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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni v oblasti marketingu pro vybranou destinaci cestovniho ruchu —
meésto Sumperk na zaklad¢ ziskanych dat.

2. Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast byla zpracovana na zakladé shromazdéni, rozboru a nasledné komparace odborné literatury.
Prakticka ¢ast byla zpracovana na zakladé shromazdéni materialéi, které poskytlo mésto Sumperk a dalsich
sekundarnich zdrojt véetn¢ webovych stranek. Po rozboru sekundéarnich zdroji dat byla vyvozena doporuceni
pro mésto Sumperk v oblasti propagace a komunikace z pohledu marketingu destinace cestovniho ruchu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢€ rozboru dostupnych zdroji bylo zjisténo, Ze vybrana destinace cestovniho ruchu nevyuziva naplno
svij potencial v oblasti marketingu. Zaroven jen velmi malo navstévnikl zlistava ve mésté pies noc. Mésto je
slabsi naptiklad v oblasti komunikace na socidlnich sitich. Bylo identifikovano n€kolik oblasti, v nichZ ma mésto
potencial k SirSimu vyuziti a v téchto oblastech byla vyvozena doporuceni i konkrétni navrhy.

4. Zavéry a doporuceni:
Névhry a doporugeni pro mésto Sumperk jako vybranou destinaci cestovniho ruchu, byla vyvozena v téchto
oblastech:

- propagace ubytovacich a stravovacich zafizeni ve mésté;

- komunikace v ramci mésta a okoli;

- komunikace prostfednictvim socialnich médii a aplikaci;

- srozumitelnosti komunikace;

- integrované nabidky sluzeb.
Meésto ma potencial nahradit chybéjici integrovanou nabidku sluzeb a tim mitigovat rizika plynouci z Casti
ohrozeni v prezentované SWOT analyze. Mésto potiebuje sjednotit svou marketingovou komunikaci a zaroven
jasné oznacit oficidlni komunikacni kanaly, jez vyuziva.
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Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of the thesis is to formulation of recommendations in marketing for the selected destination
of tourism — Sumperk city, based on the data obtained.

2. Research methods:

The theoretical part was compiled on the basis of gathered, parsing and comparation of specialised literature.
Practical part of the thesis was compiled on the basis of documents collection provided by the city Sumperk and
other secondary data sources including web pages. After parsing of secondary data sources were proposed
recommendations for Sumperk city in markeiting promotion and communication of tourism.

3. Result of research:

Based on parsing of available data sources it was found that selected destination of tourism does not make fully
use the marketing potentional. The city is not strong in communcation via social networks for example. Only
few tourists spend the night in the city. Serveral options with the potential for further development were identified
and suggestions and recommendations were derived.

4. Conclusions and recommendation:
Suggestions and recommendations for Sumperk city as a selected tourism destination was proposed in:
- promotion of accommodation and restaurants in the city;
- communication within the city and its surroundings;
- communication via social networks and mobile applications;
- clear communication;
- integrated offers.
The city is able to replace the missing integration offer and also mitigate risks presented in SWOT analysis. The
city needs unite marketing communication and also mark offical communication channels.

KEYWORDS

Destination, Tourism, Destination marketing

JEL CLASSIFICATION

M31 — Marketing, L83 — Sports, Gambling, Restaurants, Recreation, Tourism,
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1 Uvod

Marketing destinace cestovniho ruchu tzce souvisi S fizenim dané destinace pomoci
marketingovych néstroji a také s jejim celkovym managementem. Pro ucely této prace bylo
jako destinace cestovniho ruchu vybrano mésto Sumperk nachazejici se v Olomouckém kraji.

Nedilnou soucasti kazdé destinace cestovniho ruchu, bez niz by bylo jen obtizné si cestovni
ruch v destinaci predstavit, jsou jednotlivé atraktivity ve vybrané oblasti. Pfedevsim se jedna
0 atraktivity pfirodnich, kulturnich ¢i historickych zdroji, jejichz potencidlu dana lokalita
vyuziva, coz je klicové pro nasledné formovani nabidky destinace a cileni na riizné skupiny
navstévniku.

V soucasné dob¢ otevienych hranic a existence Evropské unie je cestovani dostupné Siroké
vetejnosti a celd tada lidi cestuje do vSech koutl svéta at’ uz proto, ze to vyzaduje jejich
povoléani nebo také proto, Ze chtéji poznavat nova mista, seznamit se S odliSnou kulturou, nebo
jen stravit n&jaky ¢as na plazi u mofe. Stejné tak dobie Ize poznavat mista v Ceské republice,
at’ uz jde 0 meésta, hory, narodni parky, jezera, ptehrady, skaly ¢i lazné. U kazdého mista je
vzdy dilezitéd jeho nabidka, ktera jisté pro vétSinu lidi hraje vyznamnou roli vV rozhodnuti, zdali
dané misto navstivit ¢i nenavstivit, ¢imz si jednotlivé lokality zadroven navzajem konkuruji. Pro
vybér je dnes kK dispozici cela fada kanala jako napiiklad cestovni kancelare, informacni centra,
doporuceni od zndmych nebo také internet a S nim spojend socidlni média.

Marketing v destinaci se tak poji S nabidkou, kterou vybrana oblast poskytuje. Zaroven také
souvisi s aktivitami podnikateli v dané oblasti, jimiz byvaji napiiklad provozovatelé riznych
restauracnich, ubytovacich ¢i zabavnich zafizeni. Pomoci riznych forem propagace se pak
nasledné snazi ptildkat do dané destinace co nejvyssi mnozstvi navstévnik.

V teoretické Casti prace jsou definovany pojmy jako destinace cestovniho ruch, marketing,
spotiebni chovani a dale tato Cast popisuje aktivity, které marketing charakterizuji ¢i jednotlivé
marketingové ndastroje. Dale jsou zde uvedeny jednotlivé ¢asti marketingové komunikace
a definovan pojem spolecenské odpovédnosti firem. V ramci marketingové komunikace je
uvedeno pét zékladnich komunikacnich néstroji. Teoreticka ¢ast dale obsahuje definice
marketingového prostfedi destinace a charakterizuje jednotlivé ¢asti marketingového mixu
prave ve vztahu K destinaci cestovniho ruchu.

Prakticka ¢ast prace se podrobnéji zaméfuje na mésto Sumperk, které je pro Gdely této prace
zvoleno jako vybrana destinace cestovniho ruchu a pravé z pohledu turistické destinace
popisuje jeji soucasny stav S ohledem na marketingové aktivity. Pro ucely ptedstaveni
potencialu mésta je v této Casti prace také predstaveni a charakteristika izemi v ramci SirSiho
okoli véetné obCanské vybavenosti, ptirodnich, kulturnich i historickych atraktivit. V ramci
praktické casti dochdzi také ke zkoumani segmentace zahrani¢nich navstévniki, které bude
chtit destina¢ni management oslovit. Pro ucely této prace je zkoumdna segmentace z riiznych
v destinaci zdrZzi ¢i jaky typ ubytovani nejcastéji voli. Jsou zde také navrZzena konkrétni vyuziti
marketingu destinace, rozpracovany jednotlivé vybrané nastroje marketingového mixu
a zpracovany vybrané nastroje marketingové komunikace a to spolecné€ s konkrétnimi navrhy
a doporucenimi pro zlepSeni v oblasti propagace a komunikace ze strany mésta. V zavéru
praktické ¢asti jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro danou destinaci.

Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni v oblasti marketingu pro vybranou destinaci
cestovniho ruchu — mésto Sumperk na zakladé ziskanych dat. Souc¢asna podoba marketingové
komunikace mésta je soustfedéna prevazne do tisténé formy méstského zpravodaje, webovych
stranek a prezentace mésta na veletrzich. Komunikaci v§ak v dnes$ni podobé& poné€kud schazi
vzajemna propojenost, vyssi aktudlnost, a je také Skoda, Ze mésto vice nevyuZzivd moderni
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komunikac¢ni nastroje, jako jsou naptiklad socialni sit€. Formulace doporuceni v této praci
pomize meéstu lépe uchopit soucasnou marketingovou komunikaci a vice ji rozvijet
prostiednictvim socidlnich siti a také celou komunikaci prostfednictvim jednotlivych
komunikac¢nich kanali vzajemné propojit a 1épe koordinovat. Mésto dnes bohuzel dostatec¢né
nevyuziva vzajemného propojeni produktu a sluzeb, proto jsou vV praci navrzeny konkrétni
balicky, které méstu pomohou toto vzajemné propojeni intenzivnéji vytvaret a motivovat tak
navstévniky K tomu, aby ve mésté samotném stravili vice ¢asu.



2  Teoreticko-metodologicka ¢ast

Teoreticko-metodologicka ¢ast piedev$im definuje pojmy jak z oblasti marketingu, tak
I z oblasti cestovniho ruchu a dale také popisuje metodiku, ktera byla v této praci pouZita.

2.1 Destinace cestovniho ruchu

Jakubikova (2012, s. 18) vymezuje pojem cestovni ruch takto: ,,za cestovni ruch je oznacovan
pohyb lidi mimo jejich viastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydliste, za
ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace®.

Palatkova (2011, s. 11) uvadi, ze destinace jsou definovany jako ,,regiondlni, mezinarodné
(globalné) konkurenceschopné, strategicky rizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu.
Destinace nabizeji klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekavani. Destinace se
snazi 0 perfektni a kvalitni organizaci celého retezce sluzeb . Autorka hovoti 0 fetézci sluzeb
v urCitém regionu, misté ¢i celku, ktery klient vnima a kdy destinaci turismu lze
charakterizovat jako produkt, ktery slu¢uje nabidku hlavni, za niz je oznaCovana atraktivita
a nabidku sekundarni jakou mtze byt naptiklad infrastruktura s nabidkou regionu ¢i mista jako
produktu. Déle autorka uvadi, ze produkt jako je destinace se sklada z dalSich produkt jakozZto
napftiklad sluzby nabizené sektorem soukromym nebo mensi destinace.

Kiralova, Straka (2013, s. 9) uvadgji, Ze ,.destinace cestovniho ruchu je prirozenym celkem,
ktery ma 7 hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné viastnosti, odlisné od jinych
destinaci . Autofi také déle v textu hovoii 0 ¢lenéni nabidky cestovniho ruchu na primarni
a sekundarni, kdy komponenty nabidky primarni jsou dle autort utvarejicimi podminkami pro
zajisténi uspokojeni nejen potieb, ale i pozadavki navstévnikt dané destinace. Jak tito autofi
dale uvadgji, faktorem, ktery je uréujici pro vyuziti destinace z hlediska aktivit cestovniho
ruchu jsou potom nejen struktura, ale také rozmisténi a Groven nabidky sekundarni.

wevr

Palatkova (2011, s. 13) hovoti 0 pfistupech k vymezeni destinace turismu, kdy za nejslozitéjsi
vymezeni povazuje vymezeni systému marketingového fizeni destinace na trovni regionalni,
kterou povazuje zaroven za zaklad tohoto systému. Dale autorka v této souvislosti zminuje
odli$né ptistupy, které odrazeji jak hledisko administrativni, tak také hledisko obchodni.

Vymezeni destinace 1ze dosahnout diky kombinaci pfistupt (Palatkova, 2011, s. 13-14):

- administrativnich hranic, kdy jde 0 zplsob nejjednodussi technicky, ale nevyhodny
obchodné, jelikoZz klientovi nezélezi na hranicich jednotlivych celk;

- vzdalenosti destinace od vychoziho mista a motivaci k cest¢ do destinace, kdy bude
odlisné vymezeni na trhu domacim, trhu sousednich zemi i trhu mimoevropském;

- mife zasahli vefejného sektoru do tvorby a fungovani systému, kdy lze tvofit takzvané
bottom-up (tedy zdola), smiSené anebo top-down (tedy shora);

- strategii, kdy se mlZe jednat 0 indukci, dedukci ¢i centralizaci. Pfi indukci jde
0 rozsifeni dobfe zndmého a dobie prodejného regionu. Pfi dedukci jde 0 rozd€leni
narodni destinace na regionalni dle geografickych hledisek nebo politickych hranic. Pti
centralizaci jde 0 vytvofeni jednoho spolecenského centra, které nasledné slouzi celé
destinaci a zajist'uje také jeji kompletni marketingové fizeni;

- vybranych indikatorech rozvoje turismu, kdy je destinace vymezena na zékladé
minimalnich stanovenych hodnot indikatori rozvoje turismu (napiiklad lizkova
kapacita), zdali disponuje vyhovujici moderni infrastrukturou pro volny Cas (naptiklad
kultura ¢i sportovisté) a také managementem destinace, ktery je obchodné zalozen.
Autorka také uvadi, Ze nejsou-li indikatory napliiovany, tak lze aplikovat alternativni
strategie rozvoje jako je napiiklad pfipojeni K sousednimu regionu nebo vytvoreni
specifického produktu takzvané na miru.



Kotikova (2013, s. 17) poukazuje na tieti rozmér a oznacuje cestovni ruch za spolecensky
fenomén, kdy zaroven upozoriiuje, Ze jediny spravny a mezindrodni ekvivalent terminu
cestovniho ruchu je turismus.

2.2 Marketing

De Pelsmacker, Geuens, Bergh (2003, s. 23) uvadéji, ze americka marketingova asociace jiz
v roce 1985 definovala marketing jako ,,proces planovani a realizace koncepce cenové
politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb S cilem tvorit a sménovat hodnoty
a uspokojovat cile jednotlivcii | organizaci®.

Bar¢ik (2013, s. 13) uvadi, ze marketing ovlivituje fungovani firmy a to ve vztahu ke koncovym
spotiebiteliim ¢i obchodnim partnerim, tedy kK jeho kli¢ovym stakeholdertim, kdy klicovou roli
marketingu vidi ve formulaci strategie spolecnosti, kterd je tak zaméfend na uspokojovani
potieb vyznamnych klientskych segmentt, identifikaci trznich piilezitosti i jejich vyuziti pfi
tvorb¢ strategickych plani.

Kotler, Armstrong (2004, s. 30) ve své definici marketingu navic zmifuje, Ze se jedna 0 proces
manazersky a spolecensky, jehoz prostiednictvim dochazi v procesu vyroby, smény vyrobki
nebo jinych hodnot k uspokojeni potieb jednotlived i skupin. Dale v textu hovoii 0 péti
koncepcich, které jsou vyuzivany firmami pii jejich marketingovych aktivitach a to (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 30-31):

- vyrobni koncepci, ktera vyzaduje efektivni vyrobu i distribuci. Uspéch této koncepce
ptichazi ve chvili, kdy poptavka po vyrobku ¢i sluzbé pievySuje nabidku a firma tak
potiebuje zvysit produkci nebo snizit vyrobni naklady;

- vyrobkova koncepce, kdy zakaznik vyzaduje vysokou kvalitu a spolehlivost vyrobku
a zaméiuje se tedy i na jejich inovaci;

- prodejni koncepce, ktera se ve velkém zaméfuje zejména na rizné reklamni a prodejni
kampan¢;

- marketingova koncepce, kterd se zaméfuje predevSim na uspokojeni potieb a piani
zékaznikl a to 1épe nez konkurence;

- koncepce spoleCenského marketingu, kterd vychazi z pfedchozi marketingové
koncepce, ale rozsifuje ji 0 myslenku dlouhodobych zajmu spole¢nosti.

Kotler, Keller (2013, s. 49) hovoii 0 soufasném pojeti Sirokého integrovaného systému
holistického marketingového konceptu, ktery je zalozen na vyvoji a dale na designu
a implementaci nejen marketingovych programi, ale také procest i aktivit, pficemz zahrnuje
(Kotler, Keller, 2013, s. 49):

- vztahovy marketing, ktery vytvafi hlubokd a dlouhodobéd partnerstvi s lidmi ¢i
organizacemi kli¢ovymi pro ovlivnéni uspéchu firmy. Marketing tidi vztahy se
zdkazniky a partnery, kdy vystupem vztahového marketingu je efektivitu podporujici
marketingova sit’;

- integrovany marketing, ktery prostfednictvim vzajemné sladénych marketingovych
aktivit vytvaii a komunikuje hodnotu zakaznikiim, pficemz plati, Ze velikost celku
prevlada nad souctem velikosti jednotlivych ¢asti;

- interni marketing, ktery klade diiraz na pfijeti zodpoveédnosti za firemni marketing
zaméstnanci a také vytvaii soulad jak na Grovni horizontélni, tak na urovni vertikalni;

- vykonovy marketing, ktery neposuzuje efektivitu firmy pouze z hlediska finan¢niho,
ale také z hlediska finan¢ni odpovédnosti a z hlediska spolecenské odpoveédnosti
firmy, kdy v oblasti finanéni odpovédnosti jde napiiklad 0 obhajobu ze strany
marketérii za ziskovost vynaloZenych investic a Vv oblasti spolecenské odpoveédnosti
pak jde o spolecenské a environmentalni dopady.

4



Ke spolecenské odpovédnosti firem se vyjadiuje také Kunz (2012, s. 14), ktery uvadi, ze pro
pojem spolecenska odpovédnost firem v soucasné dobé neexistuje zadna jednotna definice.

S Kunzem v tomto sméru souhlasi také Kuldova (2012, s. 14) jez shodné uvadi, Ze jednotna
definice spolecenské odpovédnosti firem neexistuje, avSak dodavéa, ze se spoleCenska
odpovédnost netyka jen firem, ale i naptiklad neziskovych organizaci, statniho sektoru ¢i
vlady.

Kotler, Keller (2013, s. 357) hovofi 0 nutnosti zacileni spravnym vyrobkem na spravnou
skupinu zakaznikli a to také ve vztahu K architektufe dané znacky. Dale autofi zminuji také
ménici se pozadavky spotiebiteli ve vztahu K aktudlni fazi hospodaiského cyklu, pfi¢emz
poukazuji pravé na fazi recese, jakozto na prtilezitost poznat do hloubky potieby zakaznik.
Zaroven vidi tito autofi V recesi prilezitost pro zuzeni portfolia znacky a to predevSim
0 stagnujici znacky.

Kotler, Keller (2013, s. 677) se vénuji i otazce spoleCenské odpovédnosti za marketingové
aktivity firem. V této souvislosti hovoii 0 otazce zakonného chovani, kdy jde o znalost
a dodrZovani pravnich pfedpist nejen firmou samotnou, ale také ze strany zamé&stnancii. Dale
je témito autory zminovana otazka etického chovani, kdy mohou byt ur¢ita jednani, jako
napiiklad propagace nevhodného vyrobku nevhodné skupiné zdkaznikli (napt. nezdravé
susenky malym détem, beéhem vysilani détskych potadll), povazovana za neetickd. Autofi vSak
zaroven podotykaji, ze urcit jasnou hranici mezi etickym a neetickym jedndnim v pitipadé
podnikatelskych aktivit, neni jednoduché.

Ohledné marketingového mixu s Kotlerem souhlasi Zamazalova et al. (2010, s. 6) a uvadi, ze
s marketingovym mixem je spojena konkretizace marketingové orientace dané firmy. Autorka
vidi marketingovy mix jako soubor néstroju, ktery firmé umoznuje pisobit na okoli.

Kotler, Keller (2013, s. 55) uvadi, ze pfiprava marketingovych plant a strategii, sbér
marketingovych informaci, propojeni se zdkazniky, budovani silnych znacek, ptiprava trznich
nabidek, poskytovani a komunikovéani hodnoty a také dosdhnuti uspésného a zaroven také
dlouhodobého riastu jsou podstatou uspéSného marketingového fizeni. Autofi také hovoii
0 rozsiteni 4P 0 dalsi 4P marketingového mixu a to o lidi, procesy, programy a vykon, kdy
dokonce hovoii 0 nutnosti jejich aktualizace, abychom byli schopni postihnout skute¢né

komplexni marketing.

S rozsifenim zminénych 4P souhlasi také Zamazalova et al. (2010, s. 6), ktera soucasné také
dodava, ze v urcitych oblastech je mozné pti aplikaci marketingu rozSitovat 0 dal$i proménné.

Autorka hovoti také 0 modernich trendech v marketingu, mezi néz fadi (Zamazalova et al.,
2010, s. 411):

- socialni marketing, ktery je vice zaloZen na dobrovolné spolupraci nez na aspektech
pravnich, ekonomickych €1 donucovacich, kdy vSak nelze zajistit pfimy pfinos ¢i
pozadovanou okamZitou ndvratnost. Vyuziti nachédzi napiiklad u nekomer¢nich
instituci, charitativnich organizaci ¢i hnuti ekologickych;

- internetovy marketing, kdy se V internetovém prosttedi jednd 0 komplexni
marketingové Cinnosti a nikoliv pouze 0 webové stranky nebo reklamni bannery.
Autorka vidi nejvetsi vyznam pro marketing ve webovych strankach a emailu, kdy vSak
soucasné jsou piinosnymi také rizné diskuzni skupiny, konference ¢i instant messaging
a dalsi, kdy ma internet velky vyznam pii tvorbé komunit. Vyznamné jsou také blogy
a to jak z pohledu firem, tak i spotiebiteld.

Semeradova, Weinlich (2019, s. 7) hovoii 0 rozvijejicim se marketingu na socialnich sitich
a to konkrétné na socidlni siti Facebook a Instagram. Autofi uvadi, ze socialni sit” Facebook



vyuziva v Ceské republice vice nez 4,8 milionu uZivateld a socidlni sit’ Instagram, ktera je
vlastnéna Facebookem potom 1,5 milionu uZzivatell, pfi¢emz se vSak nadale rozviji. Autofi
poukazuji na nutnost udrzovat pravidelnou komunikaci a predevsim pak aktualnost stranek.
Dale pak uvadéji nekolik vyhod, které s sebou pfinaseji socidlni sit¢ a to (Semeradova,
Weinlich, 2019, s. 7):

- moznost sdileni obsahu dle nastavenych kritérii (napt. geografickd poloha, vék ¢i
pohlavi);

- strategické rozsifeni zakaznické zakladny;

- nizké naklady;

- vykonové piehledy ke konkrétnim piispévkim (lze napiiklad také zjistit, kteti uzivatelé
se rozhodli pro ndkup daného vyrobku ¢i sluzby).

2.2.1 Marketingova komunikace

Kotler, Armstrong (2004, s. 629) hovoti celkem 0 péti hlavnich komunika¢nich nastrojich,
které jsou firmami vyuzivany k tomu, aby dosahly svych marketingovych a reklamnich cilt.
Za téchto pét hlavnich komunikaénich nastrojii pak tito autofi oznacuji reklamu, podporu
prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a p¥imy marketing.

Zamazalova et al. (2010, s. 262) se v uvedeném shoduje s Kotlerem na vyc¢tu hlavnich

komunikac¢nich nastroju, ktery ale rozSifuje 0 udalosti a zédzitky a tedy mluvi 0 (Zamazalova
etal., 2010, s. 262):

- reklamé, jako jednosmérné, neosobni @ masové formé komunikace, ale soucasné¢ jako
nastroj, ktery oznacuje autorka za nejhlasitéjsi. Dale zminuje autorka moznost pouziti
reklamy s nizkymi naklady, avSak soucasné poukazuje na jeji postupné klesajici
ucinnost;

- osobnim prodeji, kdy se jako U jediného nastroje marketingového mixu vyzaduje
osobni prezentace pred zakaznikem a dochazi tak K vétsi interakei, kdy je dulezité
i navazani dlouhodobych vztahd;

- podpote prodeje, kdy jde 0 kratkodobé, casové omezené ucinky. Autorka uvadi, ze
vV soucasné dobé¢ se vyuziti podpory prodeje zvySuje. Dle autorky je jejim cilem mimo
jiné naptiklad vyvolani zdjmu 0 nové vyrobky, ziskani novych zakaznikl ¢i ptisobeni
na obchodni zéstupce a jejich prodejni Usili;

- public relations, kdy jde 0 budovani dobrych vztahi a pfedev§im kladné piedstavy
0 firmé& v ocich vefejnosti,

- piimém marketingu, kdy jde o pitimé osloveni, které¢ buduju loajalitu u cilovych
zakaznikl (napfiklad prostfednictvim posty, telefonu ¢i emailu);

- udalostech a zazitcich, kdy se jednd 0 porddani riznych akci se snahou
0 zprostfedkovani zazitku pro zékaznika, coz slouZzi pro lepsi uchyceni pozadovaného
sdéleni v paméti zakaznika.

Kotler, Keller (2013, s. 518) uvadi shodné prostiedky komunika¢niho mixu jako Zamazalova
et al., ale navic hovoii jest¢ 0 interaktivnim marketingu, ktery pomoci specialnich programi ¢i
online aktivit vede k vys$$imu vnimani dané firmy a tim také povédomi 0 ni, nebo muize vést
i k podpoie prodeje vyrobki a sluzeb. Dale pak autofi hovoii 0 ustnim §ifeni, kdy jsou mezi
lidmi Sifeny zkuSenosti S vyrobkem, sluzbou ¢i ndkupem a to ustné, telefonem nebo emailem.
Dale autofi zminuji takzvany komunikaéni audit slouzici k analyze veskerych moznych reakci
zakaznikll vybraného cilového trhu. Déle také autofi hovoii 0 modernim marketingu
vyuzivajicim nastroje marketingové komunikace a t0 v mnoha kombinacich v takzvaném
komunika¢nim mixu, ktery slouzi K dosazeni reklamnich a marketingovych cili firmy, jez
spocivaji v ovliviiovani procesti pozndvacich, motivacnich a rozhodovacich u dané cilové



skupiny. Autoii také uvadi, ze sou¢asna marketingova komunikace je typickd odklonem od
hromadného marketingu k marketingu cilenému (takzvan¢ one to one).

Zamazalova et al. (2010, s. 283) dopliluje, ze diky marketingové komunikaci muze firma
informovat 0 nabidce svych produktu ¢i sluzeb piimo dané cilové skupiny.

Karli¢ek et al. (2013, s. 190) hovoii 0 takzvaném gerilovém a marketingu a také o marketingu
word of mouth (tedy slovo z tst), jejichz smyslem je ohromeni ¢i piekvapeni dané cilové
skupiny a maji za ukol pfekonat nezajem zakaznikl, S nimz se marketing potyka.

2.2.2 Spotiebni chovani

Zamazalova et al. (2010, s. 116) uvadi, zZe spotiebni chovani zahrnuje vSe vazajici se na proces,
ktery vede k nakupu produktii jak hmotnych tak i nehmotnych, prubéh jejich uzivani. Autorka
uvadi tfi pfistupy predstavujici pohled na spottebitelské chovani a to pfistup raciondlni,
psychologicky a sociologicky.

Kotler, Keller (2013, s. 189) uvadg¢ji, Ze spotiebni chovani je ovliviiovano nékolika faktory a to:

- faktory kulturni, jimz autofi piikladaji nejvétsi vliv, zahrnuji kulturu, subkulturu
a socialni tfidu a jde tedy naptiklad 0 prostfedi a hodnoty, v nichZ jedinec vyrusta;

- faktory spolecenské, kdy roli hraji takzvané referencni skupiny majici vliv na chovani
¢i postoje ¢loveka (primé nebo neptimé), dale rodina a také role a statusy;

- faktory osobni jakoZto osobni charakteristiky jednotlivce (naptiklad vek, ekonomické
podminky ¢i zivotni styl a hodnoty).

S tim souhlasi také Jakubikova (2012, s. 174), ktera hovoti jesté¢ navic i 0 faktorech
psychologickych, za néZz povazuje vnimani, uceni, presvédceni a postoj a také motivaci.
Autorka uvadi, ze jedinec se chysta nakupem uspokojit rizné potieby, jez pocit'uje.

2.3 Marketingové prostredi destinace

Jakubikova (2012, s. 84) uvadi definici, kterou doplituje 0 klasifikaci managementu destinace
zahrnujici navstévnicky management, model limitd pfijatelné zmény a nabidku rekreacnich
prilezitosti. Autorka uvadi, ze destinatni management fidi ¢innosti jednotlivych subjektii
v destinaci a to s cilem ovlivnit mnozstvi a strukturu poptavky v destinaci a jeji ¢asové
a prostorové rozlozeni a zaroven uspokojit potieby a zajmy predevSim navstévniki
a rezidentll.

Palatkova (2011, s. 19) uvadi osm znakii, které jsou charakteristické pro marketingové prostiedi
destinace a to uspokojovani pozadavkd, piani i potieb zakaznikd, dale kontinualnost procesu
a aplikaci dil¢ich kroka marketingu, dale pak pfijeti marketingové filozofie a to vSemi subjekty
v destinaci tak, aby nebyla odpovédnosti jen jediného oddéleni, identifikaci budoucich potieb
a vzajemnou zavislost subjekti odvétvi turismu souvisejici S jejich spolupraci v dané
destinaci, a dale orientaci na zisk a ovlivnéni spole¢nosti marketingem z hlediska nejen
ekonomického, ale i z hlediska socialniho. Autorka dale oznacuje marketingové fizeni
destinace za proces skladajici se z analyzy, planovani, dale také ze stanoveni cili dané
destinace ale i z vytvareni a nasledném prosazeni riznych strategii (napiiklad komunikaéni),
marketingového mixu a samotné realizace a8 nasledné kontroly. Cilem je dle autorky vzajemné
propojeni nabidky S poptavkou po dané destinaci za ucelem uspokojeni nejen navstévnika
vybrané destinace, ale také kvality zivota tamnich rezidentd.

Kiralova, Straka (2013, s. 15) se shoduji s Palatkovou, kdyz shodn¢ hovoii 0 tom, Ze
v marketingovém prostfedi destinace je nutna zainteresovanost vSech subjektd a to prave
proto, aby bylo dosazeno zisku tim, ze dojde k uspokojeni pozadavkl i potfeb navstévniku
dané destinace. Autofi hovoii také 0 ctyfech vlastnostech sluzeb, které jsou pro né



charakteristické a to nehmatatelnosti, proménlivosti, nedélitelnosti a pomijivosti. Autofi se
zminuji také 0 potiebé koordinovanosti na trhu cestovniho ruchu a to pravé z divodu
ruznorodosti  podnikajicich subjektd Vv dané destinaci a konkurujicich subjekta
s komplementarni nabidkou. Za takovyto koordinovany postup pak autofi oznacuji
marketingovou koncepci destinace cestovniho ruchu.

Palatkova (2011, s. 22) se zabyva také stanovenim vize a poslanim destinace takzvanou
misson, které¢ obvykle souvisi se zdroji, konkuren¢nimi vyhodami, historii, charakteru trzniho
prostiedi, ale také s cilem politiky turismu ve vybrané destinaci. Autorka dale uvadi, ze
destinacni management obvykle sleduje vice cilii souvisejicich se zajmy jednotlivych subjekta
cestovniho ruchu, vefejné a dale i soukromé sféry v dané destinaci. Dale autorka hovofi
i 0 struktufe cili, které by si nemély odporovat a mély by mit strukturu hierarchickou.
Jednotlivé cile pak mohou byt dle této autorky stanoveny po strance ekonomické (napiiklad
stanoveny rust trzniho podilu na urcitou hodnotu), dale pak po strance komunikac¢ni (napiiklad
stanovené strategické cile znacky) nebo po strance spolecenské (napft. snizeni nezaméstnanosti
Vv destinaci) ¢i jiné.

2.4  Marketingovy mix destinace

Tato podkapitola podrobné popisuje jednotlivé slozky marketingového mixu destinace — jedna
se 0 produkt, cenu, distribuci a propagaci.

Kotler, Armstrong (2004, s. 105) definuji marketingovy mix jako ,,Soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme
umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu “.

Slavik (2014, s. 17) hovoti 0 marketingovém mixu jako 0 souboru nastroji, které firmé slouzi
k dosazeni stanovenych cilt vV oblasti marketingu. Soucasné uvadi, ze ¢tyti P — tedy produkt,
cena, distribuce a propagace byvaji nékdy rozsifovana o dalsi dvé P, kdy se v takovych
ptipadech jednd 0 planovani a lidi, coz umociiuje pojeti marketingu jako tidiciho procesu.

Produkt

Kotler, Armstrong (2004, s. 106) hovoii 0 produktu jako ¢emkoliv, co trh nabizi ke koupi,
pouziti ¢i spotiebé a soucasné slouzi k uspokojeni potieb nebo piani zakaznika.

Jakubikova (2012, s. 192) se s vySe uvedenymi autory shoduje na vymezeni produktu a dale
také hovoii 0 produktu cestovniho ruchu, ktery je na tom podobné. V této souvislosti autorka
uvadi, ze produktem neni jen vyrobek ¢i sluzba, ale mtize jim byt i znacka, organizace, kulturni
vytvor ¢i dokonce libovolné misto jako naptiklad kontinent ¢i libovolna destinace cestovniho
ruchu a dalsi. Dale pak autorka déli produkt destinace cestovniho ruchu na primarni
a sekundarni nabidku, kdy naptiklad pfiroda, ¢i riizné organizované akce jsou fazeny do
nabidky priméarni a infrastruktura, kterd patii do nabidky sekundarni. Z marketingového
pohledu na produkt autorka uvadi, Ze je nutné, aby produkt predstavoval pro zékaznika hodnotu,
kterou oznacuje za dilezitou soucast marketingu a samotny produkt, pak dokonce jako jadro
marketingu a soucasn¢ hlavni slozku celého marketingového mixu. Dale autorka zmifiuje také
urovnég, do nichz se produkt destinace cestovniho ruchu obvykle tfidi a to produkt v§eobecny
(specializované sluzby a variabilni nabidka), ocekavany (odliSnost od jinych destinaci jako
naptiklad prostiedi ¢i atmosféra) a $irSi (vyjadiuje ptidanou hodnotu jako naptiklad urcita
forma pozitivniho ptekvapent).

Slavik (2014, s. 18) popisuyje ti1 rozméry produktu a to jeho vlastni ptinos, kdy jde pfedevSim

0 pochopeni potieb spotiebitele, dale jeho hmotny rozmér a také rozmér psychologicky, tedy
pro¢ by si mél spotiebitel vybrat pravé tento produkt.



Palatkova (2011, s. 49) uvadi, ze produktem destinace je nabidka subjekti destinace na trhu
a to, po ¢em je ze strany navstévnikii dané destinace poptavka, to co navstévnici nakupuji,
spotfebovavaji a dale také to, co uspokoji jejich ptani a potieby. Autorka se zminuje také
0 primarni a sekundarni nabidce a uvadi ji shodné jako Jakubikova. Dale v textu pak autorka
hovoii 0 tvorbé produktu destinace, kdy je Cerpano z vysledki marketingovych vyzkumi,
navstévniky a analyz zivotniho cyklu.

Cena

Palatkova (2011, s. 56) mluvi 0 cenové politice destinaci jako 0 velice pestré a uvadi, ze je
ovlivnéna fadou faktorii ekonomickych i mimoekonomickych. Dale jak autorka uvadi, plni
cena funkci métitka nédkladt, objemu produkce a dale také funkci informacni ¢i obchodni. Cena
je dle ni zaroven také soucasti konkuren¢niho boje, kdy se nizsi cena muize stat konkurenéni
vyhodou u zakaznikti, ktefi vyZaduji nizkou cenu, avSak soucasné vétSinou pii vyssi kvalité
I vyhodnéjsich podminkach.

Jakubikova (2012, s. 230) k cené podotyka, ze jde 0 jediny prvek marketingového mixu, ktery
prinasi zisk a zaroven se také jednd 0 =zakladni slozku komunikace ve vztahu mezi
prodavajicim a kupujicim. Déle uvadi, Ze nemusi vZzdy nutné jit 0 vyménu penéz za zbozi ¢i
sluzby, ale mize jit i 0 vyménu zbozi za jiné zbozi, nebo urcité sluzby za jinou sluzbu, nebo
dokonce k ruznym kombinacim. Autorka hovoii i 0 alokaéni a informaéni funkci ceny, kdy
alokacni je kupujicimu napomocna pro ziskani nejvyssiho mozného uzitku a informacni, ktera
pomaha kupujicimu pochopit pozici daného vyrobku ¢i sluzby na trhu a poskytnou mu jista
srovnani naptiklad s konkurenci.

Distribuce

Palatkova (2011, s. 58) hovoti 0 distribuc¢nich cestach, za které povazuje prodejni kanaly, diky
nimz se produkt dostava k zakaznikovi a to nejen ke koncovému, ale i K ptipadnému
zprosttedkovateli. Zaroven uvadi, ze tyto cesty jsou spojeny S propagacnim mixem dané
destinace a jde tak o dalsi Glohu, kterou plni v marketingovém fizeni destinace — jedna se
napiiklad 0 podporu riiznych akci jako tfeba poradani veletrhli. Autorka uvadi, ze distribu¢ni
cesty, které se vyskytuji v turismu, je mozné délit na pfimé a neptimé, kdy pfimé cesty sméiuji
ke kone¢nému spotiebiteli, zatimco neptimé ke zprostiedkovateli. Déle d¢€li distribucni cesty
Z pohledu systému marketingového fizeni destinace a to na vnéjsi a vnitini, kdy za vnéjsi se
mohou orientovat na koncového zdkaznika (takzvané Business to customer) nebo na
obchodniky (takzvan¢ Business to business) naopak za vnitini je povazovan napiiklad systém
turistickych informacnich center.

Jakubikova (2012, s. 219) povazuje distribuci z celého marketingového mixu na nastroj
nejméné pruzny a tedy v ramci operativy neménitelny nebot’ jde 0 dlouhodobou zalezitost,
ktera vyzaduje planovani z jisté perspektivy. V oblasti distribuénich cest a jejich déleni na
piimé a neptimé se autorka shoduje s Palatkovou. Jak ukol distribuce vidi tato autorka
ptiblizeni produkti k zakaznikiim co nejvice a hovoiii 0 jejich nehmotnosti, nedélitelnosti
od poskytujiciho a proménlivosti jakozto 0 specificich distribuce v oblasti sluzeb.

Propagace

Palatkova (2011, s. 60) hovoii 0 propagaénim mixu, ktery cili na ovlivnéni kratkodobé
I dlouhodobé tirovné poptavky po vybrané destinace a to pomoci veskeré komunikace, kdy
autorka uvadi reklamu, vztahy s vetejnosti, osobni prodej, podporu prodeje, pfimy marketing
a dokonce také vnitini reklamu jako hlavni nastroje propagacniho mixu pro destinace.



Slavik (2014, s. 26) rozliSuje Ctyfi druhy propagace, kdy hovoii 0 propagaci informativni,
dilezité zejména na pocatku zivotniho cyklu a jejimz cilem je informovat spotiebitele
0 produktu, jeho vyuziti a pfinosu, didle 0 propagaci piesvédcovaci, vyuzitelné ve stadiu
zralosti, jez ma za cil pfesvédCit kK nakupu a propagaci pfipominaci a utvrzovaci, kdy
piipominaci je diilezita nejen ve fazi zralosti, ale také ve fazi poklesu a jejim cilem je predevsim
pfipominat existenci produktu, kdy nasledné€ propagace utvrzovaci ma za cil utvrdit spotfebitele
ve spravnosti jeho volby vybéru.

Frey (2011, s. 45) uvadi nové obory, které vznikly v oblasti marketingové komunikace
a hovoii tak 0 guerilla marketingu, jez ma pfitahnout vyvolat pozornost k firmé ¢i jejimu
produktu a tim také vyvolat diskuze. Dale zminuje autor digitalni marketing, kam ftadi
napfiklad socialni média ¢i mobilni marketing @ povazuje jej za nedilnou soucast marketingové
komunikace. Déle uvadi takzvany on-line virovy marketing, kdy jde 0 povzbuzeni uzivatelt
k sifené daného sdéleni. Dale se autor vénuje také product placementu, socialnimu marketingu
¢i event marketingu.

Vysekalova, Mikes (2010, s. 153) popisuji jako vysoce efektivni takzvany marketing word of
mouth (slovo z 1st), jez poméaha za pomoci samotnych spotiebiteltl $ifit dané téma jak
elektronicky, tak i pisemné ¢i ustné a to formou osobniho doporuceni. Autofi také uvadéji, ze
nemusi vznikat pouze spontanné, ale i fizen¢.

Slavik (2014, s. 27) uvadi, Ze pro volbu reklamniho média je nutné vzit v potaz, jaké jsou zvyky
cilovych piijemci (kdy naptiklad pro mladsi ro¢niky je vhodna televize, internetu a socidlni
sité), jaky je charakter produktu (zdali je naptiklad nutné jej predvadét), jaky je charakter
a jazyk pozadovaného sd€leni (naptiklad aktudlni neodkladna sdéleni je nutné podavat
V redlném Case) a dale také ndklady na reklamni médium (za nejdrazs$i médium je oznacena
televize, naopak nejlevnéj$im je novinovy tisk). Autor dale také hovoii 0 internetu a jinych
elektronickych médiich, kdy uvadi, Ze tato média nabizeji vyhody v podobé& naptiklad zacileni
na konkrétni pfijemce, kvalitni podani informacniho sdéleni a soucasné jsou schopné
nabidnout velkou aktualnost informaci. Jako nevyhodu vidi autor teprve postupnou tvorbu
navyka uzivatelt.

2.5 SWOT analyza

Slavik (2014, s. 104) hovoii 0 SWOT analyze zahrnujici nejdilezitéjsi informace po
strategické strance a to véetné povédomi 0 okolnim prostfedi véetné moznosti jeho dalSiho
vyvoje. Déle autor povazuje za dilezité rozliSovat jak vlivy vnitini, tak i vlivy vnéjsi a celou
SWOT analyzu pak popisuje jako souhrn silnych a slabych stranek organizace a dale
prilezitosti, které miiZze organizace vyuzit ke svilj prospéch nebo naopak hrozeb, které mohou
danou organizaci ohrozit pii jejim dal§im vyvoji. V této souvislosti autor upozoriuje na riziko
jejich prili§ dlouhého seznamu, v némz se snadno ztrati jednotlivé priority pro danou
organizaci.

Jakubikova (2012, s. 98) souhlasi se Slavikem s tim, Ze SWOT analyza zahrnuje jak silné
a slabé stranky, tak také prtileZitosti a hrozby, kdy tyto Ctyfi faktory oznacuje za klicové.
Autorka hovofi také 0 nutnosti hledani rliznych kombinaci mezi témito zminénymi Ctyfmi
faktory. Za cil SWOT analyzy autorka povazuje jeji identifikaci schopnosti dané organizace
celitzménam v okolnim prostiedi, kdy neschopnost vyrovnat se s faktory takzvaného ohrozeni
také v piipadné kombinaci se slabymi strankami muze dokonce vést az K zaniku dané
organizace.
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2.6 Metodika

Teoretickd ¢ast byla zpracovéana na zékladé shromézdéni, rozboru a komparace sekundarnich
zdroji dat, které predstavovala predevsim odborna literatura, zabyvajici se oblasti marketingu,
ekonomie, cestovniho ruchu a destinaéniho managementu.

Prakticka ¢ast byla zpracovana na zakladé shromazdéni a rozboru primarnich i sekundarnich
zdrojti dat, které predstavovaly materialy pfimo poskytnuté méstem Sumperk, které bylo pro
tyto ucely zvoleno jako vybrana destinace cestovniho ruchu. Tyto materialy piedstavovala
zejména Strategie rozvoje mésta Sumperka 2014 — 2020, kterou na zékladé pozadavku mésta
vypracovala spole¢nost Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0. a tato strategie obsahuje
rozsahlou analyzu napfi¢ zasadnimi oblastmi jako napiiklad analyticky profil mésta,
ekonomika, socialni prostiedi, cestovni ruch, sport, kultura, doprava, zivotni prostfedi a také
SWOT analyzu, kterd je v této praci rovnéz prezentovana a zkoumadna. DalSimi dulezitymi
dokumenty poskytnutymi méstem jsou také zprdvy 0 navstévnosti turistickych cili
v Sumperku za jednotlivé turistické sezony, které obsahuji informace 0 turistickych
atraktivitdich ve mésté a jejich navstévnosti véetné detailnich informaci 0 hlavni turistické
sezoné, mimoiadnych akcich a zahrani¢nich navstévnicich. Déale byly pouzity také vybrané
internetové zdroje. Tyto dokumenty byly pro praci vybrany S ohledem na detailnost informact,
mnozstvi @ kvalitu zdrojii a také jejich vzajemny prinik. Informace pouzité v této praci byly
ovefeny ve vetejnych zdrojich také doplnény 0 aktudlni informace z oficidlnich webovych
stranek mésta, pfipadné sdruZeni jako je naptiklad sdruZeni Jeseniky. Déle bylo shromazdéno
n&kolik vytisktl periodiku Sumpersky zpravodaj, jehoz pomoci mésto komunikuje s ob&any
a to zejména pro potieby ovéfeni a doplnéni uvadénych informaci.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena sledovana destinace cestovniho ruchu a to na zakladé
zdrojti, které predstavovala odborna literatura a vybrané internetové zdroje. Mésto Sumperk
bylo 0 spolupraci pii vzniku této prace pozadano prostiednictvim emailu, ktery je uveden na
oficidlnich webovych strankach mésta.

Dale byly prostfednictvim internetového vyhledavace Google vyhledany dalsi zdroje dat.
Prostfednictvim mobilniho zafizeni Apple Iphone XS byly k vyhledani informaci 0 mésté
Sumperk pouzity aplikace Facebook, TripAdvisor, Instagram, Booking.com, Restu a vlastni
aplikace mésta Sumperk, kdy veskeré zminéné aplikace byly stazeny z internetového obchodu
Apple Store. Pii vyhledavani byly informace tfidény na oficialni a neoficialni zdroje, kdy
oficidlni zdroje byly identifikovany a ovéfeny pomoci odkazli na tyto zdroje z oficialnich
webovych stranek mésta. Nasledné probehl rozbor obsahu stranek se zaméfenim na Cetnost
a aktualnost informaci, typ a zpisob zvefejiiovanych informaci, pifispévky navstévniki
a jejich nasledna komparace s dal§imi komunika¢nimi kanaly mésta.

Po rozboru sekundarnich zdroji dat v teoretické Casti a také primarnich i sekundarnich dat
v &asti praktické byla vyvozena doporudeni pro mésto Sumperk a to v oblasti propagace
a komunikace z pohledu marketingu destinace cestovniho ruchu. Zdroje dat predstavoval
obsah na vybranych socialnich sitich, webovych stranek mésta, obsah oficidlni aplikace
Sumperk uréené pro chytré mobilni telefony a déle také idaje z dalsich komunika&nich kanéalt
jako napftiklad meéstsky zpravodaj. Po vyhodnoceni informaci bylo zjisténo, ze disponuji
riznym obsahem, nedisponuji dostatecnym obsahem, kdy jsou nékteré informace neuplné
a nejsou vzajemne propojené a to bez ziejmeého ditvodu. K vyvozeni doporuceni piispély také
recenze navstévnikil na serverech Booking.com, Restu.cz a také komentare uzivatelli na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Dale také doslo ke komparaci s poznatky z teoretické
Casti této prace a navrzeni vhodnych metod a kandlii komunikace.
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V praktické Casti této prace je také zkoumana segmentace, pro niz se stal hlavnim zdrojem
material vypracovany spolec¢nosti Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.o., ktery se opira
0 vyzkum provedeny agenturou Czech Tourism. Segmentace je v praci zkoumana z pohledu
navstévnosti, délky pobytu navstévnikl, s kym navstévnici do mésta ptijizdéji, opakovanosti
navstév, vyuziti ubytovacich sluzeb, ptispévkl navstévnikit do ekonomiky mésta, zasazeni
reklamou, divodd navstév a zdroji informaci 0 mésté, kterych navstévnici vyuzili.
Segmentace zahrani¢nich navstévnika byla zkoumana zejména z pohledu zemé jejich ptivodu,
kdy zdrojem dat jsou jednotlivé statistiky navstévnosti turistickych cilt, které poskytlo mésto
Sumperk. Diivodem pro zkoumani segmentace je navrzeni doporudeni zacileného na konkrétni
skupiny navstévniku.

Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni v oblasti marketingu pro vybranou destinaci
cestovniho ruchu — mésto Sumperk na zékladé ziskanych dat.
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3 Prakticka ¢ast

Prakticka &ast je zaméfena na mésto Sumperk, jako na zvolenou destinaci cestovniho ruchu
a to z pohledu marketingu destinace cestovniho ruchu. Tato Cast se zabyva ptfedstavenim
mésta, stravovacimi a ubytovacimi sluzbami pro navstévniky i mistni obyvatele a dale také
SWOT analyzou, marketingovymi néstroji a cili, segmentaci @ také névrhy ¢i doporucenimi.

3.1 Predstaveni sledovaného subjektu

Palatkova (2011, s. 14) uvadi, ze Olomoucky kraj tvoii dva geograficky odlisné celky, diky
¢emuz dokéaze nabidnout podminky pro rtizné formy turismu, kdy za prvni z nich povazuje
Stiedni Moravu a za druhou pak Jeseniky. Stfedni Morava je pak dle autorky vhodna zejména
pro poznavani ¢i cykloturismu a jejim regionalnim centrem je Olomouc. Jeseniky jsou pak dle
autorky vhodné pievazné pro horsky ¢i lazensky turismus a to v 1ét€ i v zimé. Zaroven
autorka zminuje i takzvanou Olomouckou kartu, ktera plati napfi¢ zminénymi destinacemi.

Sumperk (2019) na svych webovych strankach uvadi, Ze mésto je oznadovano jako ,,Brana
Jesenikl, protoze je jednou ze vstupnich bran, kdy server uvadi, ze mésto z jedené strany
obklopuji pravé hiebeny pohoii Jeseniky. Méstem dle serveru také protéka feka Desna. Dale
web hovoii také 0 poloze mésta a jeho napojeni na vyznamna horska stfediska, z nichz
zminuje Cervenohorské sedlo, Ramzovou, Skiitek a také upati Kralického Snézniku. Uvadi
také partnerskd mésta, jimiz jsou naptiklad Nysa (Polsko), Bad Hersfeld (Spolkova republika
Némecko), Maarssen (Nizozemsko), Prievidza (Slovensko), Ebreichsdorf (Rakousko), Polock
(Bélorusko) ¢i mésto Mikulov.

Informaéni centrum Sumperk (2013) na svych webovych strankach uvadi, Ze nelze piesné urit
datum zalozeni mésta, protoze se nedochovala jeho zakladaci listina, avSak odhaduje jej na
dobu po poloving 13. stoleti. Jako plivod ndzvu uvadi web némecké oznaceni Schon-Berg
(v ptekladu do ¢estiny jde 0 Krasny Vrch), kdy tento nazev byl odvozen od polohy mésta.
K historii mésta server dale uvadi vyznamnou udalost z roku 1562, kdy se stalo svobodnym
kralovskym méstem (0 kralovské vysady pak pozdéji pfislo pro svou ucast na stavovském
povstani). Dale web uvadi, Ze mésto bylo zasaZeno tficeti letou valkou, velkym poZarem a také
carod€jnickymi procesy, které mély za dobu svého trvani ve mésté na 25 obéti. Z dalSich pro
mésto vyznamnych udalosti uvadi web napiiklad rok 1991, kdy doslo k vyhlaseni historického
jadra za méstskou pamatkovou zonu.

Sumperk (2019) na svych webovych strankach dile k historii mésta uvadi oznaceni za
takzvanou ,,Malou Viden“, které si mésto vyslouzilo diky rozvoji textilniho primyslu a také
vzniku prvni manufaktury. Vyrazn€ némecky charakter mésta se potom dle webu zménil po
druhé svétové valce.

3.2 Ubytovaci a stravovaci sluzby ve mésté

Tato podkapitola se vénuje méstu Sumperk po strance ubytovacich kapacit a jejich kvality po
strance hodnoceni navstévnikt na riznych webovych serverech vénujicich se turismu. Déle se
zaméfuje na moznosti stravovani a jejich trovenn a vV neposledni fadé¢ také na moznosti zdbavy
ve méeste.

3.2.1 Ubytovani

Ubytovani bylo vyhleddno na webovych strankach Booking.com (2019a), kde se spole¢nost
prezentuje jako jedna z nejvétsich online spolecnosti v oblasti cestovani S nabidkou vice nez
28 936 937 moznosti ubytovani v celkem 154 864 destinacich, ackoliv server zaroven
upozoriiuje, Ze poskytuje online rezervacni sluzby a neni poskytovatelem nabizenych sluzeb
(neprodéva ubytovani).
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Diilezitou soucasti serveru je také hodnoceni od ostatnich navstévniki, podle néjz se mize fada
zajemcl 0 ubytovani orientovat a rozhodovat, zdali ubytovani zvoli, ¢i nikoliv.

Booking.com (2019b) k hodnoceni uvadi, Ze jej poskytuji samotni hosté jednotlivych
ubytovani a server nasledné ovéfi jejich autenticitu.

Na serveru Booking.com bylo hledano ubytovani ve mésté Sumperk na 1 noc a pro jednu
0sobu v terminu 26. — 27. listopadu 2019 v kategorii hotely a penziony a vzdalenosti od
centra mésta mensi nez 5 kilometrt. Server nabidnul k dispozici celkem 4 moznosti pro
ubytovani:

Penzion G

Na serveru Booking.com (2019c) ma ubytovani od navstévnikd celkové nejlepsi hodnoceni
Z uvadénych 4 ubytovani a t0 9 bodl z maximaln¢ deseti moznych. Celkem toto ubytovani
dle udaju serveru hodnotilo 130 navstévnikl. Server uvadi, ze toto ubytovani nabizi napiiklad
snidani zahrnutou V cené, zruseni rezervace zdarma a nevyzaduje platbu pfedem. Dostupna je
také wifi zdarma. Ubytovani je prezentovano tfemi hvézdickami. Dle udaji serveru
ubytovani je prezentovano tfemi hvézdickami. Navstévnici uvadéji také klady a zapory dle
svych vlastnich zkuSenosti, kdy za klady povazuji naptiklad:

- milya vlidny personal,

- Cistotu;

- kratkou vzdalenost od centra mésta;

- blizkost autobusového a vlakového nadrazi;

- vlidnou atmosféru ¢i vhodnost ubytovani pro déti.

Naopak ze zéport se Ize na serveru Booking.com od névstévnik dozveédét napiiklad:

- vrzajici postel,

- hluk z nedalekého parku;

- absenci mikrovinné trouby;

- star$i vybaveni ¢i proleZenou matraci.

Hotel Pod Radnici

Na serveru Booking.com (2019c) ma ubytovani druhy nejlepsi hodnoceni a to 8,7 bodu
z maximaln¢ deseti moznych. Celkem toto ubytovani dle udaji serveru hodnotilo 341
navstévniki. Server u tohoto ubytovani z jeho nabidky uvadi napifiklad moZnost rezervace
I bez kreditni karty. Ubytovani je na serveru shodné jako Penzion G prezentovano tfemi
hvézdickami. Na vybrany termin nenabizelo toto ubytovani volny jednolizkovy poko;j.
Dvoulizkovy pokoj Standard S manzelskou posteli bylo na dany termin mozné poftidit od 957
K¢&. Shodné jako nejlépe hodnoceny Penzion G nabizi snidani vV cené ¢i bezplatnou wifi.
Ubytovani dle udajt serveru nevyzaduje platbu pfedem a rezervaci je mozné zdarma zrusit.
Navstévnici uvadeji také klady a zapory dle svych zkuSenosti S timto ubytovanim a z kladi
uvadéji naptiklad:

- blizkost centra mésta;

- prijemny personal;

- moderni zafizeni;

- Cistotu, prostornou koupelnu ¢i vyzdobu;

- hosté také vyzdvihuji dobrou snidani.

Ze zapornych hodnoceni pak 1ze na serveru Booking.com zjistit naptiklad nasledujici:

- omezend oteviraci doba recepce;
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- hluk z pfilehlé silni¢ni komunikace;
- zpoplatnéné parkovani;
- chybgjici vysousec vlasu.

Penzion Cerny Havran

Na serveru Booking.com (2019c) ma ubytovani tieti nejlepsi hodnoceni z uvedenych a to
8,2 bodli z maximaln¢ deseti moznych. Celkem bylo ubytovani hodnoceno jiz 234 hosty.
Server u tohoto ubytovani uvadi snidani vV cené, zdarma zruSeni rezervace, neni vyZzadovana
platba pfedem. Samoziejmosti je stejné jako U ptredchozich dvou Iépe hodnocenych ubytovani,
wifi zdarma. Jednolizkovy pokoj pro jednu dosp€lou osobu lze v uvedeném terminu potidit
jiz za 895 K¢&. Navstévnici uvadeéji opét klady i zapory s nimiz se béhem svého pobytu v tomto
ubytovani setkali, kdy za kladné zazitky uvadéji naptiklad:

- p¢kné zatizené pokoje;

- dobrou obsluhu;

- umisténi vV centru ¢i drobné obcerstveni na pokoji,

- milya vstficny personal;

- (Cistotu a pfijemny interiér.
Ze zapornych hodnoceni pak 1ze na serveru Booking.com zjistit naptiklad nasledujici:

- Spatny wifi signal;

- hluk z nedaleké pizzerie;

- absenci vytahu ¢i parkoviste;

- velikost pokojl, netésnici dvefe v koupelné.

Hotel Grand

Na serveru Booking.com (2019c) ma toto ubytovani nejniz§i hodnoceni z téchto Ctyf
uvadénych a to 7, 2 bodu z maximaln¢ deseti moznych. Celkem toto ubytovani hodnotilo 99
navstévnikl. | toto ubytovani na serveru uvadi snidani v cen¢, zdarma zruSeni rezervace bez
platby pifedem, k rezervaci nevyzaduje kreditni kartu a wifi zdarma. Jednoltizkovy pokoj pro
jednoho dospé€lého v uvedeném terminu je mozné potidit jiz od 767 K&. Toto ubytovani je
shodné jako tii ptredchozi prezentovano tfremi hvézdiCkami. V ptipad€ tohoto ubytovani
uvadéji navstévnici na serveru z jeho kladl napiiklad:

- blizkost centra;

- snazivy personal;

- fungujici wifi;

- (Cistota ve sprchach;
- dobré¢ jidlo.

Ze zapori se pak na serveru Booking.com 1ze dozvédét napiiklad:

- brzké uzavieni restaurace;

- zépach v prostorach hotelu;

- nedostatec¢na kvalita tklidu na pokojich;

- netésnici stény, které neposkytuji dostatek soukromi.

Na serveru Booking.com (2019c) 1ze vyhledat jesté i Penzion Stara Sokolovna, ktery je vSak
na serveru fazen do kategorie apartmanti a také prave apartmany nabizi K rezervaci. Na serveru
ma hodnoceni 9, 1 bodu z maximalné 10 moznych pii celkovém poctu 268 hodnoceni. Jednu
noc pro dospélou osobu lze v uvedeném terminu poftidit jiz od 588 K¢. Ubytovani na serveru
uvadi vecefi zdarma €1 mozZnost ptiplatku za letiStni transfer a dale také wifi zdarma, moZnost
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zru$it rezervaci zdarma a ubytovani ani nevyzaduje platbu pfedem stejné jako kreditni kartu.
| toto ubytovani je prezentovano tiemi hvézdickami.

Server Booking.com nenabizi v Sumperku ubytovani z uvedenych kategorii, které by bylo
prezentovano alesponi ¢tyfmi hvézdickami. Ubytovani dosahujici alespon Ctyf hvézdicek 1ze
najit na serveru az vV Soboting, kde server uvadi vzdalenost devét kilometrit od Sumperka.

Na serveru TripAdvisor (2019a) je mozné vyhledat jesté navic Hotel Elegance v Sumperku,
ktery je prezentovan Ctyimi hvézdickami, avSak pro dostupnost, ceny ¢i rezervaci je dle serveru
nutné kontaktovat pfimo dané ubytovani. Z uvedené¢ho vybaveni je mozné zminit napiiklad
bezplatnou wifi, bazén ¢i lazné.

Oficidlni webové stranky mésta Sumperk (2008a) také uvadi moznosti ubytovani ve mésté. Na
strankach se po piejiti na odkaz ubytovani zobrazi nabizené ubytovani nejen ve mésté Sumperk,
ale také v jeho okoli. Cely seznam ubytovani je primarn€ na serveru fazen dle abecedy a to
dle nazvu daného ubytovaciho zatizeni. Ubytovani p¥imo ve mésté Sumperk uvadi server aZ na
paté pozici V seznamu.

Dle dostupnych informaci méstu Sumperk chybi ubytovani ve vyssich kategoriich, kdy by tato
ubytovéani byla prezentovana péti hvézdickami. V Sumperku se nabizi ubytovani, ktera jsou
prezentovany tiemi hvézdickami. V Sumperku se nachazi také &tyrhvézdickovy hotel
Elegance, kdy je vSak pro jeho rezervaci ¢i blizsi informace nutné kontaktovat ubytovani piimo.
Dle dostupnych informaci se v téchto ubytovanich lze ubytovat od 588 K¢ do 957 K¢ za osobu
a nocv terminu z 26. na 27. listopadu 2019 (u hotelu Elegance neni cena uvedena). Nejnizsi
hodnoceni ma na serveru Booking.com Hotel Grand, kdy vSak sou€asné tento hotel hodnotilo
na serveru nejméné navstévnikd a to pouze 99. Naopak nejlépe hodnocené jsou Penzion Stara
Sokolovna a Penzion G. Soucasné nabizeji hodnocena ubytovani velmi obdobné sluzby
v podobé konkurenéni vyhody a to naptiklad moznost ruseni rezervace zdarma, snidani
vV cené, bezplatnou wifi a podobné. Nejvice se odliSuje Penzion Stard Sokolovna, ktery nabizi
vecefi zdarma a moznost vyuzit za poplatek letiStni transfer. Na oficidlnich webovych
strankach mésta Sumperk jsou ubytovani fazeny dle abecedy a to dle nazvu ubytovani, kdy
prvni ubytovani pifimo ve mésté je az na paté pozici. Doporuenim pro meésto je tak setadit
ubytovani primarng tak, aby na prvnich pozicich bylo ubytovani pfimo ve mésté. Jednim
z kritérii pro fazeni tak mize byt naptiklad vzdalenost od centra mésta, kdy ubytovani ptimo
vV centru budou na prvnich pozicich.

3.2.2 Stravovani

Restu.cz (2019a) se na svych webovych strankach prezentuje jako pomocnik S nalezenim
vhodného stravovaciho zafizeni a soucasné umoznujici i rezervace a to dokonce jako nejvetsi.
Server uvadi, ze je mozné provadét rezervace dokonce i z mobilu a to pomoci stazené
aplikace. Server uvadi, ze v Ceské republice nabizi informace 0 vice nez 17 tisicich
restauracnich zafizeni.

Na serveru Restu.cz (2019b) byly vyhledany stravovaci zafizeni ve mésté Sumperk, kdy server
nabizi celkem 49 restauraci. Z nabizenych restauraci si lze vybrat kuchyni ¢eskou, italskou,
asijskou, mexickou, ¢inskou, sttedomoiskou, japonskou, feckou, vietnamskou ¢i mezinarodni.
Mezi vyhledanymi restauracemi na serveru se vSak nachazi také cukrarny, kavarny, bary ¢i
bistra a jiné. V Sumperku je dle udaji serveru mozné ziskat napiiklad i bezlepkové ¢&i
vegetarianské i veganské menu. Z cenovych kategorii uvadi server restaurace v kategorii do
300 K& a dale také v rozmezi 300 K& az 600 K&. Dle udajti serveru se v Sumperku nenachazi
restaurace spadajici do cenové hladiny nad 600 K¢. NejvySsi hodnoceni na serveru Restu ma
podnik nazvany Sushi bar Pasaz a to 4, 7 bodu z maximalné péti moznych. Tento podnik
nabizi asijskou a japonskou kuchyni a je jako jediny na serveru Restu zatazen do cenové
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hladiny 300 K& az 600 K& a to ze viech zminénych 49 restauraci v Sumperku. Druhou nejlépe
hodnocenou restauraci v Sumperku je dle udaji serveru Red Rata to's celkovym hodnocenim
4,6 bodu z maximalné 5 moznych. Tento podnik je fazen do cenové hladiny do 300 K¢ a je
na serveru oznacen jako spadajici do kategorie mexické restaurace. Celkem Ize na serveru najit
hodnoceni pouze U péti Sumperskych restauraci, kdy U ostatnich neni pro nedostate¢ny pocet
hodnoceni celkové hodnoceni dostupné. Zadna ze $umperskych restauraci viak nepfijima
online rezervace ze serveru Restu.cz a je tak nutné jednotlivé podniky kontaktovat piimo.

Sumperk (2008b) uvadi na svych oficialnich strankach také gastronomicka zatizeni a bary ve
mésté, kdy celkem nabizi 86 zafizeni (mezi nimi i zafizeni v Bludové€). Na strance jsou
jednotliva zafizeni primarné nastavena na sefazeni dle abecedy a to dle ndzvu zafizeni.
Z divodu nastaveného fazeni se tak na prvni strance zobrazuji predevsSim zafizeni, jejichz
nazev zacind slovem ,,bar“. Na strance je mozné filtrovat napiiklad restaurace a pizzerie ¢i
zafizeni obsahujici napfiklad parkovisté, hraci koutky nebo gril, ale neni mozné filtrovat
jednotlivé nabizené kuchyné ¢i cenové hladiny.

Dle dostupnych tdajii si lze v Sumperku vybrat z nékolika svétovych kuchyni a to véetné
teské. V' Sumperku si vyberou také vegani, vegetariani &i lidé preferujici jidla neobsahujici
lepek. V Sumperku neni zadny podnik, ktery by akceptoval rezervace provedené ze serveru
Restu.cz, coz by mohlo podniku privést i dalsi navstévniky a zaroven by tak mohlo pfispét
k modernimu obrazku mésta. Vhodné by bylo na oficialnich strankach mésta netadit podniky
dle jejich nézvu, ale napftiklad dle gastronomického zazitku, které jsou podniky schopné
poskytnout, kdy tento idaj mize byt pifevzat z nezavislého zdroje. Stejné tak je mozné radit
podniky dle jejich vzdalenosti od centra mésta, coz by pomohlo Vv oOrientaci navstévnikim
mésta. Jako vhodné se téz jevi uvadét udaj 0 nabizené kuchyni v jednotlivych provozovnach.

3.3  SWOT analyza

Tato podkapitola prezentuje SWOT analyzu, ktera uvadi silné i slabé stranky a také piilezitosti
a ohrozeni pro mésto. Pro mésto Sumperk tuto SWOT analyzu zpracovala na zaklade
pozadavku mésta spole¢nost Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0.,

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 120) uvadi zpracovanou SWOT analyzu
hned v nékolika oblastech, kterymi jsou infrastruktura, vzdélavani, mladez a obcanska
spole¢nost, bezpecnost ve mésté, Zivotni prostiedi, kultura, sport a cestovni ruch a ekonomika.

Pro ucely této prace je prezentovana SWOT analyza z oblasti kultury, sportu a cestovniho
ruchu a to jak z kategorie silnych a slabych stranek, tak i z prilezitosti a hrozeb a to
nasledovné (Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.o., 2014, s. 120-132):

Z oblasti silnych stranek:

- mésto lezi nedaleko horského pasma Jesenik, které je atraktivni oblasti;

- akce nejen lokalniho, ale i regionalniho a dokonce i mezinarodniho vyznamu z mésta
dé€laji kulturni centrum destinace;

- mésto také disponuje celou fadou kulturnich, sportovnich i volnocasovych aktivit a to
naptiklad kinem OKO s vysokou ndvstévnosti ¢i divadelnim souborem;

- pro navstévniky mésta je zde zfizeno informacni centrum,;

-k aktivnimu traveni volného €asu napomahaji atraktivity v okoli mésta, jako je
napiiklad vrch Haj;

- ve mesté je mozné vyuzit systém cyklobusti a skibusti do vyznamnych atraktivnich
lokalit v okoli a to napiiklad na Cervenohorské sedlo, Ov&arnu pod Pradédem ¢&i do
Koutt;

- mésto ma vytipovany projekty pro rozvoj cestovniho ruchu a jsou zatazeny do ak¢éniho
planu mésta a soucasn€ vyuziva témata pro zatraktivnéni pobytu navstévnikli ve mesté
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a to napiiklad formou turistickych okruhii s privodci ¢i vyuzitim tématiky
carodéjnickych procesti;

mesto vyznamné podporuje rozvoj sportu mezi verejnosti a tim také souvisejici ¢innost
sportovnich klubd;

Vv oblasti pofadani kulturnich a spolecenskych akci disponuje mésto dostateCnou
infrastrukturou a také spolupraci mezi organizatory téchto akcf;

Z oblasti slabych stranek (Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.o., 2014, s. 120-132):

ve velmi blizkém okoli mésta se nachézi cela fada atraktivit pro traveni volného Casu
aktivni formou, avSak pro jejich plné vyuziti nedisponuje mésto dostateCnou
infrastrukturou;

ve meésté chybi ubytovaci kapacity vyssiho standardu a z dostupnych ubytovacich
kapacit jde o stiedni a nizsi kvalitu. Zaroven neni dostatecna ani samotna kapacita
zejména pii poradani velkych akci;

Z pohledu kongresové turistiky pak mésto nedisponuje dostatecnou infrastrukturou;
dale dle statistik ¢eského statistického tfadu se mésto potyka s poklesem primérné
délky pobytu navstévnikti a to dlouhodobg;

ve mésté chybi naptiklad stezky pro in-line brusleni ¢i bikepark;

mésto nedisponuje dostatkem turistickych zajimavosti, které by motivovali kK navstéveé
meésta a pfenocovani V ném horské turisty;

meésto postrada integrovanou nabidku sluzeb a zajimavosti, které by mu pomohly se
odlisit;

mésto postrada profil a marketingovou strategii, kterda by oslovila potencialni
navstévniky a soucasné neni dostatecné uspokojena poptavka obyvatel po divadelnich
ptredstavenich, kteti tak mifi do sousedniho mésta,

mésto se potyka také s jiz zastaralou ¢i chatrajici vybavenosti a to naptiklad sportovni
halou ¢i Domem kultury;

chybi plné vyuziti modernich komunikaénich kandlii v podobé socidlnich siti
I modernich technologii;

obcané mésta nejsou dostate¢né informovani 0 potadani spolecenskych ¢i kulturnich
akci a informovanost neni dostatecnd ani vV okoli mésta, aby oslovila potencialni
navstévniky. Zaroven chybi pofadani velkych sportovnich akci;

informacni centrum, které je ve mésté Kk dispozici navstévnikim ma omezenou
provozni dobu ve statni svatky a v ned¢li;

z oblasti prilezitosti (Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., 2014, s. 120-132):

tematicky zaméfena turistika napiiklad na oblast textilniho primyslu, papirnictvi,
carod¢€jnicke procesy;

vyuziti modernich technologii, jez by mohlo pomoci v nartstu kvality produktu v¢etné
sluzeb;

zajisti lepsi propagaci dostupnych kulturnich akci a tim se stat atraktivnéjSim mistem
k navstéve pro potencialni navstévniky;

profilovat mésto jako vychozi bod pro navstévniky okolnich destinaci, coZ by mohlo
pomoci i v délce navstévy;

pro zvyseni navstévnosti vyuzit také potencial, ktery ma kongresova turistika a kultura,
ptipadné také filmova ¢i poutni turistika,;

komplexnéjsia intenzivnéjsi kooperace S dalSimi destinacemi V oblasti Jeseniklia stat
se tak soucasti nabizenych turistickych balicki,

zacatek spoluprace se vznikajicimi obcanskymi iniciativami a vyuziti jejich potencidlu
poradani sportovnich akci na celostatni I mezinarodni Grovni;
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- kooperace také s informa¢nim centrem v Olomouci a to formou letakd, ¢i jinych
propagacnich materialt;

z oblasti ohroZeni (Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., 2014, s. 120-132):

- klesajici turisticka navstévnost v poslednich letech;

- mesto je zastinéno okolnimi destinacemi a neni schopno spravné zacilit svou nabidku;

- pokud by mésto piestalo podporovat kulturni akce, nebo by doslo ke ztrat€ zazemi, hrozi
jejich presun do okolnich mést.

3.4 Formulace vize a marketingovych cilua

Vize v oblasti cestovniho ruchu je souéasti rozvojové vize mésta Sumperka, ktera ukazuje, kde
chce mésto Sumperk byt a to ve sttednédobém horizontu let 2014 — 2020. Zpracovatel strategie
ve strategii zpracované pro mésto uvadi, ze Sumperk chce byt (Haskoning DHV Czech
Republic, spol. s.r.o., 2014, s. 136):

- méstem, které¢ je dynamické, schopné poskytovat kvalitni rezidencni zdzemi svym
obyvatelim a to spolecné s prilezitostmi K jejich dal$imu rozvoji a naslouchanim
jejich potiebam,;

- dale diky budovani dobrych podminek pro podnikdni a systematickému rozvoji
dobrych vztahti s podnikateli se mésto chce stat odpovédnym,;

- pfi rozvoji potencidlu polohy mésta jako brany do Jesenikl a vyuZiti pfilezitosti
k rozvoji nabidky pro navstévniky, byt méstem ¢inorodym;

- pomoci sluzeb obyvatelim Sumperska, byt méstem sebevédomym.

Dale autor rozpracovava strategickou vizi do Ctyf priorit, vV nichz se mésto musi angazovat za
ucelem splnéni strategickych vizi, kdy témito prioritami jsou (Haskoning DHV Czech
Republic, spol. s.r.o., 2014, s. 137):

- zamgéfeni se na podporu mistni ekonomiky;

- zamgéfeni se na lidské zdroje a také socialni prostiedi;

- rozvijeni infrastruktury a S tim také kvality Zivotniho prostiedi;

- zaméfeni se na rozvoj kultury, cestovniho ruchu a traveni volného casu.

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 137-140) dale uvadi, Ze jednotlivé
problematiky se z ¢asti vzajemné prolinaji, coz platii pro problematiku cestovniho ruchu. Dale
jsou autorem uvedeny konkrétni opateni, kdy v oblasti podpory mistni ekonomiky jde
napiiklad 0 malé a stfedni podniky a jejich podporai ve vazb¢ na ekonomicka odvétvi a také
na cestovni ruch. Z oblasti zaméteni na lidské zdroje a socidlni prostiedi uvadi autor naptiklad
rozvoj spoluprace mezi Skolskymi zatizenimi ve mésté a jejich dalsi podpora vcetné rozvoje
celozivotniho vzdélavani a dale také dalsi vzdélavani pracovnikd mimo jiné i v oblasti
cestovniho ruchu. Z oblasti infrastruktury a kvality zivotniho prostfedi autor dokumentu uvadi
napiiklad bezbariérovost hlavni pé&si tahy a jejich bezpecnost, kvalitnéjsi vefejnou dopravu ¢i
rozvoj sité cyklotras. Z oblasti zamétfeni se na rozvoj kultury, cestovniho ruchu a traveni
volného Casu pak dale uvadi napiiklad podporu kooperace vetejnych subjektt s poskytovateli
sluzeb cestovniho ruchu, diky ¢emuz lze vytvafet produkty cestovniho ruchu Vv ucelené
nabidce. Dale pak také uvadi budovani doplikové infrastruktury cestovniho ruchu a rozvoj
stavajicich a budovani novych atraktivit, v€etné¢ zvySeni kapacit pro vyuziti v oblasti
kongresové turistiky. Déle hovoii také 0 prioritdich mésta, které jsou oznaCovany jako
horizontdlni a patii sem efektivita vefejné statni spravy, kdy ma dojit mimo jiné ke zvySeni
transparentnosti a jeji privetivosti a dale také k posileni komunikace s obcany ¢i posileni
spoluprace nejen dovnitf, ale také navenek mésta.
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3.5 Segmentace

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.o., (2014, s. 73) v dokumentu zpracovaném pro
mésto uvadi, Ze zahranicni turisté tvoii ptiblizné¢ 20% z celkového poctu navstévnikli mésta
a naopak navstévnici z Ceské republiky tvoii vétsinu tedy pfiblizné 80%. Dokument zarovei
zminuje, ze nejpocetnejsi skupinu navstévnikl tvoii obyvatelé nedalekého okoli pfiblizné ze
vzdalenosti 10 — 20 km a druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou navstévnici ze vzdalenosti
piesahujici 100 km.

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 76) se zabyva také délkou pobytu
navstévnikll ve mésté, kdy vice nez polovina navstévniki nezlistdva ve mésté pies noc, ale voli
krat$i jednodenni program a naopak pobyt del§i nez sedm noci voli ptiblizné 11% navstévnikda.
Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 77) zpracovava i udaje 0 tom, s kym
navstévnikl, kteti do mésta miti a to 47% tedy témet polovinu a naopak navstévnici, ktefi
cestuji samostatné, tvoti, ptiblizné 25%, coz je druhd nejpocetnéjsi skupina. Jako dalsi skupiny
jsou od autora v dokumentu uvadéni navstévnici S mladSimi ¢i star§imi détmi. Autor zaroven
vV dokumentu poznamenava, ze az 93% navstévnikli se do mésta vraci opakovang.

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 78) se tak blize zabyva typem ubytovani,
jaky navstévnici nejéastéji voli, kdy vzhledem Kk tomu, Ze vice nez polovina navstévnikt voli
kratkodoby jednodenni pobyt a tedy neni ve mésté ubytovana, zbyva skupina ptiblizné¢ 42%
navstévniki, ktera nejéastéji voli ubytovani U znamych ¢i u rodiny. V této souvislosti autor
zminuje, ze divodu navstévy znamych ¢i rodiny miize souviset S vysokym poctem
opakovanych névstév mésta. Jako dalsi typ vyuzivaného ubytovani ve mésté uvadi stejny autor
napftiklad penziony ¢i apartmany. Dale autor také poukazuje na to, ze az 30% navstévnikd mésta
za svlj pobyt nenavstivi Zadné stravovaci zatizeni ve méste.

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 78) se zabyva také otazkou zasazeni
navstévnikl reklamou, ditvodem jejich navstévy a také zdrojem jejich informaci 0 mésté, kdy
uvadi, Ze téméf polovina navstévnikl zadny typ reklamy nezaznamenala a zbyvajici polovina
navstévnikl zaznamenala rizné typy reklamy, pfevazné na internetu, ale také venkovni reklamu
¢1 reklamu Vv tisku. Jako nejcastéjSi ditvod navstévy meésta uvadi autor horskou turistiku,
cykloturistiku, poznavaci turistiku, ale také napiiklad koupani a vodni sporty, kdy jako
nejcastéjsi zdroj informaci vyuZzivaji navstévnici internet a to piiblizné dvé tretiny.
Segmentace zahrani¢nich navstévnikli ve mésté je v praci zkoumdna na zéklade idajh ze zprav
0 navitdvnosti turistickych cild, které zpracovava odbor turismu méstského Gifadu Sumperk.

Nasledujici graf ukazuje vyvoj poctu navstévnikli méstem spravovanych turistickych produktt
od roku 2014 az do roku 2019, kdy je ucelem blize priblizit pocty navstévnikl za sledované
obdobi, ktefi do mésta prijeli.
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Graf 1 Vyvoj poétu navstévniki turistickych produkti ve spravé mésta v letech 2014 az 2019
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Zdroj: Buchtova M. Zprava 0 cinnosti IC @& navstévnosti méstem spravovanych turistickych cilii za
rok 2019. [Dokument]. Mésto Sumperk, 2020.
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Z grafu je patrné, Ze mésto dosahlo nejvyssi navstévnosti v roce 2015 a naopak nejnizsi
v roce 2018, kdy Cinil rozdil téméf 4 tisice navstévnikil. Navstévnost zacala opétovné rist jiz
v roce 20109.

Buchtova (2016, s. 2) ve zpravé 0 navitévnosti turistickych cilti v Sumperku uvadi, Ze mésto
Sumperk za rok 2015 navstivilo celkem 15 133 turisti, pficemz celkova navstévnost mesta méla
rostouci trend.

Vondruska (2013, s. 4) ve zpravé 0 navstévnosti turistickych cild uvadi, ze v roce 2010 byla
v Sumperském Geschaderové domé oteviena expozice Carod&jnickych procesi, jez byla pro
nabidku produktli mésta vyraznym ozivenim a ptildkala velké mnozstvi turisti. Autor dale
zminuje, také sté vyro¢i Sumperské radnice, K némuz se ve mésté konaly doprovodné akce.

Vondruska, Baborova (2015, s. 3) ve zpravé 0 navstévnosti turistickych cili uvadéji, ze v roce
2014 zacal byt navstévovan novy turisticky okruh Po stopach Malé Vidné a naopak zcela
klesnul zdjem 0 okruh Zrozeni Malé Vidné. Autofi zaroven uvad¢ji, ze mésto vyuziva pro
zahrani¢ni navstévniky audio pruvodce, ktery je k dispozici v nekolika jazykovych verzich
vcetné anglické, némecké a polskeé.

Buchtova (2016, s. 3) prezentuje, ze dle vyvoje navstévnosti mésta v roce 2015, nejvice
navstévnikl piijizdi do mésta v srpnu, kdy mésto dosdhne az na 4 770 navstévniki, coz je
31,5 % vsech navstévnikl za cely rok. Dale uvadi, ze naopak nejméné navstévnikt navstivilo
mésto Sumperk v prosinci a to pouze 7. Mésto tak dle Buchtové dosahovalo nejvyssi
navstévnosti pravé v obdobi letnich Skolnich prazdnin.

Buchtova (2020, s. 6) se zabyva také atraktivnosti prohlidkovych okruhii mésta pro rizné
skupiny a tvrdi, Ze tyto okruhy vyuzivaji zejména organizované skupiny, jako jsou naptiklad
Skolni zajezdy a nejsou ldkavé pro rodiny s détmi a ani mladsi ro¢niky, které hledaji spise
flexibilitu. Autorka se zminuje, Zze meésto se na tuto poptdvku snazi reagovat tvorbou
interaktivnich mobilnich her.

Buchtova (2020, s. 13) hovoti 0 vysledcich analyzy névstévnosti okresu a zminuje ¢lenéni
navstévnikll na turistu, za néjZ je povazovan ten, kdo v okrese stravi vice nez jeden den
a vyletnika, ktery ve mésté¢ naopak stravi pouze jediny den, tedy bez noclehu, kdy pravé
vyletnici navstévuji mésto nejcastéji. Dale autorka uvadi, Ze turisté pak travi v okrese
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Vv pruméru 3,6 dnt, kdy pocet pienocovani je dan piedev§im diky lazenskym obcim, jez se
v okrese nachdzeji, jako jsou napiiklad Velké Losiny.

Buchtova (2018, s. 10) se zabyva také zahrani¢nimi navstévniky ve mésté, kdy za tradicné
nejpocetnéjsi skupiny oznacuje navstévniky ze sousednich zemi a to konkrétné z Némecka,
Polska a Slovenska. Autorka se vS§ak pozastavuje také nad ristem poc¢tu navstévniki z Ruska.
Zaroven vSak autorka poukazuje na skute¢nost, ze mezi navstévniky ze zahrani¢nich zemi jsou
zahrnuti také ucinkujici Mezindrodniho folklorniho festivalu, ktery se ve mésté jiz tradicné
kazdorocné kona a tucastni se jej ucinkujici z mnoha riznych zemi mimo jiné napiiklad
i z Ciny, ktef{ v tomto roce tvofili po¢etnou delegaci.

Buchtova (2020, s. 10) opét zminuje za turistickou sezonu v roce 2019 nejvice zahrani¢nich
nav§tévnikid z Némecka, Polska a Slovenska, kdy v piipad¢ navstévnikid z Némecka doslo
k vyznamnému nartstu, kdy se jejich pocet zvysil ze 197 na 376.

Nasledujici graf zobrazuje procentudlni vyjadieni navstévnikii ze zahrani¢nich zemi a to za
obdobi od roku 2014 az do roku 2019. Z grafu jsou patrné zemé, jejichz obyvatelé zavitaji do
mésta Sumperk nejcastéji.

Graf 2 Zahrani¢ni navstévnici dle jednotlivych zemi za obdobi 2014 — 2019

Zahrani¢ni navitévnici 2014 - 2019 (Sumperk)
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Z dostupnych tudajii je tak mozné fici, ze Sumperk z pohledu zahraniénich navitévnika
dlouhodobé¢ nejvice navstévuji obcané Némecka, Polska a Slovenska. Z grafu je sice patrné,
ze velkou skupinu navstévnikl, konkrétné 15%, tvoii skupina ostatni, avSak skupina ostatni
zahrnuje celkem 46 jinych riiznych zemi z celého svéta.

Z dostupnych informaci je mozné vyvodit, Ze se méstu dafi pfilakat navitévniky z Ceské
republiky i ze zahrani¢i. V piipadé navstévniki z Ceské republiky je vétSina pimo
z Olomouckého kraje. Naprosta vétsSina navstévnikl ptijizdi do mésta na jeden den tedy bez
vyuziti ubytovacich sluzeb a za doprovodu partnera, partnerky ¢i pratel. Pocetnou skupinou
jsou v8ak také samostatné cestujici ndvstévnici. Dalsi nav§tévnici pak pfijizdi do mésta s détmi.
Nevyuziti ubytovacich sluzeb by mohlo byt zplisobeno napiiklad tim, ze velkou skupinu
navstévnikl tvofi navstévnici z Olomouckého kraje, tedy velmi blizkého okoli s kratkou
dobou dojezdu. Pokud by se méstu dafilo ptilakat vice navstévnikli ze vzdalenéjSich oblasti,
pak by mohlo vzrist také poptavka po ubytovacich sluzbach, ale také stravovacich zatizeni,
kdy dnes z vySe uvedenych udaji vyplyva, ze Zadné stravovaci zatizeni nenavstivi az 30%
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navstévnikl. Z reklamy je dle tdajti vySe nejvyraznéjsi internetova, coz zaroven koresponduje
S tim, ze pravé na internetu navstévnici nejcastéji vyhledavaji informace 0 mésté. Soucasné
vSak téméf polovina navstévniki nezaznamenala zadny typ reklamy. Ze zahrani¢nich
navstévnikli jsou nejvhodnéjsi skupinou pro zacileni navstévnici z Némecka, Polska
a Slovenska, ktefi dle vySe zminénych udaji tvoii dlouhodobé vice nez 70% vSech navstévnikl
ze zahranici.

3.6 Konkrétni vyuziti marketingu

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014) uvadi, ze marketingové planovani vychazi
nejen z kvantitativnich, ale 1 z kvalitativnich informaci ziskanych prubézné
v marketingovych prizkumech, kdy v roce 2011 byla ve spolupraci se zdjmovym sdruzenim
Jeseniky vypracovéana prvni analyza pro mésto Sumperk v oblasti cestovniho ruchu. Autor dale
uvadi, Ze v ramci mésta ma cestovni ruch k dispozici oddéleni kultury a vnéjsich vztahti a to
pti odboru Skolstvi a kultury, kdy komise cestovniho ruchu je iniciativnim i poradnim
organem. Dale také uvadi primarni nabidku mésta vazanou na pamétihodnosti @ spolecenské
aktivity, kdy vyznamné atraktivity, které jsou ptirodniho charakteru, mésto nema a i pies
vyznamnost pamatek nelze ocekévat delsi pobyt turistd. Déle jako sekundarni nabidku uvadi
ubytovaci kapacity, které jsou spise nizsi kvality i ceny a tvofi je hotely, které jsou zejména
hodnoceny niz§im poctem hvézdicek a dale také ubytovny a penziony.

3.7 Marketingové nastroje

Jak je uvedeno v teoretické Casti této prace, marketingovy mix 4P je vhodné jesté vice rozsitit
a to konkrétné 0 dalsi 4P, ktera zahrnuji politiku a vetejné minéni, paketovani, programovani
a lidi a partnerstvi. Nasledné jde tedy 0 8P marketingového mixu, kdy néktera z nich jsou
uvedena také v této podkapitole v souvislosti s méstem Sumperk.

Produkt

Buchtova (2016, S. 2) ve zpravé 0 navitdvnosti turistickych cild uvadi, ze Sumperk nabizi
produktovy mix kulturné-poznavaciho a méstského turismu. Konkrétné zminuje tfi celoro¢ni
turistické produkty a to Rozhledy z radni¢ni véze, prohlidkové okruhy méstem s pruvodcem
a stalou expozici Carodgjnické procesy.

1) Rozhledy z radniéni véze

Buchtova (2016, s. 3) uvadi, Ze radni¢ni v€z navstivilo v roce 2015 celkem 4 414

navs§tévniku, pfiCemz nejvyssiho zdjmu dosahovala ve dnech, kdy v souvislosti
S potfadanim mimotadnych akci ve mésté byla véz zptistupnéna zdarma.

2) Prohlidkové okruhy méstem s privodcem

Buchtova (2016, s. 3) hovoii 0 nabidce celkem Ctyt turistickych okruhti a to Prochazce
ze 13. do 21. stoleti, Kde Zily ¢arodéjnice, Sumperkem za védomostmi a Po stopach
Malé Vidné. Autorka u posledniho ze zminénych okruhi, tedy Po stopach Malé Vidné
uvadi, Zze K jeho otevieni doslo na podzim roku 2013 a obsahuje celkem 24 objekti ve
meésté, kdy jako prvni zacal pracovat S mozZnosti vyuziti aplikace pro chytré mobilni
telefony, ktera nabizi interaktivni mapu ¢i historické fotografie.

Buchtova (2020, s. 11) zminuje novy nazev turistického okruhu Po stopach Malé Vidné
a to Zrozeni Malé Vidné a dale také hovoii 0 novém projektu S ndzvem Po stopach
Malé Vidné a Slezského Rima, kdy uvadi, ze se mésto snazi 0 zatraktivnéni ptivodniho
prohlidkového okruhu s nazvem Po stopach Malé Vidné¢ a to nejen pro mladsi
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generace, ale také pro rodiny S détmi, kdy v této souvislosti autorka uvadi vznik nové
mobilni aplikace a interaktivni mobilni hry.

3) Stala expozice Carod&jnické procesy

Buchtova (2016, s. 4) v souvislosti s touto expozici uvadi, ze se nachazi
v Sumperském Geschaderové domé a napiiklad za rok 2015 ji navstivilo celkem 7089
navstévnikti. Autorka dale uvadi, ze stejn¢ jako Rozhledy z radni¢ni véze, byla
i expozice Carod&jnické procesy piistupna béhem roku zdarma v souvislosti
S poradanim vyznamnych akci ve mésté, kdy nejvyssi navstévnosti expozice dosahla
béhem akce Dny evropského dédictvi.

Buchtova (2016, s. 4) dale uvadi, ze jiz od roku 2014 je b&éhem letni turistické sezony
navstévniktim denné zpiistupnén kostel Zvéstovani Panny Marie.

Mésto Sumperk také poiada dalii tradiéni akce, 0 kterych se autorka zmifiuje a to (Buchtova,
2016, s. 4):

- Slavnosti mésta Sumperka, pfipominajici pro mésto vyznamné historické udalosti
a jsou zaroven spojeny S oslavou dne déti i zahajenim letni turistické sezony;

- Brany pamatek dokotan, kdy jsou vybrané Sumperské pamétihodnosti, vystavy c¢i
expozice Sumperského Vlastivédného muzea zptistupnény zdarma,

- Dny evropského dédictvi, kdy jsou zdarma vefejnosti zpfistupnény mimo jiné i takové
pamatky mésta, které jsou bézné neptistupné. Autorka uvadi, Ze v rdmci této akce
probiha i den femesel, jez je spojen S jarmarkem a dale v této souvislosti zminuje
i takové pamatky, jako je naptiklad radnice S radni¢ni vézi, Geschaderiv dim
s expozici Carod&jnické procesy, kostel Zvéstovani Panny Marie, kostely svatého Jana
Kititele a svaté Barbory, Vlastivédné muzeum Sumperk, Sumpersky zamek véetnd
divadla i dalsi.

Distribuc¢ni cesty

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 69) v materialu Strategie rozvoje mésta
Sumperka uvadi, Ze na nejvy$§i trovni vnéjsiho distribuéniho systému stoji zahraniéni
zastoupeni organizace CzechTourism. Dale uvadi, ze za zdklad vnéjsi distribucni cesty jsou pak
povaZovany predevSim informacéni centra. Dale se zmifluje 0 agend€ cestovniho ruchu
v Sumperku, ktera spada pod Méstsky titad Sumperk, odbor $kolstvi, kultury a vngjsich vztaht
a také hovoifi 0 novém méstském informaénim centru, které je ve mésté ziizeno jiz od
turistické sezony 2016.

Politika a verejné minéni

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.o., (2014, s. 80) uvadi, ze ackoliv mohou mit
politicka opatfeni na ptijezdovy turismus jak pozitivni, tak i negativni vliv, tak jej nelze
Z pohledu destinacniho managementu ovlivnit. Dale uvadi, Ze vefejné minéni ovliviiuje image
destinace, ¢imz mize podpofit narist poptavky, ale i zputsobit jeji pokles.

Paketovani

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 69) uvadi, ze vytvaieni produktu jako
kombinace sluzeb zatim samotné meésto ptili§ nevyuziva a zaroven pravé zaméteni na tuto ¢ast

marketingového mixu uvadi jako jedno z doporudeni, kam by mélo mésto Sumperk dale
sméfovat.
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Lidé a partnerstvi

Haskoning DHV, Czech Republic, spol. s.r.o0., (2014, s. 69) se rovnéz vénuje spolupraci veiejné
a privatni sféry v celém marketingovém mixu. Autor uvadi, ze lidsky faktor ma v cestovnim
ruchu vyznamnou ulohu pfedev§im v oblasti kvality produktu a ovliviuje tak spokojenost
klientli, kdy zmifuje také nutnost pribézného vzdeélavani a Skoleni pracovnika destinace, kdy
mésto Sumperk v tomto sméru disponuje vyhodou ziizeni stiedni odborné skoly cestovniho
ruchu na svém tzemi. Stejny autor dale v textu hovoii také 0 rozvoji spoluprace se studenty
zahrani¢nich $kol, s nimiz dojde K navazani partnerstvi a to S dirazem na upevnéni
vzajemnych vztaht, coz je dle autora klicové i pro pedagogické pracovniky, pro néz tato forma
rozvoje vede k ziskani dalsi kvalifikace. Dale v textu také stejny autor zminuje existenci
sttedni odborné skoly zamétené na cestovni ruch a to pfimo na tzemi mésta.

Komunikace

Haskoning DHV Czech Republic, spol. s.r.0., (2014, s. 35) hovoti také 0 chybé&jici komunikace
mezi méstem a podnikateli, kdy zaroven chybi i jednotna komunikacni platforma. Dale autor
poukazuje také na roztiiSténost marketingové komunikace mésta, kdy soucasné poukazuje na
nutnost zvysit kvalitu soucasné komunikace a ptredevs$im vytvoreni komunikacni strategie.

Meésto komunikuje také prostfednictvim dalSich forem a kanali, kdy se 0 vybranych zmitiuje
napiiklad ve zpravach 0 navstévnosti turistickych cild, kdy uvadi (Buchtova, 2020, s. 2):

- Casopisy a jina periodika vychdzejici zdarma, mezi nimiz je napiiklad Sumpersky
Zpravodaj;

- facebookové stranky informac¢niho centra Sumperk;

- spoluprace s informacnimi centry V okoli;

- sprava internetovych strdnek ww.infosumperk.cz;

- sdileni kalendare udalosti S portalem olomouckého kraje;

- samotné informacni centrum poskytuje informace 0 atraktivitach cestovniho ruchu
nejen ve mesté samotném, ale i vV jeho okoli.

Oficialni webové stranky mésta Sumperk (2020), obsahuji sekci pro turisty a traveni volného
Casu, kde Ize informace dohledat a odkazuji se prave na stranky informacniho centra. Oficialni
stranky mésta také nabizeji ke staZeni mobilni aplikaci Sumperk.

Informaéni centrum Sumperk (2020) uvadi na svych webovych strankach také odkaz na svij
facebookovy profil, informace 0 chystanych udalostech, informace 0 turistickych atraktivitach
ve mésté i jeho okoli v¢etné informaci 0 doprave, stazeni aplikace S nazvem Po stopach Malé
Vidné. Server dale nabizi odkazy na dalsi internetové stranky v ramci Olomouckého kraje jako
napiiklad internetové stranky sdruZeni cestovniho ruchu Jeseniky. Hned na ivodni strané web
nabizi hlavni produktové nabidky mésta a to Prochdzkové okruhy méstem, Rozhled z radni¢ni
véze, expozice Carodgjnické procesy a také Carodéjnickou cyklotrasu.

3.8 Konkrétni vyuZziti propagace mésta

Kvapilova (2017a, s. 7) se zminuje vV Sumperském zpravodaji 0 pofadani kazdoro¢ni akce
Mezinarodni folklorni festival, diky némuz bude v ulicich Sumperka znit ¢eskd i zahraniéni
muzikaa k vidéni budou opét nejen Ceské, ale I mezinarodni tance. Zaroven uvadi, ze v roce
2017 jde jiz 0 27. ro¢nik. Jako udinkujici uvadi naptiklad soubory z Portugalska, Ciny, Kypru
¢i Srbska.

Kvapilova, Vondruska (2017, s. 2) informuji pomoci periodiku Sumpersky zpravodaj
0 pofadani akce Dny evropského dédictvi a 1dka na oteviené pamatky, divadlo, akce

v méstské knihovné, muzea, méstsky archiv i koncerty Zaroven uvadi, ze akce je potadana
pod zastitou Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska. Stejny zdroj dale také uvadi,
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7e V ramci této akce je v provozu i historicky vlak na trati mezi Sumperkem a Velkymi
Losinami. Dale uvadi, Ze mezi zpfistupnéné pamatky patii naptiklad radni¢ni véz ¢i expozice
Carodgjnické procesy V Geschaderové domé. Dale zpravodaj informuje 0 probihajici
rekonstrukci zimniho stadionu a méstské radnice. Téz stejny zdroj informuje 0 potadani akce
PechaKucha Night, 0 niz hovoii jako 0 celosvétovém formatu s pivodem v Japonsku a ma
jit 0 akei, kdy rizné osobnosti z nejrizné€jSich oblasti maji pfesné¢ vymezeny cas a prostor
k tomu, aby prezentovaly uréity pocet obrazki. Piilohou je také vloZena étyistrana Sumperk —
Ziva brana Jesenikd, jez uvadi seznam jednotlivych pofadanych akci. Zpravodaj je vydavan
V titéné podobé a jeho vydavatelem je Mésto Sumperk.

Vondruska (2017, s. 5) v periodiku Sumpersky zpravodaj, informuje 0 uzavieni nového
mezinarodniho partnerstvi a to mezi méstem Sumperk a italskym méstem Sulmona. V' dalsich
informacich stejny zdroj uvadi, ze mésto se nachazi ptiblizné 50 kilometrd na vychod od
hlavniho italského mésta Rima, tedy ve stiedni Itilii. Dle stejného zdroje ma S méstem
Sumperk Sulmona spoleéné napiiklad pohofi, kdy se nad Sulmonou nachézi pohoii Majella.
Zpravodaj uvadi, ze se Vv Sulmon¢ nachdzi také fada pamatek vcetné nékolika kostelii. Dale
uvadi, ze uzaviend smlouva dle zpravodaje obé mésta vybizi k prohloubeni a rozvoji

pratelstvi, spoluprace mezi obCanskymi spolky a vzdéldvacimi institucemi.

Konkrétni pfinosy pro obcany mésta ¢i zahrani¢ni navstévniky mésta ¢lanek nezminuje a stejné
tak nezmifnuje ani ekonomicky pfinos pro mésto ¢i cestovni ruch.

Kvapilova (2017b, s. 3) rovnéz v Sumperském zpravodaji se zmifniuje 0 méstském informacnim
centru, které obdrzelo ocenéni za nejlepsi informacni centrum vV Olomouckém kraji. Déle
uvadi, ze Vv informacnim centru je mozné zakoupit regiondlni produkty, vstupenky c¢i
pravodcovské sluzby.

Internetovy vyhledavaé Google.com (2020) po zadani dotazu v piesném znéni ,,Sumperk®
vratil pfiblizné¢ 9 140 000 vysledk. Na prvni strance vysledkli se dozvime zdkladni
geografické informace 0 mést¢, dale také informace 0 pocasi a zékladni charakteristiku. Dale
se také hned na uvodni strdnce vyhledavani lze dozveédét napiiklad nejblizsi projekci
v Sumperském kin¢ Oko. Prvnim vysledkem, ktery internetovy vyhledavac vratil je odkaz na
web mésta Sumperk, daldim vysledkem je odkaz na stranku vénovanou méstu Sumperk
v internetové encyklopedii Wikipedie a tieti vraceny odkaz patii informa¢nimu centru mésta
Sumperk. Dalsi vyhledané odkazy v TOP 10 miii na hlavni udalosti v Sumperku, server
Kudyznudy.cz, server Mapy.cz s vyhledanym méstem Sumperk, stranky Sumperského tisku
Sumpersky denik a server sumpersko.net. Poslednim odkazem na prvni strance vyhledavani je
odkaz na web Sumperského Domu kultury. Déle internetovy vyhledava¢ Google uvadi nékteré
z podobnych dotazii, které uzivatelé vyhledavaji v souvislosti s méstem Sumperk jako
podobné a to dotazy jako Sumperk vylety, Sumperk zajimavosti, Sumperk mapa, Sumperk
pramysl, Sumperk info, Sumperk obchody, Sumperk poéet obyvatel, Sumperk restaurace.

Webovy server Kudyznudy.cz (2020) ldka do mésta Sumperk na historické centrum,
dominikansky klaster, zbytky hradeb, Vlastivédné muzeum a expozici ¢arodéjnickych procesii
Vv Geschaderové domé. Dale uvadi aktuality z mésta S nadchéazejicimi udalostmi, kde zminuje
napiiklad kondni méstskych slavnosti. Dale server nabizi ptehled konani akci, moZznych aktivit
jako napftiklad navstéva rozhledny Héj, piehled ubytovani a restauraci ¢i tipy na vylety do
okoli, z nichz uvadi mimo jiné Olomouc, kdy uvadi vzdalenost motorovym vozidlem 56
kilometri a délku vyletu 10 hodin nebo prochazka Zlatymi horami, kde server uvadi pési
prochazku o délce 27 kilometri a délkou 8 hodin.

Socialni sit Facebook (2020) po zadani vyhledavaciho dotazu v pfesném znéni ,,Sumperk*
vrati nékolik vysledkd, kdy na prvnich mistech jsou skupiny, zaloZzené jinymi uZivateli socialni
sit¢. Dale je k dispozici profil s nazvem ,,Sumperk®, ktery je oznacen jako Vefejné sluzby
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a sluzby statni spravy. Na strance je mozné vyhledat nékolik ptispévki s aktualitami z mésta.
V sekci informace 1ze najit kontakty na mésto, do€ist se zdkladni informace 0 ném, oteviraci
dobu méstského uradu. Na strankach vSak neni zminéno, zdali se jedna 0 oficidlni profil mésta
¢i fanouskovskou stranku. Stranku na socialni siti Facebook sleduje k datu 02. 02. 2020 celkem
1961 uzivatelt. Ve vysledcich vyhledavani se v§ak nachazi nékolik dalSich stranek, které nesou
nazev Sumperk a stejné tak, jako piedchozi profil nenesou oznaceni, zdali jde 0 oficialni
stranky mésta. Jeden z dalSich profili je oznacen jako Web pro zpravy a média a kde dni 02.
02. 2020 jej sleduj celkem 4067 uzivatelt. Jako tfeti v poradi je zobrazen profil opét S ndzvem
Sumperk, ktery mé jako obrazek profilu méstsky znak. | tento profil obsahuje piispévky
S dénim z mésta a sdili n€které informace, kter¢é 0 méstu vySly v médiich. V zalozce
informace, vSak tento profil uvadi, Ze se jedna 0 neoficialni stranky mésta. Stranky sleduje ke
dni 02. 02. 2020 celkem 2624 uzivateli. Dalsi profily nesouci oznadeni ,,Sumperk® nebyly
vyhledany.

Socialni sit’ Facebook po zadani vyhledavaciho dotazu v pfesném znéni ,,Informacni centrum
Sumperk®, kdy socialni sit’ vyhledala jako prvni profil pojmenovany jako Informaéni centrum
Sumperk s oznagenim cestovni kancelat. Na tivodni strance jsou k dispozici kontakty, véetng
informace, Ze obvykle odpovidd béhem jednoho dne. Ptispévky na strance jsou vénovany
akcim, které se ve mésté konaji a informacim napiiklad k oteviraci dobé informacniho centra.
Ke dni 02. 02. 2020 sleduje tento profil celkem 2078 uzivateld.

Socialni sit’ Instagram (2020) po zadani vyhledavaciho dotazu v piesném znéni ,,Sumperk®,
vyhledala nékolik vysledkii jako napiiklad profil Sumperk Zivé, ktery uvadi, Ze jde 0 oficialni
instagramovy ucet magazinu Sumperk Zivé. Na profilu se nachazi nékolik fotografii ze
viedniho dne v Sumperku, véetné nékolika fotek z rGiznych akci. Celkem stranka obsahuje
k datu 03.02.2020 39 prispévka a sleduje ji 296 uzivateli. Jeden z dalSich vyhledanych
vysledki je profil Sumperského divadla, ktery obsahuje fotografie z predstaveni a dalSich
konanych akci. Profil odkazuje na oficialni webové stranky Sumperského divadla, avsak profil
na socialni siti Instagram neni oznacen jako oficialni. Ke dni 03. 02. 2020 je na profilu 162
prispévkid a ma celkem 738 sledujicich uzivatelti. Dal$im vyhledanym profilem je profil
s nazvem sumperkoficialni, ktery uvadi, ze patii méstu Sumperk a nese adresu sidla mé&stského
ufadu. Ke dni 03. 02. 2020 vsak profil neobsahuje zadné ptispeévky a ma celkem 170 sledujicich
uzivateld.

Jak bylo uvedeno vyse, mésto Sumperk odkazuje na oficialni profil na sociélni siti Facebook,
ktery patfi Sumperskému informaénimu centru. Informaéni centrum Sumperk (2020) na svém
profilu uvefejnéném na socialni siti Facebook nabizi fadu ptispévkl a ty jsou uvefejiiovany
V podstaté na denni bazi a tykaji se pfedev§im aktualniho kulturniho déni ve mésté. Facebook
(2020) uvadi ke dni 26. 4. 2020 celkem 1,9 tisice lidi, ktefi tuto stranku Sumperského
informacniho centra sledujice, a tedy pravidelné odebira jeji novy obsah.

Na oficialnich webovych strankach mésta Sumperk (2020) je mozné v zapati stranky dohledat
nabidku mobilni aplikace s nidzvem ,,gumperk v mobilu®, kterou je mozné stdhnout do
mobilnich telefont. Po jejim stazeni do mobilniho zafizeni jsou ihned po otevieni k dispozici
informace, které lze charakterizovat jako uréené pro obyvatele Sumperka a to napiiklad
informaci 0 rozeznéni sirén na znameni statniho smutku ze dne 31. 01. 2020 nebo navstévy
sumperskych domacnosti pracovniky Ceského statistického ufadu ze dne 03. 02. 2020. Po
otevieni dalSich nabidek aplikace je mozné dohledat naptiklad kalendai akci, seznam firem ¢i
zarezervovat navstévu Uradu. Aplikace nabizi vyuziti také pro turisty, kdy nabizi méstské
zajimavosti a turistické cile @ t0 s detailnim popisem véetné zobrazeni na mapé. K dispozici
jsou rovnéZz kontakty na jednotlivd mista. V aplikaci se nachazi informace 0 turistickych
cilech, avsak provozni doba, informace 0 cenach je k dispozici pouze u vybranych pamatek
a to navic vV nestrukturované podobé¢, kdy je soucasti obsahlejsiho popisu. Neni k dispozici
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napiiklad moznost zarezervovani privodce ¢i pfimo moznosti ruznych individudlnich
prohlidkovych tras. Dale aplikace obsahuje sekci Kultura a zabava, kde je mozné najit
napiiklad méstské divadlo, kino, diskotéky a kluby, ale i expozici Carodé&jnickych procest.
V piipadé expozice Carod&jnické procesy je V aplikaci moZnost stazeni dalsi aplikace
audiopruvodce. Dalsi sekci, kterou 1ze v aplikaci najit je sekce Ubytovani. V této sekci se je
mozné najit informace 0 moznostech ubytovani. Seznam je fazen abecedné a na prvnim misté
se nachazi Apartman Bohutin, ktery se dle zobrazenych informaci nachézi v Bohuting, nikoliv
ptimo ve mé&sté Sumperk. Ubytovéani obsahuje zakladni informace a kontakt, piipadné webové
stranky. Sekce neobsahuje informace 0 cenovém rozpéti. Velmi podobné je to na tom také dalsi
sekce Stravovani, kterd rovnéz obsahuje pouze zékladni informace 0 dostupnych podnicich bez
blizsich udaju, jako napiiklad typu kuchyné ¢i cenovém rozpéti. Posledni polozka z turistické
sekce je vénovana moznostem sportovniho vyziti ve mésté i okoli.

Tato zjiSténi poukazuji na skute¢nost, Ze neoficialni profily na socialnich sitich sleduje vice lidi
nez oficialni komunikaéni kanaly mésta, coz by potencidlné mohlo vést i ke vzniku
dezinformaci, jelikoz oficidlni komunika¢ni kanaly mésta nejsou zietelné oznaCeny a navic
nejsou vzajemné dostatecné propojeny, kdy napiiklad po navstéveé oficidlniho facebookového
profilu mésta Sumperk, neni navstévnik informovan 0 moznosti navstivit ¢ast&ji moderovany
profil Sumperského informacniho centra. Komunikace je tak velmi roztfisténa.

3.9 Navrhy a doporudeni

Tato podkapitola se vénuje sumarizaci konkrétnich ndvrhia doporuceni pro zvolenou destinaci
cestovniho ruchu — mésto Sumperk. Navrhy a doporuéeni jsou vyvozeny na zakladé ziskanych
poznatkti z piedchozich kapitol a to pfedev§im Vv oblasti marketingové komunikace
a integrované nabidky sluzeb.

Doporuceni v oblasti propagace stravovacich a ubytovacich zarizeni

Jedna z nejvétsich online spole¢nosti v oblasti ubytovani a to internetovy server Booking.com
nabizi v Sumperku ubytovaci kapacity zejména v nizsi az stfedni tiidé, coz odpovida kategorii
do tii hvézdi¢ek. Sumperk disponuje i ubytovacimi kapacitami vyssi t¥idy, avsak na serveru
Booking.com nebyly tyto ubytovaci kapacity nalezeny. Pravé absence ubytovacich kapacit
vysSi kategorie mlize odrazovat potencialni navstévniky od delSiho pobytu ve mésté, jelikoz
kvalitni odpocinek zejména po pési turistice je velmi diileZity. Seznam dostupnych ubytovacich
kapacit se nachazi rovn€z piimo na webovych strankach mésta, kde jsou vSak nejen ubytovaci
kapacity ptimo ve mésté, ale i v Sirokém okoli, které jsou navic fazeny abecedné a tudiz na
prvnich mistech nabizeji ubytovani mimo mésto Sumperk. Pokud chce mésto skutené
motivovat své navstévniky K tomu, aby ve mésté travili vice ¢asu a piipadné jej volili jako
vychozi bod pro jednotlivé denni vylety po okoli, pak by bylo vhodné zacit pravé nabidkou
ubytovani, jez se bude nachdzet pfimo ve mésté. Je zde nckolik moznosti, jako naptiklad
nastaveni vychozi sefazeni ubytovani dle vzdalenosti od centra mésta. Nabizi se zde ale
I navazani spoluprace s jednotlivymi provozovateli ubytovacich zafizeni a napiiklad na prvni
strance zobrazit TOP 3 nejlepsi ubytovani v Sumperku. Potencialni nav§tévnici tak ziskaji
doporuceni pro ubytovani pifimo na oficidlnich strankdch mésta a ubytovaci zatizeni ziska
bezplatnou reklamu. Mésto vSak v takovém piipadé musi zajistit, ze skutecné propaguje
zafizeni odpovidajici kvality, coz lze zajistit napfiklad formou utajené navstévy ubytovani
odpovédnym zéastupcem mésta, i ziskanim zpétné vazby piimo od navstévniki. Dal§i moznosti
pro zvyseni atraktivity mize byt naptiklad pfidani fotografii ¢i vzdalenosti od turistickych cilt
nebo i vlakového nadrazi.

Podobné doporuceni pro mésto jako vV oblasti ubytovani plati i pro oblast stravovani. Také
stravovaci zafizeni jsou na strankach mésta abecedné fazeny, a ackoliv ma navstévnik stranek
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moznost toto fazeni ménit, nemélo by jit 0 vychozi nastaveni. Je vhodné, aby vychozi fazeni
uptednostiiovalo stravovaci zafizeni ptimo ve méste. Opét muize jit 0 fazeni dle vzdalenosti od
centra mésta idealné pak v kombinaci s doporué¢enim naptiklad TOP 3 podnikt (jednim
z kritérii mize byt i typ nabizené kuchyné). | zde by nasledné mésto mélo dohlizet, ze
propagovana kvalita skute¢n¢ odpovida realité. Nemusi jit nutné¢ ani 0 naklady navic, jelikoz
je mozné vyuzit zdkaznické zkuSenosti popsané napiiklad na serveru Restu.cz. Mésto by
zaroven mohlo motivovat Sumperské restauracni podniky K navazani spoluprace se serverem
Restu a to tak, aby umoznily vytvafeni online rezervaci, coz miize opét pomoci ke zvySeni
turistické atraktivnosti destinace. Tato motivace miize byt poskytnuta naptiklad formou plné ¢i
castecné uhrady ptipadnych souvisejicich poplatkd.

Doporuceni v oblasti komunikace v ramci mésta a okoli

Mésto Sumperk komunikuje S ob&any mésta mimo jiné prostiednictvim periodického tisku
Sumpersky Zpravodaj, ktery v ti§téné podobé distribuuje do schranek a sdéluje tak informace
0 déni ve mésté a planovanych akcich. Novou formou komunikace by mohlo byt Sifeni
novinek a informaci z mésta elektronickou cestou a to napiiklad emailem, ¢i vlastni aplikaci
ur¢enou pro chytré mobilni telefony, kterou ma jiz nyni mésto k dispozici. Diky tomu by si
obyvatelé mésta I potencialni navst€vnici mohli ulozit vybrané udalosti ptimo do svych
elektronickych kalendart, zaroven by tato forma komunikace méstu umoznila informace vice
rozloZita nebyt tak zavisly na period¢ tisku. Stejné by bylo moZné upozornit na nejvyznamné;jsi
udalosti a to bez omezeni na titulni stranu, jak je tomu v ptipad¢ tisténé verze zpravodaje.

Ve chvili, kdy mésto prostfednictvim Sumperského Zpravodaje komunikuje svym obfaniim
informaci 0 navazani nového partnerstvi S nékterym z mést, by bylo vhodné, komunikovat
také jasny pfinos obCanliim meésta, co pfesné pro n€¢ znamend to, Ze se jejich mésto stalo
partnerskym pro jiné.

Doporuceni v oblasti spoluprace

Na tzemi mésté se nachazi stiedni odborna skola se zaméfenim na cestovni ruch, kdy by pfi
spolupraci S méstem mohli studenti ziskat nové zkuSenosti a individudlné se vénovat
navstévnikiim meésta. To by mohlo S minimalnimi naklady méstu vyrazné pomoci S rozsifenim
nabidky a soucasné vyfesit problém organizovanych skupin v ramci prohlidkovych okruht,
které dle vySe uvedenych informaci nejsou atraktivni pro rodiny S détmi a mladsi generace,
které vyzaduji vyssi flexibilitu.

Doporuceni v oblasti komunikace prostiednictvim socialnich médii a aplikaci

Meésto komunikuje také prostfednictvim socialnich siti a to konkrétné Facebook a Instagram,
avSak nevyuziva zde sviij veskery potencial. Doporuc¢enim pro mésto v oblasti téchto platforem
je zejména oznaceni svych profild jako oficidlnich profilii mésta, aby navstévnik nebyl zmaten
Z mnoha nabizenych moznosti. Soucasn¢ by se mésto mélo soustedit na propagaci téchto
profild i mezi obfany mésta, ¢imz ziska vice sledujicich z tad ob¢anu, ktefi budou védét, ze
sleduji oficialni profil mésta. Dnes maji jiné profily s podobnym nazvem vice sledujicich
uzivateld, nez samotny profil mésta, coz mize pomoci v Sifeni dezinformaci. Velmi obdobna
je situace na socialni siti Instagram, kde mésto doposud nepublikovali zadny ptispévek. Pravé
tato socialni sit’ vSak mlize pomoci oslovit potencidlni navstévniky. Doporuc¢enim pro mésto je
proto sdilet na socialni siti alesponn 2 x tydné fotografie z mésta (napiiklad turistické cile,
scenérie Ci fotografie z potradanych udalosti). Facebookovy profil Sumperského informac¢niho
centra sice komunikuje prostfednictvim svého profilu zpravidla na denni bazi, avSak neni
dostatené¢ napojen na ostatni komunikac¢ni kandly mésta. Pravé jednotnd komunikacni
platforma méstu schazi.
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Mésto Sumperk nabizi zdarma ke stazeni svou vlastni aplikaci. Doporu¢enim pro mésto v této
oblasti je lepsi uchopeni tohoto konceptu komunikace. Naptiklad pii prvnim spusténi se
aplikace muze dotazat, zdali je uzivatel obcanem meésta, Ci turistou. Dle toho muiize byt aplikace
uzivatelsky pfizpusobena. Zatimco pro obcana bude atraktivni aktudlni déni ve mésté, pro
turistu to budou naopak turistické cile. Tim bude nasledn¢ mozné komunikaci piesnéji zacilit.
Pfi vyvoji je I v tomto sméru mozné najit synergii V oblasti nakladi a to s provozovateli
turistickych atrakei, ubytovacich, stravovacich ¢i zabavnich zafizeni, jez je nasledn¢ mozné
prostiednictvim mobilni aplikace propagovat. Klicové je pak umoznit uzivani aplikace
v anglické a némeckém jazyce, pfipadné polském ¢i jiném. Aktualné aplikace po stazeni
nabizi pouze CeStinu bez moznosti zmény. Aplikace dnes zaroven nabizi ke stazeni dalsi
aplikaci audiopriivodce, dobrym krokem by bylo sjednoceni vSech méstskych aplikaci do
jediné. Zaroven poté, co by ze strany mésta doSlo Kk oziveni komunikace prostiednictvim
socialnich siti, by bylo mozné timto prostifednictvim aplikaci komunikovat a tim ji zviditelnit.
Zaroven by se mésto mélo soustfedit na jazykové verze v némcing, polstiné a slovensting,
jelikoz navstévnici z téchto zemi navstévuji mésto dlouhodobé nejvice. Mésto nabizi dale také
aplikaci Po stopach Malé¢ Vidné, kterda ma zatraktivnit prohlidkovy okruh pro mladsi
navstévniky a rodiny s détmi, ale zaroven se jedna 0 nutnost stahovat dalsi z aplikaci, coz

MV

¢astecné prispiva kK dalSimu tfisténi komunikace. Vhodné by bylo vytvofit jednotnou aplikaci.

Doporuceni v oblasti srozumitelnosti komunikace

v

Me¢sto potiebuje vytvorit jednotny komunikaéni plan a nasledné jej striktné uplatiiovat napiic
platformami. Diky tomu bude mésto schopno komunikovat srozumiteln¢ a efektivné. Dojde
tak k vzdjemnému provazani vSech komunikac¢nich kanali a to nejen soucasnych, ale
i budoucich, coz méstu umozni jednak dostateéné oslovit ob¢any a blizké okoli mésta, tak
I potencidlni turisty.

Piiklad mozné komunikace udélosti Slavnosti mésta Sumperka:

3 mesice pred udalosti: Udalost je zminéna na webovych strankdch mésta, je na ni
upozoriiovano na strdnkdch s ubytovanim (naptiklad pfi rezervaci ubytovani vV okolnich
dnech, miiZze byt ndvstévnik upozornén na moznost prodlouzeni pobytu a navstévy akce). Dale
je udalost komunikovana na socidlni siti Facebook s terminem a mistem konéani v¢etné obsahu
akce a doporucenim, jaky pocet dnt si pro navstévu vymezit. Vhodnou formou udalost
komunikovat také v aplikaci naptiklad formou kratké upoutavky pii spusténi aplikace. Déle
zaCind komunikace prostfednictvim partnerskych sdruZzeni jako naptiklad Jeseniky. V tuto
chvili je vhodnd komunikace také prostfednictvim partnerskych mést (napf. pomoci jejich
profilll na socidlnich sitich).

2 mésice pred udalosti: Informace 0 konani akce je otiSténa v méstském zpravodaji, na
socialni siti Facebook je komunikace zacina byt intenzivnéjsi a ptispévky je vhodné doplnit
i o fotografiea vyzvou k navstéveé udalosti. Vhodné je také vytvofit akéni balicek integrované
nabidky pro podporu navstévnosti.

1 meésic pred udalosti az do terminu kondni udalosti: Intenzivni komunikace prostfednictvim
socialni sit¢ Facebook i Instagram, kdy sdileni ptispévkl doplnénych o fotografie
z ptedchozich roc¢nikd, ale také z pfiprav na konani akce je bézné na tydenni a piipadné
i denni bazi. Dal$i zminka v méstském zpravodaji. Aktivni upozornéni na konani akce vSem
uzivatelim S nainstalovanou aplikaci mésta. Vhodné je piispévky sdilet také na profilech
socialnich médii partnerskych sdruzeni, organizaci a to i na krajské Grovni (napf. profilu mésta
krajského mésta Olomouce).
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Po udalosti vyuzit utvrzovaci propagace a piesvedcit tak navstévnika 0 spravném vybéru
udalosti k navstévé — naptiklad fotografie z udalosti, pfipomenuti atmosféry, co vse mohl
navstivit a podobn¢.

Je dulezité, aby prostfednictvim kazdého kanalu bylo komunikovano stejné sdéleni
a komunikace tak tvotila logicky celek. Veskerou oficialni komunikaci musi mésto také fadné
moderovat.

Doporuceni v oblasti integrované nabidky sluzeb

Méstu dnes chybi integrovand nabidka sluzeb, také jednotlivé turistické cile jsou prezentovany
spiSe samostatné a t0 i presto, Ze je mésto ¢lenem nékolika sdruzeni. Tuto chybéjici nabidku
by mésto mohlo nahradit tvorbou balickli. Aby se mésto mohlo stat vychozim bodem pro
turistiku do vzdalengjsich oblasti Jesenik, tak je nezbytné jesté vice kooperovat na regionalni
I krajské Grovni a hledat vhodné synergie. Mésto muze také tézit z jiz dosavadni prezentace,
kdy je oznacovano jako ,,Brana Jeseniki®, coz mize vést K dobré propagaci v kazdém ro¢nim
obdobi — v zimé, jako vychozi bod pro lyzate, ktefi nevyhleddvaji dlouhodoby pobyt
vV jediném lyzaiském stiedisku a stejné tak i v 1ét¢ pro turisty, kteti vyhledavaji jednodenni
vylety na riizna mista. Vytvorené balicky pak mohou vypadat naptiklad nasledovné:

Rodiny s détmi letni sezona — ubytovani na dvé noci v Penzionu G, poukaz na vstup pro déti
zdarma na Sumperské koupalisté, détska vstupenka zdarma K nakupu vstupenky pro dospélého
na expozici Carod&jnické procesy vV Geschaderové domé. Vylet do Velkych Losin na
Sumpersku S moznosti navitévy zamku a ruéni papirny

Rodiny s détmi zimni sezona — ubytovani na dvé noci v Penzionu G, bezplatna doprava do
nedalekych skiareald, poukaz na détsky skipass zdarma, voucher na rodinné vstupné do kina
Oko.

Historicky Sumperk jarni sezéna — ubytovani na tii noci v Hotelu Pod Radnici, navitéva
turistické trasy Po stopach Malé Vidng, navitéva expozice Carod&jnické procesy
Vv Geschaderové domé¢ s vyuzitim mobilni aplikace s texty a historickymi fotografiemi,
navstéva radni¢ni véze, vylet na Pradéd — vrchol pohofi Jeseniky. Nav§téva zdmku a rucni
papirny ve Velkych Losinach. Poukaz na vino zdarma K vecefi v jedné ze Sumperskych
restauraci.

Tajemny Sumperk podzimni sezéna — ubytovani na dvé noci v penzionu Cerny Havran,
navstéva turistického okruhu Prochézka ze 13. do 21. stoleti a Kde Zily ¢arodé€jnice. Navstéva
stalé expozice Carodéjnické procesy v Sumperském Geschaderové domé. Voucher 1 +1 na
predstaveni v Sumperském divadle.

Zimni Sumperk pro viechny — ubytovani na 5 nociv Penzionu G, ktery se vyznaduje blizkosti
autobusového a vlakového nadrazi a je tak vhodnou volbou pro navstévniky s lyzatskym
vybavenim. Bezplatné vyuziti skibusu do lyzaiskych arealti v okoli. Voucher 1 +1 na vecerni
pfedstaveni v Sumperském divadle.

Letni Sumperk pro vSechny — ubytovani na 5 noci v Penzionu G, 50% sleva na vlakové
a autobusové jizdenky do Sirokého okoli, voucher na prohlidkovy okruh méstem dle vlastniho
vybéru, aplikace mésta zdarma ke stazeni S tipy na vylety.

Sumperk dle vy3e uvedenych udaji také navitévuji nejvice pravé navitévnici z blizkého okoli,
kdy pravé kratky cas dojezdu do mésta z mista bydlisté¢ mize byt jednim z davodt, proc¢
navstévnici netravi ve mésté vice Casu, tedy nevyuzivaji ubytovaci kapacity. Mohl by tedy
pomoci naptiklad novy tematicky balic¢ek:
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Stragidelny Sumperk — ubytovani na 1 noc, navitéva Geschaderova domu S expozici
Carodgjnické procesy a libovolného prohlidkového okruhu. DuleZitd je spoluprace
S vybranym ubytovacim zafizenim, které by vV tomto piipadé¢ zajistilo doprovodny vecerni
program. Nasledn¢ je mozné tento balicek ptfizplsobovat jednotlivym udalostem, ¢imz dojde
k jeho zatraktivnéni i pro opakované navstévy. Takovymi udalostmi mohou byt dusicky,
Halloween, ¢arodéjnice a podobné. Podobné jiz mésto postupovala napiiklad u produktu
Carodgjnické cyklotrasa, ktera je viak zaméfena pfevazné na cyklisty, jak z nazvu vyplyva.

K propagaci téchto balickli miize mésto vyuzit zminéné socialni sité a to pomoci pravidelnych
piispévkil véetné fotografii. Vhodnym doplnénim komunikace miize byt také upozornéni
navstévniki na existenci profilu mésta na socidlnich sitich, kteti pak mohou samostatné sdilet
fotografie ze svych zazitkli a zkuSenosti na profilu mésta. Balicky je mozné propagovat také
prostiednictvim ubytovacich zatizeni na portale Booking.com.

Mésto Sumperk ma zaroven diky své poloze potencial vytvaret obsahlejsi turistické bali¢ky
a to ve spoluprici se sdruzenim Jeseniky, ¢i krajskym méstem Olomouc. Mésto mize byt
soucasti dlouhodobgjsich balicki, které by vyuzivaly napiiklad rodiny pfi cestach po Ceské
Republice v ramci jarnich ¢i letnich prazdnin a jako cil si vybrali pravé Olomoucky kraj.

| v této oblasti je vhodné ddle rozvijet aplikaci mésta urenou pro chytra zatizeni, kdy dalsi
vyuziti je mozné spatfovat napiiklad v informovanosti 0 aktualni provozni dob¢ jednotlivych
lyzatskych stiedisek, jejich kvalité, vlecich v provozu ¢i cendch nebo 0 provozni dobé jinych
turistickych zajimavosti v okoli a napiiklad také délce cesty ¢i dostupném spojeni a to nejen
pro cestu tam, ale také pro navrat do mésta. Mésto miize napiiklad nékteré z balickid vytvaret
specialné pouze pro tuto aplikaci, kdy je souCasné¢ muze i velmi Casto obménovat diky
rychlému doruceni sdé€leni, coz dava potencidl vyuzit riznych pfileZitosti jako napiiklad
valentynsky balicek, velikono¢ni balic¢ek, vanoc¢ni bali¢ek apod., ¢imz bude zaroven dochazet
k motivaci uzivateli pro navstévu aplikace.
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4  Zavér
Mésto Sumperk, jeZ bylo pro udely této prace vybrano, jako destinace cestovniho ruchu lezi
vV Olomouckém kraji a je oznacovano jako ziva brana Jesenik.

Hlavnim cilem prace je formulovat doporuceni v oblasti marketingu pro vybranou destinaci
cestovniho ruchu — mésto Sumperk na zakladé ziskanych dat. Soudasna podoba marketingové
komunikace mésta je soustiedéna prevazné do tisténé formy méstského zpravodaje, webovych
stranek a prezentace mésta na veletrzich. Komunikaci v§ak v dne$ni podobé ponékud schézi
vzajemna propojenost, vyssi aktudlnost, a je také Skoda, Ze mésto vice nevyuziva moderni
komunikacni nastroje, jako jsou napiiklad socialni sité¢. Formulace doporuceni v této praci
pomiize meéstu lépe uchopit soucasnou marketingovou komunikaci a vice ji rozvijet
prostiednictvim socidlnich siti a také celou komunikaci prostiednictvim jednotlivych
komunikac¢nich kanali vzajemné propojit a 1épe koordinovat. Mésto dnes bohuzel dostate¢né
nevyuziva vzajemného propojeni produktu a sluzeb, proto jsou V praci navrzeny konkrétni
balicky, které méstu pomohou toto vzajemné propojeni intenzivnéji vytvaret.

P4

Zaklad prace tvoii dveé rozsahlé kapitoly a to Teoreticko-metodologicka ¢ast a Prakticka Cast,
kdy prvni z nich tvofi vymezeni teoretickych poznatkii K danému tématu, zaloZeném na
analyze sekundarnich zdroji dat. V' této Casti prace jsou uvedeny a rozepsany pojmy destinace
cestovniho ruchu, marketing, marketingova komunikace a spotfebni chovéni. Teoretickd ¢ast
prace dale obsahuje popis aktivit charakterizujici jednotlivé néstroje marketingové
komunikace, jednotlivé slozky marketingového mixu. Dale tato ¢ast prace definuje
marketingové prostfedi destinace a charakterizovany jsou 1 pojmy souvisejici S fizenim
vztahu se zakazniky a jejich segmentaci.

Prakticka ¢ast prace je zamétena na charakteristiku zvolené destinace cestovniho ruchu. V' této
Casti prace je popsan soucasny stav destinace S ohledem na provozované marketingové
aktivity. Zaroven obsahuje tato ¢ast piedstaveni a charakteristiku dané destinace v ramci svého
SirStho okoli, vcetné popisu pfirodnich a kulturné-historickych atraktivit véetné vybaveni
destinace pro oblast cestovniho ruchu — konkrétné tato cast popisuje také ubytovaci
a stravovaci kapacity ve méste. StéZejni Casti je potom ¢ast navrhli a doporuceni, v niZ jsou
promitnuty veSkeré ziskané poznatky s praktickymi problémy c¢i piileZitostmi. Jsou zde
uvedeny navrhy na zlepSeni ¢innosti destinace zejména vV oblasti marketingové komunikace.
Obsahuje také navrhy produktii cestovniho ruchu, 0 které by bylo vhodné rozsifit sou¢asnou
produktovou nabidku destinace.

Mésto potiebuje sjednotit marketingovou komunikaci tak, aby vystupovalo jednotné a to i se
zapojenim podnikatelské sféry, kdy komunikace bude tvofit logicky celek. Mésto ma své
oficialni webové stranky, které slouzi jak pro navstévniky, tak i pro turisty, kteti zde naleznou
informace 0 ubytovani, stravovacich ¢i zabavnich zatizenich i turistické atraktivity ve mésté
i okoli. Své vlastni webové stranky ma i Informacéni centrum Sumperk. Mésto disponuje také
vlastnim profilem na socialni siti Facebook a stejné tak i na socialni siti Instagram, coz muze
byt pro propagaci mésta potencialné levnym a velmi efektivnim nastrojem. V' tomto sméru ma
mésto V. marketingové komunikaci fadu pfilezitosti ke zlepSeni i dalSimu rozvoji. V' oblasti
webovych stranek by se mélo mésto soustiedit na propagaci mistnich podnikatelskych aktivit
VvV oblasti ubytovacich, stravovacich i zabavnich zafizeni.

Komunikace ze strany mésta K obCaniim i potencidlnim navstévnikim by méla pulsobit
daveéryhodné a proto je nutné, aby mésto dostatecné oznacilo oficidlni komunikac¢ni kanaly.
Mésto V soucasnosti nevyuziva plné potencidl socialnich siti, kdy komunikace smérem
k obyvatelim mésta, turistim i potencialnim navstévnikiim je zcela minimalni a v piipadé
socidlni sit¢ Instagram dokonce zadna. O néco 1épe je na tom komunikace prostfednictvim
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socialni sit¢ Facebook a to prostfednictvim stranky spravované Sumperskym informacnim
centem. Pravé ve vztahu K socidlnim médiim ma mésto v soucasnosti nejveétsi potencial
k rozvoji. Sumperk disponuje i vlastni aplikaci, jeZ je uréena pro uZivatele chytrych mobilnich
telefonti. Aplikace je podobné jako webové stranky opét zaméfena jak na obyvatele mésta, tak
i na turisty. Aplikace nabizi celou fadu informaci 0 turistickych cilech, v¢etné moznosti
zobrazeni polohy na mapé. | v tomto sméru vSak musi mésto sledovat aktualni trendy a tim
ma opét prilezitost k dal$im zlepSenim.

Mésto dale komunikuje prostiednictvim periodiku Sumpersky Zpravodaj, ktery distribuuje
zejména V tiSt€né podob¢é obyvatelim mésta a informuje o aktualnim déni ve mésté
i 0 chystanych kulturnich akcich. Mésto ma v tomto sméru potencial vést komunikace
prostiednictvim novych elektronickych kanald.

Sumperk disponuje pievazné ubytovacimi kapacitami nizsi a stiedni t¥idy. Ubytovaci kapacity
Zaroven lze vétSinu z ubytovacich zafizeni nalézt na nejvetSim online portdle Booking.com,
kde je zarovenl mozné zajistit rezervaci V daném zafizeni a ptecist si hodnoceni na dané
ubytovani od pfedchozich navstévniki na zékladé jejich vlastnich zkuSenosti.

V oblasti stravovacich sluzeb se ve mésté nachazi celd fada podnikll nabizejicich rizné
kuchyné a to jak ceskou, tak i svétové jako napiiklad mexickou ¢i japonskou. VéEtSinu
z Sumperskych podnikl je mozné nalézt na serveru Restu.cz, kde je ndsledné¢ mozné zjistit
I hodnoceni navstévnikt, avSak zadné z Sumperskych stravovacich zafizeni neumoznuje
online rezervace prostiednictvim Restu. Umoznéni online rezervaci mize do mésta ptitdhnout
potencialni navstévniky, ktefi tak stravi ve mésté delsi dobu. Mésto miize podniky motivovat
k umoznéni online rezervaci napiiklad formou thrady ptipadnych s tim spojenych poplatk.

Me¢sto dnes postrada integrovanou nabidku sluzeb, kdy jednotlivé turistické atraktivity jsou
prezentovany vzdy spiSe samostatné a to jak ve mésté, tak i jeho dostupném okoli. Mésto miize
pomérné snad tuto chybéjici integrovanou nabidku nahradit tvorbou turistickych balicka
naptiklad pro rodiny s détmi & dle jednotlivych roénich obdobi. Sumperk zde ma piileZitost
tézit jak ze své historie, tak I z jiz existujicich turistickych aktivit. Zaroveii ma v tomto sméru
meésto potencidl stat se soucasti dlouhodobéjsich balickid vzniklych v piipadné spolupréci se
sdruzenim Jeseniky ¢i krajskym méstem Olomouc, kdy i tyto balicky povedou k tomu, ze
turisté stravi ve mésté vice Casu. V tomto sméru hraje vyznamnou roli navazani spoluprace
S podnikatelskou sférou a piipadné také se Skolskymi zatizenimi pro vytvofeni §irSi nabidky
produktu.

Marketingova komunikace destinace hraje kliCovou roli pfi komunikaci k cilové skupiné
navstévnikl. Zaroven jednotlivé néstroje marketingové komunikace jejim provozovatelim
poskytuji moznosti riznym zplsobem oslovit a fidit vztah S potencidlnimi navstévniky.
Zaroven je dileZité, aby byl stanoven vyvaZeny marketingovy mix dané destinace. Pro samotné
urceni @ charakteristiku cestovniho ruchu byla prezentovana SWOT analyza, kterou si mésto
nechalo vypracovat od spole¢nosti Haskoning DHV, Czech Republic s.r.o.. Zejména jsou
patrné vysledky ohledn& hodnoceni silnych a slabych stranek destinace — mésta Sumperk.
Analyza silnych stranek poslouzila k definovani moznych pfilezitosti v ramci zvolené
destinace cestovniho ruchu. Na zakladé slabych stranek pak byly popsany i oblasti k moznému
rozvoji a posileni a zaroven byly identifikovany hrozby, jez bude tieba eliminovat.
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