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1 Uvod

Propagace je v soucasné dob¢é nezbytnou soucasti kazdodenniho Zivota, se kterou
se setkavame v ruznych podobach. Propagace je také po dlouhou dobu
nepostradatelnym nastrojem marketingu a jednim 2z nejdilezitéjSich nastroji. Jejim
primarnim tkolem je fungovat jako zdroj informaci a proces presvédcovani
a ovlivitovani lidi. Snahou propagace destinace je ucinit dané misto atraktivni
a zajimave pro vSechny jeho cilové skupiny. V ramci propagace destinace je tieba klast
velky dlraz na divéryhodnost. Propagace musi byt spolehlivda a pravdiva, jelikoz
neslouzi pouze k jednorazovému ovliviiovani, ale naopak k dlouhodobému procesu,
ve kterém se buduji vztahy a divéra mezi danou destinaci a jejimi cilovymi skupinami,
které jsou tvofeny rezidenty, turisty a podnikateli. Propagace je dilezita iz divodu,
ze destinace muze byt jakkoli vyjimecnd, okouzlujici a zajimava, ale bez spravné
vytvoiené propagace jeji jedine¢nost nikdo nezjisti. Jestlize tedy destinace nebude
spravné vyuZzivat propagaci svého potencidlu a svych ¢innosti, tak se jen velmi tézko

prosadi vV souc¢asném vysoce konkuren¢nim boji.

Tiebi¢ je misto, které je okouzlujici pro sviij plvab, originalitu, jedine¢nost
a pratelskost. Jeho charakteristické rysy znéj vytvaii misto vhodné pro zivot
i podnikani. Toto mésto lze zafadit mezi vyznamné destinace pro rezidenty, domaci
I zahrani¢ni turisty a pro podnikatele. Nabizi Sirokou S$kalu riznorodych nabidek,

kterymi se snazi uspokojit vSechny potteby jeho cilovych skupin.

Pro rezidenty a turisty mésto nabizi mnoho krasné ptfirody, v niz lze nalézt klid
a odpocinek. V ramci kulturné-historickych zajimavosti se Tiebi¢ pysSni predevsim tim,
ze vni po dlouha staleti fungovalo vzajemné souziti kiestanské a zidovské Kkultury.
Tato ojedin€lost je pro navstévniky jednou z nejzajimavéjSich skutecnosti, a proto
je jimi hojné navstévovana. Dale Tiebi¢ nabizi mnoho kulturniho i sportovniho vyziti,
které zptijemiluje zivot lidem ve mésté. Pro podnikatele Tiebi¢ ptfedstavuje nové
podnikatelské ptilezitosti. Mésto disponuje dostatkem pozemki, komerénich prostorii
i primyslovych zon, jsou zde nizké provozni naklady, nizké ceny energii, kvalifikovana
pracovni sila a kvalitni podnikatelské prostfedi, coZ vytvafi idealni prostiedi

pro podnikani.



Téma diplomové prace Propagace destinace Ttebi¢ jsem si zvolila ze tfi,
pro mé¢ zasadnich, divodl. Prvnim je, Ze toto mésto skryva mnohy potencial pro jeho
dal$i rozvoj a je nutné, aby se dostalo do povédomi lidi. K tomu je nejefektivngjsi
a nejucinnéjsi vyuzit jeden z marketingovych nastroji, a to propagaci. Druhy divod,
pro¢ jsem si zvolila toto téma, je na zaklad¢ osobnich zkuSenosti a referenci. Jedna
se 0 mésto, které je mi velmi blizké, jelikoz v minulosti patfilo k mému studijnimu
zivotu a v Ssoucasné dob¢ patii k mému pracovnimu a osobnimu zivotu. Je to mésto,
které si podle mého zaslouZi obdiv a uzndni, a pro mé bude vzdy jedinecné. Ttetim
divodem je mij zajem o problematiku propagace, jelikoz jde o velice komplikovany
a propracovany proces, ktery dokaze zasadnim zplsobem ovliviiovat chovani

a rozhodovanti lidi.

Cilem mé diplomové prace je identifikovat a zhodnotit soucasné nastroje
propagovani destinace TiebiC, jeZz patii mezi vyznamna kulturné-historickd mésta.
Déle je smyslem prace na zaklad¢ analyzy souc¢asného stavu navrhnout i¢inné moznosti
propagace, které povedou ke zvySeni povédomi o mésté Tiebi¢ jako o destinaci

cestovniho ruchu.

Struktura této diplomové prace se sklada ze tii hlavnich casti, a to teoretické,
analytické a navrhové casti. V teoretické Casti jsou objasnény teoretické poznatky
Z odborné literatury se zaméfenim na danou problematiku. Analyticka ¢ast se zaméiuje
na sbér primarnich a sekundarnich dat o destinaci Tiebi¢ a jejich zhodnoceni. Béhem
analytické cCinnosti také dojde K vyvraceni ¢i potvrzeni stanovenych pracovnich
hypotéz. Konecna navrhova c¢ast obsahuje nc€kolik moznych feSeni pro zlepseni

propagace mésta Ttebic.



2 Literarni reSerse

Tato kapitola je vénovana teoretickym poznatklim, které souviseji s tématem
propagace. V literarni ¢asti nejprve budou objasnény souvislosti, které spojuji propagaci
s marketingem a marketingovym mixem. Dale bude podrobnéji vysvétlena
problematika propagace, s¢imz mimo jiné souvisi také objasnéni vyznamu slova
promotion a vysvétleni rozdilu mezi marketingovou komunikaci a propagaci.
Dale se dana kapitola bude zamétovat na struény pichled vzniku propagace a jejiho
vyvoje. Nasledovat bude popis klasickych a dlouhodobé vyuzivanych nastroji
propagace a poté se prace zamé&fi na charakteristiku novodobych a budoucich néstroji
propagace. Nakonec této teoretické ¢asti bude zpracovan popis propagacnich prostiedku

a médil.

2.1 Propagace (promotion)

Propagace je prvek, ktery je vyuzivan jako jeden z nastroji marketingového mixu.
Problematika marketingového mixu spada do oblasti marketingu, coz je dynamicky
se rozvijejici védni disciplina. Z historického hlediska mélo lidstvo nejprve v povédomi
propagacni ¢innost a az poté marketing. Je to z toho divodu, ze marketing se zacal

vyvijet az v druh¢é poloving 19. stoleti, kdezto propagace je znama jiz od staroveku.

Definici marketingu nejlépe interpretuje definice od Americké marketingové
asociace z roku 1985, kterou ve své publikaci uvadi také Svarcova (2016, s. 13):
~Marketing je proces planovani a napliiovani koncepci, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery sméruje k uskutecnovani vymeény,
uspokojujici potieby jednotlivcii a organizaci.* AMA! (2013) tuto definici v soutasné
dobé obmeénila, ¢imz vytvofila novou definici, kterd zni: ,,Marketing je cinnost, ktera
zahrnuje soubor instituci a procesii pro tvorbu, komunikaci, poskytovani a vymenu

nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a Sirokou verejnost.*
V ramci marketingu je propagace soucasti nastroji marketingového mixu.
Marketingovy mix lze definovat jako metodu, ktera stanovuje produktové

strategie, produktové portfolio a umoziuje dosahovani marketingovych cili podniku.

! AMA - American marketing association (Americka marketingové asociace)


https://managementmania.com/cs/produktove-portfolio

Marketingovy mix (4P) navrhl pocatkem 60. let minulého stoleti profesor Jerome

McCarthy a od té doby je nedilnou soucasti marketingu.

Marketingovy mix chapeme jako soubor Ctyf marketingovych nastroji, jimiz jsou
produkt, cena, distribuce a propagace. Tyto marketingové nastroje umozinuji organizaci
vytvofit nabidku podle ptani zakaznikl, a tim mize dochazet k uspokojovani jejich
potieb. Marketingové nastroje v sobé zahrnuji veskeré prvky, se kterymi organizace
miiZze pracovat, a které mize snadno ménit. Jedna se o prvky, které museji byt navzajem
kombinovany, a to tak, aby spliovaly pozadavky trhu i organizace, a aby umoznovaly

ovliviiovat poptavku po produktech i chovani spottebitele.

Propagace je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji
marketingového mixu. Zahrnuje takové propagacni néstroje, jejichz cilem
je informovat, piesvédCovat a pripominat cilovym zakazniktiim existenci produkti
na trhu. Propagace je ¢innost, ktera obrovskym zptisobem ovliviiuje nakupni a spotiebni

chovani zakaznika.

Kotler (2007, s. 574) definuje propagaci jako: ,,Prostredek, kterym se firmy
pokouseji informovat, presvédcovat a pripominat vyrobky a znacky, které prodavaji.
Autor dale uvadi, Zze: ,,Propagace predstavuje v jistem smyslu "hlas" znacky

a je prostredkem, kterym lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli.*

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 9) se propagaci rozumi: ,Rizené informovini
a presvedcovani cilovych skupin, pomoci kterého firmy napliuji své marketingové cile.*
Dle Vastikové (2014, s. 126) k dosahovani stanovenych marketingovych cilii nejvice
pomaha, kdyz podnik vyuziva vhodné propagacni nastroje, diky nimz podnik dokdze
rychle, srozumitelné¢ a ucelné informovat své okoli o jeho produktech a znacce.
Bouckové a kol. (2003, s. 222) uvadi, ze: ,,Propagace je zamérné a cilené vytvareni
informaci, které jsou urceny pro trhy ve forme, ktera je pro danou cilovou skupinu

prijatelna.*

Bouckova a kol. (2003, s. 222) uvadi podstatné cile propagace, kdy povazuje
za dulezité zvyraznéni existujicich vlastnosti produktu, piesvédéeni zakaznikl k ptijeti
produktu a upeviiovani trvalych vztahll se zakazniky a Sirokou vetejnosti. Jakubikova
(2009, s. 238) dodava, ze cilem propagace je seznamit cilovou skupinu s produktem

firmy a presvédCit ji 0 ndkupu, vytvofit vérné zdkazniky, zvysit frekvenci a objem



nakupu, seznadmit se podrobngji s vefejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat

se zakazniky a redukovat fluktuaci prodejt.

Propagace ma mnoho dalsich cilt, je vSak dulezité uréit, k ¢emu ma byt vyuzita.
Jednotlivé cile mizeme klasifikovat podle ucelu, a to podle toho, zda propagace slouzi
k informovani, pifesvéd¢ovani nebo piipominani existence produktu. Jakubikova (2009,
S. 242) uvadi, co je cilem jednotlivych funkci propagace.

- |Informativni funkce propagace spociva v informovanosti trhu o novych
produktech, zménach cen, novych distribu¢nich sitich, novych obchodech,
nabizenych sluzbach, fungovani produktu atd.

- Presvedcovaci  funkce propagace slouzi k ptesvédCeni spotiebitele
k okamzitému nakupu, zvySeni preferenci urcité znacky, podpofeni spotiebitele
V rozhodnuti 0 zméné vnimani produktu nebo jeho vlastnosti atd.

- Pripominajici funkce propagace piipomina spotiebiteli, Ze ndkupem produktu
vyfesi urity problém, dale se tato funkce snaZi udrZzovat povédomi o produktu,

vytvaiet loajalitu spotiebiteli aj.

Efektivita a UspéSnost propagace je jednim z nejdilezitéjSich prvku, kterych
je potieba dosahnout. Je dulezité dbat na to, aby propagace byla uspés$na, proto je vzdy
vhodné pii jejim sestavovani postupovat podle tradi¢niho propagacniho modelu, kterym
je model AIDA. Tento model popisuje proces fungovani optimalni propagace a jeji
ucinky na zdkaznika. K tomu, aby byla propagace Gspésna, staci pochopit jeho podstatu
a nasledné¢ ho rozumné aplikovat na propagacni nastroje. Model AIDA obsahuje Ctyti
psychologické faze, jejichz cilem je v kone¢né fazi prodej propagovaného vyrobku.
Model se sklada z nasledujicich slov, jak uvadi Kiizek a Crha (2012, s. 96-98):

- Attention - upoutani pozornosti zakaznika, coz je nutny ptredpoklad tspéchu
propagace.

- Interest - vzbuzeni zajmu zakaznika, ktery si jiz uvédomuje existenci produktu
a sdm se o n&j zac¢ind zajimat.

- Decision / Desire - rozhodnuti na zakladé¢ vécnych argumenti, které
pfesvédCuji o vyhodnosti ndkupu nebo vzbuzeni emociondlni touhy
po produktu, aniz by k tomu byly vécné divody.

- Action - vyvolani akce ¢i dovedeni k ¢innosti (koupé, pouZiti, objednavka, aj.).



2.2 Rozdil mezi pojmy propagace (promotion) a marketingova

komunikace

Pojem promotion vychazi z anglického jazyka a podle mého ndzoru se Vv soucasné
dob¢ jedna jiz o anglicismus, tedy o jazykovy prvek, ktery je piejaty z anglictiny
do jiného jazyka, konkrétné¢ do ceského. Mnoho odbornikd, diletantd i laikd tento
termin zacletiuje do své slovni zasoby, je vSak duilezité védet, co si pod timto pojmem
predstavit. Termin promotion ma Vv ¢eském jazyce mnoho vyznami, a pomoci slovniku
cizich slov ho mizeme pielozit jako propagace, podporovani, pisobeni, podnécovani
¢1 prosazovani. Je tedy dulezité tento termin vhodné pouzivat a spravné mu porozumét.

Nejcastéji se pro termin promotion pouZziva jiz dlouho zaZity nazev, a to propagace.

Termin propagace je v soucasné dobé zaménovan s dal§im vyznamnym pojmem,
ato marketingovou komunikaci. Nékdo tyto dva pojmy povazuje za Synonyma.
Dle mého nazoru mezi témito pojmy existuji rozdily, tudiz nejsou totozné. Hlavni
a zasadni rozdil mezi propagaci a marketingovou komunikaci tkvi v tom, Ze propagace
vyjadiuje jednosmérny tok informaci, coz znamena, ze se jedna o jednosmérné sdéleni
zékaznikovi, kdezto marketingovd komunikace vyjadiuje obousmérny tok informaci,

tedy vzajemné sdélovani formou otevieného dialogu.

Svarcova (2016, s. 113 — 115) piedstavuje marketingovou komunikaci jako proces
ziskavani informaci, tj. komunikovani se zakazniky, spotiebiteli. Dle ni je marketingova
komunikace procesem dorozumivani za ucelem zjisténi a uspokojeni potieb, piani
a pozadavku spotiebiteli. Dle Tomana (2003) musi marketingova komunikace
dodrzovat nékteré zasady, jinak by se sice o komunikaci jednalo, ale s marketingem
by toho neméla mnoho spole¢ného. Marketingova komunikace musi byt oboustranna,
vyvazena a etickd. Nickels (1980, s. 15) uvadi, ze: ,Marketingova komunikace
je provadéna tak, Ze prodejci primo komunikuji se zakazniky. Kdezto propagace,
je Ve skutecnosti nastroj, ktery je kdispozici jak pro kupujici tak pro prodavajici.
Kupujici mohou propagaci pouzit jako podporu k presvédcovani prodavajicich,
aby zmenili svoji politiku a postupy a prodejci se mohou pokusit zménit kupujici.*

Nickels (1980, s. 15) dale dopliuje tvrzeni, jenz je z hlediska propagace velice
vyznamné: ,, Bylo by mnohem efektivnéjsi, aby prodejci urcili, co lidé opravdu chtéji,

apoté to podporovali. Moudry obchodnik totiz nejprve naslouchd spotiebiteliim



(. marketingova  komunikace), a teprve poté vyhovujici produkt podporuje

(promotion).“ Souhlasim s timto nazorem a véfim, Ze v tomto je budoucnost propagace.

2.3 Struény prehled vzniku a vyvoje propagace (promotion)

Vznik propagace se traduje jiz od starovéku, kdy prvni zminky o propagaci
Ize pozorovat ve vesnicich a osadach, kde misti lidé (pfedevsim lovci, rybafi, hrnéifi
a chovatelé dobytka) sménovali své produkty, tj. prebytky z jejich prace, za jiné
vyrobky. Postupem ¢asu dochazelo ke vzniku trzist’, coz bylo misto, kde lidé prodavali
své vyrobky vystavené ve stancich na vyhrazeném misté. Tato trziSté jsou povazovana
za prvni propagacni ¢innost ve starovéku. Mezi prvni propagacni prostfedky této doby
patii napisy na zdech domu, které upozornovaly na konkrétni prodejni mista tj. trziste.
Pozdéji byly na domech vytvofeny dievéné skiiiiky a vyveésné Stity, jejichz cilem byla

propagace vyrobku. (Szalay & Jonas, 1978).

V ramci sttedovéku dochdzelo k rozvoji trhu, a k rozSifeni obchodnich cest, coz
zaptiCinilo zvySeni nabidky i poptavky. Produkty se prodavaly jednak na trzich, které
zaCaly byt specializované, ale vznikaly i prvotni obchodni sité. Pod pojmem obchodni
sit’ si ve stiedovéku mizeme predstavit predevsim dievéné stanky, tzv. kramy, v nichz
se uskutec¢nioval prodej, a kde bylo zbozi vystaveno na jejich sténach. Nejvyznamnéjsim
propagacnim prostiedkem byla pfedev§im komunikace mezi kupujicim a prodavajicim
a dale také zvlastni forma podomniho prodeje. Do této doby se zafazuje vznik knihtisku,

ktery zapticinil zasadni rozvoj propagacnich prostfedki. (Szalay & Jonas, 1978).

V ramci novovéku, dochazelo k vyuzivani knihtisku pro propagacni cCinnost.
Diky nému vznikaly prvni inzeraty v novinach, dochazelo k tisku plakati a letakd,
byly vyuzivany rtzné formaty pro tisk, vznikalo barevné provedeni propagacnich
prosttedkti a dal$i vyznamné zmény. Se vznikem elektrické energie dochazelo
K vyuzivani osvétleni v ramci propagacnich prostfedkd, jednalo se napiiklad o napisy
Z neonovych trubic a svételnych poutacii. Diky technickému pokroku dochazelo
ke konkurenénimu boji, ktery zapftiCinil dalsi pokrok v propagaci, dochazelo
ke zdokonalovani stavajicich a vzniku novych propagacnich prostiedkd. Zacaly byt
vyuzivany diapozitivy, filmy, pozdgji televize, rozhlas, videostény, videoprojekce

a poéitatova technika. (Svarcova, 2016, s. 218).



2.4 Nastroje propagace

Propagace pouziva celou skalu ndstroji podpory produktu, které se mnohdy
oznacuji jako propagacni mix. Tyto nastroje vramci propagacniho mixu maji
byt voleny tak, aby se vzdjemné dopliovaly a podporovaly. Je tieba, aby Vv ramci
propagace fungoval integrovany systém propagacniho mixu, coZ je proces pouzivani
vSech ndstroji jednotnym zpusobem, ktery vede k dosazeni synergického efektu.
Jelikoz spoluprace Vv rameci nastroji propagacniho mixu dokaze zefektivnit konecny

vysledek propagace.

Kotler a Armstrong (2004, s 809) uvadi, ze: ,,Propagacni mix je specifickda smés
nastrojii - propagace, které firma pouzZiva pro dosazeni svych propagacnich
a marketingovych cili.* Dle Karlicka a Krale (2011, s. 17) je volba propaga¢niho mixu
ovlivnéna nejen propagacnimi cili, ale také charakterem trhu, na kterém dané

organizace pusobi.

Kotler a Armstrong (2004, s. 630) definuji pét tradi¢nich marketingovych nastroji
propagacniho mixu. Dle nich se nastroje propagace skladaji ze specifického souboru,
do kterého patti reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s verejnosti), osobni
prodej a direct marketing. Slozeni propaga¢niho mixu dle Kotlera a Armstronga

je uvedeno na obrazku 1, ktery je uveden nize.

Obrazek 1: Propagacni mix

Podpora
prodeje

Reklama

Nabidka
(produkt, sluzba,

a jine)

Direct
marketing

Public
relations

Zdroj: Dle Marketingu. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 633).
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Na obrazku ¢. 2, ktery je uveden nize, je uvedeno pét zakladnich nastroju
propagace, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct
marketing. Dale jsou v ném zahrnuty jednotlivé faze modelu AIDA, pfiCemz posledni
faze modelu, faze action, je rozdélena do dvou ¢asti, a to na nakup a po-nakupni ¢ast.
Vyznamem tohoto schématu je urcit efektivitu jednotlivych nastrojii propagace

V jednotlivych fazich modelu.

Obrazek 2: Efektivita propagacnich nastroji v ramci modelu AIDA

® AD
-
1
a
< AD M
s PR T
S AD
&
%]
PR — M PR
5P 5p
3 ; / - ps
RS
[ Awareness | | Interest | | Desire | [ Purchase | | Post-purchase |
AD advertising
N direct marketing
PR public relations
sp sales promotion
PS personal selling

Zdroj: Marketing communications. (Egan, 2015, s. 339).

Vysvétlivky

AD - advertising - reklama

DM - direct marketing - neosobni metoda a forma pt¥imého prodeje
PR - public relations - prace s vefejnosti

SP - sales promotion - podpora prodeje

PS - personal selling - osobni prode;j

Awareness - povédomi - upoutani pozornosti zakaznika

Interest - zdjem - vzbuzeni zajmu u zdkaznika

Desire — piani, touha - vzbuzeni emocionalni touhy po produktu
Purchase - nakup

Post-purchase — po nakupni péée
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2.4.1 Reklama

vvvvvv

nastroji propagace. Je to jeden z nastroju, ktery je na vefejnosti nejvice diskutovany

a ktery mtize ptinaset vysokou efektivitu.

Za nejlépe interpretovanou definici propagace povazuji tu od autora Kotlera a kol.
(2007, s. 855), ktery uvadi: ,,Reklama je jakdkoli placend forma neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi a sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim
hromadnych médii jako jsou noviny, casopisy, televize a radio.“ Dle Tellise (2000,
S. 25) podnik pomoci reklamy sd€luje firemni nabidky zdkazniktim, a to prostfednictvim

placenych médii.

Mezi nejdulezitéjsi funkce reklamy patii informovani zakaznikli 0 existenci danych
produkti a jeho vlastnosti. Presvédcovani zakazniki o vyhodach produktd
a presvédCeni k jejich koupi. A neustalé pripomindni existence produktt. Mezi dalsi
funkce reklamy patii zvySovani prodeje a ovliviiovani spotiebniho chovani zakaznik.
Karlicek a Kral (2011, s. 49) definuji dalsi funkce reklamy, jako je zvySovani povédomi
o znacce, ovliviiovani postoji k ni, tedy budovani znacky a reklama také zvysuje

atraktivitu znacky.

Reklama, jako nastroj podpory produktu, piinasi kladné i zaporné vlastnosti.
Tyto rysy definuje Kotler a kol. (2007, s. 835), kdy mezi stinné vlastnosti zatazuje
neosobnost a nizkou piesvédCivost o uziteénosti produktu. Dal$im negativem uvadi,
ze publikum snizuje pozornost v prubéhu reklamy, jelikoz dochazi k piehlceni trhu
timto propaga¢nim nastrojem. Naopak mezi kladné vlastnosti reklamy autor zafazuje
nasledujici rysy:

- reklama dokaze zasahnout masy kupujicich na nejriznéjSich mistech svéta,
s nizkymi naklady na jednu osobu

- prodejci mohou sdéleni mnohokrat opakovat a kupujici mohou pfijimat
a porovnavat sdéleni riznych konkurentt

- spotiebitelé vnimaji inzerované produkty jako standardni a legitimni

- rozsahla reklama pozitivn€ vypovidé o velikosti, popularité a tispé€Snosti firmy

- je velice vymluvna a umoziuje firmé dramatizovat produkty pomoci

dimysIného vyuziti vizualnich prvk, tisku, zvuku, barev
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- lze ji vyuzit k budovani dlouhodobého image produktu a ke spusténi

okamzitého rastu trzeb.

Foret (2003, s. 179) uvadi, ze se rozliSuje silna a slaba teorie reklamy. Ze vSech
mnou studovanych odbornych publikaci, které pattili riznym autortim, byl Foret jediny,
kdo timto zpusobem rozliSoval teorii reklamy.

- Silna teorie (americké pojeti reklamy) vychazi z ptresvédCeni, ze reklama
je schopna zménit chovani zakaznika, presvédcit ho, aby si zakoupil produkt,
ktery dosud nekoupil. Tato teorie stavi na silném predpokladu, ze zakaznik
je naprosto poznatelny, jeho chovani a rozhodovani spocitatelné, a tudiz také
nejriznéj$imi  nastroji a  prosttedky  stoprocentné ovlivnitelné
a zmanipulovatelné.

- Slaba teorie tvrdi, Ze spotfebni chovani a rozhodovéni je spiSe ddno zvyky
a tradicemi, nez pasobenim propagacnich aktivit. Reklama je pouze schopna

zlepsit znalosti a védomosti zakazniki.

Podnik, ktery se rozhodne uzivat reklamu jako nastroj podpory produktu, musi
ucinit ¢tyfi zakladni rozhodnuti. Tyto kroky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 3, ktery
je uveden niZze. Prvnim ukolem je stanovit reklamni cile, druhym krokem je wurcit
reklamni rozpocet, ktery se stanovuje pro kazdy produkt na trhu za pomoci riznych
metod. Tietim krokem je pFiprava reklamni strategie, ktera se sklada ze dvou hlavnich
prvkl, ato z tvorby reklamniho sdéleni a z vybéru reklamniho média. Posledni fazi
je ureni zpiisobu vyhodnoceni reklamni kampané, coz se provadi na zakladé hodnoceni

propagacnich efektd a obchodnich vysledka. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 641 - 657).

Obrazek 3: Rozhodovani o vyuZiti reklamy jako propaga¢nim nastroji

Piiprava reklammi strategie

Stanoveni cila Stanoveni rozpoétu Tvorba reldamniho sd &leni Vyhodnoceni kampané
s komunikaéni K podle moznosti firmy s komunikacni efelty

+ obchodni vysledky

* strategie sdéleni

* prodejni * procentem z frzeb

» realizace

¢ dle konkurence

» dle nkold a cild Vybér médii
» dosah, frekvence, dopad
¢ vybér druhu média

» vwwhir medialnich nosich

* (as0vy harmonogram

Zdroj: Marketing. (Kotler & Armstrong, 2004, s. 641).
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Kotler a kol. (2007, s. 855) uvadi, Ze jeden vedouci odbornik na marketing Unilever
Bestfood tekl: ,,Necekd ndas smrt reklamy, ani smrt televizni reklamy, ale postupné bude

stale veétsi ¢ast nasich rozpoctit urcena pro jina média.*

2.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze charakterizovat jako nastroj, ktery podnécuje, povzbuzuje
a motivuje zakazniky k okamzitému nakupu. Organizace, v ramci podpory prodeje,
pfidavaji svym zdkaznikiim hmatatelnou hodnotu ke své stalé nabidce, tato hodnota
je pro zékazniky atraktivni a efektivni, av§ak je pouze kratkodoba ¢i limitovana.
Podpora prodeje mize byt vyuzivana k posileni efektivnosti ostatnich nastroji

propagacniho mixu.

Podporu prodeje lze nejlépe interpretovat podle definice, kterou uvadi Svarcova
(2016, s. 226) podle organizace AMA jako: ,Medidlni a nemedidlni tlak pouzity
na predem stanovenou, omezenou dobu na urovni spotrebitele, maloobchodnika
¢i velkoobchodnika za ucelem stimulace prvniho ndkupu, zvysSeni spotiebitelské
poptavky ¢i zlepseni dostupnosti vyrobku.* Dle Kotlera a kol. (2007, s. 880) se podpora
prodeje sklada z kratkodobych pobidek, které maji podpofit zakladni pfinosy nabizené
vyrobkem, povzbudit ndkup ¢iprodej vyrobku a také maji nabizet divody, proc
si vyrobek koupit pravé ted’. Tellis (2000, s. 25, 285) dodava, ze: ,,Podpora prodeje
je jakykoliv casové omezeny program, ktery cini nabidku firmy atraktivnéjsi pro
zakazniky a vyzaduje spoluucast kupujiciho formou okamZzité koupé nebo néjaké jiné
cinnosti.

Tento nastroj podpory produktu musi byt rozliSovan podle trzniho zacileni, tedy
podle cilovych skupin. Podpora prodeje muze byt zaméfena na spotiebitele nebo

zprostiedkovatele. Kotler a kol. (2007, s. 880) rozlisuje podporu prodeje nasledovné:

spotrebitelska podpora - urcend ke stimulaci spotiebitelskych nakupt

- podpora obchodnika - urCend k ziskdni podpory distributori a povzbuzeni
jejich prodejniho usili

- podpora organizaci - ur€ena k ziskani obchodnich nabidek, stimulaci prodeje,

odménovani zékaznikl z fad organizaci a motivaci prodejcii

podpora prodejcii - uréend k motivaci prodejcii a zefektivnéni prodejného usili.
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Podpora prodeje je stanovena vétSinou na omezenou dobu a tedy propagacni cile
Z jednotlivych pobidek maji pouze kratkodoby takticky charakter. Mezi cile podpory
prodeje dle Smitha (2000, s. 264) patii zvySeni trzeb; hledani novych druhti zbozi,
které se prodava; nabizeni veskerého sortimentu zbozi maloobchodnikiim; prodani
prebyte¢nych zasob; zastaveni konkurence, a to tak, ze je zakaznikim nabidnuto
lakadlo, které je pifiméje, aby se zbozim zasobili; a nakonec srovnani kroku
s konkurenci. Tellis (2000, s. 290 - 291) dodava, Ze hlavnim cilem podpory prodeje
je vyvolat pozitivni reakci spotiebitelii, poskytovat informace o vlastnostech produktu,
vytvaiet povédomi o produktu nebo napomahat jeho piipomenuti v okamziku koupg,
omezit rizika plynouciho z koupé nového produktu, nadchnout pro produkt a vytvofit

goodwill produktu.

Nastroje podpory prodeje dle Kotlera a kol. (2007, s. 836) ptitahuji pozornost
spotiebiteli a vyvolavaji jejich rychlou odezvu. Dle Jakubikové (2009, s. 245) nastroje
podpory prodeje poskytuji tfi vyhody, témi jsou:

- propagace - prostfedky ziskavaji pozornost a mohou dovést spotiebitele
ke sluzbé

- podnét - prostitedky obsahuji urcité slevy, navody nebo prispévky,
které poskytuji spotiebiteli hodnotu

- pozvani - prostiedky obsahuji jasné pozvani angazovat se okamzit¢ v transakci.

Doplnila bych dalsi vyhody podpory prodeje, tim je zasadni vliv na chovani
spotiebiteli a zprostfedkovatell a na jejich intenzivnéjsi reakci. Naopak nevyhodou
tohoto nastroje podpory produktu je kratkodoba orientace, a tedy pouze doCasny efekt,
dale se miize zménit postoj ke znacce, ktery doposud zékaznici zastavaji, jelikoz zbozi

mohou povazovat za levné a kvalitu za nedostatecnou.

Mezi techniky podpory prodeje, které se zamétuji na spotiebitele, lze zatadit
napiiklad snizovdni cen, refundace (neboli nahrada vydaji nebo vraceni penéz), rabaty,
bonusové baleni nebo bonusové nabidky, vzorky, prémie, soutéze, loterie, program
odmén, zaruky &i bezplatné vyzkouseni. Mezi techniky, které jsou vyuzivany v ramci
zprostiedkovatell, patfi napiiklad darkové predmeéty, soutéZe, obchodni vyhody
V podobé cenovych 1 necenovych dohod nebo spolecnd reklama, kdy vyrobce nabizi

zprosttedkovateli spolutiCast na ndkladech na propagaci.
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2.4.3 Public relations

Public relations je nastroj podpory produktu, ktery pomaha vytvaret dobré jméno
a image podniku i jeho produktim. Jedna se o nastroj, ktery buduje divéru, porozuméni
a ovliviluje vetejné minéni, jehoz zakladem jsou vzajemné vztahy mezi spolecnosti
a zajmovymi skupinami (tj. naptiklad zaméstnanci, akcionafi, dodavatel¢, investofi,
média, zakaznici). Public relations je systematicka, planovana a nepietrzitd ¢innost,

ktera musi byt soustavnd, komplexni a predevs§im vérohodna.

Kotler a kol. (2007, s. 889) public relations definuje jako: ,,Budovdni dobrych
vztahi s cilovymi skupinami diky ziskdavani priznivé publicity, budovani dobrého image

firmy a Feseni ¢i odvrdceni nepriznivych fam, povesti a udalosti.

Lesly (1995, s. 13) uvadi, ze: ,,Public relations jsou védou a umenim, jak chapat,
vytvdaret a ovliviiovat verejné mineni. Jsou jedinou spolecenskovédni disciplinou,
kterd zkoumda podstatu toho, pro¢ a jak budou masy lidi jednat a jak budou akceptovat

sveé socialni prostredi, kam budou smérovat jejich reakce*.

Dle Kotlera a Armstronga (2004, s. 667) se public relations pouzivaji k podpofte
produktt, lidi, mist, mySlenek, aktivit, organizaci nebo narodi. Poslanim public
relations je dle Jakubikové (2009, s. 250) informovat vetejnost 0 zasadnich ¢innostech,
zménach a cilech organizace a na druhou stranu pfinaset do organizace informace
0 reakcich vefejnosti na jeji Cinnost. Dle Leslyho (1995, s. 17) spociva smysl public
relations v: ,Napomdhdani vzdjemnému prizpiisobovani se mezi organizacemi

a verejnosti".

Nastroj public relations svym zékaznikiim nic nenabizi ani neprodava, pouze
jsou jim poskytovany informace, piipadné jsou pro né potadany aktivity, jejichz
organizovani a podporovani vefejnost oslovi, zaujme a bude ndlezit¢ ocenéno. Public
relations ma pfispét ke zlepSeni image a pozice firmy v ocich vefejnosti, vnimani

konkrétni nabidky vetejnost ovlivituje pouze zprostiedkované. (Foret, 2003, s. 210).

Public relations plni n€kolik funkci, mezi néZ patii funkce informacni, kontaktni,

stabiliza¢ni, koordina¢ni, dale funkce pro tvorbu image a funkce pro zastupovani zajmua
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neboli lobbying?. Mezi aktivity, které tento nastroj vytvati, se zahrnuje tvorba firemni
identity, socialni komunikace, ovliviiovani dlouhodobého pozitivniho vztahu
s vefejnosti, sponzoring ¢i krizova komunikace. Ke splnéni téchto funkci a aktivit jsou
vyuzivany techniky, mezi které patii tiskova zprava, tiskova konference, tvorba
medialn¢ zajimavych udalosti a poskytovani odbornych komentait, které souviseji

s predmétem podnikani firmy.

Do propagacniho nastroje public relations se fadi nékolik prvku, které lze vyjadrit

pomoci systému PENCILS. Autor Svoboda (2006, s. 100) uvadi jednotlivé prvky:

- Publications - publikace, vyro¢ni zpravy, brozury pro potiebu zakazniki

- Events - vefejné udalosti

- News - noviny

- Community involvement activities - vefejna angaZzovanost

- ldentity media - nosice a projevy vlastni identity, hlavickovy papir (prostiedky

a média)
- Lobbying — lobbyistické aktivity

- Social responsibitily activities — aktivity socialni odpovédnosti.

S pojmem public relations byva spojovan termin publicita, jenz mize predstavovat
cil a kone¢ny vysledek aktivit public relations. Publicita je neplacena forma prezentace
podniku v médiich, ktera pomaha zlepSovat image podniku, udrzovat jeho dobrou
povést a podporovat produkt. Nickels (1980, s. 229) definuje publicitu nasledovné:
,Publicita je jakdkoliv forma komercné vyznamné zprdvy nebo novinky o organizaci,
produktech, sluzbdach, myslenkdach, ndpadech a osobdch, zverejnénda vV médiich,
kterd neni hrazena sponzory.“ Dle Pelsmackera a kol. (2003, s. 302) je publicita
pouzivana k popisu toho, jak média informuji o novinkach v podniku a jejich

produktech.

Svarcova (2016, s. 229) uvadi, Ze: ,,Publicita je realizovina prostiednictvim
verejnych sdélovacich prostiedkit na neplaceném prostoru, a to zpravidla jedinci,
kteri své ci zprostredkované zkusSenosti, tykajici se néjaké organizace, spolecnosti,

podniku nebo podnikatele, maji potirebu sdélit verejnosti.*

2 Lobbying znamena ovliviiovat vefejné Cinitele (poslance, Ufedniky) ve vefejném zajmu nebo
ve prospéch zajmi urcitych skupin.
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2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastroj podpory produktu, ktery je uskutectiovan na zaklade
dvoustranné pfimé komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Tento prodej zahrnuje
prezentaci a demonstraci produktd, jejichz cilem je presvédCovani zakaznikl
0 vyhodach produktu. Smyslem osobniho prodeje je piedev§im prodej vyrobki

a navazani dlouhodobych pozitivnich vztaha se zakazniky.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 302) osobni prodej definuje jako: ,,Dvoustrannou
komunikaci tvdaii v tvar, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvddeéni,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahit nebo presvédceni urcitych osob specifické
casti verejnosti.

Foret (2003, s. 205) uvadi, ze osobni prodej je velice efektivnim nastrojem
propagace, predevsim v situaci, kdy je cilem zménit preference, stereotypy a zvyklosti
spotiebiteli. Dle Kotlera a kol. (2007, s. 836) je vyhodou tohoto nastroje, Ze kupujici
ma véEtsi potiebu naslouchat a reagovat na poskytnuté informace, dalsi vyhodou je,

7e se zakazniky lze vytvaret nejriznéjsi vztahy a vazby.

V ramci osobniho prodeje muzeme rozliSovat ruzné formy této propagace,
ato podle zpisobu jeho uskute¢niovani na maloobchodni prodej, obchodni prode;,

misionarsky prodej, prodej na trhu B2B a piimy prode;.

Proces osobniho prodeje se dle Kotlera (2007, 920 - 924) sklada z n€kolika fazi,
které prodejce musi zvladnout a které se zaméciuji na ziskdni nového zdkaznika
a jeho objednavky. Jedna se o nasledujici faze:

- identifikace a hodnoceni vhodnych potencidlnich zakazniki

- predbézné  shromazdovani  informaci o  potencidlnim  zdkaznikovi
pted sjedndnim obchodni navstévy

- Navdazani kontaktu s Kupujicim, v némz se prodejce snazi zahajit vztah

- prezentace a predvadeni produktu pted kupujicim

- Vyjasnéni namitek, kdy prodejce zjisti a vyjasni namitky zakaznika vii¢i ndkupu

- Uzavrieni obchodu, kdy prodejce pozada kupujiciho o objednavku

- poprodejni péce o zdakaznika, v némz prodejce sleduje vyvoj po uzavieni

obchodu, aby se ujistil, ze zdkaznik je spokojen a Ze bude nadkup opakovat.
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2.4.5 Direct marketing

Direct marketing je neosobni forma prodeje prostiednictvim propaga¢nich
prostiedkd, jejimz cilem je ziskat okamzitou zpétnou vazbu. Jedna se o interaktivni
systém marketingu, ktery pouziva podnikovou databazi, ktera obsahuje informace
0 stavajicich i potencialnich zakaznicich, a které firmy kontaktuji pomoci rtuznych
propagacnich prostiedkd. Direct marketing byl zaloZen na zékladech osobniho prodeje,

avsak s vyuzitim neosobnich propagac¢nich prostfedkt a medii.

Dle Karlicka a Kréale (2011, s. 79) je direct marketing mozné definovat jako:
~Komunikacni disciplinu, kterda umozZiiuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
S ohledem na individualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené cilové skupiny

a vyvolani okamzité reakce danych jedincu.

Cilem direkt marketingu je vytvofeni a budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti
se zakazniky. VedlejSim cilem je ziskavani soukromych informaci o zakaznicich,
které slouzi k budovani zakaznickych databazi. Jedna se o zjistovani geografickych,
demografickych a psychologickych charakteristik, dale také o ziskavani udajt

o profilech jejich spotitebniho chovani a rozhodovani.

Direct marketing dle Kotlera a kol. (2007, s. 930) sdili nasledujici ¢tyfi

charakteristické rysy:

je neverejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni osobé

je okamzity, aktudlni nebot’ sdéleni lze piipravovat velmi rychle

Ize prizpiisobit tak, aby bylo sdéleni pfitazlivé pro konkrétni zakazniky

je interaktivni, jelikoZ umoziuje dialog.

Dle Jakubikové (2009, s. 255) interaktivnost znamena, Ze sdéleni mize byt ménéno
podle reakce jednotlivych osob. Dale autorka dodava dalsi charakteristicky rys direct
marketingu, a to prizpusobovani se zdakaznikovi, kdy sdéleni mize byt pfipraveno tak,

aby oslovovalo jednotlivce.

Direct marketing mize byt uskuteéiiovan na zakladé roznasky postou ¢i kuryrni
sluzbou, telefonicky a s vyuzitim modernich technologii jako je televize a internetovy
systém. Mezi formy direct marketingu zafazujeme direct mail, coz je pfima e-mailova

kampan. Dale neadresnou zpravu a telemarketing, ktery zahrnuje telefonické
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kontaktovani zakaznikl, jejichz ucelem je prodeje vyrobku, ziskavani informaci aj.
Poté katalogovy a zdsilkovy prodej, direct response (neboli pfima odezva, napiiklad
VvV podob¢ teleshoppingu), ktery vyuziva televizni vysilani a jejich prodejni kanaly.
Mezi dalsi formy patii zakaznické kluby, e-marketing, mobil marketing a specializované

stanky, coz jsou informacni a objednaci zatizeni od jednotlivych firem.

2.4.6 Propojeni nastrojii propagace prostrednictvim event marketingu

Event marketing je podle mého nazoru nastroj podpory produktu, ktery spojuje
vySe definované nastroje propagace, jako je reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej a direct marketing. Jedna se o kombinaci a propojeni téchto riznych
nastrojii propagace. V ramci event marketingu nemuseji byt vyuZity vSechny zminéné

nastroje, muze jit pouze o kombinaci n¢kterych z nich.

Myslim si, ze event marketing nelze povaZzovat za samostatny ndstroj propagace,
jelikoz nikdy nelze zrealizovat pouze event marketing, ktery by byl nezavisly
na ostatnich ndastrojich. Event marketing vzdy souvisi alesponl s jednim nastrojem
propagace, V nékterych ptipadech miize dochazet i k vyuziti n€¢kolika nebo i1 vSech

dostupnych nastroji.

Event marketing povazuji za zazitkovy marketing, ktery klade velky dtraz
na psychologii cilového segmentu. Jde o marketing, ve kterém je upfednostiiovano
individualni vnimani jednotlivct, pfed kolektivnim nazorem. Charakteristické pro event
marketing je zacileni na jednotlivce, na jeho pocity a touhy. Kazdy ucastnik event
marketingu jej vnima odlisn¢ a kazdy znich si knému vytvoii vlastni asociace
a nazory. Tento zazitkovy marketing pfedstavuje prozitek, ktery je vniman zaroven vice

smysly.

Cilem tohoto nastroje je zvySovani povédomi o spolec¢nosti, o jejich ¢innostech
a produktech, dale potom Sifeni pozitivniho doporuceni ohledné daného podniku.
Utelem event marketingu je zapojeni cilové skupiny do aktivit v rAmci dané udalosti,
predavani informaci o produktu, $ifeni propagac¢niho sdéleni, demonstrovani produktu

a ziskavani kontaktii na potencidlni zdkazniky.

Dle Vastikové (2014, s. 143) a Sindlera (2003, s. 22) event marketing piedstavuje

zinscenovani zazitk(l, jejich planovani a organizaci vV ramci firemni propagace. Cilem
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je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi image firmy a produktd
atim i obchodni zaméry. Dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 145) event marketing
pusobi na smysly ¢loveka, které se aktivuji prostfednictvim jejich vlastniho zazitku,
jelikoz nejefektivnéji vzdy ptisobi moznost vyzkouset si produkt a na vlastni o¢i vidét,

jak funguje.

Podstata event marketingu dle Karlicka a Krale (2011, s. 137 - 138) spociva v tom,
ze vede cilovou skupinu k aktivni Gcasti, a tim zprostfedkovava intenzivni emocionalni
prozitek s danou znackou. Aktivni zapojeni vyvoldva u ucastnikd pozitivni emoce,
které se pak odraZeji v pozitivnim hodnoceni konané udalosti a ndsledné 1 v pozitivnim
hodnoceni znacky.

Duvody, pro¢ podniky organizuji event marketing, uvadi Kotler (2007, s. 630),
Ci zivotnim stylem, dale Zvyseni povedomi o firmée ¢i produktu, Vytvoreni nebo posileni
vaimani klicové image znacky spotirebitelem, Vytvoreni zdzitkii a evokovani pocitii,
Vyjadreni oddanosti viic¢i komunité nebo socialnim problémiim, pobaveni klicovych

zakaznikit nebo odmeénéni podstatnych zaméstnancii.*

Pii uplatnéni event marketingu Vv praxi dochazi k vzajemnému propojovani
jednotlivych propagacnich ndstrojii marketingového mixu. Vyuzivd se pfitom
synergického efektu ze vztahu mezi jednotlivymi propagacnimi nastroji a snizovani

celkovych nakladii na organizaci a propagaci. (Sindler, 2003, s. 29).

2.4.7 Dalsi nastroje propagace
Vystavy a veletrhy

Veletrhy a vystavy jsou osobni formou propagace. Tento nastroj Jakubikova (2009,
S. 246) definuje jako: ,,Mista, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktit
nebo odvétvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky
a sluzby, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali

nebo nakupovali.®

Foret (2003, s. 199) uvadi, Ze nejvétsi vyhodou tohoto néstroje je osobni kontakt

s velkym mnozstvim potencidlnich i skute¢nych zakaznikd, jelikoZ je moZné sledovat
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bezprostiedni reakce zdkazniki na predvadéné zbozi. Dale autor tvrdi, Ze nabizené
produkty je mozné ptedstavit ,,in natura®, ukazat, jak skutecné vypadaji, jak jsou slozité,
jak funguji, co vSechno délaji a umi. Mezi dalsi vyhody vystav a veletrhit bych dodala,
7ze diky nim je mozné sledovat novinky v oboru a je mozné zjistovat aktivity

konkurence, jejich taktiky a praktiky.

Vysekalova a kol. (2004, s. 41) uvadi, ze veletrhy a vystavy plni specifickou
propagacni roli, jelikoz slouzi k propagaci informaci v daném oboru, dale predstavuji
I $ir$i propagacni souvislosti, jsou ¢asoprostoroveé urceny, kromé toho lze tici, Ze ptisobi
na vSechny smysly a zaroven slouzi k PR ¢i reklamé a nakonec také vyuzivaji vSechny

prostifedky propaga¢niho mixu.

Mezi propagacni cile ucasti na veletrhu dle Pelsmackera a kol. (2003, s. 447) patii
demonstrace produktii, motivace zaméstnanci, budovani povédomi znacky a firmy,
uvedeni a testovani novych produktli, generovani moznosti prodeje, prodej vyrobkda,
budovani vztahli, sledovani konkurence, tradice, posileni image firmy,
internacionalizace. Dle Vysekalové a kol. (2004, s. 41, 43) veletrhy také slouzi
pro uspokojovani potteb zakaznikt, ale jsou také mistem k ziskavani informaci, novych
piistupt k feSeni, podpory inovaci i poznavani a vzdélavani. Autorka dale dodava,
ze Veletrhy dokazou spojit reprezentaci firmy s predstavenim vyrobniho programu
a osobniho kontaktu se zdkaznikem. A uvadi, Ze dneSni smysl vystav se posunul
od klasické piehlidky trhu spiSe k podpoie image firem, do pozice spoleGenského

setkani odbornikii a vymény kontaktt.

Goodwill

Goodwill patii k nastrojim propagace, jelikoZ ovliviiuje vnimani jednotlivct.
Goodwill se zaméfuje na vyuzivani psychologickych aspektil jedincti. Dle Smajse,
Binka a Rolného (2012, s. 152) byva vysledkem dlouhodobého pozitivniho puisobeni
firmy na trhu. Jde o cilevédomou a systematickou praci, jehoz vytvofeni
je dlouhodobou zalezitosti a jeho privodnim znakem je vérnost zakazniki obchodni
znac¢ce. Dle Vomackové (2005, s. 109) jsou vécnym zakladem goodwillu vétSinou
objektivné existujici faktory, které vedou k majetkovym prospéchiim, jedné se naptiklad

0 kvalifikovanou pracovni silu, schopnosti a dovednosti kliCovych fidicich osob
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V podniku, aj. Dal§im zékladem je synergie existujici struktury aktiv a pasiv podniku,

dale subjektivni ptani kupujiciho ¢i prodavajiciho a nestandardni faktory.

Goodwill muze byt tedy definovan jako nehmotné aktivum, které predstavuje
konkurenéni vyhodu podniku, jako naptiklad silnd znacka, povést, nebo vysoka
pracovni moralka zaméstnancii. (Investorwords, 2017). Goodwill se vaze k obchodnimu
jménu podniku a je vysledkem dlouhodobych aktivit zejména v oblasti zvySovani

kvality vyrobkt a technické urovné. (Martinovicova, Koneény & Vaviina, 2014, s. 29).

Pojem goodwill je zajimavy piedevSim tim, Ze se jedna o néco abstraktniho,
neuchopitelného, av§ak o néco, co v soucasné dob¢ stale nabyva na vyznamu. Goodwill
reflektuje postaveni podniku na trhu, kvalitu jim vytvéarené produkce, tradici a renomé

Vv o¢ich zakaznikd. (Dum financi, 2008).

Image

Image je dal$i nastroj podpory produktu, ktery klade velky ddraz na vnimani
jedincd. Image firmy lze dle Pelsmackera (2003, s. 36, 37) definovat jako subjektivni,
mnohorozmérny dojem, postoj a vnimani cilovych skupin k organizaci.
Charakteristickym znakem pro image je jeji pomijivost, také Ize fici,
ze ji lze obménovat. Dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 95) ma image povahu
zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu ptedstav, postoji,
nazoru a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu Kk ur¢itému objektu. Image ovliviiuje chovani
jednotlivet, ktefi si o firmé, znacce ¢i produktu vytvareji ur€itou predstavu a z té potom

vyvozuji rozhodnuti. Image do zna¢né miry tidi jejich chovani.

Dle Palatkové (2011, s. 201) image miize byt rizna, tvoii se delsi dobu, potfebuje
byt posilovdna a udrZzovana a je ovliviiovana asociacemi a mySlenkami. Zakladnimi
vlastnostmi image jsou dle Vysekalové a Mikese (2010, s. 105) celistvost,
strukturovanost, vicedimenzionalita, stabilita a ovlivnitelnost. Dle Svobody (20009,
S. 16) je dale image komplexni, vyrazny, plasticky a strukturovany systém. Dle autora
se image sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych i nespravnych predstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivce o ur€itém pfedmétu minéni. Image je ur€itym nositelem

informaci, a proto také predstavuje pro jednotlivce urcitou koncepci jeho orientace.
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Doporuceni neboli propagace od tast k astam (word-of-mouth)

Doporuceni je dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 267) forma osobni propagace
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zdkazniky a sousedy, prateli,
pribuznymi nebo kolegy. Jednd se o jeden z nejucinnéjSich propagacnich nastroji

a v soucasné dob¢ predstavuje nejdivéryhodnéjsi formu propagace.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 151) uvadéji, ze: ,Jde o bezndkladové sireni
informact formou mluvené ci psané osobni propagace mezi stavajicimi a potencialnimi
zakazniky.* Barbera a Wallace (2010, s. 7 - 8) tvrdi, Ze: ,,Principem tohoto ndstroje
je primet lidi mluvit o produktech, které firma nabizi, mluvit o nich casto, priznivé,

se spravnimi lidmi a pomoci spravnych cest.

Utinnost a efektivnost tohoto néstroje spociva piedeviim vtom, Ze se jedna
0 skute¢ny zivot, ktery lidé realné prozivaji. Divodem je také to, ze kazdy se snazi
poskytnout uzitecné rady pro druhé, a také proto, ze lidé radi sdileji dobré i Spatné
napady nebo zkuSenosti. Doporuceni je uzitecné, jelikoz si lidé sami urcuji, kdy a komu
budou vypravét své zkuSenosti. Lze tvrdit, Zze tento nastroj je velice duvéryhodny
a poctivy, jelikoz jde o doporuceni od skute¢nych lidi, ktefi ze svého ndzoru nemaji

zédnou provizi.

2.5 Nové trendy v nastrojich propagace

Nastroje propagace se neustale méni a vyviji, hlavni pfi¢inou je vyvoj vyzkumu,
védy a techniky. Dale se jedna o technologické zmény, zmény v zivotnim stylu obyvatel
a zmény ve spotfebnim a nakupnim chovanim zékazniki. Soucasné podnikatelské
prostiedi je ovlivilovano novymi faktory, které ovliviuji 1 prostfedi propagace.
Dle Vastikové (2014, s. 126) se trhy fragmentuji a vytvafeji Se spiSe mensi skupinky
zakazniki se specifickymi potfebami, a to vyzaduje novy ptistup k budovani uzsich
vztaht se zékazniky ve stale menSich segmentech.

Se zménami prostiedi se také objevuji nové formy propagace, jejichz cilem
je dle Jakubikové (2009, s. 256) piinést néco zcela nového, zaujmout vtipem,

kreativitou, vyuZzit zcela necekaného Casu k osloveni potencialniho zédkaznika ¢i pfedat

poselstvi t¢innym zpiisobem za relativn€ nizkou cenu. Lze dodat, Ze soucasné nastroje
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propagace jsou potlacovany a Casteéné jsou nahrazovany novymi, které origindlnim
a nekonvenénim zptisobem oslovuji cilové zakazniky.

Stavajici propaga¢ni mix se tedy rozristd o nové nastroje propagace, na které
se podniky zacinaji orientovat. Mezi hlavni nové&jsi nastroje v oblasti propagace patii
product placement, guerilla marketing, viral marketing, mobilni marketing a on-line

propagace. Graficky jsou tyto nastroje znazornény na obrazku 4, ktery je uveden nize.

Obrazek 4: Nové trendy v propagaci

Guerilla
marketing

Product
placement

Produkt

propagace

Mobil
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani.

2.5.1 Product placement

Patrné lze fici, ze product placement neni vhodné povazovat za novy ndstroj
propagace, jelikoz byl pouzivan jiz od druh¢é poloviny 19. stoleti, a to v podobé obrazi
a pozdgji v podobé umisténi produktu ve filmech. Jiz béhem této doby lze tvrdit,
ze dochazelo k umistovanim produkti do umélecké tvorby, ale tento product placement
nelze povazovat za stejny propagacni ndstroj, ktery probihd v souc¢asné dob¢. Dikazem
muze byt napiiklad to, Ze z minulosti nejsou dolozeny Zadné smlouvy ani jind tvrzeni,
kterd by dokazovala, Ze Slo o product placement. Mizeme se tedy domnivat,
7e Slo pouze o vérohodné zachyceni reality. Kdezto v soucasné dobé na product

placement dohliZi soucasny pravni systém.
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Product placement je dle Karlicka a Krale (2011, s. 64) forma reklamy,
ktera je umistovana piimo do déje nejriznéjSich audiovizualnich dél. Nejcastéji se tento
nastroj vyuziva u filmu, televiznich poradu, v seridlech, knihach a pocitacovych hrach.
Frey (2011, s. 129) dodava, Zze se jedna o odborné oznaceni reklamni aktivity,
kdy se vyrobek nebo znacka viditeIn¢ umisti do déje, aby bylo na prvni pohled jasné,
0 ktery konkrétni produkt ¢i znacku jde. Divéak je tedy touto reklamou zasazen piimo

a V podstat€ ji nemtize nevnimat.

Utelem nastroje product placementu je predevsim prezentace produktu &i znacky,
posileni jejich image a zvySeni povédomi o jejich existenci. Vyhodou product
placementu je zasazeni produktu do redlné situace, kterd je soucasti bézného zivota,
produkt se tedy mize stit soucasti déje, nebo o ném miize byt v d¢ji nenucené
konverzovano. V product placementu muze byt vyuzito také pouze logo podniku, které
mize byt uvedeno v popiedi nebo v pozadi dé€je. Dalsi vyhodou je vy¢lenéni z bézného

propagacniho prostoru do jin€ho, redlného a kreativnéjSiho prostoru.

Porady, obsahujici product placement, musi byt na zacatku, na konci a v ptipade
preruseni reklamou nebo teleshoppingovymi Soty rovnéZ po tomto pieruSeni zietelné
oznacéeny jako pofady obsahujici product placement, a to grafickym logem obsahujicim

symbol ,,PP*, popfipadé i jinym vhodnym zptisobem. (Frey, 2011, s. 136).

2.5.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing lze dle Svarcové (2016, s. 11) povaZovat za partyzanstinu
v odbytu. Podstatnymi prvky guerilla marketingu jsou podle Freye (2011, s. 34, 36)
jeho nizka nakladovost a balancovani na hranici legalnosti. Nejosvédcéengjsi taktikou
jeho fungovani je udefit na neCekaném misté, zaméfit se na pfesné vytipované cile
a ihned se stahnout zpét. Podle Heskové a Starchoné (2009, s. 31) si spravné provedeny
guerilla marketing ziskava zalibeni u spotfebiteld, oslabuje svého konkurenta, udrzuje
svou pozici ve velkém konkurenénim prostfedi a pouta na sebe pozornost médii bez

potteby placeni drahych reklamnich prostiedki.

Guerilla marketing je nekonven¢né pojatd reklamni kampan, jejimz ucelem
je dosahnout maximalniho efektu S minimem zdroji. Guerilla marketing musi

piekonavat zazité vzory mysSleni, jednani a zorganizovat néco nepiedstavitelného.
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Vyslednym efektem je silny nevSedni zézitek, ktery se cilovym skupinam zakaznikl
pevné zapiSe do paméti, spolecné S prezentovanym produktem. (Vastikova, 2014,
s. 145).

Guerilla marketing by mél byt Sokujici, extravagantni, nekonvencni a zdkaznik
by si nemél uvédomovat, ze jde o propagaci. Tento nastroj podpory produktu by mél
pouze dokazat vyvolat zajem o dany produkt, jak na strané zakazniki, tak i médii.
Guerilla marketing vyuzivd ambientnich, tedy netradi¢nich médii, jako je naptiklad
lidské télo, nebo neocekavana mista. Mezi typy guerilla marketingu patii mimo jiné

ambush marketing, astroturfing, parazitovani na konkurenci nebo figuranti na ulicich.

2.5.3 Viral marketing

Viral marketing Ptikrylova a Jahodova (2010, str. 165) definuji jako: ,,Zpusob
propagace, kdy se sdéleni s propagacnim obsahem jevi prijemci natolik zajimave,
Ze je samovolné a viastnimi prostredky Siri dale.*” Dale autorky uvadi, Ze viral zprava
je Sifena médii bez kontroly jejiho iniciatora a lze ji piirovnat k virové epidemii.
Je to netradi¢ni forma, kterou se firmy snazi ovlivnit chovani spotiebiteld, a tim zvysit
prodej produkti nebo povédomi o znacce. Dle Kimmela (2010, s. 252) je viral
marketing komer¢ni forma propagace pomoci Sifeni sdéleni s vyuzitim socidlnich siti

nebo mobilnich telefont.

Dle Vysekalové a MikeSe (2010, s. 151) je viral marketing efektivni nastroj
piedev§im k budovani povédomi o znatce nebo produktu a Kk masovému
beznakladovému nebo nizkonakladovému Sifeni informaci mezi lidmi. Dle Freye (2011,
s. 67) je hlavni vyhodou viral marketingu nizka nakladovost kampani a jejich rychla
realizace. To s sebou nese vysokou akceschopnost, ktera mize mit klicovy vyznam.
Nevyhodou viral marketingu je mala kontrola nad prabéhem kampang. Po startu virové
kampané virus Zije vlastnim Zivotem a $ii' se jiz podle vile ptijemct.

Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 30) je cilem tohoto nastroje podpory produktu
plsobit na zakaznika pasivni nebo aktivni formou. Pasivni forma se snazi docilit,
aby zakaznik o daném produktu hovofil, a to ptedev§im pozitivné, nijakym zplisobem
se v§ak nesnazi ovliviiovat jeho chovani. Naopak aktivni forma viral marketingu ptsobi

pfimo na chovani zdkaznika a ovliviiuje jeho ndkupni a spotiebni rozhodovani.
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2.5.4 Mobil marketing

Mobil marketing je dynamicky se rozvijejici nastroj propagace, ktery se vV soucasné
dobé dostava do poptedi zajmu spolecnosti i zakaznik. Jeho cilem je informovat
0 novych nabidkach, rychlé osloveni zdkaznikd a jejich stimulace k nakupu. Mobil
marketing je vniman mnohem intenzivnéji, pozitivnéji a daveéryhodnéji nez jiné
nastroje, a to z diivodu, ze mobilni telefon je povazovan za osobni a soukromou véc
zakaznika. Mobil marketing je vyuzivan VvV ramci mobilnich telefond, které jsou dnes
JiZ soucasti bézného Zivota.

Dle Jakubikové (2009, s. 257) je mobil marketing fenomén i obor, ktery vznikl
postupné s rozvojem siti mobilnich operatort a také ztouhy marketéra
po co nejinteraktivngjSim a  nejrychlej$im  Sifeni  propagace  k zakaznikim.
Dle Vastikové (2014, s. 140) je mobil marketing propojen s firemnimi databazemi
o klientech, které obsahuji demografické, geografické a psychologické charakteristiky
zakaznikd. Dale autorka uvadi, ze propagace v ramci tohoto nastroje Se uskuteciiuje
prostiednictvim SMS zprdv v mobilnich zatizenich a pfinasi mnoho vyhod i1 do oblasti

budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

Frey (2011, s. 148) uvadi, ze vyhodou mobil marketingu pro propaga¢ni kampan¢
je predevsim efektivnost, pfesné zacileni, rychld ptiprava, pruznéjsi reakce na potieby
trhu, interaktivita, rychld komunikace, flexibilita, jednoduchost, okamzitd métitelnost
kampani, transparentnost, niz$i vstupni a provozni naklady a budovéni databdze
o klientech. Kolter a Keller (2013, s. 584) uvadéji, ze mobil marketing je velice
pritazlivy a vyhodny propagacni nastroj, a to diky vSestranné povaze mobilnich telefont
a schopnosti marketingovych pracovnikii personalizovat sva oddéleni na zaklad¢

demografickych a jinych psychologickych charakteristik spotiebiteld.

2.5.5 On-line propagace

On-line propagace je uskute¢iiovana prostiednictvim internetové sité¢ a zafazuje
se do e-marketingu, coz je v soucasné dobé jedno z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi.
Internetovy systém je nejmladSim a také nejostieji sledovanym informa¢nim médiem

soucasnosti, a proto je kladen velky diiraz na propagaci zaloZenou na on-line form¢. On-
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line propagace by méla byt schopna propojit spravného spotiebitele se spravnou

nabidkou V ten spravny cas.

K hlavnim vyhoddm on-line propagace patii dle Vastikové (2014, s. 140) moznost
snadného méteni reakce uzivatell, nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sdéleni,
vysoka flexibilita a interaktivni globalni pusobeni. Karlicek a Kral (2011, s. 137)
dale dopliuji, ze je nutné K vyhodam on-line propagace =zafadit personalizaci,

vyuzitelnost multimedialnich obsahi a relativné nizké naklady.

V ramci on-line propagace rozliSujeme jeji dvé zakladni formy. Jednou z nich jsou
webové prezentace podnikil v ramci webovych stranek, jejichz ucelem je propagace
firmy a jejich produktl. Za druhou formu on-line propagace povazujeme komunikaci
scilovou skupinou. Miuze se jednat o on-line komunikaci mezi stavajicimi
a potencialnimi zakazniky nebo mezi firmami a zakazniky. Mezi zptsoby on-line
komunikace patfi virtudlni realita, socidlni sit¢, dale riizn4 fora a diskuze. Cilem t&chto
forem on-line propagace je pfiblizeni se zakaznikiim, komunikace s nimi a ziskavani

zasadnich informaci o nich, tzv. data mining.

2.5.6 Dalsi nové trendy v nastrojich propagace

Mezi dal$i novy trend v nastrojich propagace mizeme zafadit geomarketing,
jehoz potencial se bude v budoucnu zvySovat. Geomarketing je dle Bacuvcika (2011,
s. 15) zalozen na GPS systému (global positioning system), coz je globalni druzicovy
polohovy systém, diky kterému je mozné urCit polohu a presny ¢as. Moznosti vyuziti
geomarketingu Vv propagaci spoc¢iva napiiklad ve znazornéni poctt navstév, objemi
nakupi a prodeji nebo lze Iépe analyzovat chovani cilovych skupin, 1épe zacilit

propagaci a celkov¢ ji zefektivnit.

Za nastroj budoucnosti propagace lze povazovat augmentovanou realitu,
ktera se za¢ina rozSifovat v ramci geomarketingu. Tento nastroj je zaloZen na vyuzivani
chytrych mobilnich telefond. Jedna se o zobrazeni reality (napifiklad budovy nasnimané
fotoaparatem v mobilnim telefonu), do které jsou ndsledné ptidany digitdlni prvky,
které obsahuji informace o daném objektu. Jedna se o rozsifenou realitu, kdy vytvofena
fotografie obsahuje nckolik vrstev, které zachycuji napiiklad logo podniku,

jeho produkty, oteviraci dobu a dal$i informace. (Bacuvcik, 2011, s. 15).
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V soucasn¢ dobé¢ je novym trendem v ndstrojich propagace vyuzivani
neuromarketingu. Tento trend je mozné povazovat za vyznamny nastroj budoucnosti.
Je to nastroj, ktery studuje funkce mozku pii rozhodovani o koupi produktu.
Jedna se 0 marketingovy obor, spadajici pod neuroekonomii, ktery sleduje, jak mozek
reaguje na urcité podnéty obsazené v propagaci, naptiklad na znacku, produkt, barvy
aj. Neuromarketing se pokousi v mozku najit ,,spousté¢ nakupu®. (Marketing & Media,
2015).

2.6 Propagacni prostiedky a média

Propagacni prosttedky jsou nositelem propagacniho sdéleni, které ptisobi na smysly
Clovéka. Cilem propagacnich prostiedkli je upoutat pozornost, vyvolat zajem,
poskytnout informace o vyhodach a vlastnostech produktu a piimét spotiebitele

ke koupi. Propagaéni prostfedky museji byt snadno zapamatovatelné, zajimavé,

jednoduché a efektivni.

Svarcova (2016, s. 220) uvadi, ze propaga¢ni prostiedky mizeme rozlisovat podle:

- pusobeni na smysly cloveka - propagacni prosttedky mohou puisobit na zrak,
sluch, hmat, ¢ich, chut’ nebo na kombinace jednotlivych smysli

- techniky provedeni - tisténé, tiskové, zvukové, svételné, obrazové, pohybové,
audiovizudlni, a;.

- vyznamu - propagacni prostiedky primarni (zékladni - plakat, letak, aj.)
a sekundarni (doplikové - cenovky, etikety, aj.)

- mista piuisobeni - doma, na ulicich, ve vefejnych mistnostech, v prodejnach,

v dopravnich prostiedcich

okruhu pusobeni - mistni regiondlni, celostatni, mezinarodni.

Rozezndvame mnoho podob propagacnich prostfedkii a jejich vycet se neustdle
zvySuje, a to predevsim z divodu, Ze kazdy chce pfijit s origindlnim napadem, ktery
spotiebitele zaujme. Jedno vSak maji vSechny propagaéni prostiedky spole¢né,
atojejich poslani. Mezi nejdilezitéjsi propagacni prostfedky patii plakat, letak,
prospekt, inzerat, brozura, katalogy, webové stranky, reklamni film, reklama v televizi,

Vv radiu a reklama uskute¢niovana prostiednictvim internetového systému.
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Za nositele propagacnich prostfedki jsou povazovana propagacni média. Média
jsou technické kanaly, které slouzi k Sifeni, zprostiedkovani a doruceni uréitého

propagacniho sdéleni, jsou tedy nerozlucné spjaty s propagaci.

Média muzeme dle Barty (1993, s. 10) rozliSovat podle pfistupu k cilové skupiné
na masova, ktera umoznuji Siroky rozptyl a specificka, ktera ptisobi lokalné. A podle
pusobeni na emoce spotiebiteldl média rozliSujeme na horkd, kterd na emoce pusobi

intenzivné a chladna, ktera jsou méné vhodna pro emotivni ucely.

Dle Svarcové (2016, s. 219) se za propagaéni média povazuje:
- televize - Soty, reklamni filmy, teleshopping
- tisk - noviny, ¢asopisy, telefonni seznamy
- rozhlas - reklamni rozhlasové relace
- plakatovaci plochy - plakaty, velkoplo$né plakaty
- internet - webové stranky, bannery
- posta - klasické (zasilané katalogy, pohlednice), internetova (direct mail)
- telefon — telemarketing, SMS ¢i MMS nabidka
- dopravni prostiedky — podnikova doprava, veiejna doprava
- multimedidlni technika — video, videoprojekce, konference

- a ostatni média - balony, reklamni fotografie, foto figuriny, transparenty.

Mezi nejrozsifencji vyuzivand média patii televize, radio, tisk v podobé Casopisii
nebo novin a nakonec internet prostiednictvim webovych stranek. V tabulce
¢. 1 mizeme Spatfit piehled vybranych propagacnich médii, u kterych jsou zkoumany
rizné aspekty. Jsou zjisStovany prvky jako zapojeni piijemce do sd€leni, bohatost média,
geografické pokryji, CPM (cost per mile), coz znamend, jak je médium nakladné
Z hlediska tisiciho zobrazeni, dale je uvedeno, jakd je moznost zacileni, sledovani
efektivity a flexibilita propaga¢niho sdéleni. Jedna se o piehled médii a jejich hodnoceni
v ramci nékolika prvki, nejedna se vsak o srovnani jednotlivych médii, protoze nikdy
nelze s jistotou fici, které médium je nejefektivnéjsi, jelikoz k cilovym zakaznikiim

se musi pfistupovat individudIné, protoze kazdy preferuje jiny zplisob propagace.
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Tabulka 1: Charakteristika vybranych propaga¢nich médii

Zapojeni prijemce sdéleni
Bohatost média
Geografické pokryti
CPM

Zacileni

Sledovani efektivity

Flexibilita sdéleni

Televize

REGIT

Casopis

Tisk

Noviny

Internet

pasivni pasivni aktivni aktivni interaktivni
multimédia zvuk text, obrazky | text, obrazky | multimédia
narodni lokalni narodni lokalni globalni
nizké nejnizsi vysoké stfedni nizké
dobré dobré vyborné dobré velni dobré
Spatné Spatné Spatné Spatné vyborné
dostacujici dobra dostacujici dobra vynikajici

Zdroj: Reklama na Internetu. (Stuchlik & Dvotacek, 2002).

32



3 Metodika a hypotézy

Diplomova prace na téma Propagace (promotion) destinace Ttebi¢ je slozena ze tii
hlavnich ¢asti. Nejprve se prace zamétuje na objasnéni teoretickych poznatkti z odborné
literatury se zamétenim na danou problematiku. Dale je soucasti prace analyticka c¢ast,
ktera se zaméfuje na konkrétni destinaci, tedy na mésto Ttrebic. Nasledn¢ jsou veskeré
poznatky z této Casti shrnuty a zhodnoceny. Nakonec se prace zabyva navrhovou pasazi,
kde dochazi k tvorbé navrhli moznych feSeni pro zlepSeni stdvajici propagace meésta

a k tvorbé n€kolika novych propagacénich prosttedk mésta Tiebic.

Teoreticka Cast je zaméfena na definovani a souhrn zakladnich i specifickych
poznatkil z oblasti propagace. Béhem zpracovavani teoretické €asti prace je vyuzivano
mnoho publikaci v ramci Ceské a cizojazycné odborné literatury. Diivodem vyuziti
odbornych publikaci od riznych autorq, je pfedev§im ziskani dostatecného piehledu nad

danou problematikou.

Analyticka pasaz prace se sklada ze Ctyf oblasti, jimiz jsou charakteristika dané
destinace, analyza soucasného stavu pouzivanych nastrojii propagace v daném meste,

vyzkumné Setfeni a zhodnoceni soucasného stavu propagace mésta Trebic.

Charakteristika dané¢ destinace zahrnuje geografické vymezeni mésta a zjisStovani
nabidky jeho atraktivit. Analyza souCasného stavu pouzivanych nastroji propagace
zahrnuje poznatky o vSech nastrojich propagace, o pouzitych propagacnich prostiedcich
a médiich, které jsou v rimci mésta vyuzivany. Udaje pro charakteristiku mésta a jeho
analyzu soucasného stavu propagace jsou ziskavany z primarnich a sekundarnich dat.
Mezi primarni data patii fizeny rozhovor a mezi sekundéarni data se fadi strategicky plan
rozvoje mésta Tiebi¢ pro obdobi 2015 — 2019 a internetové zdroje. V rdmci webovych
zdrojti jsou vyuzivany predev$im oficialni stranky mésta Tiebi¢, dale data z Ceského
statistického tfadu a internetové portaly zabyvajici se propagaci, kulturou a cestovnim

ruchem v destinaci.

V ramci vyzkumného Setfeni dochdzi ke sbéru primarnich dat. Toto Setfeni
se sklada z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu realizovaného formou dotazovani.
Tyto vyzkumy byly vytvofeny, aby slouzily k vypracovani dané diplomové prace.

Struktura kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu je soucasti 1 a 2 pfilohy.
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Kvantitativni vyzkum zahrnuje vlastni dotaznikové Setieni, jehoz struktura zahrnuje
14 otevienych nebo uzavienych otazek. Prvni otdzka v dotazniku je zahtivaci, jejimz
cilem je motivovat a naldkat respondenty k dané problematice. Nasleduji specifické
otazky, které jsou rozdéleny do dvou tematickych oblasti. Prvni ¢ast se zaméiuje
na propagaci destinace Tiebic a druhd obsahuje otazky V obecné roviné propagace.
Dale je zahrnuta otazka filtracni, ktera zjistuje, zda respondent patii do zkoumaného
souboru. A nakonec jsou zatazeny otazky identifikacni, které respondenty rozttidi podle

stanovenych parametrt.

Pied zacatkem realizace dotaznikové Setfeni bylo vymezeno nékolik specifik.
Bylo stanoveno, Ze na zakladé vybérového Setieni bude vyzkum proveden ndhodnym
vybérem. Poté byl urcen vzorek respondentt o velikosti 160 dotazovanych, mezi nimiz
maji byt rezidenti mésta, navstévnici a turisté. Dale bylo stanoveno, ze se dany vyzkum
uskute¢ni dvéma formami, a to osobnim dotazovanim a v elektronické podob¢. Nakonec
byl pfed zacatkem dotaznikového Setfeni proveden pilotni vyzkum, v némz byly
jednotlivé dotaznikové otazky testovany. V ramci pilotniho vyzkumu doslo k objasnéni
vyznamu jednotlivych otdzek, ke zjisténi jejich porozuméni a k odstranéni ptipadnych
nedostatkti. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v zimnim obdobi, a to od zacatku
prosince 2016, do konce tnora 2017. Osobni dotazovani probéhlo v misté
nejvyhleddvangjiich pamatek, tedy u Baziliky sv. Prokopa a v Zidovské &tvrti.
Elektronicka forma dotaznikového prizkumu se uskutecnila prostfednictvim socidlnich
siti, e-mailti a webovych stranek. Po skonceni vyzkumu bylo od respondentli ziskano
160 dotaznika, avSak z divodu nezddoucich, nepiesnych a nekorektnich informaci
muselo byt 7 z nich vyfazeno, a proto ke konecnému vyhodnocovani bylo pouzito
153 dotaznikli. Ke zpracovani téchto ziskanych dat byl vyuzit statisticky analyticky
program PSPP.

Kvalitativni vyzkum zahrnuje tfi strukturované rozhovory. Pred zacatek téchto
rozhovorii, byla sestavena jejich zakladni struktura. Ta obsahovala 16 otevienych
otazek, které byly v pribchu rozhovorti konkretizovany a také byly vytvafeny nové
otazky, v zavislosti na ziskanych odpovédich. Prvni otazka se zaméfuje na ¢innost
jednotlivych odborli, se kterymi byly rozhovory uskute¢nény. Pokracovaly otazky,
které mély za Ukol objasnit spojitost propagace s konkrétnim odborem. A nasledné

bylo ptistoupeno ke specifickym otazkam, které se tykaly tématu propagace. Nakonec
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vsech rozhovort byly zvoleny dvé otazky, které vystihuji vlastni ndzory dotazovanych

specialistll, ohledné vnimani propagace mésta a jeho jedine¢nosti.

Strukturované rozhovory byly realizovany v zimnim obdobi, prvni dva probé&hly
15. 12. 2016 a tieti z nich probehl 27. 2. 2017. V ramci strukturovanych rozhovori
bylo cilem ziskat uceleny pifehled o propagaci mésta a také shromazdit informace
0 ¢innostech jednotlivych organizaci zabyvajicich se propagaci Ttebice. Prvni rozhovor
probe¢hl se specialistkami z incomingového tymu mésta Tiebic. V ramci tohoto
rozhovoru byly ziskany informace tykajici se propagace mésta smérem k podnikatelim
a rezidentim. Druhy rozhovor prob¢hl s referentkou a specialistkou z tseku cestovniho
ruchu mésta Trebi¢. Z n&jz byly pro tcely prace ziskany informace ohledné propagace
mésta smérem k turistim. Tteti rozhovor probéhl se specialistou na public relations
z tiskového oddéleni mésta Ttiebi€. Tento rozhovor byl proveden za ucelem ziskani

dualezitych 1 doplnujicich informaci o propagaci mésta Tiebic.

Zhodnoceni soucasného stavu propagace mésta se zabyva posouzenim analytické
Casti prace. Jedna se o posouzeni analyzy soucasného stavu pouzivanych nastroji
propagace v daném meésté a o zhodnoceni provedeného vyzkumného Setfeni a jeho
vysledkii. V ramci této casti také dojde k vyhodnoceni stanovenych hypotéz, které byly

vymezeny pied zaCatkem zpracovavani této prace a které jsou uvedeny nize.

Posledni ¢ast diplomové prace se zabyva navrhovou casti. Tento usek zahrnuje
n¢kolik navrhi, jak zrealizovat propagaci mésta, tak aby rezidenty i turisty motivovala,
zaujala a presvédéila o tom, ze Tiebi¢ je vyjimeéné misto. Navrhy byly vytvoieny
na zaklad¢ podnéth, které vyplyvaji ze ziskanych primarnich a sekundarnich dat

a z vlastnich myslenek a napadi.

Hypotézy

V ramci této prace byly stanoveny tfi hypotézy. Pti jejich sestavovani se vychéazelo
ze stanoveného cile diplomové prace a z dostupnych informaci o destinaci Tiebic.
Tyto hypotézy budou v pribéhu prace potvrzeny nebo vyvraceny, a to na zakladé

zjiSténych primarnich a sekundarnich dat. Jedna se o nasledujici hypotézy:

Hi: Propagace destinace TtebiC je tvofena pouze jednou organizaci.

35



H,: Nejvyhledavanéjsim zdrojem informaci o destinaci TtebiC¢ je pro rezidenty

a turisty on-line propagace (internetovy systém).

Hs: Vice nez 80 % osob, kteti maji povédomi o destinaci Tiebic, se setkali

s konkrétni upoutavkou na tuto destinaci.
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4 Charakteristika mésta Trebic

4.1 Zakladni adaje a geografické vymezeni

Mésto Tiebi¢ se nachazi na zapadé Moravy, Vv jihozapadni ¢asti Ceskomoravské
vrchoviny a v jihovychodni ¢asti kraje Vysoc¢ina. Mésto dale patii do regionu Tiebi¢ska,
okresu TtebiC a je soucasti dobrovolného svazku obci Mikroregionu Ttebicska. Mésto
je tvoreno ¢astmi Budikovice, Pocoucov, Pta¢ov, Racerovice, Ripov, Slavice, Sokoli
a Tiebi¢ (jez zahrnuje Borovinu, Horka - Domky, Jejkov, Nové Dvory, Nové M¢sto,
Podklasteti, Stafecku, Tyn, Vnitini Mésto a Zamosti).

Pocatky mésta spadaji jiz do roku 1101 a v soucasné dobé se jednd o meésto
S rozSifenou pusobnosti, jenz je vyznamnym hospodaiskym, spravnim, politickym
I kulturnim centrem kraje. Mésto Ttebi¢ se nachazi v jedné z ekologicky nejCistSich
oblasti Ceské republiky. Protéka jim feka Jihlava, jeho rozloha je 56 km? nachézi
se v prumérné nadmoiské vySce 405 m a v souCasné dobé ma 36 641 obyvatel. Trebi¢

je povazovana za druhé nejvétsi mesto kraje Vysocina.

Obrazek 5: Uzemni jednotky (kraje, okresy) dle NUTS 3°

LEGENDA

s hranice Ceské republiky

[ ranice NUTS 3 (kraje)

Hiavni mésto Praha
] Kraij vysotina
Jihomoravsky kraj
Otomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zinsky kraj

| Stredotesky kraj
Jihotesky kraj

Pizefisky kraj
Kariovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj

Plzef-sever Kralovéhradecky kraj

I
ol

Pfibram Benesov

| Pardubicky kraj

Plzefi-jin

4 Domaziice

Kiatovy =)
Frydek-Mistek 5

Blansko

Zdroj: Portal uzemniho planovani. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2012).

¥ NUTS 3 je nomenklatura uzemnich statistickych jednotek.

37



Obrazek 6: Mapa ¢asti mésta Trebice

Raderovice Budikavice

Borovina

TREBIC

Zdroj: Seznam ¢éasti mésta Trebic. (Wikipedia, 2016).

4.2 Nabidka atraktivit destinace

Mésto Tiebi¢ je misto, které je vyznamné pro jeho zachovalé piirodni bohatstvi,
které je mnohdy nedotknuté lidskou c¢innosti. Dale jde o misto, které je bohaté
na historick¢ pamatky a jejich jedine¢nou kulturu. Ve mésté se také nachazi mnoho

kulturniho 1 sportovniho vyziti pro vSechny cilové skupiny.

Pfirodni atraktivity

Cela oblast Ttebi¢ska ma mnoho chranénych uzemi. Nachazi se zde 6 piirodnich
rezervaci, 12 pfirodnich pamatek, 2 ptfirodni parky a mnoho udrzovanych méstskych
parkl a lesoparki. V okoli mésta Tiebi€ prevlada krajina se smiSenymi lesy, cetnymi
rybniky a udolimi fek, které jsou lidmi vyuzivany piedevsim pro aktivni odpocinek,
pési turistiku a cykloturistiku. Tato mista jsou vybavena odpocivadly, lavickami
a altany tak, aby vyhovovala pfanim a potiebam navstévnikd. Dale je tfebiské okoli
plné turistickych tras, naucnych stezek a také se zde nachazi velké mnoZstvi
vyhlidkovych mist a rozhleden. Mezi vyznamné piirodni atraktivity patii pfirodni park

Ttebicsko, ptirodni pamatky Ptacovsky kopecek a Syenitové skaly.
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Mesto Ttebi¢ je neobycéejné pro jednu vzacnou piirodni atraktivitu, ktera se v jeho
blizkosti vyskytuje, jednad se o vltaviny. Jde o jediny druh vzacného ptirodniho

impaktového skla, ktery se vyskytuje pouze na nékterych mistech zemé.

Kulturné - historické pamatky

Kulturné - historické pamatky mésta Ttebi¢ zahrnuji mnoho atraktivit. Tii z téchto
unikatnich pamatek jsou zapsany na prestiznim seznamu UNESCO. Mimo tyto
zajimavé pamétihodnosti se mésto mize pysnit nékolika dal§imi krasnymi svatbami,
které lakaji turisty 1 mistni obyvatele pro svoje kouzlo a plvab. Nékteré ztéchto

pamatek lze zhlédnout v ptiloze 3.

Bazilika sv. Prokopa

Bazilika sv. Prokopa je pozoruhodna diky jedine¢nému prolnuti evropskych vlivi
na pomezi romanského a gotického slohu. Baziliku lze povazovat za chvost
sttedoveékého stavitelstvi evropského vyznamu, jelikoz dokonale vystihuje krasu
architektury ve 12. stoleti, popisuje zboznost mnichti a $tédrost svétskych mecenasu

dané doby.
Zidovska ctvrt

Jedna se o unikatni a kompletné zachovalé ghetto, Svice nez 120 domy,
které ptipomind dlouhou a bohatou historii Zidovské kultury. Charakteristick¢ pro
zidovskou ¢étvrt’ jsou tzké uliCky a pruchody, nizké vchody, prampouchy, miniaturni

dvory, verandy a balkony. Zidovska étvrt pfipomind zmenseny svét, ve kterém bylo

nutné vyuzit omezeného prostoru s maximalnim uzitkem.
Zidovsky hibitov

K Zidovské &tvrti patii i rozsahly Zidovsky hibitov, jenz je jednim z nejvétsich
a nejzachovalejsich v Ceské republice. Je vV ném mozné nalézt vice nez 11 tisic hrobi

atémeét 3 tisice kamennych ndhrobkd. VSechny tyto nahrobky jsou umistény

velmi tésné vedle sebe, coz dokazuje, Ze bylo nutné vyuzivat veskery volny prostor.
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Trebicsky zamek
Jednd se o ndrodni kulturni pamatku, v jejichz prostorach se nachdzi Muzeum
Vysociny Tiebi¢, které svym navstévnikiim nabizi ndsledujici interaktivni expozice
(Zamek Trtebic, 2017):
- Svét nezivé prirody - zahrnuje poznatky o geologickém vyvoji zemé
a Trebicska, o nerostech a moravskych vltavinech.
- Svét portilii a bran - obsahuje pohled na dé&jiny benediktinského
a kapucinského fadu v Ttebici a na dochované fragmenty ptivodni architektury.
- Valdstejnové na Trebi¢i - obsahuje prohlidku interiérti Slechtického rodu
a sbirky dymek.
- Lidé, mista, osudy - expozice vypravi piibéhy a osudy tfebic¢skych lidi a mist.

- Cesty casem - expozice obsahuje zivé ukazky tiebi¢ské historie.
Meéstska vez
Méstska véz je 75 metri vysokd, dominantni stavba mésta, ktera umoziuje
impozantni vyhled na celé mésto. Na této v€zi jsou umistény nejveétsi vézni hodiny

v Ceské republice, které jsou povazovany za jedny z nejvétich i v Evropd. Primér

ciferniku vé€znich hodin je 5,5 metrt a velka rucicka je dlouhd 234 metra.

Karlovo namésti

Karlovo namésti je svoji rozlohou 2.2 ha jedno z nejvétsich namésti v Ceské
republice. Na tomto namésti je vystavéno souso$i sv. Cyrila a Metodéje a mnoho
vyznamnych méstanskych domi S historickymi fasddami. Jedna se napiiklad
0 Malovany dim se sgrafitovou fasadou, Capkiiv dim, renesanéni Cerny dim

nebo dim U Hradeb, jehoz fasada je tvofena renesanénimi psanicky.

Dalsi pamatky

Mezi dal$i vyznamné pamatky patii napiiklad technicka pamatka z 19. stoleti
Vétrny milyn, ktery slouzil k mleti kiry. Dale mezivale¢né pamatky, mezi které patii

Borovinské zavody (dtive Batovské zavody) a 7icni lazne. Poté sakrdlni stavby,

vevr

Mezi dali kulturni pamatky patfi Zidovské muzeum a Muzeum zemédélskych stroji.
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Trebi¢ské pamatky na seznamu svétového dédictvi UNESCO

UNESCO je mezinarodni vladni organizace spojenych narodi pro vychovu, védu
a kulturu. Dana zkratka vyjadiuje pojem United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization. Tato organizace byla zalozena vroce 1945 v Londyné.
Jejim poslanim je pfispivat k vzidjemnému porozuméni a sblizovani mezi néarody
na zakladé¢ mezinarodniho rozvijeni vychovné, vzdélavaci, védecké a ostatni kulturni

¢innosti. (Narodni pamatkovy ustav, 2010).

V soudasné dobé je na seznamu UNESCO zapsano 12 hmotnych pamétek z Ceské
republiky. Ve mésté Ttebi¢ se nachazeji dvé tyto pamatky, a to Bazilika sv. Prokopa
a Zidovska &tvrt’ spole¢né s Zidovskym hibitovem. Obé tyto pamatky byly na Seznam
svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO zapséany 3. cervence 2003.

Jedine¢nost téchto dvou pamatek tkvi ve skutecnosti, ze jejich dochovani dokazuje
mimotadnou udalost, kdy po dlouha staleti fungovalo vzdjemné souziti dvou zcela
odlisSnych kultur, a to kiestanské a Zidovské. Zajimavosti ttebi¢skych Zidovskych
pamatek také je, Ze mimo Uzemi Izraele, jsou jedinymi pamatkami svého druhu,

které byly samostatn¢ zapsany na seznam UNESCO.

Kulturné - socialni udalosti

Mésto Trebi€ je centrem kulturné - socialnich udalosti, které jsou potadany
v prubéhu celého roku. Porfadateli téchto akci jsou soukromé osoby, mistni ob¢anska
sdruzeni, obecn¢ prospésné spoleCnosti, soukromé spoleCnosti a Méstské kulturni

stfedisko Ttebic.

Mezi nejznaméjsi kulturné - socialni udalosti v Tiebi¢i patii letni festivaly,
které jsou sdruzeny do jednoho multikulturniho projektu Tiebi¢ské kulturni Iéto. Tento
projekt zahrnuje mnoho Zanrové odliSnych udalosti, a to od festivalli zamétenych
na dechovou hudbu, folkloér, ptes slavnosti o zidovské kultuie az po festivaly popularni
hudby. Tiebic¢ské kulturni l1éto sdruzuje tradiéni pravidelné se konajici festivaly, avsak
do tohoto stavajiciho programu mohou byt zafazeny i nové, aktualni a zajimavé
projekty. Cely program kazdoro¢niho projektu Ttebi¢ské kulturni léto je ke zhlédnuti

Vv ptiloze 4.
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Mezi dal$i vyznamné kulturné - spole¢enské udalosti béhem jednoho roku patii
Trebicsky operni festival, Festival divadla 2-3-4 hercii, Trebicské loutkdrské jaro,
Zdravé mésto Trebic, tiebi¢ské Slavnosti piva (také nazyvané Beer-house), festivaly
Polanka fest a Borovina ... Ziva dodnes, dale udalost pro handicapované lidi s nazvem

Otevrené pamatky i srdce a mnoho dalsich.

42



5 Analyza soucasného stavu propagace (promotion)

mésta Trebic

5.1 Instituce zabyvajici se propagaci mésta Tiebic¢

Rozvoj mésta Tiebi¢ zahrnuje velké mnozstvi Cinnosti a aktivit, které podporuji
jeho rast a vyvoj. Jednou z téchto Cinnosti je oblast propagace, jez tvoii velice dilezitou
a podstatnou ¢ast rozvoje. Propagace mésta Trebi€¢ je vykonavana predev§im
prostiednictvim Méstského tradu Ttebic, ktery je vrcholnym organem pii rozhodovani
o propagacni ¢innosti mésta. Nicméné, propagace je velice rozsahla a komplikovana
disciplina, proto je nutné, aby se pfi jeji tvorbé spolupracovalo s dil¢imi institucemi
jsou tedy Méstsky ufad Ttebi¢ a jeho odbory, Méstské kulturni stfedisko a Destina¢ni
kancelar Ttebi¢ska. Mezi témito vrcholnymi instituty dochazi k vzajemné kooperaci
a spolupraci, ktera je vSak v nékterych ohledech nedostacujici. Na propagaci mésta
Ttebi¢ se podileji také podnikatelé, kteti realizuji svlij podnikatelsky pldn v daném

meste.

Schéma 1: Organizacni struktura propagace mésta Trebic¢

Méstsky urad Méstské kulturni Destinaéni Mistni
Trebic stiedisko kancelar podnikatelé

Zdroj: Viastni zpracovani.
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Méstsky arad Trebic

Propagaci mésta se vramci Méstského ufadu Triebi¢ zabyvd odbor rozvoje
a uzemniho pldnovani a odbor kancelafe vedeni mésta. Odbor rozvoje a uzemniho
planovani se sklada mimo jiné ze specialisti a referentli na cestovni ruch a incoming
(ptijezd). V ramci odboru kancelafe vedeni mésta se propagaci zabyvaji specialisté
na public relations z tiskového oddé¢leni. Piimym nadiizenym téchto dvou odbort
je vedeni mésta, popt. zastupitelstvo mésta, které rozhoduje o nejdulezitéjsich aktivitach

V ramci propagace.

Odbor rozvoje a tizemniho planovani

Ukolem odboru rozvoje a uzemniho planovani je mimo jiné systematicka a uéelna
propagace mésta, kterou provadi oddéleni cestovniho ruchu a oddéleni incomingu. Mezi
témito oddélenimi dochazi pii tvorbé propagace k vzajemné spolupraci a komunikaci.
Spole¢né se zaméfuji na tvorbu propagace pro segment zahrani¢ni klientely, ale v ramci

tuzemské klientely se oddéleni zaméfuji na rozdilné cilové skupiny.

Ob¢ tato zminénad odd€leni se Vvramci mezinarodni propagace zaméiuji
na zahrani¢ni klientelu z riznych zemi. Jednou z nich je také Cina, a tedy segment
¢inskych turisti. Divodem orientace na tuto cilovou skupinu je jejich oblibenost mésta
Ttebi€. V ramci tohoto segmentu jsou vytvafeny propagacni prostiedky mésta
v ¢inském jazyce, jako naptiklad ¢inska mutace internetového portalu mésta Tiebic,
nebo propagace na socidlnich sitich v Cing. Déle probihd spoluprace s danskou
spole¢nosti Shanghai Jungle sidlici v Cing, ktera zviditeliiuje mésto Ttebi¢ pro &inské

zékazniky.

Oddéleni cestovniho ruchu

Oddéleni cestovniho ruchu vytvaii propagaci mésta mimo jeho uzemi. Cilem tohoto
odd¢leni je vytvofit kvalitni a atraktivni propagaci mésta primarné pro segment turistli
a navstévniki, dale také pro potencidlni obchodni partnery a pro partnerskd mésta.
Oddéleni se také zaméfuje na spolupraci se subjekty cestovniho ruchu, mezi kterymi
zajiStuje vzdjemnou informovanost, koordinaci a funk&nost jejich spoluprace. Odd¢leni

cestovniho ruchu vytvaii strategie a koncepcni materidly pro cestovni ruch, snazi
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se ziskavat financni prostiedky, dotace a granty na rozvoj mésta, jeho propagaci

a udrzbu pamatek.

V ramci propagace se toto odde€leni aktivné ucastni riznych veletrhd, predevs§im
se zamétfenim na cestovni ruch, kde se snazi mésto TrebiC propagovat a reprezentovat.
Mezi jejich realizované propagacni ¢innosti patii tvorba aplikace do mobilniho telefonu
a tvorba riznych typt reklamy s vyuzitim nékolika druhtit médii. Oddéleni vytvaii
reklamu prostiednictvim propagacnich ¢lankt, videi, virtudlnich prohlidek, webovych
stranek, socidlnich siti, propagacnich a informaénich prostfedkd, které zahrnuji tvorbu
plakati, letakt, prospektt, brozur, katalogli a propagacnich pfedméti. Dané oddéleni
vyuziva propagacnich médii jako je tisk, plakdtovaci plochy, mobilni telefon,
internetovy systém, QR kody, informacni tabule, navigacni tabule, smérové ukazatele
a specidlni predméty jako je vino, flash disk, pralinky, dres, tricka, kravata, Satek,

manzetové knoflicky, tézitko a puzzle.

Oddgéleni incomingu

Oddéleni incomingu vytvari propagaci meésta primarné Vramci jeho uzemi.
Mezi hlavni cile tohoto oddéleni patii zabranit ubytku obyvatel mésta, vytvotit fungujici
servis pro potencialni rezidenty, zvySit pocet pracovnich nabidek v regionu a zvysit
atraktivnost mésta. Incomingovy tym se aktivné podili na propagaci mésta Tiebi¢ ke
ttem cilovym skupinam. Tyto tii segmenty tvoii podnikatelé, potencialni investofi
a residenti, mezi které patfi mistni obyvatelé a potencidlni novi rezidenti. Pti tvorbé
propagace je tfeba vnimat rozdily mezi jednotlivymi cilovymi skupinami, a proto

je dilezité propagaci vytvaiet individualng, tedy zvlasté pro rezidenty a pro podnikatele.

Propagace mésta smérem k podnikateliim je realizovana prosttednictvim veletrhi
a vystav. Dale je oddélenim vyuzivan propagacni nastroj reklama, ktery zahrnuje
reklamu mésta na webovych strankach, socidlnich sitich a pomoci propagacnich ¢lank.
Nésledné také dochazi k tvorbé propagacnich a informacnich prosttedkil, jako jsou:
plakaty, letaky, prospekty, brozury, vizitky a kalendafe. Propagace s touto cilovou
skupinou dale probiha prostiednictvim spoluprdce s rlznymi organizacemi,
partnerskymi mésty nebo dlouhodobymi partnery mésta. Poté jsou také uskutecnovany

setkani s podnikateli a osobni schlizky a navs§tévy ve firmach. Mezi propagacni média,

45



kterd oddéleni vyuziva v ramci segmentu podnikateld, patii tisk, plakatovaci plochy

a internetovy systém.

Propagace mésta smérem k rezidentiim je uskuteénovana reklamou na webovych
strankdch a socidlnich sitich, dale reklamnimi spoty, rozhlasovymi relacemi,
vytvofenymi videi a propaga¢nimi c¢lanky. Propagace je dale tvofena pomoci
propagacnich prostiedkd, které zahrnuji plakaty, letaky, prospekty, brozury a kalendaie.
Dale oddéleni vyuziva tvorbu propagace prostiednictvim event marketingu, tedy vytvari
pro rezidenty mésta propagaci ve formé zdzitkli. Mezi vyuzivana propagacni média
patii tisk, rozhlas, radio, plakatovaci plochy, internetovy systém, posta (direct mail)

a multimedidlni technika ve formé¢ videoprojekci.

Odbor kancelafe vedeni mésta
Tiskove oddélent

Tiskového oddéleni odpovida za dodrzovani komunika¢ni a propagacéni strategie
uvnitf mésta a uvnitf afadu. Veskeré ukony v ramci propagace by mély byt obcanim
prezentovany tiskovym odd€lenim, a proto mezi nim a odd€lenim cestovniho ruchu
a incomingu dochazi k dlouhodob¢ a systematické spolupraci. Cilem tiskového oddéleni
je tvorba, budovani a upeviiovani pozitivni image mésta, dale predvidani piipadné

rizikové situace a v¢asné €i pruzné reagovani na ni.

Tiskové oddéleni v ramci propagace zajistuje predevsim public relations meésta.
Do jehoz propagacnich Cinnosti patii vytvaret sponzorstvi s individudlnimi
organizacemi, dale udrzovat spolupraci s partnerskymi mésty Trebi¢e a v ramci toho
vytvaiet efektivni propagaci meésta. Dale se toto oddéleni zaméfuje na tvorbu
Ttebicského zpravodaje, v némz se propaguji dulezité informace pro rezidenty mésta.
Tiskové oddéleni dale vytvaii propagaci pomoci reklamy na oficidlnich webovych
strankach mésta, socidlnich sitich a pomoci propagacnich ¢lankii. Propagacnimi
prostiedky, které odd€leni dale vyuziva, jsou hlavicky s propaga¢nimi udaji mésta
U dokument a oficidlnich zprav mésta, poté vizitky, inzeraty, letaky, prospekty
areklamni rozhlasové relace. Mezi vyuzivana propagacni média patii tisk, rozhlas,
plakatovaci plochy, reklamni plochy, internetovy systém, posta (direct mail)

a elektronické ttedni desky.
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Meéstské kulturni stfedisko Trebié

Mestské kulturni stiedisko TtebiC je ptispévkova organizace mésta, kterd Castecné
spada pod méstsky urad v ramci odboru Skolstvi a kultury do tseku pamatkové péce.
Jedna se o jednu z velice dulezitych organizaci, kterd se zaméfuje na propagaci mesta
primarné  smérem  k rezidentim. UCelem méstského  kulturniho  stiediska
je uspokojovani obyvatel a navstévniki mésta v oblasti kulturniho a spole¢enského
zivota, jelikoz je pofadatelem a zprostfedkovatelem mnoha kulturnich udalosti
ve méstd. MKS*® je ziizovatelem a provozovatelem turistickych informaénich center
ve mésté, které vytvareji propagacni ¢innost mésta smérem k turistim. Na propagaci
mésta by se MKS a TIC® mé&lo podilet ve spolupraci s Méstskym tfadem Tiebi

S

a Destina¢ni kancelafi, tato spoluprace je vSak nedostacujici.

J 4

MKS vytvaii propagaci mésta prostrednictvim reklamy na webovych strankach
a socidlnich sitich, které provozuje. Déle vytvaii reklamu formou inzerce, propagacnich
¢lankti a propagacnich prostfedkli, z nichz vytvaii vlastni plakaty, letdky, prospekty
a brozury. Dale MKS wvytvaifi mési¢ni piehled kulturnich a spolecenskych udalosti
s nazvem Kam v TiebiCi. Méstské kulturni stiedisko dale vytvaii propagaci ve formé
event marketingu, jelikoz potada udalosti, jejichZ cilem je vytvofit emocionalni zazitek.
Déle se MKS ucastni veletrhli a vystav, kde reprezentuje a propaguje mésto Tiebi¢
asamo je organizatorem mnoha kulturnich vystav pofadanych ve mésté.
Mezi vyuzivana propaga¢ni média patii tisk, plakatovaci plochy, reklamni plochy,

sklenéné vitriny, internetovy systém a posta (direct mail).

Turisticka informaéni centra

Meéstské  kulturni  stfedisko provozuje tfi turistickd informacni centra,
ktera pfedstavuji vyznamnou roli v propagaci mésta smérem k turistim. TIC jsou
umisténa v turisticky nejvyhledavanéjSich c¢astech mésta. Prvni z nich se nachazi
na hlavnim Karlov€é namésti, druhé je umisténé na Zamku mésta Ttebi¢, v mistech,
kde se také nachazi Bazilika sv. Prokopa a tfeti TIC je umisténo v zidovské Ctvrti,

v jednom z autentickych zidovskych domd. TIC jsou instituce, které tuzemskym

* MKS - Méstské kulturni stiedisko Tiebi
® TIC - Turistické informacni centrum
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I zahrani¢énim navstévnikim poskytuji objektivni, realné a co nejpresnéjsi informace

z ruznych oblasti, jako je turistika, kultura, sport, doprava, ubytovani, stravovani, aj.

Z nastroji propagace TIC vyuziva reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje
a direct marketingu. V ramci reklamy jsou vyuzivdny propagacni a informacni
prostfedky, které zahrnuji letdky, prospekty, brozury, mapy, plany meést, tiSténé
priavodce a pohlednice. Déale TIC vyuzivaji reklamy ve formé webovych stranek
a socialnich siti. TIC také nabizeji svym zakaznikim moznost koupé upominkovych
predméti mésta. Dale, v ramci propagace meésta pies turistickd informacni centra,
dochazi k tvorbé propagace prostfednictvim osobniho kontaktu mezi pracovniky
a turisty. TIC propaguji mésto Tiebi¢ iprostfednictvim dvou aplikaci do mobilniho
telefonu. V ramci téchto center jsou vyuzivany propaga¢ni média jako tisk, plakatovaci
plochy, internetovy systém, mobilni telefon, naviga¢ni tabule, informacni tabule, plo§né

poutace a smérové ukazatele.

Destina¢ni kancelar

Destinacni kancelar tykajici se mésta Trebice, vznikla nové v poloviné roku 2016.
Je to instituce, ktera byla vytvofena v rdmci zdjmového sdruzeni pravnickych osob
Rozvoj Ttebi¢ska. Toto sdruzeni zahrnuje nékolik obci a mést, jako jsou Moravské
Bud¢jovice, Hrotovice, Oktisky, Namést nad Oslavou, Jaroméfice nad Rokytnou
a Jemnice, dale Okresni hospodarskou komoru Tiebi¢ a Zapadomoravskou vysokou
Skolu v Ttebi¢i. Destina¢ni kancelar se zabyva cinnosti destinatniho managementu
a marketingu. Cilem této kancelafe je podpora a koordinace rozvoje marketingu
cestovniho ruchu vramci celé oblasti, dale vyhledavani dotanich marketingovych

ptilezitosti a tvorba atraktivni propagace celé oblasti Tiebicska.

Néplni prace destinacni kancelafe ma byt také piiprava komplexnich balicka
atraktivit pro segment turistli. Tento bali¢ek by mél piedstavovat ucelenou nabidku
Z riznych oblasti sluzeb, kterymi Ttebicsko disponuje. Destinac¢ni kanceldi tedy bude
spolupracovat s institucemi, které nabizeji jednotlivé sluzby a z nich vytvofi kompletni
nabidku sluzeb. MiZe se tedy jednat o spolupraci mezi zfizovateli ubytovacich sluzeb,
stravovacich sluzeb, sportovnich center, kulturnich zatizeni, aj. V soucasné¢ dob¢ jesté

nebyla zaznamenana zadna konkrétni propagacni ¢innost této organizace, jelikoz jde
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0 nové vytvoiené pracovisté. Z tohoto diivodu nelze konkrétné zjistit, jaké propagacni

prostfedky a média budou v rdmci propagace mésta vyuzivany.

Podnikatelé mésta Trebic

Vsichni podnikatelé, kteti realizuji svoji obchodni ¢innost se sidlem ve mésté
Ttebi¢, pomahaji vytvaret propagaci daného meésta. Firmy propaguji mésto Trebi¢
prostfednictvim kontaktnich tidajt, které jsou soucasti jejich propagacnich prostiedk.
Firmy maji na svych propagacnich prostfedcich uvedenu adresu sidla dané spole¢nosti,
ktera obsahuje nazev mésta Tiebi¢. Mezi tyto prostiedky, které pomahaji propagovat
Ttebi¢, patii: vizitky, plakaty, prospekty, letaky, brozury, inzeraty, firemni noviny,

reklamni ¢lanky, kancelaiské potieby, hlavicky u firemnich dokumentu, aj.

Pro mésto Tiebi¢ je v ramci jeho propagace vyhodné, kdyz se v ném nebo v jeho
blizkém okoli nachdzi vyznamné spoleCnosti, které maji celorepublikovy
nebo mezinarodni rozsah. Umisténi vyznamné firmy ve mésté Trebic zvysuje
u Sirokého okruhu lidi vSeobecné povédomi o daném mésté. V blizkém okoli mésta
se napiiklad nachazi vyznamné firmy spadajici do strojirenského pramyslu,
jako je firma Kiihtreiber, s.r.o., Fraenkische cz s.r.o. a MANN + HUMMEL s.r.o..
Ve mésté a v jeho blizkosti se také nachazeji firmy z potravinarského pramyslu jako

je BEL Syry Cesko a ZON, s.r.0.

Soucasti propagacni Cinnosti mésta miize byt také doporuceni, neboli propagace
od ust k ustim. Tato forma propagace byva uskute¢fiovana prostiednictvim pozitivniho
vyjadiovani jednotlivych podnikateli a firem o misté, vnémz uskuteciuji
svoji podnikatelskou ¢innost. Jsou-li firmy spokojeny s mistem jejich podnikani
a s podminkami, které jim meésto nabizi, dochazi u nich k doporuéeni dané lokality
pro jiné podnikatele. Tato propagacni Cinnost mize mit u podnikateli védomy
i nevédomy charakter. Miize dochazet také k situaci, kdy potencialni podnikatelé hledaji
vhodné misto pro svoji obchodni ¢innost a osobni doporuceni jinych podnikateli, mize

zpisobit, Ze se rozhodnou podnikat ve mésté Ttebic.

Osobni doporuceni je velice cenny ndstroj propagace, jelikoZ vychdzi z realnych
zkuSenosti a vétSinou byva objektivni a pravdivé. Méstsky ufad Trebi¢ se snazi

podnikatele se sidlem v daném mésté podporovat a dale usiluje o vytvofeni vhodnych
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a atraktivnich trznich podminek. Jeho zdmérem je vytvaret piiznivé podminky
pro vSechny zacastnéné strany. DalSim cilem je pravé tvorba kladného doporucené,
které zvysi povédomi o mésté¢ Trebic, jako mistu, které je vhodné pro realizaci

obchodnich a podnikatelskych aktivit.

Jestlize firmy, které podnikaji ve mésté Trebi¢, jej hodnoti negativné, ovlivituje
to celé mistni podnikatelské prostiedi. Tato skuteCnost miize mit za nasledek zhorSeni
nebo uplné zniceni doposud vybudované image lokality. Dale muze také dojit k situaci,
v niz podnikatelé nebudou mit zajem vytvaret svoji podnikatelskou ¢innost na negativné

vnimaném Uzemi a zvoli jiné misto, neZ je mésto Tiebic.

Za propagaci mésta uskuteciovanou prostiednictvim firem je dale mozné
povazovat UcCast jednotlivych firem na tuzemskych 1 mezinarodnich vystavach
a veletrzich. Zde se mohou kombinovat jiz vySe uvedené propagacni cCinnosti.
Na veletrzich a vystavach se totiz firmy prezentuji prostiednictvim propagacnich
prostiedkil s kontaktnimi idaji na dané mésto, dale zde dochazi k vzajemné komunikaci
a poskytovani riznych informaci, mize tedy dojit i k védomému nebo nevédomému

doporuceni dané lokality.

Firmy mohou mésto TrebiC propagovat i pifi osobnich schiizkach, poradach,
jednanich, konferencich a jinych udalostech, pfi kterych se firmy stykaji s jejich
vyznamnymi klienty, partnery, dodavateli, odbérateli a jinymi subjekty, které tvofi
obchodni vztahy. Tyto podnikové udalosti se mohou konat mimo uzemi mésta,
nebo také piimo ve mésté Trebi¢. Vyhodou konani obchodnich udalosti v daném mésté
je, ze muze dochazet ke konkrétnim ukazkam fungovani trzniho prostiedi ve mésté
Trebic.

VySe zminénd propagace mésta Trebi€ realizovand prostfednictvim podnikl
se zaméfuje prevazné na segment podnikatel a investorti. Tento zplsob propagace
mésta mize byt urCen i pro jinou cilovou skupinu, a to pro segment domdcich
a zahrani¢nich turistli. Propagace mésta Tiebi¢ mize byt vytvafena v ramci ¢innosti
incomingovych (ptijezdovych) cestovnich kancelafi a cestovnich agentur. Tyto cestovni
kancelafe a agentury realizuji zdjezdy v daném mésté, a tim dochazi k propagaci

destinace Ttebi¢ u segmentu turisti.
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5.2 Propagacni ¢innost mésta Tiebic

Mezi zakladni prvky identity mésta Tiebi¢ patfi znak a logo. Tyto prvky
jsou vyuzivany v ramci veskeré propagacni Cinnosti mésta. Jejich cilem je zajistit
reprezentaci mésta navenek a snadnou rozpoznatelnost mésta na trhu. Déle je jejich
ukolem odliSit se od ostatnich destinaci a vytvofit jednozna¢né identifikovatelnou
nabidku destinace. Znak i logo lze zhlédnout v ptiloze 5.

- Znak meésta Trebi¢ je heraldicky symbol schvaleny ministerstvem vnitra
a odkazuje na tradici a historii mésta. Je vyuzivan vyhradné pro oficialni
a slavnostnéjsi ptileZitosti, a to z rovné rady a zastupitelstva mésta.

- Logo mésta Trebic je graficky vyraz soucasnosti a vyuziva se pro tzv. bézny
provoz, pod kterym si lze piedstavit napiiklad korespondenci jednotlivych
odbord, propagaci a marketingovou komunikaci. (Oficialni stranky mésta
Ttebic, 2017).

Pro bézné propagacni ¢innosti je tedy vyuzivano jednotné logo mésta Trebic, které
bylo vytvofeno tak, aby bylo kreativni, originalni, lehce zapamatovatelné, a aby §lo
snadno prepracovat do riznych barevnych provedeni. Logo nesmélo byt nikterak
vyzyvavé a slozité, jelikoz vytvaii prvni dojem pro vSechny cilové skupiny,
které ovliviiuje. V ramci propagace mésta Tiebi€ smérem k turistim byva také vyuzito

dané logo, které byva doplnéno o slogan ,,Mésto s historii*.

Mésto Trebic je reprezentovano oficidlnim logem jednak v interni propagaci,
tedy pii informovani vlastnich zaméstnanct, a také pii externi propagaci. Externi
propagaci je myslena tvorba propagacnich ¢innosti v ramci vSech vyuzivanych nastroji.
Logo byva vyuzivano také v ramci tvorby propagacnich potiskovanych predméti.
V soucasné dob¢ byly vytvoteny nové potiskované propagacni predméty mésta Ttebic,
jako jsou pralinky, flash disk, vino, tézitko, puzzle, manzetové knoflicky, cyklistické
dresy, tricka, kravaty a Satky. Tyto predméty jsou k dispozici ke zhlédnuti v piiloze
6. Mezi dalSi potiskované propagacni predméty patii napiiklad kancelaiské potieby

ve formé propisek, desek, bloku, sesitd, tuzek, aj.
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5.2.1 Reklama

Meésto Trebi€¢, vramci propagaéniho nastroje reklama, pouziva ruzné typy
propagacnich médii. Nize uvedena média jSou méstem vyuzivana z divodu piesného
zacileni a pokryti vSech cilovych skupin i v€kovych kategorii, na které se meésto
svoji propagacni Cinnosti chce zaméfovat. Dale jsou v ramci reklamy mésta Trebi¢
rozliSovany tisténé propagacni a informacéni prostfedky, které mohou byt vyuzity
v ramci vSech uvedenych médii. Z tohoto diivodu jsou uvedeny individualné a nejsou

zahrnuty v jinych typech médii.

I. Propaga¢ni média
a) Tisk

Reklama mésta Tiebi¢ byva velice Casto realizovana prostfednictvim média,
kterym je tisk. V ramci posledniho roku mésto Trebi¢ vytvofilo placenou formu
reklamy v nize uvedenych regiondlnich i celostatnich novindach a casopisech. Pievazna
vétsina uvedenych publikaci byla béhem jednoho roku vyuzivana opakované a vzdy
bylo vytvoieno nové reklamni sdéleni. Mésto realizuje také neplacenou formu reklamy
v ramci Trebi¢ského zpravodaje, jehoz je redaktorem. Jelikoz se jednd o publikaci,
kterou vydava mésto Tiebi¢, nedochazi tedy k zvySeni finan¢nich naklada

za zprostfedkovani reklamy v tisku.

Regionalni tisk zahrnuje mistni nebo regionalni deniky, jez jsou urCeny piedevsim
pro rezidenty daného meésta. Z tohoto diivodu jsou v ramci n€j propagovany predevsim
aktuality z daného mésta, dale kulturni, spoleCenské a sportovni udalosti. Mésto
pro reklamu v regionalnim tisku vyuziva Trebicsky denik a Hordcké noviny. Reklamni
¢lanky do téchto novin jsou realizovany predevsim tiskovym oddélenim mésta Tiebic.
Forma danych ¢lankt se liSi podle slozitosti a rozséhlosti daného tématu a text

se pohybuje v rozmezi od 200 do 1 000 slov.

Celostdtni tisk poskytuje SirSi spektrum informaci z riznych ¢asti republiky,
jelikoZ se zaméfuje na Siroky okruh ¢tenaft. Reklamni sdéleni v ramci celostatniho

tisku Ize rozd¢lit na noviny a ¢asopisy.
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Meésto Ttebi¢ v ramci celostatnich novin vytvari reklamni sdéleni, které Ctenaie
informuje o vyjimecnych udalostech, které se ve meésté uskuteCni nebo jiz byly
realizovany. Mé&sto, vramci celostatnich novin, publikuje sva reklamni sdéleni
V Lidovych novinach a Mladé fronté dnes, ktera ma prilohu obsahujici téma Vysocina.
Reklamni sdéleni byva opét nejcastéji tvoreno tiskovym oddélenim mésta a jeho rozsah

se pohybuje v rozmezi od 500 - 1 500 slov.

Ttebi¢ dale vytvarii propagacni ¢lanky, které publikuje do celostdtnich casopisii.
Tyto Casopisy jsou vyuZzivany Ctenari, ktefi se zajimaji o urcitou specifickou oblast.
Mgsto vyuziva predevsim Casopisy, které se zaméfuji na oblast cestovniho ruchu. Mezi
né patii magaziny COT business, City mag, Leo express, Travel Service, magazin KAM
po Cesku a Krizem krazem CR, dale turisticky informa¢ni magazin TIM, magazin
S tématikou kultury, traveni volného Casu a cestovani |-Prague, poté Casopisy /01 tipii
na wlet, Lidé a zemé, Meridian a popularné-nauény casopis Epocha. Tyto propagacni
sdéleni, které jsou zvefejnovany v celostatnich Casopisech, maji podobu clanku,
ktery primarné zpracovava oddéleni cestovniho ruchu z odboru rozvoje a tizemniho
planovani. Clanky maji riznou strukturu i rozsah, ale vzdy obsahuji nékolik fotografii
mésta a logo mésta. Snahou téchto ¢lankd je zvysit povédomi o existenci destinace
Ttebi€ a o jejich atraktivitach.

V ptiloze 7 lze nalézt konkrétni ukézky reklamnich clankd, které byly méstem
Tiebi¢ publikovany v regionalnich novinach a celostatnich casopisech. Jedna
se o ¢lanky, které zahrnuji kratka, ale vystiznd sdéleni, kterd propaguji nejzajimaveéjsi

atraktivity a udalosti mésta TiebiC.

b) Reklamni plochy

Do tohoto média lze tfadit vSechna vylepova mista v ramci plakdatovacich ploch,
dale velkoplosné reklamni plochy, sklenené vitriny a elektronické uredni desky. Uvedené
reklamni plochy jsou primarné¢ zaméfeny na mistni podnikatele a na rezidenty mésta

Ttebi€ a jeho okoli.

Ugelem plakdtovacich ploch je zvetejiovani informaci o kulturnich, spoledenskych
a sportovnich akci, které se budou ve mésté realizovat. Tiebi¢ zahrnuje celkem

21 plakatovacich ploch, které jsou umistény Vv riznych ¢astech mésta. Jejich organizaci,
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spravou a realizaci vylepu se zabyva spole¢nost Relative design. Standardni den
k realizaci vylepu plakatt je patek, mimotadny vylepovy den je utery a exkluzivni dny
jsou zbylé dny v tydnu. Ke spraveé a upravé jednotlivych plakatovacich ploch dochazi

nepravidelné, podle jejich aktualnich potieb.

Reklamni sdéleni na velkoploSnych reklamnich plochdch jsou umisténé v blizkosti
ttebi¢skych nejfrekventovanéjsich silnic. Pfedevsim se jednd o hlavni silni¢ni tah smér
Brno - Praha a o silnice, které vedou k hlavnimu nakupnimu stfedisku Tiebi¢e zvany
Stop-Shop. Prikladem realizovaného reklamniho sdéleni mésta Tiebi¢ na tomto médiu,
je nejveétsi kulturni udéalost roku, Trebicské kulturni 1éto. Dale se jedna o velkoploSnou
reklamu, ktera ndvstévniky i1 obyvatele upozoriiuje na dopravni omezeni ve meésté
Tiebi€¢ z divodu rekonstrukce mostu. A poslednim uvedenym ptikladem je novée

‘GC

vytvofena kampan, ,,Pfidej se k ndm!®, jejimZ cilem je ziskdni novych zaméstnanct

pro praci na Méstském uradu Ttebic.

Sklenéné vitriny jsou vyuzivany k vyvéSeni reklamnich informaci od organizace
MKS Tiebi¢. Jsou v nich vyvéSovany propagacni plakaty o turistickych aktivitach,
kulturnim ptehledu a o nadchazejicich udalostem. Naopak elektronické uiedni desky
jsou v ramci propagace vyuzivany ke sdéleni informaci o konani socidlnich udalosti.
V soucasné dob¢ byly ufedni desky, ve kterych byly informace poskytovany papirovée,
nahrazeny elektronickymi. V ramci propagace mésta TiebiC je u kazdého dokumentu,
ktery je zvefejnén v elektronickych ufednich deskach, obsazena propagacni hlavicka

zahrnujici logo mésta.

Ukazky reklamnich sd€leni na zminénych reklamnich plochach jsou ke zhlédnuti
v priloze 8. Konkrétné v ni lze uvidét dva typy plakatovacich ploch mésta, dvé reklamy

na velkoplosnych reklamnich plochach a elektronickou ufedni desku.

¢) Informacni a orienta¢ni tabule

Orientacni tabule jsou médiem, které mésto Tiebi¢ vyuziva predevsim pro segment
tuzemskych i zahrani¢nich navstévnikli. Z tohoto divodu jsou vytvoreny i jazykové
mutace téchto tabuli, avSak pouze v anglickém jazyce. V ramci orientacnich tabuli

rozeznavame informacni cedule a tabule, smérové ukazatele a navigacni tabule.
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Ttebi¢ obsahuje velké mnozstvi venkovnich informacnich ceduli a tabuli,
které navstévniky a projizdéjici upozornuji na zajimavé turistické cile. Cilem
této propagace je zaujmout pozornost a upozornit na kulturné - historickou oblast.
Jednou ztéchto reklam jsou hnédé znacené tabule umisténé V blizkosti silnic
pred danym meéstem, které upozoriuji na pamatky UNESCO. Déle se jednd o cedule
S napisem ,,Vitejte, Welcome®, obsahujici kontakty na nejdtlezitéjsi organizace mésta.
Tyto cedule nalezneme u hlavnich pfijezdovych komunikaci do mésta Trebic.
Mezi dalsi venkovni tabule, které jsou jiz umistény po mésté, se fadi mensi informacni
tabule s napisem Tiebi¢ a jeji mapou. Nakonec se jedna o tfi zvukové tabule, které
jsou umistény na hlavnim Karlové namésti, dale na Zerotinové a Tichém namésti.
Zvukové tabule obsahuji grafickou mapu a zvukové vyprdvéni o danych mistech
Ttebice.

V ramci mésta jsou dale vyuzivdny smérové ukazatele, které znaci cestu
k pamatkam, ufadim, sportovistim, dopravnim terminalim a k dalsi obcanské
vybavenosti, jejichz cilem je zjednodusit orientaci turist 1 ob¢anli po mésté. Smérovky
a ukazatele obsahuji napis v ¢eském a anglickém jazyce. VSechny jsou vytvofeny
V jednotném designu, kdy na cerném podkladé¢ je Cesky nazev oznacen Cervené

a anglicky bile.

Dale mésto vytvofilo navigaéni tabule zaméfené pouze na pamatky UNESCO.
Prvni orientaéni tabuli je plo§ny poutaé, ktery upozoriiuje na pamatku Zidovska &tvrt,
ktera se ve mésté nachazi. Tento ploSny pouta¢ obsahuje informace a nau¢nou stezku
0 zidovské Ctvrti. Druhou orientacni tabuli je velkoplosna oranzova reklamni plocha,
ktera turisty upozoriiuje na vstup do zidovské Ctvrti. A nakonec se jedna o znaceni
formou reklamni cedule se znakem UNESCO, kterd je umisténa pred kazdou z jejich
pamatek v Ttebici.

Konkrétni ukézky téchto informacnich a orientacnich tabuli, které jsou vyuzivany
ve mésté Trebi€, jsou soucasti prilohy 9. Lze v ni vidét informacni tabuli mapy Ttebice,
zvukovou tabuli, informa¢ni tabule upozorfujici na méstské pamatky UNESCO,

navigacni tabule a smérové ukazatele.
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d) Multimedialni technika

Multimedialni technika je dal$im typem propagacniho média, Které mésto Trebic
vyuziva. Vytvofené reklamni sdéleni je realizovano na multimedialni technice,
ktera zahrnuje videoprojekci na velkoplo$nych platnech v kin¢, dale obsahuje reklamni

videa a virtualni prohlidky.

Reklamni sdéleni mésta Trebi¢ byva uskuteciiovano V ramci promitani reklamy
V kiné. Tato reklama je realizovana predev§im v kiné Pasaz, ale také v ramci
kazdorocné potadaného projektu filmoveé vecery pod Sirym nebem s ndzvem Filmy
pro Karla IV. Reklama na mésto Tiebi¢ se objevuje pfed promitanim kazdého
filmového dila. Reklamni sdéleni pifi promitdni v kiné, ma vice variant a byva
obménovano. V nékterych piipadech se propagace uskutecniuje pouze prostiednictvim
uvedeného loga, jindy je reklama mésta realizovana kratkymi reklamnimi spoty
a nakonec se mésto také propaguje uvedenim reklamy na kulturni, socialni, spole¢enské

a sportovni udalosti.

V ramci multimedialni techniky jsou vytvafena propagacni videa, ktera vznikla
na zaklad¢ uskute¢nénych tfebi¢skych kulturnich udalosti. Mezi propagaéni filmy
muzeme zaradit videa z kazdorocné potadaného festivalu Zamosti, dale ty s tématikou
pamatek UNESCO, jako jsou festivaly Slavnosti tii kapi nebo OzZivené zidovské mésto.
Mésto Trebic ma dale vytvoieno video v anglickém jazyce, kde komentator vypravi

0 jednotlivych mistech ve mésté, ktera jsou soucasné ve videu zobrazena.

Dalsim reklamnim prosttedkem jsou Virtualni prohlidky mésta, které
jsou realizovany s vyuzitim  multimedidlni  techniky.  Virtualni  prohlidka
je uskute¢novana prostiednictvim oficidlnich stranek mésta a pies prezentaci na Google
Street View. Tato prohlidka zahrnuje mnoho redlnych pohledi. Jednd se napiiklad
0 pohled na mésto, venkovni i vnitini prostory Baziliky sv. Prokopa, interiér i exteriér
ttebi¢ského zadmku, vystavy a expozice Muzea Vysoliny, déale rtiznd vnitini 1 vnéjsi
zakouti, prostory zidovské ¢tvrti a hibitova, nebo dalsi pamatky a pfirodni atraktivity
mésta. Virtudlni prohlidky téchto zajimavych tiebi¢skych pamatek a mist slouzi
pfevazné pro domaci a zahrani¢ni turisty. Mésto vSak v ramci virtudlnich prohlidek

realizuje také virtudlni vizualni prohlidku pozemkul, které jsou méstem urceny
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pro individudlni vystavbu. Tato sluzba slouzi pro rezidenty, potencialni obyvatele,

podnikatele nebo budouci investory.

Konkrétni ukazky obrazki z propagacnich videi a virtudlnich prohlidek

Ize zhlédnout v pfiloze 10.

e) Internetovy systém

Internetovy systém je dal$i médium, které mésto Trebi¢ vyuziva v ramci svych
reklamnich sdé&leni. V soucasné dobé mésto pfiliS nevyuzivd placené reklamy.
Od nového roku bylo vytvofeno pouze jedno placené reklamni sdéleni, a to se tykalo
propagace filmu ZaduSni obét, ktery byl nataCen v prostordch mésta Trebic.
Toto sdéleni bylo vytvofeno tiskovym oddélenim. Forma sdéleni byla kratka,
ale vystizna, tak aby v ném byly zahrnuty veskeré podstatné informace, které mésto

chce propagovat Sirokému okruhu vetejnosti.

Dale mésto Trebi¢ vyuziva predevsim neplacenou tvorbu propagace realizovanou
prostiednictvim internetového systému, jehoz formy jsou Vv praci uvedeny v kapitole

5.2.8, ktera obsahuje oblast propaga¢niho nastroje on-line propagace.

Internetovy systém je médium, ze kterého lze snadno ziskdvat mnoho informaci
ohledné zpétné vazby na vytvoiena reklamni sdéleni. Statistiky v ramci webovych
stranek a socialnich siti umoziuji méstu ziskat podstatné informace o dlouhodobém
dosahu daného sd¢leni, o jeho vyuzivani, zobrazeni a Ctenosti. Déle lze také ziskat
informace o negativnich ohlasech na dané reklamni sd€leni a mnoho dalSich
podstatnych ukazatel. Tyto ukazatele jsou pro mésto velice uzite¢né, jelikoz z nich

odvozuje ucinnost a vyhodnost placené i neplacené formy reklamnich sdéleni.

f) Radio

Rédio je dalsim druhem média, které je vyuzivano v rdmci poskytovani reklamniho
sdéleni. Mésto Ttebi¢ vytvari placenou reklamu v ramci rozhlasovych spotl v radiich,
jako je krajské Radio Vyso€ina a regiondlni Radio Blanik. Tato reklama je podle
dotazovanych specialisti velice U¢innd. Spoty v radiu jsou nejCastéji vyuzivany

K informovani, pozvani a ptipominani poslucha¢tim konani kulturnich, spolecenskych
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a sportovnich udalosti ve mésté. Forma dané¢ho sdéleni byva kratka a stru¢na. Délky
reklamniho sdéleni se pohybuje okolo 1 - 2 minut. Sdé€leni je dale n¢kolikrat opakovano

Vv priibéhu nekolika dni, tak aby poskytované informace mély Siroky rozsah posluchact.

g) Rozhlas

Meésto Tiebi¢ dale vyuziva k Siteni reklamniho sdéleni rozhlasové relace, které jsou
realizovany prostfednictvim méstského rozhlasu. Tato reklama byva vyuzivéna
pro segment residentii. Cetnost a rozsah rozhlasovych relaci zavisi na potiebach mésta.
Sdéleni byvaji kratka a relace slouzi predevsim ke sd€leni a propagovani mistnich

socialnich a kulturnich udalosti.

II. Propagacni prostiedky
a) Tisténé propagacni a informacni prostfredky

Meésto Tiebi€¢ vyuziva reklamu prostiednictvim propagacnich a informacni
prostiedkd. Tyto prostiedky zahrnuji letdky, prospekty, broZury, mapy, pldiny mésta,
tistéené pruvodce, pohlednice a vizitky. Uvedené propagaéni prostiedky slouzi
pro vSechny cilové skupiny meésta a jsou vytvoreny v Ceském jazyce, ale existuji
i tfi jazykové mutace, a to v anglickém, némeckém a cinském jazyce. V ramci
informacni prostiedkii 0 tiebi¢skych pamatkdch UNESCO jsou prostiedky vytvofeny
i v dalsich jazykovych mutacich, a to ve francouzské, Spanélské, italské, holandské,
polské a ruské verzi. Informacni prostiedky v rtznych jazykovych mutacich
jsou k dispozici v TIC, MKS, na Mé¢&stském ufadé a také na webovych strankach
projektu TiebiC zije!.

Informacni a propagaéni prostiedky jsou vytvofeny vramci organizace MKS
a incomingu. Prostfedky od MKS se zaméfuji primarné na turisty a navstévniky
destinace. Kdezto prostiedky od projektu Tiebi¢ zije! jsou wurCeny primarné
pro rezidenty a podnikatele, jelikoz jsou v nich zahrnuty informace o moZnostech

na trhu mésta Trebic.
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Organizace MKS a odbornici z Méstského ufadu Tiebic mezi sebou piili§
nespolupracuji, z toho diivodu si ob& instituce vytvaii vlastni propagacni prostiedky,
které se zaméfuji na tuzemské i zahrani¢ni turisty. Tyto prostiedky tedy obsahuji témeft
totozné informace, liSi se pouze vramci svého vizudlniho vzhledu. MKS Ttebic
ma propagacéni prostiedky vytvoreny z roku 2013, kdezto v ramci projektu Tiebic zije!
byly prostiedky zhotoveny v roce 2016 a jsou tedy nové a vzhledové velmi atraktivni.
Obsahove jsou vsak téméi identické, jelikoz se obé¢ instituce snazi zvySit povédomi

a informovanost o tfebi¢skych pamatkach.

Informacni letdky jsou zaméieny na vSechny cilové skupiny mésta Tiebi¢. Letaky,
které jsou urCeny turistim, poskytuji prevazné informace o pamatkéach, jejich
oteviracich dobach a vysi vstupného. Pro residenty jsou urceny letaky, které poskytuji
informace o kulturnim, socidlnim, spolecenském, sportovnim vyziti a jinych
volnocasovych aktivitdich v daném mésté. A dale se také jednd o propagacni letaky,
které upozoriiuji na pracovni ptilezitosti v daném regionu. Letaky jsou také vytvareny
pro segment podnikatelii a investort, které obsahuji informace o tiebi¢ském pracovnim

trhu, o hospodaiské situaci mésta, o vyhodach podnikani v Ttebici, a;.

M¢ésto Trebi¢ vytvaii celkové tii typy broZur. Prvni z nich slouzici turistim
Z tuzemska 1 ze zahrani¢i. Tento typ brozury vytvari MKS 1 specialisté z projektu Trebic
zije!, a z toho dlivodu je téchto brozur velké mnozstvi. VSechny vSak obsahuji zakladni
informace 0 mésté¢ Tiebi¢, 0 jeho zajimavostech, atraktivitach a pamatkach. Brozury
dale zahrnuji fotografie, mapky a dilezité kontakty. Nékteré se zamétuji na shrnuti
0 jednotlivych pamétihodnostech. Druhy typ brozur je wuren pro investory
a podnikatele. Tyto brozury obsahuji také informace o atraktivitich mésta, ale navic
zahrnuji informace o pracovnim a obchodni trhu. Tieti typ brozur je nazvany
jako ,,VSeobjimajici brozura o Tiebii®, jelikoz je urCena pro oba zminéné segmenty.
Tento typ obsahuje shrnujici informace, které se tykaji obou cilovych skupin.

Mezi dal$i informacni prostfedky mésta patii tiSténi priivodci a pohlednice mésta.
Dale se jedna o mapu regionu Tiebic¢ska, mapu cyklostezek v Tiebici a jeho okoli a také

o plan centra mésta, které mohou zajemci ziskat zdarma v TIC. Pro Ucely prezentace

mésta TiebiC jsou vyuZivany vizitky, které obsahuji dva druhy informaci. Jeden typ
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vizitek obsahuje kontakty na pfislusné pracovniky mésta Tiebi¢ a druhy typ zahrnuje
zasadni informace o jednotlivych projektech mésta. Tyto vizitky jsou primarné

vytvéieny pro stavajici i potencialni podnikatele a investory mésta.

Ukazky konkrétnich propagacnich a informacnich prosttedkt jsou soucasti ptilohy
11. Tato priloha obsahuje prospekt, letdk a brozuru, které jsou urceny pro podnikatele.
Dale se v dané piiloze naléza letak od MKS, brozury z projektu Ttebi¢ zije! a od MKS,
které jsou uréeny pro segment turistl. A nakonec se v pfiloze nachdzeji vizitky

S riznym obsahem.

5.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v ramci mésta Trebi¢ uskuteénovana pievazné pres Mestské
kulturni stiedisko a jeho provozovny Turistickych informaénich center. Podpora prodeje
je uskuteciiovdna na urovni spottebitelské podpory, jejimz cilem je stimulace ndkupt
propagacnich predmétii. Je vyuzivano nékolika technik, jako zvyhodnéné vstupné

(sniZzovani cen, slevy), soutéze a prodej propagacnich predmeéti.

Zvyhodnéné vstupné je realizovano pro turisty i rezidenty daného mésta, avSak
pouze Vv pripadé, ze prokazou splnéni stanovenych podminek pro slevy. Snizené ceny
na vstupenky jsou v Ttebi¢i poskytovany détem, studentim a seniorim. Dale mésto
poskytuje zvyhodnéné vstupné, které se muze tykat pouze rezidenti mésta Tiebic,
jelikoz MKS nabizi moZnost pfedplatného na jim pofaddané kulturni a spoleenské
udalosti. Z téchto rezidenti se stavaji abonenti, ktefi maji vyhodnéjSi vstupné

a zarucenou ucast na kulturnim déni meésta.

V ramci podpory prodeje jsou déale vyhlaSovany soutéZe, které se uskutecnuji
pii konani kulturnich a sportovnich udalosti, nebo prostfednictvim radia a Ttebicského
zpravodaje. Mnohdy jsou cilovou skupinou dospé€lé osoby, ale pfevazné se soutéze
zaméfuji na déti.

Podpora prodeje mésta Tiebi¢ je také realizovana prodejem propagacnich
predmétii s motivy mésta TrebiCe. Mezi tyto prostfedky patii nové vytvofené
a originalni pfedméty, které jsou vyrobeny vramci projektu Tiebi¢ zije!. Jedna
se 0 cyklisticky dres a kalhoty, béZecké funkéni triko, kravatu, damsky Satek, panské
manzetové knoflicky, Cokoladové pralinky s motivy pamatek UNESCO, flash disk,
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t&zitko, puzzle s motivy Baziliky sv. Prokopa, Zidovské &tvrti a leteckého pohledu
na mésto. Tyto pfedméty jsou ke zhlédnuti v ptiloze 6. Dalsi propagacni predméty
jsou vytvoreny v ramci MKS a lze do nich fadit dfevéné turistické znamky a turistické
vizitky tiebic¢skych pamatek. Dale MKS turistim nabizi benediktinské vino, slivovice,
papirové modely Zadni synagogy a zadmeckého aredlu, kovovy a keramicky hrnek,
magnet hebrejské abecedy, ¢okolada, pexeso, leporela a suvenyry spjaté s zidovskou
kulturou, naptiklad zidovska hracka drejdl (¢tythranna kaca). Nékteré tyto konkrétni

propagacni predméty od organizace MKS jsou ke zhlédnuti v ptiloze 12.

5.2.3 Public relations

Vefejna angazovanost meésta Trebi¢ je velka, jelikoz mésto dlouhodobé
a nepretrzité projevuje kladny zdjem o véci vetejné a snazi se aktivné teSit vzniklé
problémy. M¢ésto Tiebi¢ vytvaii public relations prostfednictvim tiskového oddéleni
Me¢stského ufadu. Do jejich Cinnosti lze zahrnout sponzorstvi, SpolupracCi S ruznymi
organizacemi, partnerstvi S jinymi mésty, povinnost informovat a komunikovat

S cilovymi skupinami, nakonec sem také fadime tvorbu publikaci 0 méste.

Do public relations patii také publicita. Jednim z piikladi publicity mésta Trebi¢
je napiiklad ¢lanek ve strojirenském casopisu MM spektrum, ktery je uveden v piiloze
13. Obsahem tohoto c¢lanku je zhodnoceni propaga¢ni Cinnosti mésta Trebi¢
na svétovém veletrhu Intertool, ktery se uskutecnil vroce 2016 ve Vidni. Jedna
se 0 veletrh, ktery byl pro mésto Tiebi¢ velice UspéSny a vzesSla zn€j 1 pozitivni

publicita.

Ttebic, v ramci jim realizovaného sponzorstvi, spojuje své priority a hodnoty, které
podporuje, s hodnotami Sponzorovaného subjektu. Mésto se tvorbou sponzorstvi
zaméfuje na Siroké spektrum segmenti. Mezi organizace, které mésto sponzoruje, patii
naptiklad Oblastni charita Trebi¢ a Obcanské sdruZzeni Sirius Ttebic, které se vénuje
canisterapii a praci s détmi a mladezi. Dale mésto finan¢né podporuje kulturni udalosti,
historické pamatky, vefejnou autobusovou dopravu, projekty Méstské knihovny
a projekty v programu Zdravé mésto, mezi néz patii Prevence kriminality a drogové

problematiky, Ve zdravém téle zdravy duch, Primarni prevence, aj. Sponzorstvi mésta
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Ttebic¢ je doprovazeno protisluzbou, ktera zahrnuje nutnost uvetrejnéni loga mésta a jeho

nasledujiciho sd€lenti: ,,Trebic financne podporuje dany projekt.*.

Public relations mésta Tiebi¢ dale vytvari a podporuje partnerstvi mezi mésty, které
maji pfinést systematickou spolupraci v mnoha oblastech zivota. Jde o vyménu
kontaktd, zkuSenosti a inovaci mezi mésty. Partnerskymi mésty Ttebice jsou tii mésta
ze sousednich statl. Jedna se o mésto Humenné ze Slovenska, Lilienfeld z Rakouska

a mésto Oschatz z Némecka.

M¢ésto v ramci propagace dale spolupracuje s mnoha riznorodymi organizacemi.
Jednou znich je Okresni hospodaiska komora Tiebi¢, jejiz spoluprace S méstem
je zalozena na podnikatelskych aktivitach v oblasti incomingu. Dale mésto spolupracuje
s agenturou Czechlnvest, ktera podporuje podnikani a investice v daném mésté. Tiebic¢
také vytvaii kooperaci s organizaci Vyso¢inaTourism, s niz mésto spolupracuje
v oblasti cestovniho ruchu. A v ramci kooperace se zahrani¢nimi organizacemi, probiha
spoluprace naptiklad s jiz zminénou organizaci Shanghai Jungle, ktera podporuje mésto

Ttebi¢ na ¢inském trhu.

Dalsimi aktivitami, které spadaji do public relations patii povinnost informovat
a komunikovat se svymi stavajicimi i potencialnimi rezidenty a podnikateli. Cilem této
propagace je informovat cilové skupiny o dulezitych udalostech, které se uskutecnily
nebo se zamysli realizovat. Tuto propagaci mésto TiebiC realizuje prostfednictvim
tiskovych zprav, poskytnutych rozhovori pro média, pomoci elektronické tredni desky,

webovych stranek mésta a socidlnich siti.

Do public relations mésta dal zafazujeme tvorbu publikaci, které jsou vytvareny
institucemi mésta. Jedna se o TrebiCsky zpravodaj, ktery tvoii Méstsky urad Trebic
a Kulturni ptehled udélosti, ktery vytvari Méstské kulturni stfedisko. Tiebicsky
zpravodaj je vytvafen jednou za mésic a je zdarma dodavan do kazdé domacnosti
ve mesté. Obsahuje aktudlni informace, které se v pribchu pfedchoziho mésice udaly
akteré se vramci toho nasledujiciho uskutecni. Informacéni materidl s ndzvem
KAM v Ttebi¢i je také vytvaren jednou mésicn€ a obsahuje kompletni piehledem

kulturnich a socialnich udalosti a nabidek cestovniho ruchu ve mésté.

Nastroj public relations dale zahrnuje turistické poiady v televizi a filmovou

tvorbu, ve kterych vystupuje dané mésto. Tiebi¢ figurovala v ramci nékolika potfadd
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v Ceské televizi. Konkrétné se jednalo o potad Vizitky ceskych muzei a galerii,
kde se hovotilo o Bazilice sv. Prokopa a 0 Muzeu Vysociny Ttebi¢. Dale Slo 0 pofad
Toulava kamera, ktera o mésté vytvarela reportaze opakované. Tato relace
se zametovala na Baziliku sv. Prokopa, tiebi¢ské betlémy, tebi¢sky borovinsky areal,
ktery piedstavuje areal byvalé tovarny Tomase Bati. Dale se objektem jejiho zajmu stal
zmenseny model historické Tiebi¢e, Zidovska ¢tvrt a Zidovsky hibitov. Dal§im
pofadem byl dokument Ndrodni kienoty, vnémz bylo mésto Trebic popsano
jako paméatka UNESCO. Ceska televize také uvedla dokument o vézni z koncentraéniho
tabora Antoninu Kalinovi, jenz byt tfebi¢sky rodak, ktery zachranil tisic Zidovskych
déti. Dale také Ceska televize, ve svém poiadu Uddlosti v kulture, odvysilala reportaz
0 nov¢ natoceném filmu Zadu$ni obét, kde byly K vidéni snimky z ptimého nataceni

filmu v Tiebici, a kde se 0 daném mésté hovofilo.

TtebiC je mistem, kde se v jejich historickych pamatkach natdcela mnohd filmova
a seridlova tvorba. Jednalo se o epizodu ze serialu Cetnické humoresky, krimi film
Ztracena brana, historicky film Markéta Lazarova, Jan Hus a Hlas pro rimskéeho krale.
V minulém roce se v Zidovské &tvrti natadel jiz zminény film, a to psychologické
kriminalni drama Zadusni obét.

V piiloze 13 jsou ke zhlédnuti konkrétni piiklady nastroje public relations.
Lze v ni nalézt Givodni stanu Tiebi¢ského zpravodaje a kulturniho ptehledu KAM.
Dale je v ptiloze k vidéni forma protisluzby za poskytované sponzorstvi, konkrétné
se jedna o finan¢ni podporu vefejné¢ dopravy. Nakonec jsou uvedeny snimky

Z konkrétnich filmti nataCenych v Tiebic¢skych prostorach.

5.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej smérem k turistim a rezidentiim je v rdmci mésta Trebi¢ realizovan
prostfednictvim Turistickych informac¢nich center. Jedna se pifevazné o prodej
propagacnich predmétii, prostredkii a vstupenek na Kulturni, spoleenské, sportovni
ajiné udalosti. Za osobni prodej lze také povazovat privodcovské sluzby mésta

po kulturné - historickych pamatkach, jelikoz se jedna o placenou sluzbu zakaznikem.

Smyslem osobniho prodeje neni pouze prodej, ale také navazani dlouhodobych

pozitivnich vztahli s cilovymi skupinami. Z tohoto divodu lze do osobniho prodeje
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zatadit setkani s podnikateli, které jsou v ramci mésta organizovany. Dale se jedna
0 osobni schiizky a navstévy V mistnich, krajskych i celostatnich firmach a podnicich,
za ucelem navazani dlouhodobych vztahli a vyjednavani o konkrétnich projektech

tykajicich se mésta TtebiC.

5.2.5 Direct marketing

Direct marketing mésta Tiebi¢ je Vv soucasné dobé realizovan prostiednictvim dvou
propagacnich médii, internetového systému a mobilniho telefonu. Propagace mésta
formou direct marketingu je tedy uskuteciovana pomoci direct mailu a tfemi

aplikacemi do mobilniko telefonu.

Direct mail je moznost e-mailové poSty, v niz jsou poskytovany informace
0 aktudlnim déni v Ttebici. Mésto u direct mailu samo nevyhledava zajemce o tuto
sluzbu, ale moznost jejiho vyuzivani je jim umoznéna. V pfipadé zajmu o tuto nabidku,
museji zajemci vynaloZit svoji iniciativu a k odbéru e-mailt a novinek se piihlasit
prostiednictvim formulafe na internetovych strankach. Jsou vytvotreny dvé formy direct
e-mailu. Prvni z nich je od organizace MKS, ktera zajemcum poskytuje jedenkrat
meésiéné aktudlni ptehled o kulturnim déni ve mésté a k jejimu odbéru je nutné
se piihlasit na portalu Visit Tiebi¢. Druhou formu poskytuje méstsky ufad Trebic, ktery
zajemcum zasild jedenkrat tydné piehled o aktudlnim déni ve mésté. K odbéru tohoto

typu direct e-mailu je nutné se ptihlasit na oficialnich strankach mésta Tiebic.

Aplikace do mobilniho telefonu mésta Tiebi¢ rozeznavame tii. Prvni z nich
se nazyva Tiebi¢ a je oznaCena logem meésta. Jejim tvircem a spravcem je oddéleni
cestovniho ruchu z odboru rozvoje a tizemniho pldnovéani. Primarné je urCena pro
potieby turistl, ale mize slouzit i rezidentim. Aplikace obsahuje mnoho uzite¢nych
informaci, map, fotografii a také navigaci, ke snaz$imu objeveni danych atraktivit.
V ramci aplikace je vytvofena propagacni kampaii, kterd je vSak podle slov specialistky
na oblast cestovniho ruchu nedostatecnd a mésto pracuje na jejim zdokonaleni.

Dalsi dvé aplikace do mobilniho telefonu jsou vytvofeny organizace MKS
a predstavuji mapové aplikace, které jejim uzivatelim zjednodusuji orientaci po mésté
apo pamatkach. Druha aplikace se tedy zabyva orientacnim planem zidovského

hibitova. Tato aplikace umoznuje uzivatelim a zdjemcum o historii tiebi¢skych

64



pamatek pfimo na misté se orientovat pomoci mobilniho telefonu a vyhledavat
informace. Aplikace zobrazuje podrobny plan zidovského hibitova (i SirSiho okoli)
s ¢islovanim hrobt a odkazy na informace o hrobovych mistech a osobach sdilejicich
tato hrobova mista. Treti aplikace je vytvoiena pro usnadnéni orientace v daném meéste.
Aplikace obsahuje podrobnou digitalni mapu a jeji uzivatelé se mohou orientovat
Vv ulicich mésta a nachazet dilezité a zajmové body, pfed nimiz pravé stoji. Lze Vv ni
nalézt ruznorodé¢ informace, jako napfiklad moznosti ubytovéani, stravovani,

dale pamatky, parkovisté a dalsi. (Visit Tebic, 2011).

V soucasné dobé je jiz v ptipraveé dalSi nova forma direct marketingu, a to mobilni
rozhlasova aplikace. Tato aplikace by méla slouzit rezidentim mésta a méla by usnadnit
propagaci a informovani o nadchdzejicich udalostech. Piikladem takovych informaci
mohou byt nadchazejici opravy kanalizace, vypnuti elektrického proudu, pozvani
na rizné udalosti aj. Obsah této aplikace je nyni ptipravovan, a v kone¢ném duasledku

muze obsahovat 1 dalsi sluzby.

Konkrétni ukazky nastroje direct marketingu lze nalézt v piiloze 14. V pfiloze
se nachazi ukazka prichoziho direct mailu, ktery je k dispozici od Méstského ufadu
Tiebi€. V ramci aplikaci do mobilnich telefonti jsou v ptiloze zahrnuty vSechny tii

jejich vizualni podoby.

5.2.6 Event marketing

V ramci event marketingu, ktery je zalozen na zaklad¢ vyuzivani zazitki,
se ve mésté uskuteCiiuji pievazné kulturni udalosti. Jednou znich je kazdorocné
potadany festival na oslavu zidovské kultury Samajim, b&hem néhoz dochazi k oziveni
ttebiCské Zidovské ctvrti. Jde o udélost uskute¢niovanou na zdkladé prilezitosti oslav
zidovského zivota a kultury. Obsah této udalosti byva zabavny, poucny, oslavujici
azaméfeny na turisty, rezidenty i podnikatele. Jde o Sesti denni oslavu,
kdy v jejim priab&éhu byva zajistén Siroky doprovodny program, Vv podobé piednasek,
besed, vystav, ochutnavek Zidovskych pokrmii a ukazek tvofivych dilen, ve kterych

si navstévnici mohou danou praci i vyzkouset.

Za druhy potadany kulturni event marketing ve mésté TtebiC je povazovan festival

Slavnosti tri kapi. Divodem téchto slavnosti je zapis tiebi¢skych pamatek na seznam

65



svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Jde o historické oslavy, béhem nichz probihaji
koncerty nejriznéjSich zanrd, dale také velkolepy historicky privod méstem, slavnostni

ohnostroj a mnoho dalsich atrakci.

Dalsi event marketing mésta probéhl v minulém roce za ucelem setkani roddkii
Z jedné ¢asti Trebice, konkrétn¢ z mestské Casti zvana Borovina. Tento event marketing
se uskutecnil v rdmci projektu Borovina...ziva dodnes!. Jednalo se o sraz rodaku z této
mestské Casti a také o sraz vSech pracovnikil, byvalé obuvnické tovarny S nazvem
BOPO. Udalost byla zorganizovana tak, aby bylo poukézano a pfipomenuto, jaky Zivot
v Boroving¢ probihal pted lety. Kvidéni byla spousta atraktivit, ptfikladem jsou

historicka vozidla, jizda turistickym vla¢kem, historické fotografie a filmy.

5.2.7 Vystavy, veletrhy

Vystavy a veletrhy patii mezi vyznamné propagacni Cinnosti meésta Trebic.
Kazdoro¢né se mésto ucastni nekolika riznorodych a vyznamnych veletrhii a vystav
na regionalni, narodni i mezinarodni Grovni, jejichz cilem je propagovat destinaci
TiebiC. Mésto se pfi UcCasti zaméfuje na nékolik vyznamnych cilovych skupin, mezi
n¢z patfi domaci 1 zahrani¢ni potencidlni navstévnici a turisté, podnikatel¢ a potencialni
investofi z riiznych zemi svéta. Udelem téchto vystav a veletrhii je oslovit velké
mnozstvi jejich navstévniki, nalakat je na zajimavé piilezitosti, kterymi mésto Tiebi¢
disponuje a ziskat kontakty na budouci potencialni investory a podnikatele. Tiebi¢ také
muze vyhleddvat a ziskdvat mnoho zajimavych riiznorodych pftilezitosti z jinych
destinaci a trht. Grafické zndzornéni propagace v ramci veletrhi a vystav

je ke zhlédnuti v pfiloze 15.

Veletrhti a vystav se ucastni jednak vedeni mésta, odbornici a specialisté
Z Méstského tradu Trebic, ale také vedeni a pracovnici piispévkoveé organizace MKS
Tebi€. Meésto je reprezentovano témito organizacemi samostatné s vlastnim
inspirativnim vystavnim stdnkem nebo prostifednictvim organizace Vysoc¢ina Tourism,
Asociace turistickych informaénich center a agentury CzechTourism. Tiebi¢ se ti¢astni
veletrhli, které se zaméfuji na rliznou tématiku, pfevazné se vSak jedna o veletrhy

a vystavy cestovniho ruchu, kultury, techniky a sportu.
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V ramci poslednich 5 let se Tiebi¢ zucastnila velkého mnozstvi téchto udalosti.
Vroce 2012 se mésto samostatné s vlastnim vystavim stankem z(castnilo dvou
veletrhti. Jednim znich byl tradi¢ni veletrh cestovniho ruchu Jihocesky kompas
v Ceskych Budgjovicich, ktery je v sou¢asnosti znam jako Travel Con Fest. A druhym
byl mezinarodni veletrh se zaméfenim na cestovni ruch Dovolend a region v Ostrave.
V ramci tohoto veletrhu bylo mésto ocenéno 2. mistem v celostatni soutézi o nejlepsi
expozici na veletrzich s nazvem Aura 2012. Divodem tohoto umisténi byla originalita
ttebicského stanku, ktery obsahoval model tfebi¢ského zamku, baziliky sv. Prokopa
a zidovské ctvrti. Dale se mésto zucastnilo veletrhu Pamdtky v Praze, tento veletrh byl
viak realizovan za podpory Ceského dédictvi UNESCO. Do dalsich veletrhii se mésto
zapojilo za finan¢ni podpory agentury Vysocina Tourism. Jednalo se 0 mezinarodni
veletrhy cestovniho ruchu Regiontour Brno, Ferien-Messe Vidern, ITF Slovakiatour
Bratislava, Holiday World Praha a dale §lo o jarni veletrh cyklistiky For bikes Praha.

Béhem roku 2013 se mésto samostatné opét zucastnilo veletrhd Ferien-Messe
Videnn a Regiontour Brno, dale se jednalo o veletrh cestovniho ruchu Reisemarkt
Drazdany a 0 prezentaci na Mistrovstvi svéta v biatlonu v Novém Mésté na Moravé.
Dalsich veletrhli se mésto zucastnilo, prostfednictvim organizace Vysocina Tourism.
Jednalo se opét o veletrh For bikes a dale o veletrhy cestovniho ruchu Holiday World
Praha, Infotour a cykloturistika Hradec Kralové, Glob Katowice, ITEP Plzen a veletrh
Pamatky v Praze. Nasledné¢ se TrebiC zucastnila vystavy zidovského Skolstvi
Kopci. Kromé téchto veletrhii se Tiebi¢ zapojila i do mezinarodniho festivalu
architektury, urbanismu, infrastruktury a izemniho rozvoje Architecture week, ktery byl

v roce 2013 zaméien na pamatky.

V roce 2014 se ucast na veletrzich vétsinou opakovala jako v predchozich letech.
Mezi hlavni veletrhy patiil Ferien-Messe Viderni, Holiday World Praha, Regiontour
Brno a ITF Slovakiatour Bratislava v ramci podpory organizace Vyso¢ina Tourism.
Dale se jednalo o veletrh Pamdatky, Dovolend a region Ostrava pod Asociaci
turistickych informacnich center a Reisemarkt Drazd’any, ktery byl v daném roce
uskutecnén pouze prostfednictvim letakli. Tiebi¢ také vyuzila nabizené pftileZitosti

vystavit své propagacni prostiedky a dalsi pfedméty ve vykladni skiini ve Vidni.
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Béhem roku 2015 se Tiebi¢ zlcastnila pouze nékolika veletrht, které byly
uskutecnény v minulych letech. Jednalo se o veletrhy Holiday World Praha, Regiontour
Brno, Ferien-Messe Viden, For bikes Praha, ITEP Plzen a veletrh Pamadtky v Praze.

Stejné tomu bylo i v minulém roce 2016, kdy se Ttebi¢ ucastnila jiz znamych
veletrhti jako Holiday World Praha, Regiontour Brno, veletrhii Pamdtky v Praze,
Ferien-Messe Viden, Glob Katowice, For bikes Praha, Dovolend a region v Ostravé
a ITEP Plzen. Mimo uvedené veletrhy se Ttebi¢ v tomto roce zGc¢astnila mezinarodniho
veletrhu pro strojirenstvi, obrabéni kovt a inovace v oboru prumyslu s nazvem Intertool
a Smart Automation Austria. Tento veletrh byl velice dobfe hodnocen a byla z néj

ziskana Siroka skala kontaktu.

Mésto Ttebic je organizatorem mnoha veletrhli a vystav na mistni a regionalniho
urovni. Vystavy uskuteCiluje pifevazné ve spolupraci s organizaci MKS, Galerii
Malovany diim a Muzeem VysocCiny. Tématikou téchto vystav byvaji kulturni udalosti
a umélecka tvorba mistnich nebo regionalnich umélci. V ramci veletrhi je mésto Trebi¢
kazdoro¢né organizatorem vyznamného veletrhu firem a prace vregionu, Snazvem
Fortel. Dale se kazdoro¢né pofada svatebni veletrh, veletrh socialnich sluzeb, aj.
Financni naroc¢nost veletrhti pofadanych meéstem Tiebi¢ se pohybuje v ndkladech
n¢kolika desetitisici korun. Na nékteré z veletrhli vSak mésto Cerpa financni podporu
z Evropské unie. Piikladem je finanéni podpora veletrhu socialnich sluzeb, ktery

je financovan pievazné z prostiedkt Evropského socialniho fondu.

5.2.8 On-line propagace

Tento nastroj je v soucasné dob¢ nejvice vyuzivanym nastrojem propagace mesta
Ttebi¢. Je tomu tak pfedev§im z diivodu presného a globalniho zacileni, snadného
zjisténi zpétné vazby, nepfetrzité moznosti zobrazeni propagacniho sdéleni a kvili
relativné nizkym ndkladim. On-line propagace mésta zahrnuje neplacenou formu
propagace, kterd je realizovana webovymi portaly a socidlnimi sitemi. TiebiC dale

realizuje tuto propagaci prosttednictvim SEO (optimalizace nalezitelnosti na internetu).

Propagace mésta Ttebi€ je uskuteciiovana prosttednictvim ¢tyt hlavnich webovych
stranek, které spravuji organizace mésta. Jedna se o oficidlni webové stranky mésta

(www.trebic.cz), webova stranka Tiebi¢ zije! (www.trebiczije.cz), oficialni stranky
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Meg¢stského kulturniho stfediska Tiebi¢ (www.mkstrebic.cz) a webova stranka Visit
Ttebi¢ (www.visittrebic.eu). Dale je Tiebi¢ propagovana na mnoha webovych portalech
a strankach, které vsak spravuji jiné organizace. Informace, které jsou v ramci nich

poskytovany, nemuseji byt aktualni a nezarucuji spravnost a pravdivost.

Oficialni webové stranky mésta Trebic maji od letosniho roku novy design.
Vsechny informace jsou na nich srozumitelné¢ a logicky fazeny do piehlednych
kategorii. Web obsahuje odkazy na aktualni déni, tiskové zpravy, tiebi¢sky zpravodaj,
realizované projekty mésta a na dalsi prislusné weboveé stranky mésta. Oficialni stranky

meésta jsou vytvofeny ve dvou mutacich, a to v anglickém a némeckém jazyce.

Webova stranka Trebic zije! poskytuje informace podnikatelim, rezidentim
a turistim. Stranky jsou uzptsobeny tak, aby kazda cilova skupina jednoduSe nasla
informace tykajici se ji. Tyto webové stranky maji novy, piehledny a moderni design,
vnémz jsou informace snadno k dohledani. Web nabizi praktické rady a dostatek
potiebnych informaci o mésté. Vyhodou stranek je odkaz na dotazy, na které ptislusni
pracovnici incomingového tymu odpovidaji velice rychle, srozumitelné a ochotné. Web

Ttebi€ Zije! je vytvofen ve tiech mutacich, a to v anglické, némecké a ruské verzi.

Oficialni stranky Meéstského kulturniho strediska Trebi¢ nabizi veSkeré informace
tykajicich se kulturnich udalosti ve mésté. Dale na nich Ize nalézt informace o dané
prispévkové organizaci, moznosti piedprodeje vstupenek, mapy meésta a informace
0 celém projektu téebicského kulturniho 1éta. Prestoze tyto webové stranky nejsou
vytvofeny ve stejném grafické zpracovani jako piedchozi dvé webové stranky,

Ize tvrdit, Ze jsou aktualni, pichledné a spliuji veSkeré informativni potieby.

Webova stranka Visit Trebic je spravovan Méstskym kulturnim stiediskem. Jedna
se 0 oficialni turisticky informa¢ni web mésta Ttebi¢, ktery je zaméfen primarné
na domaci a zahraniéni turisty. Obsahuje informace o Ttebici jako o mésté patiicim
na seznam UNESCO, dile zahrnuje piehled o kulturnich a historickych pamaéatkach
meésta, o sportovnim vyziti, pfirodnich atraktivitich, moZnostech ubytovani
a stravovani. Tento web je vytvafen ve ¢tyfech mutacich, a to v anglickém, némeckém,

italském a Spanélském jazyce.

Propagace mésta v ramci on-line propagace je dale realizovana formou komunikace

s cilovou skupinou, mezi niz patiéi propagace pies socidlni sité, jako je Facebook,
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Twitter, Instagram a Youtube. Vsechny vyse uvedené webové stranky mésta realizuji
svoji propagacni Cinnost také prostfednictvim uvedenych socidlnich siti. Zde jsou
neustale aktivni, sdileji rizné ¢lanky a zpravy, které maji nebo by mohly mit souvislost
s méstem TiebiC. Je zfejma snaha pfiblizit se co nejblize svym cilovym skupindm,

komunikovat s nimi a ziskavat od nich zpétnou vazbu.

M¢ésto Ttebi¢ nastroj on-line propagace dale realizuje prostiednictvim techniky
SEO. Tento termin se sklada ze zkratky search engine optimization, ktera se pieklada
jako optimalizace nalezitelnosti na internetu. Ungr (2014) tvrdi, Ze: ,,SEO je proces
ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené casti vysledkii internetového
vyhledavace. Obecné Feceno, cim vyse a ¢im casteji se web objevuje ve vysledcich
vyhledavace, tim vice ndvstévnikii web miize z internetového vyhledavace ziskat. .

Ttebi¢ danou optimalizaci vyuziva u vSech vyse uvedenych webovych stranek.

Ukazky konkrétni tvorby on-line propagace jsou uvedeny v piiloze 16. Tato pfiloha
obsahuje ukazku neplacené formy propagace na webovych strankach a na socialnich

sitich.

5.3 Vyzkumné Setfeni

Vyzkumné Setfeni bylo provedeno za ucelem sbéru primarnich dat. V ramci Setfeni
byl realizovan kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum zahrnuje
vlastni dotaznikové Setfeni a kvalitativni vyzkum se sklada tii strukturovanych
rozhovori. Obé vyzkumna Setfeni byly sestaveny, tak aby byly piinosem

pro zpracovavani analytické a navrhové Casti diplomové prace.

5.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit u¢innost propagacnich prostiedku
a spokojenost respondentt S propagaci mésta Tiebi¢. Dale bylo Gcelem zjistit obecnou
rovinu vnimani propagace u zkoumaného vzorku. Kazdad otazka, ktera je zafazena
do dotaznikového Setfeni, v ném ma své opodstatnéni, které je u jejich vyhodnoceni

objasnéno.
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Asociace mésta Trebi¢

V dotaznikovém Setfeni byla nejprve zvolena zahiivaci otazka, jejimz cilem bylo
ziskat pozornost respondentti a zamé&fit je na danou destinaci. Dal§im ukolem zahtivaci
otazky bylo stanovit postoj respondent vii¢i méstu a motivovat je k dokonéeni daného

vyzkumu.

Graf 1: Charakteristiky mésta Trebi¢
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H Kulturné - historické pamatky
M Kulturné - socialni udalosti

L1 Sportovni vyziti

L1 Pfirodni atraktivity

B Meésto prilezitosti

n =153

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak vyplyva z grafu 1, mezi charakteristikami mésta Tiebie vyrazné pievladaji
kulturng - historické pamatky, a to se 74 % (113 respondentti). Do této kategorie fadime
historické pamatky mésta, pamatky zapsané na seznamu UNESCO a kulturné historické
centrum Ttebie. Dale mésto charakterizuji kulturné - socialni udalosti, které ziskali
17 % (25 respondentil), jez zahrnuji pfevazné program v ramci Tiebi¢ského kulturniho
léta a vystavy Muzea Vysociny. Ostatni atraktivity zahrnuji sportovni vyziti, pfirodni
atraktivity a mésto prilezitosti, pod kterym si respondenti piedstavuji dobrou troven

zaméstnanosti, opravy, revitalizaci a renovaci mésta.

Povédomi respondentii o propagacni ¢innosti mésta Trebic

Tato otazka zkouma, Kolik respondentli zaznamenalo libovolnou propagaéni
¢innost TiebiCe. Zjistuje se povédomi o dané destinaci. Cilem otazky je uréit, jak jsou
propagacni ¢innosti mezi respondenty zndmé, uspeSné a zapamatovatelné. Tato otazka

dale slouzi k vyhodnoceni stanovené hypotézy.
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Graf 2: Konkrétni propagacni ¢innosti mésta v povédomi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z uvedenych dat Ize konstatovat, Ze propagacni Cinnost mésta je na velice dobré
urovni, jelikoZ celych 73 % respondentti (111 dotazovanych) si dokazalo vzpomenout
na libovolnou propagaci mésta Tiebi¢, aniz by né€kterou z ni byli v prabéhu vyzkumu
ovlivnéni. Nejcastéjsi zminénou propagacni ¢innosti, s 32 % (35 respondentt), byla on-
line propagace, uskutectiovdna prostfednictvim webovych stranek mésta a vyuzivanych
socialnich siti. Dale byl zminén denni tisk a Tiebi¢sky zpravodaj s 18 %
(20 respondenttt) a jako tieti propagacni ¢innost byla uvedena reklamni plakatovaci

plocha s 12 % (13 dotazovanych).
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Vnimani kvantity informaci ohledné mésta Trebic¢

Cilem otazky je zjistit, jestli je mnozstvi informaci, které jsou poskytnuty o mésté,
pro respondenty dostateéné. V piipadé, ze mnozstvi informaci bude nedostate¢né,
je tkolem zjistit identifikani charakteristiky téchto respondenti, spole¢né se zdroji

informaci, ze kterych Cerpali.

Graf 3: Stav dostatecnosti poskytnutych informaci o mésté
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Priimérnd hodnota stavu dostate¢nosti poskytnutych informaci o meésté je 2,11.
Z grafu 3 je patrné, Ze 68 % (104 respondentli) se domniva, ze Tiebi¢ svym cilovym
skupindm poskytuje dostatené mnozstvi informaci v ramci své propagacni ¢innosti.
Dalsich 27 % (42 dotazovanych) si mysli, ze je spiSe nedostatena a pro zcela
nedostate¢nou informovanost je 5 % (7 respondentli). Téchto 7 dotazovanych pochazi
Z kraje Vysocina a jsou zruznych veékovych kategorii. Dva znich jsou obyvatelé
daného mésta a informace Cerpali z on-line propagace, z radia a tisku. DalSich pét osob,

Cerpali z on-line propagace a ze zkusenosti ptatel ¢i znamych.
Zdroj ziskavani informaci o mésté Trebi¢
Tato otdzka ma za ukol urcit, odkud dotazovani ziskavaji informace o mésté

a 0 jeho aktivitach. Cilem je zjistit, které propagacni prostiedky a média jsou G¢inné,

a do kterych je vhodné dale investovat.
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Graf 4: Zdroj informaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvyuzivangjs$i zdroj informaci pro zkoumany soubor je internetovy systém,
vyuzivd jej 72 % respondenti (110 dotazovanych), déale je to tisk 53 %
(81 respondenttt), ktery zahrnuje tfebi¢ské noviny, zpravodaj a ¢lanky v novinach. Poté
jsou to tiSténé reklamni prostiedky a zkuSenosti pratel a znamych, jez maji 38 %

(58 dotazovanych). Poté reklama v radiu s 33 % a TIC s 24 %.

Hodnoceni vybranych propagaé¢nich prostiedki mésta Trebic¢

Ucelem této otazky bylo ohodnotit mnou vybrané propagaéni prostfedky mésta
Ttebi¢ podle subjektivniho vnimani respondenta. Hodnotit se mély pouze ty prostiedky,
které dotazovani nckdy vyuzili. Byly stanoveny cCtyfi kategorie hodnoceni,
a to prehlednost propagacniho prostfedku, jeho uziteCnost, informativni schopnost

a aktualnost poskytovanych informaci.

Pro ucely préace jsem vybrala pét konkrétnich propagacnich prostiedk.

- Oficialni webové stranky mésta Trebi¢ - Divodem volby byla jejich vysoka
navstévnost a inovace, kterd probéhla v zimnim obdobi 2016. Z tohoto divodu
bylo cilem zjistit soucasny stav jejich vnimani.

- Elektronicka uredni deska mésta Trebi¢ - Tento prosttedek byl zvolen, jelikoz
od zacatku roku 2017 byla zavedena pouze elektronicka ufedni deska.

VyvéSovani informaci Vv papirové podobé v méstskych vyveéskach bylo zruseno
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a bylo nahrazeno elektronickym zafizenim. Cilem bylo zjistit vyuzivani
vV ramci vyzkumného souboru a jejich vnimani.

- Aplikace do mobilniho telefonu o mésté Trebi¢ - Cilem bylo zjistit povédomi
0 existenci této aplikace, jeji vyuzivanost a vnimani podle stanovenych kritérii.

- Plakatovaci plochy meésta Trebi¢ - Duvodem hodnoceni byla skutecnost,
ze se jedna o klasickou propagaci S dlouholetou tradici, kterou vyuzivaji
v§echny cilové skupiny a segmenty trhu bez rozdilu véku.

- Trebicsky zpravodaj - Divodem bylo, Ze poskytuje nejriznéjsi druhy informaci

a je dodavan kazdy mésic do vSech domacnosti ve méste.

Pti vyhodnocovani vybranych propagacnich prosttedki mésta Tiebi¢ se vyuZilo
percepcni mapy, kterd graficky znazorni, jak zdkaznici vnimaji propagacni prostfedky
v danych kategoriich. Prvni schéma posuzuje prvni dvé kategorie, a to piehlednost
a uzitecnost vybranych propagacnich prostfedkti. A druhé schéma hodnoti informativni

schopnost propagacnich prosttedkil a aktudlnost informaci, které poskytuji.

Schéma 2: Percep¢ni mapa v kategoriich prehlednost a uZzite¢nost

Legenda
. Webové stranky

Prehledne
- . Ufednd deska

| Usitecne

Neuzitecne I I

—— ~ . Trebitsky zpravodaj
®
|
I

n =527

Nepfehledtg

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Ze schématu 2 Ize odvodit, Ze v ramci piehlednosti jsou nejlépe vnimany Trebicsky
zpravodaj a webové stranky, dale aplikace do mobilniho telefonu, ufedni deska

anejhlife jsou hodnoceny plakatovaci plochy. Z hlediska uZzite¢nosti jsou nejlépe
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vnimany webové stranky mésta a Trebicsky zpravodaj, a poté aplikace do mobilniho

telefonu, Ufedni deska a nejhtife jsou opét hodnoceny plakatovaci plochy.

Schéma 3: Percepéni mapa v kategoriich informativni schopnost a aktualnosti

informaci

Legenda
Velka . Webové stranky
1T . Utedni deska
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I I I | Novinky

n =527
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Uvedené schéma 3 znazoriiuje, Ze v ramci informativni schopnosti jsou nejlépe
vnimany webové stranky a Trebicsky zpravodaj, dale aplikace do mobilniho telefonu,
ufedni deska a nejhuife jsou hodnoceny plakatovaci plochy. Z hlediska aktualnosti
informaci jsou nejlépe vnimany webové stranky a elektronicka uredni deska, a poté
Tiebicsky zpravodaj, aplikace do mobilniho telefonu a nejhtife jsou opét hodnoceny

plakatovaci plochy.

Vybrané propagacni prostiedky hodnotili pouze dotazovani, ktefi je v prubchu
svého Zivota vyuzili, a z toho Ize odvodit jejich vyuZzivanost. Plakatovaci plochy jsou
vyuzivany z 87 % (133 respondentll), lze je tedy povaZovat za vysoce ucinné
propagacni prostifedky, avSak byla by nutnd jejich inovace. Ttebi¢sky zpravodaj vyuziva
ze zkoumaného vzorku 84 % (128 respondentli) a jejich hodnoceni je na vynikajici
urovni. Webové stranky mésta vyuzilo béhem svého Zivota 81 % respondentd

(122 dotazovanych) a jejich hodnoceni je také vynikajici. Elektronickou tfedni desku
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pouzila témét polovina dotazovanych (48 %, 73 respondentll), coz lze povazovat
za uspésnou bilanci, v niz si lidé postupné zvykaji na jeji elektronickou verzi. Aplikace
do mobilniho telefonu vyuzilo 46 % (71 respondentdl), coz muze byt zplsobeno

zamefenim aplikace spiSe na turisty, nez na rezidenty mésta.

Vyuzivani turistickych informacnich center mésta Tiebic

Tato otazka zkouma, kolik respondentl vyuziva sluzeb TIC k ziskavani informaci

0 mé&ste Ttebic. Zjist'uje se povédomi o nabizenych sluzbach TIC.

Graf 5: Vyuzivani sluzeb TIC
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 5 vyplyva, ze pouhych 26 % (40 dotazovanych) vyuziva sluzeb TIC.
Dalsich 51 % (78 respondentli) vi skutecnost, ze TIC poskytuje informace o mésté
Ttebic, ale 1 pfesto jejich sluzeb nevyuzivd. A dalSich 23 % (35 respondentil) nema

povédomi, ze TIC poskytuje informace o mésté Trebic.

Kulturni aktivity a ¢innosti poradané méstem Trebic

Utelem této otazky bylo, zjistit povédomi respondentii o kulturnich aktivitach,

které pofada mésto Tiebi¢ nebo je jejich spolupofadatelem.
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Graf 6: Povédomi o kulturnich aktivitach mésta
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pouhych 20 osob (13 %) z celkovych 153 respondenti nevédélo, jaké kulturni
udalosti potada mésto Ttebi¢. Dalsich 133 respondentt (87 %) znalo kulturni udalosti
a mezi nejcastéjSimi odpoveéd'mi byly projekty v ramci programu Tiebicské kulturni
1éto. Déle se objevovaly odpovédi jako besedy, diskuse a koncerty pofddané organizaci

MKS, slavnosti piva, dny evropského dédictvi a dalsi udalosti pro déti a dospélé.

Povédomi o webovych strankach mésta Trebi¢

Cilem je zjistit, povédomi daného vzorku respondenti, o webovych strankach

meésta Trebic.

Graf 7: Povédomi o webovych strankach mésta
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi neznaméjSi webové stranky patfi oficialni stranky mésta, které zna
122 respondentlt z celkovych 153. Dale jsou respondentiim velice dobie povédomé

stranky méstského kulturniho stfediska, jelikoZ je zna 115 dotazovanych. Webové
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stranky Ttebi¢ Zije! zna 59 osob. Méné respondentli jiz ma povédomi o turistickém

webu Visit Tiebic. A celkem 13 0sob nezna ani jeden z nabizenych webovych portald.

Obecné vnimani propagacnich médii

Cilem této dotaznikové otazky, bylo uréit, jakym propaga¢nim médiim respondenti
vénuji nejvetsi pozornost. Otazka byla zaméfena na osobni vnimani respondenti.

Ucelem je zjistit nejefektivnéjsi propagacni média v rdmci zkoumaného souboru.

Graf 8: Nejucinnéjsi propagacni média
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvice respondentt  uvedlo, Ze propagaci vénuji nejvétsi  pozornost
na internetovém systému, ze vSech 153 respondenti tak uvedlo 105 respondentt (69 %).
Déale potom propagaci nejvice vnimaji v tisku, na plakatovacich plochach, v radiu
a na ulici. Nejméné se propagaci vénuji v mobilnim telefonu, v televizi a v elektronické

nebo klasické poste.

Priority v propagacnich prostiedcich

Cilem této otazky bylo sefadit mnou vybrané propagacni prostiedky podle priorit

respondentd.
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Graf 9: VazZeny aritmeticky priumér propagacnich prostiedki
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyse uvedeny graf 9 uvadi aritmetické priméry a jejich smérodatné odchylky
u vybranych propagacnich prostfedk, kterych bylo dosazeno hodnocenim respondentt.
Nejlépe jsou hodnoceny propagaéni prostiedky s nejniz§im primérem. Smeérodatna
odchylka nam vyjadifuje odchylku hodnot od aritmetického priméru. Potadi priorit
vybranych propagacnich prostfedki je tedy nasledujici: reklama prostfednictvim
internetového systému, tisténé reklamni prostfedky, plakatovaci plochy, reklama
v radiu, reklama v televizi, aplikace v mobilnim telefonu, katalogy a nabidky zasilané

klasickou postou nebo postou pies internetovy systém.

Dvé vySe zminéné otazky, tedy obecné vnimani propagacnich médii a priority
V propagacnich prostiedcich byly zvoleny ucelné¢ velmi podobné. Diivodem bylo zjistit
a potvrdit nejucinnéjsi zpusoby propagace. Bylo prokazano, Ze on-line propagace
V podob¢ reklamy realizované na internetovém systému, je nejucinnéjsi formou, kterou

jsou respondenti nejvice ovlivnéni.

Zarazeni respondentti do zkoumaného souboru

Cilem této otazky bylo zjisténi, zda respondent patii do zkoumaného souboru.
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Graf 10: Souvislost respondenta s méstem Tiebic¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Mezi dotazovanymi bylo 22 turist, 90 obyvatel mésta Tiebi¢ nebo okolnich
vesnic, 35 dojizd¢jicich do mésta za Skolou nebo praci a 6 dalsi lidi, kteti méli nebo
stale maji spojitost s méstem. Jedna se o lidi, pro které je Tiebi¢ rodné mésto, ale uz zde

neziji, nebo o lidi, kteti do mésta jezdi navstévovat své rodiny a zndmé.

Identifika¢ni idaje

Nakonec byly uvedeny otazky, které respondenty zatadi do vymezenych kategorii,

podle stanovenych parametrt, avsak tak, aby byla zachovana jejich anonymita.

Graf 11: Pohlavi, vék respondentii a kraj, ze kterého pochazeji
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 153 osob, z toho 91 zen a 62 muzq,
atove vSech vé€kovych kategoriich. Nejvice respondenttt bylo z kraje Vysodina,
ato111. Dale se na vyzkumném Setfeni podileli lidé zkraje Jihomoravského,

Zlinského, Moravskoslezského, Karlovarského a JihoCeského.

5.3.2 Strukturovany rozhovor

Na tvorbé propagace mésta Trebic se podili predev§im Méstsky ufad Ttebi¢ v ramci
oddéleni incomingu, oddéleni cestovniho ruchu a tiskového oddéleni mésta.
A pravé se specialisty z téchto tfi oddéleni byly provedeny strukturované rozhovory.
Z nichz vychazi, ze propagaci mésta se zabyvaji vSechny tyto oddéleni, ale kazdé plni

jiny smysl a jinou napli prace.

Naplni prace u oddéleni cestovniho ruchu je propagace mésta, ktera je realizovana
smérem Kk turistim. Cilem je vytvafet propagaci mésta mimo jeho Uzemi,
dale dosahnout kvalitni propagace a vytvaret spolupraci s podnikateli v cestovnim ruchu
a dalSimi subjekty. Néplni prace u oddéleni incomingu je tvorba propagaéni Cinnosti
vici dvéma cilovym skupindm a zajiStovani sluzeb pro tyto segmenty. Prvni cilova
skupina obsahuje podnikatele a investory a druhd rezidenty. Napli prace u tiskového
oddéleni je primarné zaméfena na obany mésta. Jednotlivymi propagacnimi prostiedky
a médii se zamétuji na skupinu obyvatel a skrze mé jim poskytuji aktudlni informace

0 meéste.

82



Veskeré propagacni ¢innosti, které se vytvareji v ramci Méstského uradu, by mély
byt vefejnosti prezentovany pies tiskové oddéleni, coz vSak neni v soucasné dobé
dodrzovano. Jednotliva oddéleni vS§ak mezi sebou navzajem spolupracuji, tak aby byl
vytvofen synergicky efekt. Tato spoluprace probihd vramci ptiprav jednotlivych
propagacnich prostfedkd, v jejich kontrole a v ojedin€lych piipadech i prezentaci
cilovym segmentiim. Na tvorbé propagacnich prostiedkl se v nékterych ptipadech také
spolupracuje s externimi odborniky na public relations a marketing, se kterymi
se konzultuji moznosti propagace. Rozhodnuti o dilezitych propagacnich aktivitach

zavisi na vedeni meésta.

Propagace je velice dllezity nastroj marketingu a je vhodné ziskavat zpétnou vazbu
od cilovych skupin, jelikoz jejich vnimani ovliviiuje Gi€innost propagacnich prostredki.
Meésto Trebi¢ zpétnou vazbu od svych cilovych skupin ziskava, avSak nesystematicky
a nepiimo. Vyuziva k tomu informaéni e-maily, které vSak nejsou u lidi ptili§ oblibené.
Dale se zpétna vazba odvozuje z reakci na socialni siti. Mezi vyuZzivany propagaéni
prostitedek mésta patii také webové stranky, a proto se vyuziva sledovanost zpétné
vazby vramci Google Analytics, ktera naptiklad projevi, jak se zvyS$i navstévnost
urcittho webu po zvefejnéni Clanku. Nasledné je také zpétnd vazba ziskdvana

Z osobnich setkani s obCany a podnikateli nebo z konferenci.

Snahou vSech odd¢leni je propagovat mésto Tiebi¢ na takovych mistech, které mayji
vyS8i schopnost zasahu do cilového segmentu. Napiiklad je snahou inzerovat
vV magazinech, které maji vyssi naklad a je tam jistota vysSiho stupné cteni. Nebo
se vyuzivaji internetové webové stranky a portaly, které dokazuji vyS$S$i navstévnost.
Mésto Tiebi¢ nejvice investuje do inzerce v tisku a do reklamy pies internetovy systém.

Naprtiklad tiskové oddé€leni investuje na propagaci na socialnich sitich cca 23 tisic

CZK/rok.

Me¢sto Tiebi¢ v soucasné dobé vyuzivd mnoho tradi¢nich propagaénich prostiedkd,
ale snazi se vyuzivat i modernich technologii a novych trendd. VSechny vyuzivané
propagacni prostiedky byly jiz v praci zminény. V budoucnosti mésto bude vyuzivat
stavajici propagaéni prostfedky, ale bude se také vice zaméfovat na on-line propagaci,
a to predevsim kvili niz§imu rozpoctu, ktery je v soucasné dobé pro propagaci mésta

stanoven. Jednotliva oddéleni na propagaci mésta pracuji soustavné a snazi se vytvaret
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nové, nevsedni a zajimavé napady, kterymi by upoutali pozornost lidi. To, Ze nezahali,
dokazuje i skutecnost, ze v soucasné dob¢ se jiz ptipravuje novy propagacni prostredek,

a to mobilni rozhlasové aplikace, ktera by méla slouzit rezidentim mésta.

Podle osobniho dojmu specialisti muze byt propagacni Cinnosti mésta Trebi¢
hodnocena na velmi dobré urovni. Slabé misto v Cinnosti propagace je shledavano
pouze ve spolupraci s Méstskym kulturnim stfediskem. Propagace se v ramci
Meéstského ufadu a Meéstského kulturniho stiediska vytvari samostatné, nikoli

kooperativné. Mezi institucemi témet nedochézi ke spolupraci a chybi spole¢na vize.

Dotazovani specialisté nakonec méli odpoveédét na to, co povazuji na mésté Trebic
za jedine¢né. Shodli se na tom, ze Ttebi¢ je utvarena jako kulturni misto, ve kterém
Ize nalézt klenoty, v podob¢é pamatek zapsanych na seznam UNESCO. Dale je mozné
jedinecnost spatfit v ¢isté piirod€, ktera mésto obklopuje nebo to muze byt tvrzeni,

ze TiebiC je povazovana za pratelské mésto.
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6 Zhodnoceni soucasného stavu propagace (promotion)

mésta Trebic

6.1 Zhodnoceni analyzy soucasného stavu propagace (promotion)

Propagace mésta Ttrebi¢ je vykondvana prostiednictvim Meéstského uradu Trebic
a jeho odbord, Meéstského kulturniho strediska a pomoci Destinacni kancelare
Trebicska. Dale je m&sto  propagovano mistnimi  podnikateli a institucemi,

které vytvareji vlastni propagacni ¢innost v oblastech svého zdjmu podnikani.

Vrcholny organ pii rozhodovani o propagacni Cinnosti mésta je Méstsky urad
Ttebi€. Ptirozhodovani o dilezitych zalezitostech v ramci propagace tedy rozhoduje
vedeni mésta. Dale se v ramci méstského ufadu propagaci zabyvaji specialisté ze dvou
odbort. Jedna se 0 odbor rozvoje a uzemniho planovani, v némz se propagacni ¢innosti
zabyva oddéleni cestovniho ruchu a incomingu. Druhym odborem je odbor kancelaie
vedené mésta, kde propagaci vytvari tiskové oddé€leni. Dale se tvorbou i realizaci
propagacni ¢innosti zabyva Mé&stské kulturni stiedisko Tiebi¢, které vytvari propagaci
mésta predev§im pro jeho rezidenty, a to v oblasti kulturniho a spole¢enského zivota.
V ramci MKS jsou vytvaiena Turisticka a informacni centra, ktera propaguji destinaci
smérem k turistim. Posledni organizaci zabyvajici se propagaci je Destinacni kancelar,

ktera ma za kol propagovat oblast Ttebi¢ska, jehoz soucasti je i mésto Trebic.

Propagacni Cinnost mésta je velice rozsahld, propracovana a neustale dochazi
K jeji nové tvorbé, inovaci a zdokonaleni. Velice dulezitym bodem v propagaci mésta
je jednotna identita mésta, ktera zajistuje reprezentativni schopnosti mésta a vytvari
jeho jednozna¢né identifikovatelnou nabidku. Mezi zékladni prvky identity mésta
Ttebi¢ patii znak a logo mésta. Logo mésta je origindlni a lehce zapamatovatelné
a je vyuzivano vramci veSkeré propagacni ¢innosti, které mésto v soucasné dobé
Vytvari.

Meésto Ttebi¢ v soucasné dobé vyuziva znacnou ¢ast nastrojii propagacniho mixu.
Jedné se o reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing,
event marketing, vystavy/veletrhy a on-line propagaci. V ramci nich jsou vyuzivany

nejruznéjsi druhy propagacnich prostiedki a médii.
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Reklama je nastroj propagace, ktery je nutno velice dobfe promyslet, zorganizovat
a zrealizovat, jelikoZ se jedna o nejvice ndkladny ndstroj propagace, kterého mésto
Ttebi¢ vyuziva. Vramci reklamy je vyuzivan dostatek raznorodych médii,
tudiz si mésto zajistuje Siroky rozsah propagace a také jeji Siroky dosah. V ramci
reklamniho sd€leni dochazi k vyuzivani médii, jako jsou regionalni i celostatni noviny
a Casopisy, dale reklamni plochy, informacni a orienta¢ni tabule, multimedialni
technika, internetovy systém, radio a rozhlas. Propagacni nastroj reklama mésta Ttebic,
také vyuzivd mnoho druhti propagaénich prostiedkd, které maji tiSténou i tiskovou
podobu. Ze zjisténych poznatkl 1ze zhodnotit, Ze propagacni nastroj reklama je méstem

Ttebi€ vyuzivan v dostate¢ném mnozstvi.

V ramci public relations je pro Trebic velice dulezité vytvaret dlouhodobé
a pozitivni vzajemné vztahy mezi méstem a zdjmovymi skupinami. Mésto se snazi
vytvaiet dobré jméno a budovat svoje image. Vyuziva k tomu predevSim systematickou
komunikaci s residenty, turisty i podnikateli a investory, kterym poskytuje dostate¢né
mnozstvi informaci. Dale mésto buduje vztahy s cilovymi skupinami diky tvorbé
publikaci, které¢ informuji o meéstském déni a dale s pomoci tvorby spoluprace
S vyznamnymi institucemi a mésty. Neméné dilezita podstata public relations mésta

tkvi v podpote organizaci, pomoci finan¢nich i nefinan¢nich dart a ¢ind.

Osobni prodej mésta TrebiC je rozdélen do dvou skupin podle toho, jaky ma plnit
cil. Prvni skupinou je osobni prodej, ktery je zaméien na prodej a jeho cilovou skupinou
jsou turisté a rezidenti mésta. Druhou skupinou je osobni prodej, jehoz cilem je budovat
dlouhodobé pozitivni vztahy, kterd se zaméiuje na segment stavajicich i budoucich

podnikatelli a investort.

Direct marketing je oblast propagace, ve které se v soucasné dobé vytvaii nova
propagacni ¢innost v podobé mobilni rozhlasové aplikace. Jinak je tento nastroj
vyuzivan pomoci aplikaci do mobilniho telefonu a formou direct mailu. Tyto nastroje
vsak nejsou v ramci Tiebice ptili§ propagovany, a tim se ztraci efektivita realizovanych
napadu.

Za malo rozvinutou ¢ast propagace mesta lze povazovat nastroj podpora prodeje.
Jedné se o nastroj, ktery je méstem Tiebi¢ realizovan pievdzné v rdmci spotiebitelské

podpory pies TIC mésta. Tiebi¢ se zaméfuje na pobidky k prodeji primarné pro turisty.
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V této oblasti by mohlo dojit k vytvoieni podpory prodeje, kterd se bude zamétovat
na obchodniky nebo organizace. Dalsi ¢ast propagace, ktera neni pfili§ rozSifenou,
je oblast event marketingu. Bylo by vhodné, tuto ¢innost rozvinou, jelikoz muze jit
0 nastroj propagace, ktery dokaze prildkat, motivovat a zaujmout nové investory,

podnikatele a turisty.

Silnou strankou mésta je propagace Trebi¢e na veletrzich a vystavach, z toho
diivodu se mésto kazdorocné ucastni nekolika vyznamnych veletrhi. Mésto v ramci
nich dokdze zaujmout svym inspirativnim stankem a origindlnimi propaga¢nimi
prostfedky Siroky okruh navstévnikd z fad turistl, podnikateli a investord. Dalsi
uc¢innou slozkou propagacni ¢innosti mésta je on-line propagace, ktera je realizovana
piredev§im prostfednictvim nové a kreativné vytvofenych webovych stranek mésta
Tiebi¢ a pfes socidlni sité, které meésto vyuziva, kde jsou jeho aktivity vhodné

propagovany a komentovany.

Konkrétni propagacni prostredky mésta Tiebic byly hodnoceny respondenty
Vv realizovaném kvantitativnim vyzkumu. V rdmci n€j bylo stanoveno pét konkrétnich
propagacnich prostiedkli a tkolem respondentl je bylo ohodnotit podle stanovenych
kritérii. Mezi nejlépe hodnocené propagacni prostfedky v rdmci kritérii piehlednost,
uziteCnost a informativni schopnost patii webové stranky mésta a Trebicsky zpravodaj.
Z hlediska ctvrtého kritéria, aktualnosti informaci, jsou nejlépe hodnoceny opét webove
stranky meésta, ale poté elektronicka uredni deska. Za nejhlife vnimany propagacni

prostiedek, a to ve vSech Ctyiech kategoriich, patii plakatovaci plochy.

U propagacnich prostiedkii je vhodné mit uceleny piehled o mnozstvi jejich
vyuzivani. Piekvapivé mezi nejvyuzivanéjSimi propagacnimi prostfedky byly uvedeny
plakétovaci plochy. Nasledné se jako druhy nejcastéji vyuzivany propagacni prostiedek
umistil Ttebi¢sky zpravodaj, u kterého bylo pocetné vyuzivani ocekéavano, jelikoz
je kazdy mésic dodavan do vSech domacnosti ve mésté. Jako tfeti se ve vyuzivani
umistily webové stranky mésta. Nasleduji elektronické ufedni desky ve mésté, jejichz
vyuzivanost je povaZzovana za uspéSnou, jelikoz lidé si zvykaji na jejich elektronickou
verzi. Jako posledni se umisténa aplikace do mobilniho telefonu, coZz vSak muize byt

zpiisobeno zamétenim aplikace pfevazné na turisty.
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Z kvantitativniho vyzkumu bylo také zjisténo, ze v ramci propagacni ¢innosti, lidé
vénuji nejveétsi pozornost propagaci na internetovém systému. Tedy je nejucinnéjsi
vytvaret on-line propagaci, jelikoz bude mit nejvétsi moznost zacileni. Vhodné je mit
dobie zpracované tisténé reklamni prostfedky, protoze lidé propagaci vnimaji
I prostiednictvim nich. Nesmi se vSak opomenout na tisk, jelikoz propagace
uskuteénénd v ramci tisku je pomérné kladn¢ vniméana a piredevSim je povazovéana

za duvéryhodnou.

Déle je dobie vnimana propagace na plakatovacich plochach, ty by vSak mély
byt zreorganizovany, jinak o né lidé prestanou mit zajem. Udiv miize vzbuzovat fakt,
ze lidé se velice malo vénuji propagaci ve svém mobilnim telefonu, a to i1 piesto,
Ze je povazovan za privatni technické zafizeni. Nejméné vhodné je v soucasné dobé
vyuzivat propagaci v ramci klasické nebo elektronické posty, jelikoZ lidé tomuto druhu

(A4

propagace nevénuji témeéf Zadnou pozornost.

Prospésné pro propagaci mésta TiebiC je spoluprace a synergie, kterou se jednotliva
oddéleni, zabyvajici se propagaci, snazi realizovat. Jedinym nedostate¢nym elementem
je nedokonala spoluprace s prispévkovou organizaci MKS Tiebi¢, se kterou

by v budoucnu bylo vhodné vytvofit dlouhodobou a kvalitni sou¢innost.

Kompletni propagacni ¢innost mésta Tiebi¢ lze zhodnotit velice pozitivné.
Diivodem tohoto zavéru je, Ze mésto se svoji propagacni ¢innosti zaméiuje na vSechny
veékoveé kategorie i1 cilové skupiny, kterymi jsou rezidenti, turisté a podnikatelé. Déle
také proto, ze dochazi k neustalému zdokonalovani stavajici a k tvorbé nové, originalni
a neobycCejné propagacni ¢innosti. Tato propagace muze byt pro potencialni klientelu

inspiraci a motivaci, z niz vyplyne, ze mésto TtebiC zatadi do svych prioritnich ¢innosti.

6.2 Vyhodnoceni hypotéz

V ramci diplomové prace byly stanoveny tti hypotézy, které budou nyni potvrzeny

nebo vyvraceny, a to na zdkladé primarnich a sekundarnich dat.

Hi: Propagace destinace Trebi€ je tvofena pouze jednou organizaci.

K vyhodnoceni této hypotézy byly vyuzity primarné sesbirana data z kvalitativniho

Setfeni a sekundarné sesbirana data z oficialnich webovych stranek mésta Ttebic.
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Ze ziskanych informaci ze strukturovanych rozhovori bylo mym cilem vytvofit
pomyslnou organiza¢ni strukturu, kterd se zabyvd propagaci meésta Trebic.
A bylo zjisténo, ze mezi nejdulezitéjsi instituce, které se zabyvaji propagaci mésta, patii

Mestsky urad Tiebic, Méstské kulturni stfedisko a Destina¢ni kancelai Trebicska.

Tyto zjisténé informace byly poté zkoumany v sekundarnich zdrojich, konkrétné
na oficialnich webovych strankach mésta Trebi¢, kde bylo u jednotlivych organizaci,
odborii a oddéleni vyhledavana napln jejich prace. Z obsahu prace jednotlivych
organizaci bylo zjisténo, ze propagaci mésta TrebiC se ve skutecnosti zabyvaji vSechny
vySe uvedené instituce. ACkoli se nejedena o jednu ucelenou organizaci, je tkolem
vSech téchto instituci vytvaret synergii, spolupracovat na tvorbé propagace a vytvaret

dobrou image mésta.

Pro vyhodnoceni dané hypotézy byly pouzity dva zdroje, z nichz oba hypotézu

popiraji. Z toho diivodu je nutné hypotézu vyvratit.

Hy: NejvyhledavanéjSim zdrojem informaci o destinaci Trebi¢ je pro rezidenty

a turisty on-line propagace (internetovy systém).

Pro 1ucel vyhodnoceni této hypotézy byly vyuzity primarné sesbirana data
z kvantitativniho i kvalitativniho Setfeni. Dale byla vyuZita sekundarni data z Ceského

statistického ufadu.

V ramci kvantitativniho Setfeni byla pfevazna cast z dotaznikového vyzkumu
zaméfena na zjiStovani propagacni ¢innosti, mezi kterou neodmyslitelné patii on-line
propagace. K vyhodnoceni této hypotézy tedy slouzi nékolik podkladt z dotaznikového
Setieni, které je uvedeno v této praci. Prvni podklad spoc¢iva ve vyhodnoceni zdroje
ziskavani informaci o meéstée Trebic, kdy za nejvyuzivanéjsi zdroj informaci
pro zkoumany vzorek patii internetovy systém, ktery vyuzivd 72 %, tedy
110 respondentti. Druhym podkladem je obecné vnimani propagacnich médii, kdy bylo
cilem zjistit, jakym propaga¢nim médiim respondenti vénuji nejvétsi pozornost.
Az 69 %, tedy 105 respondentti uvedlo, Zze nejvétsi pozornost vénuji propagaci,
ktera je uskuteéiovana prostfednictvim internetového systému. A tietim pokladem

Z dotazovani byla otdzka o serazeni priorit v ramci propagacnich prostiedkii. Na prvni
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pticce se umistila reklama realizovana prostiednictvim internetového systému, tedy on-

line propagace.

Pii kvalitativnim vyzkumu byly zjistény informace, ze kterych vyplyva,
ze se dotazovani specialist¢é mésta z velké casti zaméfuji na on-line propagaci.
Z hlediska zkuSenosti a statistik ji povazuji za nejvice efektivni nastroj propagace.
Z toho divodu vyhledavaji a vyuzivaji pro své propagacni ¢innosti rizné internetové

v v

webové stranky a portaly, které prokazatelné dokazuji vyssi navstévnost lidi.

Dalsim zdrojem pro vyhodnoceni stanovené hypotézy je sekundarni zdroj,
kdy podle Ceského statistického ufadu se v Ceské republice kazdoroéné zvysuje
mnozstvi uzivateli internetového systému. Ten je v soucasné dobé béZznou soucasti
% Ceskych domacnosti a nejéastéji je jimi vyuzivan K vyhledavani informaci

V internetovém systému.

Pro vyhodnoceni stanovené hypotézy byly pouzity tfi zdroje, z nichz vSechny

hypotézu potvrzuji. Z toho diivodu lze hypotézu potvrdit.

Hs: Vice nez 70 % osob, ktefi maji povédomi o destinaci Trebi¢, se setkali

S konkrétni upoutavkou na tuto destinaci.

K vyhodnoceni této hypotézy byly vyuzity primarn¢ sesbirand data
Z kvantitativntho 1 kvalitativniho Setfeni a nasledné také sekundarni data z oficialni

zpravy meésta TiebiC.

V ramci dotaznikového vyzkumu bylo hodnoceno povédomi respondentt
0 propagacéni Cinnosti mésta Ttebi¢. V ramci sesbiranych dat u vyhodnocovani této
otazky doslo k zavéru, ze 73 % respondentil ze zkoumaného vzorku si dokazalo vybavit
konkrétni propagacni ¢innost, kterd se tykala mésta Ttebi¢, aniz by nékterou z ni byli

Vv pribéhu vyzkumu ovlivnéni.

Hypotézu mize pomoci vyhodnotit oficialni tiskova zprava mésta Tiebi¢ o tGcasti
mésta na videniském veletrhu, kterého se mésto Trebi¢ z(c¢astnilo v kvétnu roku 2016.
Jednalo se o jiz zminény vidensky veletrh Intertool, kterého se Gcastnilo témet 22 tisic
navstévnikli, mezi nimiz byli turisté a podnikatelé z riznych zemi, kteti hledali nové

a predev§im zajimavé destinace. Mésto Trebi¢ se tak diky vyborné propagaci,
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reprezentativnimi schopnostmi, inspirativnimu stanku a prezentatnimi prostfedky

s tiebi¢skymi motivy zapsalo do paméti mnoha navstévnik.

Zminény veletrh byl tématem hovoru také v ramci strukturované¢ho rozhovoru
se specialistkami z incomingového tymu, které se ho osobné zucastnily. Ty potvrzuji
danou zpravu i nebyvale velky zajem o destinaci Tiebi¢. Mésto zaujalo velkou c¢ast
navstévnikl veletrhu a jeji protagonisté ziskali mnoho kontakti od potencialnich

investort a podnikatelt.
K vyhodnoceni této hypotézy byly pouZity tfi zdroje, z nichz vSechny hypotézu
potvrzuji, ale pouze jeden zdroj ji prokazuje ¢iseln€¢ doloZzenymi hodnotami. Ostatni dva

zdroje tuto hodnotu pouze predpokladaly, ale jelikoz se jednalo o osobni zkuSenosti,

Ize tyto zdroje povazovat za vérohodné. Z toho divodu lze hypotézu potvrdit.
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7 Navrh moznosti feSeni pro zlepSeni propagace

(promotion) mésta Trebic

Utelem navrhové &asti této prace je navrhnout moznosti vedouci ke zvyseni
povédomi o mésté TiebiC. Tyto navrhy byly vytvofeny na zakladé prehledu souc¢asného
stavu propagace meésta. Nekteré z nich slouzi k doplnéni ¢i upravé stavajicich
propagacnich ¢innosti a jiné vedou k tvorbé novych moznosti propagace. Cilem vsech
navrhovanych variant je vytvaret atraktivni, originalni, zapamatovatelné a jednoduché
napady, které maji pfinaSet srozumitelné informace turistim, rezidentim

i podnikatelim.

V ramci navrhil bylo vytvofeno osm moznych feseni, které by mély vést ke zvySeni
povédomi o mésté TrebiC. Jedna se o navrhy:
- zpracovani planu propagace mésta Tiebi¢
- tvorba motta, které reprezentuje mésto Tiebic
- uprava plakatovacich ploch
- tvorba prostor ke zpétné vazbé v ramci on-line propagace
- tvorba propagacnich pfedmétid - pohlednic, s ¢imZ je vytvofena souvisejici
nabidkova sluzba
- tvorba propagacniho prostiedku - prospekt o trebicském prehledu udalosti
- tvorba propagacniho videa

- tvorba reklamy na aplikaci do mobilniho telefonu.

Financovani vSech uvedenych navrhli propagacni ¢innosti by mohlo byt zajisténo
Z finan¢nich zdroji, které vyplyvaji z rozpoctu mésta Trebic na rok 2017. V ramci
stanoveného rozpoctu jsou finanéni prosttedky rozdéleny do jednotlivych organiza¢nich
slozek mésta Ttebi¢. Pro ucely financovani propagacni ¢innosti, by mohly byt vyuzity
finance, které byly pfidéleny Meéstskému uradu Ttebi¢ do odboru rozvoje a izemniho
planovéani, odboru kanceldfe vedeni mésta a dale do odboru skolstvi a kultury.
Konkrétné by se jednalo o polozky v radmci cestovniho ruchu, izemniho rozvoje mésta,
o ostatni zaleZitosti kultury, cirkvi a sdélovacich prostfedkii a také o zajmovou ¢innost
Vv kultufe, pod kterou spad4 finan¢ni podpora Mé&stského kulturniho stfediska Tiebic.

Vsechny uvedené navrhy odpovidaji charakteru a ucelu propagacni ¢innosti, pro kterou
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jsou finanéni prostfedky poskytnuty, a proto by financovani vSech uvedenych navrhu,

mélo byt bezproblémové.

Ziskéani finan¢nich prostfedkti by se tykalo pouze nékterych z uvedenych navrha
propagace. Nakladové orientované jsou navrhy propagacni Cinnosti, jako je reklama
uskuteénénd prostiednictvim propagacnich predmétii a prostiedkd, dale propagacni
¢innost realizovand pomoci promo videa a nakonec propagace, jejimz cilem
ma byt zviditelnit aplikaci do mobilniho telefonu. Dal§i navrhy jsou orientované
bez potieby financnich nakladii. Mezi tyto navrhy lze zahrnout zpracovani planu
propagace, tvorba motta pro meésto, dale Uprava plakatovacich ploch a nakonec

také tvorba prostoru ke zpétné vazbé v ramci on-line propagace.

A. Plan propagace mésta Trebi¢

Prvnim navrhem, ktery by mohl ptispét ke zlepSeni propagacni ¢innosti Ttebice,
je zpracovat plan propagace daného mésta. Tento plan by obsahoval veskeré informace,
které¢ se tykaji propagacnich cinnosti mésta Trebi€. Déle by se plan propagace
zamétoval na analyzu stavajici propagacni Cinnosti mésta. Na zacatku tvorby planu
propagace by tato analyza byla dikladné zpracovana a poté by byla pouze dopliiovana
na zadklad¢ pribéznych analyz trhu. Na tvorbé planu propagace meésta Tiebic
by spolupracovaly vSechny instituce, které vytvareji propagaci daného mésta. Timto
navthem by mohla byt mezi jednotlivymi institucemi zajisténa dlouhodoba

a systematicka spoluprace a kooperace.

Plan propagace mésta Tiebi¢ by mohl obsahovat pét specifickych oblasti. Prvni,
uvodni cast tohoto planu by obsahovala ivodni informace o mésté a také informace
0 jeho vyjimecnosti, kterou na trhu pfedstavuje. Dale by byl popsan primdrni
propagacni cil mésta a také filozofie TiebiCe v ramci jeji propagace. Poté by byla
zahrnuta zdkladni charakteristika identity mésta, tedy znak a logo vyuzivané
pro potteby propagace. S tim souvisi také uvedeni a popis stavajiciho sloganu mésta
Tiebi¢ a jeho nového motta, které je vramci této prace vytvofeno. Toto motto

je uvedeno v navrhu 2.

Druhd cast planu propagace by obsahovala souhrnnou analyzu ndstroju

propagacniho mixu, které mésto realizuje a které vbudoucnu bude vyuzivat.
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S tim souvisi uvedeni a vybér vSech propagacnich prostiedki a médii. Tato analyza
by se vztahovala ke vSem cilovym skupinam, tedy K turistim, residentim

a podnikateltim.

Tteti oblast planu propagace by obsahoval pldn aktivit mésta, ve kterém by byly
uvedeny udalosti, kterych se mésto bude béhem roku ucastnit a které bude realizovat.
Ptikladem obsahu planu aktivit je konani veletrhd, vystav a zazitkovych udalosti, tvorba
reklamni rozhlasové relace v radiich, ¢i rozhlasech, riznorodé¢ Cinnosti v rdmci public
relations, nebo vytvofend reklamni kampan, aj. Poté se v planu aktivit mohou objevovat
informace o obnove¢, upravé a inovaci stavajicich propagacnich ¢innosti mésta. Soucasti
tohoto planu by byl také ¢asovy harmonogram konani riznych propagacnich ¢innosti
mésta Trebi¢. Nakonec by tieti ¢ast planu obsahovala uréeni odpovédnosti za tvorbu

a realizaci propagacnich aktivit mésta.

Ctvrta &ast planu propagace se zabyva tvorbou finanéniho plinu jednotlivych
propagacnich Cinnosti mésta Tiebi€. Tento pldn by obsahoval finanéni néarocnost,
ktera vyplyva zrealizovanych a ze zamySlenych ¢innosti propagace. Jednalo
by se 0 souhrnné naklady na jednotlivé propagac¢ni aktivity. A dale by soucasti
finan¢niho planu byly informace o finan¢nich zdrojich, ze kterych by bylo pfi realizaci

propagace cerpano.

Pata oblast planu propagace by obsahovala hodnoceni efektivnosti vytvorené
a realizované propagacni Cinnosti mésta Tiebi¢. Byly by zde uvedeny rizné metody
a zpusoby, jak efektivné zhodnotit realizovanou propagacéni ¢innost. Z tohoto hodnoceni
by byly vytvofeny zavéry a doporuceni. Tyto zavéry by obsahovaly informace,
ve kterych by byly jednotlivé propagacni ¢innosti posouzeny a vyhodnoceny.
A doporuceni by zahrnovalo informace o tom, ve které propagaci by bylo vhodné

pokracovat, a do kterych v budoucnu radgji neinvestovat.

Tento plan propagace mésta by byl pro Tiebi¢ vyhodny, jelikoz by se jednalo
0 ptehledny zplsob vyjadfeni vSech propagacnich cinnosti daného mésta. Byly
by v ném logicky a ptehledné uspotadany veskeré dulezité informace, v¢etné finanéni
narocnosti jednotlivych propagacnich cinnosti. Tento plan také mize piispét

ke spolupraci vSech instituci zabyvajici se propagaci mésta Ttebic.
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B. Motto mésta Trebié

Me¢ésto ma vytvorené kreativni logo, které je vyuzivano i v ramci propagace mésta
Ttebi¢ jako destinace cestovniho ruchu smérem k turistim. Smérem k této cilové
skupiné byva logo doplnéno o nasledujici slogan ,,Mésto s historii, coz v piekladu

do anglického jazyka je interpretovano jako ,,Historical town*,

Podle mého nazoru tento slogan vystizné zachycuje jedine¢nost mésta Tiebic,
ale nedokaze mésto odlisit od ostatnich historickych mést. Tento slogan miize byt vyuzit
na spoustu dalsich krasnych historickych mést v ramci Ceské republiky i v zahraniéi.
Bylo by tedy vhodné slogan doplnit mottem, které by zajistilo odliSeni mésta Tiebic
od ostatnich mést s bohatou historii. Dale by bylo pfihodné toto motto cilit na vSechny

cilové skupiny, tedy na rezidenty, turisty i podnikatele.

Tvorba motta mésta je vzdy velice naro¢na, jelikoZ je obtizné v par slovech dokazat
zaujmout Siroky okruh lidi. Dulezité vSak je zaméfit se na to, co Tiebi¢ znamena
pro mistni lidi a naopak, co mistni lidé znamenaji pro Tiebi¢. Pfi tomto zkoumani
a premysleni se doSlo k zavéru, ktery dle mého Trebi¢ vystihuje. Vhodnym mottem
by mohlo byt:

Je Rrdsnd, je prdatelskd, je svada a je ANase!

Toto motto bylo vytvoteno tak, aby dokazalo vystihnout krasu a historii pamatek
TtebiCe - tedy je krdsnd. Atmosféru daného mésta vzdy vytvareji mistni lidé a vlastnosti
téchto lidi je jejich vlidnost, laskavost a srdeCnost - tedy je pratelska. TiebiC je také sva,
jelikoz je ojedinéla, historickd a po dlouhd staleti v ni fungovalo souziti kiest'anské
a zidovské kultury. Obyvatelé i podnikatelé Trebice jsou na toto mésto hrdi a je to jejich
domov, proto je v mottu dodano - je Nase! Slovo Nase je Vv textu vSak zpracovano tak,
aby N mohlo byt piedteno také jako V. Ulelem této zdmény je vytvofit minéni,
ze Tiebi¢ je oteviena novym lidem, novym turistim i podnikatelim. Kazdy z nich by
se tedy mohl stat soucésti mesta Tiebic, a to pouze na chvili nebo napotad.

Toto motto obsahuje zdkladni charakteristiky mésta Tiebice. Z toho diivodu
by mohl vkusné reprezentovat dané mésto. Dale by toto motto mohlo turistim nenucené

nabizet moznost navstivit danou destinaci. A nakonec by dané motto mohlo podnikatele

a investory presvéd¢it, aby z TiebiCe vytvotili sviyj cil podnikani.
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C. Reklama na plakatovacich plochach

Reklama formou plakatovacich ploch je u¢innd a efektivni. Toto tvrzeni
je podloZzeno ze ziskanych dat =z kvantitativniho vyzkumu. Jelikoz z odpovédi
od dotazovanych respondenttt vyplyva, Ze plakatovaci plochy patii mezi jedny
Z nejvyuzivanéjsich propagacnich prostredkt. Z téhoz vyzkumu také vyplynulo, ze lidé
vénuji propagaci na plakatovacich plochach dostatek pozornosti, ty by vSak mély byt
zreorganizovany, jelikoz jsou pro dotazované velice nevzhledné, nepiehledné

a chaotické.

Podle mého ndzoru by bylo vhodné ponechat systém plakdtovacich ploch
na stejném principu i zpusobu, ve kterém doposud funguje. Pouze by bylo potiebné,
aby se zvysila peclivost a Gprava o celkovy vzhled jednotlivych plakatovacich mist.
Je nutné dbat na vzhled tohoto propagacniho prosttedku mésta. Plakatovaci plochy
by tedy mély byt vzdy upIné zbaveny zbytku starych plakatt o uplynulych udalostech
a jednotlivé plakaty nesméji byt navzajem prekryvany. Vzhled tohoto propagacniho
prosttedku mé& na starost konkrétni organizace, a je nutné, aby si mésto u této

spolecnosti stanovilo podminky, které se tykaji peclivé spravy plakatovacich ploch.

V ramci plakdtovacich ploch by mohlo byt doporuceno jejich rozdéleni
do jednotlivych sekci, tak aby neptsobily chaoticky. Jednalo by se o nékolik kategorii,
do kterych by byly plakaty lepeny podle jejich obsahu. Mezi kategorie bych zaradila
kulturni udalosti, sportovni akce, politické udalosti, sekce riznych komercnich nabidek
a nakonec kategorii ostatni, jelikoZz nikdy nelze vSechny plakaty rozclenit
do prislusnych kategorii. Timto ¢lenénim by doslo k vytvoifeni ptehlednych sekci, které

by lidem poskytovaly lepsi propagacni piehled o udalostech riizného typu.

V ramci piehlednosti plakatovacich ploch by mohlo byt doporuceno dalsi opatieni,
které spociva v ponechéni mista mezi jednotlivymi plakaty. Bylo by postacujici, kdyby
se mezi jednotlivymi plakaty dodrzoval odstup péti centimetri. Toto opatieni by bylo
zavedeno z divodu rtiznorodé grafické upravy vsech plakati. Kazdy plakat je vytvofen
od jiné organizace v jiném grafickém vzhledu a smichanim vSech designt je vytvofena
smés, kterd neni po vizualni strance atraktivni. VSechny plakaty také navzajem splyvaji
a prestavaji plnit svoji funkci poskytovatele informaci. Jestlize by se mezi jednotlivymi

plakaty udrzoval dany odstup, zapfi€inilo by to lepsi vizudlni orientaci. To by vyvolalo
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lepsi dojem z plakatovacich ploch, které by dokazaly 1épe zaptisobit na obcany. Zvysila
by se tedy pozornost lidi, ktefi by méli vétsi piehled o nabidkach, a také by se zvysila
jejich ¢tivost.

Drobné mezery vSak mohou zapiiCinit zmenSeni prostoru K vylepu plakata.
Tato skutecnost by mohla byt vyfeSena zvétSenim plakatovacich ploch nebo zvySenim
celkového mnozstvi danych reklamnich ploch ve mésté. Stanovenymi opatifenimi
by doslo ke zdokonaleni charakteristickych vlastnosti plakatovacich ploch, kterymi
ma byt orientace, piehlednost a informativni schopnost. Bylo by tedy zajisténo jejich

spravné fungovani.

D. Prostor ke zpétné vazbé v ramci on-line propagace

Ttebi€ je v ramci on-line propagace velice aktivni, jak jiz bylo v préaci prokazano.
| ptesto, on-line propagace je rozsdhld problematika, ve které neustdle dochazi
Kk inovacim a nejriznéj$im novinkam. V ramci on-line propagace je pfidan jeden navrh

pro zlepSeni propagace mésta.

On-line propagace je ndstroj, ktery by mohl pfispét k ziskdvani zpétné vazby
od turistl, rezidentd i podnikateli. Ze ziskanych informaci je jiz ziejmé, Ze Tiebic¢
zjiStuje zpétnou vazbu v ramci on-line propagace pomoci Google Analytic a dale

ji pouze odvozuje z reakci lidi na méstem vyuzivanych socialnich sitich.

Navrhem by tedy bylo zajistit vytvofeni prostoru pro nazory lidi o destinaci,
jeho ¢innostech a aktivitach. Tento prostor by byl vytvofen na vSech webovych
strankach mésta Trebice a také na socidlnich sitich, jako je Facebook a Twitter, které
meésto v soucasné dobé vyuziva. Tento prostor by byl oznacen jednoduchym sloganem:
Reknéte nam to.* Slouzil by lidem pro psani komentai, které se jakymkoli zplisobem
tykaji mésta. V ramci tohoto prostoru by také dochdzelo ke kladeni otazek
od pracovniki mésta, kde by dochazelo k aktivni diskuzi. Mohlo by se napiiklad jednat
o otazku: ,Jak na Vas puasobi nové vytvofené propagacni prostiedky mésta.”,
»Pouzivate aplikaci do mobilniho telefonu?“ nebo Jak se Vam libila uskute¢néna

pfednaska o zdravém Zivotnim stylu?*.
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Utelem této zpétné vazby je ziskat vefejné minéni o aktivitich daného mésta.
Kladné recenze zredlnych zivotnich situaci, které lidé sdileni s ostatnimi, pomahaji
meéstu a zvySuji jeho image. Naopak Spatné recenze mohou méstu uskodit, ale vzdy
je dobré o Spatnych ¢innostech mésta védét, jelikoz poté se na nich da pracovat, zménit

je a v budoucnu se jim vyvarovat.

E. Propagac¢ni pfedméty - Pohlednice a postovni znamky

Dalsim navrhem ke zlepSeni propagace mésta je vytvoieni pohlednic s motivy
TtebiCe. Tyto vytvofené propagacni predmeéty by poté byly nabizeny turistim destinace
Tiebi¢, a to na turistickych informacnich centrech mésta. Nezbytnou podminkou
této nabidky, by byla nutnost odeslat danou pohlednici rodin€, zndmym ¢i pratelim

vybranych turista.

Smyslem této nabizené sluzby je zviditelnit destinaci Ttebi¢ mimo dané tzemi.
Tento zplisob propagace by méstu zajistil Siroky dosah zasazené¢ho tzemi. Mezi témito
propagacnimi predméty by byly vyuzity stavajici postovni znamky a pohlednice,
které mésto Vv soucasné dobé¢ nabizi k prodeji a dale by se jednalo o nové vytvorené

pohlednice.

Obsahem novych pohlednic by byly na piedni stran¢ nejzajimavejsi mista Tiebice,
dale logo mésta a na jedné z nich i nové tiebicské motto. Zadni strana pohlednice
by obsahovala také logo, vodoznak, tedy méné vyrazny obrazek mésta, na néjz turisté
mohou psat své vzkazy, dale text: ,,Méesto Trebic Vais zve do naseho mésta. Tésime
se na Vas.“, poté by pohlednice obsahovala kontakt na webové stranky a odkazy
na socialni sité, které mésto vyuziva. Navrh zminéného propagacniho prosttedku

Ize zhlédnout na obrazku 7.
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Obrazek 7: Navrh pohlednic Trebice

e £110]

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Finanéni naroénost navrhu

Naklady na tento typ navrhu zahrnuji ndkup postovnich znamek a potizeni novych
typt pohlednic. Pofizeni pohlednic zahrnuje tvorbu fotografii, zpracovani grafickych
navrhl a nasledny tisk. K tomuto lze vyuzit odbornych firem, které se touto ¢innosti
zabyvaji. V ptipad¢ uSetfeni ndkladia Ize vyuzit 1 moznosti pouhého tisku pohlednic,
kdy odborna firma pouze zprostiedkuje tisk pohlednice z jiz hotového grafického
navrhu. V ramci daného navrhu je zvolena tato varianta, kdy grafickd podoba bude
zpracovana od kreativnich zaméstnanci a odbornd firma bude realizovat pouze tisk

pohlednic.

Pohlednice by byly realizovany ve standardnich rozmérech 150 x 100 mm.
V soucasném trznim prostiedi Ize tisk pohlednic uskute¢nit v nakladech 2,50 Kc&/ks
piiobjednavce 500 ks. Vramci uvedeného néavrhu bude vytvofena objednavka
na 1 000 ks pohlednic. Diivodem niz§iho mnoZstvi propagacniho prostiedku je pilotni
vyzkum vytvoteného navrhu, jehoz cilem je zjistit funk¢énost, atraktivnost, hodnoceni
a efektivitu zvoleného navrhu. Po uskute¢néni pilotniho vyzkumu by byly zhodnoceny
zjisténé vysledky a bylo by uréeno, zda se v navrhovaném projektu bude pokracovat,

¢ nikoli.
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Dale je nutné na vytvofené pohlednice pofidit poStovni znadmky.
Ty lIze na souc¢asném trhu zakoupit za 16 K¢ v ramci vnitrostatni posty, za 32 K¢
pro psani do evropskych zemi a pro psani do mimo evropskych zemi za 37 K¢. V ramci
dané¢ho névrhu se budou finan¢né hradit pouze pohlednice, které budou poslany

na uzemi Ceské republiky.

Tabulka 2: Naklady na tvorbu pohlednic

Naklad Cena 1ks ‘ Cena 1 000 ks
Tisk pohlednice 2 500 K¢

Nakup postovnich znamek 16 000 K¢

Celkem 18,50 K¢ 18 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pofizovaci naklady jsou obsazeny v uvedené tabulce 2, z niZ lze urcit, Ze celkové
naklady tohoto projektu jsou 18 500 K¢. V ramci nédkladi se tedy jednda o navrh,
ktery je finanéné naro¢ny piedevsim z hlediska financovani postovnich znamek.
V piipad¢ snizeni nakladii 1ze vytvoftit alternativu daného projektu, kdy by byla méstem
Tiebi¢ poskytnuta pouze pohlednice, poStovni znamku by si turisté museli zaplatit
ze svych finan¢nich prostfedkt. V tomto ptipad¢ by se jednalo o finanéné€ nenarocny

projekt.

F. Propagacni prostfedek - Tfebi¢sky prehled udalosti

Dalsim navrzenym propagacnim prostifedkem meésta, je kapesni tfebicsky prehled
udalosti, ktery by zahrnoval mési¢ni kulturné€ - socialni program mésta Tiebi¢. Cilem
by m¢lo byt zviditelnéni a zvySeni informovanosti o kulturnim, sportovnim,
spolecenském a jiném vyziti ve mésté. Tento navrh je primarné sméfovan na rezidenty
destinace, jelikoz téchto udalosti se ucastni pfevazné oni. Distribuce by byla zajiSténa

MKS, TIC a Méstskym Gfadem.

Jednalo by se o prospekt, ktery by vydaval Méstsky utad ve spolupraci s Méstskym
kulturnim stfediskem. Tiebi¢sky ptehled udalosti by byl vytvafen jednou za mésic.
Velikost tohoto prosttedku by byl podobny formatu A6, konkrétné by velikost

odpovidala rozmérim 10 x 15 cm. Vizualng, by byl prospekt totozny S nyni nove
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vytvofenymi propagacnimi prostfedky v ramci projektu Trebi¢ zije!, a to z davodu,
ze se mésto snazi vSechny soucasné propagacni prostiedky vytvéiet pod jednotnym
vizualnim vzhledem. Titulni stana by tedy obsahovala kresbu unikatniho romanského
okna ve tvaru desetidilné rozety a nazev projektu Ttebi¢ Zije!. Dale by na titulni strané
byl nazev - Ttebi¢sky piehled udalosti, poté logo Tiebice, nazev daného mésice a rok.
Prvni strana v prospektu by obsahovala kalendat daného mésice, na némz by byly
zvyraznény konkrétni dny, ve kterych mésto bude organizovat danou udalost.
Na dalsich stranach by byly umistény jednotlivé udalosti, sefazeny podle data jejich
konani. Kazda udalost by obsahovala datum, ¢as, misto konani a dale bliz§i popis
0 pripravované akci a jejim programu. Pocet stran v daném prospektu by byl zavisly
na mnozstvi potfadanych udalosti v jednotlivém mésici. Posledni strana prospektu
by obsahovala mési¢ni pichled tiebi¢ského kina. Zadni strana desek prospektu
by obsahovala kontakty na webové stranky, odkazy na méstem vyuzivané socialni sité

a novy slogan. Navrh tohoto prospektu je zobrazen na obrazku 8.

Obrazek 8: Navrh tvorby Tiebi¢ského piehledu udalosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vizudlniho vzhledu propagacnich materidlit mésta.

101



Finanéni naro¢nost navrhu

Néklady na tento druh ndvrhu zahrnuji pouze tisk daného typu formatu. U tohoto
projektu odpadaji naklady spojené s tvorbou grafické podoby prospektu, jelikoz dany
navrh je po vizudlni strance totozny s jiz vytvofenymi propagacnimi prostiedky mésta.
V ramci tohoto projektu by byl opét nejprve proveden pilotni vyzkum daného navrhu
a jeho nasledné zhodnoceni. Z toho diivodu by bylo nejprve vytvoieno 1 000 prospekti.
Po realizaci vyzkumu by byly opét zhodnoceny jeho vysledky a dale by bylo

rozhodnuto o vyuZzivani stanoveného projektu.

Ke zjisténi konkrétnich nakladti na tisk prospektl Vv redlném trznim prostiedi,
byla vybrana firma internetové tiskarny Eprinting. V ramci navrhu byl stanoven tisk
pro 1 000 prospekttli, o velikosti A6. Dale budeme piedpokladat, Ze prospekt v prvnim

mésici bude mit 12 stran.

Tabulka 3: Naklady na tisk prospektu

Naklad ‘ Cena 1 000 ks
Tisk prospektu ‘ 7 753,68 K¢

Celkem 7 753,68 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vybrana firma by takto specifikovanou zakazku byla schopna vyrobit v celkovych
nakladech 7 753,68 K¢ vcetné DPH. Meésto Tiebi¢ v souCasné dobie tvorilo
nové propagacni prostiedky, a proto by pro tisk téchto prospektii vyuzilo sluzeb
jiné firmy, se kterou ma zkuSenosti. AvSak pfi stanovovani financni naro¢nosti tohoto
navrhu bylo nutné zjistit orientacni néklady, které¢ by bylo nutné na realizaci projektu

vynalozit.

G. Propagacni video mésta Trebic

Dal$im navrhem, ktery by mohl ptispét ke zlepSeni propagace mésta Tiebic,
je tvorba propagacniho videa. Toto video by bylo sdileno na vSech socialnich sitich,
které mésto vyuziva a také na vSech webovych strankdch mésta Tiebic. V soufasné
dobé jsou videa rtznorodého charakteru velice oblibenym prvkem, video vSak musi

zaujmout Vv prvnich par vtefinach, jinak zajem lidi opadd. Pokud se vsak zrealizuje
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hodnotné a zabavné video, je mozné z néj vytvofit viral. Tedy propagacni sdéleni,
které bude mit dostateéné atraktivni a zajimavy obsah, Ze se bude samovolné Sitit
mezi riznymi skupinami lidi.

Cilem dalsitho navrhu je tedy navod, jak wvytvofit atraktivni video,
které by propagovalo mésto Tiebi¢. Obsah tohoto videa by byl zalozen na principu
Flash Mob, neboli najmuti figuranti. Flash Mob mizeme charakterizovat jako velkou
skupinu lidi, kterd se necekan¢ shromazdi na jakémkoli vefejném misté, v kratkém cCase

vytvoii spole¢nou choreografii a po ni se nenapadné rozptyli mezi ostatni sledujici dav.

Mgsto Tiebi¢ by video mohlo natocit se spolupraci s divadelnim spolkem Ampulka,
jenz se ve mésté nachazi. Tento spolek obsahuje velky pocet lidi, tudiz by projekt mohl
byt zorganizovan jen s jejich pomoci. Tito lidé se velice radi Gcastni novych, modernich
véci a predevSim jsou pohybové a herecky nadani, coz je pro propagacni video

rozhodujici.

Dilezité je vybrat kvalitni, zndmou, velice popularni a také tane¢ni pisnicku,
ktera bude atraktivni a donuti lidi shlédnout celé¢ video. Dale je nezbytné nutné vytvofit
a také nacvicCit zajimavou choreografii. K tomuto kroku by bylo nutné vyuzit sluzby

nékteré z tane¢nich skupin z mésta Trebic, napiiklad organizaci M-Style.

Video by bylo nataceno v letnich mésicich na hlavnim Karlové namésti v Tiebici,
ato salespon 50 lidmi. Tito Gcastnici by byli obleceni do bilych kalhot a ¢erveného
tricka, tak aby ladili s barvami loga mésta Ttebi¢. Délka videa by byla maximalné
3 minuty a obsahem kone¢ného videa by byla nacviéena choreografie, pohledy
na nezacastnéné osoby, tedy kolemjdouci, logo mésta a odkaz na webové stranky mésta
a jeho vyuzivané socialni sité.

Principem celého projektu by bylo ndhodné setkani studentti na Karlové namésti,
kdyz v tom by zacala z mistniho rozhlasu hrat pfipravend pisni¢ka. V tom okamziku
by studenti zacali tancovat piipravenou choreografii. VSe by bylo dokumentovano
na ptipravené (ale skryté) videokamery. Byly by tedy natdc¢eny pohledy neziicastnénych
a piekvapenych lidi, tanec studentli i pohled na celou udélost z vySky, konkrétné
Z restaurace Zlaty kiiz, ktery se nachdzi na stfeSe jednoho vysokého domu umisténého
uprostied namésti. Celd choreografie studentll by byla z ptaciho pohledu zakoncena

ve tvaru Trebi¢ského loga. To znamend skupinka lidi umisténa do péti svislych teek
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adale do napisu TREBIC. Nakonec by se tane¢nici nenapadné vmisili mezi dav,

skoncila by hudba a nataceni videa by bylo u konce.

Umisténi vytvorené propagace

Umisténi vytvofeného propagacniho videa by bylo realizovano v ramci vSech
Ctyr oficidlnich webovych stranek mésta TrebiC. V ramci internetového systému
by bylo video dale propagovano prostiednictvim odkazi na jeho zhlédnuti. Video
by také bylo umisténo na vyuzivanych socialnich sitich mésta, jako je Facebook,
Twitter, Instagram a Youtube. Tato forma distribuce vytvofeného videa spada do ¢asti

neplaceného reklamniho sdéleni formou on-line propagace.

Déle by mésto Tiebi¢ mohlo uvazovat o placené¢ form¢ distribuce vytvoieného
propagacniho videa. Napiiklad by mésto mohlo vyuzit placené reklamy na socialnich
sitich, jako je Facebook a Youtube. Tuto variantu distribuce by bylo vhodné méstu
doporucit az v piipadé, kdy vySe zminéna neplacena forma reklamy se méstu bude jevit

jako nedostacujici.

Finanéni naroénost navrhu

Naklady na tento typ ndvrhu zahrnuji sluzby, které budou poskytovany od tanecni
skupiny. A dale se jedna o naklady na sluzbu profesionalnich kameramant, kteti budou

cely prubéh ptipravené akce natacet a vytvaret kompletni promo video.

Za tane¢ni skupinu bylo vybrano mistni obc¢anské sdruZeni, s ndzvem M-Style.
Tato skupina se zaméfuje predevs§im na show dance a street dance. Jejim ukolem
by bylo vytvoreni celé choreografie pro pifipravovanou akci a také jednotlivé tréninky
s vybranymi studenty, ktefi se dané akce budou ucastnit. Tuto specifickou sluzbu

by podle zjisténych informaci bylo mozné zrealizovat v nakladech ve vysi 4 000 K¢&.

Dal$im nékladem by byly sluzby profesiondlniho kameramana. Mésto by mohlo
vyuzit sluzeb fotografického studia, s nazvem Fotoateliér NX Studio, s.r.o. Toto studio
realizuje propagacni videa, ktera jsou sestaveny piesn¢ podle predstav klienta. Mésto
Ttebi¢ by dle jejich pozadavkli muselo mit piesné stanoveny scénar finalniho
propagacniho filmu a stanovena firma jej poté zrealizuje. Tento scénai je v ramci

daného navrhu popsan. Firma by tedy tento projekt vytvofila v nakladech 3 000 K¢&.
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V této cené¢ by bylo zahrnuto natoceni konkrétniho videa, tvorba stfihu a celad

kompletizace dané¢ho propagacniho filmu dle pozadavk.

Tabulka 4: Naklady na tvorbu propagacniho videa

Naklady ‘ Cena

Choreografie a tréninky od taneéni skupiny M-Style ‘ 4 000 K¢

Tvorba videa od Fotoateliéru NX Studio ‘ 3000 K¢

Celkem \ 7000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tento navrh by tedy mohl byt realizovan s celkovymi nédklady 7 tisic CZK.
Naklady na tento projekt jsou tedy pomérné nizké. Kdezto Uc€innost stanovené¢ho

propagacniho filmu by mohla byt pf1 souasnych podminkach na trhu vyznamna.

H. Reklama na aplikaci do mobilniho telefonu

Aplikace do mobilniho telefonu je v soucasné dobé svym obsahem pfizptisobena
primarné na segment turistti. Tato aplikace je dle rozhovoru i vlastniho minéni hiie
propagovana, z toho divodu neni pfili§ viditelna a tudiz ani pfili§ vyuzivana. Z tohoto
davodu je dalsim uvedenym navrhem ke zlepSeni stavajici situace propagace meésta

Ttebic, prave tvorba propagace na vytvofenou mobilni aplikaci.

Podle mého néazoru je nejlépe vytvoiena propagace ta, ktera vypravi n¢jaky piibéh.
Ztoho duvodu jsem zvolila propagaci formou reklamy v podobé komiksu.
Tato propagacni Cinnost bude obsahovat tfi chronologicky uspotadané kresby

s dialogem a doprovodnym textem.

Uvodem komiksu je poloZena otdzka, kterou si mohou pokladat vsichni lidé,
ale pfevazné turisté. Jedna se o otazku: ,,Pojedeme na vylet ... ?. Tato otazka
je poloZena tak, aby jednak navazala na rozhovor, ktery pokracuje formou komiksu,
ale také tak, aby se lidé, ktefi tuto propagaci uvidi, mohli zamyslet, jestli by i oni neméli
jet n&kam na vylet a poznat krasy Ceska. Pii této otdzce je V ramci propagace vyuzita

sugesce, jelikoz plisobime a ovliviiujeme mysleni lidi.

Na tuto poloZenou otdzku jiz navazuje propagace ve formé komiksu. Obsahem jsou

tfti obrazky, jehoZz hlavnim cilem je propagovat aplikaci do mobilniho telefonu
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0 destinaci Tiebic. Dale je ucelem zaujmou, pobavit a piesvédéit k navstévé. Navrh

komiksu je uveden na obrazku 9.

Obrazek 9: Navrh propagace aplikace do mobilniho telefonu

Pojedeme na vylet ... ?

No jo, ale kam, u nas je tolik Podivéme se do chytrého telefonu, UZ mame vybrano. Jedeme na
krdsnych mist, které z nich vybrat? tfeba najdeme néjakou aplikaci. vylet!

Zdroj: Vlastni zpracovani dle piedlohy.

Obsah prvniho obrazku jiz znazoriuje komunikaci dvou postavi¢ek na uvodni vétu
Pojedeme na vylet ... ?. Postavicky zmatend stoji nad mapou Ceské republiky
a premysleji, kam by se mohli vydat na vylet a zda si dokaZzou vybrat z tolika krasnych
mist, které Ceska republika nabizi. Na to navazuje druhy obrazek, ktery znazorfuje,
ze jeden z panacku si vzpomnél, ze se mohou podivat do chytrého mobilniho telefonu,
ve kterém mohou najit rizné aplikace o zajimavych destinacich. Najdou aplikaci mésta
Tiebi¢ a chvali si jak je Trebi¢ krasné meésto. Na to dale navazuje tieti a konecny
obrazek, ve kterém se postavicky raduji, jelikoz si diky aplikaci do mobilniho telefonu

vybrali misto k vyletu.

Umisténi vytvorfené propagace

Cilovy segment tiebic¢ské aplikace do mobilniho telefonu jsou ptfevazné turisté,
Ztoho divodu by bylo vhodné tento vytvoieny propagacni prostiedek zviditelnit
Vramci on-line propagace. Vytvofend propagace by byla umisténd na webovych
strankach mésta Tiebic, predev§im na turistickém webu Visit Ttebi¢. Dale by se ndvrh

propagoval na vSech socialnich sitich, které mésto vyuziva.

Za druhy zplsob propagace této aplikace by mohla byt reklama, a to konkrétné
reklama na dopravnich prostiedcich na regiondlnich a wvnitrostatnich vlakovych

soupravach od spolecnosti Ceské drahy. Cilovym segmentem jsou turisté, ztoho
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diivodu je vlak velice vhodnym a vyhodnym propaga¢nim médiem. Vlaky maji Siroky
dosah vramci cilové skupiny, jelikoz projizdéji mnoha misty a mohou vytvofeny
propagacni prostiedek dostat do povédomi mnoha lidi z riznych ¢asti zemé. Reklama
by byla umisténa na vné¢jsi stran¢ vlaku, tak aby zasdhnutym segmentem byli lidé
vyuzivajici vlakova spojeni, lidé stojici na vlakovych stanicich ¢i nastupistich a také
lidé, ktefi projizdéjici vlak pouze zahlédnou. Na jedné vlakové soupravé
by byly umistény c¢tyii vytvorené reklamy a celkem by bylo vyuzito 25 vlakovych
souprav. Bylo by tedy vytvoieno sto kusii tohoto reklamniho propaga¢niho prostredku.
Reklama by byla umisténa na pravidelnych vlakovych spojich, které zahrnuji trasu Brno
- Ttebi¢ - Ceské Bud&jovice - Plzen, dale by se jednalo o spoj Brno - Pardubice - Praha
- Usti nad Labem a nakonec by se jednalo o spojeni Brno - Ostrava. Diky tomuto
rozlozenim, na jednotlivé spoje v ramci Ceské republiky, by byl zajistén iroky dosah

zéasahu vytvofenou propagacni Cinnosti.

Finanéni naroénost navrhu

Nakladem na tvorbu tohoto typu ndvrhu by bylo pouze tiskové zpracovani
vytvoifeného komiksu, ktery musi byt vytvofen na velkoplosném formatu. Mezi dalsi

naklady je nutné zatradit naklady dopravnimu podniku za umisténi dané propagace.

Vytvotfeny komiks by mél mit format piiblizn¢ AO. Konkrétné by se mélo jednat
o0 takovou velikost, kterd by odpovidala vylepovym mistiim, na kterych bude format
umistnén. PfiCemz vyrobeny format by byl umistén na okennich ¢astech vlakovych
souprav. Ztohoto divodu by byla vyuzita samolepici potiskovana folie s perforaci,
pies kterou lze ptfi pohledu ven velice dobie vidét a ktera z venkovniho pohledu
vyobrazuje pozadovanou reklamu. Tento format musi byt vytvofen tak,

aby byl vodéodolny, a dale aby byl odolny vici otéru a UV faktorim.

Pro tvorbu reklamy na samolepici folie byla vybrana firma Nord service, s.r.o.,
ktera zajisti pozadovany materidl 1 samotny potisk dle zadani. Dand firma by zvolenou
specifickou zakazku vytvofila v nakladech 375 K¢&/1 ks. V ramci projektu by bylo
zvoleno 100 kust téchto propagacnich prostiedkil, coZz by zahrnovalo naklady ve vysi

37 500 K¢.

DalS§im nékladem, ktery se tohoto navrhu tykd, je umisténi vytvofené reklamy

na dopravnich prostredcich. Umisténi bylo zvoleno na regiondlnich a vnitrostatnich
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vlakovych soupravach, jejichz zfizovatelem je akciova spole¢nost Ceské dréhy.
Reklama by byla konkrétné¢ umisténa na plasti zelezni¢nich vozovych jednotek.
Cena této reklamy by podle podminek Ceskych drah byla 1 800 K& / 1 ks na dobu
28 dni. Naklady, na dobu 28 dni pro 100 ks polept, by tedy Cinily vysi 180 000 K¢&.

Tabulka 6: Naklady na tvorbu propagace na danou aplikaci

Naklady

‘ Cena 1ks ‘ Cena 100 ks
Tisk propagac¢niho sdéleni na potiskovanou folii ‘ 375 K¢ 37 500 K¢

1800 K¢ 180 000 K¢
217 500 K¢

Umisténi reklamy na vlakovych soupravach

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Naklady na realizaci tohoto navrhu jsou zobrazeny v tabulce 6. Celkové néklady
jsou ve vysi 217 500 K¢ na 28 dni. Ze zjisténé kalkulace je finan¢né velice nakladna
reklama uskuteCiiovana pifes propagacni médium dopravnich prostiedkli. Vlakové
soupravy, od spole¢nosti Ceské drahy, vyuzivaji své vyhodné pozice pro propagaci
a jejich ceny pro propagacni ¢innost jsou velice vysoké. Nicméné se jedna o vyhodné

a ucinné propagacni médium, kterého by mésto Ttebi¢ mohlo vyuzit.
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8 Zaveér

Cilem diplomové prace bylo identifikovat a zhodnotit soucasné nastroje, které
spadaji do propagacni Cinnosti destinace Ttebi¢. Dale bylo smyslem prace na zakladé
analyzy soucasného stavu navrhnout ucinné moznosti propagace, které povedou

ke zvyseni povédomi o mésté Trebi¢ jako o destinaci cestovniho ruchu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyvala teoretickymi poznatky, které souviseji
s tématem propagace. Bylo také ¢asteéné pojednavano o marketingu a marketingovém
mixu, a to vsouvislostech snavaznosti na marketingovy nastroj propagaci.
Dale byla podrobné&ji vysvétlena problematika propagace, jeji souvislost s pojmem
promotion a marketingovou komunikaci. Nasledné¢ byly popsany pocatky a davna
historie tehdejsi propagace. Poté byly popsany nastroje klasické, tedy dlouhodobé
vyuzivané, dale nové i1 budouci nastroje propagace. Nakonec se pojednavalo
0 propagacnich prostfedcich a médiich. Teoretickd ¢ast byla zaméfena na problematiku,

ktera navazuje na témata obsazena v praktické ¢asti.

Analyticka c¢ast diplomové prace se sklddala ze ¢ty Casti. Byla vytvofena
charakteristika dané destinace, ktera zahrnovala geografické vymezeni mésta
a zjistovani nabidky atraktivit destinace. Dale byl sestaven pichled soucasného stavu
nastroji propagace, ktery zahrnuje poznatky o vSech nastrojich propagace, o pouzitych
propagacnich prostfedcich a médiich, které jsou vramci meésta vyuzivany. Poté
se jednalo o vyzkumné Setfeni, ve kterém bylo provedeno kvantitativni i kvalitativni
Setfeni, za ucelem sbéru primarnich dat. Kvantitativni Setfeni obsahovalo dotaznikovy
vyzkum a kvalitativni vyzkum zahrnoval tfi strukturované rozhovory. A nakonec

se jednalo 0 zhodnoceni sou¢asného stavu propagace mésta.

Zhodnoceni soucasného stavu propagace mésta se zabyvalo zhodnocenim celé
analytické ¢asti prace. Jednalo se o posouzeni piedchoziho piehledu soucasného stavu
pouzivanych nastroji propagace v daném mést¢ a o zhodnoceni provedeného
vyzkumného Setfeni a jeho vysledkd. V ramci této Casti také doslo K vyhodnoceni

stanovenych hypotéz, které byly vymezeny pied zacatkem zpracovavani této prace.

Navrhova cast, a také posledni ¢ast diplomové prace, se zabyvala konkrétnimi

navrhy, které by mély zlepsit souCasny stav propagace mésta. Tato ¢ast obsahuje osm
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odliSnych navrhi, jak vytvofit novy, efektivni zpiisob propagace mésta TiebiC.
Tyto navrhy byly vytvoreny na zékladé vysledki, které byly zjistény z analytické ¢asti

prace a také na zékladé vlastniho minéni.

Na zavér lze propagaci mésta Tiebi¢ zhodnotit za velice zdafilou, jelikoz neustale
dochazi k tvorbé nové propagace a inovaci stavajicich nastroji a prostiedkd propagace
meésta. Mésto se snazi vyuzivat moderni i klasické nastroje propagace, s nimiz se snazi
cilit na vSechny cilové skupiny a vékové kategorie. Propagace mésta Ttebi¢ je kvalitni

a je tedy na velice dobré tirovni.
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9 Summary and keywords

Summary

The structure of the thesis is consisted of three main parts such as the theoretical
and analytical part, and the part containing possible suggestions. The theoretical
part explains theoretical knowledge from technical literature focused on the promotion
and related problems. The analytical part is focused on the primary and secondary
data collection related to Tiebi¢ and their subsequent assessment. The last part includes

several possible suggestions how to improve the promotion of Ttebic.

The thesis includes the identification of all the tools used for the promotion
of Ttebi¢ towards its target groups. The town is focused on three target groups
containing residents, tourists, and businessmen. When describing the particular tools

of promotion, all the used promotional tools and media were identified and assessed.

This thesis suggests several ways how to increase awareness of the town
and improve its current state of the town promotion. There are seven different
suggestions how to create a new effective way of promotion. The suggestions have been
created upon the results that were identified in the analytical part, and as well as upon

my own opinion.

The promotion of Tiebi¢ may be considered as very successful because other new
ways of promotion have been created gradually, as well as the current promotion
has been updated. The city tries to use both up-to-date and typical tools that are
significant when focusing on all target age groups. The promotion of Tiebi¢ shows

a very good level.

Key Words

Promotion, promotion mix, promotion tools, means of promotion, media
of promotion, city of Trebi¢, destination of tourism, marketing research, analysis,

proposals.
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V. Piilohy

Priloha 1: Vyzkumné Setfeni - Dotaznikovy prazkum

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Budgjovicich.
Timto bych Vas chtéla pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery bude podkladem pro
zpracovavani moji diplomové prace na téma ,,Propagace (promotion) destinace Trebic*.
Veskeré udaje budou zpracovany anonymné a budou slouzit vyhradné pro ucely této
prace.

Velice d€kuji za Vs Cas a spolupraci.

Bc. Michaela Polendova

1. V ¢em je podle Vas mésto Trebi¢ charakteristické?

2. Zaznamenal/a jste néjakou reklamu ¢i upoutavku o mésté Trebic¢ a jeho
aktivitach?
a) Ano (Pokud ano, uvedte prosim, o co se jednalo nebo kde jste ji vidél/a)

b) Ne

3. Mate dostatek informaci ohledné mésta Trebic¢, o jeho aktivitach, ¢innostech,
kultuie, cestovnim ruchu? (Pokud odpovite ne, otdizka ¢. 4 neni povinna.)
a) Ano
b) Spise ano
) SpiSe ne
d) Ne

4. Odkud ziskavate informace o mésté Tiebic a jeho aktivitach? (Miizete uvést vice
odpovédi.)
a) Turistické informaéni centrum mésta

b) Tisk (tfebicské noviny, zpravodaj, ¢lanky v novinach)



c) Tisténé reklamni prostiedky mésta (letaky, plakaty, prospekty)
d) Internet (webové stranky mésta, reklama na socialnich sitich)
e) Reklama v radiu

f) Vystava/veletrh cestovniho ruchu

g) Zkusenosti ptatel a znamych

h) Jiny zdroj (uved'te prosim)

5. Ohodnot’te uvedené propagacni prostiedky mésta Tiebi¢ podle toho, jak je
sami vnimate. Hodnot’te pouze ty, které jste nékdy vyuzil/a. (Na skale zakrouzkujte

stupen, ke kterému se sami priklanite.)

a) Oficialni webové stranky mésta Ttebi¢

| | | | |
. I | | | 1
Prehlednost Spite Spise
Prehledné prehledné Stredni nepiehledné Nepiehledné
| | | | |
Usitetnost |— 1 1 i 1
Z1tecnos M7 oo % 7%
Uzitecné C%.Ste? ne Nezbytné Ca?eczle’ Neuzite¢né
uzitecne neuzitecne
) | | | | |
Informativni | 1 I I I I
schopnost Velka Dostate¢na Stfedni | Nedostatecna Mala
’ | | | | |
Aktualnost i I I I 1
informaci Uplné Novéjsi Céstetnd Zastaralé o
novinky | informace | aktualnost udaje Star¢ udaje
b) Elektronicka tfedni deska mésta Tiebic
| | | | |
y I I I I 1
Ptehlednost Spite Spite
Ptehledné pichledné Stredni neprehledné Nepiehledné
| | | | |
S I 1 1 i 1
Z1tecnos X v s oeox
Uzitecng | C3SIN€ [\ bying | CBSEEME 1 iteang
uzitecne neuzitecne
_ | | | | |
Informativni | 1 I I I 1
schopnost Velka Dostate¢na Stfedni | Nedostatecna Mala
: | | | | |
Aktudlnost i I I I 1
informaci Uplne ' Novéjsi Cast’ecna Zarstarale Staré tdaje
novinky | informace | aktualnost udaje




c) Aplikace do mobilniho telefonu o mésté Tiebi¢

| 1 1 1 |
) I 1 1 1 1
Ptehlednost Spite Spite
Ptehledné pichledné Stiedni nepfehledné Neptehledné
| | | | |
Usitetnost |— 1 1 1 1
Z1tecnos IR IR
Uzite¢né szt.stevc ne Nezbytné Cas}eczle’ Neuzitecné
uzitecne neuzitecne
) | 1 1 | |
Informativni | 1 I I I 1
schopnost Velka Dostate¢na Stiedni | Nedostatecna Mala
| | | | |
Aktualnost I I I I 1
informaci Uplné Novejsi Castetnd Zastaralé L
novinky | informace | aktualnost udaje Star¢ idaje
d) Plakatovaci plochy mésta Ttebic
| 1 1 1 |
. 1 1 1 1 1
Ptehlednost Spite Spite
Prehledné prehledné Stredni nepiehledné Nepiehledné
| | | | |
Usitetnost |— 1 1 i 1
zitecnos IR IR
Uzitecné C%.Ste? ne Nezbytné Ca?ec?e’ Neuzite¢né
uzitecne neuzitecne
) | 1 1 | |
Informativni | 1 I I ! 1
SChOpﬂOSt Velka Dostate¢na Stfedni | Nedostatecna Mala
’ | | | | |
Aktualnost I I I I 1
informaci Uplné Novéjsi Céstetnd Zastaralé o
novinky | informace | aktualnost udaje Star¢ udaje
e) Ttebicsky zpravodaj
| | | | |
y I I I I 1
Prehlednost Spite Spite
Prehledné pichledné Stredni neprehledné Nepiehledné
| 1 1 | |
S I 1 1 i 1
Zzitecnos v x 7o ox x
Uzitecng | C3S1C0€ 1 N bying | CASEEME 1 itesng
uzitecne neuzitecne
_ | | | | |
Informativni | ¥ I I ! 1
SChOpﬂOSt Velka Dostate¢na Stfedni | Nedostatecna Mala
: | | | | |
Aktualnost I I I ! 1
informaci Uplne ' Novgjsi Cast’ecna Zarstarale Staré tdaje
novinky | informace | aktualnost udaje




6. Vyuzivate k ziskavani informaci o Trebici a jejich aktivitach turistické
informacéni centrum (TIC) mésta?
a) Ano, TIC vyuzivam Casto
b) Ano, TIC vyuzivam obcas
) Ne, TIC nevyuzivam, ale vim o této moznosti

d) Ne, nevim, Ze TIC poskytuje takové informace

7. Znate néjakou akci nebo udalost, ktera je poradana méstem Tiebic?

a) Ano (Pokud ano, uvedte prosim konkrétni nazev.)

8. Které uvedené webové stanky mésta Trebi¢ znate?
a) Oficialni internetové stranky mésta - www.trebic.cz
b) Oficialnim turisticky portal mésta - www.visittrebic.eu
c) Internetovy portal Tiebi¢ Zije! - www.trebiczije.cz
d) Méstské kulturni stiedisko Tiebi¢ - www.mkstrebic.cz

e) Zadné, z uvedenych moznosti

9. Kde vénujete reklamé nejvétsi pozornost? (Miizete uvést maximdalné 3 odpovédi.)
a) V tisku (noviny, ¢asopisy)
b) Na plakatovacich plochach
c) V televizi
d) V radiu
e) Na internetu
f) V klasické nebo internetové posté
g) V mobilnim telefonu (aplikace v mobilnim telefonu, telefonni hovory)
a) Na ulici (zastavky, telefonni budky, fasady domu, poutace, dopravni
prostiedky)

b) Jind mista (uvedte prosim) ....................cccoiill.



10. Seirad’te dané moZnosti podle Vasich priorit. (Pro jednotlivé moznosti priradte
poradiod 1 do 7.)
. Tisténé reklamni prostiedky (letédky, prospekty, brozury)
. Internetova reklama (webové stranky, reklama na socialnich sitich)
. Reklama v televizi
. Reklama v radiu
. Plakétovaci plochy
. Aplikace v mobilnim telefonu

. Katalogy a nabidky zasilané klasickou nebo internetovou postou

11. V ramci mésta Trebic:
a) jsem turista
b) jsem obyvatel mésta nebo okolnich vesnic
C) neZiji ve mésté, ani v okolnich vesnicich, pouze dojizdim za praci / skolou

d) jind mozZnost (uvedte prosim) .................ccccoeeeennan...

12. Jste:
a) muz

b) Zzena

13. V jakém vékovém rozmezi se nachazite:

a) do 18 let

b) 19 — 26 let
c) 27 — 36 let
d) 37 —50 let
e) 51 - 63 let

f) 64 a vice let

14. Z jakého kraje pochazite?
a) Kraj Vysocina
b) Jihomoravsky kraj
C) Zlinsky kraj
d) Moravskoslezsky kraj
e) Olomoucky kraj



f) Pardubicky kraj

g) Kralovéhradecky kraj
h) Liberecky kraj

i) Ustecky kraj

J) Karlovarsky kraj

K) Plzensky kraj

1) Jihocesky kraj

m) Stfedocesky kraj

n) Hlavni mésto Praha



Priloha 2: Vyzkumné Setieni - Kompozice strukturovanych

rozhovora

N o a ~ w D E

10.

11.
12.
13.

14.
15.

16.

Kterymi ¢innostmi se Va§ odbor a oddéleni zabyva?
Jak propagace mésta souvisi s Vasim odborem a oddélenim?
Co je cilem Vaseho odd¢leni v rdmcei propagace mésta?
Co je ukolem Vaseho oddéleni v ramci propagace mesta?
Kdo rozhoduje o propagaci mésta, o pouzitych nastrojich a prostiedcich propagace?
Kdo se podili na tvorbé propagace a na zptisobu propagovani?
Spolupracuje Vase oddéleni v rdmci propagace S jinymi institucemi, organizacemi
¢i tymy?

a. Ne, propagace mésta TtebiC je tvofena pouze nasim oddélenim.

b. Ano.
V ¢em jednotliva spoluprace spoc¢iva a jak probiha?
Podle ¢eho vybirate, jakymi néstroji a prostiedky bude Ttebi¢ propagovana?
Ziskavate zpétnou vazbu od navstévnikil, rezidentli a podnikateli o vyuZivanych
propagacnich prostfedcich? Znate jejich ndzory a vite, jakd reklama je nejvice
zaujme?
Jaké nastroje a prostredky propagace mésto v soucasnosti vyuziva?
Jaké nastroje a prostredky mésto planuje vyuzit v budoucnosti?
Sledujete efektivitu pouzitych nastroji propagace?

a. Ne

b. Ano - Jak ji sledujete a ktery nastroj je nejefektivnéj$i a ktery nejméné

efektivni?

Do kterych nastroji propagace nejvice investujete a proc?
Jak jste Vy osobné spokojen/a s propagaci Ttebi¢e? V ¢em shledavate slaba a v
¢em naopak silna mista?

V ¢em podle Vaseho ndzoru spociva jedinecnost destinace Trebic?



Priloha 3: Kulturné - historické pamatky mésta Trebic

Bazilika sv. Prokopa

Zamek

Zdroj: Zamek Trebic. (Visit Trebi¢, 2011).



Pfiloha 4: Program Tiebi¢ského kulturniho 1éta

i . Slavnosti
Zamosti v . .
riuzoveho vina
- mul tikul turni o
open air festival | - SPOJEML VINA

4 gastronomie

Bramborobrani Svatoprokopska

out
- prehlidka folklérnich P

couborii - lidova pout’

Trebic¢ské
kulturni léto

Slavnosti
tri kapi

Filmy pro
Karla IV.

- oslava bohaté
historie Trebife

- filmovy festival

Ozivene

Samajim zidovske

) ) mesto

- festival Zidovsks

Kultury - festival oZivujid
Zidovskou ftvrt’

Zdroj: Viastni zpracovani dle méstského kulturniho stiediska Trebic.



Pfiloha 5: Logo a znak mésta Trebic¢

* Trebic

Zdroj: Trebic - logo mésta. (Oficialni webové stranky mésta, 2012).

Logo mésta Trebic

Znak mésta Trebié

Zdroj: Trebic - logo mésta. (Oficialni webové stranky mésta, 2012).



Priloha 6: Nové propagacni pfedméty mésta Trebic

Pralinky

Zdroj: Propagacni predmeéty. (Ttebi¢ zije!, 2017).

Vino

Zdroj: Propagacni predméty. (Ttebi¢ zije!, 2017).



Puzzle mésta Trebic

Zdroj: Propagacni predmeéty. (Tiebic zije!, 2017).

Flash disk

Zdroj: Propagacni predmety. (Ttebi¢ Zije!, 2017).

Tézitko + krabicka

Zdroj: Propagacni predméty. (Ttebi¢ zije!, 2017).



Odznak a manzetové knoflicky + krabicka

Satek + krabicka

Zdroj: Propagacni predmeéty. (Ttebi¢ zije!, 2017).

Kravata + krabicka

Zdroj: Propagacni predméty. (Ttebi¢ zije!, 2017).




Cyklisticky dres a kalhoty

Bézecké funkéni tricko

Zdroj: Propagacni predmety. (Ttebi¢ Zije!, 2017).



filoha 7: Reklama mésta Tfebi¢ uskuteciiovana prostfednictvim

tisku
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Zdroj: Materialy poskytnuty v pribéhu strukturovanych rozhovoru.
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Zdroj: Materialy poskytnuty v pribéhu strukturovanych rozhovoru.




Casopis Meridian
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The construction of Europe. There are 1

St Procopius’ Basilca started there, for instance
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of the Benedictine Monastery Synagogue, and the Seligmanr
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Gothic style, and it s one of ‘museum displaying the home
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of World Heritage Sites. These
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the Jewish and Christian
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side by side, which was one
of the reasons why the town Bazilika sv. Prokopa
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Zdroj: Materialy poskytnuty v pritbéhu strukturovanych rozhovorii.
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Zdroj: Materialy poskytnuty v priibéhu strukturovanych rozhovorii.




Horacké noviny

um Vysociny Tiebié, Konirna, nich pisni, Méstska knihovna
od 31.3.do 11.6. Trebi¢, pobotka Modfinova,
Pavel My-g;-o— 31.3.V 17.00
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Milan Nestrojfil, fantaskni Bukovskym, Méstska knihov-
krajina, Galerie Chodba (Ka- naTfebic,3.4.v 9.00
tolické gymnazium Tfebi¢),  Pafiiské

piibéhy,
USA), od 21.3.do 21.4. &teni Anny Kunstekové, Mést-
Island - ski knihovna Tiebi¢, Fran-

neznimé a tajemné zemé, couzskyklub, 6.4.v 17.00
1.do 31

|

Zdroj: Vlastni zpracovani.




Priloha 8: Reklama mésta Tfebi¢ uskuteciiovana prostiednictvim

reklamnich ploch

Plakatovaci plochy

Zdroj: Viastni zpracovani.

Velkoplosna reklamni plocha mésta Tiebi¢

: Trebi¢
HLEDAS PRACI?
PRIDE] SE K NAM!

25 DNI DOVOLENE + 3 SICK DAYS
MOZNOST PRACE Z DOMU

PRUZNA PRACOVNI DOBA
MOZNOST VZDELAVANI
STRAVENKY

Zdroj: Vlastni zpracovani.




Elektronicka aredni deska mésta Trebic

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Priloha 9: Reklama mésta Tfebi¢ uskuteciiovana prostiednictvim

informacnich a orienta¢nich tabuli

Informacéni tabule

Mapa Ttebice a zvukové tabule

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Informacni tabule upozoriiujici na ttebi¢ské pamatky UNESCO

Qs

- PO STOPACH OPATU ,

NAVSTIVTE PAMATKY U NESCO

www.trebic.cz
www.visittrebic.eu

Zdroj: Viastni zpracovani.



Navigacni tabule a smérové ukazatele

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Priloha 10: Reklama mésta Tfebi¢ uskuteciiovana prostfednictvim

multimedialni techniky

Virtualni prohlidka

méstos histor

Zdroj. Virtualni prohlidky. (Ttebi¢ zije!, 2017).

Propagacni video o kulturni udalosti Zamosti

A MNOHO DALSICH KAPEL A DJS!

> 4) o4

Zdroj: Zamosti Trebic. (YouTube, 2014).

Video o mésté Trebié

N

> 7719 010/9:43

Zdroj: Trebic (Czech Republic) Vacation Travel Video Guide. (YouTube, 2016).



Priloha 11: Reklama mésta Trebi¢ uskutec¢iiovana prostfednictvim

propagacnich a informac¢ni materialti

Prospekt - lic a rub

zije!

Zdroj: Materidly poskytnuty v pritbéhu strukturovanych rozhovorii.

Letak o pracovnim trhu ve mésté - lic a rub

rieoc]
g

©
www.trebiczije.cz

.

INZERUJTE ZDARMA SVE PRACOVNI NABIDKY

www.volnamistatrebic.cz

WEBOVY PORTAL PRO ZAMESTNAVATELE,
UCHAZECE 0 ZAMESTNANI | PRO STUDENTY

Portal www.volnamistatrebic.cz je uréen viem  VYHODY WEBOVEHO PORTALU
zaméstnavatelim tFebi¢ského regionu, ktefi
nabizeji volnd pracovni mista a hledaji nové
kvalifikované zaméstnance. N inzerce a technicka podpora

zdarma
N vysoka navstévnost webu

Provozoval portdlu, mésto TFebi& ve spolu-
praci s Okresni hospodafskou komorou Tie-
bi€, chee pFispét ke zlep3eni podminek na trhu
prace v regionu a vytvofit jednotné prostredi,
kde budou nabidky prace inzerovany.

N\ Uspésnost pFi obsazovani
pozic
N pokryti trebi€éského regionu

web: www.volnamistatrebic.cz
e-mail: infoRtrebiczije.cz

Projekt TFebi¢ Zije! je souZésti incomingovych aktivit mésta TFebite
Podporujeme rozvo, mésta Trebi a regionu Trebitsko

AKTUALNI NABIDKA PRACOVNICH
PRILEZITOSTI V REGIONU

www.volnamistatrebic.cz

WEBOVY PORTAL PRO UCHAZECE 0 ZAMESTNANI, STUDENTY
A ZAMESTNAVATELE

Na webovém portalu wwwvolnamistatrebiccz  VYHODY WEBOVEHO PORTALU

te aktudlni ikr
pracovni nabidky od zaméstnavatell z tfe- 2 e . F
bi¢ského regionu. Radu nabidek naleznete vidy ak‘lhlalﬂl.r\altlldky volnych
pouze zde. pracovnich mist z regionu

kontakty na zaméstnavatele

Provozoval portalu, mésto TFebic ve spolupra-
ci s Okresni hospoddfskou komorou TFebit,

odkazy na dalsi webové
chce pFispét ke zlep3eni podminek v regionu. portaly

tipy pro ziskani zaméstnani

@ web: www.volnamistatrebic.cz
e-mail: info@trebiczije.cz

Projekt TFebié Hje! je sougdsti incomingovych aktivit mésta Trebide.
Podporujeme rozvoj mésta TFebié a regionu T7ebiEsko

Zdroj: Materialy poskytnuty v pritbéhu strukturovanych rozhovorii.



Letdk o pamatkach UNESCO v Trebici

UNESCO
pamatky v Trebici

www.mkstrebic.cz www.visittrebic.eu

Bazilika sv. Prokopa

Bazilika sv. Prokopa byla budovina od 30. let 13. stoleti jako soutdst benediktinského
Miditera, zalotendno v roce 1101, Toto unikitnl dilo stfedovékého stavitelstvi bylo
postaveno v rominském siohu s prvky gotiky 2 pavodné zasviiceno Nanebevzetl Panny
Marie. Stavba byla znacné poskozena pfi obléhini Trebice vojsky uherského krdle
Matydse Korvina v roce 1468 3 déle nez dvé stoleti byla poutivina ke svétskym uceldm.
Sloutila napf. jako skiadité, sypky, konkmy a pivovar. Po obnové provedené stavitelem
F. M. Kafiou v letech 17251731 byla znovu vyulivina k sakrdinim uceldem a zasvécens
sv. Prokopovi.

Bazilikasv. o

Vroce 2003 prévem zapssna na seznam UNESCO

Zidovska étvrt’

polovin 7. stoletl.V roce
1723 nafidl tehdeftl majitel ttebiéského panstyi Jan Josef 2 Valditeina v rimcl mésta
vasjerné pestéhovini nékolka Krestanskych a Hidovskjch rodin tak, aby vanikio
Separ 220l 1848, kdy 2idé ziskal

. P 08 y

v Trebici zeela zanila.
Dnes m3 Zidovské mésto 123 dochovanjch staveb, mezi nefvyznamnéitf a vefejnost
pristupné objekty patff Zadni synagoga a 2idovské muzeum - Ddm Seligmanna Bavera,
kde se nachzi exporke lidovské domicnosti. Pro svlji unikitnl urbanisticky
a kulturnd-historicky vyznam byl soubor domd byvalého ghetta zapsin do seznamu
Sviétového kulturniho a pfirodniho dédictvl UNESCO,

Zidovsky hibitov

2idowsky hibitov byl zaloZen za méstem ve svahu Hridku nad Tynskym potokem zfejmé

na poldtku 17. stolet! a v roce 1888 byl podstatné rozéifen. Svou rozichou path

Knevéttim ve sfed Evropd. Nachizise zde Lémef 11 ts. hrobd 3 s, ndhrobki, 2 ichd

nejstarsi zndmy dochovany nahrobek pochdzl 2 roku 1631. Nahwobky (macevy) vesmés

vymiail vysokou umdleckou | historickou hodnotou. V. sousedstyl hibitovni brdny
02 roku 1903, V of por

dz1. stove
vilky (1957). Hibitov fe mistem posiedniho odpotinku fady vyzmamngch osobnosti
1rebitské fidovské obee, mj. rabind otce a syna Pollskovych.

ana Moravé
Jako soucsst tidovské

2003 2afazen na seznarm UNESCO.

Kontakty:

TIC Trebi, Kariovo ndm. 47, Trebit, tel.: 568 610 021, info@méstrebic.cz
TIC Zadni synagoga, Subakova 1/44, Trebic, tel: 568 610 023,
infosynagoga@mkstrebic.cz

TIC Bazilika, Zamek 1, Trebit, tel.: 568 610 022, Infobaziika@mkstrebic.cz

M

ThesiC

Taric

Zdroj: Informacni materialy. (Visit Ttebi¢, 2011).

Ve

Brozura o projektu Ttebic zije! - lic a rub

Podporujeme zaméstnanost

Nabidka volnych pracovnich mist v regionu na webu www.volnamistatrebic.cz
Podporujeme inovace

Tebi¢ je lidrem v zavadéni prace na dalku. Vie o prici na dilku a pro podporu jeji
implementace, véetné zkusenosti s jejim vyuZitim i na méstském GFadé naleznete
na http://pracenadalku.trebic.cz

Kvalita Zivota
Cisté Zivotni prostfedi, téméf nulova kriminalita, pestré kulturni a sportovni vyZiti
avyborna ob&anska vybavenost déla z Trebice skvélé misto pro Zivot.

> region s nizkymi zivotnimi naklady - pfiznivé ceny nemovitosti i energif

> rozmanité a cenové dostupné nemovitosti

> vybudovan a fungujici infrastruktura a vyborné napojeni na dopravni sité

->» Siroka nabidka volnocasovych aktivit

Trebic
VYV oo '

Trebic¢

vV oo '

zije!

www.trebiczije.cz

zZije!

www.trebiczije.cz

Kontakty

Maésto TFebi& Projekt TFebié Fije!
www.trebic.cz www.trebiczije.cz

\ www.visittrebic.eu e-mail: info@trebiczije.cz
e-mail: contactus@trebic.cz

Zodpovédny mistostarosta mésta Tfebié:

Projekt TrebiC Zije! By el ppacal Bt c

Trebi¢ je krésné, /
bezpeéné a moderni mésto
oteviené pro obyvatele a investory. \

Pavel Pacal, mistostarosta mésta Trebi¢

Zdroj: Materialy poskytnuty v pribéhu strukturovanych rozhovoru.



BroZura pro turisty - lic arub

Kontakty

Tiebi¢
VvV eeo '

zije!

www.trebiczije.cz

o

SV. PROKOPA

Trebic

Zdroj: Informacni materidaly. (Visit Tiebi¢, 2011).



Vizitky pouzivané v ramci propagace mésta - lic a rub

Méstsky Ofad

Iméno a prijmeni an(@ r@j

Pracovni pozice

OOl X X J
—
-
M
9
Y

fel: +420 e oo o MESTOTREBIC
MObil: 420 0 xex oo

e-mail: x.xcco@trebic.cz
www.trebic.cz Karlovo ndm. 104/55, 674 01 Trebid
o2
‘ : yA[
Hledate praci? \ inzerce zdarma e
Hledate zaméstnance? N vysoké nav&tévnost webu
Hledate v Trebici a okoli? N odkazy na dalsi webové portaly

web: www.volnamistatrebic.cz S ¥py pro ziskén{ zeméstnéni

e-mail: infoBtrebiczije.cz [oro) N vZdy aktualni nabidky volnych mist z regionu
l'%l

Projekt TZebiZ 1ije! je souddsti incomingovich I.El www.volnamistatrebic.cz

aktivit mésta Trebile.

TR E'B'C ® The strategic location of the Town of Trebi& for
zZije: expansion into new markets
The Town of Trebi¢ Projec" @ Support for incoming investors and entrepreneurs
The Czech Republic

@ An excellent amenities for satisfied life of new

5 sidentt
E: info@trebiczije.cz S

www.trebiczije.cz

Zdroj: Materialy poskytnuty v pritbéhu strukturovanych rozhovorii.



Priloha 11: Propagacni pfedméty mésta Tiebic¢

Pexeso a leporelo

Zdroj: Suvenyry. (MKS Ttebic, 2017).

Zdroj: Suvenyry. (MKS Ttebi¢, 2017).



Kovovy a keramicky hrnek

Zdroj: Suvenyry. (MKS Ttebi¢, 2017).

Papirové modely Zadni synagogy a zameckého aredlu

|

Zdroj: Suvenyry. (MKS Tiebié, 2017).



Dievéné turistické znamky a turistické vizitky trebi¢skych pamatek

| I 1
O TURISTICKA WYIZITIKXKA N 2
. 8 \0000 7
g | =
& i R
g a:
[ |
2 g
ok q: &
. M
] F A
: [
3 % °
3 3 :
3 PR o & Lt @ <

GPS: 2 . SR
49'1313" Fseg 23005 ZIDOVSKY HRBITOV v THebidi wwwmkstrcbice:
15'52'43" Jedna 2 nejvjznamnéjéich a nejzachovalejSich pamatek svého druhu v CR, UNESCO

Zdroj: Trebi¢ UNESCO. (Turistické znamky; Turisticky denik, 2017).



Pfiloha 13: Konkrétni techniky public relations mésta Trebic¢

Trebicsky zpravodaj

(83"

\v wwwirebic.cz
- s ROZPOCET ANKETA ZASTUPITELD) NOVE DOMY
b - Kolik penéz letos radnice Co si tiebicsti zastupitelé Mésto prodava parcely
E,} 4 ds na kultura? Jak podpoit mysho regulac brani pipravené ktavbé
S sport? A co se v Trebici rodinnyich domd.
4 bude stavét?
i w: 4 strana 4 strana 14 strana 20

Ve mésté bude premiéra Zadusni obéti
3 A ' :

02/2017
%!E

Trebicsky zpravodaj

PREMIERA FILMU ZADUSNI OBET, NATACENEHO ¥ ZIDOVSKE CTVRTIV TREBICI
17.218. bieznav kiné Pasid
= SLEDUJTE WEB MESTA, BUDEME SOUTEZIT 0 SPOUSTU VSTUPENEK ZDARMA

Radnice vas zve na besedu nejen o vasi ¢tvrti

282, 790 budova Féra- maly 3l

1. 17:00 2ikladni skola Bartuikova
23. 7:00 2ikladni $kola Horka-Domky
63. 17:00 zékladni $kola Tynski

73. 00 zakladni skola Kpt. Jarode
93. 17:00 zdkladni $kola Benesova

Zdroj: Trebicsky zpravodaj.

Sponzorstvi autobusové dopravy méstem Trebic

Wi

Financné

podporuje m
vefejnou

dopraw

Zdroj: Viastni zpracovani.



Informaéni materidl KAM v Tiebici - ukazka prvni strany

KAM V TREBICI
BREZEN 2017

sobota 25. 3. — nedéle 26. 3. 2017 — Narodni dim
TREBICSKE LOUTKARSKE JARO

51. roénik krajské pe ¥ ych loutkafskych soubor

SOBOTA 25. 3. 2017

PRO DETI OD 4 LET:
9.00 hadin, maly sal - Ligka 3x finak aneb kdo jinému imu..., Spalek loutek Loutking Bmo

PRO DETI OD 3 LET:
10.00 hodin, velky sal - O kizlithich, spolek Divadio Brod

13.30 hedin, maly sé - KlubiZko pohatek — O kapices Antonii, O kofee a klubitky, DS Struhadle pi
'DDM Pelhfimov

14,15 hodin, velky sél - Povidani o pejskovi a koicce, Ride loutek KromBHz
NEDELE 26. 3. 2017

PRO DETI OD 3 LET:

9,00 hodin, mal§ sil — Pohddky z lesa, Mafikskové divadio Trest'
10.00 hodin, velky sél - Snéhurka, Kominidek, Pohddky od Lenky Uhersky Brod

PREDPRODE] VSTUPENEK OD 20. 3. 2017, Tel. 568 610 013, www.mkstrebic.cz

BREZNOVE POZVANKY:

* 1. 3. 0d 15.00 do 18.00 hodin ZDRAVA HODINKA NA ZDRAVCE — Studentské
centrum pro vychovu ke zdravi a prevenci chorob (575 - Zizkova 505); MEfeni
cukru, cholesterolu, krevniho Halw a BML www.szstrebic.cz

* 2.3.v17.00 hodin BEDEKR FRANCIE = PETR RAJCHERT — Hudebni oddéleni
Méstské knihovny (Hasskova 102/2); Putovani francouzskymi mésty se zndnmm

derd ani « Iske knihovnatr.cz

a povidani o oblbené poiadu. www,

* 3. 3. v19.00 hodin — hotel Atom
(Velkomezificska  45); Moderator vedera Lumir OlSovsky, bohatz tombola.
www.skolaforyou.cz

Zdroj: Prehled akci v Trebici. (Visit Tiebi¢, 2017).

Clanek ve strojirenském ¢asopisu MM spektrum

1020 kednd 2016 e b utedrdo + el re0hs vyskovdid Masse Wean plebicho
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MM Science Journal - indexovany v citaéni dotabézi

Zdroj: Materidl poskytnut v pritbéhu strukturovanych rozhovori.



Meésto ve filmové tvorbé

Jan Hus

Zdroj: Jan Hus. (Oficialni stranky mésta Ttebic¢, 2015).

ZAadusni obét

Zdroj: Zadusni obét. (Oficialni stranky mésta Ttebi¢, 2017).



Pfiloha 14: Konkrétni techniky direct marketingu mésta Tiebi¢

Direct mail

Plesunout -  Oznait~  Spam | W Smazat ~Odpovédét ~ Odpovédétvsem  « Preposiat

Odbér novinek - Trebi¢

Tydenni prehled trebicského zpravodaje ke dni 11.3.2017

Dokumenty

« Radnice zatala po zimé opravovat chodniky
Pracovnici odboru dopravy a komundinich sluZeb zahajll provozni opravy objektd, kieré m

« Hostitelem Jarni koly Zdravych mést bude letos Trebié

Zdroj: Viastni zpracovani dle piichoziho direct mailu.

Aplikace do mobilniho telefonu

—Irebis

+0

[ e}

Zamost
1

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Priloha 15: Grafické znazornéni propagace mésta na veletrzich

Zdroj: Veletrh Ostrava. (Visit Tiebi¢, 2012).

Cast vystavniho staneku mésta Tiebi¢ na veletrhu Intertool a Smart

‘I
: !

Automation Austria v roce 2016

Zdroj: Trebic¢ upoutala na videniském veletrhu. (Krajské listy, 2016).



Priloha 16: Konkrétni techniky on-line marketingu mésta T¥ebi¢

Neplacena propagace na webovych strankach

VOLNA MISTA TREBICSKA

Aktualni nabidka pracovnich

prilezitostiv regionu

HLEDAS PRACI?

PRIDEJ SE K'NAM!

25 DNI DOVOLENE + 3 SICK DAYS
PRUZNA PRACOVNI DOBA
MOZNOST PRACE Z DOMU
MOZNOST VZDELAVANI
STRAVENKY [EHE

PO®@ = k&

Zdroj: Reklama. (Oficialni stranky mésta Ttebi¢, 2017).

Propagace mésta na socidlni siti Facebook

axmm Mésto Tiebic [ ] Méstské kulturni stiedisko Tiebié Trebit Hje
7 o Filmati si Trebi¢ a jeji okoli v poslednich letech oblibili Néktefi

Mésto Trebi¢ a ICM Trebi¢ vas zvou na seminaf tany Zi A z b & o dokonce tak, Ze se v kratké dobé vraceji. Divaci mohou v téchto dnech
TRVALE UDRZITELNA DOPRAVA V NASEM OKOLi Y, ey 14, 3. 2011 polsacille v Nérodim dome v Tfsbicl £ eatival sledovat serél Cetnici  Luhatovic nataéeny také na Tiebicsku. Aza
16. 3. 2017 14:00 - 15:00 divadla 2-3-4 hercli p pka s Alenou Mih a mésic bude mit v televizi premiéru snimek Zadusni obéf nataceny v
29. 3. 2017 13:00 - 14:00 Petrou Nesvacilovou & «Z:Zc és;%rv;?ia.?ew:mégé

A & 4 roj. Tr ni
V ICM Trebi& (Nadrazni 18, 1. patro budovy nadrazi CD) Zacatek v 19 hodin e foxs

Vstupenky jsou k zakoupeni u pokladny Narodniho domu, Karlovo nam

47, Tiebi€, na www.mkstrebic cz pres E-VSTUPENKY a nebo si je
Trebi¢ muzZete zarezervovat na tel.: 568 610 013
CKO MESTO TREBIC A ICM TREBIE http://www.mkstrebic.cz/divad.../marcin-szczygielski-skorapka
VAS ZVOU NA SEMINAR

Marcin Szezygielski: SKORAPKA .

| mkstrebic.cz

Veskeré informace o kulturnim déni ve mésté » .

Tiebic a v celém regionu Tiebicska naleznete na s AT »

webovjch strankach méstského kulturniho OBRAZEM: Takové ulicky jsme jinde nenasli, fika

stiediska Tiebi¢ - MKS Tiebi¢. Tésime se na reziser
. Trebiésko - Fimaii s Tiebic a jejl okod v posiednich letech obiibal Nékteii
dokonce tak. e se v Irithé dobé wacey. Divici mohou v téchto dnech

TRVALE UDRZITELNA DOPRAVA
V NASEM OKOLI

16. 3. 2017 14:00 - 15:00
NEBO
B0 T WINAT AT.AA _42.00

Zdroj: Vlastni zpracovani dle prispévkii na socidalni siti facebook.




Propagace mésta na oficidlnich webovych strankach

JAKE INFORMACE
VAM POMOHOU al ol @

ain

= AKTUALITY TISKOVE ZPRAVY TREBICSKY ZPF

VETUPONCY A PEDPRCOES WK TATMC  CESTOVN RUSH

NEPREHLEDNETE

— NOVINKY

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Trebic; Trebic zije; MKS Trebic a Visit Trebic.



