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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na popis a analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace mésta Uhersky Brod v oblasti cestovniho ruchu. V tvodu praktické casti,
po uvedeni zékladnich geografickych ¢i historickych informaci, se prace zabyvala
analyzou relevantnich dokumentii mésta v oblasti rozvoje a propagace cestovniho ruchu
na svém uzemi a v blizkém okoli. Poté nasledovala analyza vSech nastroji marketingové
komunikace mésta v této oblasti a jejich porovnani s poznatky z odborné literatury.
Na zakladé této analyzy a provedeni dotaznikového Setfeni o povédomi respondentil
o mestu Uhersky Brod, bylo provedeno vyhodnoceni, které obsahuje konkrétni navrhy
na zlepSeni soucasného stavu propagace cestovniho ruchu. Jejich aplikace v praxi by méla

v budoucnu méstu ptinést zvyseny ekonomicky prospéch z oblasti cestovniho ruchu.

Klic¢ova slova: marketingovd komunikace, marketing cestovniho ruchu, online marketing,

destinacni management, mésto Uhersky Brod

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on description and analysis of present situation
in marketing communication in tourism in the city of Uhersky Brod. After introduction
of Uhersky Brod, there is an analysis of documents in the field of development
and promotion of tourism in the city and in its neighbourhood. Then there follows
an analysis of all kinds of marketing communication of Uhersky Brod and its comparison
with information from the scientific literature. Based on this analysis and a questionnaire
survey, there is presented a conclusion with concrete suggestions to improve actual
situation of promotion of tourism. Application of these suggestions should bring

considerable future profit for the city in the field of tourism.

Keywords: promotion, marketing of tourism, online marketing, destination management,

city of Uhersky Brod
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UvVoD

Marketing v poslednich letech nabyva stale vétSiho vyznamu a je tedy potfeba se mu
systematicky vénovat. To se netyka jenom firem a korporaci, ale také vefejného sektoru,
at uz se jedna o kraje, regiony, ¢i mésta a obce. Ty marketing vyuzivaji pro svou
prezentaci, jednak navenek, potencidlnim navstévnikim za Gcelem posileni cestovniho
ruchu na svém tzemi, tak 1 dovnitf, pro komunikaci se svymi obCany. Tato prace se vénuje
marketingové komunikaci mésta Uhersky brod navenek, konkrétné propagaci cestovniho
ruchu a jejim cilem je v jejim zavéru definovat navrhy a doporuceni pro zlepSeni

soucasného stavu.

Prvni C¢éast prace se veénuje teoretickym poznatkim zodborné literatury v oblasti
destinatniho managementu. Po popisu zakladnich pojmi marketing a cestovni ruch
auvedeni jednotlivych druhti marketingu samospravnych celkli (marketing mista,
komundlni a regiondlni marketing), se prace jiz zaméfuje na vSechny prvky
marketingového mixu v cestovnim ruchu. Podrobnéji je pozdé€ji popsana, vzhledem
k tématu prace, propagace a vSechny jeji slozky, to znamena reklama, podpora prodeje,

public relations, osobni prodej, pfimy marketing a event marketing.

Uvod druhé, praktické &asti, je vénovan zakladnim geografickym a historickym tidajim
mésta a nésledné se prace zabyva analyzou relevantnich dokumentli mésta v oblasti
rozvoje a propagace cestovniho ruchu a jeho strategii v této oblasti. Poté jiz nasleduje
analyza vSech nastrojii marketingové komunikace cestovniho ruchu mésta Uhersky Brod.
A jelikoz je vsoucasnosti nejdilezitéjSim a nejvyznamnéjSim komunikacnim
a informacnim kanalem internet, kde potencialni navstévnici dnes jiz ptirozené vyhledavaji
potiebné informace pro volbu destinace, je prace zaméiena z vEét§i Casti na online
marketing, tedy prezentaci mésta prostiednictvim svych webovych stranek a komunikaci
ptes socialni sité. Nechybi ale ani popis ostatnich prvkd marketingové komunikace, jako
je reklama, at' uz tiSténa nebo online, PR - priace a vztahy s vefejnosti, propagace
v partnerskych méstech ¢i na veletrzich cestovniho ruchu. Prostor je vénovan také

méstskému informa¢nimu centru. Struktura jednotlivych prvkti komunika¢niho mixu

dodrzuje strukturu teoretické Casti a tak, jak je uvadéna v odborné literatute.
V zéavéru prace, jak jiz bylo piedeslano, jsou uvedena konkrétni opatieni a doporuceni
pro zlepSeni souc¢asného stavu marketingové komunikace cestovniho ruchu, a to s ohledem

na jejich nizkou nakladovost a proveditelnost.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato prace se vénuje analyze marketingové komunikace mésta Uhersky Brod v oblasti
cestovniho ruchu a jejim cilem je v zavéru, na zakladé poznatkli z odborné literatury
a zmapovani v soucasnosti pouzivanych ndstroji marketingové komunikace, navrhnout
a formulovat konkrétni a realisticka opatfeni, kterd by v budoucnu mohla zlepsit propagaci
cestovniho ruchu mésta Uhersky Brod a tim do mésta piildkat vice turisti. Z toho by mésto
samoziejm¢ meélo ekonomicky profitovat a zvysSit svou prestiz predevSim v tuzemsku,
ale 1 v zahrani¢i a podpofit rostouci trend navstévnosti mésta a jeho okoli, at’ uz ptjde
o kulturni pamatky, pfirodni atraktivity, ¢i rizné kulturni a sportovni akce. Zavéry prace
by tedy meély slouzit zejména piedstavitelim mésta jako podklad ¢i pomoc pii1 rozhodovani

o dalSich krocich v oblasti propagace cestovniho ruchu.

Jednou z pouzitych metod prace bude analyza dokumentii a jejich obsahu, kdy budou
analyzovany mimo jiné relevantni a do dne$ni doby platné dokumenty mésta v oblasti
cestovniho ruchu a jeho propagace. Dokumenty jsou zkoumdany proto, abychom ziskali
co mozna nejvice informaci o studovaném objektu, udalosti, atd. Tyto dokumenty mohou
mit podobu pisemnou (vyro¢ni zpravy, korespondence), fonetickou (audionahravky,
hudba), obrazovou (fotografie), virtudlni (informace, posta, software) ¢i trojrozmérnou

(stavby).
Druhy dokumentti/obsahu:

e Osobni dokumenty zahrnuji vSe, co bylo jakkoli pofizeno k soukromym uceltim.
MuiZe se jednat o dopisy, zapisky, deniky, fotografie ¢i videonahravky.

e Utedni dokumenty jsou Gidaje pofizené v podnicich nebo titadech. Mohou to byt
napiiklad vyrocni zpravy, zapisy z riznych akci, vyhlasky, predpisy, dokumentace.

e Archivni data jsou zaznamy, které mohou mit podobu psanych dokumenta
¢i podobu statistickych informaci.

e Vefejné dokumenty tvoii noviny, Casopisy, programy televiznich a rozhlasovych
stanic.

e Virtualni data jsou data nachazejici se na internetu a socialnich sitich, patfi sem
napiiklad obsahy webovych stranek, e-mailova poSta, obsahy internetovych
diskusi.

o Pfedmétnd data tvofi fyzické stopy disledkd lidské cinnosti. Vypovidaji

o socialnich trendech, zvycich a typech chovani v ur€ité skupiné lidi. Za ptedmétna
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data lze také povazovat produkty hmotné kultury jako tfeba knihy, umeélecké
pfedméty, budovy a jejich zafizeni. (Stanikova, 2016, s. 47, 48)

Cilem analyzy dokumentti v této praci bude zjisténi, jaké jsou cile a strategie mésta
v oblasti propagace cestovniho ruchu, co je zjeho strany délano pro jejich naplnéni,

ptip. jaké jsou plany do budoucna.

Dalsi pouzitou metodou bude kvantitativni vyzkum, tzn. anonymni dotaznikové Setient,
jehoz cilem bude zjisténi povédomi respondentii a propagaci meésta Uhersky Brod
a cestovniho ruchu na jeho tzemi, ptip. v jeho blizkém okoli. Dotaznik v jeho zakladni
podobé je jako strukturovany rozhovor ptredlozeny v pisemné podobé. Je tedy urceny

pro hromadné ziskavani udaja.

Otazky v dotazniku budou voleny jak uzaviené, s moznosti jedné nebo n¢kolika odpovédi,
tak oteviené, kde budou mit respondenti moznost vyjadiit se k dopliujicim otazkam.
Dotaznik bude Sifen elektronicky prostfednictvim socialni sit¢ Facebook a bude navrzen
tak, aby jeho vyplnéni trvalo jen cca 2 minuty, aby byla zaruena co mozna nejvétsi
navratnost, a to v fadu desitek respondentii. Po sbéru dat timto zptisobem bude nasledovat
vyhodnoceni dotazniku v samostatné kapitole a jeho zadvéry budou pouzity mimo jiné jako
pomucka pfi formulaci ndvrhii pro zlepSeni soucasné situace propagace cestovniho ruchu

mésta Uhersky Brod. Dotaznikové Setfeni bude probihat v obdobi 12. — 18. 3. 2018.

Béhem zpracovavani prace bude téZ zapotiebi spoluprice s piedstaviteli a zaméstnanci
mésta, ktefi bud’ pracuji v cestovnim ruchu (zaméstnankyné¢ MIC UB), nebo jsou za tuto
oblast ve vedeni mésta zodpovédni (mistostarosta mésta). A to z divodu, aby bylo
dosazeno komplexniho ptehledu vSech pouzivanych nastroji propagace cestovniho ruchu,
které bych ja sam svym pohledem ,,z venku* nebyl schopen ve své praci zachytit. Plijde

tedy ve vétSing piipadi o elektronickou komunikaci prostfednictvim e-mailu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNIi RUCH A JEHO DEFINICE

Za cestovni ruch je oznaCovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou
vzdalena od mist jejich bydlisté, a to za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni
denni prace. Pro vymezeni cestovniho ruchu se casto pouzivaji i jiné pojmy, napf.
zotaveni, rekreace, turistika, piipadn¢ dalsi, které v§ak nejsou synonymem pojmu cestovni
ruch ani v pfipad¢, Ze jsou vykonavany ve volném cCase a mimo misto trvalého bydliste.
Zotaveni predstavuje vSechny cinnosti spojené s odstranénim tUnavy cloveéka (zdravy
spanek, zdravé vyziva) a vSechny ¢innosti vykondvané ve volném case, které jsou spojeny
se zménou kazdodenniho stereotypu (prace na zahradce, udrzba domu apod.). Rekreace
(napt. cviceni pro télesnou kondici, golf, tymové hry, individualni sporty, rizikové aktivity,
vodni sporty, lov zvéfe a ryb, tanec aj.) je jednim ze zdkladnich druha cestovniho ruchu,
turistika je soucasti a aktivitou sportovniho cestovniho ruchu (napi. pé$i turistika,

cykloturistika, vodni turistika. (Jakubikova, 2014, s. 18)

Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni riznych potieb, a tim
pritahuje pozornost podnikatelii, vefejné a statni spravy. Muze byt tedy, za predpokladu,
ze je vhodné rozvijen, zdrojem nemalych pfijml pro obec, zdrojem vytvéfeni novych
pracovnich pfilezitosti, ¢i pfrilezitosti k revitalizaci a zvelebovani mést a obci. Dale
je mozno konstatovat, Ze je cestovni ruch prostiedkem zvySovani Zivotni trovné, poskytuje
ekonomické a socialni ptilezitosti vSem tém subjektiim, které¢ maji zajem jej vyuzit ve sviij
prospéch. Zakladnimi podminkami rozvoje cestovniho ruchu jsou zejména mir a ptiznivé
mezinarodni klima. Jeho rozvoj dale ovliviiuji také ptirodni, ekologické, materidlné
technické, demografické, ekonomické, odborné profesni, administrativni a mnohé dalsi

Cinitele. (Jakubikova, 2014, s. 18, 19, 20)

Cestovni ruch je nejvyznamnéjSim odvétvim svétového hospodafstvi a jeho vyznam
regiondlné 1 globalng, kvalitativné 1 kvantitativné, neustdle roste. Dynamicky
rust cestovniho ruchu se ocekava i v nejbliz§i budoucnosti, 1 ptes docCasné zpomaleni
teroristickymi utoky v roce 2001 a ekonomickou krizi, ktera zacala v roce 2008. Jeho riist
souvisi nejen s ekonomickymi a socidlnimi faktory, ale také s rozvojem dopravy a dal§imi
faktory. Cestovni ruch je charakteristicky sezonnosti (na horach letni a zimni sezona,
umoie letni sezéna) souvisejici zejména s volbou optimalniho obdobi pro dovolenou
s ohledem na pocasi, zvyklostmi v dané¢ zemi, n¢kdy i1 s vyhlaSovanim celofiremnich

a celonarodnich dovolenych. (Zelenka, 2014, s. 65)
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2 REGIONALNI MARKETING

2.1 Pojem marketing

Pod pojmem marketing si vétSina lidi pfedstavi pouze prodej a reklamu. Tato skutecnost
vychézi z faktu, ze na nés reklama kazdodenné ptisobi, at’ uz se jedna o televizni reklamu,
novinové inzeraty, rizné letaky, internetové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje.
Reklama a prodej ale predstavuji pouze dvé z nékolika marketingovych funkci. Dne$ni
marketing je podle Kotlera (2007, s. 38, 39) nutno chépat nikoli ve starém vyznamu jako
schopnost prodat — ,,pfesvédCit a prodat“ — ale vnovém vyznamu uspokojeni potieb
zékaznika. Marketing vznikd jiz pfed vyrobenim a uvedenim produktu na trh, pokracuje
po celou dobu jeho zivotnosti s cilem pfildkat nové zdkazniky udrZet ty stavajici tim,
ze vylepsi vlastnosti produktu, uc¢i se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.
Marketing tedy definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkt

a hodnot.

Pokud jde o oblast cestovniho ruchu, neustaly rozvoj poptavky znamenal rozsifeni nabidky
produkti a zejména nabidky destinaci, takZze se v dneSni silné konkurenci prosadi
jen ty destinace, které dokonale splni oCekavani klientd. Vyznamnym trendem v turismu
je v poslednich cca dvaceti letech ,,prodej destinaci, neboli ,,geograficky marketing®.
Destinace, at’ uz v narodnim, regionalnim, nebo mistnim pojeti se stdva produktem
s vlastnim marketingovym mixem, zna¢kou a umisténim na trhu. Nastrojem pronikani

destinace na trh je marketingovy management destinaci. (Palatkova, 2006, s. 11)

2.2 Marketing mést a obci

V piipadé marketingu mést a obci, popiipadé regionii, se mizeme v literatuie setkat

zejména s pojmy:

Marketing mista (lokality) — snaha mést, obci, nebo regionti ziskat usidleni primyslovych
podnikt, vyzkumnych instituci, kvalifikovanych pracovnich sil, vytvofeni infrastruktury
pro rozvoj cestovniho ruchu, poradani kongrest, kulturnich ¢i sportovnich udalosti.
Hlavnimi cili, které lokalizacni marketing sleduje, je ziskani vyhody oproti konkurenc¢nim

méstim a zlepSeni své ekonomické pozice.
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Komunalni marketing — tento marketing je charakteristicky komundalni politikou
vyznacujici se orientaci komundlnich instituci (méstskych, obecnich) na ob¢ana. Soucasti
komunalniho marketingu jsou i méstsky marketing, marketing centra mésta a marketing
¢asti mésta.

Regionalni marketing — rozsahla koncepce dalSich disciplin. Jeho ¢aste¢nym aspektem jsou

komunalni marketing a marketing mista. (Paulickova, 2005, s. 12, 13)
Déale mizeme marketing rozdé¢lit na:

Marketing navstévnikii — jedna se o podporu cestovniho ruchu. Oznacuje se téz jako
turisticky marketing nebo marketing cestovniho ruchu. Cilové skupiny tvofi
napt. obchodni cestujici, lidé na dovolené, navstévnici udalosti, kongresti, muzei, slavnosti
¢1 ruznych atraktivit. Hlavnim cilem je to, aby méla dana lokalita atraktivni tvar

pro navstévnika a zvysila stupen své zndmosti u vybranych cilovych skupin.

Marketing obyvatel — velmi dtilezit4 oblast pro uspé$ny méstsky marketing. Hlavnim cilem
je, aby se prostfednictvim vhodnych opatifeni zajistilo ztotoznéni obyvatel s jejich méstem.
Déje se tak snahou mésta o zvySovani atraktivnosti pro obyvatele, napt. v oblasti bydleni,
vzdélani, moznosti traveni volného Casu, zdravotnictvi, zivotni prostiedi, iroven sluzeb.

(Paulickova, 2005, s. 12, 13)

2.3 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodob¢ uskutec¢iiované, cilové orientované zakladni
rozhodnuti o pouziti marketingovych nastrojii. Strategicka koncepce stanovuje dlouhodoby
orientani rdmec pro pouziti jednotlivych nastroji marketingu a stanovuje strategické
nazorové smery s ohledem na cilové skupiny, tvorbu trzni pozice a marketingovy mix.

Marketingova strategie mésta je dlouhodoba koncepcni ¢innost, ktera by méla pomoct:

e Uspé&sné prodat mésto nebo jeho ¢ast piislusnym segmentim trhu pro jejich riizné
aktivity (bydleni, spotfeba, produkce).

e (dlisit mésto od jeho konkurentd.

e Vyuzit konkuren¢ni vyhody mésta, napt. piirodni podminky, historické a kulturni
dédictvi, atd.

e Dosahnout spokojenosti obyvatel, podnikatelti 1 navstévnika.
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Dale by marketingova strategie méla umoznit jeho predstavitelim najit odpovédi
na otdzky: Kdo jsme? Co délame pro nase mésto? — kam smétujeme? Co bychom méli
de€lat pro naSe mésto? — jak se tam dostaneme? Co bychom mohli d€lat pro naSe mésto?

Jestli neuhybame z cesty? Proc to déldme pro svoje mésto? (Paulickova, 2005, s. 58)

Vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie mésta je strategie mésta a dopiedu
stanovena vize. Strategie mésta znamena vytyceni cilii v souladu s vizi mésta a stanoveni
postuptt a akénich planti vedoucich jejich realizaci. Strategie mésta by méla respektovat
uzemné-technické podminky uzemniho planu, ktery piedstavuje jeden z nejsilnéjSich

nastroju realizace strategie mésta. (Paulickova, 2005, s. 59)

2.4 Strategie znacky - branding destinace

Strategie znacky spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a piisliby
pro klienta. Znacku destinace v Sir§im pojeti je vhodnéjsi oznacit jako ,,portfolio znacky*,
jehoz trvalejsi a stalejsi soucasti je logo a druhou soucasti je reklama, tzn. tvorba vizudlni
identity (videa, reklamni Soty, prospekty, internetové stranky). Celé toto portfolio musi byt
vytvofeno s cilem jednotného image destinace a jeho soucasti do sebe museji dokonale
zapadat. Reklamni ¢ast je mnohem flexibilngjsi a pfizplisobuje se ménicim se podminkdm
a pozadavkiim trhu, naopak logo destinace ma trvalejSi charakter. Branding neni
vysledkem reklamnich kampani, ale reklamy vyuziva pro komunikaci a pii umistovani
(positioning) zna¢ky. Usp&snost znacky je pak disledkem fyzické diferenciace destinace,
ktera zajist'uje vyjimecné postaveni a pozici destinace. Napiiklad Kanada ma jako znacku
destinace cervenobily javorovy list, Mad’arsko srdce v narodnich barvach a Nizozemi
oranzovy tulipan. Budovéani znacky destinace zahrnuje jméno znacky (vétSinou nazev
destinace zapracovany piimo do loga), rozpracovani asociaci a pfislibli (Gzce souvisici
se stanovenim hodnotové proklamace destinace) a fizeni vSech kontakti znacky destinace
s klienty. Se jmény silnych znacek si klienti spojuji pozitivni atributy, ptinosy, o¢ekavani

a vysokou hodnotu. (Palatkova, 2006, s. 112, 116)

Branding destinace tedy znamena vytvoreni partnerského vztahu mezi destinaci a klientem,
ktery je zalozen na znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a jejich piinosii
pro klienta. Branding destinace spociva v diferenciaci znacky destinace od konkuren¢nich
destinaci a je dan identifikaci produktu (destinace) a pfinost znacky a diferenciaci znacky
od konkurence s vyuzitim slovnich nastroji, obchodniho znamkovani, designu

a propagace. (Palatkova, 2006, s. 118)
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Smith a Zook (2011, s. 38) uvadé;ji, ze slovo ,,brand* je v anglictiné mozno chapat ve dvou
vyznamech: Jako sloveso, kdy se jednd o kontinualni proces obsahujici sadu dovednosti,
vedouci k budovani znacky a dobrého jména destinace. A pak jako podstatné jméno
ve smyslu jakéhosi ,,balicku®, ktery obsahuje vyvazeny seznam ocekavanych polozek

a zazitkl se znackou spojenych, za ktery jsou zdkaznici ochotni utratit své penize.

2.5 Marketingové prostiedi mést, obci a regionu

Meésta, obce a regiony se stejné jako firmy v soukromém sektoru ,,pohybuji“ v ur€itém
marketingovém prostfedi, které miZzeme rozdélit na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Porozuméni a vyhodnoceni plisobeni prostfedi na ¢innost firmy, organizace i destinace,
je dulezité jak pro strategické planovani, tak i pro planovani jednotlivych funkcnich oblasti
vcetné marketingu. Tento proces vyhodnocovani je rovnéz nazyvan situacni analyzou.
Prevaznd cast autorti, ktefi se zabyvaji managementem a marketingem d¢li prostredi
navnititni a  vn&j§i.  Vn&§i  marketingové  prostiedi  tvoii  SirSi  okoli
firmy/organizace/destinace cestovniho ruchu. Jsou to vlivy politicko-regulativni,
ekonomické, technické a technologické, demografické, geografické, kulturni, historické,
spoleCenské, etické, prirodni podminky a dal$i. Zmény v téchto oblastech maji vliv
na vyvoj trhu. Pro destinace cestovniho ruchu je zapotiebi rozpoznat budouci trendy, miru
jejich vlivu na svou ¢innost a piipravit opatieni k jejich vyuziti, piip. opatieni k oslabeni
mozné hrozby. Nejcastéji se pro oznaceni vlivii makroprostiedi pouziva zkratky PESTEL,
kdy jednotlivd pismena znamenaji: P — politicko-pravni; E — ekonomické; S — socialng-
kulturni; T — technické a technologické, EL — ekologické. Doslova obrovsky vliv
na marketing, podnikdni i lidska spolecenstvi maji tfi velké trendy makroprostiedi:

internetovy marketing, socidlni otazky a globalizace. (Jakubikova, 2014, s. 120, 129)

Vnitini marketingové prostiedi tvofi sily blizko spole¢nosti, které ovliviuji jeji schopnost
slouzit zékaznikim — spoleCnost, distribuéni firmy, zakaznické trhy, konkurence
a vefejnost — a které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy (Jakubikova,

2014, s. 130).
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3 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového fizeni. Jde o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které
vhodné zvolenou kombinaci umoziuji firmé ¢i organizaci dosdhnout svych cilt
prostiednictvim uspokojeni potieb, pfani a feSeni problémi cilového trhu. Marketingovy
mix vytvaii zdklad pro rozmisténi finan¢nich prostiedkii a lidskych zdroji, poméha
pii vymezovani zodpovédnosti, umoziuje analyzovat moznosti a usnadiuje komunikaci.
Lze konstatovat, Ze marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilti na cilovém trhu. Klasicky marketingovy
mix je tvofen Ctyfmi prvky, tzv. 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a propagace (promotion). V oblasti cestovniho ruchu jsou k témto zakladnim prvkim
dle odborné literatury ptifazovany prvky dalsi, nejcastéji se jednd o tyto: lidé (people),
balicky sluzeb (packaging), tvorba programl (programming), partnerstvi (partnership)
a procesy (processes). (Jakubikova, 2014, s. 186).

3.1 Produkt

Za produkt se povazuje to, co lze trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani nebo
ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit ptani ¢i pottebu druhych lidi. Produktem mtize
byt: vyrobek, sluzba, znacka, myslenka, osoba, organizace, kulturni vytvor, libovolné
misto (kontinent, stat, region, kraj, mésto, obec, destinace cestovniho ruchu) aj. Produkt
cestovniho ruchu je souhrnem veSkeré nabidky soukromého a vefejného subjektu
podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. Produkt destinace
cestovniho ruchu je slozen z primarni nabidky (pfiroda, priméarni antropogenni nabidka
a organizované eventy) a sekundarni eventy (infrastruktura cestovniho ruchu a v§eobecna
infrastruktura). Produkt je z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti v¢etné provedeni,
baleni, jména, znacky, designu, vyhod, jez nabizi, a dalSich rysi, nikoli pouze fyzickym
zbozim. Produkt musi pro zdkaznika ¢i klienta pfedstavovat hodnotu. (Jakubikova, 2014,

s. 192)

Kazda destinace se snazi prodat svoji jedine¢nost a postavit své produkty tak, aby byly
diferencovany kvalitou, vyuzitim jedine¢nych, napt. piirodnich piedpokladi, ¢i svou
pestrosti od ostatnich a uspély na trhu. Tvorba produktu velmi tuzce souvisi
s programovanim a tvorbou paketd. Produkt cestovniho ruchu se dale vyznacuje

prafezovosti (spojuje ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby, sluzby turistickych atraket,
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agentll a touroperatorti a dalsi). Produkt destinace se odviji od pfirozenych kulturné-
historickych a ptirodnich predpokladii, nebo mize byt vysledkem dodate¢nych, ,,umélych*
aktivit, vytvarejicich materialné-technickou zakladnu, resp. nabidku. (Palatkova, 2006,

5. 136)

3.2 Cena

Stanoveni ceny by mélo vychazet zcelkové marketingové strategie. Jde o dulezité
rozhodnuti s dopadem na celkové hospodafeni spolecnosti. Cena je jedinou soucasti
marketingového mixu, ktera generuje pfijmy — Ize ji nejCastéji a nejrychleji menit. Ostatni
prvky mixu generuji jen néklady. Stanovenim spravné ceny spolecnost ovliviluje nejenom
vysi svych vynost z prodeje produktti, ale 1 vysi svych ziskl. Proto kazda spolecnost musi
v ramci své marketingové strategie vymezit vlastni cile cen a deklarovat jim odpovidajici
cenovou politiku. V nejuz§im smyslu slova je cena mnozstvi penéz vynaloZenych
na zakoupeni produktli a sluzeb. Pfi stanoveni vyse ceny se spolecnost nemlize orientovat
pouze na ekonomicka hlediska, zejména na optimalizaci zisku, ale musi zvazovat také ceny
konkurence a dal$i externi a interni faktory, aby nalezla cenu nékde mezi krajnimi
hodnotami. Néklady ptedstavuji dolni mez ceny, zdkaznikem vnimanou hodnotu horni mez
(cenovy strop). Spolecnost musi zohlednit i1 jiné pozadavky, jako naptiklad ziskavani
dalSich zakaznikl,, zvétSeni trzniho prostoru o nové segmenty, riist mnozstvi prodeje,
zajisténi rychlé navratnosti uskutecnénych investic, zvySeni trzniho podilu. (Bejtkovsky,

2016, téma €. 6, s. 51)

V cestovnim ruchu mé cena nejen nejcastéji uvazovanou funkci stimulacni, typicky
propojenou se segmentaci zakaznika, ale také funkci regulacni. Vyznam této funkce podle
Zelenky (2014, s. 93) v budoucnu poroste v souvislosti se sméfovanim k udrzitelnému
rozvoji cestovniho ruchu. Cena se tak uplatituje pii regulaci pfistupu ke sluzbam a mistim
(exkluzivni produkty a pfetizeni destinace), kontrole pfistupu v ¢ase (zvySeni poptavky
mimo sezonu, regulace poptavky ve vrcholné sezoné), kontrole piistupu v prostoru (nizsi
ceny mimo centrum destinace) a maximalizaci pfistupu (napi. vyvolani poptavky po méné

navs§tévovanych atraktivitach).

3.3 Distribuce

Produkty cestovniho ruchu jsou ve spojeni s klasifikaci podle komplexnosti poskytovanych

sluzeb distribuovany témito zpisoby:
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e Jako predem ptipravené komplexi sluzeb (package).
e Jako jednotlivé sluzby.

e Jako pozadovana kombinace zakladnich sluzeb. (Zelenka, 2010, s. 96)

Koncept distribucniho mixu zaznamenal velké zmény zejména diky rozvoji informacnich
a komunikacnich technologii. Vybér vhodnych distribucnich cest a jejich kombinace
predstavuji v dneSnich podminkéch silné konkurence jednu z nejvyznamnéjSich

konkurenénich vyhod. Distribu¢ni cesty destinace 1ze rozdélit na dva okruhy:

1. Vnéjsi distribucni sit’ je tvofena zejména kombinaci zahrani¢ni reprezentace
narodni turistické organizace, touroperatorti a agentt.

2. Vnitini distribuéni sit’ je postavena na kooperujicich regionalnich a lokalnich
turistickych organizacich, doméacich touroperatorech a agentech a poskytovatelich
sluzeb, nad nimiz maji riznou formu kontroly. Domaci touroperatoii a agenti
distribuuji pifes regionalni turistickou organizaci, napf. pres regiondlni rezervacni
systém, nebo v piipadé, kdy regiondlni turistickd organizace za uplatu distribuuje
nabidku v zahrani¢i nebo formou nabidky na regionalnich (lokalnich) internetovych
strankach. Soucasti vnitiniho distribucniho systému jsou rovnéz turisticka

informacni centra. (Palatkovéa, 2006, s. 151, 152)

3.4 Propagace

Nebo téz marketingova komunikace, oznacuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji
informovat, pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — pifimo nebo nepiimo — produkty
a znacky, které prodavaji. Podle Jakubikové je cilem marketingové komunikace (nebo téz
propagace) sezndmit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou)
a presvédCit ji o ndkupu, seznamit se podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky,

komunikovat se zdkazniky a redukovat fluktuaci prodeji. (Jakubikova, 2014, s. 238, 246)

Marketingovd komunikace predstavuje zaklad propagace destinace a vychazi
ze skutecnosti, Ze produkt cestovniho ruchu destinace je nehmotny, a jako takovy nemtize
byt vidén, ohmatan, ochutnan ¢i jinym zpiisobem otestovan nebo piedveden pii fazi
piedprodejni ¢i prodejni. Povédomi klienta o destinaci a jeji vybér tudiz z vétsi ¢asti zavisi
na jeho informacnich zdrojich. Z hlediska klienta jde o kvalitu a kvantitu rizika spojeného
s piislibem destinace. Cilem propagace je tedy poskytnuti informaci, spojenych pro klienta

s pozitivni zkuSenosti, jiz v prvni fazi sbéru informaci. (Palatkova, 2006, s. 156)
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Propagacni mix destinace zahrnuje veskeré komunikace, pouzité k dosaZeni pozadované
urovné poptavky po destinaci pomoci doru¢enych spravnych zprav, spravnymi cestami,
ve spravny ¢as, cilovym skupindam a ovlivilyjici uroven poptavky v kratkodobém
1 dlouhodobém ¢asovém horizontu. Komunika¢ni mix destinace zahrnuje reklamu, vztahy
s vefejnosti (public relations), osobni prodej a podporu prodeje destinace. Nekteti autofi

uvadéji jesté piimy marketing nebo event marketing. (Palatkova, 2006, s. 157)

3.5 Lidé

Lid¢ jsou vyc€lenéni jako zvlastni slozka marketingového mixu cestovniho ruchu vzhledem
k tomu, Ze turismus je postaven na osobnim poskytovani sluzeb, na kontaktu lidi s lidmi,
kdy turoven poskytnuté osobni sluzby ovliviiuje celkové hodnoceni kvality produktu
klientem. Zjisténi kvality zacina u managementu spolecnosti a nasledné¢ se pirenasi
az k pracovniklim, ktefi jsou v pifimém kontaktu s klienty, takze filozofie poskytnuti
kvalitni sluzby musi zasdhnout kazdého, kdo se podili na jejim poskytnuti nebo ptipravé.
Pro zajisténi kvality sluzby, poskytované klientovi, plati vyznamna zasada ,starejte
se 0 své zaméstnance a oni se pak postaraji stejnym zpisobem o vase klienty*, ktera ptesné
odrazi vyznam lidského faktoru v turismu. Je tedy nutné investovat do rozvoje lidskych

zdrojt. (Palatkova, 2006, s. 135)

Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji riizné role. Mohou byt investory, vlastniky, manazery,
zaméstnanci, dodavateli vyrobki 1 poskytovateli sluzeb, obchodnimi meziclanky,
zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zédkazniky, rezidenty. Ve firmach mulzeme
zaméstnance rozdélit do n¢kolika skupin podle toho, v jakém kontaktu jsou se zékaznikem
a jak se podileji na produkci sluzeb: Kontaktni pracovnici jsou v ¢astém nebo pravidelném
styku se zékazniky, vyznamné se podileji na marketingovych c¢innostech. Musi mit
zkuSenosti v oblasti podnikovych marketingovych strategii, dobie vyskoleni, motivovani
a pfipraveni reagovat na potieby a pfani zakaznikd. Koncep¢ni pracovnici ovliviiuji prvky
marketingové strategie, ale do kontaktu se zdkaznikem pfichdzeji jen minimalné. Jedna
se napt. o pracovniky marketingového vyzkumu, vyvoje novych produkti. Obsluhujici
pracovnici se piimo nepodileji na marketingovych aktivitach, ale ptichdzeji casto
do kontaktu se zakaznikem. Jsou u nich vyZzadovany dobré komunikacni dovednosti.
Podpiirni pracovnici nemaji pravidelny kontakt se zékazniky, ani se pfiliS nepodileji
na marketingovych ¢innostech. Svou podporou vSak vyznamné ovliviiuji veskeré ¢innosti

organizace. (Jakubikova, 2014, s. 280, 281).
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3.6 Balicky sluzeb

V cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné se doplnujicich sluzeb
do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. Balicek muze byt sestaven
provozovatelem zafizeni, napiiklad hotelem, stravovacim zafizenim, turistickym
informa¢nim centrem, dopravni spole¢nosti aj., a taktéZ jim nabizen zékaznikiim. MiZze byt
sestaven jinou osobou, napf. touroperatorem nebo cestovni kanceléfi, obsahovat produkty
nezavislych dodavatelii a byt nabizen potencidlnim zdkaznikiim cestovnich kancelafi
¢i prostfednictvim cestovni agentury. Klasickym piikladem balicku v cestovnim ruchu
je zajezd. Ten obvykle zahrnuje sluzby dopravy, ubytovani, stravovani, ale muize také
obsahovat dal$i sluzby, napt. sportovni, kulturni, animacni, wellness a fitness programy
apod. Klient si miize zakoupit jiz hotovy balicek, ktery je uveden v katalogu, nebo se mtze
spolu s pracovnikem cestovni kancelafe domluvit na jeho parametrech a obsahu. Balicky
je nutno planovat az né€kolik mésich ptedem, a to proto, ze se Casto néco pirehlédne. Obsah
balicku a jeho cena musi byt vzajemné kompatibilni, kvalita jeho jednotlivych sloZzek musi
byt stejnd nebo podobna. Zakladem balickli v destinaci cestovniho ruchu pfi vicedennim
pobytu byva ubytovani v hotelu nebo v jiném ubytovacim zatizeni, ke kterému se mohou
pfidruzovat dalsi sluzby, jako vylety, vstupy do muzei ¢i na vystavy, cesty do destinace

a zpét, preprava v ramci destinace a specialni udalosti. (Jakubikova, 2014, s. 283, 284)

Package deal, neboli vyhodné transakce znamena, Ze prodejce nabizi vet$i mnozstvi
produktii za jednu cenu, kterd je vétSinou niz$i, nez soucet cen jednotlivych polozek.

(Jakubikova, 2014, s. 284)

3.7 Tvorba programi

Programovani je uréitym rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace tady
sluzeb s orientaci na potieby klientli a pii vyuziti specializovanych ¢innosti, programu
a udalosti, které zvysSuji objem prodeje. Programovani a tvorbu balick je mozné oznacit
jako specificky zpisob tvorby produktu. Vétsina balickt obsahuje programy, ale ne vzdy
se programovani vaze vyhradn¢ na tvorbu balickid. Programovéani je vynikajici
marketingova pftilezitost k podpofe prodeje destinace, ktera zaroven klientovi poskytuje
nov¢ zazitky a rozSifuje sluzby o nové napady a animace. Organizace destina¢niho
marketingu Casto vyuzivaji spoleCenské udalosti, kulturni a sportovni akce a dalsi
atraktivity v ramci spoluprace (partnership), ktera je pii tvorbé balickli a programil

nezbytna. (Palatkova, 2006, s. 134)
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3.8 Partnerstvi a spoluprace

Partnerstvi ptredstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni rtznych subjektt sledujicich
spolecné z4jmy a cile. Partnerstvi je zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém
zhodnoceni vyhod a pozitiv pro vSechny ziacastnéné subjekty. Hlavnim motivem k uzavira
partnerstvi je snaho dosahnout urcité vyhody, kterou by jinak samostatny subjekt neziskal.
Touto vyhodou miize byt snizeni nakladi, lepsi dostupnost finan¢nich prostredki, dosazeni
vys8i hodnoty produktu apod. V pfipadé¢ destinaci cestovniho ruchu patti k hlavnim
divodim uzavirdni partnerstvi zejména lepSi uspokojeni potieb navstévnikl/turisth
i mistni komunity, snizeni ndkladi na propagaci a jeji sjednoceni apod. Existuji rizné
formy partnerstvi. Jednou z nejdulezitéjSich forem partnerstvi v oblasti cestovniho ruchu
je partnerstvi vefejného a soukromého sektoru (public privat partnership), jde zejména
o smluvni partnerstvi, spolecny podnik, koncese, licence, franchising aj. (Jakubikova,

2014, 5. 286).

Partnerstvi mezi subjekty mize mit rizné¢ formy, napi. strategické aliance, joint venture,
sitové organizace, ucelové dohody aj. V cestovnim ruchu jsou oblibené strategické aliance
a klastry. Klastr znamena shluk, chomac, hrozen a predstavuje efektivni formu kooperace.
Vyhodami clenstvi v klastru pro podnikatelské subjekty jsou: informace, komunikace,
spoluprace a kooperace, vzd€lavani, poradenstvi a lobbing, propagace a marketing,
zvySovani produktivity, inovace, internacionalizace a konkurenceschopnost (Jakubikova,

2014, s. 286, 287).

3.9 Procesy

Za procesy jsou povazovany jednotlivé cCinnosti, které preméenuji vstupy na vystupy
za pouziti zdrojii. Procesy poskytovéani sluzeb ovliviiuje zejména neodd¢litelnost sluzeb
od osoby poskytovatele a ¢asto i od zdkaznika a jejich znicitelnost. V procesu poskytovani
sluzby dochazi vétSinou k pfimému setkavani zakaznika se sluzbou v uritém piesné
méfitelném Casovém useku. V soucasnosti jsou nékteré typy piimych kontakti nahrazeny
internetem. Byly vytipovany tfi systémy procesii poskytovani sluzeb, a to masové sluzby
(nizkd osobni interakce, vysoka standardizace poskytovanych sluzeb a moznosti nahrazeni
mechanizaci a automatizaci), zakazkové sluzby (vysoka mira pfizplisobivosti alespon
nekterych prvkl nabidky potfebam zakaznikl), profesionalni sluzby (jsou poskytovany
specialisty, s vysokym zapojenim poskytovatele i pfijemce sluzby do procesi a vysokou

intenzitou prace. Tyto sluzby jsou vétSinou neopakovatelné). (Jakubikova, 2014, s. 290).
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4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

4.1 Reklama

Reklama (advertising) je jakékoli forma neosobni placené prezentace, podpory prodeje
a propagace produktli, zbozi, sluzeb ¢i myslenek urcit¢ho subjektu s cilem informovat
zékaznika a ovlivnit jeho ndkupni chovani. Jde o jednosmérnou komunikaci. V reklamé

1ze pouZit v8e, co neni v rozporu s etickym chovanim, mravnimi normami a zakony.

Vyhodou reklamy je to, Ze jejim prostfednictvim dochdzi k diferenciaci a identifikaci
produktu, Ze oslovuje Siroké spektrum geograficky rozptylenych zékaznikid, vede
zékazniky, ktefi produkt neznaji, aby jej vyzkouseli, ptipadné k opakované koupi, zvysuje
uziti produktu, podili se na budovani znacky a jeji hodnoty, a tim i na preferenci a loajalité
zékaznikl, stimuluje distribuci produktu, snizuje celkové néklady produkce i prodeje atd.
Naopak nevyhoda spociva v tom, ze se jedna o jednosmérny zptisob komunikace a ze je

spojena s vysokymi naklady. (Jakubikova, 2014, s. 253)

Nejvyuzivangjsi nastroje reklamniho mixu destinaci jsou: Vlastni tist€né brozury (pfip.
katalogy, letdky atd.), tiSt€éna média, televizni reklama, rozhlasova reklama (nevyhodou
je absence obrazového vnimdani), postery a billboardy (nejCastéji jeden obrazek, a Sest

az deset slov), reklama v kin¢ a internet. (Palatkova, 2006, s. 161)

Reklama na internetu mize mit formu webovych stranek, banerové reklamy, mailingu,
klicovych slov ve vyhledavacich, tzv. skyscraperi, které jsou umistény vlevo nebo vpravo

na webovych strankéch, reklamy na socidlnich sitich apod. (Jakubikova, 2014, s. 253)

Co se tyCe prezentace na internetu a samostatnych webovych stranek, ty v dnesni dobé¢
funguji jako hlavni zdroj informaci o destinaci a do znacné miry na jejich obsahu
a grafickém zpracovani zavisi volba potencionalniho navstévnika, jestli danou destinaci
navstivi nebo ne. Je tedy velmi dilezité, aby uvodni stranka byla natolik zajimava

a prehlednd, aby udrzela pozornost navstévnika.

Zasadni je pak tzv. pouzitelnost webu, coz je soubor pravidel vychéazejicich z teoretickych
ptedpokladii, praktickych zkuSenosti a wuzivatelského testovani. ,,Nenutte uZzivatele
pfemyslet je hlavni zasada vSech webovych prezentaci a e-shopl. Pouzitelnost tedy
znamena prizpusobeni stranek uzivatelim a ucelu, pro ktery jsou vytvoteny. To se tyka
naptiklad jednozna¢ného pochopeni ucelu stranek ze strany navstévnika, snadné orientace

a navigace, moznosti vyhledavani u rozsdhlych webii a mnoho dalSich pravidel
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a doporuceni. Navstévnik by si mél v idedlnim pfipad¢ zapamatovat, co na strankach vidél

a mél by se vracet s tim, ze uz vi, kam jde a pocitovat uspokojeni z navstévy webu.

Homepage neboli hlavni (¢i ivodni, domovskd) stranka je vykladni skiin webu. Na hlavni
strdnce se prezentuji nejvetsi ,lakadla® majici upoutat pozornost navstévnik. Tady
se firma, potazmo destinace, snazi zviditelnit rizné prvky podpory prodeje, upoutat
vlastnim PR ¢i informovat potencialni zdkazniky o riiznych sluzbach, atraktivitach

a odliSnostech od konkurence. Navstévnik by se mél predev§im dozveédét:

e Kdo jste
e Co mu nabizite
e (o najdete na dalSich strankach

e Pro¢ ma pokracovat v ndvstévé webu

Navstévnost hlavni strdnky webu je ovlivnéna znalosti domény (pfimy pfistup), takze

do jisté miry riznymi online aktivitami. (Janouch, 2014, s. 267-271)

Pokud jde o online marketing, je zapotifebi zminit také rostouci vyznam socialnich siti.
Socialni sit¢ jsou mista, kde se setkéavaji lidé, aby si vytvareli okruh svych ptatel, nebo
se pfipojili k n€jaké komunité se spoleCnymi zdjmy. Existuji rizné typy siti, nejvice
roz$ifené jsou sit¢ osobni, znichZz nejvyznamnéj$i a nejvetsi je Facebook, ktery
ma aktualn¢ dv€é miliardy aktivnich uzivatela (Cerven 2017) vcelém svété, ztoho
4 miliony v Ceské Republice. Je plné lokalizovan do osmdesati ¢tyf jazyki a slouzi
predevsim k zabavé, udrzovani vztahi, komunikaci mezi wuzivateli a sdileni
multimedidlnich dat. Facebook se také stal vyznamnym marketingovym ndastrojem.

(Janouch, 2014, s. 302)

Dalsi vyznamnou socialni siti je Twitter. Jde o mikroblog, ktery umozituje uzivatelim psat
kratké zpravy o délce maximalné 280 znak, takzvané tweety. Tweet je textovy prispévek,
ktery se zobrazuje na uzivatelové profilové strance a na strankach jeho sledujicich
(followers). Twitter byl zaloZen v roce 2006 a zpocatku nebyl ani oblibeny, ani vyuzivany.
Postupné se vSak stal vyznamnym zdrojem informaci, pfedevSim o aktudlnim déni.
Je mozno se zde dodist o vécech, které se do hlavnich médii vibec nedostanou, nebo
se tam objevi se zpozdénim. V soucasnosti (2018) ma tato socialni sit’ kolem 330 milionti

aktivnich uzivatelt, z toho asi 300 tisic v tuzemsku. (Janouch, 2014, s. 306)
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Mezi sociadlnimi sitémi si ziskdvad ¢im dal vétsi oblibu také Instagram, ktery svym
uzivatelim umoznuje sdileni fotografii a videi. K tomu je k dispozici fada filtrt, které
lze na potfizenou fotografii aplikovat. Aplikace se nesnazi konkurovat jinym socidlnim
sluzbam, ba naopak umoziuje snadné sdileni fotografii na dalSi socialni sit¢ jako

je Facebook ¢i Twitter.

Nejvétsi internetovy server pro sdileni videosouborti nese ndzev YouTube. Ten svym
uzivatelim povoluje nahrat videa, zhlédnout je, hodnotit, sdilet a komentovat.
Na YouTube jsou dostupné videoklipy, TV klipy, hudebni videa, trailery k filmtm a dalsi

jako naptiklad video-blogy, kratka originalni videa, nebo vzdélavaci videa.

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvyseni obratu, pfesvédceni novych klientl o cesté do destinace
nebo presvédceni klientli, ktefi ji uz navstivili, k opakovani cesty, a to kratkodobymi
stimuly a za pomoci vyuziti riznych néastroji: snizenim ceny, zvySenim pfitazlivosti zboZzi.
Dotykéa se produktové, cenové i distribucni politiky. (Jakubikova, 2014, s. 254; Palatkova,
2006, s. 170)

Nastroje pouzivané smérem k zédkaznikiim: slevové kupony (napt. zasilané postou,
¢i vkladané do Casopisti), vzorky (dorucené postou, vlozené do Casopisii apod.), slevy,
zvyhodnéné provazané balicky, soutéze, vérnostni programy, bezplatné vyzkousSeni,
ochutnavky, darkové a upominkové predméty apod. Nastroje pouzivané smérem
k distribuénim mezi¢lankiim: vzorky, cenové slevy, zbozi zdarma, finan¢ni podpora,
ochutnavky, predvadéni novych vyrobki, darkové predmeéty, soutéze apod. Néstroje
pouzivané smérem k prodejnimu personal: cenové slevy, finan¢ni motivace, darky, soutéze

a s nimi spojené¢ odmény, akce apod. (Jakubikova, 2014, s. 254, 255)

V cestovnim ruchu jsou soucasti podpory prodeje zejména snizovani ceny a vyhodné
cenové nabidky (first minute, last minute), nabidka pro Casté klienty, gratuita (poskytovani
sluzeb zdarma n-tému klientovi ze skupiny), pfedavani drobnych darkti zakazniktim,
systétmy slev pro dopravni ceniny, vyhodné nabidky pro vyhodné segmenty trhu
(napf. rodiny - rodinny plan, rodinnd vstupenka, rodinné jizdné) atd. (Zelenka, 2010,

s. 109)

Déle 1ze do podpory prodeje zatradit obchodni ptredvadéci akce (vystavy, veletrhy,

workshopy) v destinaci nebo ve zdrojovych trzich, vzdélavaci seminafe ¢i vycvikové
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programy. Velmi populdrni v oblasti podpory prodeje se staly karty destinaci
(napf. Budapest Card, Wiener Card), sestavované v kooperaci néarodni (regionalni)
organizace destina¢niho marketingu a subjektl v destinaci. Karty mohou byt zaméfeny
na cilové skupiny, napf. na mladez do Sestadvaceti let nebo na rodiny s détmi a opraviuji
drzitele k ziskani slev ¢i jinych vyhod pii Cerpani turistickych sluzeb. (Palatkova, 2006,
s. 170)

Veletrhy cestovniho ruchu zlstavaji 1 pfes rostouci vyznam ICT vyznamnou soucasti
propagace. Trendy typické pro veletrhy jsou snaha zaujmout ndpadem, naladou, hudbou,
zivou prezentaci, designem stanku apod. Dilezitou soucasti veletrhii cestovniho ruchu
je téz doprovodny program — workshopy, seminafte, prednasky, diskuse s VIP, ktery Casto
vytvaii programovou nabidku po celou dobu konani veletrhu. Podle Jakubikové (2014,
s. 256) je dulezité, aby firmy, které se chtéji veletrhli GiCastnit, pfesné formulovaly své cile
ucasti. Témi mohou byt: prodej produktti, budovéni vztaht, sledovani konkurence, tradice,
posileni image firmy, internacionalizace, demonstrace produktli, motivace zaméstnancd,
budovani povédomi znacky, uvedeni a testovani novych produktii, generovani moZznosti

prodeje a dalsi. (Zelenka, 2010, s. 109, 110)

4.3 Public Relations

Jde o planované i neplanované kontinualni plisobeni na vefejnost a zajmové skupiny
(zakaznici, potencialni zdkaznici, zameéstnanci, drzitel¢ akcii, hostitelska komunita,
nevladni organizace aj.) s cilem vytvareni jejich pozitivnich nédzori na dany subjekt, jeho
¢innost pro veiejnost, jim poskytované sluzby atd. Na rozdil od reklamy jde ze strany
zadavatele o neplacené aktivity jako napi. ¢lanky v periodickém tisku, vefejné projevy,
vyrocni a tiskové zpravy atd. Soucasti aktivit PR je publicita, osloveni vefejnosti
neplacenou formou bez moznosti kontrolovat obsah sdéleni (odliSnost od reklamy) —
¢lanky v novinéach, casopisech ¢i vysilani v televizi. V cestovnim ruchu je obvyklou
formou PR pro destinace cestovniho ruchu poradani promoc¢nich zajezdd pro novinafte.
Soucasti publicity je i krizovy management — redukce negativnich dopada napf. terorismu,
lodnich a leteckych katastrof, ekologickych katastrof, Zivelnych pohrom. (Zelenka, 2010,
s. 109)

Vztahy s vefejnosti zahrnuji komunikaci s vnitinim prostfedim spolecnosti (zaméstnanci,

majitelé akcionafi) a komunikaci s vnéjSim prostiedim (zakazniky, klienty, dodavateli,
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investory, vefejnou spravu, médii, finanénim sektorem, mistnim obyvatelstvem apod.).

(Bejtkovsky, 2016, téma €. 8, s. 50)

Nastroje PR: tiskové zpravy, press office-redakcni ¢lanky, rozhovory, stanoviska, placena
inzerce, tiskové konference, akce pro fotoreportéry, exkurze a cesty, medialni partnerstvi,
akce pro vefejnost, tiskové konference atd. Ostatni néstroje PR: ambasadorsky program
(znama tvar), sponzoring, lobbing, vyro¢ni zpravy, firemni Casopisy, vyvésky, ob&zniky,
osobni komunikace se zaméstnanci, webové stranky. (Jakubikova, 2014, s. 259; Palatkova,

2006, s. 167)

4.4 Osobni prodej, osobni komunikace

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunika¢niho mixu, ktery si i1 pies soucasny
rozvoj digitalnich médii a technologii udrzuje svou vyznamnost. Podstatou tohoto prodeje
je osobni kontakt mezi prodejcem (osobni prodej zajist'uji zaméestnanci pod riznymi nazvy:
prodejci, obchodni zastupci, agenti, oblastni manaZzeti, marketingovy zastupci a jini)
a kupujicim, spociva v bezprostiedni komunikaci, prezentaci produktu a presvédCovani

ke koupi. (Bejtkovsky, 2016, téma €. 8, s. 55, 56)

Prodejce reprezentuje firmu a zaroven je zdrojem informaci o zdkaznikovi, a proto je nutné
vénovat pozornost jeho vybéru, zaskolovani i jeho kontrole, ale zéaroven prodejce
motivovat k vybornym vykoniim a zvolit vhodnou formu odménovani (provize z prodeje
nebo kombinace s fixnim platem). K nastrojim osobniho prodeje patfi: prezentace

pfi prodeji, prodejni setkéani, stimulaéni programy. (Jakubikova, 2014, s. 265)

Podle Palatkové (2006, s. 171) ma osobni prodej v cestovnim ruchu své nezastupitelné
misto. Prodavat mohou agenti pomoci telefonickych nabidek, osobnich navstév
a prezentaci Ci pies prepazku v cestovni kancelafi. Dillezitym faktorem je napft. 1 osobnost
a znalosti privodce, vyfizovani reklamaci a dalsi. Turismus je odvétvi, kde je lidsky faktor
nenahraditelny a kriticky, a to jak zpohledu pracovnikli ve sluzbach, tak i z pohledu
uspokojeni klientovych potieb, tedy zkuSenost kontaktu a interakce lidi s lidmi na strané
nabidky 1 poptavky. V oblasti turismu je osobni prodej spojen se managementem totalni
kvality (TQM) a péci o klienta. Kontrola nad proddvajicim a nad zpisobem nabizeni
produktu podléha ptrisnym pravidlim, kdy jsou prodavajici velmi peclivé Skoleni
a instruovani. Osobni podej je nejCastéji podpofen dalSimi prvky komunikacniho mixu,

nejcastéji reklamou a PR.
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V cestovnim ruchu pusobi jako objekt pro piimou komunikaci s turisty Turisticka
informacni centra. Jde ucelové zafizeni poskytujici informace a piipadné i sluzby ze vSech
oblasti souvisejicich s cestovnim ruchem pro potfeby navstévnikii a rezidentd, vcetné
postupné realizovanych rezervaci sluzeb cestovniho ruchu s vyuzitim informacni techniky.
Turistické informacni centrum (dale jen TIC) plni mimo jiné nasledujici cile: Shromazd'uje
informace na zéklad¢ jim stanovenych zasad dokumentacni ¢innosti a vytvaii komplexni
databanku cestovniho ruchu dané oblasti (databanka obsahuje turistické, kulturni
a vSeobecné informace, tj. informace o oblasti svého plisobeni, atraktivitach, ubytovacich
a stravovacich moznostech, dopravy, obchodni siti, kulturnich ¢i sportovnich programech),
poskytuje vefejnosti informace ulozené v databance, prezentuje destinaci cestovniho ruchu
na odbornych akcich a veletrzich. TIC je otevieno po cely rok ¢i v sezén€, oteviraci doba
¢ini minimaln¢ pét dnt v tydnu a poskytuje bezplatné verbalni informace minimalné

v jednom svétovém jazyce. Je ptipojeno k internetové siti. (Jakubikova, 2014, s. 33)

TIC do zna¢né miry ovliviiuji obsah a kvalitu sluzeb poskytovanych turistim, predev§im
pak Sirokym spektrem poskytovanych informaci, rozSifovanim jejich obsahu,
vyhledavanim relevantnich informaci, nabidkou rezervace sluzeb nékolika zplisoby vcetné
online rezervace a podporou elektronické komerce. Dale také naviguji a orientuji turistu
pfi pfijezdu do regionu i mimo néj (propojeni nabidky daného regionu s nabidkou okolnich
regionll), a maji tak velky potencidl k prodlouzeni pobytu turisty na uzemi regionu
a v sousednich regionech, ale i1 k vyssi Utraté turisty za poskytnuté sluzby. (Jakubikova,

2014, s. 33, 34)

4.5 Primy marketing

Oznaceni  ,pfimy“  vyplyva  zpiimé  komunikace  mezi  poskytovatelem
(zprostiedkovatelem) sluzby a koncovym klientem, s vylouenim dalSich mezi¢lankd.
Ptimy marketing je zaloZzen na budovani stadlého vztahu se zadkazniky prostfednictvim
riznych komunikacnich cest. Jeho piednosti je schopnost vyvolat zpétnou vazbu, odezvu
na sdéleni, coz predstavuje realizaci nadkupu produktu. Firmy, které pouzivaji piimy
marketing, maji bezprostiedni informace o potfebach a ptanich zakaznikd a navic nemuseji
platit provize zprosttedkovatelim. Mezi hlavni vyhody tedy patii vysoky stupenn zacileni
a vysoka selektivnost, vysoka flexibilita a relativni nezavislost reklamy na shlukovych
efektech, hmotny charakter zasilky (pokud neni vyuzito e-mailu), nizka ¢asova narocnost,

osobni pfistup, snadné¢ méfeni ohlasu a minimalni nédklady. Nevyhodami jsou pak zejména
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»a priori“ averze pfijemce k nevyzadanym zésilkdm, relativné vysoké celkové ndklady
meéfené na tisic osob a omezeni kreativity. Pfimy marketing vyuziva stile vice novych
technologii k osloveni potencidlnich zdkaznikii, jde zejména o telefonické a online

objednavky. (Jakubikova, 2014, s. 266)

Podle FEDMA (Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu) se piimy
marketing ¢leni do Ctyf Césti, a to na: direct mail (adresny a neadresny), telemarketing

(aktivni a pasivni), reklamu s pfimou odezvou a online marketing.

Nastroje pfimého marketingu: zasilky, katalogy; neadresovana reklama ,,ode dvefi
ke dvefim*; vyuzivani databazi; telemarketing, teleshopping, prodejni TV stanice, teletext,
interaktivni televize; e-marketing, online komunikace, direct mailing; SMS; reklama
v tisku s kupony; spolecny mailing; stankovy marketing. (Jakubikova, 2014, s. 266;
Palatkova, 2006, s. 172)

4.6 Event marketing

Event marketing (zazitkovy marketing) je urCitym typem PR aktivit a byva integrovan
do PR kampané. Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitkli stejné jako
jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji vyvolat
psychické a emocionélni podnéty zprostiedkované uspofddanim nejrtiznéjsich akci, které
podpofi image firmy a jeji produkty. Event v cestovnim ruchu mizeme charakterizovat
jako jedinecné, docCasné, specialné naplanované, fizené a organizacné zabezpeCené akce

nebo udalosti s dopadem na cestovni ruch. (Jakubikova, 2014, s. 272)
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5 PRIMARNI MARKETINGOVY VYZKUM V CESTOVNIM
RUCHU

Marketingovy vyzkum je systematické zkouméni a analyza rtznych aspektt trhu,
marketingovych aktivit vlastnich 1 aktivit konkurence, chovani spotiebitelli, distribu¢nich
kanalt atd. Marketingovy vyzkum Ize délit podle metody ziskavani informaci (na primarni
a sekundarni), podle zaméfeni a vystupt (na kvalitativni, kvantitativni a teoreticky) a podle
casového hlediska (orientovany na minulost, na soucasnost, predikce do budoucna).

(Zelenka, 2010, s. 29)

Pro primarni marketingovy vyzkum je typické predevsSim ziskavani informaci a nazorta
od respondentii pfimym kontaktem s nimi (v uz$im pojeti pomoci fizenych rozhovort,
spolecného vypliovani dotaznikl apod., v $ir§im pojeti zprostfedkované pres rizna média,
napt. telefon, posStu, dotaznik na webu apod.), vyuzivani primarnich dat pro vyzkum,
pozorovani v terénu a analyza rizné regionaln¢ vytvoiené statistiky cestovniho ruchu.
Mezi typické cile marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu patii vytvoreni vhodné
segmentace zakazniki podle rGznych hledisek, zjiStovani spokojenost zakaznikl
s poskytnutymi sluzbami, analyza globalnich, makroregionalnich, narodnich a regionéalnich
trendil, analyza aktivit podnikatelského subjektu v uplynulém obdobi, analyza produkti,
zpusobti distribuce, cen, propagace a dalSich marketingovych néstroji konkurence.

(Zelenka, 2010, s. 29)

Mezi techniky primarniho marketingového vyzkumu patii anketa, dotaznikové Setient,
fizené rozhovory, méfeni vybranych charakteristik, analyza priméarnich dat a vyhodnoceni
ucinnosti reklamnich a prodejnich kampani. Mezi hlavni vyhody tohoto vyzkumu patii
moznost piesného zacileni vyzkumu na pozadované charakteristiky, ¢asova aktualnost
podkladii a moznost vylucnosti vysledka (konkurence vysledky nezna). Nevyhodami jsou
vysokd cena (obecné vysokd spotfeba zdroji — lidskych, Casu, mista pro zpracovani
vystupti apod.), doba provadéni vyzkumu nemusi byt zanedbatelna. Dotaznik je jednou
z vyzkumnych metod zejména pro kvantitativni, ale i pro kvalitativni vyzkum. Pokud
je dotaznik umistén na internetu, odpadaji nadklady na poStovné nebo odmény piipadnym
tazatelim. Pokud je dotaznik Sifen napf. e-mailem, je nutné pocitat s velmi malou
navratnosti a k vyplnéni respondenty n¢jakym zplsobem motivovat (napf. slosovanim

v ramci soutéze). (Zelenka, 2010, s. 30)
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Néktera zakladni pravidla dotaznikd:

e piiméfeny pocet otazek

e (Cas trvani maximalné 20 minut

e choulostivé otazky umistit na konec dotazniku

e dat prilezitost vysvétlit odpoveédi

e jasna, srozumitelnd a jednoznacnd formulace

e vyhnout se otazkam sugestivnim

e otazky zjistujici sociodemografické udaje (v€k, pohlavi, bydlisté, plat,...) patii
na konec dotazniku

e davame prednost psychologickému poradi otazek pied logickym, obecné
pred zvlastnimi

e respondent musi otdzce spravné rozumét (Stankova, 2016, s. 45)

Rizené rozhovory jsou zalozeny na piedem piipravenych podkladech, tazatel vsak
v zé&vislosti na odpovédich respondenta upravuje otdzky a volné sméfuje obsah rozhovoru.
Rozhovor je veden s osobami, které byly vybrany podle urcitych a pevné stanovenych
kritérii. Tim se piiblizuje dotazniku a je mozné jeho vysledky hodnotit numericky, tedy
kvantitativné. Na rozdil od dotazniku se jednd o pracnou, ¢asové naro¢nou a nakladnou
techniku sbéru informaci. Je tfeba velky pocet tazateld, neni anonymita. Minimalizuje
se vSak moznost vynechani odpovédi a mame jistotu, Zze odpovida spravna osoba. Velkou
vyhodou fizeného rozhovoru je ziskani odpovédi, které nemusely byt predpokladany a tak
zahrnuty do dotaznikového Setfeni. Nevyhodou je obtiznost vyhodnoceni kvalitativnich
vystupti, které mohou byt ¢aste€né pro vyhodnoceni pfevadény na kvantitativni vystupy,
napf. pomoci vhodného zpusobu tfidéni, klasifikace odpovédi, ¢i analyzy jejich struktury.

(Stankova, 2016, s. 42; Zelenka, 2010, s. 31)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V oblasti regiondlniho marketingu rozliSujeme marketing mista (neboli lokality),
komunalni marketing, marketing navstévnikii a marketing obyvatel. Cestovnim ruchem
se zabyva marketing navstévnikil, jehoz cilem je pfildkat do zvolené lokality rtizné cilové
skupiny, napf. obchodni cestujici, lidi na dovolené, navstévniky udalosti ¢i ptirodnich
atraktivit. Pro to, aby byly mésta a obce v této ¢innosti uspesné, potiebuji dlouhodoby plan,
neboli marketingovou strategii destinace, ktera by méla uspé$né prodat destinaci cilovému
segmentu trhu, odlisit destinaci od konkurenti, vyuzit své konkurencni vyhody
a dosahnout spokojenosti jak obyvatel, tak navstévnikii. Se strategii destinace je uzce
spojen taktéz branding destinace, tzn. vytvoteni loga a sloganu, které tvofi vizudlni identitu

lokality, skrz kterou probihé prezentace znacky, potazmo destinace.

Marketingovy mix v cestovnim ruchu obsahuje Ctyii zékladni slozky: produkt, cenu,
propagaci a distribuci. Navic je ale rozsifen o dalSich pét prvkd, a to lidi, balicky sluZeb,
tvorbu programti, partnerstvi a spolupraci a procesy. Nicméné tyto dopliikové prvky
se mohou v razné literatute liSit. Pfi sestavovani marketingového mixu je zapotiebi peclivé
zvazit vSechny okolnosti a vyhody konkrétni destinace a na jejich zdklad¢ zvolit

vyvazenou strukturu mixu.

Co se tyCe propagace, neboli marketingové komunikace, ta je v cestovnim ruchu obzvlasté
dalezita, protoze potencidlni zédkaznik si produkt nemtze dopfedu vyzkouset Ci osahat.
Je tedy stézejni, aby byl komunikac¢ni mix vhodné sestaven, a aby se potencidlni klient
na jeho zaklad¢ rozhodl pro navstévu praveé t€ ndmi propagované lokality a stravil zde sviij
volny €as. S ¢imz souvisi 1 ekonomicky profit pro danou lokalitu. Do komunika¢niho mixu
v cestovnim ruchu fadime reklamu, vztahy s vetejnosti, osobni prodej (ptip. komunikaci)
apodporu prodeje destinace. Nékteré prameny dale uvadi napf. pfimy marketing
¢i event marketing. V poslednich letech neustdle nabyva na vyznamu online marketing,
zejména prezentace destinaci na internetovych strankach, at’ uz vlastnich, ¢i svych partnert
a komunikace na socidlnich sitich. Potencidlni klienti vyhledavaji prvotni informace
o cilech svych dovolenych primarné pravé na webovych strankdch a je tedy nutné,
aby byly vhodné designovany a aby ,,bez namahy* poskytly vSechny potfebné informace.
Nemélo by se ale téZ zapominat na osobni komunikaci v podob¢ prezentaci na veletrzich
cestovniho ruchu, ¢i budovani turistickych informacnich center, které poskytuji kvalitni

produkty a sluzby.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 MESTO UHERSKY BROD, BILE KARPATY

7.1 Zakladni udaje

Meésto Uhersky Brod je jednim z nejstarSich sidel jihovychodni Moravy, kde prozil
své détstvi ,,ucitel narodd Jan Amos Komensky. Prvni pisemné zminky o mésté pochazeji
zroku 1140. V roce 1272 povysil Cesky kral Pfemysl Otakar II. Uhersky Brod na mésto
kralovské. (Uhersky Brod, © 2017)

Uhersky Brod se nachazi vjizni Casti Zlinského kraje v okrese Uherské Hradiste.
Populac¢ni velikost mésta je 16 539 obyvatel (k 31. 12. 2016), rozloha administrativniho
izemi je 5206 ha (vice nez 52 km?), pfi¢emz mésto se skladd z p&ti mistnich &asti:
Havfice, MarSov, T&ov, Uhersky Brod a Ujezdec, které jsou propojeny souvislou
zastavbou s vyjimkou mistni ¢asti MarSov (vzdalena 7 km od centra Uherského Brodu).
Z geografického hlediska Uhersky Brod lezi ve Slovensko-moravskych Karpatech,
ve Vizovické vrchoviné (Hlucka pahorkatina) v udoli feky OlSavy za jejim soutokem
s fekou Nivnickou. Nadmoiskd vyska se pohybuje kolem 250 m n. m. Vychodné
az jihovychodné od mésta rovinaty terén Uherskobrodské kotliny pfechazi Nivnickou
pahorkatinou do ¢lenité vrchoviny Bilych Karpat (chranénd krajinna oblast a také
biosférickd rezervace UNESCO) a severnim a zipadnim smérem do PrakSické

pahorkatiny, resp. VI¢novské pahorkatiny. (Regionalni poradenska agentura, 2008, s. 4)

Pokud jde o dopravni dostupnost, je mésto od krajskych stiedisek pomérn¢ vzdaleno —
od krajského mésta Zlin je vzdaleno 28 km, vzdélenost od mezoregionalniho strediska
vysSiho fadu Brna je piiblizn€¢ 95 km. Stiedisko okresu Uherské Hradisté lezi ptiblizné
20 km zépadné od Uherského Brodu. Do Zlina navic vede nekvalitni dopravni napojeni
po silnici II. tfidy 490 pfes pomérné hornaty terén Vizovické vrchoviny. Na Brno
a Uherské Hradiste sice vede komunikace 1. tfidy E 50, ale tato silnice ma pomérné nizkou
kapacitu a prfedevSim v jejim chiibském useku Casto i nevhodné vedeni, coz nesveédci jeji
bezpecnosti a plynulosti dopravy. Silnice E 50 zabezpecuje také spojeni na vychod
do slovenského krajského mésta Trencin. Spojeni je ale zejména v zimé komplikovano
horskou bariérou Bilych Karpat. Dal§i moznosti dopravy nabizeji zelezni¢ni a autobusové

wewvr

doprava. (Regionalni poradenska agentura, 2008, s. 5)


https://www.cojevbrode.cz/zakladni-informace
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7.2 Kulturni pamatky

V piipadé¢ kulturni pamétek Ize jmenovat zejména méstskou pamatkovou zénu vyhlasenou
20.11.1990, ktera kopiruje hranice starého mésta a nachazi se v ni nékolik pamatkoveé
chranénych objektli. Nejstar$i dochovanou pamatkou je kostel Mistra Jana Husa
z gotického obdobi. Pozdéji byl renesancné a barokné pozménén. Od roku 1920 funguje
jako kostel cirkve Ceskoslovenské husitské. Na Masarykové namésti se nachazi pivodnd
gotickd (renesan¢né a barokné prestavéna) radnice, kterd je svétskou dominantou mésta.
Na Masarykové namésti se nachazi téZ trojlodni chram Neposkvrnéného poceti Panny
Marie, jehoz véz je 60 metrti vysokd. DalSi zajimavosti je Pansky dim na Kaunicové
¢.p. 77, puvodné goticko-renesancni dim byl barokné prestavén italskym architektem
Domenicem Martinellim. Dim je velice cennou pamatkou predevSim pro svou svétskou
povahu. Pansky diim slouZzi jako obtadni sin, galerie, knihovna a zédkladni umélecka Skola.
Dominikansky kostel a klaster Nanebevzeti Panny Marie je jednou z nejstarSich pamatek
na Uherskobrodsku a také jeho dominantou, v soucasnosti v§ak ma barokni podobu. Jako
poutni cirkevni komplex mé nadregionélni vyznam. V jiZni a severni ¢asti mesta se dodnes

zachovalo opevnéni mésta ze 13. stoleti. (Regionalni poradenska agentura, 2008, s. 11,12)

7.3 Kulturni a sportovni zarizeni

Kromé¢ zatizeni lokalniho vyznamu (kino, amatérské divadlo, knihovna) se v Uherském
Brod¢ nachdazeji zafizeni, kterd by mohla mit nebo maji nadregionélni charakter. K témto
zafizenim je mozno zatadit Hvézdarnu Uhersky Brod a digitdlni planetdrium. Hvézdarna
je hojné navstévovana, nejcastéjsi skupinou navstévnikil jsou predevsim Skolni vylety.
Déle jde o Muzeum Jana Amose Komenského, které sidli v ¢asti dochovaného méstského
opevnéni ze 14. — 16. stoleti s baroknim salem pochézejicim zlet 1690 — 1693. Stala
expozice Komensky lidstvu, v€novana Zivotu a dilu vyznamného rodaka, je doplnéna
o expozici regionalni historie a etnografie s ndzvem Starozitnosti Uherskobrodska.
K vidéni jsou také kratkodobé tematické vystavy. Pomérné vyznamné postaveni v kraji ma
Galerie Pansky diim, kde se rocné uskutecni 10 — 11 uméleckych vystav. Dim kultury
jenejvetsi a nevyznamnéjsi spolecensko-kulturni instituce v Uherském Brod¢ a v celé
oblasti Uherskobrodska. Pozoruhodna budova kulturniho domu otevieného v listopadu
1985 se stylové tadi k architektufe tzv. brutalismu. Na poli sportovnim a volnoCasovém
je potfeba zminit zejména Aquapark Delfin, kde je mozné vyuzit plavecky bazén, zdbavny

bazén, tobogan, détské brouzdalisté, whirlpool, dvé parni kabiny, finskou saunu.
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K dispozici jsou sluzby plavecké skoly, fitness nebo masaze. (Regionalni poradenska

agentura, 2008, s. 13, 17)

7.4 Kulturni a jiné akce

Mezi nejvyznamngjsi kulturni a spoleCenské akce se tfadi Bilokarpatské slavnosti, jejichz
hlavni myslenkou je znovu vyzvednout Uhersky Brod jako pfirozené centrum obci z obou
stran Bilych Karpat. Slavnosti se konaji kazdoro¢n¢ v Cervnu po dobu tfech dnt (patek,
sobota, ned¢€le) a zahrnuji koncerty znamych popovych ¢i rockovych interpretli, jarmark
lidovych femesel, ¢i prezentace okolnich mést a obci. Dal$i vyznamnou a v kraji zndmou
akci je Ruzencova pout’, cirkevni slavnost konanid v dominikanském kostele, ozdobena
kroji brodskych poutnikti. Jeji pocatek kronikati kladou do prvni poloviny 11. stoleti.
Ve mésté tento vikend probihd také velky jarmark, nechybi poutové atrakce, krajové
speciality a bohaty kulturni program. Katefinsky jarmark je tradicni jarmark lidovych
femesel s vano¢ni tématikou, doprovazeny vystoupenimi folklornich soubord. Soucasti
jarmarku je 1 rozsviceni vanocniho stromu na ndmeésti. Béhem Dne evropského kulturniho
dédictvi jsou pro vetejnost otevieny pameétihodnosti a objekty mésta, dokonce i ty, které
nejsou beézné piistupné. V zahradé¢ Panského domu probihd akce Uherskobrodsko v pisni
atanci za ucasti folklornich souborii z Uherskobrodska, soucasti je také jarmark.
Na miniveletrhu BRODexpo maji ndvstévnici moznost se sezndmit s mistnimi firmami,

jejich Cinnosti a nabidkou produktt. (Uhersky Brod, © 2017)

7.5 Bilé Karpaty

Meésto Uhersky Brod se nachazi na pomezi dvou vyznamnych piirodnich oblasti, tvofenych
jedineCnymi piirodnimi spoleCenstvy, diky kterym byly vyhlaSeny za velkoploS$na
chranéné izemi — Bilé Karpaty a PraksSicka vrchovina. Podstatna ¢ast pohoii Bilych Karpat
nachazejici se na jihovychodé od Uherského Brodu, byla vroce 1980 vyhldsena jako
Chranéna krajinna oblast Bil¢ Karpaty (CHKO BK). Biosférickou rezervaci UNESCO
se stala v roce 1996. Stfedni ¢ast CHKO BK se nazyva Moravské Kopanice. Jeji vzhled
se vyznacuje stiidanim zalesnénych a bezlesnich ploch s mozaikou su$sich mist, mokiadd,
kfovin, nevelkych policek a lesi. Pro Bilé Karpaty jsou charakteristické kvétnaté
orchidejové louky, které patii k druhové nejbohatSim typliim lucnich porostii ve stfedni
Evropé. Lesy pokryvaji témét 45% plochy CHKO BK. Bylo zde vyhlaSeno celkem
52 ptirodnich parkt a rezervaci. (Uhersky Brod, 2017, s. 18)
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8 ANALYZA DOKUMENTU MESTA V OBLASTI ROZVOJE A
PROPAGACE CESTOVNIHO RUCHU

Meésto Uhersky Brod v souasnosti disponuje tfemi relevantnimi dokumenty, které

se zabyvaji rozvojem a propagaci cestovniho ruchu na svém tizemi a v jeho blizkém okoli:

1. Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mésté¢ Uhersky Brod
2. Zprava rady mésta o plnéni ukolu ze 16. schlize Zastupitelstva mésta dne 27. 6.
2012 ohledné zviditelnéni mésta a rozsiteni cestovniho ruchu

3. Programové prohlaSeni Rady mésta Uhersky Brod na volebni obdobi 2014 — 2018

Meésto Uhersky Brod si nechalo v roce 2008 zpracovat od Regionalni poradenské agentury,
s.r.o. relativné obsahly a podrobny dokument (61 s. + ptilohy) s ndzvem ,,Marketingova
strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Uhersky Brod*. Cilem tohoto dokumentu bylo
analyzovat souCasné podminky pro cestovni ruch na izemi mésta na zéklad¢ kulturnich
a ptirodnich atraktivit a také analyzovat poptavku ze strany soucasnych navstévnik mésta.
Na zékladé syntézy poznatkl z analytické ¢asti byla agenturou navrzZena strategie rozvoje
cestovniho ruchu, kterd navrhuje priority a opatfeni, které je nutno ve stfednédobém
¢asovém horizontu realizovat, aby se ekonomicky piinos cestovniho ruchu pro mésto

Uhersky Brod nadéle zvySoval.

V roce 2013 pak nasledoval dokument ,,Zprava rady mésta o plnéni tkolu ze 16. schiize
Zastupitelstva mésta dne 27. 6. 2012 ohledné zviditelnéni mésta a rozsifeni cestovniho
ruchu®, kde se rada mésta vyjadfuje k plnéni ukold na zdkladé zavért z vySe uvedené

analyzy z r. 2008.

Po e-mailovém kontaktovani vedouciho odboru rozvoje mésta Mgr. Pavla Chramosty
mi bylo dne 8. 11. 2017 sdéleno, ze s ohledem na témét 10 let starou strategii se mésto
rozhodlo ji aktualizovat stim, Ze prvni vystupy tohoto projektu by mély byt znamy

ve druhé poloving roku 2018.

Poslednim dokumentem, ktery se, 1 kdyz jen okrajové, zabyva cestovnim ruchem a jeho

propagaci, je ,,Programové prohldseni Rady mésta na volebni obdobi 2014 — 2018
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8.1 Marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Uhersky

Brod

Zavery Marketingové strategie rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Uhersky Brod z r. 2008

jsou ve struc¢nosti uvedeny nize. Jelikoz se ale jednd o deset let stary a obsahly dokument,

budou zde uvedeny jen nejvyznamnéjsi body:

Pozitiva:

Panorama Bilych Karpat (mésto je vstupni branou do Bilych Karpat)

Snadna dostupnost mésta pro turisty z turistické oblasti Bilych Karpat, resp. dobra
dostupnost Bilych Karpat z Uherského Brodu.

Centrum Uherského Brodu je méstskou pamatkovou zoénou — dobry piedpoklad
pro rozvoj cestovniho ruchu.

Cily kulturni Zivot véetné nadregionalng vyznamnych akci.

Nadregionalné vyznamné kulturni akce v okoli Uherského Brodu.

Spojeni Uherského Brodu s osobou J. A. Komenského, existence muzea vénované
této vyznamné osob¢ a navazujici kontakty do zahrani¢i (Nizozemsko).

Vyborné podminky pro sport.

Existence turistické¢ho informacniho centra, které by se mélo etablovat jako dulezita
soucast informacni a organiza¢ni struktury mésta.

Existence ptehlednych, vhodné strukturovanych webovych stranek pro turisty
s dobrou vypovidaci schopnosti.

Pravidelna ucast mésta Uhersky Brod na veletrzich cestovniho ruchu.

Propagace mésta v ¢asopisech a katalozich cestovniho ruchu.

Negativa:

Celkové mala prirodni atraktivita izemi mésta (mald lesnatost, vysoky stupen
zornéni, minimum pfilezitosti pro letni rekreaci u vody — je vyvazeno krytym
aquaparkem CPA Delfin).

Témet zadna atraktivnost izemi pro zimni sezénu.

Z4dné architektonické pamatky nadregionalniho vyznamu.

Nevyuzity potencial n€kterych kulturnich atraktivit — Pivovaru Janacek, Domu
kultury, Muzea J. A. Komenského (a osobnosti J. A. Komenského vubec),
hvézdarny.

Pro dalsi rozvoj turismu nedostacujici kapacita a nizka kvalita ubytovacich zafizeni
(vétsina lazek je dlouhodobé vyuzivana d€lniky).

Maly pocet znacenych turistickych tras, cyklotras a nau¢nych stezek.

Vzhledem k vyznamu nékterych folklornich akci nedostatecny prostor vénovany
témto akcim na webovych strankach.

Slaba spoluprace s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy.
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Na zéklad¢ vySe uvedené analyzy a jejich vysledkii byla v jejim zavéru formulovana
a doporucena strategicka vize a urcitd konkrétni opatfeni vedouci ke strategickému rozvoji
cestovniho ruchu, a to zejména v souvislosti s vyhodnou polohou mésta k Bilym
Karpatim. Mésto by mélo z tohoto faktu ekonomicky profitovat a nabizet vySs$i druhy
sluzeb turistim navstévujici Bilé Karpaty, protoze tato cilova skupina je pomérné zasadni

cilovou skupinou pro cestovni ruch.
Strategicka vize nese nazev ,,Mésto Uhersky Brod — Brana do Bilych Karpat®.
Tt1 zasadni priority rozvoje cestovniho ruchu byly stanoveny takto:

Priorita 1: Konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu:

e Tvorba turistického produktu Komenského Uhersky Brod (méstska turistika)
e Tvorba turistického produktu wellness a sport

e Tvorba turistického produktu kongresova, firemni a incentivni turistika

e Tvorba turistického produktu pro skolni vylety

Priorita 2: Infrastruktura cestovniho ruchu:

e Modernizace a rozsifeni zakladni turistické infrastruktury
e Rekonstrukce, vystavba turistickych cili a rozsifeni jejich nabidky
e Rozvoj doprovodné infrastruktury pro turistiku a cykloturistiku

Priorita 3: Marketing a organizace cestovniho ruchu:
e Propagace mésta jako turistické destinace
e Podpora ¢innosti MIC

e Zalozeni a podpora partnerstvi cestovniho ruchu (PCR)
e Monitorovaci a vzdélavaci ¢innost v rdmci PCR

8.2 Zprava rady mésta o plnéni ukolu ze 16. schiize Zastupitelstva mésta
dne 27. 6. 2012 ohledné zviditelnéni mésta a rozSifeni cestovniho
ruchu

Z dokumentu ,,Zprava rady mésta o plnéni ukolu ze 16. schlize Zastupitelstva mésta dne

27. 6. 2012 ohledn¢ zviditelnéni mésta a rozsifeni cestovniho ruchu® vyplyva, Ze se

podafilo realizovat, pfip. naplanovat, nékteré doporuceni v oblasti cestovniho ruchu mésta

a jeho propagace. Zminény opét budou jen ty nejdilezitési:

Priorita 1: Konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu:

e Propagace aktivit mésta Uhersky Brod a kulturnich akci vydavanim mési¢niho
piehledu v Brodském zpravodaji (2012, 2013, 2014).
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e Provézanost turistického webu mésta a webu Regionu Slovacko a Vychodni
Morava (2012, 2013, 2014).

e Vytvoren turisticky produkt pro skolni vylety, propagace produktu dohodnuta
s Centralou cestovniho ruchu Vychodni Moravy.

Priorita 2: Infrastruktura cestovniho ruchu:
e ZaloZeni tradice Bilokarpatskych slavnosti s krajovym gastrodnem (2012, 2013).
Priorita 3: Marketing a organizace cestovniho ruchu:

e Zavedli jsme program dal§iho vzdélavani pracovnikit MIC — zejména v oblasti
jazykové vybavenosti (2012, 2013). (Uhersky Brod, 2012)

8.3 Programové prohliseni Rady mésta Uhersky Brod na volebni

obdobi 2014 — 2018

Ttetim relevantnim dokumentem, ktery se, 1 kdyZ jen okrajové a obecné, zabyva cestovnim
ruchem a jeho propagaci je ,,Programové prohlaseni Rady mésta Uhersky Brod na volebni
obdobi 2014 — 2018, kde jsou v ¢asti nazvané ,,Kultura, sport, cestovni ruch a volny cas*
jako programové cile mimo jiné uvedeny nasledujici body:
e Organizacné i1 finanéné podpofime vSechny aktivity, které spoluvytvaii povést
Uherského Brodu jakozto kulturné a historicky zajimavého mésta.
e Budeme rozvijet a upeviiovat tradici kazdorocné poradanych kulturnich
a spolecenskych akci regiondlniho a nadregiondlniho charakteru (Bilokarpatské

slavnosti, Riizencova pout’, Brodské kulturni 1éto a dalsi).
e Budeme cilené propagovat mésto a region Bilych Karpat zavedenim intenzivnéjsi

marketingové komunikace. (Uhersky Brod, 2014)

8.4 Realizované projekty v oblasti cestovniho ruchu v letech 2013 — 2018
a naplanované projekty na obdobi 2018 — 2020

Déle se méstu podatilo v obdobi 2013 — 2018 zrealizovat tyto projekty v oblasti rozvoje
a propagace cestovniho ruchu (zdroj: e-mailovd komunikace s mistostarostou mésta

Uhersky Brod Mgr. Surym, internetové stranky mésta www.ub.cz):

e Prvni ro¢nik Gastro BROD Festivalu (2018)

e Spustén internetovy turisticky portal mésta Uhersky Brod www.cojevbrode.cz
v Ceské, anglické a dnes uz i némecké jazykové mutaci. (2017)

e Novy dopravni terminal slucujici vlakové a autobusové nadrazi. (2016)

e Vznik znaCenych turistickych stezek v bezprostfednim okoli Uherského Brodu -
Nivnicka, Havficka, MarSovsk4, Ujezdecka. (2015)


https://www.cojevbrode.cz/zakladni-informace
https://www.cojevbrode.cz/zakladni-informace
http://www.cojevbrode.cz/
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e Vznik znacené turistické stezky v ramci uzemi meésta - Planetarni stezka. (2015)
e Rozsifeni hvézdarny o Digitalni planetarium v budové Domu kultury. (2015)
e Vznik a pravidelné kazdoro¢ni konani miniveletrhu Brodexpo. (2014).

Na obdobi 2018 — 2020 jsou vedenim mésta naplanovany mimo jiné tyto projekty

na podporu cestovniho ruchu a traveni volného Casu:

e Venkovni koupalist¢ CPA Delfin.

e Cyklostezka z Uherského Brodu do Luhacovic a do VI¢nova.

e Geolokacni hra na izemi mésta.

e Lavky ptes feku OlSavu a pies silnici L. tfidy ¢. 50 pro pé&si a cyklisty (propojeni
mésta se Sidlistém OlSava a napojeni CPA Delfin na cyklostezku do Nivnice).

8.5 Shrnuti

Na zakladé¢ vySe uvedenych dokumentl a informaci lze konstatovat, Ze mésto Uhersky
Brod se propagaci cestovniho ruchu systematicky zabyva a snaZzi se aktivné podnikat kroky
k jeho neustalému a postupnému zlepSovani. O tom svédci 1 plan na zpracovani nové
marketingové strategie ve druhé poloviné roku 2018. Béhem poslednich let se podafilo
realizovat mnoho dulezitych projektt k posileni propagace a konkurenceschopnosti mésta,
konkrétné napt. vyuziti blizkych Bilych Karpat k propagaci a zaloZeni znacky ,,Uhersky
Brod — Brana Bilych Karpat®, ktera ma potencial i do budoucna, vznik informacéniho
a turistického portdlu www.cojevbrode.cz ve tfech jazykovych mutacich, vybudovani
novych turistickych tras a cyklostezek v okoli mésta, zalozeni tradice Bilokarpatskych
slavnosti, neustalé rozSifovani a zkvalitiovani sluzeb MIC UB. Kde je naopak mozné

spatiovat urcité rezervy, je propagace nového turistick€ho portalu cojevbrode.cz.

Mésto Uhersky Brod se ve svych propagacnich materidlech a textech dlouhodobé

prezentuje jako brana Bilych Karpat, mésto kultury a mésto sportu.


http://www.cojevbrode.cz/
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9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

9.1 Zakladni udaje o prubéhu dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setteni bylo provadéno v obdobi jednoho tydne, konkrétné 12. — 18. 3. 2018.
Dotaznik byl Sifen elektronicky prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook a vyplnilo jej
celkem 47 respondentli ve véku 18 — 30 let (78,7%) a 31 — 50 let (21,3%), vétSinou
ze Zlinského kraje (63,8%), v mensSin¢ pfipadii pak z Olomouckého kraje (21,3%)
a Jihomoravského kraje (6,4%). Ostatni kraje jsou =z hlediska poctu zanedbatelné.
Ptevazovaly Zeny (80,9%) nad muzi (19,1%). Vyplilovani dotazniku vétSiné respondentil
(57%) trvalo pouze 1 — 2 minuty, coZz odpovidd pivodnimu pozadavku na pocet,

jednoduchost a srozumitelnost otazek.

Primarnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit povédomi respondenti o meésté
Uhersky Brod, zejména pak o propagaci cestovniho ruchu, tj. znalost Informacéniho
a turistického portdlu www.cojevbrode.cz a sloganu ,,Uhersky Brod — Brana Bilych
Karpat“. Dale pak bylo mimo jiné zjiStovano, jestli se respondenti jiz setkali s néjakou
formou propagace mésta Uhersky Brod, kde by pfipadn¢ hledali informace z oblasti
cestovniho ruchu, nebo s ¢im si mésto nejvice spojuji. Dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze

P I na konci této prace.

9.2 Hlavni vysledky dotaznikového Setreni

Nasleduje procentudlni vyhodnoceni nejvyznamnéjSich otazek dotaznikového Setieni:
1. Znate mésto uhersky Brod?

Z odpovédi na prvni otazku je patrné, ze mésto Uhersky Brod viibec neznd pouze 8,5%.
Nejvetsi Cetnost (59,6%) meéla odpovéd ,,ano — resp. vim, ze existuje”, zbylou cast
odpovédi tvofili rezidenti nebo pravidelné dojizdéjici (10,6%) a turisti, pfip. navstévnici
(21,3%). Z toho vyplyva, Ze mésto jako takové je mezi vefejnosti znamé.

2. Kde byste hledal/a informace o Uherském Brodé jako turistické destinaci?

Na vyse uvedenou otdzku podle ocekdvani pievazna vétSina respondentil, a to 93,6%,
odpovédéla, Ze turistické informace by hledala na internetu. Pouze 6,4% odpovédélo

infocentrum Uhersky Brod. Lze tedy konstatovat, ze by se mésto mélo vénovat propagaci

cestovniho ruchu zejména v internetovém prostiedi, ale samozfejmé ne jenom tam.


http://www.cojevbrode.cz/
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3. Setkal/a jste se uz s néjakou formou propagace mesta Uhersky Brod?

80,9% respondentli se zatim nesetkalo s zddnou formou propagace mésta Uhersky Brod,
a to v jakékoli oblasti. Je zde tedy prostor pro zlepSeni. Jednou z moznosti by mohla byt
potencialnich névstévniku.

5. Setkal/a jste se uz nekdy se znackou ,, Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat“?

Pokud jde o slogan ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat®, je patrmé, ze povédomi
respondentl neni na vysoké urovni, pravé naopak. Kladnych odpovédi totiz bylo pouze
15%. Lze tedy tvrdit, Ze slogan jesté neni, i vzhledem k délce své existence cca 1 rok,

dostate¢né¢ zauzivany. Bude tedy zapottebi dlouhodob¢jsi a systematické propagace.
7. Znate informacni a turisticky portal mésta Uhersky Brod www.cojevbrode.cz?

Co se tyc¢e povédomi o portadlu www.cojevbrode.cz, je zfejmé, ze ani mezi obyvateli
Zlinského kraje neni viibec znamy. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze jej neznd 98%
respondentl, zbylé 2% reprezentuje jeden respondent, ktery ve mésté bydli, nebo sem

pravidelné dojizdi. Je zde tedy opét potencial pro zlepSeni situace v oblasti jeho propagace.
10. S ¢im si mesto Uhersky Brod nejvice spojujete?

Respondenti si mésto Uhersky Brod nejvice spojuji s osobou J. A. Komenského (25%),
Aquaparkem Delfin (21%), Pivovarem Uhersky Brod (17%), Uherskobrodskou pouti
(14%), Bilymi Karpaty (9%) a Muzeem J. A. Komenského (9%). Ostatni nabizené
moznosti, jako BRODexpo, Katefinsky jarmark, Brodfest ¢i Méstska pamatkova zona jsou

¢etnosti odpoveédi zanedbatelné.

Z dotaznikového Setteni vyplyva, Ze povédomi respondentll o mésté Uhersky Brod jako
takovém je na vysoké urovni. Bohuzel co se tykéa propagace cestovniho ruchu skrze slogan
,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat® a turisticky portal ww.cojevbrode.cz, Ize
konstatovat pfesny opak a bude zapotiebi v této véci vyvinout jesté mnoho usili. K urceni
vhodnych néstroji marketingového komunika¢niho mixu mohou poslouzit i1 vysledky
provedené¢ho dotaznikového Setieni, napf. fakt, ze drtivd vétSina lidi dnes vyhledava

informace o destinacich na internetu.
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10 MARKETINGOVA KOMUNIKACE CESTOVNIHO RUCHU
MESTA UHERSKY BROD

10.1 Reklama a propagace

Pro marketingové ucely je stale vice vyuzivano internetové prostiedi véetné socidlnich siti,
které destinace vyuzivaji pro svou prezentaci ¢i komunikaci s potencidlnimi zékazniky.
Nejinak tomu je i v ptipadé mésta Uhersky Brod, které ale pro svou propagaci vyuziva
1jiné nastroje, jako jsou propagacni tiskoviny, inzerce v tiSténych médiich, nebo uvitaci

cedule.

10.1.1 Informacni a turisticky portal mésta Uhersky Brod www.cojevbrode.cz

Vlastni vyhledavani

el v s . . ’ 2 »
“ uhersky T —-— Informacni a turisticky portal mésta
brod

bréna
bilych karpat

Masarykovo ndméstf

= O mésté Kam v Brodé : Nase tipy I Sluzby : Kalendar akci Infocentrum
et Y | |
Obrazek 1. Informacni a turisticky portal mésta Uhersky Brod www.cojevbrode.cz

(Uhersky Brod, © 2017)

Vroce 2017 byl zprovoznén informacni a turisticky portal mésta www.cojevbrode.cz.
Po zadéni této adresy do internetového prohlizeCe a nacteni homepage se objevi jedna
ze Ctyt libivych, ale pomérné velkych fotografii mésta, ktera zabird znac¢nou cast plochy
monitoru. Dale zde miizeme vidét logo portalu se sloganem ,,Uhersky Brod — Brana Bilych
Karpat®, ¢eskou, anglickou a némeckou vlajecku, které symbolizuji jednotlivé jazykové
mutace portalu a konecné horizontaln¢ orientovanou nabidku, kterd predstavuje zékladni
rozcestnik do dalSich sekci portalu. Zminované logo, které ma symbolizovat branu
(do Bilych Karpat), je vkusné, moderni, jednoduché a snadno zapamatovatelné. Je vhodné
jako dobry zaklad pro budovani znacky, tzv. branding destinace. Pro zobrazeni dalSiho
obsahu homepage uz je bohuzel zapotiebi skrolovat. Zde se nachéazi graficky hezky
zpracovany, horizontalné orientovany prehled nadchéazejicich akci, které sami roluji a jsou

sefazeny chronologicky dle nejblizSiho data konani. Po kliknuti na obrazek akce jsou
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uhersky
brod

brana bilych karpat

Obrazek 2. Logo ,, Uhersky Brod — Brana
Bilych Karpat® (Uhersky Brod, © 2003 -
2018)

nasledné zobrazeny podrobnosti. Po kliknuti na odkaz ,,Ukéazat kalendat akci* se zobrazi
stranka, kde je mozno si prohlédnout, opct v grafické podob¢, vSechny nadchazejici akce
ve meésté. A ikdyz na prvni pohled vypada stranka pon¢kud chaoticky a neptehledné,
po kratkém zorientovani uzivatel zjisti, Ze lze akce tfidit dle jednotlivych dnti, tydnt,
mésict, piip. 1 na tento vikend, tento tyden, pfisti tyden, atd. Akce lze tfidit dokonce
1 podle typu, a to na sport, divadlo, vystava, pro déti, kino / film, hudba / koncert atd.
Pokud je ale zobrazenych akci vic, napt. 10, stava se vypis pon¢kud nepiehlednym a stalo
by za ivahu zvolit piehlednéj$i formu zobrazeni, napt. fadkovy seznam, i kdyz by tohle
feSeni bylo na ukor grafické stranky. Co se tyce aktudlnosti stranek, konkrétné akei, neni

co vytykat, vSechny informace jsou v poradku a aktudlni.

Po dal$im skrolovani nasleduje sekce ,.Zpravy®, kde se nachdzeji po rozkliknuti aktudlni
informace o probéhnuvsich akcich, napt. o faSankovém privodu ¢i rtizna oznameni, napf.

0 moznosti brusleni na Masarykové ndmésti, piip. o novém turistickém pravodci méstem.

Az ve spodni ¢asti tvodni stranky se nachazi sekce ,,Doporucujeme Vam navstivit®,

coz je ponckud prekvapivé, s prihlédnutim k faktu, Ze se jedna o turisticky portal.

Dale uz nasleduje jenom zapati s kontakty na M¢stské informacni centrum Uhersky Brod

(déle jen MIC UB) a s odkazy na socialni sit¢ Facebook, Twitter, Instagram a YouTube.

Pokud si portal otevie potencidlni turista, ktery hledd zékladni informace o mésté jako
o turistické destinaci, lze pfedpokladat, ze bude hledat informace o mistnich nejvétsich
atraktivitdch, o moznostech ubytovani, stravovani, ¢i sportovniho a kulturniho vyziti. Tyto
informace na uvodni strance ale bohuzel chybi a je to dle mého nazoru Skoda, protoze
pravé v tento okamzik ma portal nejvetsi prilezitost zaujmout névstévnikovu pozornost
a ,,donutit” jej k tomu, aby se podrobnéji zajimal o moznou navstévu mésta. Namisto toho
je zde pouze jiz zminéna horizontdlni textova nabidka, skrz kterou je potieba

se k dtlezitym turistickym informacim proklikat.
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Dale je ptekvapivé, Zze i kdyZ mésto disponuje propagacnim videem, o jeho existenci
se navstévnik dozvi v sekei ,,Zpravy*, pokud do této sekce viibec zavita. Opét je to Skoda,
navic se jednd o sestfih z kulturnich akci a nikoliv o video, které by danou lokalitu

predstavilo jako turistickou destinaci, ktera stoji za navstévu.

I kdyz se portdl mésta prezentuje sloganem ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat®,
na uvodni strance tomu obsahové nic nenasvédcuje. Tahle vyznamna turistickd oblast
by si urcité zaslouzila svou vlastni sekci a alesponi jednu fotku na uvodni strance. Vkusna

fotka vhodné zachycujici zdejsi pfirodu by okamzité zaujala a neméla by zde urcité chybét.

Celkové portal ptisobi, co se designu ty¢e, moderné a ma ve vsech svych sekcich jednotny
graficky styl. Co bych mu ale vytkl, a jak patrné vyplyva i1 z pfedchoziho textu, je jakasi
nerozhodnost, jestli ma byt primarné zaméfen na potencidlni turisty, ktefi
by mmj. vyuzivali sluzeb v cestovnim ruchu (ubytovani, stravovani, turistika, navstéva
mistnich a okolnich atraktivit), nebo na informovani mistnich obyvatel. Pokud by mélo
jit primarné o propagaci destinace a cestovniho ruchu, doporucoval bych, aby to bylo
patrné na prvni pohled a informace pro rezidenty sméfovat do samostatného odkazu,

potazmo sekce.

Dale zde postradam néjaké propagacni a informacni materidly ke stazeni (nejlépe format
pdf), kde by byly napt. mapy s turistickymi stezkami a cyklostezkami v okoli, diillezitymi
pamatkami, ale 1 seznam hotell, penzioni a ubytoven sadresami a kontakty.
A to z divodu, aby mél potencialni zajemce o ndvStévu meésta pichledné informace
1 offline a predem a mohl si tak naplanovat program dovolené, ktery by ostatné mohl

byt i obsahem téchto materiali.

10.1.2 Socialni sité Facebook, Twitter, Instagram, YouTube

Ve stejném roce, tj. 2017, kdy doslo ke vzniku informacniho a turistického portalu
cojevbrode.cz, zprovoznilo mésto 1 stejnojmenné profily na socidlnich sitich Facebook,
Twitter a Instagram. V letoSnim roce, tj. 2018, pak nésledoval kandl na YouTube. Socialni
sité¢ se v soucasnosti staly jiz nedilnou soucdsti zivotl vétSiny lidi vSech vékovych
kategorii, zejména pak téch mladych. Neni tedy divu, Ze i mésta a obce je vyuzivaji
ke komunikaci se svymi ob¢any a potencidlnimi navstévniky, nebo pro sdileni diilezitych
informaci, fotogalerii a videi z riznych spole¢enskych, kulturnich, sportovnich ¢i jinych

udalosti.
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Pokud jde o Facebook, mésto zde sice ma sviyj oficidlni profil pod nazvem Mésto Uhersky
Brod, ale jelikoz neni nijak propagovéan a pii vyhledavani vyrazu ,,Uhersky Brod“ jej
Facebook viibec nezobrazi, je jeho sledovanost nevelkd, ke dni 22. 4. 2018 ma pouze 272
sledujicich. Je to Skoda, protoze neoficidlni komunitni profil obcani mésta pod nazvem
Uhersky Brod, kde je posledni ptispévek z 24. 2. 2016, ma 3 016 sledujicich (22. 4. 2018).
Je tedy ziejmé, Ze zdjem o tento druh komunikace ze strany obcanil je. Bylo by tedy
na misté oficialni profil né¢jakym zpilisobem propagovat, at’ uz prostiednictvim ostatnich
socialnich siti, nebo na strankach Brodského zpravodaje. Profil informacniho a turistického
portdlu www.cojevbrode.cz nese ndzev Cojevbrode a k dneSnimu dni (22. 4. 2018)
ma 1 588 sledujicich. Jsou zde umistovany pozvanky na rizné spolecenské akce,
fotogalerie z kulturnich akci, ale také informace z méstského uradu ur¢ené¢ obantim mésta,
které¢ by se hodily spiSe na oficidlni profil mésta. Déle je zde ke zhlédnuti propagacni
video, nabizejici zékladni udaje o méstu a jeho obyvatelich. Bylo by vhodné jej ale také
umistit na portal cojevbrode.cz. BohuZzel pro pfipadné turisty zde neni prakticky zadny
obsah, ktery by je pfildkal k navstévé mésta a je zde potenciadl pro zlepSeni, a to jak v
oblasti sbirani lajkti, tak v oblasti obsahu. Dle Bc. Valaskové z MIC UB (e-mail 27. 4.
2018), probéhla v letosnim roce, tj. 2018, na Facebooku placend inzerce na prvni ro¢nik
Gastro BROD Festivalu v délce trvani 12 dnli a podafilo se timto zpisobem nasbirat 44
novych fanouskl profilu. O uddlost projevilo zdjem 1 118 uzivatelti. V planu je propagace

1 dalSich udalosti, napt. Bilokarpatskych slavnosti.

Cojevbrode.cz se jmenuje profil na mikroblogovaci socialni siti Twitter. Obsah je velmi
podobny jako na Facebooku, tzn. pozvanky na akce, informovani ob¢antl, fotografie. Profil
ma bohuzel vtuto chvili (22. 4. 2018) jen 14 sledujicich, coz je celkem zardzejici
a zaslouzil by si tudiz néjakou propagaci. Ptipadné jinak profilovat jeho obsah,
aby nedochazelo k duplicitim, protoze velmi podobné, ne-li stejné informace se sledujici

dozvi i z profilu na Facebooku.

Profil na siti Instagram ma 218 (22. 4. 2018) sledujicich. Mésto zde zvefejnuje zajimavé
fotografie ze svého izemi, jde zejména o historické budovy, panoramata, pfirodni scenérie,
ale také fotky z riznych akci potadanych zpravidla méstem. Lze tedy fict, Ze tento profil

Mee

ma ,,svou tvai““ a mohl by byt zajimavy i pro potencialni navstévniky. Mésto by zde mohlo
zvetejiiovat napi. fotky z fotografickych soutézi ,,Fot'te nase mésto, jichz se konalo

uz nékolik ro¢niku.
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Nejmlad$im profilem je ten na YouTube. Nese ndzev cojevbrode a vznikl teprve
v letosnim roce (2018). Pocet odbératelti v souc¢asné dobé (22. 4. 2018) ¢ini 126. Jsou
zde mimo jiné umistovana zajimava videa a reportaze regionalni televize TV Slovacko,
které urcité stoji za vidéni, protoze shrnuji dilezité informace a udalosti ze Zivota mésta.
Kanal je tudiz primarné uréen obaniim mésta a mizu jej kazdému doporucit ke sledovani.
Videa maji vétSinou stopaz do 2 minut a jejich sledovani tak nezabere mnoho ¢asu. Opét
by stilo za tvahu tento kanal néjak propagovat, alespon na strankach Brodského
zpravodaje, ktery je obfanlim mésta dorucovan pravidelné kazdy mésic do jejich schranek

zdarma.

10.1.3 Ostatni prezentace na internetu

Dle vyjadieni MIC UB (Bc. Valaskova, e-mail 7. 3. 2018) se mésto Uhersky Brod déle
prezentuje na turistickych portalech slovacko.cz, ktery nabizi uceleny piehled o cestovnim
ruchu v regionu Slovacko, vychodni-morava.cz, coz je turisticky portadl Vychodni Moravy,
ktery je oficialnim privodcem po atraktivitich Zlinského Kraje a ktery zahrnuje regiony
Krométizsko, Valassko, Slovacko, Zlinsko a Luhacovicko. Déle pak turistika.cz.
Na turistickém portalu TipAdvisor.cz jsou uvedena néktera mista v Uherském Brod¢ jako
napt. Aquapark Delfin, Muzeum J. A. Komenského, Chrdm Mistra Jana Husa, Planetarni
stezka ¢i Hvézdarna Uhersky Brod. TripAdvisor je americkd internetova stranka vénovana
cestovani a turismu. Obsahuje piedevsim recenze (hotell, restauraci, pamatek atp.) a tipy.

Na strankach je také diskusni féorum cestovatelt. Obsah vytvareji sami uzivatelg.

10.1.4 Propagacni tiskoviny

V méstském informacnim centru Uhersky Brod je k dispozici velké mnozstvi propagacnich
tiskovin, at’ uz se jedna o rtizné brozury, turistické privodce, mapy aj. Navstévnik
ma moznost si nekteré tiskoviny vybrat i vjinych jazykovych mutacich, zpravidla
v angli¢tiné a v némcin€. V nabidce jsou materidly, které se tykaji jak Uherského Brodu
a blizkého okoli, tak i okoli vzdalen¢jsiho, tzn. Slovacko a Zlinsky kraj. Turista tak ziska
uceleny prehled o mistnich i relativné vzdalenéjSich atraktivitdch a o tom, jak zde muize
travit volny Cas, at’ uz aktivné (turistické trasy, cyklostezky, aquapark, sportovisté aj.)
¢i pasivné (sluzby v cestovnim ruchu, kulturni program v kin€¢ ¢i Domé kultury aj.).
Zakladni tiskoviny, které ovSem plné postacuji k orientaci o nabidkach destinace, jsou

zdarma.
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Meésto v roce 2017 vydalo jednoduchy a pfehledny turisticky priivodce, ktery navstévniky
sezndmi s historii mésta, mistnimi povéstmi a predev§im s pamétihodnostmi
a zajimavostmi v Uherském Brod¢. Piedstavuje taktéz vyznamné kulturni akce, ptirodu
Uherskobrodska a nechybi ani tipy na vylety do okoli. Soucasti pritvodce je i mapa, ktera
mimo jiné nabizi nau¢né stezky okolim Uherského Brodu. Nahled priivodce s mapou

a n¢které dalsi propagacni materialy jsou uvedeny v piiloze P IV.

10.1.5 Inzerce v tiSténych médiich

Pokud jde o tiSténd média, Uhersky Brod se prezentuje na strdnkach MORAVIA
magazinu, ktery vydavd reklamni agentura m-ARK, a ktery je zdarma k dostani
v informacnich centrech po celé Ceské republice. Je ale také volné distribuovan ve vlacich
Ceskych drah Pendolino na trase Ostrava — Praha, na letistich a dalsich mistech. Magaziny
jsou zaméteny vzdy na konkrétni turistickou oblast, v roce 2017 byly vydany magaziny
pro oblasti Hand, Jeseniky, Palava a Lednicko-valticky aredl, Slezsko a Slovacko
v celkovém nakladu 90 000 ks. Magaziny lze také stdhnout z webovych stranek
wwww.moravia.tips ve formatu pdf, a to zdarma. Prezentace na strankach tohoto magazinu

je placena, ukazky je mozno vidét v priloze P V.

10.1.6 Uvitaci cedule

Pfi vjezdu do mésta Uhersky Brod fidice, pfip. spolujezdce, ptivitd velkoplosna uvitaci
cedule s napisem ,,Vita Vas mésto Komenského®, ¢tyfmi obrazky s hlavnimi atraktivitami,
vyraznym nazvem meésta, a seznamem trech partnerskych mést uvedenych drobnym
pismem. V dolni ¢asti pak jeSté najdeme, opét drobnym pismem, uvedou webovou adresu

www.uherskybrod.cz.

V ¢em spatiuju prvni problém, je, Ze fidi¢, ktery piijizdi do mésta autem, pii té rychlosti
stihne zaregistrovat maximaln¢ nejvétSimi pismeny uvedeny nazev meésta ,,Uhersky Brod®.
Ale ten miZze vidét 1 na dopravni znacce o par vtetfin diive ¢i pozdéji, podle toho, odkud
do mésta piijizdi. DalSim problémem je fakt, ze uz ani jedno zde uvedené partnerské mésto
neni platné. A naopak, v souCasnosti jediné partnerské meésto, ato portugalské Ourém,
zde neni uvedeno vibec. A tfeti véc, obrazky s atraktivitami jsou pfiili§ malé na to, aby
nekoho zaujaly, lze ptedpokladat, ze si jich malokdo vSimne. Dale zde neni nic, co by

potencidlni navstévniky lakalo k navstévé mésta nebo alespoil jeho webovych stranek.
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Vita Vas mésto Komenskeho

Uhersky Brod

Partnerska mésta: — Naarden, Nizozemsko
A \ové Mesto nad Vahom, Slovensko

‘_ Gierattowice, Polsko

www.uherskybrod.cz

Obrazek 3. Uvitaci cedule Uhersky Brod

(vlastni zpracovani)
Uvitaci cedule jsou jiz evidentné hodné let staré, a tudiz by bylo vhodné zvazit jejich
vyménu za nové s modernim designem (3 — 4 velké obrazky + logo + nazev mésta +
webova adresa), které by odpovidaly dnesni dobé, a které by piilakaly potencialni

navstévniky zejména na turisticky portal mésta www.cojevbrode.cz.
10.2 Podpora prodeje

10.2.1 Partnerska mésta

I kdyZ jsou na oficidlnich webovych strankdch mésta www.ub.cz uvedena jako partnerska
meésta Uherského Brodu Naarden (Nizozemi), Nové Mesto nad Vahom (Slovensko),
Gierattowice (Polsko) a Ourém (Portugalsko), tak po kontaktovani pifedstaviteli méesta
mi bylo prostfednictvim MIC UB sd¢€leno, ze partnerské mésto je v soucasnosti uz pouze

jedno, a to Ourém.

Smlouva o partnerstvi a vzajemné spolupraci mezi mésty Uhersky Brod a Ourém byla
podepsana dne 26. 3. 2014. Ourém je portugalské meésto, které se nachazi v okrese
Santarém v Centralnim kraji a oblasti Médio Tejo. Ma asi 12 994 obyvatel. Ourém

je jak starodavné, tak i moderni prosperujici mésto se Sirokymi ulicemi. Staré stiedovekeé
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mésto je obehnané hradbami, které preruSuji dvé brany s kruhovym obloukem, na jihu
smérem do Santarém ana severu do Vily. Uzké dlazdéné ulicky piedstavuji smés
architektonickych styld od gotiky, mudé¢jar, manuelského a barokniho stylu
az po pombalsky. Mezi nejvyznamnéjsi pamatky dale patii hrad Ourém, rozhledna Terreiro
de S. Tiagom, Kolegiatni kostel Panny Marie Milosrdné, svatyné¢ Fatima nebo kostel

Nejsvétéjsi trojice. (Uhersky Brod, © 2003 —2018)

Zastupci mésta a MIC UB ve Fatimé na zakladé pozvani partnerského mésta Ourém
prezentovali v unoru 2016 mésto Uhersky Brod v ramci mezinarodniho workshopu

cirkevni turistiky. Systematicka propagace zde neprobiha.

10.2.2 Prezentace na vystavach a veletrzich

M¢ésto Uhersky Brod se osobné a pravidelné ucastni téchto veletrhii cestovniho ruchu:
Regiontour Brno a Miniveletrh cestovniho ruchu Slovacka. V zastoupeni Regionu
Slovacko nebo Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy se mésto Ucastni i dalSich
veletrhii, napt. HolidayWorld Praha, Ostrava Dovolena a Region, Infotour Hradec Kralové

nebo Olomouc Tourism Expo. (Bc. Valaskova, MIC UB, e-mail 7. 3. 2018)

Veletrh Regiontour je nejvétsi narodni prezentaci cestovniho ruchu v Ceské republice
a zarovei hlavni prezenta¢ni platformou potencialu cestovniho ruchu v regionech Ceské
republiky. Je nosnym projektem na podporu incomingu a domaciho cestovniho ruchu.
Kona se od roku 1991 a je zastitén né€kolika organizacemi v Cele s Ministerstvem
pro mistni rozvoj CR. Veletrhu se kazdoroéné Gcastni stovky vystavovateli a tisice
se zde mésto Uhersky Brod, zastoupené Méstskym informacnim centrem, prezentovalo
v rozsahlé expozici Zlinského kraje a Centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy. Cely
region se piedstavil jako oblast bohatd na kulturu, tradice a historické pamatky. Mésto

zde prezentovalo mimo jiné novinky jako digitalni planetarium nebo naucné stezky.

Miniveletrh cestovniho ruchu Slovéacka se poprvé konal v roce 2011 v Uherském Hradisti.
Klade si za cil predstavit navstévnikiim turistickou nabidku regionu, jsou zde ptitomni
vystavovatelé z cel¢ Moravy, ale také ze Slovenska. Na VII. ro¢niku této akce v roce 2017
se meésto Uhersky Brod prezentovalo svymi propagacnimi materidly, k dispozici byly
i upominkové predméty. Miniveletrhu se zucastnilo 56 vystavovateli a vice nez 500

navstévnika.
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10.3 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou ze strany meésta udrzovany zejména pomoci dvou ndstroji,
a to jednak v elektronické podobé ve formé oficidlnich webovych stranek www.ub.cz,
tak v tiSténé podobé ve formé vydavani meésicniku Brodsky zpravodaj, ktery se vénuje

aktualnimu déni ve mésté.

10.3.1 Webové stranky mésta www.ub.cz

Mésto.UB Mapy.UB EULUB Dotace.UB Registrace UB Poradna.UB Knihovna.UB Rozpoéet. UB UB Kultura.UB eDeska.UB

/-O UHERSKY BROD

JEV BRUDE

Obrazek 4. Weboveé stranky mésta www.ub.cz (Uhersky Brod, © 2003 - 2018)

Oficialni internetové stranky meésta www.ub.cz neslouzi primarné jako zdroj informaci
pro turisty, nicmén¢ i zde je mozno najit rizné uZzitecné informace z oblasti cestovniho
ruchu, jako ptehled ubytovacich zafizeni a restauraci, instituci puasobicich v kulturni
¢i sportovni oblasti. Dale je zde v hlavni, horizontaln¢ orientované nabidce ponckud
nendpadny odkaz na specializovany informacni a turisticky portal mésta ,,Co je v Brod&®.
Obavam se ale, ze potencialni navstévnik mésta, ktery zde bude hledat informace ke svému
pobytu, si tohoto odkazu mozna vibec nevSimne, protoze bude hledat hesla jako

Hturistika®, ¢i ,,navstévnik mésta“.

Stranky www.ub.cz jinak funguji velmi dobfe, jsou pravidelné aktualizovany, jsou
prehledné, vhodné strukturované a uzivatelsky piivétivé. Je mozné se tu dozvédét plno
zajimavych a dilezitych informaci z méstského ufadu, jako je jeho organizacni struktura
vcetné jednotlivych odborl, persondlni sloZeni zastupitelstva, tiskové zpravy, predpisy
apravidla mésta, strategické dokumenty, ztraty a nalezy. Déle jsou zde k nalezeni
informace z oblasti Skolstvi, socidlnich véci, dopravy, naklddani s odpady, bezpecnost

obyvatel ¢i méstska policie.
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Stranky funguji velmi dobie jako komunikacni prostfedek mezi méstem a jeho obcany,
kdy je mozné ve specialni webové aplikaci nahlésit zavady a poruchy na tizemi mésta,
napsat vzkaz ¢i pripominku, piecist si hlaSeni méstského rozhlasu, nebo prohlédnout odkaz
ztraty a nalezy. V sekci eMésto najdeme napi. aplikace rozpocet.ub, dotace.ub, edeska.ub,
registrace.ub, napsali-o-nds.ub, epodatelna.ub, formulafe.ub, atd. Zajimava je z pohledu
PR pfedevs§im aplikace pod nazvem ,Napsali o nds“, kde jsou naskenované clanky
z vybranych regionalnich i celostatnich tisténych médii, které se svym obsahem vénuji

n¢jakému tématu souvisejicimu s Uherskym Brodem.

Webové stanky www.ub.cz jsou tedy primarné urceny pro obCany mésta a svou funkci plni
velmi dobfe, at’ uz jde o obsahovou ¢i grafickou stranku, nabidku uzitecnych aplikaci

pro elektronickou komunikaci ob¢ana s méstem, aktuality z méstského tfadu apod.

10.3.2 Brodsky zpravodaj

Brodsky zpravodaj vydava mésto v mésicnim intervalu, pfed letnimi prazdninami vychazi
dvojcislo. Zpravodaj je doru¢ovan do schranek obyvatel mésta zdarma. Ti tak maji
moznost se dozveédét, co je ve meésté nového. Mezi nejdilezitéjsi informace lze zaradit
napf. realizované, probihajici a planované investicni akce vcetné terminii dokonceni
a ndkladovosti, informace z méstského uradu, pozvanky na kulturni akce, poradané
Domem kultury, v¢etné kina, galerie ¢i muzea J. A. Komenského, fotografie z kulturnich
¢i sportovnich akci konanych na tizemi mésta a ¢lanky o nich. Na strankdch zpravodaje

mésto také mimo jiné predstavuje vyznamné osobnosti ze své historie 1 soucasnosti.

10.4 Osobni komunikace, osobni prodej

Mezi osobni prodej a osobni komunikaci lze na tzemi mésta zatradit zejména jeho
informacni centrum, které je primarn¢ orientované na navstévniky mésta a jeho turisticky

ruch.

10.4.1 Méstské informacni centrum Uhersky Brod a jeho sluzby

MIC UB, které je drzitelem certifikatu — klasifika¢ni tfida B, dle jednotné klasifikace
turistickych informaénich center Ceské republiky, vzniklo v éervnu roku 2007 a nachéazi
se na adrese Marianské nam. 2187, Uhersky Brod. Jeho hlavni ¢innosti je komplexni

poskytovani informaci o vSech sluzbach souvisejicich s cestovnim ruchem a propagace
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mésta Uhersky Brod v CR i zahrani¢i. Slouzi ale také jako kontaktni misto pro mistni

obcany.

MIC UB zdarma poskytuje propagacni materialy o Uherském Brod¢ a regionu v riznych
jazykovych mutacich, plan mésta, informace o mést¢ a okoli, informace
o pamétihodnostech a kulturnich pamatkach, informace o ubytovani a stravovéani,
informace o turistickych trasach a cyklotrasach, informace o dopravnich spojich, informace
o kulturnich, spolecenskych a sportovnich akcich, informace o firmach a organizacich,
aktualni vydani Brodského zpravodaje. Pro vefejnost je v ramci projektu MAN-UB
k dispozici 8 PC s piistupem na internet a WiFi. Placené sluzby: priivodcovska ¢innost —
prohlidky s vykladem v dominikdnském kostele, cernobilé, barevné kopirovani (format
A4, A3), Cernobily, barevny tisk (format A4, A3), skenovani, prodej upominkovych
predmétd, regionalni literatury, map a poStovnich zndmek. Déle prodej jizdenek
spole¢nosti LEO Express a. s., STUDENT AGENCY k.., nachazi se zde pracovisté
CzechPOINTu. (Uhersky Brod, © 2017)

Do budoucna se MIC UB mimo jiné¢ planuje zamétit na podporu Uherského Brodu jako
mésta podnikéani a primyslu, kdy by byl vytvofen sumar ¢innosti, které se zde d¢ji a ktery
by byl primarné uréen pro potencialni investory a podnikatele, aby se ve mésté nebo jeho

okoli usadily. (Novy privodce, mapa, web a video aneb deset let trvani MIC, 2017, s. 8)
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11 DOPORUCENI PRO ZLEPSENiI SOUCASNEHO STAVU

11.1 Propagace znacky ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat* a portalu

www.cojevbrode.cz.

11.1.1 Propagace ve sportovnich a volnoc¢asovych zarizenich mésta

Jako stéZejni v oblasti marketingové komunikace cestovniho ruchu lze brat propagaci
znacky ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat* a informac¢niho a turistického portalu
www.cojevbrode.cz. Jak jiz bylo zminéno v pfislusné kapitole, povédomi o znacce
aportdlu jsou minimalni (obr. 3 a 4). Doporucil bych tedy, vzhledem k minimalnim
nakladlim, jejich propagaci ve formé poutaci na Uzemi mésta, resp. Vv jeho
nejnavstévovanéjsich sportovnich a volno€asovych zatfizenich. Konkrétné by bylo vhodné
vyuzit zejména reklamni plochy v aquaparku CPA Delfin, ktery je hojn¢ navstévovany
lidmi jak mistnimi, tak i ze vzdalenéjSiho okoli, ¢i ze Slovenska. CPA Delfin zaznamenal
vroce 2017 navstévnost 210 080 lidi (zdroj: www.delfinub.cz) a po osobé J. A.
Komenského (25%) si mésto Uhersky Brod respondenti z dotaznikového Setieni nejvice
spojuji praveé saquaparkem (21%). Dal§imi vhodnymi misty pro umisténi reklamnich
poutacu jsou napt. Stadion Lapac¢ a Zimni stadion Uh. Brod. VySe uvedena zatfizeni jsou
zaroven piispévkovymi organizacemi mésta, tudiz by zde byly nulové naklady
na uvefejnéni reklamy. Dalsi vhodné misto pro umisténi reklamy je Orelsky stadion, ktery
pravidelné hosti fotbalova utkani a s nimi taky fanousky z riznych mist Moravy. A jelikoz
Orel Jednota Uh. Brod na sviij provoz cerpa dotace od mésta, lze predpokladat,

ze reklamni poutac by zde byl uvetejnén taktéz zdarma.

e Naklady na vyrobu reklamnich PVC plachet 150 x 50 cm: 1 636 K¢&/5 ks bez DPH.
e Doprava zdarma.

e Doba vyroby: 4 — 5 pracovnich dnli (zdroj: www.onlineprinters.cz).

11.1.2 Propagace na uvitacich cedulich

Jak jiz bylo zminéno v této praci diive, uvitaci cedule pii vjezdech do mésta by bylo
na mist¢ vymeénit za nové s aktudlnimi informacemi. Mohly by obsahovat napis ,,Vitejte
v Uherském Brodé¢“, 3 — 4 velké obrazky nejvétSich turistickych lakadel mésta (napf.

panorama meésta, aquapark Delfin, Muzeum J. A. Komenského, pfirodu Bilych Karpat),
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dale pak logo a slogan ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat“ a webovou adresu

turistického portalu www.cojevbrode.cz, ptipadné i www.ub.cz.

e Naéklady na vyrobu uvitacich ceduli 100 x 200 cm, material Alu-DIBOND, 4 mm,
bily: 10 211 K¢&/5 ks bez DPH.

e Doprava zdarma.

e Montaz ve vlastni rezii (Technické sluzby Uhersky Brod).

e Doba vyroby: 4 — 5 pracovnich dnli (zdroj: www.onlineprinters.cz).

11.1.3 Inzerce na socialni siti Facebook a vyhledavaci Google

Vzhledem k tomu, Ze vétsina lidi dnes vyhledava informace o destinacich na internetu,
coz vyplyva i z provedené¢ho dotaznikového Setfeni, nabizi se =zaplatit PPC kampan
na vyhledavacich google.com (AdWords), ptip. seznam.cz (Sklik) na hesla jako Slovacko
nebo Bilé¢ Karpaty, jelikoZ na tyto vyrazy se na ani jednom z vyhleddvaci nezobrazi
na prvni strance odkaz na portal cojevbrode.cz, ktery ma Bilé Karpaty ve svém nézvu.
Déle bych doporucil propagovat prostfednictvim placené inzerce jednotlivé udalosti
poradané méstem na socidlni siti Facebook a sbirat timto zptisobem lajky a nové fanousky

profilu Cojevbrode, jako se to jiz povedlo v ptipadé inzerce na Gastro BROD Festival.

e Piedpokladany rozpocet pro inzerci jedné udalosti v délce trvani cca 10 — 15 dna
na socialni siti Facebook: 10 000 K¢ bez DPH
e Piedpokladany rozpocet pro PPC kampan na vyhledavaci Google v délce trvani cca

2 mésice: 15 000 — 20 000 K¢ bez DPH

11.2 Obsah a struktura portalu www.cojevbrode.cz

Portal by bylo praktické jednoznacné rozd¢lit na sekce pro obyvatele mésta a pro jeho
navitévniky, protoZe to, co zajima mistni, nemusi zajimat turisty a naopak. Uvodni stranku
portalu by bylo vhodné Iépe strukturovat, aby byla piehledna a jiz odsud by bylo mozné
,Bilé Karpaty*, ,, Kalendar akci®, ,,ubytovani a sluzby*, ,,Materialy ke stazeni* apod., a aby
navstévnik portdlu nemusel zbytecné skrolovat. Dale bych jiz na Gvodni stranku doporucil
umistit odkaz na fotogalerii s nejzajimavéjSimi pamdatkami, méstskymi panoramaty
¢1 ptirodnimi scenériemi. Na tivodni obrazovce by urcit¢ nemélo schazet propagacni video,
které je nyni schovéno v sekci ,.Zpravy“. Piip. umistit sem ivideo propagujici Bilé

Karpaty.
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Aby potencialni névstévnici mésta nemuseli pfemyslet nad programem své dovolené,
doporucil bych na portal umistit n€kolik variant, jak stravit volny ¢ast ve mésté a v jeho
okoli. Pouzily by se jak stavajici programy z riiznych propagacnich tiskovin a privodct,
tak 1 nové, které by zohlediovaly terminy konani riznych kulturnich akci, napt. Brodfest,
Uherskobrodska pout’, ¢i akce v rdmci Brodského kulturniho 1éta. Tyto programy by byly

sestaveny napf. na pul dne, na jeden ¢i dva dny.

Déle bych doporucil moznost stazeni propagacnich tiskovin a pravodci s mapami
ve formatu pdf, coz by umoznilo uzivatelim ,nastudovat“ si destinaci 1 v situacich

bez pfistupu na internet a tfeba si tyto materidly i vytisknout.

Dale by bylo vhodné zvyraznit nebo piejmenovat odkaz na portdl www.cojevbrode.cz

na oficialnich strankach mésta www.ub.cz.

11.3 PR a podpora prodeje — fotograficka soutéz

Meésto by mohlo po vzoru nékolika ro¢nikli fotografické soutéze ,,Fot'te nase mésto®,
kterou pravideln¢ zastitoval starosta mésta, usporadat obdobnou soutéz na téma piirody
Bilych Karpat. Soutéz by byla pozdéji spojend s oficialnim vyhlaSenim vitéz a predanim
vécnych cen od sponzorii v reprezentativnich prostorach radnice za ucasti starosty
a mistostarosty mésta. Komise, kterd by hodnotila jednotlivé fotografie a urcila by tak
vitéze a potradi ocenénych (napt. soutézici, ktefi se umisti na 1. — 10. misté), by byla
slozena ze zaméstnanci mésta z oblasti kultury a umeéni. Pozdéji by se mohla
uskutecnit vystava nejlepSich fotografii, kterd by zaplsobila jako pozitivni PR
v regiondlnich sdélovacich prostiedcich. Takto ziskané fotografie by mésto nasledné
mohlo, se souhlasem autorii, vyuzit pro vyrobu propagacni predmétl (pohlednice,
magnetky, upominkové predméty aj.), nebo fotografie v pravidelnych intervalech

umist'ovat napf. na socialni sité.

Vyhodnoceni soutéze by se také dalo spojit s propagaci profilu Cojevbrode na Facebooku,
kdy by bylo napt. 10 — 15 nejlepSich fotografii pfedvybranych porotou umisténo na tento
profil a lidé by méli moznost hlasovat pomoci lajkti o tom, kterd fotografie se jim nejvice
libi. Hlasovani by bylo spojeno s né¢jakou drobnou odménou, aby byly hlasujici motivovani
se do tohoto procesu zapojit. V koneéném dusledku by tato hlasovaci soutéz meéla
dopomoci k nasbirdni dalSich fanouskt profilu Cojevbrode a tim také k jeho celkové

propagaci.
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11.4 Ostatni navrhy

Jako velmi zadouci se jevi propagace oficialniho profilu mésta na socialni siti Facebook
pod nazvem Mésto Uhersky Brod, ktery ma vtuto chvili minimalni sledovanost.
Zde by byly uvetejiiovany pouze praktické a diilezité informace uréené pro obCany meésta,
ktefi by tak nemuseli navsStévovat internetové stranky www.ub.cz. Lidé v dnes$ni dobé
ocekavaji, ze se k nim dostanou informace tak fikajic samy, aniz by je hledali. Byl by to
vhodny zptsob sdé€lovani informaci obantim. Profil Cojevbrode by se pak mohl vénovat

pouze nabidkam na traveni volného €asu a propagaci cestovniho ruchu.
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12 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Meésto uhersky Brod se prezentuje jako ,,Brana Bilych Karpat®, ,,mésto kultury* a ,,mésto
sportu®, coz vychazi zjeho dlouhodobé strategie v oblasti propagace cestovniho ruchu.
Jak je patrné z praktické ¢asti prace, k jeho propagaci vyuziva mnoho riznych, tradi¢nich

1 modernich nastrojii.

Mezi tradicni prvky komunika¢niho mixu je mozno zaradit zejména prezentaci
na veletrzich, kde dochézi k osobnimu kontaktu pfedstaviteli meésta s potencidlnimi
navstévniky, kteti maji moznost se zde dozvédét vSechno, co je zajimé o dané lokalité z st
téch nejpovolanéjSich. Mésto je pravidelnym ucastnikem veletrhti cestovniho ruchu

Regiontour Brno a Miniveletrh cestovniho ruchu Slovacka.

K modernim nastrojim marketingové komunikace lze pak zaradit zejména online
marketing, konkrétné¢ provozovani webového portdlu www.cojevbrode.cz, kde jsou
k nalezeni dilezité informace tykajici se cestovniho ruchu na uzemi mésta a blizkého
okoli. Na propagaci portalu a znacky ,,Uhersky Brod — Brana Bilych Karpat“ by ovSem
bylo dobré v budoucnu jesté¢ zapracovat, protoze vetejnosti nejsou piilis znamé. Dalsi
nedilnou souc¢ésti online marketingu je pouzivani socialnich siti. Mésto v soucasnosti
vyuziva profily na sitich Facebook, Twitter, Instagram a kanal na YouTube. D4 se ale fict,
ze v tomto sméru je teprve na zacatku a profily se musi jeSt¢ casem lépe ,,zauzivat*
a zpropagovat. Mésto ale vyuziva i propagaci na portalech vysSich tzemnich celk,
napt. na slovacko.cz nebo vzchodni-morava.cz. Co se tyCe placené inzerce v tisténych

médiich, jde o prezentaci v MORAVIA magazinu Slovacko z roku 2017.

Osobni kontakt s navstévniky mésta zajistuje Méstské informacni centrum, které poskytuje
kvalitni, placené i1 neplacené sluzby, ale hlavné jeho pracovnice jsou schopny a ochotny
kvalifikované poradit, kde se ubytovat, kterou restauraci navstivit, kde stravit volny cas,
kam se vydat na vylet, atd. Dale se zde navstévnik mize zdarma vybavit piehlednymi
propagacnimi tiskovinami, jako jsou turisticky prtvodce s mapou meésta, kalendar
kulturnich akci, piehledy nauc¢nych stezek, turistickych tras a cyklotras, ale taky materialy

se zajimavostmi z okoli.

I pfes vSechna vySe uvedend pozitiva je ale stile co zlepSovat, a to obecné v propagaci

cestovniho ruchu, konkrétné pak turistického portalu www.cojevbrode.cz.
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ZAVER

Prace si ve svém uvodu kladla za cil vyslovit v jejim zavéru doporuceni pro zlepSeni
propagace cestovniho ruchu meésta Uhersky Brod. V teoretické cCasti prace tedy byla
provedena kritickd reSerSe vybranych odbornych literdrnich pramentl, které se zabyvaji
touto tématikou. Slo zejména o tvorbu strategie marketingové komunikace a branding
destinace. Dale se teoreticka ¢ast prace zabyvala popisem jednotlivych slozek

marketingového mixu v cestovnim ruchu a na zavér samoziejme, vzhledem k tématu prace,

nastrojum marketingové komunikace.

Po vypracovani teoretické Casti nasledovala cast prakticka, kterd se nejdiive zabyvala
popisem a analyzou konkrétnich dokumentii mésta, souvisejicich s rozvojem a propagaci
cestovniho ruchu. Bylo zjisténo, ze stézejni dokument ,,Marketingova strategie rozvoje
cestovniho ruchu ve mésté¢ Uhersky Brod* z roku 2008 uz je pon¢kud zastaraly, a tudiz
je podle vyjadieni predstavitell mésta pldnovana na druhou polovinu roku 2018 jeji nova
verze. Nicmén¢ 1 tak 1ze konstatovat, Ze se mésto této oblasti marketingu soustavné vénuje
a ma zde svou strategii, jejiz zakladem je prezentovani Uherského Brodu slogany ,,Brana
Bilych Karpat®, ,,mésto kultury* a ,,mésto sportu“. Navazujici a zaroven nejobsahlejsi ¢ast
prace se jiz vénuje samotné analyze nastrojii marketingové komunikace cestovniho ruchu
a snazi se zhodnotit jejich piednosti a nedostatky, mimo jiné i vzhledem k poznatkiim

z odborné literatury, a to v rozsahu odpovidajicimu bakalatské praci.

V posledni kapitole pak byly formulovany navrhy na zlepSeni marketingové komunikace,
vychézejici z poznatkll jak teoretické tak praktické c¢asti prace, ale i na zakladé¢
provedeného dotaznikového Setfeni o povédomi respondentll o propagaci meésta. Jednalo
se zejména o navrhy smeétujici k lepsi propagaci znacky ,,Uhersky Brod — Brana Bilych
Karpat®“ aportdlu www.cojevbrode.cz a kjeho samotnému designu a obsahu. Dale
Slo o doporuceni v oblasti socidlnich siti, PR ¢i novych uvitacich ceduli pfi vjezdu

do mésta.

V budoucnu bych doporuc¢il se zaméfit na inzerci na socialnich sitich, zejména
na Facebooku, kde 1ze reklamu velmi u¢inné zacilit na urcity, pozadovany segment trhu.
Véifim, Ze tato prace bude pro mésto Uhersky Brod pfinosem a alesponi nékteré jeji zaveéry

vezmou jeho piedstavitelé pii svém rozhodovani o propagaci mésta v potaz.
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DPH Daii z ptidané hodnoty

MAN-UB Metropolitni komunikac¢ni sit’ mésta Uhersky Brod
MIC UB Meéstské informacni centrum Uhersky Brod

PPC Pay Per Click

TIC Turistické informacéni centrum
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Propagace mésta Uhersky Brod

Propagace mésta Uhersky Brod

VdZend pani, vazeny pane,
studuji 3. rocnik Fakulty managementu a ekonomika na Univerzité Tomdse Bati ve Zliné Chtél bych Vds poZidat o vypinéni dotazniku k mé

bakaldi'ské préci na téma ,Analyza marketingové kemunikace cestovniho ruchu mésta Uhersky Brod” Cilem Je Zfistit povedomi respondentt o
mésté Uhersky Brod. Vypinéni dotazniku nezabere vice jak 3 minuty a je anonymni. Vysledky budou poulity pouze pro icely mé bakalarské prace.

Dékuji za Vasi ochotu a cas.

Michal Kadlcik

1. Znate mésto Uhersky Brod?

O ano - bydlim zde, nebo pravidelné dojizdim (prace, Skola atd.)
O ano - jako turista nebo navitévnik kulturnich ¢i sportovnich akei
O ano - resp.vim, ze existuje

O neznam viibec

O ine. ‘

2. Kde byste hledal/a informace o Uherském Brodé jako turistické destinaci?

O méstsky ad

O internet

O regionalni tisk

O infocentrum Uhersky Brod

O propagacni materialy mésta

QO line. ’

3. Setkal/a jste se uz s néjakou formou propagace mésta Uhersky Brod?

O ano
O e




Propagace mésta Uhersky Brod

4, Pokud ano, s jakou?

5. Setkal/a jste se uz nékdy se znatkou ,Uhersky Brod - Brana Bilych Karpat™?

O ano
O ne

6. Pokud ano, jak jste se o ni dozvédél/a?

7.Znate informadni a turisticky portal mésta Uhersky Brod www.cojevbrode.cz?

O ano
O ne

8. Pokud ano, jak jste se o ném dozvédél/a?




Propagace mésta Uhersky Brod

9. Pokud ano, zdal se vam portal pfehledny?

O urcité ano

O spise ano

O nevim, nedokazu posoudit
O spide ne

O urcité ne

10. S ¢im si mésto Uhersky Brod nejvice spojujete?

Napovéda k otazce: Prosim max 3 moZnosti.

D Jan Amos Komensky

D Muzeum J. A Komenského
Méstska pamatkova zona
Aquapark Delfin

Pivovar Uhersky Brod
Bilé Karpaty
Bilokarpatskeé slavnosti
Uherskobrodska pout
BRODexpo

Katefinsky jarmark

Brodfest

10T 00 1 0 1 01 e 1 el

Jiné.. ‘

11. Vase pohlavi:

O Zena
O muz




Propagace mésta Uhersky Brod

12.Vas vék:

O 17 a méné let
QO 13-3%0

O 3t-50

O 51 avice let

13. Misto vaseho bydlisté:

O Hlavni mésto Praha
O Stfedocesky kraj
O Jihotesky kraj

O Plzefisky kraj

O Karlovarsky kraj
O Ustecky kraj

O Liberecky kraj

O Kralovéhradecky kraj
QO Ppardubicky kraj
O Kraj Vysotina

O Jlihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
O Zlinsky kraj

O Moravskoslezsky kraj
O Slovensko

O Jine. |




PRILOHA P II: LOKALIZACE MESTA UHERSKY BROD

Zdroj: mapy.cz, vlastni zpracovani.




PRILOHA P III: LOGA MESTA UHERSKY BROD

Loga, kterymi se mésto Uhersky Brod prezentuje v oblasti cestovniho ruchu, kultury

a sportu (zdroj: internetové stranky www.ub.cz).

uhersky
brod

brana bilych karpat

uhersky
brod

mesto kultury

L S i N '
AN
\ 4 p) ') > C
AR uhers
7 brod
- A ro
==

mesto sportu



PRILOHA P1V: VYBER Z PROPAGACNICH TISKOVIN

Propagacni materialy: Turisticky privodce meéstem s mapou, Slovacko — Privodce
do kapsy, Kalendar akci 2018, Nau¢né stezky okolim Uherského Brodu. (zdroj: internetové
stranky www.cojevbrode.cz, MIC UB)
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MORAVA
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W Ecpaia tesisecn maieyaal
hally ~EDEN 2311

‘F(Wchocmi
MORAVA

M i = -
i ol ek oG e /'{) UHERSKY BROD
Tel: 420 572 805125, E-mail: mi -
: www.cojeubr;::czmw@ubcz Uhersky
brod
d mésto kultu e i
Masrybrs i 100, 68 7 Unere B = NAUCNE STEZKY OKOLIM

Tel.: +420 572 805 M

vwraherskybroccz UHERSKEHO BRODU
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PRILOHA P V: PREZENTACE MESTA V MORAVIA MAGAZINU
SLOVACKO

Titulni strana MORAVIA magazinu Slovacko, ukazka prezentace mésta na strankach

tohoto magazinu. (zdroj: www.moravia.tips)

SIOVACKO _

MORAVIA magazin i RocNik

Vstupni brana
Bilych Karpat

Uhersky Brod

www moravia.tips

CESTOVATELSKE TIPY PO NEJKRASNE|SICH MISTECH MORAVY

Batiiv kandl a cyklostezka

Straznicky skanzen

Slovacké vino

Kazdorocné tisice navatavnil

Pocitky historickeho osidleni

tematickych akei

prinazi vynikajici vina

ity teré neisou bézné pristupné. U tento den probiha
vzahradé Panskeho domu akce Unerskobrodsko pisni
2tani 72 ¢ast oldomich soubari) 7 Unersikobrodsia,
16 soucist ¢ takétraderd farmark

22.9-23.9.206,
BRODEXpo - veltrf

P ————— BRODepozatimnems
douholetou trade,
morovych ran  stidavych obobi sl taksemize
hospoditakych vestupe 3 spadka pyénitvellouobibou
V roce 1592 se naredil . A. Komensky, anavstavnosti Pocva
den 2 nejlasnéfich obyvatel misi. iy s vsteunicl -
 ieio jménem je spefenc gymnizium manost seandmit
s b a Museum . A. Komenského i Obelisk sfnat st m‘:ﬂig‘:ﬂgf"’m produikth

Broduje 29. Fjen 1272, kdy éesky

Via Lucis, slavnostné odhalen roku
1992 tehdesion prezidentem Viclaver

herského Brodu, jehoz pivodni L povyil Brod  Havlem u phletiast
nizcy ,Na Brodé” pripomini brod 0 udélil muroz- 400, vyrod Komenského.
ples feku Olfavusahafido 1012, sdbl privilega, kierd it Mezidati

stoleti Diky své poloze na vichod
ni hranici mladého eského stitu.

jeho prosperitu. V tomio obdobi
‘patiilo mésto k nejvétéim méstskim

Uherského Brodu patfi napt. Frantidek
Kotk - jeden 2 neaninéjéich ésskich

celkiin v teském keilovstvi. Joko  spisovatel, osef Hertik — grafik a ry-
Brod pomalu ménil ve vjzmamné  raniéni pevnost provdacla Brod  tec, & Viclav Kounic, 2 eho phispéni
haspodiské centrom. Vyznamnym  pohmuta h h ncp - hied a zvilo b
mieznikem v historii Uherského dskych dis, krutych vilek, daishs litickou Groved.

Co sinenechat ujit
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