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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva komunikacni strategii v oblasti cestovniho ruchu v kraji Vyso-
¢ina. V teoretické ¢asti jsou uvedena teoretickd vychodiska k marketingovym komunika-
cim, k cestovnimu ruchu a k marketingu cestovniho ruchu. Duraz je kladen na komunikac-
ni strategii, které je vénovana i prakticka a projektova cast. V praktické ¢asti je charakteri-
zovan kraj Vysocina s dirazem na cestovni ruch. V této oblasti je provedena analyza sou-
casného stavu, po které nasleduje 1 analyza vnéjSiho prostiedi PESTEL a strategicka situ-
acni analyza SWOT doplnéna kauzalni analyzou. Dale jsou zde rozebrany komunikaéni
aktivity kraje v oblasti cestovniho ruchu. Projektova ¢ast obsahuje konkrétni navrh komu-
nikacéni strategie pro kraj Vysocina v oblasti cestovniho ruchu, kterd se opird o poznatky

z praktické casti.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, kraj Vysocina, komunikaéni strategie, marketingovy a ko-

munikaéni mix, Vyso€ina Tourism, krajsky trad.

ABSTRACT

Master thesis deals with the communication strategy of the tourism department in The Vy-
sofina Region. A theoretical basis for marketing communications, tourism and marketing
for tourism are mentioned in the theoretical section. Emphasis is placed on communication
strategy which can be also found in the practical and project section. The characteristics
of The Vysoc¢ina Region together with the characteristics of the tourism department and its
communication activities are stated in the practical section. Analysis of curent situation
inthe field of tourism followed by the analysis of the macro-environment PESTEL
and strategic situation analysis SWOT accompanied by causal analysis are also listed here.

The project section involves a specific proposal of a communication strategy for the tou-
rism department in The Vysocina Region which is based on the knowledge deduced from
the practical section.

Keywords: tourism, The Vysoc¢ina Region, communication strategy, marketing and com-

munication mix, Vyso€ina Tourism, regional government.
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UvVOD

Kraj Vyso¢ina je jednim z mala kraji Ceské republiky, jehoZ krajské hranice koresponduji
i S hranicemi turistického regionu. Cestovni ruch na Vyso¢iné hraje vyznamnou roli
z hlediska ekonomické a Zivotni urovné obyvatel. Diky vybornym pfirodnim a kulturné-
historickym predpokladim ma velmi dobry potencial k jeho rozvoji. Aby se cestovni ruch
mohl rozvijet, je zapotiebi budovat kvalitni turistickou infrastrukturu, do niz fadime dosta-
Cujici mnozstvi ubytovacich a stravovacich zafizeni a kvalitni doprovodnou infrastrukturu

a dobrou uroven sluzeb.

Mnohdy vs$ak kvalita sluzeb nestaci a velmi zasadni v této oblasti se zda byt komunikace.
Aby turisté do kraje zavitali, musi se o ném nejdiive dozvédet. K tomu by méla slouzit
vypracovand komunikacni strategie, kterd by obsahovala i komunika¢ni plan na urcité ¢a-
sové obdobi. V této praci se budu zabyvat teorii komunikace a jeji aplikaci v praxi a poku-
sim se reflektovat soucasny stav komunikac¢nich aktivit kraje Vysoc¢ina v oblasti cestovni-
ho ruchu. Cilem préce je navrhnout komunikaéni strategii, kterd bude podporovat rozvoj
cestovniho ruchu v kraji Vysocina. Diraz je kladen i na redlnost celého projektu, protoze

by mohl slouzit jako podklad do budoucna pfi vytvareni podobné strategie.

Teoreticka ¢ast se vénuje zejména marketingovym komunikacim s ohledem na nové trendy
v marketingu cestovniho ruchu. Dale je zde kapitola vénovana problematice marketingu

ve vetejné sprave, protoze velmi Uizce souvisi s oblasti cestovniho ruchu.

o~

Obsahem praktické ¢asti je charakteristika kraje Vysocina s dirazem na analyzu soucasné-
ho stavu cestovniho ruchu. Souc¢asny stav cestovniho ruchu je doprovazen analyzou vnéj-
Sitho prosttedi PESTEL, SWOT analyzou a nasledné kauzalni analyzou, ze které jsou vy-
vozeny zavéry pro cestovni ruch v kraji. Zminén je i profil navstévniki kraje, ktery byl
sestaven na zaklad¢é sekundarnich dat a diky kterému bylo mozZno identifikovat cilové sku-
piny turisti, na néz se vztahuje komunikaéni strategie v projektové ¢asti. Podstatnou sloz-
kou praktické ¢asti je analyza komunikacnich aktivit kraje v oblasti cestovniho ruchu. Tato
analyza obsahuje rozbor jednotlivych prvki komunika¢niho mixu, ktery kraj ke komunika-
ci vyuziva. Prakticka ¢ast vyustila v navrh komunikaéni strategie pro oblast cestovniho
ruchu v kraji Vysocina, jeZ je soucasti projektové ¢asti. Tuto komunikacni strategii mohou
vyuzit napfiklad zaméstnanci organizace vénujici se cestovnimu ruchu a marketingu v kraji

— Vysoc¢ina Tourism, anebo zaméstnanci krajského ufadu, konkrétné odboru regionélniho

rozvoje.
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. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 TEORETICKA VYCHODISKA K MARKETINGOVYM
KOMUNIKACIM

Philip Kotler ve své knize Marketing a management popisuje marketingovou komunikaci
jako prosttedky, pomoci nichz se firmy snazi informovat a presvédcovat spottebitele, snazi
se pfipominat svoje vyrobky a znacky bud’ pfimou, nebo nepfimou cestou. Spotiebitelim
muze byt feceno nebo ukazano, jak a pro¢ se vyrobek pouziva, jakym druhem osob, kde
a kdy. Spottebitelé se mohou dozvédet, kdo vyrobek vyrabi, jaka spole¢nost a znacka
za nim stoji, a mohou ziskat podnéty nebo odmény, kdyz ho vyzkouseji nebo budou pouzi-
vat. Diky marketingové komunikace mohou firmy spojovat své znacky s jinymi lidmi, mis-
ty, akcemi, znackami, zazitky, pocity a vécmi. Marketingova komunikace tak mize ptispét
K hodnot¢ =znacky tim, ze ji vstipi do mysli spotiebiteld a dotvofi jeji

image (Kotler, 2007, s. 574).

Za marketingovou komunikaci Vv uzsim slova smyslu byva pokladano to, co

Vv marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikacni

mix (Foret, 2003, s. 171).

Jak uvadi Dagmar Jakubikova, marketingova komunikace je komponent firemni komuni-
kace, ktery se soustied’'uje na podniceni prodeje a ktery musi byt v souladu s cili firemni

komunikace v zajmu vytvoteni jednotného image (Jakubikova, 2008, s. 240).
Clenéni marketingovych komunikaci:

e Komunikace podlinkova — je zaméfena na aktivity, ndklady se vynakladaji pouze
na vlastni aktivity v ramci pouziti nastroji, jako jsou sponzoring, public relations,

osobni prodej, podpora prodeje, direct marketing, internet.

e Komunikace nadlinkova — klasicka reklama v médiich, niklady na Sifeni reklam-

niho sdéleni jsou mnohdy velmi vysoké.
Dalsi ¢lenéni:
¢ Komunikace tematicka — m4 za kol sdélit informace o produktu ¢i znacce.

e Komunikace zamérena na image — ma za ukol zvysit povédomi o znacce, zlepsit

vztahy s cilovou skupinou.
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Ukol marketingové komunikace vyjadiuje model AIDA (attention, interest, desire, action),
ktery ukazuje kupujiciho, jak prochazi stadii pozornosti, zajmu, pfani a ¢inu (Jakubikova,
2008, s. 241).

Etapy modelu AIDA:
e Attention (pozornost) — v této fazi se snazi upoutat pozornost
e Interest (zdjem) — budi zajem o produkt ¢i firmu
e Desire (touha) — snaha vytvofit potfebu ¢i touhu koupit produkt

e Action (akce) — samotnd akce, vyvrcholeni procesu, kdy zékaznik ucini akci

ke koupi produktu

1.1 Integrovana marketingova komunikace

V soucasnosti se v souvislosti s marketingovou komunikaci hovofi rovnéz o integrované
marketingové komunikaci. Integrovand komunikace je definovana jako fizeni a kontrola
veskeré komunikace firmy smérem k trhu. V praxi jde o to, aby postaveni zna¢ky na trhu,
charakteristika produktu a komunikacni sdéleni byly planovanou soucasti vSech nastroji
komunikace, respektive tvorily konzistentni komunika¢ni strategii. Dfive byly nastroje
komunikace spiSe vyuzivany samostatné, dnes se integruji, coz vyzaduje jist¢ zmény
I v fizeni komunikacnich programi. Zakladem je divéryhodnost, na které zavisi povést
firmy a znacky. Integrovana marketingova komunikace vyzaduje jednotnou komunikaci,
ktera je zamétena na budovani a posilovani image, optimalizaci ve vybéru nastrojii komu-
nika¢niho mixu a komunikaci s cilovymi a zdjmovymi skupinami podniku (Heskova, Star-

chon, 2009, s. 52).

Podle D. Jakubikové piedstavuje integrovand marketingova komunikace novy pohled
na celek, kdy zakaznik nevnima jednotlivé parcialni polozky marketingového komunikac-
niho mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k podniku nebo produktu ho vede
integrovany vjem vSech nastrojii a prostfedki marketingové komunikace (Jakubikova,
2008, s. 263).
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1.2 Strategie marketingové komunikace

Abychom vytvofili u€innou komunikaci, je dobré drzet se osvéd¢eného modelu. Takovych

existuje celéd fada, zminuji model podle Philipa Kotlera, ktery se sklada z téchto fazi:

. Identifikace cilovych zakaznikt

. Urcovani cili komunikace

. Navrzeni komunikace

. Volba komunikac¢nich kanala

. Vybér komunika¢niho mixu

. Sestaveni celkového rozpoctu marketingové komunikace

1.2.1 Identifikace cilovych zakaznikt

V této fazi se firma snaZzi najit a urcit ptijemce zpravy. Cilovymi zdkazniky se mohou stat
potencialni zakaznici, stavajici zakaznici, rozhodovatelé a ovliviiovatelé, jedinci ¢i skupi-
ny, Casti vefejnosti nebo vetejnost jako celek. Kazdy zdkaznik samoziejmé nenakupuje
stejn€, n¢kdo je jen pfrilezitostnym uzivatelem, nékdo ¢astym. Pravé proto se musi komu-
nika¢ni kampar lisit v zavislosti na ¢etnosti uzivani a na vérnosti k dané znacce ¢i produk-
tu. Kurceni profilu cilové vefejnosti ve smyslu znalosti znacky mliZzeme vyuzit analyzu
image. Hlavni ¢ést analyzy cilové vetejnosti zjiStuje sou¢asnou image spolecnosti, jejich
vyrobki a konkurentd. Image je soubor ideji a dojmt, které chova urcita osoba k jistému

objektu (Kotler, 2007, s. 580).

1.2.2 Urc¢ovani cild komunikace

vvvvv

strategii. Podle velikosti a charakteru organizace se cile mohou rizné lisit.
P. Kotler uvadi rozdéleni cilii podle Rossitera a Percyho nésledovné:

. Potieba kategorie — uvést kategorii vyrobku nebo sluzby jako nezbytnou k odstra-
néni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasnym stavem motivace a vytouzenym emocio-

nalnim stavem.

. Povédomi o znacéce — schopnost identifikovat znacku v ramci kategorie, a to v do-

state¢ném detailu umoznujicim nakup.
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. Postoj ke znac¢ce — hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost napl-

nit aktudlni potiebu.

. Umysl znacku koupit — zamér znacku koupit nebo podniknout kroky k jejimu na-

kupu.

Mezi hlavni cile marketingové komunikace sluzZeb patii:

. Informovat zakazniky sluzby o jejich vyhodéach pro zékaznika
. Vybudovat u zakaznika preferenci sluzby

. Presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili nebo vyuzili

. Pfipominat pribézné poskytované produkty sluzby

. Rozlisit nabidku od konkurence

. Tlumocit okruhu cilovych zakaznikl filozofii a hodnoty firmy

(Vastikova, 2008, s. 136)

1.2.3 Navrh komunikace

Ke zvySeni u€innosti komunikace by méla zprava upoutat pozornost, méla by byt dostatec-

né srozumitelna a méla by odpovidat zdkaznikovym potiebam.

Aby bylo dosazeno Zadouci odezvy, je nutné vytesit otazky typu co fici — strategie sdélent,

jak to Fici — kreativni strategie a kdo by to mél fici — zdroj sdéleni.

Sdé€leni muze obsahovat:

e Racionalni aspekty — produkt nabizi o¢ekavany uzitek
e Emocionalni aspekty — pozitivni nebo negativni emoce, které ovliviuji nakup
e Moralni aspekty — vyzvy, vyraz podpory vefejnych z4jmu, Zivotni prostredi

(Heskova, Starchoti, 2009, s. 64)

1.2.4 Volba komunikaénich kanala

Jedna se o vybér zdroje zpravy, tedy o vybér komunikacni cesty. Komunikacni cesty
se déli na osobni a neosobni. O osobni komunikaci hovoiime jako o ptimé formé komuni-
kace. Zahrnujeme sem vSechny formy osobniho prodeje. Vyhodou osobni komunikace je

okamzité vyhodnocovani zpétné vazby a moznost ptizplisobovat komunikaci s cilem zvysit
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jejiucinek. V osobni komunikaci vyuzivame vedle prvkia verbalni komunikace i neverbalni
komunikaci (mimika obli¢eje, obleCeni, pohyb a drzeni téla, rukou). Nevyhodou osobni
komunikace jsou vysoké finan¢ni naklady na jedno osloveni. Pro masovéjsi zptisob oslo-

veni vyuzivame neosobni (masovou) komunikaci (Heskova, Starchon, 2009, s. 58).

Neosobni komunikace je n¢kdy také oznacovana jako nepersondlni forma komunikace.
Tato komunikace vyuziva k pfenosu sdéleni komunikacnich kanalt, které zprostiedkuji
kontakt s piijemcem. Nepersonalni komunikacni cesty jsou propojeny s rtiznymi typy mé-
dii. Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké naklady na jedno osloveni. Nevyhodou jsou
vysoké celkové financni prostfedky investované do reklamy. Neosobni forma komunikace
prinasi mén¢ pruznou zpétnou vazbu a vyssi naklady, které je nutné vynalozit na jeji zajis-

tovani (Heskova, Starchon, 2009, s. 58).

Je z4douci, aby si firma vybrala takovou komunikacni cestu, kterd by korespondovala
se zvolenou cilovou skupinou. Pokud chceme oslovit masy, zvolime si neosobni (maso-
vou) komunikaéni cestu, pokud chceme zvolit podporu prodeje ¢i osobni prodej, informo-
vat o vyrobku a vysvétlit jeho funkce ¢i vlastnosti, vybereme si komunikacni cestu osobni.

Ta je v8ak velmi finan¢n¢ ndkladn4, a tak se mnohdy pouziva u prodeje luxusniho zbozi.

1.2.5 Vybér komunika¢niho mixu

Marketingovy mix tvoii vyrobkova politika, tvorba cen, distribuéni cesty a komunikace.
Marketingovy komunikac¢ni mix je tedy podsystémem mixu marketingového (Ptikrylova,

2010, s. 42).

Marketingovy komunikaéni mix je jednou ze sloZzek marketingu, ktera je zcela zamétena
na komunikaci. Pro firmy je v soucasném vysoce konkuren¢nim prostiedi nutné, aby vyu-
Zivaly vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho mixu
poskytuji, aby uvazovaly o budoucnosti, kterou dnes pfipravuji komunika¢ni a informacni

technologie — to znamena, aby vytvarely u¢inné komunikacni strategie.

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a ptfesvédcit ji o nakupu, vytvoftit skupinu vérnych zakaz-
nikt, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se podrobné&ji s veiejnosti a cilovymi za-
kazniky, komunikovat se zdkazniky, redukovat fluktuaci prodeji (Jakubikova, 2008, s.
242).
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Do komunika¢niho mixu patii:
e Reklama (Advertising)
e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Udalosti a zazitky (Events)
e Osobni prodej (Personal selling)
e Styk s vefejnosti (Public relations)
e Piimy marketing (Direct marketing)

V dnes$ni dobé se uvadi vétSinou rozsifena varianta komunika¢niho mixu, kde se vedle
téchto zékladnich slozek vyskytuje navic sponzoring, eventy, veletrhy a vystavy a product
placement, guerilla marketing, virdlni marketing. Tento fakt souvisi s vyvojem
Vv technologiich a s globalizaci — lidé po celém svéteé se ve svych pozadavcich stale vice

sjednocuji.

Vybér jednotlivych prvki komunikacniho mixu zalezi na druhu a typu vyrobku. U spo-
ttebniho zbozi je vétSinou na prvnim misté reklama, nasledované podporou prodeje, public
relations a pfimym marketingem, kdezto na trhu vyrobnich prostiedkd je to predevsim
osobni prodej, podpora prodeje, piimy marketing. Reklama byva vétSinou az na dalSim

misté (Vysekalova, Mikes, 2003, s. 20-21).

Rizeni marketingového komunika¢niho mixu vychdzi z analyzy faktorti, které ovliviuji
marketingovy komunikaéni mix, obsahuje tvorbu strategickych cilti marketingové komu-
nikace a vybér nastrojii, planovani usili, vytvoreni celkového rozpoctu a jeho ¢lenéni podle

nastroju, realizaci programu a kontrolu, ktera poskytuje firmé zpétnou vazbu.

Faktory, které ovliviiuji marketingovy komunika¢ni mix:

e Produkt — site, hloubka, celistvost informaci; stadium zivotniho cyklu, ve kterém
se produkt nachazi; typ produktu; znamost produktu; oblibenost produktu; cena

produktu; distribu¢ni cesta.

e Zakaznik — charakter cilového trhu; typ kupniho rozhodovani.
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e Firma — marketingové cesty a strategie komunikace (push a pull); strategie znacky;
strategie ceny; rozpocet; zaméstnanci firmy; vedeni firmy a jeho vztah ke komuni-

kaci, budovani image, corporate identity atd.

e Prostiedi (okoli firmy) — sily makroprostiedi PEST; zviditelnéni (znamost) firmy

v prostiedi; konkurenéni strategie (Jakubikova, 2008, s. 243).

Komunikace zamérena na spotiebitele:

e Strategie tahu (Pull strategie) — je zaloZena na ptimé stimulaci poptavky u koneéného
spotiebitele (cilového segmentu) napi. formou reklamy v TV. Spotiebitel plsobi
na distribucni kanaly, které dodavaji poptavané produkty. Vysledkem procesu je distri-
buce poptavaného produktu do obchodniho ¢lanku. Nejcastéji pouzivané nastroje jsou

reklama, public relations, osobni prodej, pfimy marketing.

e Strategie tlaku (Push strategie) — spoléha na osobni prodej a podporu prodeje. Cilem
je podporovat vyrobek na jeho cesté ke konecnému spottebiteli. Pro realizaci této stra-
tegie je vyuzivana podpora osobniho usili prodejct, rizné formy podpory prodeje, ob-
chodni slevy, rabaty, spole¢né formy interni reklamy apod. Marketingové usili se ori-
entuje na podporu a motivaci jednotlivych obchodnich mezi¢lankt. (Heskova, Star-

chon, 2009, s. 71)
Samotna skladba komunika¢niho mixu je zavisla na cilech strategie a musi jit s nimi ruku
Vv ruce.
1.2.6 Sestaveni celkového rozpoétu marketingové komunikace

Rozpocty na komunikaci se mohou lisit nejen ¢astkou, ale 1 jejim rozdélenim. Primyslové
firmy obvykle investuji vice prostfedkll z rozpoctu do osobniho prodeje a podstatné méné

do reklamy, zatimco vyrobci spotiebniho zbozi postupuji opacné (Ptikrylova, 2010, s. 53).

Pti stanoveni rozpoctu na marketingovou komunikaci se vyuziva fada metod, Philip Kotler

se zminuje pfedevsim o nésledujicich metodéch:
e Metoda prijatelného rozpoctu

Spolec¢nost si stanovi sumu, kterou si mize z hlediska finan¢nich zaleZitosti dovolit a podle

ni se potom odviji vysledny rozpocet. Nevyhodou této metody je, Ze komunikace je vysoce
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omezena a zavisla na sumé, kterou miize firma uvolnit. Nebere v potaz realnou tlohu ko-

munikace, kterd je brana jako investice do zvySeni prodeje.
e Metoda procenta obratu

Pti této metod¢ firma stanovi vydaj na marketingovou komunikaéni strategii jako jisté pro-
cento obratu nebo prodejni ceny. Vyhodou této metody je, ze vydaje na komunikaci se 1isi
s objemem prodeje, jsou tedy odvozené bud’ ze soucasného, nebo z ptedpokladaného pro-
deje. Nevyhodou této metody se stava fakt, Ze na obrat se nepohlizi jako na vysledek ko-
munikace, nybrz jako na ovliviiovatele vySe vydaji na ni. Rozpocet je tedy sestavovan

na zaklad¢ financ¢ni dostupnosti, nikoliv na zakladé trznich piilezitosti.

e Metoda shody s konkurenci

Tato metoda pocita s inteligenci konkurence a firma se tak snazi okopirovat model komu-
nikace a ndkladl na ni od svého konkurenta. Pocita se s tim, Ze konkurence je vzdélana
a vydaje na komunikaci ma fadné pod kontrolou. Nevyhoda spoc¢iva v tom, ze nikdy nevi-
me, zda-1i konkurence vi, co dél4, a zda-li je také dostatecné vzdélana. V takovychto kri-
tickych momentech je vzdy lepsi, kdyz se firma rozhoduje sama na zdkladé€ svého vlastni-
ho péatrani a analyzovani. Zdroje konkuren¢ni firmy se lisi a jejich komunikac¢ni strategie

se od nich odviji.
e Metoda cile a jeho dosaZeni

Pfi této metod¢ je po marketérech vyzadovano, aby vytvareli komunikaéni rozpocty defi-
novanim specifickych cild, ur¢enim ukoll, které musi byt vykonany pro dosaZeni téchto
cilt, a odhadnutim potiebnych nakladi. Souhrn téchto ndkladi tvoii navrh komunika¢niho
rozpoctu. Tato metoda je vyhodna v tom, Ze vyzaduje od vedeni, aby formulovalo své na-
zory na vztah mezi vynaloZzenymi penézi, Grovnémi vystaveni, mirou zkuSenosti a pravi-

delnym uzivanim (Kotler, 2007, s. 593).

1.3 Nové trendy v marketingovych komunikacich

Obor marketingovych komunikaci prosel posledni dobou celou fadou zmén. Osvédcené
vuci tradicnim formam. Technologické zmény v této oblasti stavi zadkaznika do pozice roz-
hodovatele, ktery se stdva subjektem marketingové komunikace. Spottebitelé dnes oceka-

vaji, Ze se vyrobky budou pfizpisobovat jejich pozadavkiim a zplsobu Zivotniho stylu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Proto vznikly nové specializované obory a techniky, které pomahaji stimulovat trzni reak-
ci.

Podle P. Freye se piedevsim jedna o digitalni, virovy, guerillovy a mobilni marketing. Dale
jsou to nové trendy v oblasti promotional, event, direct marketingu nebo product place-
mentu. Nova média (internet, e-mail, mobilni marketing) se celkovym obratem piiblizuji
tradi¢nim médiim (televize, radio, print, direct mail). Vyhodou novych médii je, ze daleko
rychleji pfinaseji informace o spottebitelich.

Mobilni marketing se diky propojeni mobilnich pfistrojii s internetem stava jednou
prodeje ¢i piimého marketingu. Virdlni marketing tézi se situace, kdy se sdéleni
s reklamnim obsahem stane pro pfijemce natolik atraktivni, Ze ho samovolné pomoci inter-
netu ¢i mobilu §ifi dal. Pomoci takového marketingového néstroje se prodejci snazi ovliv-
nit chovani spotiebitelii a zvysit prodej ¢i povédomi o znacce (produktu). Aby spotiebitelé
samovolng §ifili zpravu s reklamnim sdélenim, musi mit zajimavou myslenku, kreativni
feSeni €1 zabavny obsah. S virdlnim marketingem je spojen 1 guerilla marketing, ktery byva
Casto stavén na hranici zdkona a vkusu a miiZze byt agresivni ke konkurenci. VétSinou
se jedna o jedinecnou kampan, kterd stoji malo penéz, avSak jeji i€inek je obrovsky. No-
vym trendem v oblasti marketingovych komunikaci je i word-of-mouth marketing, ktery se
snazi nalézt dlivody, pro¢ by méli lidé hovofit o vyrobcich ¢i sluzbach a predavat informa-
ce dal z cloveéka na Clovéka (WOM). Nendsilnou formou vytvaii podminky a podnécuje
konverzaci ve formé ndkupniho doporuceni mezi lidmi. Jeho ¢astou technikou je tzv. burz
marketing, ktery je zaloZen na vytvofeni rozruchu (debaty, bzu€eni), kolem znacky ¢i vy-

robku. Ten pak sam vyvola pozornost médii a spotiebiteli (Piikrylova, 2010, s. 254-274).

D4 se fici, Ze masovy marketing ustupuje nékolika propojenym disciplinam, které se mar-
ketéfi snazi spojit do co nejucinnéj$iho celku. Nové ndstroje jsou U¢inné a mohou byt
I nizkonakladové, ale ne vzdy funguji samostatné. Je zadouci kombinovat tyto nové tech-

niky a média s jiz tradi¢nimi médii. (Frey, 2008, s. 173-174)
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2 TEORETICKA VYCHODISKA K MARKETINGU CESTOVNIHO
RUCHU

2.1 Vymezeni zakladnich pojmu a definice cestovniho ruchu

Podle svétové obchodni organizace (WTO) se cestovni ruch definuje jako ¢innost osoby,
cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostfedi (mimo misto byd-
1i$t€) a to na dobu kratsi nez je stanovena (u mezinarodniho cestovniho ruchu 1 rok, u do-
maciho cestovniho ruchu 6 mésicii), pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani vy-
délecné Cinnosti v navstiveném misté. Za ucel cesty miizeme povazovat klasickou dovole-
nou, prazdniny, rekreaci, ale také navstévu ptibuznych ¢i znamych, cestovani za zdravot-

nimi ¢i naboZzenskymi ucely, atd. (Indrova, 2009, s. 21).

Jelikoz cestovni ruch zahrnuje sluzby jako jsou stravovani, ubytovani, doprava, privod-
covské sluzby, pojistovaci sluzby, sluzby cestovnich kancelafi a agentur, stava se z hledis-
ka ekonomického velice atraktivnim odvétvim pro podnikatele a statni spravu. Cestovni
ruch je prostiedkem zvySovani zivotni urovné, poskytuje ekonomické a socialni ptilezitosti
véem tém  subjektim, které maji zdjem jej vyuzit ve svlij  pro-

spéch (Jakubikova, 2009, s. 19).

Pisobeni cestovniho ruchu se projevuje nejenom v ekonomice, ale také v zivotni urovni
lidi a v ekologii. Co se ekonomického hlediska tyce, cestovni ruchu ma pozitivni dopad
na zameéstnanost (vytvaii nové pracovni piileZitosti), na tvorbu HDP, na investi¢ni aktivity
Vv turistickych oblastech a na pfijmy z cestovniho ruchu do statniho rozpoctu (Drobna,

Moravkova, 2004, s. 13-14).

Jako ndvstévnik se oznaCuje kazda osoba cestujici do jiného mista, v némz nema trvalé
bydlisté. Pokud pienocuje, stava se turistou. Bez pfenocovani se jednd o jednodenniho
navstévnika povazovaného za vyletnika, ktery v novém misté¢ pobyl méné nez 24 hodin.
Jestlize jeho pobyt piekroc¢i 24 hodin a alesponl jednou pienocuje, stava se kratkodobé po-
byvajicim turistou. Pfi v&t§im poctu dnti (3 a vice pfenocovani) se jedna o turistu na dovo-

lené (Foret, 2001, s. 16).
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2.2 Sluzby cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu maji sva specifika. Cestovni ruch piedstavuje specialni oblast
sluzeb a integrovanych produktti. V marketingové literatufe se mizeme setkat s tzv.“41,

jsou to vlastnosti, kterymi se sluzby odlisuji od hmotnych vyrobki.
Mezi ,,41 sluzeb cestovniho ruchu patii:
e Nehmotnost (intangibility)

- Na rozdil od fyzickych produktti nejsou sluzby okem viditelné, nelze je ochut-
nat, citit, slySet, vyzkousSet pfed samotnym nakupem. Cestujici, kteti hodlaji vy-
uzit sluzeb letecké spoleénosti, nemaji pfed nastupem do letadla v ruce nic jiné-

ho nez letenku a pfislib, ze budou bezpecné dopraveni do mista svého pobytu.
e Neoddélitelnost (inseparability)

- Ve vétsing piipadl sluzeb cestovniho ruchu musi byt v dobé nakupu ptitomen
jak poskytovatel sluzby, tak i zakaznik. Znamena to tedy, ze sluzba je ve vétsing

ptipadl neoddéliteln€ spojena s mistem, Casem 1 osobou, ktera ji poskytuje.
e Nestalost (inconsistency, P. Kotler uvadi pojem variability)

- Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze jejich kvality zavisi na tom, kdo je po-
skytuje, kdy a kde jsou poskytovany. Je mnoho pfi¢in proménlivosti. Sluzby
jsou vyrabény a ve stejnou chvili 1 spotfebovavany, coz ovliviiuje kontrolu kva-
lity. Fluktuujici poptavka mize zpusobit, Ze v dobé, kdy je opravdu vysoka, je

tézké poskytovat konzistentni produkt.
e Neskladovatelnost (inventory, P.Kotler uvadi pojem perishability)

- SluZzby nemohou byt skladovany a nedaji se odloZit. Diky neskladovatelnosti
sluzeb pozaduji n€které hotely zalohu na rezervaci pokoje, protoze pokud se za-
kaznik nedostavi, neznamena to pro hotel, Ze mlze pfisti den obsadit o jeden

pokoj navic — jeho kapacita je fixni.

Spolecnosti zabyvajici se poskytovanim sluzeb by mély podniknout dostatecné mnozstvi
krokli k tomu, aby se pokusily zhmotnit jejich sluzby. Propaga¢ni materidly, vzhled za-
meéstnanci a fyzické okoli poskytované sluzby, to v§e napomaha k jejimu zhmotnéni (Kot-

ler, 1996, s. 82-84).
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Sluzby zakaznik fyzicky nikdy nevlastni, vyuziva pouze jejich vyhod, napt. v podob¢ se-

dadla v letadle, zakaznik se nestane majitelem letadla.
Specifika sluzeb cestovniho ruchu podle M. Foreta:
e Kratkodobost a pfechodnost plisobeni produktu na zdkaznika.

e ZvySend mira emocionalnich, iraciondlnich faktort pii vybéru zajezdu, mista pobytu,

rostouci naroky na jedinec¢nost a silu prozitku.

e VEtsi vyznam vnéjSich stranek (luxusniho vybaveni, chovani a vystupovani persondlu)

jako urcujicich faktort pro vnimani kvality poskytovanych sluzeb.
e Prvorada uloha image daného mista.

e Vyznam zprostiedkovatelii (cestovnich kancelafi, dopravcl, ubytovacich a stravova-

cich sluzeb) a jejich spoluprace.

e Vyznam dvoustupnové komunikace, kdy tzv. nazorovy viidce v osobnim kontaktu nej-
pusobivéji, nejpresveédCiveji informuje o zajimavé nabidce.

¢ Snadna napodobitelnost osvéd¢enych postupit mezi konkurenty.

e Negativni socialni a ekonomické dopady cestovniho ruchu.

(Foret, 2001, s. 21)

Sluzby cestovniho ruchu Ize klasifikovat z mnoha hledisek.

D. Jakubikova uvadi rozdéleni sluZeb podle vyznamu ve spotiebé ucastnikii cestovni-

ho ruchu nasledovné:

e Sluzby zikladni — zabezpecuji pfemisténi u€astnikd cestovniho ruchu do rekreac-
niho prostoru a zpét a sluzby spojené s pobytem v rekrea¢nim prostoru — dopravni,

ubytovaci a stravovaci.

e Sluzby dopliikové — sluzby spojené s vyuZivanim atraktivit, vlastnosti charakteris-

tickych pro ur€ity rekreacni prostor.
Dalsi déleni sluzeb je podle charakteru spotieby uvadeéno jako sluzby esobni (odnos zava-
zadel) a sluzby vécené (iprava lyzaiské vystroje), podle zptisobu thrady sluzby placené a

sluZby neplacené.
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Sluzby cestovniho ruchu jsou komplexni, poskytovany mnoha podnikatelskymi i nepodni-
katelskymi subjekty nejen v samotném rekreacnim prostoru, ale i v misté poptavky (Jaku-

bikova, 2009, s. 22-23).

2.3 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

V dnesni dobé rozhodné plati pravidlo ,,na$ zdkaznik, na$ pan®. Uspokojeni zakaznika je
pro vétsinu spole¢nosti prioritni. Manazefi si ale musi uvédomit, ze nelze uspokojit vSech-
ny zakazniky, svoje zékazniky si musi vybirat velmi obezietné. M¢li by si vybrat ty zakaz-
niky, ktefi umozni spole¢nosti uspokojit jejich potteby. Aby mohli spole¢nosti ucinné sou-
pefit o své zédkazniky, musi vytvofit marketingovy mix, ktery pfinese jejich cilovym trhiim

vétsi hodnotu nez marketingovy mix jinych spole¢nosti (Kotler, 1996, s. 3).

Marketingovy mix sluzeb je dileZitym nastrojem prodeje. Je sloZen z rliznych prvkl mar-
ketingového programu, které napomahaji k GspéSnému zavadéni marketingové strategie

a umist'ovani podniku na cilovych trzich (Vanicek, Kiestan, 2007, s. 21).

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroja, které mlze poskytovatel urCitych sluzeb
vyuZzivat pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho prosazeni se na trhu
(Foret, 2001, s. 66). V odborné literatute se uvadi, ze do zakladnich prvkd marketingového
mixu patii: produkt (product), cena (price), misto (place), propagace (promotion), nékdy
se témto prvkl fikéd zkracené ,,4P“. Jelikoz je marketing cestovniho ruchu specificky, je
I marketingovy mix cestovniho ruchu ponékud rozsifen. Odborna literatura rozsifuje mar-
ketingovy mix sluZeb o dalsi prvky, pocet prvkl rozsifeného marketingového mixu sluzeb
se 1i8i, M. Foret pouziva dalsi ,,4P*: lidé (people), balicky (packaging), programovani

(programming) a spoluprace (partnership).
Do marketingového mixu sluZeb zahrnujeme:

Produkt (sluzba)

Mezi produkty fadime jak fyzické predméty, tak i sluzby, mista, organizace, osoby, mys-

lenky ¢i kulturni vytvory. Mzeme rozlisit tyto trovné produktu:

- Obecny produkt — je to zédkladni sluzba, kterd mé byt splnéna.

- Ocekavany produkt — sklada se z obecného produktu a souhrnu obecnych podmi-

nek, které jsou spotiebitelem ocekavany.
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- Rozsiteny produkt — je hlavni oblasti diferenciace nabidky, k zadkladnimu produktu

se ptidavaji uznavané hodnoty, jako je spolehlivost a odpovédnost.

- Potencidlni produkt — vSechny piidané vlastnosti a zmeény produktu, které pifinesou

kupujicimu dalsi uzitek, predstavuje soustavu hodnot uspokojujici potteby zakazni-

ka.
Cena

Cenou vyjadfujeme mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt ¢i sluzbu. Je
prvkem zakladniho marketingového mixu a jako jedina vytvari ptijmy, ostatni prvky tvori
pouze vydaje. Vzhledem k zvlaStni povaze sluZeb, kterou je nehmatatelnost, maji i cenova
rozhodnuti dilezity vyznam. Jednou ze zvlastnosti cenovych rozhodnuti je, ze cena sluzby
signalizuje zdkaznikovi kvalitu, kterou pravdépodobné obdrzi. Cena rovnéz odrazi nekteré
specifické vlastnosti sluzeb jako je naptiklad fluktuace poptavky. V obdobi sezony, kdy je
o sluzbu velky zajem, jde nahoru i cena, v obdobi mimo sezénu jde cena timérné dold. Ce-
nova rozhodnuti ovliviiuje 1 ve velké mife znacka, kterd se odliSuje od ostatnich a je samo-
ziejme v cené promitnuta. Hodnota sluzby byva vétSinou vyjadirena uzitkem, ktery zakaz-
nikovi pfinese, nikoliv cenou. Firmy nabizi mnohdy velky sortiment sluzeb, ktery nabizi

komplexné ve finanéné zvyhodnéném balicku (Vanicek, Kiestan, 2007, s. 25).

Rozhodovani o stanoveni ceny ovliviiuji interni a externi faktory. Mezi interni faktory patfi
naklady na vytvofeni produktu, na jeho distribuci, prodej a propagaci. Do externich nakla-

du Ize napiiklad zahrnout ceny nakupovaného materialu (Foret, 2001,s. 70).
Misto

Jedna se o misto poskytovani sluzby a o distribu¢ni kandly (cesty), které firma vyuziva
k tomu, aby dostala produkt ¢i sluzbu na trh k zdkaznikim. Tento prvek patii mezi nejdi-
tedy ovlivni, zda bude firma produkt distribuovat prostiednictvim velkych prodejcti, anebo

malych specializovanych firem.
Pro odvétvi sluzeb je misto a vybér zplisobu dodavky sluzby zakaznikovi velice dulezity,
protoze produkty nemohou byt skladovany a jsou vyrdbény i spotiebovavany ve stejném

okamziku.
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Propagace

Jedna se o souhrn marketingovych opatfeni na podporu prodeje a posileni komunikace
se zéakazniky. Smyslem propagace je informovat zakazniky o ur¢itém druhu zboZi ¢i sluzby
a pfimét je k nakupu. Marketingové pojeti propagace se nékdy také oznacuje za komuni-

kacni mix. Zakladni komunika¢ni mix se sklada z téchto néstroju:

e Reklama — placena forma neosobni prezentace produktu v médiich, jedna se o in-
zeraty v tisku, webové stranky, reklamu v televizi ¢i v rozhlase, plakaty, prospekty,
katalogy atd. Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro zviditelnéni

a zhmotnéni poskytovanych produkti sluzeb.

e Podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje produk-
tu, zahrnujeme sem soutéze, hry loterie, darkové poukazy, vérnostni programy,
velkou roli rovnéz hraji vystavy a veletrhy. Podpora prodeje je vlastné urcitou
kombinaci reklamy a cenovych opatieni. Pokousi se sdélit ur¢ité informace o sluz-
bé a zaroven nabizi stimul, obvykle finan¢ni, zvyhodnujici nakup (Vastikova, 2008,
s. 142).

e Public relations — nastroj k vytvafeni dobrych vztahti s vefejnosti, jedna se o pub-
licitu ve sdélovacich prostiedcich. Cilem je vyvolani kladného postoje vefejnosti
k danému podniku a vzbuzeni divéryhodnosti. K dal§im ukolim PR patii budovani
firemni identity, tvorba ucelovych kampani a krizovych komunikaci, lobbing
a sponzoring. Public relations zahrnuje nepieberné mnozstvi komunikacnich pro-

stiredku.

e Osobni prodej - osobni interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem. Jednd se
0 velmi nékladny, ale také velmi efektivni zpiisob komunikace, protoze komunika-
ce probihd obéma sméry. Cilem osobni komunikace zejména na primyslovém trhu
je nejen prodej vlastni sluzby, ale 1 vytvoreni dlouhodobého pozitivniho vztahu

se zakaznikem (Vastikova, 2008, s. 141).

e Direct marketing - pfimy marketing, jedna se o pfimou adresnou komunikaci mezi
zakaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na prodej zbozi a sluZzeb a je zaloZena
na reklamé uskute¢iiované prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlaso-
vého vysilani, novin a ¢asopist. Existuje tu pfima vazba mezi prodavajicim a kupu-

jicim. Mezi nastroje pfimého marketingu patfi: direct mail (osloveni zdkaznikl pro-
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stiednictvim posty), telemarketing (prostiednictvim telefonu), televizni, rozhlasovy

¢i tiskovy marketing, katalogovy prodej, elektronicka posta.

e Internet — moderni forma komunikace se zakazniky, stale se rozviji. Naklady
nejsou zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje, ma pfimo globalni dosah. Jed-
na se o obousmérny komunikacni kanal. Existuje mnoho druhti internetovych fo-
rem marketingu a reklamy: webové stranky firmy, bannerova reklama (reklamni
prouzky na riznych internetovych strankych), e-mailova reklama (nevyzadana re-
klama — spam) atd. Protoze se jedna o moderni formu komunikace, je velmi zadana

a zajem o internetovou inzerci stale vzrista.
Mezi nové vyclenéné prvky komunika¢niho mixu patii:

e Marketing udalosti — event marketing, neboli jak dostat emoce na svou stranu,
se rozumi zinscenovani zazitkl stejné jako jejich planovani a organizace v ramci fi-
remni komunikace (Vastikova, 2008, s. 149). Zahrnujeme sem organizovani kul-
turnich, spoleCenskych ¢i sportovnich udélosti. Cilem je, aby si zédkaznik spojil za-
zitek z akce s produktem ¢i sluzbou firmy, ktera tuto udalost organizovala. Muzeme
sem zahrnout neziskové orientované akce, komercné orientované akce (atraktivni,
plati se vstupné), anebo charitativni akce (sice se plati vstupné, ale vytézek je pou-

zit na charitativni ucely).

e Guerilla marketing — Guerilla marketing chapeme jako nekonvecné pojatou mar-
ketingovou kampan, jejimz Gcelem je dosazeni maximalniho efektu s minimem
zdrojii (Vastikova, 2008, s. 150). Jedna se o pomérné novy nastroj komunikace, na-
zev je spojeny s revolu¢ni partyzanskou akci v dzungli, kterd je zalozena na pie-
kvapeni a mnohdy hrani¢i se zdkonem. Jedna se o nizkonakladové akce, které maji
dobry napad, duvtip a prekvapuji. Mezi marketingové taktiky guerilla marketingu
patii Gder na neCekaném misté, zaméfeni se na pfesné vytipované cile a okamzité

stazeni se zpét.

e Viralni marketing — nebo také virovy marketing (viral marketing) pfedstavuje me-
todu slouzici k dosazeni potencialniho ristu povédomi o znacce nebo produktu
(sluzb€) prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi, obdobné jako je
tomu pii epidemii (Vastikova, 2008, s. 152). Predevsim jde o rGzné druhy pteposi-
lanych e-mailovych zprav a o Septandu (word of mouth), coz je sdé€leni Sifici se

mezi lidmi na zakladé osobniho kontaktu.
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e Product placement — je placené umist'ovani znacky, produktu ¢i sluzby do audio-
vizualniho dila za Gcelem prezentace. Snazi se poukézat na to, ze vyrobek ¢i znacka
je soucasti bézného zivota a zdmérem je, aby si divak tento produkt spojil prave
s timto sd€lenim. V dnesni dobé¢ je velice Casto vyuzivan a jedna se o komunikacni

nastroj s vysokym potencialem do budoucna.
Lidé

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu je personal nepostradatelnym ¢lankem a je neoddélitelné
svazan s poskytovanou sluzbou. Zavisi na ném 1i to, jak bude zédkaznik sluzbu vnimat. Za-
meéstnanci tak bud’ pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji kvalitu sluzeb. Je proto dilezité, aby byli
zaméstnanci systematicky Skoleni a motivovani a aby byli informovani o tom, ze uspéch
podnikéni zalezi praveé na nich. Velka pozornost by méla byt vénovana vytvareni podniko-

vé komunikace, identity a kultury firmy. (Foret, 2001, s. 72)

Podle toho, v jakém kontaktu je pracovnik se zakaznikem, rozliSujeme tyto druhy

pracovnikii:
e Kontaktni pracovnici — jsou v bezprostiednim styku se zakazniky.

e Ovliviiovatelé — management firmy, neni v pfimém styku se zdkazniky, ale mé vliv

na produkci sluzeb.

e Pomocny personal — podili se nepfimo na produkci sluzeb.

Balicky

V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb
do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. (Jakubikova, 2009, s. 266).
V cestovnim ruchu se vétSinou jedna o cely komplex sluzeb zahrnuty v jedné cené. Je to
hlavné z toho diivodu, Ze malokdy je jedna sluZzba natolik atraktivni, aby o ni byl neustaly
zajem. Proto se vytvaii rizné doplnkové sluzby podobného charakteru, aby mél zdkaznik
Z ¢eho vybirat. Tento komplex sluzeb vétSinou vznika ze spoluprace a partnerstvi vice or-
ganizaci, které¢ své sluzby prezentuji spoleéné (Foret, 2001, s. 72). Klasickym ptikladem
balicku v cestovnim ruchu je zdjezd, ten totiz obvykle obsahuje kombinaci alespont dvou

sluzeb: stravovani, ubytovani, doprava, privodcovké sluzby, pojisténi atd.
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Programovani

Vznik partnerstvi a nasledné i vznik spole¢nych integrovanych produkt byva nastartovan
vyhlasenim zajimavych projekt, jejichz cilem je propojit spolecné usili vice organizaci a
dat Sanci vSem, kdo mohou a maji z4jem se do téchto spole¢nych programt zapojit (Foret,
2001,s. 72-73). Programovani je dulezité i z toho diivodu, ze atraktivity cestovniho ruchu
mohou ¢asem zevSednét, a proto je uzce svazano s tvorbou balicki. Programovéani je obsa-
hova napln jednotlivych doplitkovych sluzeb a zvySuje tak ptitazlivost nabizenych produk-

tu (Drobna, Moravkova, 2007, s. 64).

Spoluprace

Za spolupraci lze povazovat soucinnost dvou a vice subjektl zainteresovanych na rozvoji
cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych (Jakubikova,

2009, s. 269).

Partnerstvi hraje vyznamnou roli pii tvorbé balicki. Zakaznik si totiz koupi balicek, ktery
se sklada z nekolika sluzeb. Dodavatelé téchto sluzeb jsou riizni a mnohdy ptsobi na od-
lisSnych geografickych mistech. Pokud bude zédkaznik nespokojen byt jen s jedinou sluzbou
z balicku, bude tento balicek vniman negativné celkové. Aby se dodavatelé jednotlivych
sluzeb vyvarovali takovymto situacim, je pro né dilezita vzajemna spoluprace a komuni-

kace.

2.4 Nové trendy v marketingu cestovniho ruchu a jeho komunikaci

Co se tyCe poptavkovych trendd, nejveétsi zmény se odehravaji v demografickém, spole-

Cenském, zédkaznickém, technologickém, ekonomickém a ekologickém prostiedi.

S demografickym prostiedim souvisi zména struktury turistli (aktivni seniofi, domacnosti
nerodinného typu, etnicky turismus atd.). Spolecenské prostiedi ovliviiuje zména Zivotniho
stylu a kulturnich zvyklosti cilovych skupin (zajem o piirodu a ekologii, diraz na kvalitu
sluZeb, zdjem o zdravi, aktivni dovolena, dlraz na zazitky a emoce). Zakaznici prochazi
rovnéz zménami, vzdélavaji se, jsou zkusenéjsi, cestuji Castéji, ale na kratsi dobu, jsou na-
formacnich a reservacnich systémt, vzniku novych nizkonakladovych leteckych spolec-
nosti a rozvoje internetu. Ekologické prosttedi souvisi se zdjmem o zZivotni prostiedi a ros-

touci zodpovednosti turistd viici nému.
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Nabidkové trendy se vyskytuji v konkuren¢nim, spolec¢enském, zdkaznickém, technickém
a technologickém, ekologickém a ekonomickém prostiedi. Konkurencni prostredi souvisi
se vznikem novych turistickych destinaci a s rostouci konkurenci. Proto vznika destina¢ni
management a duraz je kladen na tvorbu balickil a programu. Je snaha o zvysSeni loajality
turistt k destinaci a s tim souvisejici poskytovani riznych druhi vyhod (napt. regionalni
karta se slevami do riznych turistickych zatizeni). Vyrazné se zvySuje poptavka po ekolo-
gickych produktech a s tim souvisejici rozvoj ekoturistiky (Kitipala, Honzakova, Stefacko-
va, 2007, s. 6-8) .

Nové trendy v marketingu cestovniho ruchu souviseji s novymi trendy v marketingovych
komunikacich. Tim, ze se méni prostiedi a vyvijeji se nové technologie, méni se i zdkazni-
ci a komunikace s nimi. Cilem novych forem komunikace obecné je zaujmout, piekvapit,
pobavit, pfinést néco zcela nového. Komunikace tak musi byt kreativni, emociondlni, ino-

vativni a integrovana (Jakubikova, 2009, s. 256-257).

Event marketing je v soucasné dobé velkym trendem v oblasti komunikace v cestovnim
ruchu. Byva vétsinou soucasti PR aktivit a je spojen se zazitky a udalostmi. V praxi se jed-
na o pofadani riznych soutézi, dnl otevienych dvefi, vernisazi ¢i vystav, koncertli, konfe-

renci, vikendovych programt atd.

Dalsimi trendy v této oblasti je guerilla marketing, mobilni marketing, on-line marketing
aviralni marketing. Dne$nim fenoménem v oblasti marketingu je on-line marketing.
OvSem diky mnozZstvi informaci se mnohdy stavaji webové stranky nepiehlednymi, coz
vy virtualni ekosystém, jehoz centrem je web dané spolecnosti se zajimavym obsahem.
Uzivatelé internetu v soucasné dob& neveénuji delsi pozornost prohlizeni webovych stranek,
radi brouzdaji po internetu a mnohdy se stane, Ze stranku opusti po 30 sekundach. Marke-
tér ma proto velmi kratkou dobu na to, aby prostiednictvim webovych stranek zaujal. Veli-
ce dilezitou roli hraje osobni doporuceni, coz se v dne$ni dob¢ socialnich siti s on-line
marketingem, nevyluduje. Napiiklad v Ceské republice uziva Facebook 3 miliony lidi a
udava se, ze primérny uzivatel ma 150 pratel. Ti se stavaji zdrojem doporuceni, nositeli
marketingového sdéleni ¢i impulsem pii rozhodovani o koupi. Komunikace prostfednic-
tvim socialnich siti se tak stdva témef nezbytnosti, hovotfime-li o cileni na individualizova-

né turisty.
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Udava se, ze v budoucnu budou mobilni technologie ur¢ovat vyvoj turistického primyslu.
Diky nepfetrzitému pfistupu k internetu umoziuje mobilni telefon nepfetrzity piistup
k informacim a socialnim sitim. V soucasnosti je pro potieby cestovniho ruchu velice
atraktivnim marketingovym ndstrojem on-line sluzba vyuzivajici geolokaci (technologie
GPS), jedna se napt. o sluzbu Foursquare ¢i Google Latitude. Tato sluzba umoznuje ko-
munikaci v mobilu se zobrazenim polohy. Turisté tak mohou zjistit, jaké restaurace ¢i pa-
matky se v okoli nachéazi a jak je hodnotili ostatni turisté. Diky mobilnimu telefonu tak
mohou turisté pouzivat navigaci piimo k turistickym ciliim, mohou jednoduse zjistit polo-
hu svych pratel, prostfednictvim socidlnich siti mohou informovat své ptatelé o vyborné
restauraci, mohou on-line nakupovat, mohou dokonce otvirat dvete k hotelovym pokojiim,
mohou kupovat jizdenky na autobus ¢i platit parkovné a najde se jesté spousta dalSich akti-
vit, které je dnes mozno prostfednictvim mobilnich technologii vykonavat. Novinkou
v Ceské republice jsou i mobilni technologie vyuZivajici rozpoznat ¢arové kody (QR ko-
dy). Na displeji telefonu se po nacteni daného koédu zobrazi turistické informace
s marketingovym sdélenim, nebo turistu kod rovnou nasméruje na ptislusnou internetovou
stranku. Z hlediska cilovych skupin mladsich ro¢nikt jsou tyto technologie velice atraktiv-
ni a da se fici, Ze udavaji trend. Mobilni telefon se tak stava priivodcem po cestach a spo-
lehlivym naviga¢nim partnerem a proto je v cestovnim ruchu propojeni mobilnich telefont
s internetovymi aplikacemi velice Zadouci a z hlediska marketingu atraktivni zalezitosti.

(COT Business, Leden 2011, s. 29)
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3 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE

Obecn¢ se da fici, ze existuji dva koncepty pojeti vefejné spravy — materialni a formalni.
Formalni pojeti vetfejné spravy zahrnuje ¢innost organizacnich jednotek a osob (statni tra-
dy, organizace verejné spravy). Za ¢innost organizacnich jednotek povazujeme spravovani
véci vefejnych. Zatimco materidlni pojeti se tuto ¢innost snazi institucionalizovat ve forme
vefejnych ufadii, byvd tak oznaCovan souhrn vsSech cCinnosti pfedmétné souvisejicich

s vladnutim (Potucek, 2005, s. 133).

Za zakladni produkt vetejné spravy lze povazovat urcité uzemi jako je obec, mésto, kraj
¢i stat. Vlastnosti a hodnoty, které¢ bud’ poskytuje, nebo které jsou od n¢j o¢ekavany, tvori
samotné jadro tohoto produktu. Jedna se tedy piedevsim o to, zda je konkrétni Gizemi bez-
pecné, Cisté, pohostinné, zda nabizi dostatecné mnozstvi kulturnich, sportovnich ¢i jinych
aktivit, zda se snazi komunikovat s ob¢any. Do vlastniho produktu se zahrnuje nabidka
konkrétnich sluzeb, jedna se tedy o kvalitu zivotniho prostfedi, vybavenost, iroven dopra-
vy, stupenl vzdélanosti obyvatelstva, udaje o primérnych mzdach atd. Jako rozsifeny pro-
dukt se jevi vyhody, které vefejna sprava nabizi. Mohou to byt napiiklad rizné vyhody
pro investory, jez maji zajem na daném uzemi podnikat. Je to také z toho divodu, ze dané
uzemni jednotky existuji v konkurenénim prostiedi a soupeti se sousednimi tizemnimi jed-
notkami o navstévniky. Proto je dulezité, aby mélo dané izemi jednotny vzhled — takovy
vzhled, ktery pisobi jednotné a obyvatel se pfi pohledu na néj s nim identifikuje, zatimco
turistovi pomtize odlisit si toto misto od jinych. Staty, regiony, mésta i obce pracuji na bu-

dovani svych znacek, kterymi se pak prezentuji na vetfejnosti (Foret, 2001, s. 91).

Je zfejmé, Ze vetejna sprava podporuje rozvoj dané¢ho tizemi. D4 se fici, Ze ma nelehky
ukol a tim je podpora komunikace mezi obcanem a vetejnou spravou. Komunikac¢nim ci-
lem vetejné spravy je srozumiteln¢ popsat své zaméry a potieby a zase na oplatku pochopit

potieby obcani. Proto je dulezité budovani vzajemného vztahu.

Aby mohly informac¢ni a komunika¢ni systémy veiejné spravy fungovat, jsou nutné

tyto predpoklady:

e Vybavenost informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi.

e Standardy a metodika pro zajisténi kvality informaci.

e Standardy a metodika pro tvorbu a prezentaci informacnich a komunikacnich systémai.

e Pochopeni procesli uzemni samospravy a statni spravy.
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e Personalni zaji$téni informacnich a komunika¢nich systému, v¢etné vzdélavani a kulti-

vace dovednosti tymové prace.

e Iniciovani a realizace motivacnich projekti na irovni statu a i na urovni regiond.

(Foret, 2001,s. 110-120)

3.1 Komunikujici mésto

Mezinarodni institut marketingu, komunikace a podnikéni (IIMCE Brno) pftipravil projekt
Vv podobé webovych stranek s nazvem ,,Komunikujici mésto* S podtitulem ,,Strdanky
pro mésta, kde se lidé navzajem respektuji“. Jedna se o projekt, ktery by mél usnadnit ko-
munikaci mezi obfanem a vefejnou spravou. Mezi jinymi se zde nachazi i kapitola o ko-
munikaci vefejné spravy v oblasti cestovniho ruchu. Jak mistni obyvatelé, tak vefejna
sprava vklada do cestovniho ruchu velké nadéje. Vidi v ném zdroj pfijmi a moznosti no-

vych pracovnich mist, spojuji ho také s moznosti zkraslovani a revitalizace dané¢ho izemi.

3.1.1 Strategie a spoluprace

Uvadi se zde, Ze spoluprace vetejné spravy a soukromého sektoru v oblasti cestovniho ru-
chu je v dnesni dob¢ jesté stale chaoticka. Jako idealni stav je zde popsan takovy stav,
kdy jsme schopni byt pii vysvétlovani natolik piesvédCivi, ze nase okoli (obéané, podnika-
telé atp.) je schopno (s ohledem na nase cile) pfichdzet s novymi ndméty a iniciovat okoli
k zapojovani do spole¢nych projekti. Bohuzel vsak naSe spole¢nost ma k tomuto stavu
jesté pomérné daleko a to z toho diivodu, ze nezalezi pouze na vkladani prostfedkt do re-
klamy na cestovni ruch. Dulezité totiz je sledovani efektivity reklamy a testovani reklam-

nich aktivit prostfednictvim vyzkumi.

Na zéklad¢ konkrétné definovanych zavérli v oblasti cestovniho ruchu, ke kterym dosla
mésta sdruzend v Eurocitties, 1ze definovat tyto zdkladni okruhy problémi:
e Cilové skupiny
- Jedna se o urady, vetejné organizace, podnikatele, mistni obCany, navstévniky
a o turisty. Tyto cilové skupiny se sice lisi, ale nemé&ly by bat izolovany, mély

by spolupracovat a vzajemné se propojovat.
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Srozumitelna prezentace cili, vizi a strategii

- Strategie ve méstech problémy pouze popisuje, ale nedisponuje statistikami,

chybi komunikace, neumi spravné vysvétlit své zamery.
Vyzkumy
- Vyzkumy v cestovnim ruchu by mély byt systematické a dlouhodobé.
Zakladni statistické idaje (vyhodnocovani)

- Pro planovani, projekty a dal$i ivahy v cestovnim ruchu jsou statistiky nejdtle-

zet podnikatelim.
Spoluprace mezi vefejnou spravou a podnikateli
- Tato spoluprace neslibuje vzdy okamzity zisk, jedna se o iniciaci novych pfile-
Zitosti.
Projekty

- Ddlezité je srozumitelnost projektil a jaké vyhody pro ufedniky pfinasi.”

(www.komunikujici-mesto.cz)
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4 CILE PRACE A HYPOTEZY

Cilem této prace bude konkrétni navrh komunikaéni strategie kraje Vysocina v oblasti ces-
tovniho ruchu. Projekt bude navrhnut na zéklad¢ analyzy soucasného stavu komunikacnich
aktivit a cestovniho ruchu v kraji Vysoc¢ina. Ta bude obsahovat rozbor potencialu a pted-
pokladii pro rozvoj cestovniho ruchu v kraji, sumarizaci ubytovacich zafizeni, navstévnost
kraje a profil navstévnikt kraje. Déle bude provedena analyza vnéjsiho prosttedi PESTEL

a SWOT analyza soucasného stavu cestovniho ruchu.

Kraj Vysocina nema vypracovanou komunikacni strategii pro oblast cestovniho ruchu.
Chybi komunikacni strategie, kterd by byla zaméfena jak na navstévniky, tak na podnika-
telské subjekty piisobici v cestovnim ruchu. Na zaklad¢ zjisténi z praktické casti bude na-
vrhnuta takova komunikaéni strategie, kterd by komunikaci v cestovnim ruchu kraje Vyso-
¢ina zlepsila. Bude koncipovana tak, aby vylepsila image kraje a zvysila povédomi o turis-

tickém regionu Vysocina a tim padem zvysila navstévnost kraje.
Hlavni hypotézy:

e Cestovni ruch Vv kraji Vysoc¢ina mé velky potencial, avSak je nevhodné a nedostatec¢né

komunikovan kviili absenci komunikacni strategie.

e Diky turistickym moZnostem, které kraj Vysoc€ina nabizi, jsou cilové skupiny v oblasti

komunikace v cestovnim ruchu pfedevsim rodiny s détmi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA KRAJE VYSOCINA

Kraj Vysocina byl zfizen na zéklad¢ zédkona ¢. 129/2000 Sb. o krajich, ktery byl schvalen
Parlamentem Ceské republiky a v platnost vstoupil dnem 12.11.2000. Tento zakon dal
zavznik 14 novym krajim v Ceské republice. Pivodné byl kraj Vysoéina pojmenovan
jako kraj Jihlavsky, avSak novela z roku 2001 jeho nazev zmeénila do dnesni podoby. Kraj
Vysocina tvoii uzemi dnes jiz byvalych okresi Jihlava, Havlickiv Brod, Pelhfimov, Ttebic

a Zd’ar nad Sazavou. Hlavni metropoli kraje Vysocina se stalo mésto Jihlava.

5.1 Geograficka charakteristika

Kraj Vyso¢ina zaujima centralni polohu v ramci Ceské republiky. Hraniéi se &tyfmi kraji —
na jihovychod¢ s krajem Jihomoravskym, na jihozapadé s krajem JihoCeskym, na severo-
zapad¢ s krajem StfedoCeskym a na severovychodé s krajem Pardubickym. Na jihu se kraj
nachdzi pouze deset kilometrii od hranic s Rakouskem. Rozlohou zaujima kraj Vysocina
paté misto v ramci Ceské republiky, aviak co do poétu obyvatelstva se fadi k tém nejméné
osidlenym. Prochazi tudy hlavni silni¢ni tepna (dalnice D1) mezi hlavnim méstem Prahou

a druhym nejvétsim méstem Brnem a hlavni Zelezni¢ni trat’ Berlin — Praha — Viden.

Témér celé tizemi kraje spadd do geomorfologické podsestavy Ceskomoravska vrchovina,
od které je 1 odvozen dne$ni nazev kraje. Charakter vrchoviny pfedstavuji zejména Javo-
fickd vrchovina s nejvyssim vrcholem Javofice (837 m n. m.) a Hornosvrateckd vrchovina

s druhym nejvys$im vrcholem Devét skal (836 m n. m.).
Nachazi se zde rovnéz dvé zvlasté chranéna uzemi — chranéna krajinna oblast Zdarské
vrchy a Zelezné hory.

Vysocinou protéka hlavni evropské rozvodi mezi Cernym a Severnim mofem a prameni

zde mnoho vyznamnych tfek (Svratka, Sdzava, Oslava, Jihlava atd.).

Z hlediska klimatického se kraj Vyso€ina nachazi v mirném pasmu, coZ se vyznacuje stii-
danim ro¢nich obdobi, v zim¢ snéZenim a tvorbou namrazy, v 1ét¢ zase mirnéjSimi teplo-

tami. Diky hornatému charakteru kraje byva pocasi dosti proménlivé.
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5.2 Kulturné-historické pamatky

Vznik kulturné-historickych pamatek je na Vyso¢iné svdzan s postupnym osidlovanim
oblasti, s nimz souvisela nejprve vystavba straznich a obrannych tvrzi a hradka (Podhor-
sky, 2003, s. 9). Ty byly pozdgji prestavény na vétsi hrady ¢i renesanc¢ni zamky. Mésta
byla predevsim ovlivnéna renesanci, barokem a klasicismem. Dochovaly se i nékteré stav-
by lidové architektury, které vypovidaji o zplsobu zivota chudSich obyvatel. Na tzemi
kraje Vysocina se takovych pamatek nachazi skutecné mnoho. V kraji se nachdzi mnoho
hradt, zamkd, zficenin, cirkevnich a jinych pamatek, ucelem mé diplomové prace vSak

neni jejich charakteristika. Pro ilustraci uvadim jen pamatky UNESCO.

Na uzemi kraje Vyso€ina se nachazi tfi vyznamné pamatky, které byly zapsany do Sezna-

mu svétového kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO, jsou to:

e Poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené hore

- Tento barokné-goticky kostel vystavény na pidorysu péticipé hvézdy navrhnul
architekt Jan Blazej Santini-Aichel na podnét opata zd’arského klastera cisterci-
aku Vaclava Vejmluvy. Stavba kostela se datuje mezi 1éty 1719-1722. Kostel je
zasvéceny sv. Janu Nepomuckému, o némz traduje povést, ze kdyz umiral, ob-
jevila se mu kolem hlavy koruna z péti hvézd. Odtud plyne symbolika péti.
Ambit ma tvar deseticipé hvézdy, v kostele se nachazi pét kapli s péti oltafi
a kolem arealu najdeme pét vchoda. Diky své unikatnosti byl kostel zatazen
vroce 1994 mezi pamatky Svétového kulturniho a piirodniho dédictvi

UNESCO. (www.zelena-hora.eu)
e Mésto Tel¢

- Megsto Tel¢ se pravem fadi mezi jedno z nejplivabnéjSich mést kraje Vysoc€ina.
Podle legend bylo toto mésto vystavéno jiz kolem roku 1099. Nejstarsi pisemna
zminka o mésté pochazi ovSem az z roku 1333. Jeho zachovalé historické jadro
s méStanskymi domy zdobenymi S§tity, freskami a sgrafity je hodnotnou ukéz-
kou méstského urbanismu 14. stoleti. Pravé proto bylo roku 1992 rovnéz zahr-
nuto mezi pamatky UNESCO. Diky atraktivnosti historického jadra se mésto
stava velmi Casto inspiraci filmovym rezisérim pfi nataceni historickych filmu

¢i pohéadek. (www.telc.eu)
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e Meésto Trebic

- Historie mésta Ttebic¢ saha az do 12. stoleti, jeho vznik je spojovan se vznikem
benediktinského klastera. Z ptivodnich klasternich objektti se predevsim docho-
vala bazilika Sv. Prokopa, jez byla postavena ve 13. stoleti. Tato romansko-
gotickd stavba byla zasvécena Nanebevzeti Panny Marie a je velmi cennou do-
lozkou stfedovéké architektury. V bazilice se nachazi trojlodni krypta, kde jsou
pochovani zakladatelé klastera. Roku 2003 byla tato pamatka zahrnuta na Se-
znam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO spolecné se zdejSim
zidovskym méstem. To vzniklo kolem roku 1400 a jedna se o velmi zachovalou
pamatku Zidovské architektury. Kromé zidovskych domt se zde nachéazi Pfedni
(Stard) synagoga, Zadni (Novd) synagoga a zidovsky hibitov. (Podhorsky,
2003, s. 54-58)
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6 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V KRAJI VYSOCINA

6.1 Potencial cestovniho ruchu

Vznik cestovniho ruchu velice Gzce souvisi s jeho potencidlem. Potencial kraje Vysocina,
at’ uz ptirodni, kulturni nebo historicky, pfedurcuje tizemi k rozvoji turistiky. S tim souvisi
1 rozvoj a vystavba doprovodné infrastruktury cestovniho ruchu, tedy vystavba ubytova-
cich a stravovacich zafizeni. Potencidlem cestovniho ruchu a jeho vyuzitim se zabyva
Ustav tizemniho rozvoje, ktery je organizatni slozkou statu ziizenou Ministerstvem
pro mistni rozvoj (MMR). Ustav tizemniho rozvoje v roce 2010 proved| aktualizaci poten-
cialu cestovniho ruchu v kraji Vysoc¢ina. Nyni je potencial cestovniho ruchu sledovan niko-
li na uzemi jednotlivych krajl, ale na Gzemi jednotlivych obci s rozsifenou pusobnosti
(ORP), kterych je v kraji 15 (COT Business, Unor 2011, s. 28). Aktualizace potencialu
cestovniho ruchu se zamétuje na rozhodujici aspekty ovlivitujici rozvoj cestovniho ruchu
a rekreace v uzemi. Na zadklad¢ potencialu atraktivit cestovniho ruchu a potencialu ploch
a linii ovliviwjicich cestovni ruch byl vypracovan vyse zminény potencial pro jednotliva
uzemi, ktery byl nésledn¢ zpracovan do podoby tabulek a map. Mezi atraktivity cestovniho
ruchu se fadi kiestanské a sakralni pamatky; hrady, tvrze, zdmky a zficeniny; Zidovské
pamatky; technické pamatky; muzea a galerie; botanické a zoologické zahrady; golfova
htisté; aquaparky; farmy pro hipoturistiku; pivovary a vinafstvi; turistickd informac¢ni cent-
ra a dal$i. Mezi plochy a linie ovliviiujici cestovni ruch fadime rekrea¢ni turistické krajiny;
urbanizovany prostor; tézebni prostor; dalnicni dostupnost; délku biehti vodnich ploch;
délku Zeleznic a silnic; pfidané hodnoty jako je narodni park ¢i chranéna krajinna ob-

last.(www.uur.cz)

Pro ptesnost uvadim mapu celkového potencidlu cestovniho ruchu pro obce s rozsifenou
pusobnosti v kraji Vysocina v bodovém vyjadieni. Bodové hodnoty byly pfifazeny na za-
klad¢ metody parového srovnavani vyznamu raznych objektt a jevl. Atraktivity cestovni-
ho ruchu se diferencuji dle jejich vyznamu do tiech vyznamovych stupiiti. Na zakladé téch-
to stupni se pak jednotlivym atraktivitam, objektiim a jevim pfifazuje patiicny pocet bodu.

Obecn¢ vzato plati, ze ¢im vetsi pocet bodt, tim je potencidl cestovniho ruchu veétsi.
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Obrdazek 1: Celkovy potencial cestovniho ruchu za obvody ORP kraje Vysocina

(Zdroj: Ustav pro izemni rozvoj, [online])

3

Kraj Vysocina zadal zpracovat odbornou ,, Analyzu cestovniho ruchu v kraji Vysocina '
Ekonomicko-spravni fakulté Masarykovy univerzity, ktera se o potencialu cestovniho ru-
chu rovnéz zminuje. Nize se pokusim shrnout informace o potencidlu cestovniho ruchu

Vv kraji Vysocina zminéné v této analyze.

Velmi dalezitym faktorem v rozvoji cestovniho ruchu je ptirodni potencial (pfirodni pod-
minky). Zeméd¢€lsky vyuZivané plochy jsou obecné povaZovany za rekreaéné nejméné
vyuzitelné, zatimco lesy, louky, pastviny, zahrady ¢i vodni plochy maji vysoky potencial.
V kraji Vysogina je takovych ploch mnoho, za zminku stoji chranéna krajinna uzemi Zdar-

skych vrchi a Zeleznych hor, oblast Svratecké hornatiny a Javoficka vrchovina.

Turisticko-rekreac¢ni funkce vyjadfuje intenzitu turistické aktivity v dané oblasti. Tento
ukazatel je vyjadien pomérem poctu stalych turistickych lizek ku poctu trvale bydlicich
obyvatel. V kraji Vysoc¢ina ovSem tento ukazatel nema vyraznéjsi koncentraci. Za zminku

stoji Zd’arsko, oblast Zelivské vodni nadrze a Telésko.

Turisticko-rekreaéni zatiZzeni neboli turisticka unosnost uzemi je vyjadieno poctem turis-

tickych lazek ptepoctenych na jednotku plochy. Z hlediska udrzitelného cestovniho ruchu
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je tento ukazatel zdsadni. Na Gzemi VysoCiny je vyS$i koncentrace turistickych lazek
v oblasti Jihlavska, Zd’arska a Novoméstska. (Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji
Vysoc¢ina na obdobi 2008 - 2013)

6.2 Predpoklady cestovniho ruchu

6.2.1 Prirodni predpoklady

Jak jsem se jiz vySe zminila, kraj Vysocina je z hlediska piirodnich pfedpokladd velice
atraktivni. Atraktivita je pfedevsim dana geomorfologickymi a klimatickymi podminkami.
Pfidanou hodnotu tvoti krajinny raz, ktery je diky pahorkatinam a kopctm ¢lenity. V Kraji
se nachéazi mnozstvi skal, ek, udoli, kopct, rybnikd, jeskyni, rasenilist’ a jinych pozoru-
hodnych pfirodnich tkazi, které tvofi komplex pfirodnich atraktivit. K tém vyznamnym
patii jiz diive zmifiované dvé chranéné krajinné oblasti (CHKO) — CHKO Zd’arské vrchy
a CHKO Zelezné hory; piirodni parky — Svratecka hornatina, Udoli Bilého potoka, Stiedni
Pojihlavi, Oslava, Doubrava a dalsi; vodni plochy — rybnik Velké Darko, Sykovec, Med-
lov, Reka, vodni nadrz Dalesice, Trnavka, Sedlice a dalsi; rozhledny a zoologické zahrada

v Jihlaveé.

6.2.2 Kulturné-historické predpoklady

Do této oblasti patii kulturné-historické objekty jako jsou historickd méstska jadra, ven-
kovska lidova architektura, hrady, zamky, zficeniny, kostely, klastery aj. Takovych objektii
zapsané do Seznamu kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO. V kraji se takové pamat-
ky nachézi hned tfi (Kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené hote, mésto Tel¢, Zidovské
mesto a Bazilika sv. Prokopa v Tiebici). O téchto objektech jsem se jiz podrobnéji zminila
Vv kapitole o pamatkach kraje Vysocina. Kromé¢ téchto tii pamatek UNESCO se v kraji na-
chéazi Narodni kulturni pamatky (NKP), mezi néZ patii zficeniny hradu Lipnice nad Saza-
vou, zamek Nameést' nad Oslavou, zdmek Jarométice nad Rokytnou, zdmek Tel¢ a rodny
dim K. H. Borovského v Havlickové Borové. Dale se v kraji vyskytuji tfi méstské pamat-
kové rezervace (MPR) — Jihlava, Pelhfimov, Tel¢; a spousta méstskych paméatkovych zon
(MPZ). Najdeme zde 1 vesnické pamatkové rezervace (VPR) — Kfizanky, Kratka a DeSov;
a vesnické pamatkové zony (VPZ). Jelikoz izemi oplyva bohatou historii, mizeme zde
nalézt mnoho hradii a zdmkd. Mezi nejznaméjsi patii zdmek Velké Mezifi¢i, jiZ zminéné

Jarométice nad Rokytnou, Zirovnice, Chotébot, hrad Kamen, Lede¢ nad Sazavou, zficeni-
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na hradu Orlik u Humpolce a mnoho dal§ich. Mezi vyznamné cirkevni pamatky fadime
klaster v Zelive, zidovské pamatky v Gol¢ové Jenikovu a Velkém Mézitici. (Strategie roz-

voje cestovniho ruchu v kraji Vysoc¢ina na obdobi 2008 - 2013)

6.3 Turisticka infrastruktura

Turistickd infrastruktura patii do materialné-technické zakladny cestovniho ruchu. Je to
jeden z ptedpokladt rozvoje turistiky na daném tzemi. DE€li se na zakladni a doprovodnou
turistickou infrastrukturu. Do zakladni turistické infrastruktury fadime pfedevs§im ubytova-
ci a stravovaci zafizeni a jejich kapacity. Kapacitim ubytovacich zafizeni se budu blize
vénovat v kapitole o soucasném stavu cestovniho ruchu na Vysoc¢ing. Mezi doprovodnou
turistickou infrastrukturu zahrnujeme dopravni a sportovné-rekreacni infrastrukturu. Jeli-
koz mé Vysocina pfiznivy terén pro cyklistiku, najdeme zde spoustu znacenych cyklotras a
cyklostezek, které jsou mezi turisty velice oblibené, a miizeme je zatradit pravé k dopravni
infrastruktufe. Co se sportovné-rekreacni infrastruktury tyce, casto vyhledavanymi a vyu-
zivanymi jsou b&zecké traté (predeviim na Novoméstsku a Zd’arsku) a sjezdovky, kryté
bazény a aquaparky (Jihlava), nau¢né stezky a znaené turistické trasy, golfové areély (na-
piiklad Golf Club Svratka) a zabavni komplexy (naptiklad Westernové méstecko Siklav
mlyn u Zvole nad Pernstejnem). (Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vyso¢ina na

obdobi 2008 - 2013)

6.4 Druhy a formy cestovniho ruchu

Teorie druhli a forem cestovniho ruchu byla jiz vysvétlena v teoretické ¢asti. Nyni se za-
méfim na aplikaci této teorie do praxe. Turisté pfijizdi na Vysoc¢inu za riznymi ucely,
Z nichZ Ize odvodit formy cestovniho ruchu. Pfedev§im se jedné o rekreacni cestovni ruch,
kam mulzeme zafadit odpocCinek, ale 1 chatafeni a chalupatfeni. Dale je to kulturné-
poznavaci cestovni ruch, ktery je svazan s historickymi pamatkami na Vysoc¢iné. Velmi
¢astou formou cestovniho ruchu na Vysocing je i sportovné-turisticky cestovni ruch, jedna
se zejména o horskou turistiku, pesi turistiku a cykloturistiku. V soucasné dobé¢ je velice
oblibeny pfirodni a venkovsky cestovni ruch. Pfirodni cestovni ruch zahrnuje 1 ekoturistiku
a venkovsky agroturistiku, tyto formy se zdaji byt do budoucna velice perspektivni.
V neposledni fad¢ jezdi turisté na vysocinu i za ucelem kongresu ¢i konferenci, coz doka-

zuje vyskyt kongresového cestovniho ruchu predevsim ve vétSich méstech Vysociny.
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Druhy cestovniho ruchu se odvijeji od zptsobt jeho realizace. Miize se jednat o cestovni
ruch domaci ¢i zahrani¢ni, skupinovy ¢i individualni, kratkodoby ¢i dlouhodoby atd.

Na Vysocin€¢ musime brat v ivahu i ro¢ni obdobi (letni a zimni cestovni ruch).

Je tieba fici, ze druhli a forem cestovniho ruchu existuje spousta a ne vzdy jede turista
na Vysocinu za jednim ucelem. Proto se tyto typy cestovniho ruchu podle potieb turistl

riznym zptsobem dopliuji a kombinuji.

6.5 Soucasny stav cestovniho ruchu

Oblast cestovniho ruchu v kraji Vysocina spada pod pomérné nové vzniklou ptispévkovou
organizaci s nazvem ,,Vyso¢ina Tourism®. Tato organizace byla zfizena zastupitelstvem
kraje v roce 2007 a jejim cilem je vytvofeni dostate¢né silné konkuren¢ni pozice kraje
Vysocina na trhu cestovniho ruchu. Do ramce jeji agendy spadd koordinace a podpora
podnikatelskych subjektd v cestovnim ruchu z vefejného i soukromého sektoru, dohled
nad trvale udrzitelnym cestovnim ruchem v ramci kraje, komunikace s turisty a obchodni-
mi partnery, prezentace kraje na veletrzich, koordinace ¢innosti turistickych informacnich
center, produkce reklamnich prostfedkili, prace s vefejnosti, prace se statistickymi daty

a tvorba databazi cestovniho ruchu a mnoho dalsich aktivit. (Www.vysocinatourism.cz)

6.5.1 Kapacity hromadnych ubytovacich zarizeni

Cesky statisticky Gfad registruje ubytovaci zafizeni s kapacitou minimalné 10 lizek a cel-
kem eviduje 19 532 lazek ve 354 zatizenich k 31.12.2009 na Vysocing. Za rok 2008 bylo
evidovéano 19 053 luzek, coZz znamena nepatrny nartst. Tyto informace mohou byt poné-
kud zavadéjici, protoZe se zde nachazi i mensi ubytovaci zatizeni s kapacitou nizsi nez 10
luzek, které nejsou do statistik zahrnuty. Miize se jednat o ubytovani v soukromi, na farmé,
na chalupé atd. Nicméné v porovnani s celkovym poétem ubytovacich zafizeni v Ceské
republice zaujima kraj Vysocina jednu z poslednich pficek a tvoii tak 5 % z celkového

poctu.

Z celkového mnozstvi 354 ubytovacich zafizeni tvoii nejmensi ¢ast (10) hotely****, nej-
vetsi Cast pak tvofi ostatni hotely a penziony (155), poté jsou to chatové osady a turistické
ubytovny (63), kempy (30) a ostatni jinde nespecifikovana zatizeni (96). Zajimavosti
Vv tomto ohledu je, Ze na Vyso€iné se nenachdzi ani jeden hotel v kategorii péti hvézdicek.

(Www.czs0.cz)
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6.5.2 NavStévnost kraje

Vysocina je atraktivnim krajem zejména pro domadci turisty. Podil domacich navstévniki
tvoii 84 %. Zahrani¢ni navstévnici tedy tvoii pouze 16 % z celkového poctu turistt v Kraji.
Nejvice na Vysocinu jezdi zahrani¢ni turisté z Némecka, Slovenska, Rakouska, Polska
a Nizozemska. Podle Ceského statistického tfadu (CSU) byl pocet navstévniki v kraji
Vyso€ina za rok 2009 celkem 366 298. Kraj se tak fadi na jedno z poslednich mist
co do poétu navitévnosti mezi kraji Ceské republiky. V porovnani navitévnosti z roku

2008 zaznamenal rok 2009 pokles o 6,6 %.

V roce 2009 bylo zaznamenano 924 960 ptenocovani v kraji, coz ¢ini zhruba 2,53 noci
na jednoho hosta. Vysoc€ina se ostatné jako vSechny kraje potyka s problémem zkracovani
pobytil. I pocet pfenocovani v roce 2009 ptfinesl meziro¢ni propad, a to o 4,8 %. (udaje

CSU za rok 2009, Www.czs0.¢z)

Co se tyce navstévnosti turistickych cilli na Gzemi kraje Vyso€ina, vyhravad Zoologicka
zahrada v Jihlaveé s poctem navstévnikt 244 tisic. Dalsi Casto nav§tévovana mista jsou
Westernové méstecko Sikltiv mlyn, Muzeum Vysoéiny v Jihlavé a statni zimek Tel¢. (data

z roku 2008, Czechtourism, www.czechtourism.cz)

6.5.3 Profil navstévnika

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism realizuje projekt monitoringu navstévni-
ki jednotlivych kraji Ceské republiky zaméfeny na domaci cestovni ruch. Vyzkum mapuje
navitévnost jednotlivych turistickych oblasti a regionii Ceské republiky a zaméiuje se
na zjisténi skladby navstévniku, zplisob traveni volného ¢asu, jejich spokojenost s nabid-
kou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb a zdjem region

v budoucnu opét navstivit.

Tento projekt je realizovan ve dvou vlnach ro¢né (zima a léto) v obdobi od roku 2010
do roku 2014. Vyzkum byl provadén metodou osobniho dotazovani na zaklad¢ standardi-
zovanych dotaznikid. Respondenti byli vybirani ndhodné tak, aby netvoftili homogenni sku-
pinu a tak byla oslovena co nejpestiejsi skladba respondenti. Cilovou skupinou tohoto
monitoringu byli doméci navitévnici vybranych turistickych regiont a oblasti Ceské re-
publiky pochazejici ze vzdalenosti alesponi 10 km od mista dotazovani. Mista sbéru dat
byla vétSinou uzemi s vySSim vyskytem turisti, Cili turistické cile, turistickd informacni

centra, ruzné typy udalosti a akci, ubytovaci zafizeni, muzea ¢i jina turisticky atraktivni
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mista. Aby byla zachycena sezénnost, probihalo dotazovani ve dvou casovych etapach
(1éto, zima). Dotaznik se vénuje identifikaci a segmentaci respondentil, sleduje charakteris-
tiky pobytu, doplitkkové charakteristiky a hodnoceni regionu.

(www.monitoring.czechtourism.cz)

Z obsahu dotazniku vybirdm pouze ty otazky, které jsou dulezité k vytvoreni profilu na-
v§tévniki:
e Identifikace a segmentace respondenti (vékova kategorie, pohlavi a vzdélani; od-

kud, s kym a jak prijeli).

e Charakteristika pobytu (délka a Cetnost pobytu; typ ubytovani a zpusob stravovani;

duvod navstévy a aktivity realizované v regionu).

e Dopliikové charakteristiky (naklady na pobyt, mira vérnosti regionu, zdroje informa-

ci o regionu).

K dispozici mné byly vysledky z vyzkumu provedeného v zim¢ a v 1ét¢ roku 2010. Zimni
vyzkum probihal v obdobi od 15.2.2010 do 13.3.2010, letni vyzkum pak V obdobi
od 1.7.2010 do 31.8.2010. Za zimni obdobi bylo osloveno 1850 respondentt, za letni
pak 1705. Celkovy pocet oslovenych respondentti za rok 2010 tedy ¢ini 3555. Nize uvede-
né jsou hodnoty zahrnujici jak zimni, tak letni obdobi. Kompletni dotaznik je uvedeny jako

ptiloha P III.

Charakteristiky pobytu

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze Vysocinu navs$tévuji 1idé Zijici v obcich, jez jsou
vzdalené vice nez 100 km odtud a za dopravni prostiedek voli pfevazné automobil.

vvvvvvvv

dentti navstivila region s détmi. Vice nez polovina navstévniki absolvuje pouze jednodenni

pobyt bez noclehu.

Velké vétSina (82 %) navstévnikli Vysociny se stravuje alesponi ¢astecné v restauracnich
zafizenich. Na pobyt za osobu a den neutrati primérné téméf nikdo ¢astku vyssi nez 1 000
K¢, zhruba polovina vSech dotazovanych utrati v priméru do 500 K¢ za osobu na den.

V [ét€ se navstévnici ubytovavaji predevs§im v kempu, pensionu, na chalupé ¢i u znamych;

Vv zimé je to predevsim hotel***, pension, chalupa ¢i ubytovani u znamych. Bohuzel v§ak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

vice nez polovina vSech dotazovanych pfijizdi do regionu pouze na jednodenni vylet, a tak
nevyuziva sluzeb ubytovacich zatizeni.

Hlavnim divodem k navstévé Vysociny je poznani, turistika a sport. V 1ét¢ prevladaji ces-
ty za poznavaci a pési turistikou, v zimé za zimnimi sporty. Dal§im divodem k navstéve
Vysociny jsou i kulturni akce, vodni sporty a spole¢ensky zivot a zabava.

Zhruba 2/3 navstévnikl jezdi na Vysocinu opakovang, pticemz 1/3 letnich respondentii

a 2/3 zimnich respondentti planuje region v brzké dobé znovu navstivit.

Jako misto pro vylet ¢i dovolenou na Vysoc¢iné odmitd pouze nepatrné mnozstvi respon-

dentu

Hodnoceni regionu

Naprosta vétSina navstévniku je se svym pobytem na Vysociné spokojena. Vice neZ polo-
vina navstévniku vidi Vysoc€inu jako jeden z osobné preferovanych regionl.
Velmi pozitivné¢ vnimané oblasti jsou piedevsim sluzby pro lyzafe v zimé¢, rozsah a do-

stupnost stravovacich kapacit, pratelskost mistnich obyvatel k navstévnikiim, mistni orien-

tacni znaceni a Cistota regionu.

Informacni zdroje

Zhruba vice nez 1/3 vSech dotazovanych zaregistrovala reklamu nebo upoutavku na region.
Pti¢emz letni respondenti uvedli, Ze upoutavku nebo reklamu na region zaznamenali pre-

devsim na internetu a v tisku, zimni respondenti pak na internetu a v radiu.

Jako zdroj informaci vyuZivaji navstévnici Vyso€iny nejcastji internet a/nebo informace
od znamych a ptibuznych, dale jsou to turistickd informa¢ni centra a propaga¢ni materialy

a prospekty

Struktura vzorku

Ze struktury vzorku plyne, ze nejcastéjSimi navstévniky regionu Vysocina jsou muzi i Zeny
ve véku 35 az 49 let, dale je to vékova skupina 26 az 34 let a 50 az 59 let. Co se vzdélani

tyce, prevladaji sttedoskolaci.
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Doporuceni plynouci z dotaznikového Seti‘eni

e Posilit vnimani Vysociny jako destinace vhodné pro dlouhodob¢jsi pobyt v letnich
I zimnich mésicich.
e Komunikovat riznorodost aktivit pro riizné cilové skupiny.

e Komunikovat dostupnost regionu prakticky ze viech ¢asti Ceské republiky.

e Komunikovat kvalitu a rozsah sluzeb pro turisty (pé&$i turistka a cykloturistika)

a lyzare.
¢ Komunikovat pfijemnou atmosféru regionu.

e Vice propagovat nabidky sluzeb pfedevsim na internetu, vyuzit jak standardni in-

ternetové kandly, tak napft. socidlni sité, diskusni fora apod.

(www.monitoring.czechtourism.cz)

6.6 Financovani cestovniho ruchu

Jak jsem se jiz n¢kolikrat zminila, oblast cestovniho ruchu ma vét§inou na starost organi-
zace Vysocina Tourism, existuji ale i pfipady, kdy tato oblast spada pfimo pod Krajsky
urad.

Vysoc¢ina Tourism Cerpa finance z fondi Evropské unie, konkrétné z Regionalniho operac-
niho programu Jihovychod. Na aktualni vyzvy z tohoto programu vétSinou organizace rea-
guje vypsanim projektu a ten posléze bud’ je ¢i neni schvalen. V soucasné dobé se jedna
0 finan¢ni obdobi 2007-2013. Cestovni ruch v kraji Vysocina se tykd Cile Konvergence
na trovni regiont soudrznosti NUTS 2 — _ROP NUTS 2 Jihovychod*, kam patfi spole¢né
s Jihomoravskym krajem. Oblasti dotace ROP Jihovychod jsou rozdéleny na 4 Prioritni
osy, pticemz ,,Prioritni 0sa 2 se piimo tyka cestovniho ruchu — ,,Rozvoj udrzitelného ces-
tovniho ruchu*. Z fondt EU je na ni vy¢lenéno 134 mil. EUR, coz je 19 % vSech vyclené-
nych financi pro ROP JV. Tato Prioritni osa se dale déli na oblast podpory ,,Rozvoj infra-
struktury pro cestovni ruch® a oblast podpory ,,Rozvoj sluzeb v cestovnim ruchu”.

(www.jihovychod.cz)

Cestovni ruch v kraji Vysocina je ¢astecné dotovan z Fondu kraje Vysocina, ktery shro-
mazd’uje Cast prostfedkll kraje a nésledné je poskytuje prostfednictvim grantovych pro-
gramil formou dotaci a pljcek jednotlivym subjektim. Tento fond je jednim z nastroji

pro postupnou realizaci Programu rozvoje kraje Vysocina. Pro piesnost uvadim tabulku,
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kde jsou uvedené jednotlivé financované granty tykajici se oblasti cestovniho ruchu

od roku 2002 do roku 2010. Rok 2010 vsak v tabulce neni uveden, jelikoz za tento rok

nebyl vypsan zadny grantovy program pro oblast cestovniho ruchu.

Tabulka 1: Seznam grantovych programii v oblasti cestovniho ruchu v kraji Vysocina financova-

nych z Fondu Vysociny (Zdroj: Kraj Vysocina, [online])

VysSe obje-

... | Uspokoje-| Rozdélend | % Cerpa-
, , mu granto- Doslé L v ,
Nazev grantového programu , vs . né za- podpora z | nizgran-
vého pro- Zadosti \ Y
dosti FV (KC) tu
gramu
2002 Vitejte u nas (cestovni ruch) 3 000 000 56 26 2 999 597 100,0
2003 Doprovodna infrastruktura CR
(budovani a modernizace DI CR) 4 000 000 42 33 3 977 620 99,4
2003 Modernizace ubytovacich zafi-
zeni (podpora ubytovacich zafizeni
pro CR) 3 000 000 47 20 2 934 699 97,8
2003 Vitejte u nas Il. (podpora vzniku
turistickych produktt a prezentaci
MR) 3 000 000 41 26 2151 100 71,7
2004 Vitejte u nas 2004 (podpora
vzniku turist. bali¢kd sluzeb a ucele-
nych turist. produktd) 2 000 000 3 2 68 600 3,4
2004 Doprovodna infrastruktura CR
2004 (budovani a modernizace DI CR) 5 000 000 34 28 3631191 72,6
2005 Doprovodna infrastruktura CR
2005 (budovani a modernizace DI CR) 2 500 000 26 19 2 490 186 99,6
2005 Modernizace ubytovacich zafi-
zeni 2005 (podpora ubytovacich
zafizeni pro CR) 4 000 000 30 20 3621035 90,5
2006 Modernizace ubytovacich zafi-
zeni 2006 (podpora ubytovacich
zafizeni CR) 4 000 000 27 22 3624 930 90,6
2006 Doprovodna infrastruktura CR
2006 (budovani a modernizace DI CR) 2 000 000 38 15 2 000 000 100,0
2007 Doprovodna infrastruktura CR
2007 (budovani a modernizace DI CR) 3 000 000 50 24 2999 642 100,0
2007 Modernizace ubytovacich zafi-
zeni 2007 (podpora ubytovacich
zafizeni CR) 3 000 000 19 15 2 204 808 73,5
2008 Doprovodna infrastruktura
cestovniho ruchu 2008 (budovani a
modernizace DI CR) 5 000 000 43 37 4912 964 98,3
2009 Doprovodna infrastruktura
cestovniho ruchu 2009 (budovani a
modernizace DI CR) 4 500 000 44 35 4 456 796 99,0
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6.7 Analyza PESTEL

Podnik firmy neexistuje ve vzduchoprazdnu, nachéazi se v prostiedi, které na néj jistym
zpusobem ptisobi. Prostfedi firmy se vétSinou Cleni na vnéjsi a vnitini. Vné&j$i prostiedi
se dale Cleni na makroprostiedi (makrookoli) a mikroprostiedi (mikrookoli). Na makro-
prostiedi ptisobi faktory na makrotrovni a smyslem analyzy makroprostiedi je pochopeni
SirSich souvislosti a poukazani na stavajici 1 potencidlni hrozby ¢i pftilezitosti. Jednou
Z nejznam¢;jsi analyzou makroprostfedi je PEST analyza (anebo rozsitena PESTEL analy-

za).

Vlivy nebo sily, které puisobi na marketingové makroprostedi firmy (destinace ¢i organi-
zace V cestovnim ruchu) jsou politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technické
a technologické, ekologické. Zmény téchto sil mohou mit vliv na vyvoj trhu, a tak je
pro destinace a organizace cestovniho ruchu dulezité rozpoznat budouci trendy a miru je-
jich mozného vlivu na jejich Cinnost a pfipravit opatieni k jejich vyuziti, anebo opatfeni

k oslabeni mozné hrozby (Jakubikova, 2009, s. 118-120).

Mnou provedend analyza makroprostfedi PESTEL je vypracovana z hlediska destinace

cestovniho ruchu — kraje Vysociny.

6.7.1 P — politicko-pravni prostiedi

Mezi politicko-pravni prostfedi fadime vladni Gfady, zakony a zajmové skupiny, které pi-
sobi na organizace ¢i destinace cestovniho ruchu, riznym zplsobem ovliviiuji a omezuji
jejich cCinnost. Je to zékladni faktor, ktery rozhoduje o vstupu pravnickych ¢i fyzickych
osob do podnikatelské sféry.

V ramci kraje Vysocina jakozto destinace cestovniho ruchu to mize byt legislativa vyme-
zujici ramec cestovniho ruchu a podnikdni v cestovnim ruchu. Zejména se jednd o Zdkon
0 nekterych podminkdach podnikani v oblasti cestovniho ruchu ¢. 159/1999 Sb., Zakon
0 Zivnostenském podnikani ¢. 455/1991 Sb., Zdkon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.,
Obcansky zdkonik ¢. 40/1964 Sb., ktery vymezuje cestovni smlouvu a dalsi. Jelikoz je
Ceska republika ¢lenem Evropské unie (EU), vztahuji se na cestovni ruch i nékteré normy
EU, naptiklad Smérnice Rady 90/314, kterd byla pozdé¢ji implementovana do zékona
¢. 159/1999 Sh. V lednu 2004 byly vydany 2 ¢eské verze evropské normy EN 13809: 2003

(Sluzby cestovniho ruchu — cestovni agentury a cestovni kancelate — Terminologie) a EN

ISO 18513: 2003 (Sluzby cestovniho ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického uby-
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tovani — Terminologie). Tyto dvé normy obsahuji spiSe definice za Gi¢elem sjednoceni ter-

minologie uzivané v oblasti cestovniho ruchu.

Jako piiklad administrativnich €initelti pasobicich na cestovni ruch lze uvést ,, Koncepci
statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2007-2013%, ktera ma za tikol
vytvotit strategicky materidl, ktery se stane ndastrojem rozvoje cestovniho ruchu

Vv programovacim obdobi EU na 1éta 2007-2013. (www.mmr.cz)

Dalsim faktorem pusobicim v politicko-pravni oblasti miize byt mir a politicka stabilita

zeme.

6.7.2 E — ekonomické prostiedi

K faktorim ekonomického prostredi patii vSechny vlivy, které ovlivituji kupni silu hostt
a navstévnikl kraje a strukturu jejich vydaji. Jednd se tedy o aktudlni hospodaisky cyklus
(v dne$ni dob¢ ¢asto pfipominana hospodaiska recese), tiroven cen na trhu zbozi a sluzeb
(s tim souvisi 1 aktudlni sazba DPH), tirovent nezaméstnanosti, vyse inflace, fond volného
¢asu (zkracovani dovolenych), dosazeny stupenn materidlni stranky zivotni Grovné aj. (Ja-

kubikova, 2009, s. 123-124).

V soucasné dobé se nachazi hospodaisky cyklus Ceské republiky v disledku celosvétové
finan¢ni krize v recesi. Mohlo by to znamenat 1 odliv turistil a tim padem nevytiZenost uby-
tovacich a stravovacich zafizeni. Pro turisticky region Vysocina by to v§ak mohlo zname-
nat pfiliv domacich turistd, ktefi jsou opatrni a Setfi, a proto voli variantu dovolené

v tuzemsku.

6.7.3 S —socialné kulturni prostiedi

Do této oblasti zahrnujeme demografické, socialni a kulturni prostiedi. K demografickym
faktorim souvisejicich s cestovnim ruchem patii naptiklad zmény ve skladbé rodiny, novy
trend singles (svobodni dospéli lidé zijici sami), stdrnuti obyvatelstva, snizovani porodnos-
ti atd. Kulturni prostiedi patii rovnéz k faktorim ptisobicim na makroprostiedi turistického
regionu. Je to zejména vznik novych druht kultur a subkultur, touha lidi poznavat nové
kultury a nova prostiedi. Trend rGznych postoji k ptfirod€ a k jejimu poznani a ochrané
podporuje vznik novych druhil cestovniho ruchu v turistickém regionu Vysoc€ina jako je
ekoturistika a agroturistika. Celkové se da fici, ze cestovani je dnes soucasti zivotniho stylu
aktivnich lidi. Socialni prostfedi zahrnuje naptiklad zménu struktury piijmu a velké social-

ni zmény. V dne$ni uspéchané dobé spousta lidi touzi po dovolené v klidném prostiedi
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s Cistou piirodou. Kraj Vyso¢ina mize slouzit jako vyborna alternativa takového uniku

Z ruSnych mést.

6.7.4 T — technické a technologické prostiedi

Technologie ovlivnuji kvalitu zivota lidi 1 ¢innost firem. Tim ze vznikaji nové technologie,
vznikaji i nové ptilezitosti na trhu a nové produkty. V cestovnim ruchu je technologie zcela
zasadnim faktorem, protoze dava za vznik novym informacnim databazim, reserva¢nim
systémtim, méni se telekomunikacni technika, vyvijeji se nové a rychlejsi druhy doprav-
nich prostfedki, objevuji se nové technologie pro ptipravu jidel a polotovart, nové techno-

logie ve stavebnictvi, roste vliv automatizace (Jakubikova, 2009, s. 126-127).

Tvorba a zdokonalovani informacnich a reservacnich systémi vede k lepsi komunikaci
smérem k potencidlnim ndvstévnikim, ktefi si mohou vybrat a koupit dovolenou z pohodli
svého domova. Nakupovani pfes internet navic podporuje vznik e-marketingu, prostiednic-
tvim néhoz mohou firmy podnikajici v cestovnim ruchu inzerovat svoje produkty ¢i sluz-
by. Vznik novych technologii v dopravnim primyslu pak usnadni piepravu na misto poby-

tu

6.7.5 EL - ekologické prostiedi

V dnes$ni dob& musi pfiroda Celit nemalym ekologickym problémiim. Ty se tak stavaji sou-
Casti makroprostfedi firmy a mohou na ni pusobit velmi negativné. Bohuzel se jedna o fak-
tor, ktery je firmou nebo destinaci prakticky nekontrolovatelny. Region Vyso¢ina ma to
Stésti, Ze jeSté nemusi Celit takovym velkym ekologickym problémim jako naptiklad jiné
regiony. JelikoZ je Vysocina jeden z nejlepSich kraji co do kvality zivotniho prostiedi,
nepotyka se s negativnimi silami ekologického prostiedi. OvSem je dobré mit na védomi
takovouto hrozbu a zavést prevenci. Dusledkem je vznik mnoha organizaci zabyvajicich se

ochranou zivotniho prostiedi a firem, které se snazi o spolecensky-odpovédny marketing.

Do budoucna poroste vyznam trvale udrzitelného cestovniho ruchu, lidé budou vyhledavat
destinace s ¢istym ovzdus§im a krajinou. Vyznam ekologie nadale poroste a bude zvySena
pozornost na chovani firem pravé v tomto ohledu. Z takové situace by kraj Vyso¢ina mohl
prosperovat. JelikoZ roste zdjem o zachovalou a Cistou krajinu, roste vyznam ekoturistiky.

Zde vidim v budoucnosti veliky potencial pravé na Vysocing.

V roce 1992 probéhla Mezinarodni konference o Zivotnim prostiedi a rozvoji v Rio de Ja-

neiru, ktera dala za vznik dokumentu zvaném Agenda 21. Ta se mimo jiné vénuje i trvale
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udrzitelnému rozvoji cestovniho ruchu, praktickou aplikaci toho dokumentu je tzv. Mistni
agenda 21, ktera je programem konkrétnich obci, mést, regionti zavad¢jicich principy trva-

le udrzitelného rozvoje do praxe pii zohlednovani mistnich problémii. (www.agenda21.cz)

6.8 SWOT analyza

SWOT analyza je zaméfena na charakteristiku klicovych faktord ovliviiujicich strategické
postaveni podniku. Jedna se o konfrontaci vnitinich zdroji a schopnosti podniku se zmé-
nami Vv jeho okoli. Porovnava silné a slabé stranky podniku s pfileZitostmi a ohrozenimi
a na zaklad¢ jejich syntézy se snazi formulovat strategii. SWOT analyza pohlizZi na vnitini
situaci podniku, coZz jsou jeho silné a slabé stranky, a na vnéjsi okoli (pfilezitosti a rizika).
Zamérem této analyzy je identifikovat tedy silné stranky, snaZit se potlacovat stranky slabé

a byt si védom prilezitosti a moznych ohrozeni (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 91).

Pti tvorbé SWOT analyzy jsem se zamétila na oblast cestovniho ruchu v kraji Vysocina.
Vychodiskem se mi stal dokument ,,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vysocina
na obdobi 2008 — 2013%, ktery byl zpracovan Krajskym ufadem krajem Vysocina, ptispév-
kovou organizaci Vysoc¢ina Tourism a Ekonomicko-spravni fakultou Masarykovy univerzi-

ty Brno.

6.8.1 Silné stranky — Strenghts

Do silnych stranek zahrnujeme skutecnosti, které ptinaseji vyhody jak zakaznikiim (turis-

tim), tak firmé (kraji).

S1 — Piirodni ptedpoklady (vyhodna dopravni poloha, existence chranéného krajin-

ného uzemi, kvalitni Zivotni prostfedi, zachovala krajina)

S2 — Velké mnozstvi kulturné-historickych pamatek a 3 pamatky svétového dédic-

tvi UNESCO

S3 — Uzemni dispozice pro aktivni cestovni ruch — dobra sit’ cyklostezek, bézec-

kych trati a trati pro pési turistiku
S4 — Venkovska turistika - ekoturistika, agroturistika
S5 — Letni i zimni dovolena (moznosti letnich i zimnich sportit)

S6 — Tradi¢ni kulturni akce (Pradzdniny v Tel¢i, Festival rekordl Pelhiimov, Slav-

nosti jefabin, Smetanova Litomysl)
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S7 — Vyznamné osobnosti, které z kraje bud’ pochazi, anebo jsou s nim uzce svaza-
ny (Mabhler, Santini, Borovsky, Martinli, Smetana, bratii Mrstikové, Schumpeter
atd.)

S8 — Dobrd sit’ a vybavenost turistickych informacnich center (TIC)
S9 — Existence organizaci zabyvajicich se cestovnim ruchem kraje
S10 — Spoluprace s ostatnimi regiony

S11 — Existence webového portalu pro podporu cestovniho ruchu

S12 — Existence stiednich odbornych Skol a vysoké Skoly zaméfené na cestovni

ruch

6.8.2 Slabé stranky — Weaknesses

Mezi slabé stranky fadime to, co firma (kraj) nedéla dobie, anebo to, co d¢€laji ostatni firmy

(kraje) 1épe v oblasti cestovniho ruchu.
W1 — Nedostacujici kapacita a kvalita ubytovacich a stravovacich zatizeni

W?2 — Nedostate¢na kapacita a doprovodna infrastruktura pro sportovné rekreacni

ucely, infrastruktura pro cyklisty)
W3 — Nekvalitni dopravni infrastruktura
W4 — Malo rozvinuta zazitkova turistika

W5 — Spatné propagované a malo nabizené regionalni produkty a regionalni ku-

chyné

W6 — Omezena nabidka tematickych programt a balickd
W7 — Nizké navstévnost

W8 — Absence znacky, loga ¢i sloganu pro turisticky region
W9 — Nedostate¢na propagace cestovniho ruchu

W10 — Neochota komunikace mezi subjekty cestovniho ruchu ve vefejném a sou-

kromém sektoru
W11 — Chybgjici strategické rozvojové dokumenty

W12 — Chybéjici ucelena komunikacni strategie v oblasti cestovniho ruchu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6.8.3 PrileZitosti — Opportunities

Ptilezitosti jsou ty skutecnosti, které mohou vést ke zvySeni poptavky nebo mohou 1épe

uspokojit zdkazniky (turisty) a pfinést tak prospéch firme (kraji).
O1 — Atraktivita prirodnich piedpokladii a rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu
02 — Rozvoj hipoturistiky (jezdectvi, turistika na koiiském sedle)
O3 — Budovani nau¢nych stezek, cyklostezek ¢i hipostezek
04 — Zkvalitnéni ubytovacich a stravovacich zafizeni
O5 — Investice do sportovni infrastruktury
06 — Investice do wellness zatizeni
O7 — Rozvoj domaciho cestovniho ruchu
O8 — Rozvoj kongresové a incentivni turistiky

09 — Moznost zahrnout regionalni produkty a speciality do nabidky cestovniho ru-

chu

010 — Tvorba regionalniho informa¢niho a rezervaéniho systému, vyuziti e-

marketingu a on-line rezervaci
011 — Motivace poskytovateld sluzeb cestovniho ruchu ke spolupraci

012 — Moznosti Cerpani financi ze strukturalnich fondtt EU na rozvoj infrastruktu-

ry, sluzeb a vzdélavani v cestovnim ruchu

6.8.4 Hrozby — Threats

Zahrnujeme sem jevy, trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku nebo zpiisobit nespo-

kojenost zakazniku (turisti).
T1 — Poskozeni krajiny kvili neusmérnénému rozvoji cestovniho ruchu
T2 — Zména klimatu (nejista zimni sezona kvili nedostatku snéhu)
T3 — Omezeni financi do cestovniho ruchu
T4 — Negativni vnimani turistd mistnim obyvatelstvem

T5 — Silici konkurenéni regiony
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T6 — Odliv navstévnikiim kvili nedostacujicim a nekvalitnim sluzbam v cestovnim

ruchu
T7 — Hospodarska recese — omezeni financi na dovolenou
T8 — Ztrata zajmu o cestovni ruch bez nabidky programti ¢i balickt

T9 — Neochota spoluprace subjekti podnikajicich v cestovnim ruchu zabrani rozvo-
Ji turistiky

T11 — Neschopnost ¢erpat finance z fondii EU

T12 — Neaktualizované regionalni databaze ohrozi kvalitu sdilenych informaci

6.9 Kauzailni analyza

Na zakladé SWOT analyzy je mozné provést kauzalni analyzu, jejimZ cilem je objeveni

novych vztahii mezi jednotlivymi faktory.

6.9.1 Jak miiZe prileZitost podpofrit silnou stranku

Tabulka 2: Jak miiZe prileZitost podpofit silnou stranku (viastni zpra-

covani)

0102 (03|04 |05|06|07(08]09(010|011|012
S1 1 (1 (2 |0 |O |O |O (0O jO |O 0 0
S2 0 (0 (0 |O |O |O |O (O jO |[O 0 0
S3 1 (1 (12 |0 |1 1 |0 (1 O |O 0 0
S4 1 (1 (2 Jj1 |1 |0 |1 (0 |1 |1 1 1
S5 1 (1 (2 j0 |1 1 |1 (1 O |O 1 0
S6 0 (0 (0|1 |O |O |1 (0 jO |[O 1 1
S7 0 (0 (0 |O |O |O |O (O jO |[O 0 0
S8 0 (0 (0 |O |O |O |1 (0O jO |[O 0 1
S9 0 (0 (0 |O |O |O |1 (0O jO |1 1 1
S10 0 (0 (2 |0 |O |O |1 (0 jO |1 1 1
S11 0 (0 (0 |O |O |O |1 (O jO |1 1 1
S12 0 (0 (0 |O |O |O |O (O jO |[O 0 1

4 14 |5 (2 |3 (2 |7 |2 (1 |4 6 7

Z tabulky vySe lze odvodit Ctyfi dilezité piilezitosti, které mohou nejvice podpofit silné

stranky kraje Vysoc€ina v oblasti cestovniho ruchu. Jako velmi atraktivni je financni hledis-
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ko, tedy moznost Cerpani financi z fondii Evropské unie. Dalsi vyznamnou pfilezitosti
se zda byt rozvoj domaciho cestovniho ruchu, ktery v soucasné dobé posiluje. Piilezitost
motivace poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu ke spolupraci se zda byt rovnéz piinos-
nou. Je to také z toho diivodu, Ze spoluprace zajisti vétsi koordinovanost cestovniho ruchu.
V neposledni fadé stoji moznosti budovani nau¢nych stezek, cyklostezek ¢i hipostezek,

které podporuji atraktivitu kraje, spolupraci mezi regiony a venkovskou turistiku.

6.9.2 Jak miiZe néjaké ohroZeni pusobit na silnou stranku

Tabulka 3: Jak miiZze ohroZent piisobit na silnou stranku (viastni zpraco-

vani)

T1 |T2 |T3 |T4 |T5 (T6 |T7 |T8 |T9 [T10 |T11 |T12
S1 1 /o (o |0 |0 |0 |O (O |O (O |O |O
S2 0o |0 [0 |O (0 |JO (0 |O (0 |O (0 |oO
S3 1 /0o (o |0 |0 |O |O (O |O (O |O |O
S4 1 |1 1 )1 1 1 11 |1 1 |0 1 0
S5 o |1 (0 |0 (0 |JO (O |1 (0o |O (O |O
S6 0 |0 1 )1 1 1 11 |1 1 |0 1 0
S7 0o |0 [0 |O (0 |JO (0 |O (0 |O (0 |oO
S8 0 |0 |1 |0 (0 |0 |0 |JO [0 |O 1 |o
S9 0 |0 |1 |0 (0 |O [0 |JO [1 |O 1 |o
S10 0 |0 |0 |O (0 |O |0 |JO [0 |O 1 |o
S11 0 |0 (12 |0 (0 JO (0 |O (1 |1 1 |1
S12 0 |0 |1 |0 ([0 |0 |0 |JO [0 |O 1 |o

3 (2 |6 (2 |2 (212 (3 |4 (1 |7 |1

Ohrozeni muiZze mit ¢asto negativni vliv na silné stranky. Jak jsem se jiz v pfedchozim od-
stavci zminila, finanéni hledisko je v cestovnim ruchu velmi dulezité a omezeni toku fi-
nanci do této oblasti mize mit drtivy dopad na jeho rozvoj. Hovotim jak o financich, které
kraj Cerpd z Evropskych fondi, tak o financich, které do kraje pfinasi turisté. Pokud by
hospodarska recese zapfi€inila pokles navstévnosti, znamenalo by to 1 niz$i pfijmy
z cestovniho ruchu. Neochota spoluprace subjektti podnikajicich v cestovnim ruchu je rov-
néz velkym vykfi¢nikem a ohrozuje celkovy rozvoj cestovniho ruchu v kraji Vysocina.
Dal$im ohrozenim, jez mlze mit negativni vliv na silné stranky je neusmérnény rozvoj
zivotniho prostiedi. Proto je vice nez zadouci, aby existoval plan strategie rozvoje cestov-

niho ruchu v kraji Vysocina.
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6.9.3 Jak miiZe ohroZeni prohloubit slabou stranku

Tabulka 4: Jak miize ohrozeni prohloubit slabou stranku (viastni zpra-

covani)

T1 (T2 |T3 |T4 (TS5 |T6 |T7 (T8 [T9 |T10 (T11(T12
w1 0 |0 1 |0 |O 1 (0 jO |1 |[O 1 0
w2 0 |0 1 |0 |O 1 ]0 |1 (1 |O 1 0
W3 0 |0 1 (0 |O 1 (0 |jO |0 |[O 1 0
w4 0 |0 1 (0 jO |0 (O |1 |1 |O 0 0
W5 0 |0 1 (1 jo |0 (0O |jO |1 |1 0 0
W6 0 |0 (0 |O |O 1 ]0 |1 (1 |O 0 1
W7 1 |1 0 |0 1 1 11 |1 1 |0 0 1
W8 0o |0 (0 |O |O (O |O |O [0 (1 0 0
W9 0 |0 1 (0 jO |0 (0O |JO |O |1 1 0
W10 0 |0 (0 |O |O 1 (0 j1 |1 |O 0 1
W11 0o |0 (0 |O |O (O |O |O (O |O 0 0
W12 0 |0 1 (0 jO |0 (0 |O |O |1 1 0

1 |1 7 |1 1 6 |11 (5 |7 |4 5 3

Pokud hovofime o tom, jak mize hrozba prohloubit slabou stranku, opét se shledavame
s finan¢nim problémem. Oblast cestovniho ruchu ¢erpa v kraji Vysoc€ina finance predevsim
ze zminovanych fond Evropské unie a také z Fondu kraje Vysoc€ina. Jako dal§im ohroze-
nim prohlubujici slabé stranky je neochota spoluprace subjektti podnikajicich v cestovnim
ruchu, kterd by mohla zapfi€init niZ§i navstévnost, odliv turistd kviili neexistenci programi
a balic¢kd nebo kvilli nedostacujici ubytovaci kapacité. Odliv navstévnika kvili nedostacu-
jicim a nekvalitnim sluZzbam by mohlo zapficinit jak finan¢ni hledisko, tak 1 neochota spo-
luprace podnikateld v cestovnim ruchu. Ta je v dneS$ni dobé velice dulezita i z hlediska
managementu destinace cestovniho ruchu. Turisté potfebuji vnimat destinaci jako celek,
jako tzemi, které jim nabidne cely komplex dopliikovych a tematicky souvisejicich sluzeb.
Takovému komplexu sluzeb se fika balicek a tvoii nedilnou soucast marketingového mixu
sluzeb. Proto by si toho podnikatelské subjekty mély byt védomy a mély by se snazit

0 vzajemnou spolupraci.
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6.9.4 Jak miiZe néjaka prileZitost eliminovat slabou strianku

Tabulka 5. Jak miize prilezitost eliminovat slabou stranku (viastni zpra-

covani)

01|02 [03 |04 |05 (06]07]108 [09|010 (011|012
w1 0 |O 1 10 |O (0O |O JjO (O |O 0 1
W2 0 |O 1 |0 1 1|0 |0 (O |O 0 1
W3 o0 |0 |0 |O [0 |O |O [O |O |O 0 1
w4 0 |1 110 |0 (0O |O |1 (O |O 0 0
W5 0 [0 |0 |O [0 |O |O [0 |1 |O 1 0
W6 0 |1 1 |0 1 110 |1 (0 |O 1 0
w7 1 (1 1 )1 1 1 1]1 |1 [0 |1 1 0
W8 0 [0 |0 |O [0 |O |O [O |O |O 0 0
W9 o |0 |0 |O |0 |O |O [0 (O |1 0 1
W10 o |0 |0 |O |0 |O |O [0 (O |1 1 0
w11 o [0 |0 |O [0 |O |O [0 |O |O 0 0
W12 o [0 |0 |O [0 |O |O [0 |O |O 0 1

1 |3 |5 1 (3 (3 (1 |3 |1 |3 4 5

Slabé stranky Ize eliminovat pomoci piileZitosti. Nizk4 navstévnost by se dala potlacdit za-
traktivnénim kraje pro potencialni ndvstévniky pomoci rozvoje kongresové a incentivni
turistiky, wellness turistiky a s tim souvisejicim budovani wellness zafizeni. Budovanim
nauénych stezek, stezek pro pé&si turistiku, cykloturistiku ¢i hipoturistiku a investicemi
do sportovni infrastruktury by se kraj rovnéz velmi vhodné zatraktivnil. V piedeslé kapito-
le jsem se zabyvala i motivaci poskytovatell sluzeb cestovniho ruchu ke spolupraci, ktera
ma i zde své opodstatnéni — tvorba balickli a programi diky takové spolupraci by mohla

byt zasadni ve vybéru dovolené praveé v kraji Vysoc€ina potencidlnimi navstévniky.
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7 ANALYZA SOUCASNYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT
KRAJE VYSOCINA V OBLASTI CESTOVNIHO RUCHU

Komunikaéni aktivity kraje VysoCina v oblasti cestovniho ruchu spadaji z velké casti
pod agendu organizace Vysoc¢ina Tourism. V organiza¢ni struktuie kraje Vyso€ina se na-
chazi i tiskovy odbor, ktery vSak za oblast cestovniho ruchu p#ili§ nekomunikuje. VéEtSinou
jsou to jihlavsti radni, anebo feditel organizace Vysocina Tourism. V této kapitole se budu

vénovat rozboru komunikacnich aktivit pravé zminéné destinacni organizace.

Po provedeni vlastniho prizkumu a rozhovoru s pracovniky Vyso¢ina Tourism jsem zjisti-
la, Ze pro oblast cestovniho ruchu nebyla vytvofend ucelend komunikac¢ni strategie. Vlastni
komunika¢ni aktivity Vysoc¢ina Tourism jsou narazové a do budoucna nenaplanované. D&ji
se na zaklad¢ vlastnich potieb, anebo nabidek z médii. Velkou roli ptitom hraji finance.
V praxi to tedy funguje tak, Ze kdyz se stalo ¢i stane néco vyznamného v oblasti cestovni-
ho ruchu na Vysocing, obvykle se o tom napiSe PR c¢lanek do novin kraje Vysocina
¢i do mistnich novin, anebo do odborného ¢asopisu o cestovnim ruchu COT Business.
K vyznamnym udalostem se vétSinou uspotada i tiskova konference. Kazdoro¢né potrada
organizace Vyso€ina Tourism tzv. press tripy, kdy na Vysoc¢inu pozve domaci nebo zahra-
ni¢ni novinafe. Vystupy takovych press tript jsou vétSinou ¢lanky propagujici region Vy-

sodina.

7.1 Medialni kampan propagujici region Vysocina pro domaci turisty

V tnoru roku 2010 vyhlésil kraj Vysocina vetejnou zakazku na zpracovani medialni kam-
pané a jeji realizaci. Uelem této kampané je piedstavit kraj Vysoéina jako idealni misto
pro straveni klidné rodinné dovolené v €istém prostiedi, snahou je piildkat obCany z ostat-
nich regionti Ceské republiky k traveni dovolené na Vysocing. Kampan je tedy zaméiena
na domadci turisty.

Realizace medidlni kampané v sou€asnosti pravé probihd. Predmétem zakazky bylo/je vy-

tvofeni a realizace:
e tiSténé inzerce
o inzeraty v tisku s regionalnim dopadem pro zimni kampan 2011 a 2012

o inzeraty v tisku s celorepublikovym dopadem — letni kampan 2010 a 2011
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o inzeraty v tisku zaméfené¢ho na pracovniky ve Skolstvi — zimni kampan 2010

a 2011

rozhlasovych spoti
o rozhlasové spoty v radiu s regionalnim pokrytim — zimni kampan 2011 a 2012

o rozhlasové spoty v radiu s celorepublikovym pokrytim — letni kampan 2010
a 2011

propagace na internetu
o propagace na internetu — zimni kampan 2010 a 2011

o propagace na internetu — letni kampati 2010 a 2011

vyroba spotii pro odvysilani v siti multikin
o vyroba spotu aktivni dovolena v kraji Vysoc¢ina — zimni obdobi

o vyroba spotu aktivni dovolena v kraji Vysoc¢ina — jaro aZ podzim

distribuce katalogové zimni nabidky

Nize uvadim jednotlivé prvky medialni kampané a rovnéZ jeji vyhodnoceni. Kritéria
pro vyhodnoceni jsou nastavena z hlediska zasdhnuti spravné cilové skupiny, z hlediska

vhodnosti zvolenych prostfedkil a dosaZeni cile medidlni kampané.

7.1.1 Inzerce v tisku
e V zimnim obdobi

Pozadavky pro tisténou inzerci byly nasledujici: barevna inzerce ve formatu minimal-
né¢ AS, naklad vyssi nez 5000 vytiskl denné, cilova skupina 30-59 let, 3 rizné deniky
— Jihomoravsky, JihoCesky a Pardubicky kraj, délka kampané 9 tydni v obdobi
22.11. 2010 — 23.1. 2011 (zimni kampan 2011) a 9 tydnt v obdobi 21.11. 2011 —
22.1.2012 (zimni kampan 2012), zvetejnéni inzeratu 1 krat tydné v jednom ze 3 vy-

branych denikil ve dni s nejvyssim nakladem.
eV letnim obdobi

Pozadavky byly: barevna inzerce ve formatu minimaln¢ AS5, naklad vyssi nez 60 000

vytiskl ¢isla daného periodika, 4 rtizné tituly magazinti z oblasti lifestylové, cestova-
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telské a popularné-naucné aj. s celorepublikovym dopadem, cilova skupina 30-59 let,
délka kampané od 1.6. 2010 — 30.6. 2010 (letni kampain 2010) a od 1.5.2011 —
30.6. 2011 (letni kampan 2011), celkovy pocet otiSténych inzerat 12, z toho 6 inzera-
tl v obdobi letni kampan 2010 a 6 inzerat v obdobi letni kampan 2011.

Zimni inzerat obsahuje tfi malé kapitoly o bézkatském raji, o sjezdovkach a o tradicich
betlematstvi v kraji Vysocina. Je ladén do barev kraje Vysocina (zelena a modrd) a ilustro-
van je tfemi tematickymi fotografiemi (bézky, sjezdovka, betlémy). Z mého pohledu jsou
prvni dvé fotografie dosti monoténni a osobné bych je zvolila pon¢kud pestiejsi. Cely inze-
rat tak v nékterych ptipadech nemusi pfipoutat ¢tenafovu pozornost. Text umistény vedle
fotografii se zda byt dosti dlouhym a mam obavy, aby roztrzity ¢tendi docetl inzerat

do konce.

Letni inzerat je ladén do stejnych barev a do stejného stylu jako inzerat zimni, jen kapitol-
ky propagujici Vysocinu se lisi. Zminéné jsou prazdniny na venkové, kapitola pro milov-
niky pamatek, kapitola zaméfena na rodinnou dovolenou s détmi a dovolenou v pohybu.
V tomto piipadé je jiz text pod fotografiemi krat$i, coz se mi zda jako vizualné lepsi vari-
anta. Fotografie v inzeratu ovSem opé&t ponékud splyvaji s pozadim. V tomto ptipadé bych
zvolila bud’ fotografie obsahujici barvy, jako jsou zluta ¢i Cervena, anebo bych stavajici

oddg¢lila pasem, ktery by byl odlisné zbarveny.

Celkove vzato si myslim, Ze mohl byt kladen vétsi diraz na grafickou Gpravu téchto inze-
rata.

Z hlediska zasahnuti cilové skupiny 30-59 let je medialni kampan zdafila. Inzerce byla

vydéna v téchto periodikach: Tyden, 21. stoleti, Vlasta, Kvéty, MF Plus, Pravo.

Vsechna vybrana periodika jsou ¢tena z vétsi Casti pravé takovou cilovou skupinou. Je tie-
ba fici, ze je vénovan vétsi prostor periodikiim pro Zeny a muzi jsou v tomto piipade poné-
kud opomijeni. Rozmanitost periodik neni pfili$ pestrd, jedna se predev§im o zpravodajska
a spoleCenska periodika a periodika zaméfend na Zeny. Chybi mi zde alespon jedno cesto-
vatelské periodikum. Z mého pohledu by to mohl byt Casopis Lidé a zemé, ktery by splino-
val ndkladovost. Jedna se o cestovatelsky magazin, ktery je zaméfen jak na zahrani¢ni sta-
ty, tak na domdci cestovani. Z asopisti pro zZeny byly vybrany Casopisy Vlasta a Kvéty,
které se mi zdaji byt pon¢kud podobné. V tomto piipad€ bych zkusila zvolit ¢asopis Glanc,
ktery je fazen do kategorie zivotniho stylu Zeny. Dal$im periodikem tentokrat zamérenym

vice na muze bylo zvoleno 21. stoleti zasahujici spiSe muzskou cilovou skupinu ve véku
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20-40 let. Ze zpravodajskych ¢asopisti byl vybran Tyden. V pozadavcich byla i podminka
zvefejnéni inzerce v dennim tisku. Zvoleny byly noviny Pravo ve tfech regionalnich muta-
cich. Co se ty¢e vybéru denniho tisku, daleko vétsi dopad na cilové skupiny by mél denik

MF Dnes.

7.1.2 Inzeraty v tisku zaméfeném na pracovniky ve §kolstvi v zimnim obdobi

Pozadavky na inzerci byly nasledujici: barevna inzerce ve formatu minimalné A5, placeny
tydenik zaméfeny na pracovniky ve Skolstvi s nakladovosti minimaln¢ 10 000 vytiska tyd-
né, cilovd skupina ctendi jsou ucitelé od MS az po VS, Zaci, studenti, pracovnici
v knihovnach, domovy mladeZe aj., s dopadem v celé CR, délka kampané od 1.9. 2010 —
30.9. 2010 (zimni kampan 2010) a od 1.9. 2011 — 30.9. 2011 (zimni kampan 2011), celko-
vy pocet otiSténych inzeratd 8, z toho 4 inzeraty v obdobi zimni kampané 2010 a 4 inzeraty

v obdobi zimni kampan¢ 2011.

Byly zvoleny UC¢itelské noviny a inzerat obsahuje text propagujici sjezdové a bézecké 1y-
zovani v kraji Vysocina. Zdiraziuje, ze se zde nauci déti lyZzovat na sjezdovkach, aniz by
musely stat dlouhou frontu. Zminéna je 1 zimni lyZatskd mapa a odkaz na internetové turis-
tickeé stranky kraje. V inzeratu jsou dv¢ fotografie ladéné do podobnych barev jako pozadi
(modrd a bila), coz sice koresponduje s duchem zimniho obdobi, ale mohly by se zde vy-

skytovat jesté dalsi barvy, aby byl inzerat pestiejsi.

JelikoZ byly zadany poZadavky na tisk zaméfeny na pracovniky ve Skolstvi, Uc€itelské no-

viny tyto pozadavky zcela Giplné€ spliuji.

7.1.3 Rozhlasové spoty v radiu
e Sregionalnim pokrytim v zimnim obdobi

Jednalo se 0 vyrobu dvou 30-ti sekundovych spoti a jejich nasledné odvysilani
v regionalnich radiich s dopadem v sousednich regionech a s poslechovosti vyssi
nez 140 00 posluchact tydné, cilova skupina 30-59 let, délka kampan¢ je 10 dnti v ob-
dobi 1.12. 2010 — 31.1. 2011 (zimni kampan 2011) a 10 dnti v obdobi 1.12. 2011 —
31.1. 2012 (zimni kampan 2012), odvysilani spotl 5 krat denn¢ v ¢asovém rozpéti 7 —
19 hod (1 krat v ¢asovém rozpéti 7-8 hod, 1 krat denné v ¢asovém rozpéti 10-12 hod, 1
krat v ¢asovém rozpéti 13-15 hod, 1 krat v casovém rozpéti 16-17 hod, 1 krat v ¢aso-

vém rozpéti 18-19 hod).
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e S celorepublikovym pokrytim v letnim obdobi

Opét se jednalo o vyrobu dvou 30-ti sekundovych spotl, tentokrat vSak
s celorepublikovym dosahem a poslechovosti vyssi nez 900 000 posluchaci denné,
délka kampané 4 dny v obdobi 1.6. 2010 — 30.6. 2010 (letni kampan 2010) a 4 dny
v obdobi 1.6. 2011 — 30.6. 2011 (letni kampan 2011), odvysilani spoti 4 krat denné
Vv Casovém rozpéti 7-19 hod (1 krat v casovém rozpéti 7-9 hod, 1 krat v ¢asovém roz-
mezi 12-15 hod, 1 krat v ¢asovém rozpéti 15-17 hod, 1 krat v ¢asovém rozpéti 17-19

hod).

Diky pracovnikim Vysoc¢ina Tourism mi byly k dispozici nahravky jednotlivych spoti,
které jiz byly odvysilany. Jedna se tedy o dva typy — zimni (35 sekund) a letni (30 sekund)
a odvysilany byly/budou v radiu Petrov. Zimni je situovan na sjezdovku, kde potka lyzar
svoji znamou. Hovofi o tom, jak skvéle se na Vysociné sjezduje, ze se tu nachazi spousta
upravenych béZeckych trati, na sjezdovkach nemusi cekat dlouhé fronty a jsou cenové do-
stupné. Poté piijizdi 1 déti, které zndmého pozdravi. Poslucha¢lim spot napovi, ze je Vyso-
&ina idedlni pro rodiny s détmi. Ze se jednd o spot propagujici Vyso&inu se viak posluchaé
dozvi az po dvaceti sekundach. Na konci spotu je jesté zminka o webovych strankach
WWW.region-vysocina.cz, kde najdou ptipadni zajemci o dovolenou na Vysoc¢in¢ veskeré

informace.

V letnim spotu se potkaji dvé kamaradky, pficemz jedna z nich hovoii o neddvno stravené
dovolené a po 18 vtefinach se zmini, ze byla v kraji Vysoc¢ina. Pochvaluje si krasnou pii-
rodu, spoustu aktivit, které zde miiZe provozovat i s détmi jako je cykloturistika, koupani

a navstéva hradd a zamk. Opét je na konci zminka o webovych strankach.

Sloganem obou dvou spotii je ,,Vysocina — kazdému na dosah “, coz koresponduje s cilovou
skupinou, kterou maji byt domaci turisté a znaci to vyhodnou polohu kraje. Navic by to
mohlo znamenat i cenoveé dostupné sluzby, které kraj Vysocina nabizi. V obou dvou spo-
tech je zminka o détech a o aktivitach, které zde mohou provozovat, takze inzerat odpovida
cilové skupiné ve veéku 30-59, u které se predpoklada, ze jesté travi dovolenou s détmi.
Jelikoz je zde zminka o klidné rodinné dovolené, spliuji tyto spoty i cile kampang.

Co se tyCe vybeéru rozhlasové stanice, radio Petrov nespliuje zcela pozadavky, které byly

zadany, protoze poslechovost je mnohem nizsi nez 900 tisic posluchacti denné. Navic ne-

vysila celorepublikové, ale pouze regionalné, zasahuje Brno a jeho okoli, Znojmo, Svitavy,
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Zdar nad Sazavou, Jihlavu a Hodonin. Rozhlasové stanice, které by splitiovaly zadané kri-

téria, jsou Radio Impuls, Evropa 2 a Frekvence 1.

7.1.4 Propagace na internetu

V zimnim obdobi

Vyroba 3 banneri, 1 banner — minimalni velikost 300x120 pixelti (umistén na hlavni
strance vyhledavace v obdobi zimni kampané 2010) a 2 bannery — minimalni velikost
300x600 pixeld (umistény na strance zpravodajského serveru, jeden v obdobi zimni
kampan 2010 a druhy v obdobi zimni kampan 2011) a 2 textovych inzeratt. Interneto-
vy portal musel byt Cesky s ndvstévnosti vyssi nez 3,5 mil. redlnych uZzivateli za mésic.
Umisténi banneri bylo poZadovano na hlavni strance vyhledavace v obdobi listopa-
du/prosince 2010 a ledna/inora 2011, byl specifikovan i minimélni pocet garantova-

nych zobrazeni.

Dale se jednalo o vyrobu textového inzeratu na zpravodajsky server v rubrice o cesto-
vani s minimalnim poctem garantovanych zobrazeni 450 000 a 0 umisténi cileného tex-
tového inzeratu na strance vysledkii vyhledavani (platba na zékladé poctu proklikit)

S minimalnim poctem prokliki alespoii 18 000.
V letnim obdobi

Vyroba 4 bannerd, 3 bannery — minimalni velikost 300x120 pixelti (umistény na hlavni
strance vyhledavace, jeden v obdobi letni kampané 2010 a dva bannery v ramci letni
kampané 2011), 1 banner — minimalni velikost 300x600 pixelG (umistén na strance
zpravodajského serveru v obdobi letni kampané 2011) a 2 textovych inzerati. Zvetej-
néni na ¢eském internetovém portalu s navstévnosti vyssi nez 3,5 mil. redlnych uzivate-
14 za mésic. VSechny bannery musely byt umistény na hlavni strance vyhledavace, opét
byl specifikovan minimalni pocet garantovanych zobrazeni, bannery byly zobrazeny
v obdobi ¢erven 2010 a kvéten/Cerven/Cervenec 2011. Opakované se vytvoril textovy
inzerat v rubrice o cestovani s podobnymi pozadavky jako v zim¢ a textovy inzerat
na strance vyhledavani vysledkd s minimalnim poctem proklikti 25 000 (obdobi ¢erven

az tijen 2010 a duben az kvéten 2011).

Za internetovy portal byl zvolen Seznam.cz, bohuzel se mi nepodafilo sehnat navrhy ban-

nerd, které byly a budou pouzity.
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7.1.5 Vyroba spotii pro odvysilani v siti multikin

Zadana byla vyroba dvou spotti pro zimni obdobi a obdobi jaro — podzim o délce 60-ti
sekund. Pfi¢emz napli zimniho spotu méla propagovat zimni sporty a napli spotu pro ob-
dobi jaro az podzim m¢éla propagovat letni aktivity, které se daji v regionu Vysocina pro-

vozovat.

Dostala jsem k dispozici snad uz finalni podobu letniho spotu, ktery bude v nasledujicich
dnech vysilan v sitich multikin. Rovnéz se nese v duchu ,,Vysocina — kazdemu na dosah
a jedna se o nemluveny a pouze hudbou podbarveny spot. V tivodnim zabéru je mensi auto
plné pasazért jedouci po malinké silnicce nékde na Vysocin€. Na stieSe auta jsou nalozena
i kola. V dalsich zabérech se vyskytuje mlady par s malymi détmi vykonavajici riizné akti-
vity. Tyto aktivity jsou pak spojeny s riznymi &isly, které vzdy protinaji zabér. Naptiklad
mlady pér jede na kole a objevi se napis 2300 km cyklotras, vyleze na rozhlednu a v zdbéru
se objevi, Ze je na Vysocin¢ 8 rozhleden, prochazi se Tel¢i a v zdbéru se objevi, ze se
Vv kraji nachazi tfi pamatky UNESCO, déti se koupaji v bazénu a ndhle se zobrazi cis-
lo 47 znacici 47 koupalist. V zavérecném zabéru se mlady par foti a nahle se zobrazi ¢islo
365 jako 365 krasnych dni na Vysociné. Myslim si, Ze letni spot kazdopadn¢ zasahuje ci-

lovou skupinu a spliiuje 1 cile kampang.

Podobné¢ ladén, 1 kdyz do zimniho prostedi, ma byt 1 zimni spot, ktery je v soucasné¢ dob¢
ve vyrobé. Oba tyto spoty budou odvysilany v sitich multikin, av§ak nezdafilo se mi zjistit,
v kterych konkrétné. Rozhodné se bude jednat o reklamu on-screen, kterd se objevi
na platné jesté pred samotnym promitanim filmu. Vyhoda v takové reklamé je, ze je promi-
tana na velkém platng€, a tak si mohou divaci uzit kvalitni zvuk a pestré barvy filmu.
V tomto pojeti se bézné pouzivaji spoty delsi nez 30 vtefin, aby se mohl rozvinout piibéh.
Letni spot propagujici Vysocinu trva presné 60 vtefin, coz je naprosto idedlni délka. Dalsi
vyhodou téchto reklam je, Ze divaci ekajice na spusténi filmu, shlédnou i reklamni spoty,
na které¢ pivodné do kina vibec nepfisli. Navic je moznost zanrového rozdéleni (détské
filmy, komedie, ak¢ni filmy atd.), ve kterém bude spot odvysilan. Na zavér tohoto shrnuti
bych chtéla podotknout, ze multikina jsou v dnesni dobé oblibend a praveé u takové cilové
skupiny, na kterou je cela kampan zacilena. Navstévnost multikin se nepotyka s poklesem,
ba naopak s velice mirnym narustem, a to diky uvedeni novych 3D projekci ¢i zprostied-

kovéani predstaveni Metropolitni Opery.
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7.2 Veletrhy a prezentace turistické nabidky

Kraj Vysocina se stejné jako ostatni kraje prezentuje na ruznych veletrzich a akcich zame-
fenych na cestovni ruch. O tuto prezentaci se stara organizace VysocCina Tourism. Ve-

letrhy, kterych se tato organizace ucastnila v roce 2010, byly:

e VAKANTIE Utrecht

e FERIENMESSE Viden

e REGIONTOUR Brno

e |ITF SLOVAKIATOUR Bratislava
e Holiday World Praha

e VACANCES Brusel

e Regiony CR Lysa nad Labem

e BIT Milano

e F.RE. E. Mnichov

e FOR BIKES Praha

e DOVOLENA/Region Ostrava

e FOR TRAVEL Praha

e INFOTOUR Hradec Kralové

e Kin 2010 Lysa nad Labem

e [TEP Plzen

e JIHOCESKY KOMRAS Ceské Budgjovice
e MADI Praha

e TC Lipsko

Vsechny tyto veletrhy jsou zamétfené na cestovni ruch a na prezentaci turistické nabidky.
V roce 2010 byl kraj Vysogina prezentovan i na Cesko Slovenském slavnostnim Galavece-
ru. Vysocina Tourism ma do budoucna v planu intenzivnéji prezentovat turistickou nabid-

ku kraje Vysocina na vyznamnych akcich.

Osobn¢ jsem se zucastnila jiz 4 prezentaci kraje na veletrhu REGIONTOUR Brno. Je to
jeden z nejznaméjSich a nejvice navstévovanych veletrhti v oblasti cestovniho ruchu
v Ceské republice. Svoji turistickou nabidku zde prezentuji vétsinou vSechny kraje CR.
Expozice zde nemaji pouze jednotlivé kraje, ale také jednotlivdi mésta ¢i mikroregiony,

rizné organizace zabyvajici se cestovnim ruchem, podnikatelské subjekty podnikajici
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Vv cestovnim ruchu aj. Veletrh trva vétSinou ¢tyii dny, pficemz prvni dva dny jsou vyhraze-
ny pro odborné néavstévniky. V prvnich dnech se konaji tiskové konference jednotlivych
kraji a po celou dobu konani veletrhu organizuji jednotlivi vystavovatelé rizné doprovod-
né akce s cilem pftildkat co nejvice potenciondlnich navstévnikt. Napiiklad v roce 2010
byla expozice kraje Vysocina spojena s filmovou tématikou. Jelikoz se v kraji natacela
spousta Ceskych filmi, usporadal stanek kraje soutéz, pii které byly soutézicim poustény
uryvky z filmt a ti museli uhodnout jejich nazvy. Rovnéz byl na stanek ptizvan filmovy
§tab televizniho serialu Cetnické humoresky, ktery se stal velkym lakadlem na kolemjdouci
navstévniky. Letos bylo téma prezentace kraje ,,Vysocina — misto stvorené pro dovolenou*.
Prezentovalo se celkem 35 vystavovatelll z fad mést, obci a mikroregionti a podnikatel-
skych subjekt. Spole¢nym cilem bylo nabidnout navstévnikim pohodovou dovolenou
stravenou v Kraji Vysocina. Byl pfipraven i doprovodny program a v prub&hu celé akce
byla moznost ochutnavky riznych druhii piv vafenych na Vysocin€ a dalSich regionalnich
produkti. Prezentace na veletrhu byla spolufinancovana z ROP Jihovychod v ramci projek-

tu ,,Prezentace turistické nabidky kraje Vysocina do roku 2013

V roce 2011 prezentovala organizace Vysocina Tourism kraj Vyso€inu jiz na deviti veletr-

zich a dalsi tfi ma jesté pred sebou.
7.3 Tisténé reklamni prostredky

Organizace Vysoc¢ina Tourism za pomoci financi Evropské unie (EU) vydava rizné typy
brozur a publikaci propagujici cestovni ruch. Finance se vétSinou ziskavaji z Evropskych
fondil pro regionalni rozvoj (ERDF). V minulosti se jednalo o jeden Spole¢ny regionalni
operac¢ni program (SROP), avSak v dnesni dobé se jedna o sedm regionalnich operacnich
programll v ramci jednotlivych regionli soudrznosti (NUTS 2). Kraj Vysoc€ina je spole¢né
s Jihomoravskym krajem zafazen do Regionalniho opera¢niho programu NUTS 2 Jihovy-
chod.

V ramci projektu Zkvalitnéni marketingu turistické nabidky kraje Vysocina byly vydany
tyto brozury: ,,Kouzlo piirody*, , Pamatky UNESCO*, ,, Zidovské pamatky*, ,, Dédictvi
minulosti “, ,, Dovolend na venkové*, ,, Tipy na vylety — Vysocinou na kole*, ,, Tipy na vyle-
ty — Vysocinou pésky “, ,, Historickda mésta“, ,, Ubytovani“, ,, Camping “, ,, Zima na Vysoci-

¢

ne“, ,, Pivni stezka“, ,, Zaméreno na deti*, , Vysocina — misto setkavani*®, ,,Mapa Kraje

Vysocina “. N&které z téchto brozur byly vydany i v riiznych jazykovych mutacich.
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Dale to byla Mapa Vysocinou v sedle a brozury ,,Po stopach Gustava Mahlera*”, ,, Naucné
stezky “ a nové€ i brozura ,, Na skok k sousedum* a ,, Cesty za poznanim *“. Brozura Cesty za
pozndnim ziskala vyznamné ocenéni v soutézi Velka cena cestovniho ruchu 2010 v katego-
rii Nejlepsi turisticky produkt. Jedna se o katalog produktové nabidky pro rok 2011 ,,Cesty
za poznanim, sportem, kulturou a odpocinkem", ktery byl vydan ve druhé poloviné letos-
niho roku a zahrnuje 93 vikendovych a tydennich pobytti na Vysociné a dva druhy vstupe-

nek s benefity. (www.vysocinatourism.cz)

V soucasné dob¢ se pracuje na tfech novych brozurach — ,,Vysocina plna Zivota ™, ,, Vylety

pro deti“ a ,, Rybarska mapa “.

7.4 Internet

Organizace Vyso¢ina Tourism spravuje své webové stranky www.vysocinatourism.cz,
turistické stranky www.region-vysocina.cz a stranky vénované informacim o lyZzovani
www.lyze-vysocina.cz. Na webovych strankach organizace Vysocina Tourism jsou infor-
mace o spole¢nosti a o vyb&rovych fizeni, dale zde je moznost nalézt informace o jednotli-
vych informac¢nich centrech, jejichZ ¢innost organizace koordinuje a spoustu dalsich statis-
tickych informaci pro odborniky v cestovnim ruchu. Webové stranky regionu Vysocina
jsou urceny turistim, kteti zde najdou veskeré informace spojené s cestovanim — informace
o kulturnich pamatkach kraje Vysoc€ina, tipy na vylety, ubytovaci databaze, kalendar akci
na Vyso€iné, informace o moZnostech sportovani atd. Webovy portél
www.Visitvysocina.com je obdobou turistického portalu, av§ak v anglické a némecké jazy-
kové mutaci. Na turistickych strankach 1ze najit i odkaz na on-line hru ,,Objevij a poznavej
krasy Vysociny “, kde mohou turisté zabavnou formou poznavat rizné kouty a zajimavosti
Vysociny podle tematickych okruhd. On-line hru bych hodnotila jako velice zajimavou
zaleZitost, ovSem na internetovych strankach neni dobte propagovana. Odkaz na hru lze

nalézt v archivu aktualit. Myslim si, ze by si hra zasluhovala byt ptimo v obsahu stranek.


http://www.vysocinatourism.cz/
http://www.region-vysocina.cz/
http://www.lyze-vysocina.cz/
http://www.visitvysocina.com/
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turistika a vylety do pfirody

e

Obrazek 2: Webovy turisticky informacni portdl kraje Vysocina (WWW.region-vysocina.cz)

7.5 Public relations

Vztahy s vetejnosti (Public relations) funguji v oblasti cestovniho ruchu v kraji Vyso¢ina
spiSe jen sporadicky. Co se ty¢e vztahu s médii, ob¢as publikuje svoje PR ¢lanky organiza-
ce Vysoc¢ina Tourism do odborného ¢asopisu o cestovnim ruchu COT Business. Jedna se
vSak o nepravidelnou ¢innost. Posledni ¢lanek vySel v inorovém ¢isle 2011 u pftileZitosti
aktualizace potencialu cestovniho ruchu v kraji Vysocina. Nachazi se zde ¢lanek o tom, jak
dostal kraj ocenéni za Nejlepsi turisticky produkt — vydanim brozury Cesty za poznanim.
Dale vydava organizace Vysocina Tourism rtizné vyzvy k vybérovym fizenim ¢i jiné aktu-

ality vétSinou do Novin kraje Vysocina.

Tiskové konference se konaji vétSinou pfi mimoiadnych udalostech. Naposledy jimi byla
prezentace kraje Vysocina na veletrhu REGIONTOUR Brno a ziskani ocenéni za nejlepsi
turisticky produkt. Nejen kvili této udélosti byla 13.1. 2011 uspofddana v rdmci veletrhu

tiskova konference kraje Vyso¢ina. Ugasten byl hejtman kraje Jii B&hounek, radni Tomas
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Skaryd, feditel organizace Vyso¢ina Tourism Toma§ Cihak a jeho kolegyné Jitka Mattya-

Sovska, ktera vydala i tiskovou zpravu o prezentaci kraje na veletrhu.

Kazdym rokem vydava feditel organizace Vysoc¢ina Tourism Vyrocni zpravu o Cinnosti
organizace V oblasti poskytovani informaci podle zakona ¢.106/1999 Sb. o svobodném

pfistupu k informacim.

Vysocina Tourism vydava i ,,Turisticke noviny “, kde prezentuje nabidku turistickych moz-
nosti v kraji. Nové jsou ,,Turistické noviny “ pro zimni obdobi, kde jsou uvedeny moznosti
lyZzovéni a provozovani zimnich sportii, rizné vyznamné akce, oteviena muzea a dalsi tu-

ristické informace.

7.6 Spoluprace s ostatnimi regiony

Organizace VysoCina Tourism se stala vVroce 2010 clenem Asociace organizaci
Vv cestovnim ruchu (OCR), coz je zajmové sdruzeni pravnickych osob s cilem navrhovat
a podilet se pii tvorbé legislativnich a hospodarskych opatieni ve vztahu k cestovnimu ru-
chu. OCR ma z4jem stat se komunika¢nim kandlem mezi centralnimi institucemi a regio-
ny. Zakladajicimi ¢leny jsou kromé ptispévkové organizace Vysocina Tourism jesté Cent-
radla cestovniho ruchu — Jizni Morava, Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy

a Destinaéni spole&nost Vychodni Cechy. (www.asociaceocr.cz)

Co se tyCe zahrani¢nich vztahii, v soucasné dobé spolupracuje kraj Vysocina s dalSimi
Ctyfmi zahrani€nimi regiony: Spolkova zemé Dolni Rakousko, Region Champagne-
Ardenne (Francie), Nitransky samospravny kraj (Slovensko) a Zakarpatska oblast Ukraji-
ny. Spoluprace probiha na rlznych trovnich a v ruznych oblastech, mimo jiné

i V cestovnim ruchu.

7.7 Design manual

Kraj Vysoc€ina sestavil manudl jednotného vizudlniho stylu, ve kterém Ize najit 1 ¢ast vénu-

jici se cestovnimi ruchu.

Design manudl obsahuje veskeré informace o tom, jak ma znacka vypadat, jakym zptiso-

bem s ni vynakladat a jak maji vypadat prezentacni a reklamni materialy a pfedméty.
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Pro potieby cestovniho ruchu uvadim nasledujici vizualizace:

KrajVysocina

Obrazek3: Znacka — zakladni barevné provedent (Interni

materidly z Vysocina Tourism)

KrajVysocina

Obrdazek 4: Znacka - inverzni barevné provedeni (Interni

materidly z Vysocina Tourism)

Organizace Vysocina Tourism, ktera se stard o vydavani propagacnich materiald pro oblast
cestovniho ruchu, nema specialni znacku, pouziva znacku kraje. JelikoZ ma cestovni ruch

udélen vyjimku, mize uvadét logo bez napisu kraj.

Obrdzek 5: Barevné varianty znacky na podkladovych plochach (Interni materialy z Vysocina Tou-

rism)

Vysocina

Obrazek 6: Znacka pro potreby cestovniho ruchu

V inverznim provedeni (Vysocina Tourism)
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o
Vysocina

Obrazek 7: Znacka pro potieby
cestovniho ruchu v zakladnim

provedeni (Vysocina Tourism)

o
Kraj Vysocina

Vysocina
kouzlo pfirody

Obrazek 8: Vzor informacni brozury pro radu turisticky ruch (Vy-
socina Tourism)
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7.8 Finance

Témet vSechny aktivity vyvijené ze strany organizace Vysocina Tourism jsou financovany
z fond Evropské Unie. Konkrétné se jedna o Regionélni operacni program Jihovychod
na trovni regiont NUTS 2, ktery spada spole¢né s dalSimi Sesti regiondlnimi opera¢nimi
programy pod Evropsky fond regiondlniho rozvoje (ERDF). Vysocina Tourism ziskava
finance i z krajského rozpoc¢tu, ale jedna se jen o naklady na mzdy zaméstnanci a na reZij-

ni naklady zajiSt'ujici chod organizace.

Projekty financované z ERDF se ¢leni na investicni a neinvesti¢ni. Neinvesticni projekty
Jsou v ramci oblasti podpory ,,2.2 - Rozvoj sluzeb v cestovnim ruchu* (celkem 4) a ,, Ev-
ropska vizemni spoluprace Rakousko — Ceskd republika 2007 -2013* (projekt Newmar-
kets). Jediny v soucasné dobé probihajici investiéni projekt ,,Vybudovaini sité hipotras* je

V ramci oblasti podpory ,,2.1 Rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch .

V praxi to tedy vypada tak, Ze se vymysli projekt, zpracuji se podklady a zazada se o fi-

nancovani z ROP Jihovychod.

Projekt ,,Marketing turistické nabidky kraje Vysocina do roku 2011 (2009-2011) zahrnuje
vydani ti§ténych publikaci, prezentaci na veletrzich, tvorbu virtudlnich prohlidek a webové

aplikace planovac tras. Dotace ¢inila celkové 10 mil. K¢.

Dal$im navazujicim projektem je ,,Marketing turistické nabidky kraje Vysocina do roku
2013 (2011-2013) s dotaci 7,25 mil. K¢&. Vystupy tohoto projektu jsou tisténé publikace,
seminare, kostymované prohlidky hradi a zdmki, modernizace turistickych internetovych

stranek a propagace na internetu.

Prezentace turistického regionu Vysoc€ina na veletrzich pro obdobi 2011-2013 jsou finan-

covany z projektu ,, Prezentace turistické nabidky kraje Vysocina do roku 2013 .

Vystupem projektu ,,Newmarkets“ (2008-2011), jehoz soucasti je i Medialni kampan
pro oblast Rakouska, jsou i dal$i marketingové aktivity jako jsou prezentace na veletrzich,

tvorba webovych stranek a publikaci a organizovani press tript. Dotace ¢ini 2 mil. K¢.

Investi¢ni projekt ,,Vybudovani sité hipotras“ (2010-2011) zahrnuje znaceni konskych
stezek na uzemi kraje VysocCina, certifikaci komiskych stanic, organizovani workshopt

a propagaci.Celkové bylo na tento projekt uvolnéno 2,8 mil.K¢.
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7.9 Ovéreni platnosti hypotéz

Muzeme potvrdit hypotézu, ktera tvrdi, ze kraj Vysocina ma velky potencial, avsak je ne-
vhodn¢ komunikovan kvili absenci komunikacni strategie. V praktické ¢asti byl rozebran
celkovy potencial cestovniho ruchu v kraji Vysoc€ina a byl pfedstaven soucasny stav ces-
tovniho ruchu. Z tohoto rozboru vyplynulo, Ze potencial cestovniho ruchu v kraji Vysocina
je rozhodné dostadujici a konkurenceschopny na poli ostatnich kraji Ceské republiky. Di-
kazem toho je mnozstvi kulturné-historickych a ptirodnich pamatek, systém kvalitn¢ vy-
budovanych turistickych tras s turistickou infrastrukturou. Problémem se v$ak stava komu-
nikacéni strategie, ktera do dnesni doby pro oblast cestovniho ruchu v kraji Vysocina takika
neexistuje. Toto tvrzeni potvrdila i analyza soucasnych komunikacnich aktivit. Na jejim
zakladé¢ bylo zjisténo, Ze marketingova komunikace v oblasti cestovniho ruchu sice probi-
ha, ale dé&je se tak na zakladé nahodilosti. Komunikac¢ni aktivity v oblasti cestovniho ruchu
tak nemaji ucelenou strategii, kterda by je wusmérnovala a sjednocovala. Proto
se v projektové ¢asti pokusim navrhnout komunikaéni strategii pro kraj Vysocina v oblasti

cestovniho ruchu.

Druha hypotéza tvrdici, ze diky turistickym moznostem, které kraj Vysocina nabizi, jsou
cilové skupiny v oblasti komunikace v cestovnim ruchu pfedevs§im rodiny s détmi, se rov-
néZ potvrdila. V praktické ¢asti jsem vychazela z monitoringu navstévniki, ktery byl pro-
veden v roce 2010. Ukazalo Ze, Ze pfevazna vétsina navstévnikl kraje Vysoc€ina je ve véku
25-59 let. Vymezeny vek predurcuje tyto navstévniky k tomu, ze maji z vétSiny piipadi
rodinu a déti. Stafi déti v tomto sméru neni pfili§ podstatné. Diulezité je, Ze komunikace je
sméfovana prave k rodindm s détmi. Nabizeji se tedy takové turistické atraktivity kraje,
které vyhovuji pravé této cilové skupin€. Komunikuji se pfedev§sim sportovni aktivity,
zimni a letni sezona (obdobi prdzdnin), zdbavné a tematické parky, koupalisté, kulturné-
historické pamatky a ve vSech padech sklofiovand Cist4 pfiroda a Zivotni ovzdusi. Ve své
projektové ¢asti proto navrhnu projekt ,,Ochutnejte Vysocinu! “, ktery bude zaméfeny prave

na komunikaci rodinné dovolené na Vysocing.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO OBLAST
CESTOVNIHO RUCHU V KRAJI VYSOCINA

V praktické Casti byla provedena fada analyz, kterymi byl zjistén soucasny stav cestovniho

ruchu a komunikacnich aktivit kraje v oblasti cestovniho ruchu.

Na zakladé zjiSténi z praktické &asti, lze vyvodit vychozi situaci pro projektovou ¢ast:

- Komunikaéni aktivity v oblasti cestovniho ruchu jsou nekoordinované.

- Kraji Vysocina chybi komunikacni strategie.

- Absence loga, sloganu a znacky pro turisticky region.

- Silici konkurence ze strany ostatnich regionti v CR a jejich destinaénich organizaci.

- Nejsou konkrétné definovany cilové skupiny.

Byla potvrzena hypotéza tvrdici, Ze v kraji Vysofina chybi komunikacni strategie
pro oblast cestovniho ruchu. Na zaklad¢ poznatkti z teoretické a nésledné praktické casti se
nyni pokusim navrhnout pravé zminovanou komunikacni strategii, ze které by bylo ziejmé,

jak ma kraj v této oblasti komunikovat a jaké prostfedky pti tom pouzivat.

8.1 Stanoveni cild komunikace

Pfedmétem komunikace bude region Vysoc€ina s jeho turistickou nabidkou. Dlouhodobym
cilem by mélo byt zvySeni poctu navstévnikl, s ¢imz souvisi seznameni cilové skupiny
(turistll, navstévniki) s turistickymi moznostmi v kraji Vysocina a presveédcit je o navstéve.
Snaha by méla vést i k ziskani vérnych zakaznikd (turistll) a zvySeni frekvenci a objemu
turistickych cest do kraje. Na zaklad¢ strategickych cili ma byt sestavena komunikaéni
strategie, ktera by efektivnéji vyuZzivala marketingové nastroje pro danou cilovou skupinu.
Komunikace sméfovana k turistim by méla byt vzdy provazena sloganem a logem turistic-
kého regionu Vysocina. Myslim si, ze by bylo vhodné oprostit se od loga kraje Vysocina a
vytvofit logo turistick€ého regionu, které by bylo doplnéné sloganem korespondujicim s vizi

a které by vice oslovovalo cilové skupiny turistti.
Podle modelu AIDA piizptiisobeného konkrétni situaci jsou cile komunikacni strategie:

- upoutani pozornosti turistického regionu Vysocina
- vzbuzeni zajmu o tento region
- vzbuzeni touhy po navstéve kraje

- vyvolani akce, tedy konkrétni turistické navstévy kraje
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Primarni cil komunikaéni strategie je tedy vzbudit v turistovi zajem o kraj Vysoc¢ina a mo-
tivovat ho k jeho navstéve. Dalsi cil je posileni image kraje Vysocina v oblasti cestovniho
ruchu a zvysit povédomi o destinacni organizaci Vysocina Tourism, ktera se cestovnim

ruchem v kraji zabyva.

8.2 Volba cilové skupiny

Na zakladé profilu navstévnikl kraje Vysocina, ktery je zminény v praktické ¢asti, 1ze zvo-
lit takové cilové skupiny, které tvoii nejveétsi podil ve skladbé navstévnik kraje.

Co se demografickych znakl tyce, vétSina navstévnikl kraje spadd do veékové kategorie
26-59 let. Pocita se s tim, ze velka ¢ast této veékové kategorie ma rodinu s détmi a prave
s nimi travi svoji dovolenou. Podle profilu navstévniki lze konstatovat, ze navstévnici kra-
je pochazeji pievazné z vétsich mést a jsou prevazné stiedoskolaci.

Z hlediska geografickych znaki se zamé&fime na ob&any Ceské republiky, protoZe ti tvofi
masivni podil ve struktufe navstévnikii kraje Vysocina. Cilova skupina pochazi z mist
vzdalenych z kraje Vyso€ina vice neZ 100 km. Jednd se tedy pievdzn€ o sousedi-

ci regiony — Jihomoravsky kraj, Pardubicky kraj, Jiho¢esky kraj, Stfedocesky kraj a Praha.

Psychografické znaky cilové skupiny tvoii Zivotni styl — obliba cestovani, traveni aktivni
dovolené na venkové s détmi, obliba piirody a Cistého ovzdusi, ochota travit dovolenou

v Ceském prostiedi, zajem o sportovni aktivity a kulturné-historické pamatky.

Navrh ¢lenéni cilovvch skupin:

8.2.1 Mladi aktivni

Do takové skupiny muzeme zahrnout vSechny mladé lidi, kteti radi travi aktivni dovole-
nou. Radi sportuji — jezdi na kole, na koni, slizaji skaly, provozuji pési turistiku, lyZuji,

plavou atd. Nikdy se nenudi a radi se odreaguji na cerstvém vzduchu.

Igor je z Pardubic a studuje CVUT, md spoustu kamardds, se kterymi rdd travi
volny cas. Jelikoz je mlady, je hodné aktivni, ma rad adrenalin a sportuje. Jeho ro-
dice maji chatu na Vysociné, a tak si ji od nich obcas Igor piij¢i a pozve svoji partu
na dovolenou. Jezdi tam vetsinou v léte a pak na Silvestra. Kdyz jedou v lété, berou
si s sebou lod’ a horolezecké vybaveni, protoze rddi slizaji skaly, kterych tu je dosta-
tek. Jelikoz je chatka kousek od vodni nadrze, uziji si i vodnich sportii. Kdyz jede

Igor s partou na chatu oslavit prichod Nového Roku, musi do auta nalozit lyze a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

snowboard. Protoze miluje snowboard, vyhlediva mistni sjezdovky, kde se

S kamarady na prkné vyradi.

Produkty. které by tato cilova skupina mohla vyuzit:

- sportovni aktivity letni (cykloturistika, hipoturistika, pési turistika, koupani, sli-
zani skal, rizné druhy adrenalinovych sportit)

- sportovni aktivity zimni (béZecké a sjezdové lyZovani, brusleni, snowtubing)

- kulturné-historické pamatky, kostymované prohlidky hradii a zamka

- kulturni a spolecenské akce

- ubytovaci a stravovaci zatizeni

8.2.2 Rodiny s détmi

Rozsahla skupina rodin s détmi jezdi na Vysoc€inu kvili Cisté piirodé, klidu, mnozstvi spor-
tovnich aktivit, které zde spole¢né mohou provozovat, a také kvuli velkému mnozstvi hra-

du, zamku a zficenin, které mohou navstivit.

Novakovi zZiji v byté v Praze blizko centra. Pan Novak je financni poradce a déla od
rana do vecera, pani Novakova je zdravotni sestra, toho casu na materské dovole-
Jjsou velice aktivni, radi jezdi na kole, chodi na vylety a jezdi do prirody. Ze vseho
nejradéji maji Vysocinu, kam jezdi autem alespon dvakrat rocne. Ubytovavaji se
vV malych a levnych penzionech. Jelikoz jsou aktivni, radi vyuzivaji cyklostezky ke
svym vyletiim na kole, anebo znacené turistické trasy k pesim vyletiim. Pokud neni
pekné pocasi, vyjedou si autem na prohlidku néjakého hradu ¢i zamku v blizkém
okoli. Stravuji se vetsinou sami, pani Novikova kuchti i na dovolené. Nekdy si vSak
zajdou na jednu z mistnich specialit do hospudky na ndvsi. Novakiim Vysocina tak
ucarovala, ze sem zavitaji vétsinou v lété kvili kolim a paradnimu koupani, ale ta-
ké v zime kvili lyzim. Pan Novak miluje bézkovani, a tak k Vanocum poridil celé

rodiné bézky, aby si mohli spolecné vyjet na Vysocinu na poradnou lyzovacku.

Produkty, které by tato cilova skupina mohla vyuzit:

- letni a zimni sportovni aktivity (pé&si trasy, nau¢né stezky, lyzovani atd.)
- rekrea¢ni vodni plochy, aquaparky
- lanové centra

- hrady, zdmky, zficeniny, rozhledny a dal$i zajimavé objekty
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- Westernové méstecko Sikliv mlyn

- kulturni a sportovni akce (kostymované prohlidky hradii a zamku, den déti, sou-
téze, sportovni utkani atd.)

- ubytovaci a stravovaci zatizeni piizpiisobené rodinam s détmi

- htisté a hraci plochy pro déti

- rozsahla sit’ informac¢nich center

8.2.3 Vitalni duchodci

Spousta seniort jezdi na Vysoc¢inu kvuli krasné ptirod¢ a kvalitnim a hustym sitim turistic-
kych tras (p&si, lyzaiské). Mnoho z nich ma na Vysoc¢iné chalupu nebo piibuzné, a tak tu

travi delsi dobu.

Pokorni jsou starsi manzelsky padr diichodového veku, ktery Vlastni chalupu
na Vysociné. Ziji sice v Brné, ale vétsinu casu travi na chalupé na Vysociné. Oba
jsou jiz v diichodu a tak si mohou plnymi dousky uzivat volného casu na chalupé.
Pani Pokorna miluje zahradkareni a tak si na chalupé udélala velkou zahrddku,
kde péstuje ledasco. Pan Pokorny je kutil kazdym coulem a tak se rdad zavird
do dilny na chalupé, kde kuti a vymysli zlepsovaky na cokoliv. Kazdé rano chodi do
nedalekého obchodu pro cerstvé pecivo a néjaké ty potraviny, aby pak pani Pokor-
na mohla uvarit obéd. Radi spolu chodi do lesa a sbiraji houby, boriivky nebo die-
vo na vecerni ohynek. Nejradéji ale chodi na vyslapy. Diky dobre znacenym turis-
tickym stezkam maji prochozenou celou Vysocinu kiizem krazem, sbiraji turisticka
razitka a maji jich plny denicek. Obzvlasteé se tési na vikendy, kdy K nim prijizdi ce-
la jejich rodina s vnoucaty z Cech, aby s nimi stravila piijemnou dovolenou. Na zi-
mu ale na chalupu Pokorni moc nejezdi, je tam zima a navic cesta byva malokdy
prohrnuta. I kdyz jezdi na chalupu viakem, obcas maji strach ze Spatné cesty, a tak
radéji zustavaji v Brné.

Produkty. které by tato cilova skupina mohla vyuzit:

- p&i turistika (individualni, organizovana — KCT)

- informacni centra (moznost ziskani turistickych znamek a razitek)
- levné;si ubytovaci a stravovaci zafizeni

- kulturné-historické pamatky, architektura

- kulturni a spolecenské akce

- sluzby hromadnych dopravnich prostiedki (vlaky, autobusy)
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- lidové tradice (jarmarky, skanzeny, femesla)

- galerie a muzea

8.2.4 Poznani dychtivi turisté

Sem zahrnujeme vSechny ty, kdo maji radi tradice, historii a pamatky. VétSinou se jedna o
jednodenni navstévniky z okolnich krajt, ktefi na Vysocinu zavitaji pravé kvili navstéve

né¢jakého hradu, zdmku, zficeniny, muzea, galerie ¢i jedné ze tifi pamatek UNESCO.

Alena s Petrem jsou bezdétny pdr, maji psa a ziji v Koliné. O vikendech si délaji
Jjednodenni vylety do okolnich krajii, protoze radi poznavaji nova mista. Tuto sobo-
tu se chystaji na Vysocinu. Videli totiz uz mnoho pamatek UNESCO, ale ty
Z Vysociny jesté ne. Maji v planu jet do Telce a Trebice. \V Telci si na zamku zaplati
priwvodce, ktery je po ném i provede. Poté Se projdou v zamecké zahradé a vydaji se
na namesti, kde poobédvaji v mistni vyhlasené restauraci. Po obéde se vydaji do
Trebice, kde si projdou Zidovské mésto, nakoupi néjaké ty suvenyry a pojedou zpat-
ky domi.

Produkty, které by tato cilova skupina mohla vyuzit:

- navstéva hradl, zamka, zficenin

- navstéva muzei, galerii, vystav

- cirkevni a architektonické pamatky

- pamatky UNESCO

- kulturni akce

- stravovaci zafizeni

- sluzby hromadnych dopravnich prostiedkii

- pravodcovské sluzby

8.2.5 Prirodu milujici turisté

Do této skupiny bych zahrnula vSechny milovniky pfirody nehled€¢ na vékovou skladbu.
Pé&si turistika je jejich nejoblibenéj$im koniCkem a na Vyso€iné ocenuji praveé rozmanitost
nabidky tras pro pé&si turisty. V 1ét¢ se radi koupaji v rybnicich, potadaji tabordky nebo
sbiraji houby. V zimé radi lyzuji.

Klub ceskych turistu sdruzuje mnoho nadsencii do turistiky. Kazdorocné poradaji

wlety na Vysocinu, aby mohli spolecné sdilet svoje nadSeni z pési turistiky. Jsou to
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Jiz zdatni vyletnici, kteri ocenuji Sirokou skalu turistické nabidky a sluzby s ni spo-
jené. Z financnich divodii si zarizuji ubytovani V turistickych ubytovnach, kde se
vétsinou i stravuji. Po snidani hned vyrazi do terénu. Obcas pouZiji i autobus, aby
se priblizili mistu, které maji v planu navstivit. Velmi si oblibili oblast Zd'drskych
Vrchii, jelikoz je to velice atraktivni misto S kvalitni siti ubytovacich a stravovacich
zarizeni. Dny pési turistiky stridaji s dny poznavaci turistiky. Kazdy druhy den tedy
vyrazi autobusem nebo vlakem do okolnich mist s kulturné-historickymi pamatkami.
Radi se také zucastinuji Femesinych jarmarkii, kde mohou nakoupit suvenyry pro

svoje rodiny.

Produkty, které by tato cilova skupina mohla vyuzit:

- ptirodni zajimavosti (skély, vodni plochy, pamatné stromy, pfirodni rezervace a
zony, CHKO, ptirodni parky, arboreta, zahrady)

- pé&si turistika a nau¢né stezky ptirodou

- rozhledny

- akce zaméfené na poznani ptirody

- agroturistika

- mens$i ubytovaci a stravovaci zafizeni na venkové (napf. malé penziony, ubyto-

vani v soukromi, na chalupé, agrofarmy atd.)

8.3 Formulace sdéleni

Jak bylo jiz vySe zminéno, pfedmétem komunikace bude turisticky region Vysocina. Jedna
se tedy o propagaci turistické nabidky s cilem ptildkat do kraje turisty. Komunikacni stra-
tegie by méla byt koncipovana tak, aby zvySila povédomi o turistické nabidce kraje Vyso-

¢ina a destinacni organizaci Vysocina Tourism a aby celkové posilila image kraje.

Komunikaéni strategie musi byt sestavena tak, aby zasdhla vSechny vySe zminéné cilové
skupiny turistli. Sdéleni by vzhledem ke specifikim marketingu cestovniho ruchu mélo
obsahovat emoc¢ni ndboj. Emoce v tomto ptipad¢ funguji jako zdroj motivace k podniknuti
cesty. S Vysoc€inou jsou ¢asto spojovany vyrazy jako je — pohoda a odpocinek (relaxace
v ptirod¢), klid (inik z pracovniho prostiedi), radost a $tésti (rodinna dovolena). Proto by

bylo vhodné zahrnout tyto motivy do komunika¢niho sdéleni.
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S ohledem na cilové skupiny a na silné stranky plynouci ze SWOT analyzy je podle mého

nazoru zadouci komunikovat:

e Kiraj Vyso€inu jako turistickou destinaci vhodnou pro traveni rodinné dovolené —

produkt ,,Rodinna dovolend“.

e Kiraj Vyso€inu jako destinaci pro dovolenou na venkové s ¢istou piirodou — produkt

,,Dovolena na venkove*.

e Ruzné druhy sportovnich aktivit, které se daji v kraji Vysocina provozovat (nabidka
pé&si turistiky, cykloturistiky, lyzaiské turistiky, hipoturistika atd.) — produkt ,,Ak-

¢

tivai dovolena “.

e Mnozstvi kulturné-historickych pamatek a zajimavych objekti (cirkevni pamatky,
hrady, zdmky, zficeniny, muzea, galerie, tradice, lidovéa architektura) — produkt ,,Za

pozndnim na Vysocinu “.

e Mnozstvi pfirodnich pamatek a jejich jedinecnost v kraji Vysoc¢ina — produkt ,,Do-

volena v prirodeé“.

Na zédklad¢ komunikacni strategie by mohla byt zpracovana medialni kampan, jejiz nazev
by mohl znit naptiklad jako: Pohodova dovolena na Vysoc¢iné , Vysoc¢ina — prazdninovy
raj, Vysocina — rodinna dovolena po cely rok, Prazdniny na Vysoding atd. VV minulosti byly
pouzity slogany jako Vyso€ina — misto stvofené pro dovolenou, Vysocina — kazdému na
dosah, které by se rovnéz daly pouzit. Myslim si, Ze by bylo dobré vymyslet a zvolit tako-
vy slogan, ktery by mél dlouhodob¢jsi charakter. Dostal by se tak 1épe do podvédomi ve-
fejnosti a turisté by s nim Vyso€inu spojovali. Pfi zpracovavani sloganu naptiklad formou
brainstormingu by mohli byt ptizvani pracovnici destina¢ni organizace Vysocina Tourism,
odbornici v cestovnim ruchu, zaméstnanci pfisluSnych odbort krajského ufadu ¢i podnika-

telské subjekty v cestovnim ruchu.

8.4 Vybér komunikac¢nich kanalu

S ohledem na cilovou skupinu bude velmi diilezitd neosobni (masov4) komunikace. Tato
forma komunikace bude zaméfena na vice neZ jednoho piijemce a bude zahrnovat média,

podporu prodeje a publicitu s dirazem na event marketing.

Osobni forma komunikace byva dosti ndkladna, ale zato mnohdy ¢innéjsi nez forma ma-

sova. Z profilu navstévnika vyplynulo, Ze vétSina turistii ziskala informace o moznosti do-
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volené na Vysociné pravé od znamych ¢i ptibuznych, anebo z internetu. Proto si myslim,
ze z osobnich komunikaénich kanalti by bylo vhodné vyuzit word-of-mouth jako formu

viralniho marketingu.

8.5 Vybér komunika¢niho mixu

Pti tvorbé komunika¢niho mixu budu vychazet z takovych nastroji, které podle mého na-
zoru mohou nejlépe plisobit na zvolenou cilovou skupinu. Propagace destinace cestovniho
ruchu je specificka, a proto ne vSechny komunikacni nastroje mohou byt vhodné. Skladbu
komunika¢niho mixu ovliviiuje 1 stadium produktu (novy produkt, rist produktu, zralost
produktu). V tomto ptipadé nezavadime novy produkt (destinaci), ale snazime se pouze o
jeji propagaci s cilem zvysit povédomi a navstévnost kraje. Budu se tedy zaméfovat na

posileni reklamy a PR, poptipad¢ podpory prodeje.

8.5.1 Reklama
Tiskova reklama

Jedna se o plosnou reklamu ur¢enou masovému publiku. Vyhodou tisténé inzerce je diky
jeji rychlosti okamzity ucinek, navic je flexibilni. Je moZné vyuzit kontextu daného perio-
dika — inzerat zvefejnit v rubrice vénované cestovani. Z hlediska propagace destinace nas

budou zajimat média vSeobecného zdjmu, zajmové Casopisy a odborné ¢asopisy.

Do tiSténé inzerce patii vyroba tematickych prospektii, brozur a katalogt. Jak bylo jiz zmi-
néno v praktické Casti, organizace Vysoc¢ina Tourism vydava rizné druhy téchto tiSténych
brozur a katalogli. Podle mého nazoru je tfeba se zaméfit na programovani a balicky. Ta-
kovy katalog existuje zatim pouze jeden a jedna se predevSim o sluzby spojené
s ubytovanim. Do budoucna bych navrhovala oslovit $ir§i Skalu podnikatelti pisobicich
V cestovnim ruchu a sestavit zajimavy programovy katalog s riznymi druhy balickt (obsa-
hovaly by produkty sestavené z ubytovacich ¢i stravovacich sluzeb, riizné zvyhodnéné
vstupné do kulturnich zatizeni, slevové kupony a dalsi sluzby s cestovnim ruchem spoje-
né).

Problematika tiSténych propagacnich materialti spociva v jejich distribuci. Ta byva dosti
nakladnd a ne vzdy se dostava do patficnych rukou. V mnohych piipadech tyto materialy
ani neptekro¢i hranice kraje. Proto je velmi dillezité vyrabét je promyslené a vynakladat

S nimi uvazen€. Rovnéz je nutné dilkkladné promyslet systém jejich distribuce. Nejveétsi
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odbytist¢ byva na veletrzich a vystavach a v jednotlivych turistickych informacénich cen-

trech.

Tisténé materidly by mély byt psany jazykem cilové skupiny, mély by byt srozumitelné a
vystizné (zéalezi na typu propagacniho materidlu). Samoziejmeé by meély byt vytvoreny
podle design manudlu, ktery mé kraj Vysocina pro oblast cestovniho ruchu vypracovany a
ktery je uveden v prilohdch. VSechny tyto propagacni materialy by mély obsahovat pouta-
vy titulek a kvalitni fotografie. V ptfipad¢ propagace VysoCiny jako mista idealniho
k rodinné dovolené by bylo vhodné zatradit do kampané emoce radosti a $tésti v podobé
sméjicich se déti, déti hrajicich si ve vode€ ¢i na hfisti, maminky a tatinka vedoucich se za
ruku, zabéru celé rodiny na pésim vyletu s batlizky, zabéru odpoledni siesty na houpaci

sedacce u chalupy na venkov¢ atd.
Rozhlas a televize

Propagace cestovniho ruchu v tradi¢nich médiich ma stale velky vyznam. Takovouto for-
mou lze oslovit velké mnozstvi jak stalych, tak potencidlnich zakaznik. Tyto média je
vhodné vyuzit pii konkrétni medialni kampani. Zahrnula bych sem vyrobu radiovych spotii
délky okolo 30 vtefin a vyrobu televiznich spotit do 60 sekund. S ohledem na cilovou sku-
pinu je vhodné vyuzit Ceskou televizi a televizi Nova, dale Cesky rozhlas 1 Radiozurnal a
Cesky rozhlas — Radio Cesko, popiipadé Frekvenci 1 ¢ regionalni radia sousednich krajt
Vysoc€iny. JelikoZ je televizni reklama dosti nakladna, zamé&fim se pouze na rozhlasovou

reklamu.
Venkovni reklama

Venkovni neboli outdoorova reklama miize byt z hlediska propagace turistické destinace
Vysoc€ina velice U€inna. Jedna se o city light panely, reklamu na dopravnich prostiedcich a

billboardy.
Internet

Inzerce na internetu je dnes velmi Casto vyuzivana. Internetova kampan v ramci medialni
kampané by mohla obsahovat rizné druhy inzerati na webovych portalech zabyvajicich se
cestovanim a cestovnim ruchem (ocestovani.cz, infoglobe.cz, cestovani.idnes.cz, turis-
mo.cz, cestovatel.cz, cestovani.ihned.cz, cestovani.tiscali.cz, novinky.cz/cestovani, cesto-
vani.denik.cz a dalsi), umistovani banner na Casto navs§tévované webové portaly a kon-

textové reklamy na vyznamnych vyhledavacich webovych porta-
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lech (seznam.cz, google.cz). Vyhodou zvefejiiovani inzeratii na cestovatelskych portalech

je velmi pravdépodobné zasdhnuti nami vymezené cilové skupiny.

Co se propagace na internetu tyCe, navrhovala bych umistovani placené reklamy
na socialni sité, které se stavaji fenoménem dnesSni doby. Myslim si, Ze je to velice uzitec-
ny nastroj v osloveni potencialnich navstévnikl. Inzerat by obsahoval odkaz na webové

turistické stranky propagujici kraj Vysocina.
Kinoreklama

Do této oblasti bych zatadila vyrobu kino spotli, které byvaji promitany pied zacatkem
filmu. Velka promitaci plocha a kvalitni zvuk z takové reklamy umocni zazitek. V ramci
medialni kampané byly jiz dva spoty vytvofeny (letni a zimni) a budou odvysilany
v multikinech v uréeném ¢asovém obdobi. Navrhovala bych vyrobit jeden univerzalni spot

a zohlednit i ostatni kina, kterd nejsou soucasti fetézct multikin.

8.5.2 Podpora prodeje

Specifika propagace destinace cestovniho ruchu se odrazi i na zvolenych nastrojich podpo-
ry prodeje. Nejdulezitéjsi slozkou z této oblasti jsou vystavy a veletrhy. Jak jsem se jiz
Vv praktické ¢asti zminila, kraj Vysocina se prezentuje na riiznych veletrzich zamétenych na
cestovni ruch. V této ¢innosti bych doporucovala pokracovat i nadale. Rovnéz bych dopo-
rucila zaméfit se jen na ty veletrhy, které jsou pro propagaci kraje nejatraktivnéjsi. Tento
druh propagace umozni oslovit potencialni turisty, ale také stavajici turisty a ziskat tak od
nich zpétnou vazbu. Navic je zde moznost navazat nové kontakty s dodavateli a poznat
turistickou nabidku ostatnich vystavovatell. JelikoZ se jednd o velmi nékladnou ¢innost a
do budoucna jiz nebudou takové moznosti Cerpani dotaci z Evropskych fondl, doporucila
bych provést analyzu sou¢asnych veletrhii zabyvajicich se cestovnim ruchem jak v Ceské
republice, tak v Evropé (sousedni zem¢) a dle zkusenosti z pfedchozich let zvolit jen ty
nejvhodnéjsi (veletrhy s velkou navstévnosti, vefejnosti znamé veletrhy). Podle charakteru
cilovych skupin bych ovSem nejvétsi diiraz prikladala na domaci veletrhy (Regiontour Br-
no, Holiday World Praha, For Bikes Praha, Dovolena a Region Ostrava, Infotour Hradec
Kralové a MADI Praha).

Jako dodatecny prvek podpory prodeje bych navrhovala vyrobu reklamnich predmétii
s logem kraje Vysocina (propisky, hrnky, tasky, kli¢enky, kalendare, tricka s potiskem,
destniky atd.).
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Do podpory prodeje bychom mohli zahrnout i vyrobu katalogii obsahujicich produkty ces-
tovniho ruchu jako jsou cenové vyhodné balicky sestavené z nékolika sluzeb (stravovani,
ubytovani, dopliikové sluzby). Katalogy by mohly obsahovat i slevové kupony do kultur-

nich, ubytovacich, stravovacich ¢i jinych zatizeni spojenych s cestovnim ruchem.

8.5.3 Public relations

Udrzovat dobré vztahy s vefejnosti a dostdvat se do povédomi Siroké vetejnosti
by rozhodn¢ mélo byt jednim z cil turistické destinace Vysocina. Mezi PR aktivity patii

ruzné tiskové zpravy, redakeni €lanky, press tripy, medialni partnerstvi a placend inzerce.

Jak bylo uvedeno v praktické ¢asti, kraj Vyso¢ina ma k tomuto ucelu ztizen tiskovy odbor,
ktery vSak ve vécech cestovniho ruchu obvykle nekomunikuje. O tiskovy servis v oblasti
cestovniho ruchu se vétSinou stard organizace Vysocina Tourism. Ta by i1 nadale méla mé-
diim zajiStovat pravidelny pfisun informaci a udrzovat s nimi dobré vztahy. Mé¢la by tyto
informace poskytovat a nabizet jak celostatnim médiim, tak regiondlnim periodikiim nebo
regionalnim mutacim celostatnich periodik, dale by tyto informace méla poskytovat i novi-
nam Kraje Vysocina. Informace by mély byt poskytovany formou tiskovych zprav, tisko-
vych konferenci ¢i press tripli a mély by byt zajimavé pfedevsim pro cilovou skupinu tu-
ristl.

NiZe zminuji jen ne€které aktivity, které si myslim, Ze by bylo dobré podpofit. Jedna se pie-
devsim o rizné redakéni ¢lanky a rozhovory. Proto lze v této oblasti doporudit vyuzivat ve

vEtsi mife tiSténa média, televizi, rozhlas a internet.

Doporucuji zaméfit se na :

- magaziny pro Zeny Glanc, Katka, Vlasta, Kvéty, Rytmus zivota, Blesk pro zeny
- magaziny publicistické jako je Tyden ¢i Reflex

- magaziny populdrn€ nau¢né jako jsou 21. stoleti ¢i Epocha

Z denikt by bylo vhodné vyuzit:

- MF Dnes, Lidové noviny, Pravo ¢i Hospodaiské noviny

Velky diraz prikldddm zédimovym &asopisim o cestovani, které berou v potaz i Ceskou

republiku:

- Lidé a zemé, Koktejl, Zemé svéta, Ceskopis, Geo, poptipadé National Geogra-

phic



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

Z Casopisu vénovanych turistice to mohou byt:

- Turista a Kam po Cesku

Z odbornych ¢asopisti zminuji ¢asopis pro profesionaly v cestovnim ruchu COT Business a

¢asopis o cestovnim ruchu VSudybyl.

K propagaci cestovniho ruchu je vhodné vyuzit napiiklad tematickych televiznich pofada

jako jsou:

- Toulava kamera, Sumnd mésta, Cestomanie, Ptibéhy domt, Panorama
a Objektiv vysilané Ceskou televizi

- Vikend a Kofeni vysilany televizi Nova

Z rozhlasovych stanic je moZné vyuzit naptiklad Ceského rozhlasu a jeho tematickym po-

fadim vénovanym cestovani a tipum na vylety:

- Reportaz z Ceska, Tipy na dnesek, Svétem kifzem krazem

Zajimavym projektem by mohlo byt vytvoreni vlastniho internetového televizniho progra-
mu zaméfeného na turistickou nabidku kraje Vysocina tak, jak to bylo v pfipad¢ jizni Mo-
ravy. Ta vytvoftila projekt ,,Kam jedes? Na jizni Moravu“, kde zabavnou formou predsta-
vuje divakam turistické atraktivity kraje v jednotlivych dilech. Dily by mohly byt rozdéle-
ny tematicky podle turistické nabidky oblasti kraje Vysocina, anebo podle jiného paramet-
ru (tematicky dil vénovany rodinam s détmi, dil o pfirodnich atraktivitach, dil o pamat-
kach atd.). Kazdy mésic by byl zvefejnén novy dil. Jednotlivé dily by se zvetejiiovaly na
turistickych strankach kraje a prostfednictvim socialnich siti, dale by byl na n€ odkaz i na
oficidlnich strankach kraje Vysocina. Nazev takového programu by mohl byt ,,Tentokrat se

jede na Vysocinu! .

V dnesni dobé vidim velkou pfilezitost v oblasti socidlnich siti (Facebook, Twitter, Myspa-
ce, YouTube, LinkedIn aj.). Na Facebooku je mozné najit stranky kraje Vysocina pod na-
zvem Vysocina jako komunita s 643 fanousky a pod nazvem Kraj Vysocina jako spolec-
nost (neoficiadlni stranky kraje) s 1144 fanousky. Navrhovala bych zaloZit stranky Vyso€ina
Tourism a stranky propagujici turisticky region Vysocina. Rovnéz bych na webové stranky
Vyso€ina Tourism a na turistické strdnky kraje Vysoc€ina umistila polozku sdileni, kterou
by mohli vyuzivat uzivatelé socidlnich siti a prostfednictvim jejich odkazii by tyto stranky

propagovali mezi svymi piateli, uzivateli socialnich siti. Turistické facebookové stranky by
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obsahovaly informace o poradanych kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akcich, foto-
grafie z téchto akci, tipy na vylety, rizné rady pro turisty, odkazy na webové stranky atd.
Ptistup k nim by méli vSichni pracovnici Vysocina Tourism, aby je mohli co nejcastéji
aktualizovat a doplnovat. Pro ziskani kontakti bych vyuzila stavajici fanousky facebooko-

vych stranek kraje Vysocina a komunity Vysocina.

Internetové stranky Youtube se vénuji predevsim sdileni videi. Na téchto strankach by bylo
mozné zalozit profil bud’ jako kraj Vysocina nebo jako Vysoc¢ina Tourism, nahravat do né&j
videa z riznych akci ¢i propagacni videa o kraji. Ostatni uZivatelé by mohli piidavat sva

videa. Takovym zpisobem by se mohl nastartovat i viralni marketing.

V neposledni fad¢ je to sponzoring, ktery buduje dobré vztahy s vetejnosti a mize tak tu-
ristickou nabidku kraje Vysoc¢ina dostat do povédomi SirSi vefejnosti. MliZe se jednat i o
medidlni partnerstvi ¢i zastity a patronaty. Ne vzdy se musi jednat o drahé sponzorské dary
¢i o finan¢ni ¢astky. V tomto ohledu by mohla do riznych soutézi organizace Vysocina
Tourism nabidnout tisténé publikace ¢i reklamni predméty, na oplatku by méla zajisténou

reklamu.

8.5.4 Internetovy marketing a webové stranky

Webové stranky propagujici turisticky region Vysoina jiz existuji - www.region-

vysocina.cz.

V ramci svého projektu navrhuji tyto stranky aktualizovat a provést nékteré zmény vedou-

ci k lep$i prehlednosti stranek:

- Zptehlednit obsah stranek a umistit ho do levé bocni listy.

- Umistit na stranky vyhledava¢ s filtrem vyznamnych objektti, pamatek, pfirod-
nich atraktivit, muzei a galerii, restauraci atd.

- Upravit velikost loga a celého nazvu internetovych stranek.

- Barevné internetové stranky zpestfit a vylepsit graficky design.

- Vice propagovat on-line hru ,,Znate dobre Vysocinu? “ a odkaz na ni umistit do
pravé bocni liSty hned na ivodni stranku.

- Dbat na aktualizaci a udrzbu stranek (zvetejiiovat planované kulturni, sportovni
a spolecenské udalosti a akce, pravidelné zadavat novinky, starat se o smazani

starych udalosti atd.).
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- Nabidku v hlavnim menu Iépe zorganizovat (konsolidovat nabidku letnich spor-
tl, zimnich sportl a aktivniho pohybu do jedné pod nazvem Sport a ten posléze
rozdélit podle tematickych okruhti — vodni sporty, p&si turistika, cykloturistika,
hipoturistika, bézecké lyzovani, sjezdové lyZovani, golf atd.).

- Dukladngji propracovat nabidku sluzby (doplnit informace v kategorii ptjcov-
ny, servisy a stravovani).

- Upravit zdkladni informace o Vyso€in€ a doplnit je o aktualni data (vyuzit na-
priklad udajt z aktualniho scitani lidu).

- Prtidat odkaz na propagacni video o kraji Vysocina.

- Pridat odkaz na sdileni téchto stranek na socidlnich siti (popf. pfidat moznost
»To se mi libi“, kliknutim na toto tlacitko uzivatel sdili ve svém profilu, Ze se

mu tyto stranky libi).

V ramci zkvalitnéni sluzeb turistim bych navrhovala vytvofit informacni a rezervaéni sys-
tém v oblasti ubytovacich sluzeb. Do systému by byli zafazeni vSichni poskytovatelé uby-
tovacich sluzeb v kraji Vysocina. Turista by si pak pfi navstéve turistickych internetovych

stranek kraje Vysocina mohl pfimo zarezervovat sviij pokoj.

8.5.5 Primy marketing

Doporucila bych vytvofeni emailové databaze turistii pro zasilani informacnich emaili
s marketingovym sdélenim. Za timto ucelem by mohly poslouZit webové stranky
WWW.region-vysocina.cz, kde by se mohli turisté, zajimajici se o tyto informace, zaregis-

trovat.

Do ptimého marketingu spada i distribuce tiSténych propagacnich materiali. Ty by mély
byt distribuovany do turistickych informaénich center jak do kraje Vysocina, tak i do sou-
sednich krajt, dale do Skolskych instituci, do cestovnich kanceléii a agentur nabizejicich

dovolenou v kraji Vyso¢ina a do ostatnich turistickych sdruzeni a spolkii jako je KCT.

8.5.6 Event marketing

Event marketing neboli marketing zaZzitka a udalosti mize byt pomérné atraktivnim néstro-
jem v komunikaci turistického regionu Vysoc¢ina. Zahrnula bych sem potadani kulturnich,
spolecenskych a sportovnich akci. Cilem takovych akci by bylo, aby si navstévnici spojili

udalost pravé s Vysocinou.
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Kraj Vysocina porada cyklistické zavody ,,Krizem krdazem Vysocinou na kole“, bohuzel se
posledni dobou potykaji s malou navstévnosti. V tomto ohledu bych doporucovala vylepsit
komunikaci a navrhnout komunika¢ni plan. Cely zavod bych rozdé¢lila dle obtiznosti na
rizné etapy proto, aby se ho mohly zacastnit i déti. Jednalo by se potom 0 zavod pro celou
rodinu, zazitek, ktery vychutnaji spolu. V propagaci tohoto zavodu bych pravé zmiiovala
spole¢ny rodinny zézitek, sport jako symbol zdravého zivotniho stylu a hlavné piirodu

symbolizujici klid a pohodu.

Dalsi akci podporujici cestovni ruch na Vysociné jsou kostymované prohlidky na né¢kte-
rych hradech a zamcich v kraji. Jelikoz se jedna o velmi atraktivni akci, doporucovala bych
potadat takové akce Castéji a rozsifit tyto prohlidky do vice lokalit, zaméfit se pokud moz-

no i na muzea, galerie ¢i jiné vyznamné objekty.

Kraj Vyso€ina by mohl v rdmci akce nazvané naptiklad ,,Den regionu Vysocina* uspotadat
kulturni akcei, ktera by ptildkala navstévniky z okolnich krajii a ptiméla je tak k navstéve.
Tato akce by mohla obsahovat vystoupeni znamych hudebnich skupin ¢i zpévaki, poradani
riznych workshopl pro mladez, ukazky tradicnich femesel, femeslny jarmark, zabavni
potady pro déti ¢i vySe zminované kostymované prohlidky v turistickych objektech. Akce
by se konala v sobotu od rana do pozdniho odpoledne, pii¢emz konani celé akce by nebylo
pouze na jednom misté. Jednalo by se o0 nékolik riznych akci na rtiznych mistech kraje
Vysocina ve stejnou dobu. Na své by si pfiSli milovnici pamatek a pfirody ¢i rodiny

S détmi.

V ramci propagace takovych akci bych navrhovala vyuZivat masovd média a venkovni
reklamu v podobé¢ billboardd a upoutavek na prostiedcich hromadné dopravy. Je tieba zdu-
raznit fakt, ze kraj Vysoc€ina je jedine¢ny svoji bohatou historii, krdsnou ptirodou, mnoz-
stvim pamatek a kvalitou turistickych tras. Je vhodné i zminit dobrou dopravni dostupnost
(téméf ve stiedu Ceské republiky). Dale je duleZité zdiraznit rodinnou dovolenou a viech-
ny Uzasné zazitky, které zde mohou navstévnici spolecné zazivat. At uz jsou to zazitky
z p&sich vyletl, z lyZovani, z putovani za pamatkami, nebo jen zaZitky z vecerl travenych

u taborakl a opékani Spekack.
8.5.7 Mobilni a viralni marketing

Jak bylo jiz zminéno v kapitole vénujici se novym trendim v oblasti marketingu cestovni-

ho ruchu, mobilni marketing je diky novym mobilnim technologiim velice zajimavym
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marketingovym nastrojem. Internet se dostava do mobilnich telefont a spolu s nim jsou to

ruzné druhy aplikaci.

Atraktivni v tomto sméru mohou byt technologie vyuzivajici QR kody. Po nacteni tako-
vych kodi se na displeji mobilniho telefonu zobrazi nalezité turistické informace, poptipa-
dé je uzivatel nasmérovan na konkrétni webové stranky, které mohou obsahovat i marke-
tingové sdéleni. Informacni tabule s QR kody by mohly byt rozmistény do blizkosti vy-
znamnych pamatek v kraji Vysoc€ina. Turisté by pak po nacteni téchto kodi ziskali veskeré
informace tykajici se konkrétniho objektu ¢i pomoci geolokace izajimavych objekti
v okoli. Tabule s QR kody by mohly byt umistény i na nauc¢né stezky, kterych je v kraji

Vysocina pomérné velké mnozstvi.

Propojeni internetovych aplikaci s mobilnimi technologiemi znamena i rychlejsi pfistup
k informacim. Diky rozvoji socialnich siti tak mohou turisté velice rychle informovat své
pratelé o mistech, kterd zrovna navstivili ¢i hodlaji navstivit. A je to pravé ustni doporuce-
ni, které ma na chovani spotiebitele obrovsky vliv. Proto si myslim, Ze viralni marketing
(pasivni ¢i aktivni), jeZ je soucasti word-of-mouth marketingu, je v tomto sméru dilezitym

marketingovym ndstrojem.
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9 PROJEKT ,,0CHUTNEJTE VYSOCINU!“

Vyse uvedend komunikacni strategie byla nastavena na obecnou cilovou skupinu turisti.
Pokud bychom chtéli komunikovat jednotlivé turistické produkty, bylo by velmi zadouci
vybrat cilové skupiny, které by tyto produkty mohly oslovit a smérem k nim pak celou
kampann komunikovat. Proto jsem si vybrala produkt, ktery je podle mé jednim
Z nejatraktivnéjsich, a tim je ,,Rodinna dovolend na Vysociné“. Nejenom Ze rodiny s détmi
tvoii velké procento navstévnikd kraje, jsou ale rovnéz ochotny uvolnit vétsi objem fi-
nancnich prostiedki na dovolenou. Kraj Vysocina rodinnou dovolenou pfimo nabizi ve
svém turistickém portfoliu. Miizeme tedy komunikovat kraj Vysocinu jako misto stvoiené
pro rodinnou dovolenou diky krasné ptirod¢, Cistému ovzdusi, Siroké turistické nabidce
(pé&si trasy, cyklotrasy, hipotrasy, nau¢né stezky atd.), mnozstvi kulturné¢ — historickych
pamatek, sportovnim aktivitdm a aktivitim zaméfenym piedevsim na déti (koupaliste, la-
nova centra, hipoturistika, westernové méstecko, jednodenni akce a zavody). V takové
komunikaci by rozhodné nemél chybét onen zmiflovany emoc¢ni naboj — uvést divody pro¢
stoji jet na rodinnou dovolenou pravé na Vysocinu. Emoce S§tésti a radosti bychom mohli
vyvodit pomoci argumentd jako jsou: klid, pohoda, odpocinek, Cas straveny spolecné a
smyslupln€, moznost néco nového uvidét, poznat a zazit. VysocCina je jedinecna svoji pfi-
rodou a pamatkami, ptivétivosti mistnich obyvatel a tzv. domackému prostiedi. Navic je

dobfte dostupna ze viech koutii Ceské republiky.

Komunikaéni kampan pro projekt ,,Ochutnejte Vysocinu“ bude koncipovdna na obdobi
jednoho roku, zahrnuty v ni budou vsechny komunikaéni nastroje, které jsou podle mého
nazoru vhodné pii komunikaci se zvolenou cilovou skupinou. Je zfejmé, ze realizace toho-
to projektu by byla finanén¢ dosti ndkladna. Pti zvazovani jednotlivych komunika¢nich

nastrojii jsem zohlediiovala moznosti ¢erpani financi z Evropskych fondi.

9.1 Vizual

Vesela rodinka oblec¢end do sportovniho obleceni a vybavena turistickymi batohy stoji né-
kde na kopecku v ptirodé€. Déti s chuti ukusuji ze salamu Vysocina, vedle nich stoji usmi-
vajici se maminka drZzici za ruku tatinka. Nad fotografii bude napis ,,Ochutnejte Vysocinu“.
Ptipadné by mohl byt doplnén text: Prijedte si vychutnat Vysocinu s jeji Sirokou turistic-
kou nabidkou.
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9.2 Reklama

9.2.1 TisSténa inzerce

V ramci tiskové reklamy bych navrhovala zhotoveni inzeratl, které by oslovovaly rodiny s
détmi. Inzeraty by mohly byt vytvoteny ve dvou variantach — zimni a letni (tak, jak tomu je
I vV pravé probihajici medialni kampani). Zimni inzerat by byl zaméfeny na zimni aktivity,
na snih a lyzovani. Letni inzerat na letni aktivity, sporty a pfirodu. Oba by byly v duchu

nazvu kampan¢ — ,,Ochutnejte Vysocinu! “
Inzeréty by byly nasledn¢ uvetejnény v:

- celostatnich denicich s regionalni mutaci (napt. MF DNES, Lidové noviny)
- magazinech pro Zeny (Katka, Vlasta, Rytmus Zivota)
- magazinu o cestovani ( Lid¢ a zemé, Turista)

- zpravodajskych magazinech (Tyden)

Zvetejnéni inzeratu by bylo naplanovano na obdobi, kdy zacina turisticka sezona, Cili zaca-

tek roku a priblizné prostfedek roku. Kampan by byla v tuto dobu intenzivng;jsi.

Dale by bylo vhodné vytvofit ti§t€éné brozury s ndzvem Ochutnejte Vysocinu!, ve které by
byly sepsany zajimavé tipy na vylety pro rodiny s détmi. Brozura by obsahovala i zdkladni
charakteristiku kraje — kulturné-historické pamatky, pfirodni pamatky, rizné zajimavosti,
tradice a femesla a Vv neposledni fadé mapku. Dale by zde byl uveden seznam restauraci,
které v ramci tohoto projektu nabizi specialni menu — mistni receptury a regionalni vyrob-
Ky. Slogan Ochutnejte Vysocinu! by pak nabyl dvojsmyslu — turisté by na Vyso¢inu mohli

piijet ochutnat jak turistickou nabidku, tak 1 mistni speciality.

9.2.2 Venkovni reklama

V ramci medidlni kampané by mohly byt rozmistény letni billboardy, na kterych by byla
vyfocend spokojena rodinka na vyletu v piirod¢ s batizky a se saldmem Vysocina
Vv rukach. Déti by pfitom salam ukusovaly a rodi¢e by se spokojené usmivali. Zimni by byl
ladén obdobné, tentokrat ale do prostfedi zasnéZen¢ho kopce, rodina by byla na lyzich

V zimnim obleceni.

Dale bych navrhovala umisténi City light panelti do vétsich mést Ceské republiky. Obdob-
né bych postupovala i s reklamou v hromadnych dopravnich prostfedcich nebo ptimo na

nich. Naptiklad méstem Brnem by mohla projizdét tramvaj obalena do reklamy propagujici
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kraj Vyso¢inu. Reklama by mohla byt umisténa rovnéz na autobusy dalkovych linek. Tak
napiiklad jihlavskd dopravni autobusova spolecnost ICOM ma ve vozovém parku spoustu
autobusti, které vysila na cesty do Prahy, Znojma, Brna atd. Na né by bylo rovnéz vhodné

takovou reklamu umistit.

9.2.3 Rozhlasova reklama

Misto pouziti televizni reklamy jsem zvolila reklamu rozhlasovou, a to také z divodi fi-
nan¢nich. Navrhovala bych vytvofit kratky spot propagujici Vysoc¢inu, zaméteny by byl na
propagaci rodinné dovolené. Tento spot bych pak odvysilala na Ceském rozhlasu 1 Radio-
zurnalu, ktery ma celorepublikovy dosah. Déle by to mohly byt regiondlni rozhlasové sta-
nice v jednotlivych krajich Ceské republiky. Vysilaci ¢as by bylo vhodné zvolit vzhledem
k navykam cilové skupiny bud’ rano (ranni pfiprava, cesta do prace) nebo navecer (cesta

Z prace, odpoledni siesta).

9.2.4 Internetova reklama

Umisténi bannerd na internetové stranky patii dnes jiz k neodmyslitelné soucasti medialni
kampané. Bannery vSak musi byt koncipovany tak, aby zaujaly a aby na né€ potencionalni
zékaznici néjakym zptisobem zareagovali. Vybrala bych proto ¢asto navs§tévovany webovy
portal seznam.cz nebo google.cz. Déle by se mohly pouZit portaly zabyvajici se cestova-
nim jako je cestovani.idnes.cz aj. V neposledni fad¢ je to umistovani placené reklamy na

socialni sit¢.
9.2.5 Webové stranky

Do hlavniho menu jiz existujicich turistickych stranek kraje Vysocina by byla umisténa
polozka Ochutnejte Vysocinu!, kde by byla predstavena celd kampai, déle by zde byly
umistény tipy, jak Vysoc€inu nejlépe ochutnat. Jednalo by se o tipy na vylety, tipy na zaji-

mave restaurace, na regiondlni produkty atd.

9.3 Podpora prodeje

ME¢l by byt vypracovany tematicky katalog obsahujici balicky sluzeb na téma Ochutnejte
Vysocinu!. Balicky by byly sloZzeny z ubytovacich, stravovacich a dopliikovych sluzeb jako
jsou razné vstupy do kulturnich pamatek, vstupenky na kulturni akce ¢i vystavy, rtizné
druhy slev poskytované rodinam s détmi. Napiiklad pfi zakoupeni vstupného do jihlav-

skych katakomb pro celou rodinu by byla poskytnuta sleva na jidlo v restauraci U Jakuba,
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ktera se nachazi nedaleko odtud. Nebo naptiklad pfti zakoupeni dvou vstupenek na jizdu
parnikem na DaleSické ptehradé by byly poskytnuty zdarma dvé détské vstupenky. Moz-
nosti kombinaci slev je cela fada. V tomto piipadé by zaleZelo na podnikatelich a na jejich

spolupraci, aby se vytvoteni takového katalogu povedlo.

9.4 Public relations

Obecna PR strategie jiz byla uvedena. V této Casti se zamé&fim pouze na kampan Ochutnej-

te Vysocinu!, kterad by rovnéz méla byt medializovéna.

Hned na zacatku roku by méla byt zorganizovana tiskova konference, kde by se cely pro-
jekt predstavil. Dale v priabéhu roku by mohly byt vydavany priibézna tiskova sdéleni vzdy

pii n¢jake prilezitosti (kulturni akce v rdmci projektu atd.).

Pro novinafe z celé republiky by byl uspofadéan press trip, pii kterém by se jim piedstavila
Vysocina jako misto pro rodinnou dovolenou. Vystupem by byly ¢lanky v riznych perio-

dikéach.

Ceské televizi by mohl byt navrhnut namét na reportaz do pofadu Toulava kamera nebo

Dobré réno, kde by se opét kraj Vysocina ptedstavil jako misto, které ma co nabidnout.

Stejné tak by se jednalo v pfipadé€ rozhlasovych stanic.

9.5 Primy marketing

Na webovém portalu by méli turisté moznost ptihlasit se k dostdvani mesi¢nich newslette-
i, kde by byly vzdy zvetejnény akce, které na Vysocing probihaji a dale rizné slevy, které

nabizeji mistni podnikatelé.

Prostfednictvim turistickych informac¢nich center by byly distribuovany katalogy a brozury
vydané pro tuto kampan. Pravé tam totiZ mnohdy rodiny s détmi zavitaji, kdyz nemaji na-
pady, kam se s détmi podivat. Tyto brozury by bylo mozné i na vyzadani zaslat poStou

jeste pred uskutecnénim dovolené.

9.6 Socialni sité

Na socialnich sitich jako je Facebook, Twitter a Youtube by byly vytvoieny profily. Na
Facebookové stranky by byly pozvani vSichni fanousci stranek kraje Vysocina a byly by
sem zadavany aktualni informace o nastavajicich akcich. Dale by se zde nachéazely odkazy

na podnikatele, ktefi v ramci tohoto projektu nabizeji sluzby a produkty za zvyhodnéné
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ceny. Mohl by byt uveden i seznam restauraci a jejich specialni nabidka. Rovnéz by mohl
byt umistén odkaz na hru Poznej Vysocinu. Na server YouTube by se pak nahralo video,
které by propagovalo kraj Vyso¢inu v duchu motta Ochutnej Vysocinu! — zabéry na vese-
lou rodinku se salamem Vysocina putujici ptirodou, zabéry na $t'astnou rodinku sedici na

zahradce mistni hospody atd.

9.7 Komunika¢ni plan

Komunikacni plan je vymezeny na obdobi jednoho roku a budou v ném zminény vSechny

prostiedky komunikace chronologicky od zacatku roku do konce.

Celoro¢né probihajici komunikaéni prostiedky:

- Turisticka informacni centra

- Tisténé propagacni materialy, které jsou k dispozici v turistickych informaénich
centrech ¢i v jinych turistickych zafizenich

- Webové stranky kraje Vysocina, turistické webové stranky, webové stranky or-
ganizace Vysocina Tourism, webové stranky s on-line hrou zamétenou na turis-
ty

- Tiskové zpravy a tiskové konference pofadané organizaci Vysoc€ina Tourism

- Profily na socialnich siti Facebook, YouTube, Twitter

- Placena inzerce v celostatnich médiich (radio, tisténa periodika, on-line rekla-

ma)

(Inzeraty v periodikach, radiovy spot a internetova reklama budou zvetejniovany
vzdy v Casovych intervalech, které budou korespondovat se zahdjenim sezony. Na-
ptiklad intenzivni bude obdobi kvétna a ¢ervna, kdy se bude propagovat letni dovo-

lenda. Pro zimu zase bude diilezité obdobi listopadu a prosince).

Mésiéné probihajici komunikaéni prostfedky:

- Zvetejiovani PR ¢lanki do novin kraje Vysocina

- E-marketing, zasilani mési¢niho newsletteru

Nahodile probihajici komunikaéni prostiedky

- Vydani turistickych novin (2-3 krat ro¢ng)

- Prezentace na veletrzich
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v

- Eventy (Ktizem krazem Vysocinou na kole, Regionalni den, Kostymované pro-
hlidky hradt a zamki)
- Venkovni inzerce na dopravnich prostfedcich

- Venkovni inzerce - billboardy

Tabulka 6. Komunikacni plan pro projekt ,, Ochutnejte Vysocinu! “ (vlastni zpracovani)

Obdobi: l. (. [ IV. | V. VI, |VILL VI |IX. | X XI. | XII.

Komunikaéni
nastroje:

TIC X X X X X X X X X X X X

Web.stranky X X X X X X X X X X X X

Propag.materialy | x X X X X X X X X X X X

Tisk.zpravy a
konference

Socialni sité

Rozhlas

Internet

X | X [X | X [X
X | X [X | X [X
X | X [X | X [X

Inzerce v tisku

PR ¢lanek noviny
kraje Vysocina

x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x
x

Newslettery X X X X X X X X X X X X
Vydani Turistic-
kych novin X X

Prezentace na
veletrzich X X X X X
Inzerce na dopr.
prostredcich X X X X X X X

Billboardy X X X X X
KFizem krazem
Vysocinou na

kole X

Regionalni den X

Kostym. prohlid-
ky hradu X X

9.8 Méreni ucinnosti
Utinnost komunikaéni kampan& by se hodnotila na zékladé toho, zda splnila svoje cile.
Metodou, kterou by se zjistila u¢innost takové kampané by mohlo byt dotaznikové Setteni,

monitoring navstévnosti kraje, monitoring navstévnosti webovych stranek, profili na soci-

alnich sitich, poslechovost radii a ¢tenost periodik.
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Dotaznikové Seteni neboli monitoring navstévniki kraje Vysocina by byl dle mého nazoru
velice u¢innou metodou. Navic by se diky nému dala zjistit dal$i fada informaci pravé o
navstévnicich, o jejich ndkupnich zvycich, o zptisobu ziskavani informaci a mnoho dal$iho.
Takovy monitoring by mohl slouzit k lepSimu poznéni cilové skupiny a tudiz i k lepSimu

zacileni komunikacni strategie a volb¢ nalezitych marketingovych nastroji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 100

ZAVER

Za cil své diplomové prace jsem si vytyCila navrh konkrétni komunikacni strategie pro
oblast cestovniho ruchu v kraji Vysocina. Aby bylo mozné takovy navrh provést, bylo po-
tieba provést reserSi odborné literatury tykajici se zejména marketingu cestovniho ruchu a

jeho nejnovéjsich trendd. V praktické ¢asti jsem poté analyzovala soucasny stav cestovniho

ruchu v kraji Vysocina a stavajici komunika¢ni aktivity v této oblasti.

Pii psani diplomové prace se potvrdila hypotéza tvrdici, Ze oblast cestovniho ruchu v Kraji
Vysoc¢ina nema vytvofenou ucelenou komunikacni strategii. Proto jsem v projektové casti
navrhla konkrétni nastin komunikaéni strategie, ktery by v souc¢asnosti mohl slouzit jako
voditko pfi planovani komunikacnich aktivit. Zaméfila jsem se i na nové trendy v oblasti
marketingu cestovniho ruchu a témi je vyuZzivani socidlnich siti, mobilniho a virdlniho
marketingu, popfipadé product placementu a event marketingu. Aby byla komunikaéni
strategie G¢inna, musi byt vytvofena pro blize specifikovanou cilovou skupinu. Proto ne-
sta¢i pracovat pouze s turisty obecné, ale je zapottebi ditkkladné tyto navstévniky kraje pro-
zkoumat a zjistit tak jejich nakupni navyky. Do budoucna bych tedy doporucila provést
segmentaci cilovych skupin navstévnika kraje Vysocina. Diky existenci destina¢niho ma-
nagementu v podobé¢ destinacni organizace Vysocina Tourism by komunikacni strategie
nasla rozhodné¢ své uplatnéni a byla by tak zachovana jeji udrZitelnost. Je potfeba zminit,
ze diky novym marketingovym nastrojim dnes nemusi byt realizace komunikac¢ni strategie
prili§ nakladna. Oteviraji se moznosti marketingu na socialnich sitich, viralniho marketin-
gu, guerilla marketingu ¢1 buzz marketingu. VSechny tyto specifické marketingové nastroje
maji jedno spolecné, a tim je jedinecny napad. Pokud je sdéleni dostatecné atraktivni a
kreativné zpracované, nemusi byt samotna aplikace tolik nakladna, $ifi se totiz mnohdy

samo z uzivatele na uzivatele.

V diplomové praci jsem se rovnéz zminila o novych trendech v cestovnim ruchu, které
mohou slouzit pfi komunikaci s potencialnimi navstévniky. Jedna se zejména o to, Ze turis-
té dnes dychti po novych poznatcich, chtéji travit dovolenou spolecné s rodinou ¢i prateli,
holduji ekoturistice a radi se zapojuji do okolniho déni. Komunikace s nimi by se pak méla

odvijet na zaklad¢ téchto novych poznatki, které by byly spojeny s emo¢nim nabojem.

Diky sou¢asnému rozvoji domaciho cestovniho ruchu v Ceské republice tak destinaénimu
managementu kraje Vysocina nic nebrani v aplikaci komunika¢ni strategie do praxe a vy-

uZzit nastavajici situaci se vS§emi vyhodami.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika.

CsU Cesky statisticky tGfad.

EN Evropské norma.

ERDF Evropsky fond regionalniho rozvoj.

EU Evropska unie.

CHKO  Chranéna krajinna oblast.

KCT Klub ceskych turista.

MMR Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky.

MPR Meéstska pamatkova rezervace.
MPZ Méstska pamatkova zona.
NKP Narodni kulturni pamatka.
ORP Obec s rozsitenou pasobnosti.

PESTEL Analyza vné&jSiho prostredi.

PR Public relations.

ROP JV  Regionalni operacni program Jihovychod.

SROP Spole¢ny regionalni operacni program.

SWOT  Strategicka situacni analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.
VPR Vesnicka pamatkova rezervace.

VPZ Vesnickd pamatkova zona.

WTO Svétova obchodni organizace (World Trade Organisation).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 105

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Celkovy potencial cestovniho ruchu za obvody ORP kraje Vysocina............... 41
Obrazek 2: Webovy turisticky informacni portdl kraje VySOCING .........cccccococviviiviiiiiiiiiinnnns 70
Obrazek 3: Znacka — zdkladni barevné provedeni ................cccocovioiiiiiniiiiiciecee 72
Obrazek 4: Znacka - inverzni bareviné provedeni.................cc.cocuoeiviiiiiicniiniiieiese e 72
Obrazek 5: Znacka pro potreby cestovniho ruchu v zakladnim provedenti ......................... 73
Obrazek 6: Znacka pro potreby cestovniho ruchu v inverznim provedent ..............c...co.... 72
Obrazek 7: Barevné varianty znacky na podkladovych plochdch .................c.ccccoooveuennn. 72
Obrazek 8: Vzor informacni brozury pro radu turisticky FUCh.............c.ccovvvviiieiieciinienn, 73



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Seznam grantovych programii v Oblasti cestovniho ruchu v Kraji

Vysocina financovanych z FOndu VYSOCINY..........ccocuiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 49
Tabulka 2: Jak miize prilezitost podpoFit SilNOU SANKU...........c..cceeouerciiieiieiiae e 56
Tabulka 3: Jak mize ohroZeni puisobit na Silnou Strankis ...............cccooeeeveeioiinieniieneennnn. 57
Tabulka 4: Jak miize ohrozeni prohloubit slabou StrankuU...............cccccoceviiiiiiieiniiiininnnns 58
Tabulka 5: Jak miize prilezitost eliminovat slabou Stranku ................ccccueviiiiieiniinininnnns 59

Tabulka 6: Komunikacni plan pro projekt ,, Ochutnejte Vysocinu! “.........cccccooevvinicnnnnnn. 98



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

107

SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Mapa kraji a turistickych regionti Ceské republiky

Ptiloha P II: Mapa celkového potencialu cestovniho ruchu za obvody ORP
Ptiloha P III: Dotaznik z monitoringu navstévnikt

Ptiloha P IV: Inzeraty pouzité v medialni kampani



PRILOHA P I: MAPA KRAJU A TURISTICKYCH REGIONU CESKE
REPUBLIKY

Kraje Ceské republiky

Kralovéhradecko



PRILOHA P II: MAPA CELKOVEHO POTENCIALU CESTOVNIHO

RUCHU ZA OBVODY ORP




PRILOHA P III: DOTAZNIK Z MONITORINGU NAVSTEVNIKU

HLAVHMI DOTAZMIK

Q1. Z kterého okresu pochazite?

[a: | okres: [

Q2. Jak je WVaie bydlidté pfiblifné daleko od tohoto mista dotazovani?

o: do 10 km

1: 10 aZ 20 km
2 21 aZ 50 km
3: 51 az 100 km
4 Nad 100 km

Q3. Jak jste sem piicestovalla? Myslime tim z mista VaSeho bydlists, nikoli pobytu.

NEPREDCITEJTE. VYBERTE POUZE JEDEN PREVAZUJICI ZPUSOB DOPRAVY.

1: Autem (pFipadné& na motocyklu)
2: Viakem

3 Autobusem - linkowvym

4: Autobusem - se zajezdem

5 Ma kole

5 Pasky

T

Jinak (VYPISTE:)

Q4. Jak dlouhy bude Vas pobyt zde? Myslime tim pobyt v regionu, nikali v misté dotazovani.
POUZE JEDNA QDPOVED.

Jednodenni — bez noclehu

1 aZ 2 noclehy (napf. vikendovy)
3 aZ 7 noclehi (napf. tydenni)
Delsi

el R el P

@5. UZ jste nekdy navitivila tento region?
FPOUZE JEDNA ODPOVED.

Me, jsem tu poprvé
Ano, bylfa jsem zde 1 aZ 3krat
Ano, bylfa jsem zde uZ vicekrat

e

Q6. 5 k'_.'rmjste. sem pFijeI.fﬂ.?v _
MOZNOST WICE QDPOVEDI.

am / sama

partnerem, partnerkou, prateli, znamymi, apod.
1alymi détmi f ditétem (alespon jedno predskolniho véku)

bl B L

wlw|w)w

m
e starsimi d&tmi / ditétem {Skolniho veku)




Q7. Kde jste zde ubytovan/a? Myslime tim pobyt v regionu, nikeli v misté dotazovani.
POUZE JEDNA ODPOVED.

1: Hotel *** nebo vice

2 Hotel * nebo **, Gami, motel

3z Penzion

4: Kemp ! tabofisté (stan, chatka, karavan)

5: Jiné hromadné ubytovaci zafizeni (turist. chata, ubytovna, hostel apod.)
6: Pronajaty pokoj, apariman, chata apod.

7 U znamych { pribuznych, pripadné viastni chata / chalupa

8- Mejsem zde ubytovan/a

8. .Jtrﬁw..uete ge zde v restauracnich zafizenich?

Ano — temear vidy

Castedné — jak kdy

ol Ll el

Me — témer nikdy

Q9. Zaznamenalia jste pfed svym pfijezdem néjakou reklamwupoutavku na tento
region? Pokud ano, jakou?
MDINDST VICE ODPOVEDI,

Reklamu v tisku

Reklamu v radiu

Venkovni reklamu

Reklamu na internetu

TV reklamu

Jink (VYPISTE:)

el Bl ol Pl [

Wezaznamenal'a jsem Zadny typ reklamy

@10. PfevaZujicim divodem Vadi navitévy v tomto regionu je:
VYBERTE JEONU ODPOVED DLE TABULKY.

b

Poznani — navitdvy turist. atraktivit, historie, architektura, kultura, folklor apod.

Relaxace — rekreace, pobyt v prirodé, odpotinek, prochazky apod.

Turistika a sport — p&5i try, cykloturistika, vodactvi, tenis, lvZovani apod.

Zdravi — lazné, rehabilitace, leteni apod.

Prace — sluZebni cesta. Skoleni, konference, obechod apod.

Fabava — spoledenské akiivity = prateli, hry, noéni Zivot, dobré jidlo, piti apod.

Makupy

MWavitéva pfibuznych nebo znamych

Tranzit (pouze tudy projizdim)

0
=

MWevim, nedokaZu fici

@11. Kieré aktivity v tomto regionu jsou pro Vas nejlakavEjsi?
VYBERTE MAX. 3 ODPOVEDI DLE SEZNAMUL

1 PEsi turistika

2 Cykloturistika, horska cyklistika

3 Koupani, vodni sporty

4 LyZovani, zimni sporty

5 Jiny aktivni sport, ktery provozujete (golf, volejbal, horolezectvi, 1Etani apod.)
& Péie o fyzickou @ duSevni kondici (fitness, posilovani, sauna, rehabilitace apod.)
7 Poznavaci turistika (navstévy hradu, zamkl, pamatek, muzei, galerii apod.)
8: Venkovska turistika (agroturistika, pobyt na farmé, projiZdky na koni apod.)
9: Cirkevni turistika (cirkevni pamatky, pouté, naboZenske aktivity apod.)

10: Wavitévy kulturnich akci (festivaly, slavnosti, koncerty apod.)

11: MWavitévy sportovnich akel (zavody, utkani, prebory apod.)

12: Spoleéensky Zivot a zabava

Wevim, nedokaZu fici




Q12. UyaZujete o opakované navitéve tohoto regionu?

Ano — v brzké dobé (do ¥ roku)

Ano — ale nékdy pozdéji

Spise ne

b bl [ B

Mevim, nedokaZu fici

@13, Jak jste celkové spokojenia s mistem Vaseho vyletwpobytu?

“Yelmi spokojen'a

Spise spokojenia

Spige nespokojenfa

b bl [ B

“Velmi nespokojen/a

@14, Jak byste popsalla Vas vztah k tomuto regionu?

POUZE JEDNA ODPOVED,

Jediny region, o kterem uvazuji v souvislosti s vyletem/pobytem

Jeden z regionl, kterym davam prednost v souvislosti s vyletemipobytem

Region, o ktsrém bych za uriitych okolnosti uvaZovalia) v souvislosti s vyletem/polbytem

bl bl Hed s

Region, o kterém jiZ neuvaZuji v souvislosti s vyletem/pobytem

Q15. Jak celkove hl:ugnntl'te nasledujici sluZby Eu?sky'to:.ra:né vtomtc regionu?
PREDCITEJTE MOZNOSTI. JEDNA ODPOVED NA RADKU. ROTUJTE PORADI.

| SPISE | VELMI [NEUMIM
VELMI | SPISE SPAT- | SPAT- PO-
DOBRE| DOBRE| MNE NE | souniT
1: Ubytovaci sluZby (pokud jste zde ubytovani) 1 2 3 4 5
2 Urover vefejného stravovani 1 2 3 4 5
3: SluZby pro motoristy 1 2 3 4 5
4: SluZby pro cykloturisty 1 2 3 4 S
&: Sluzby pro lyZare 1 2 3 4 5
B Uroven personalu ve sluZbach cest. ruchu 1 2 3 4 5
Péie o fistotu a pofadek (odpadky, Gklid,
7 W) 1 2 3 4 5
8: Cenova droven sluZeb 1 2 3 4 5

Q1_E. ...Ia_lg: hodnatite irjfrﬂ.&trukturu a wbavenast_t:::hnta _regionu? . )
PREDGITEJTE MOZNOSTI JEDNA ODPOVED NA RADKU. ROTUJTE PORADY.

| sPISE | vELMI [NEUMIM
VELMI | SPISE | SPAT-| SPAT- PO-
DOBRE| DOBRE| MNE NE | SOUDIT|
1 Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit 1 @ 3 4 5
2 Rozsah a dostupnost stravovacich kapacit 1 @ 3 4 5
3: Dopravni infrastruktura (zilnice, parkovists) 1 3 3 4 5
4 Dostupnost regionu hromadnou dopravou 1 @ 3 4 5
5 Wybaveni regionu pro sportovni akfivity 1 2 3 4 5
g Makupni mozZnosti (prodejni sit) 1 2 3 4 5
7 PrileZitosti pro zabavu a spolecenske wyZiti 1 2 3 4 5
B ybavenost regionu atrakcemi pro déti 1 > 3 4 5




Q17. Jak hodnotite pe ¢i o rozvoj cestovniho ruchu v nasleduumch oblastech?

PREDGITEJTE MOZNQSTI. JEDNA ODPOVED NA RADKU. ROTUJTE PORADI.

VELMI
DOBRE

SPISE
DOBRE

SPISE | VELMI [NEUMIM

SPAT-| SPAT-
MNE ME

PO-
SOUDIT

Poskytovani informaci o regionu

1

2

Mistni orientaéni znaéeni (smérovky, tabule)

Péte o pamatky a turistickeé atraktivity

Péie o Zivotni prostiedi

Péie o bezpeinost ndvitdvniku

Mabidka programi pro volny £as

Drobny prodej (obferstveni, suvenyry, stanky)

bl e e R Bl e e P

Pratelskost mistnich lidi k navitdvnikim

Al |lalala|a]a

[ W IR o S R SN R )

ol | il | Ll | el | i |l | | a3
E B0 O ) R )

ERfLn | en)en (en | enfon

218. Co Vﬁm v tomto regionu nenrlce uchaa co ‘u"am wvad |‘3‘
SPONTANNI ODPOVED. NEPRIPDUSTEJTE VYHYBAVE ODPOVED/. POBIZEJTE RESPON-

DENTA: ,CO JESTE VAM VADIz

219, ‘vf:_.'yiil.fa jste néukteré informace z nésleduligich zclru.jjlf;? . )
PREDCITEJTE MOZNQSTI. JEDNA QDPOVED NA RADKU. ROTUJTE PORADI.

ANO

CASTECHE

MNE

Turisticka informatni centra

Cestowvni kancelare a agentury

Média (Elanky v tisku, rozhlas, televize)

Propagadni materialy, prospekty, privodci apod.

Internet

Informace od persondlu ve sluZbach

el A Pl Ed 1

Informace od pribuznych &i znamych

R [ A RN U N

P | Pl | d [ d [ Pod | P | Pd

a0 | a0 | Lo L | Cod| Lo [

@20, Kolik_ Vas stoji v priménu na osobu a den Vas pobyt v tomio regionu?
UPRESNETE .Odhadem veikeré naklady, vietng dopravy, ubytovani, zabavy, nakupl apod.®

Do ZUD K.E

201 aZ 500 K&

501 a2 1000 KE

1 aZ 2 tis. KE

B Bl bl I

Vice neZ 2 tis. KE

ID1. Pohlavi:

MuZ

1:
2: Zena

ID2. Kolik je Vam let?

ZAPISTE PRESNY VEK RESPONDENTA A ODPOVED PRIRADTE K PRISLUSNE KATEGORN

V TABULCE,

Do 25 let

26 aZ 34 let

35 az 49 let

50 aZ 59 let

bt Bl ] o

&0 let a vice

ID3. Jake je Vase nejvyisi dosaZene vzdelani?

=i

Zakladni / Stfedni kola bez maturity

2 Stredni Ekela & maturitou

3 WysokoSkolské vadElani / vyESi odborngé

CHTEL/A BYSTE JESTE NECO K PROBLEMATICE CESTOVNIHO RUCHU V TOMTO REGIONU

DODAT?




PRILOHA P I1V: INZERATY POUZITE V MEDIALNI KAMPANI

Vysocina

k éeské 3pitce. Kazdou zimu je 2de udriovino Bméf
200km béZeckjch trati, vedoucich nérofnSfim terénem
doprovazenym idylickjm zatisim zasnézené péirody.

NAUCTE SVE DETI LYZOVAT BEZ
DAVU LIDI NA SJEZDOVKACH

Ne kaiddy si na Vysofinu pfibali i sjezdovky. Délkou 2 ani
nérodnosti se sice skiaredly na Vysofiné nevyrownali
véhbsnjm stfediskism ceskych hor, ale snad préné proto jsou
mimé svahy vhodné zejména pro rodiny s détmi, zanajici
amimé pokrodké lyzafe. Siezdovky maji délku od 300

do 600m, vétSina aredkll nabizi diky umBkému zasnfovani
a strojové upravavanym svahim dokonalé podminky

v pritbéhu celé lyzaské sexiny.

ZIVA TRADICE BETLEMARSTVI
V dobé vanocnich svitka) byste si razhodng nemli nechat

Evropska unie iEe e S
Evropsky fond pro regiondlh roavo; Pt 1 ROP v
Tnvestice do vasi budoucnost Srnavichod KrajVysocina

Vysocina

v P
-l

=X 13
:ii:_In"

s T

PRAZDNINY NA VENKOVE PRO MILOVNIKY PAMATEK DOVOLENA V POHYBU

Rédi paznévite historii? Objevte kouzio
romantickych zamiil, svédectvi
rodinné vjlety ,pro malé noZicky”.

Vyberte si z Siroké nabidky na

Evropska unie
Evropsky fond pro regionélni rozvoj ROP 7
KrajVysocina

Investice do vasi budoucnosti Jihovychod




