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Anotace

Diplomova prace Strategické marketingové fizeni ve vybrané destinaci — mésto
Tabor se zabyva destinaci cestovniho ruchu, kterd je zakladni jednotkou, ve které se
cestovni ruchu rozviji. Destinace cestovniho ruchu tzce souvisi s pojmem potencial,
ktery od sebe jednotlivé destinace odliSuje a je také nezbytnym pro vznik téchto
konkrétn¢ vymezenych oblasti. Vzhledem k velké konkurenci a snadné moznosti
kopirovani sluzeb a produkti v cestovnim ruchu je nezbytné od sebe jednotlivé
destinace a jejich produkty odliSit za pomoci vyuziti vSech mozZnosti strategického
marketingového fizeni, které napomaha destinaci tidit, rozvijet ji a cilit tak na spravny
segment potencidlnich navstévnikli. Cilem diplomové prace bylo charakterizovat
vybranou destinaci a na zéklad€ analyz navrhnout doporuceni pro jeji rozvoj, navySeni

atraktivity a s tim souvisejici navstévnosti.
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Annotation

This diploma thesis Strategic marketing management of chosen
destination — town Tabor deals with destination of tourism which is a primary unit
where tourism is developed. Destination of tourism is closely related to the concept
of potential which differs destinations from each other and is also essential
for the formation of these specifically designated areas. Due to great competition and
easy way to copy services and products in tourism, there is necessary to differentiate
each individual destination and its products through the use of all the possibilities
of strategic marketing management, which helps the destination drive, develop and
target the right segment of potential visitors. The aim of the diploma thesis was
to describe chosen destination and based on analysis to propose recommendations for its

development, increasing the attractiveness and the related traffic in this destination.
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UVvVOD

Pfi téméf neomezené moznosti cestovani v dnesni dob¢ a velkém vybéru mist,
které se pro turisty nabizeji, je velice dilezité vytvaret atraktivni destinace, které jsou
konkurenceschopné. Jednotlivé destinace se mohou lisit svou velikosti, mize se jednat
o svétadily, staty, regiony i 0 malé tzemni jednotky, napft. velikosti resorti. Nezbytnost
vytvareni poutavych destinaci tkvi predevs§im v tom, Ze pti velké konkurenci je dilezité
od sebe jednotlivé destinace a jejich nabidky produkti a sluzeb odlisit a za pomoci
strategického marketingového ftizeni destinaci rozvijet a cilit na spravny segment,
popiipad¢é navrhnout nové sluzby ¢i produkty tak, aby byla destinace schopna pfildkat
nové segmenty navstévniki, ktefi by si ji vybrali jako cilové misto pro traveni svého
volného Casu a jako misto, ve kterém stoji za to vydat své finan¢ni prostiedky.

Pro svou diplomovou praci s ndzvem Strategické marketingové fizeni vybrané
destinace jsem si vybrala konkrétni destinaci mésto Tabor. Jednim z divoda tohoto
vybéru je, ze jsem se v tomto mésté¢ narodila, druhym divodem je jeho historické,
kulturni a pfirodni bohatstvi, které je vybornou zdkladnou pro realizaci cestovniho
ruchu v destinaci a je zajimavé pozorovat, jak tato destinace dokaze s témito
pfirozenymi atraktivitami pro cestovni ruch déale pracovat a fidit své marketingové
aktivity tak, aby do mésta pfildkala co nejvice jak domadcich, tak i ekonomicky
solventnéjSich zahrani¢nich navs§tévnikl. Tébor je vyznamnym stfedné velkym méstem
na jihu Ceské republiky, které maji iidastnici cestovniho ruchu v povédomi piedev§im
jako mésto s husitskou tradici, s tim koresponduji i paméatky, atraktivity a sluzby, které
jsou ve mésté navstévnikiim primarné nabizeny.

Cilem diplomové prace je zhodnotit souCasny stav destinace, mésta Tabor,
a navrhnout doporu€eni pro jeho dal§i rozvoj k posileni atraktivity a ke zvySeni
navstévnosti. Za timto Ucelem budou zkoumany a analyzovany dostupné rozvojové
dokumenty meésta a jeho propagace. Za pomoci fizenych rozhovorti se zastupci
jednotlivych subjektti cestovniho ruchu ptisobicich v Tabote bude zjistovano, jak je
vniman celkovy stav cestovniho ruchu v dané destinaci, jak je hodnocena troven
propagace ve vztahu K navstévnosti, jak ve meést¢ funguji aktivity pro snizeni
sezonnosti, jakou podporu poskytuje samosprava mésta, jaké jsou pfilezitosti

a moznosti k rozvoji potencidlu mésta.



Diplomova prace sestava z Casti teoretické a praktické. V teoretické Casti
diplomové praci je charakterizovan cestovni ruch a podminky pro jeho udrzitelny
rozvoj, destinace cestovniho ruchu a jeji potencial, pfedevSim faktory selektivni,
lokalizacni a realiza¢ni. V druhé kapitole bude pozornost zaméiena na marketingové
fizeni destinace a na samotny strategicky a cileny marketing. Tteti kapitola se vénuje
taktickému marketingu destinace, kde je nezbytnosti objasnit termin a skladbu
marketingového mixu, ktery existuje v cestovnim ruchu ve své rozsifené forme.
K tématu diplomové prace se vztahuji i dalsi podkapitoly vénované komunikacnimu
mixu a systému marketingového fizeni destinace. Vzhledem k tomu, ze cela prace
smétuje k praktické casti, kterd se veénuje méstu Tabor, v posledni podkapitole
teoretické Casti je pozornost vénovana méstskému marketingu. V praktické &asti je

zpracovavana problematika k dosazeni stanovenych cild s navrhy a doporucenimi.



1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch patii svym rozsahem k vyznamné se rozvijejicim primyslim
svéta. Ma vyrazny vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu a jeho
piinosy plynou nejen do odvétvi cestovniho ruchu, ale i do mnoha odvétvi s nim pouze
okrajové spjatych. Pfi promysleni vztahu mezi marketingem a cestovnim ruchem, je
tteba mit na paméti specifika cestovniho ruchu a tomu pfizpiisobit fizeni subjektu nebo
destinace cestovniho ruchu. Mezi tato specifika je fazena zdvislost na geografickém
prostfedi, nehmatatelnost sluzby, kdy si zdkaznik kupuje prozitek bez moznosti si jej
nejdiive vyzkouset, nemoznost skladovat sluzby, ¢i proménlivost sluzby, kdy standard
poskytovanych sluzeb zavisi na lidech. Podstatny je i1 fakt, ze je spotfeba spjata
S mistem a je tedy vazana na ptitomnost zadkaznika i poskytovatele a k poslednimu
vyznamnému specifiku je fazeno snadné napodobovani produktii a sluzeb cestovniho
ruchu. Poptavka v tomto odvétvi je ovliviiovana mnoha proménnymi (naptiklad fondem
volného casu, rozvojem techniky nebo Zzivotni trovni lidi), projevuje se zde vice
nez v jinych primyslech sezénnost, modnost a dalsi faktory, které Casto nelze predvidat
a s predstihem na né& reagovat.

Cestovni ruch je v 2I. stoleti konfrontovan svelkymi vyzvami a téméf
neomezenymi moznostmi. Konkurence, rychly technologicky rozvoj, zvySujici se
naroky zakaznik, ale i politicka nestabilita a nejista bezpec¢nostni situace, to je jen maly
vycet aspektil, se kterymi se musi cestovni ruchu a subjekty v ném podnikajici
vyrovnavat. Marketingové strategie a fizeni jsou dnes jiZ neoddélitelnou soucasti
cestovniho ruchu pii jeho efektivnim a dlouhodobém rozvoji.2 A pravé tyto strategie
jsou dobfe uplatnitelné vzhledem ke specifikim a potencialu oblasti na urc¢ita izemi,

respektive destinace.

! KIRAL’OVA, Alzbeta. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 14. ISBN 80-
86119-56-4.

2 TSIOTSOU, Rodoula H. a Ronald E. GOLDSMITH. Strategic marketing in tourism services. Bingley,
U.K.: Emerald, 2012, preface p. 27. ISBN 978-1-78052-070-4.
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1.1 Cestovni ruch

V soucasné dob¢ neexistuje jednotna definice cestovniho ruchu. V této praci je
na cestovni ruch nahlizeno z pohledu Svétové organizace UNWTO, ktera cestovni ruch
charakterizuje jako socialni, kulturni a ekonomicky fenomén, ktery zahrnuje pohyb
osob do mist (zemi) mimo jejich obvyklad bydlisté, a to na dobu kratsi nez jeden rok,
pfiCemz hlavnim ucelem cesty neni vykondvéani vydélecné cinnosti v navstiveném
misté. Tato definice tedy vylucuje z cestovniho ruchu cesty v ramci trvalého bydliste,
pravidelné cesty do zahrani¢i, doCasné¢ piest¢hovani za praci nebo dlouhodobou
migraci.® Cestovni ruch je také komplexnim spoleenskym jevem, jehoZ souddsti je
souhrn aktivit ucastnikd cestovniho ruchu, souhrn procesit budovani a provozovani
zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které
tyto sluzby nabizeji a zajiStuji. Cestovni ruch je tak spojen s aktivitami souvisejicimi
s vyuzivanim, rozvojem, a ochranou zdroji pro cestovni ruch.*

Cestovni ruch je svétovym fenoménem, a pokud je takto charakterizovan, lze
na néj nahlizet ve tfech zakladnich rovinach. Zaprvé to je fenomén svétové ekonomiky,
kdy je cestovni ruch ovliviiovan vyvojem a tempem riastu svétové ekonomiky,
rozlozenim hlavnich zdrojovych trhii a je uzce spojen s hrubym domacim produktem
a zamestnanosti statl. Zadruhé je cestovni ruch fenoménem svétové spotieby, vyrazné
se podili na svétove spotiebé diky funkcim, které plni v zivotée lidi. Tteti rovina nahlizi
na cestovni ruch jako na fenomén souziti mezi narody. Cestovni ruch je tak prostiedkem
porozuméni mezi navstévniky destinace a rezidenty, udrZzuje dobré vztahy mezi
jednotlivymi narody a napomaha k budovani socio-kulturniho pilife udrzitelného
rozvoje.’

Marketingové strategie se musi vypotfddavat a reagovat na vlivy, které
na cestovni ruch primarn€ plsobi. Jednd se o demografické a socidlni vlivy,
ekonomické vlivy, politické vlivy a technicky rozvoj. Pokud se jedna o vlivy

demografické a socialni, roste segment ekonomicky aktivnich seniord, kteti maji lepsi

$ UNWTO: Understanding Tourism: Basic Glossary [online]. [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://www.unwto.org/pdf/Understanding_Tourism-BasicGlossary EN.pdf.

* PASKOVA, Martina a Josef ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002, s. 45. ISBN 80-239-0152-4.

> HAMARNEHOVA, Iveta. Mezindrodni cestovni ruch: vybrané kapitoly. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2014, s. 12-13. ISBN 978-80-7452-040-2.
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finan¢ni a zdravotni podminky nez diive a tvofi vyznamné rostouci podil cestujici
populace. Roste pocet jednoclennych domacnosti, roste celkova vzdélanost (a s ni touha
poznavat nové kultury a ziskavat nové zkuSenosti) a informovanost populace, dochazi
k vétsi migraci obyvatelstva a k ristu fondu volného ¢asu. Mezi ekonomické vlivy
pusobici na cestovni ruch patii pfedevsim fakt, ze cestovni ruch je produktem zbytnym
a Vv pfipadé ekonomické recese patii k prvnim slozkam vydaji, které lidé zacnou
omezovat a vynakladat na n¢j méné prostiedkli. Politické vlivy mohou odstranovat
bariéry ¢i naopak branit volnému pohybu lidi, mohou usnadiiovat vizovou politiku a tim
padem zvySovat pocet destinaci, na které muze marketing cilit. Naopak politicka
nestabilita vyrazné negativné ovliviiuje cestovni ruch a velice té€Zce na ni lIze reagovat
n&jakou marketingovou strategii. Ctvrtym vlivem, ktery vyrazné pisobi na cestovni
ruch, je technicky rozvoj. Ten se projevuje predevSsim v novych komunikaénich
technologiich, které c¢ini cestovni ruch stale rychlejsi a dostupngjsi, pfispiva
ke snadnému pfistupu k informacim a usnadnuje celkovou komunikaci mezi destinaci
a koncovym zékaznikem.

Pro rozvoj cestovniho ruchu je nutné rozd¢leni svéta do jednotlivych destinaci,
pro které poté mohou byt uplatiovany rozdilné marketingové piistupy. S tim souvisi

I v posledni dekad¢ velice frekventovany pojem udrzitelného cestovniho ruchu.

1.2 Destinace cestovniho ruchu a udrzitelny rozvoj

Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci potencialu, ktery je rozmistén
nerovnomérné jak kvantitativng, tak kvalitativn€. Destinace cestovniho ruchu je
geograficky vymezené uzemi, které ma jedinecné vlastnosti, kterymi se 1isi od jinych
destinaci. Destinace nemusi byt charakterizovana svou velikosti nebo administrativnimi
hranicemi. Je to tuzemi, které miize nabidnout atraktivity cestovniho ruchu, ma

rozvinutou materialné¢ technickou zdkladnu, je zde vyvijeno usili nabidnout tuto

® VANICEK, Jifi a Vladimir KRESTAN. Marketing cestovniho ruchu [online]. Praha, 2007 [cit. 2015-10-
22]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/ba898846-3cc2-4274-9c8e-6bb974c08475/GetFile20.pdf.
Skripta. Vysoka §kola polytechnicka Jihlava.
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destinaci jako celek potencidlnim zakaznikiim, existuje zde organizacni struktura, ktera
napomaha rozvoji destinace.’

Vykladovy slovnik charakterizuje destinaci v uz§im a S$irSim smyslu slova.
V uz8im smyslu je destinace cestovniho ruchu chapana jako cilova oblast v daném
regionu, kterd je typicka vyznamnou nabidkou atraktivit a rozvinutou infrastrukturou.
V SirSim pojeti je vymezovana jako zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou
typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami a dalsi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem, je velka a ptedevsim dlouhodoba
koncentrace navtévnikii dané destinace.®

Destinaci lze vymezit pomoci péti zakladnich piistupt nebo jejich kombinaci.
Destinaci lze vymezit podle administrativnich hranic, coz je technicky nejjednodussi
zpusob, avSak nemusi byt vsouladu ani snabidkou, ani s poptavkou. Nabidka
administrativniho celku mize byt pro navstévnika pfili§ rGznorodd, a proto nemusi
zacilit na spravné klienty. Pro ty mize byt tato destinace tézko uchopitelna a nedokazou
si ji spojit s jednou hlavni atraktivitou. Druhym pfistupem je vymezeni destinace podle
soustfedéni poptavky, kdy navstévnik posuzuje destinaci jako celek. Zde zalezi,
z jak vzdaleného zdrojového trhu navstévnik piijizdi a jak silny potencial ma cilova
destinace. DalS§imi, ne tolik vyuZivanymi pfistupy, jsou vymezeni destinace podle miry
zasahti vefejného sektoru, podle strategie indukce, dedukce nebo centralizace
a vymezeni destinace podle vybranych indikatorli rozvoje cestovniho ruchu.®

Destinace jsou mista, ve kterych je kumulovan zvySeny zdjem turisti.
Zajimavosti je, ze o destinaci cestovniho ruchu rozhoduje trh, tedy navstévnici, ktefi se
vV daném misté rozhodnou travit svlij volny ¢as. Mista, kterd nejsou navstévovana, tedy
nejsou destinacemi cestovniho ruchu, ackoli diky marketingu mohou pfildkat pozornost
potenciondlnich navstévniki a diky pochopeni jejich potieb a tomu pfizpiisobené

nabidce, se destinaci tyto izemni jednotky stat mohou.™

" MORRISON, Alastair M. Marketing and managing tourism destinations. London: Routledge, 2013,
s. 1-2. ISBN 978-0-415-67250-4.

8 PASKOVA, Martina a Josef ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002, s. 59. ISBN 80-239-0152-4.

% PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani, rizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 13-17. ISBN 978-80-247-3749-2.

Y HOWIE, Frank. Managing the tourist destination. Repr. London: Thomson, 2003, p. 73. ISBN 978-1-
84480-097-1.
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Marketing destinace cestovniho ruchu je proces, v jehoz prib¢hu je hlavnim
cilem sladit zdroje dané destinace s potfebami trhu. Marketing destinace ma urcita
specifika, kterd vyplyvaji ze specifického charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Mezi cile
marketingu destinace patii pfedev§im zlepSeni image destinace, piilakani investord,
snizeni sezénnosti a zmé&na chovéani podnikateli, mistni komunity a navitévnika.'
Aby byla destinace konkurenceschopnd, musi jeji marketing pracovat s udrzitelnosti
destinace a cestovniho ruchu, kdy tento trend udavaji i navstévnici destinace a jejich
pozadavky.

Podle UNWTO je udrzitelny cestovni ruch aplikovatelny v ramci vSech typt
a forem cestovniho ruchu, ve vSech destinacich, coz zahrnuje i masovy cestovni ruch
a ostatni specifické segmenty. Principy udrzitelnosti odkazuji na ptirodni, ekonomické
a socio-kulturni aspekty, které museji byt vrovnovaze, aby bylo dlouhodobé
udrzitelnosti dosazeno. Je to takovy rozvoj, ktery zajisti uspokojovani potfeb v ramci
cestovniho ruchu jak generacim soucasnym, tak i t€ém budoucim, a zaroven se
tak nebude dit na tkor jinych narodi.*?

Ocekava se, ze vramci zasad udrzitelnosti bude cestovni ruch optimalné
vyuzivat ptirodni zdroje, které ptedstavuji klicovou podminku pro rozvoj cestovniho
ruchu. Cilem je napomahat k ochrané ptirodniho i lidmi vytvofené¢ho dédictvi a chrénit
biodiverzitu. Udrzitelnost cestovniho ruchu klade diiraz na respektovani socio-kulturni
autenticity komunit v cilovych destinacich, na zachovani tradi¢nich kultur a jejich
hodnot a snazi se pfispivat k poznavani, toleranci a pochopeni odlisnych kultur. Jednim
zcili je také zajisténi ekonomickych pifinosti pro vSechny zucastnéné, predevsim
pro lidi zijici v cilové destinaci, a piispéni K odstraiiovani chudoby. Udrzitelny rozvoj
cestovniho ruchu vyzaduje informovanost ze strany poskytovateld sluzby i ze strany
konzumentl a v neposledni fad¢ je nutnd politickd podpora zastiténd vydanim strategii
a koncepci pro poskytnuti rdimce udrzitelného rozvoje na narodni i mezinarodni Grovni.
Dnes jiz myslenky o udrZitelnosti nevychazeji pouze z destinaci nebo organizaci
cestovniho ruchu, ale urcitou zaruku toho, ze se destinace chovd zodpovédné

K pfirodnimu prostiedi, vyzaduje i zakaznik. Destinace i ostatni subjekty pusobici

11 ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 172. ISBN 978-80-86723-95-2.

2 UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME. Making tourism more sustainable: a guide
for policy makers. Paris: United Nations Environment Programme, 2005, p. 11-12. ISBN 92-844-0821-0.
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V cestovnim ruchu tak chtéji byt vniméany jako destinace odpovédné, progresivni
a orientované na budoucnost.™

Aby byl nastolen jednotici prvek pro feSeni udrzitelnosti, byla na konferenci
Spojenych narodt o zivotnim prostfedi a rozvoji na Summitu Zemé v roce 1992 v Riu
de Janeiru pfijata Agenda 21, coz je souhrnny program nutnych krokt, aby bylo
udrzitelnosti cestovniho ruchu dosazeno. Agenda 21 je detailnim programem
zabezpeceni udrzitelného rozvoje v 21. stoleti. Hlavnim ukolem pro vSechny zucastnéné
aktéry je zavedeni systému a postupti, které zacleni pilife udrzitelného rozvoje do svého
rozhodovéni, tzv. mistnimi agendami. Prioritni oblasti Agendy 21 jsou nésledujici:
stanoveni kapacit vSech struktur dotykajicich se cestovniho ruchu pro zajisténi
udrzitelnosti, kazd4 organizace cestovniho ruchu by méla vyhodnotit své ekonomické,
spolecenské, kulturni a ekologické jednéni, je tfeba zajistit informovanost a vzdélani
Siroké vefejnosti v ramci problému udrzitelnosti a s tim souvisi i Gcast Siroké vetejnosti
na tomto procesu. Dal§imi prioritami jsou planovani udrzitelnosti cestovniho ruchu,
usnadnéni vymeény informaci, kvalifikace a technologii, navrhovani takovych novych
produkt, které jiz od pocCatku stoji na principech udrzitelnosti, sledovéani
a vyhodnocovani dosahovani cilii a rozvijeni partnerstvi s podobné smyslejicimi
organizacemi.**
ze ochrana zivotniho prostfedi je neoddélitelnou soucasti rozvoje cestovniho ruchu
a tyto dvé sloZky jsou na sobé pfimo zavislé. Tento fakt je nezbytny pii sestavovani
marketingové mixu destinace, I udrZitelnost rozvoje cestovniho ruchu v ném jiz dnes
musi mit své pevné misto. UdrZitelny cestovni ruch souvisi s celkovym potencidlem
destinace. Cim ma destinace vys§i potencial, tim jsou naroky na udrZitelnost vé&tsi a je
pro management destinace vétsi vyzvou zachovat destinaci v co mozna nejptivodnéjSim

stavu 1 pro budouci generace.

B RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prilezZitosti v praxi. Praha: Grada, 2011, s. 145-148. ISBN 978-80-247-4039-3.

YHOUSKA, Petr. Environmentalni aspekty potencidlu vizemi pro cestovni ruch. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2014, s. 8-9. ISBN 978-80-7452-041-9.
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1.3 Potencial destinace cestovniho ruchu

Soubor tzemnich podminek a ptredpokladli pro rozvoj cestovniho ruchu
Vv destinaci spolu dohromady vytvaii slozity multidisciplinarni systém. Tento systém je
tvofen aspekty pfirodniho prostiedi, dale do né&j zasahuji hodnoty kulturné-historického
dédictvi a déle projevy aktudlni lidské Cinnosti. Celkovy potencidl urcitého tzemi je
souhrnem dil¢ich segmenti.™ Pro potencial uzemi a jeho pfeménu v atraktivni destinaci
cestovniho ruchu je dilezité redlné pojmenovat selektivni, lokalizacni a realiza¢ni

faktory daného tizemi.

Selektivni faktory

Selektivnimi pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu mohou byt oznaceny takové
prvky, které stimuluji vznik cestovniho ruchu v dané destinaci ve funkci poptavky.
Selektivni predpoklady jsou clenény na subjektivni a objektivni. Objektivni
predpoklady zahrnuji soubor takovych faktort, které piimo ovliviiuji cestovni ruch
na ur€itétm uUzemi, v urcité geograficky vymezené destinaci.’® K objektivnim
pfedpokladiim jsou fazeny faktory politické, ekonomické, demografické, urbanizaéni,
technicko-technologické a ekologické, mezi subjektivni faktory jsou fazeny
psychologické pohnutky, které¢ vedou k ucasti na cestovnim ruchu a vybéru lokality,
zkuSenosti s cestovanim, propagace vedouci k mddnosti destinaci a charakterové
vlastnosti naroda."’

Mezi politické faktory, které napomaéhaji rozvoji cestovniho ruchu na celém
svete, patii predev§im mirové uspofadani svéta bez véaleénych konfliktl, coz zaroven
patii 1 mezi zasadni podminku existence cestovniho ruchu. Vale¢ny konflikt
Vv jakémkoli rozsahu vzdy vyznamné ovlivni realizaci cestovniho ruchu nejen
v konkrétni destinaci, ale i v destinacich sousednich. Pro rozvoj je dileZzita i stabilni

vnitropoliticka situace, demokratickd spole¢nost a v ramci politicko—administrativniho

BINA, Jan. Aktualizace potencidlu cestovniho ruchu v Ceské republice [online]. Brno, 2010 [cit. 2015-
11-28]. Dostupné z: http://www.uur.cz/images/uzemnirozvoj/cestovniruch/potencial CR/Potencial CR -
text.pdf.

' DROBNA, Daniela a Eva MORAVKOVA. Cestovni ruch: pro stiedni §koly a pro veFejnost. Praha:
Fortuna, 2004, s. 22. ISBN 978-80-7168-9010.

YHAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 12-14.
ISBN 978-80-247-4430-8.
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rozdéleni svéta maji velky vliv na cestovni ruch uspofadani na hranicich a vizova
politika jednotlivych stati.'® Ve vy&tu ohrozujicich faktord pro sougasny cestovni ruch
nelze opomenout hrozbu terorismu, migra¢ni krizi a také epidemie a piirodni
katastrofy.*®

Nejvyznamnéj§im faktorem, ktery ovliviluje trh cestovniho ruchu, je
ekonomicky rist, ktery je méfen hrubym domacim produktem. Ten ovliviiuje mimo jiné
disponibilni diichod jedince, ktery piimo souvisi s cestovnim ruchem, jelikoz je
prokdzana piima souvislost s vysi HDP a ucasti na cestovnim ruchu, ktera se
s rostoucim HDP zvySuje. DalSim ekonomickym faktorem je rozdilnd ekonomicka
uroven zdrojové a cilové zemé, kdy nizs§i cenova hladina se muze stat motivujicim
faktorem pro jeji navstévu. Tietim dilezitym ekonomickym faktorem je fond volného
Casu, ktery ovliviluje vyber konecné destinace a celkové pojeti traveni volného casu
turistt.

Demografické faktory a tendence vyvoje v riznych makroregionech ovliviiuji
rozvoj cestovniho ruchu a nové trendy v ném, které se ptizptisobuji demografickému
rozlozeni svéta a jeho trendim. V rdmci téchto faktori je zkoumana zaméstnanost
obyvatelstva, vzdélanost, vékova struktura a struktura pohlavi a dale je také zkoumana
mira urbanizace jednotlivych center.’ Tendenci v dnesni dobé je starnuti obyvatelstva,
uptfednostnéni kariéry pred zakladanim rodiny a s tim souvisejici del$i doba, kdy spolu
Zije par v domacnosti bez déti. Tyto demografické trendy jsou velice dileZité pro tvorbu
nabidky destinace a jeji strategické zacileni na urcity segment.

Subjektivni realiza¢ni pfedpoklady tvoii fada psychologickych pohnutek, které
jsou mimo jiné ovliviiovany kulturni tUrovni obyvatel. Tyto pohnutky ovliviiuji
rozhodovani obyvatel kU¢asti na cestovnim ruchu a k vybéru finalni destinace.
Dtlezitou roli vrozhodovani hraje jak piedchozi zkuSenost s cestovanim, tak
1 marketingova propagace jednotlivych destinaci a modnost destinace v ur¢itém case.

K subjektivnim faktoriim rozvoje cestovniho ruchu jsou fazeny i konkrétni charakterové

B HRALA, Vaclav. Geografie cestovniho ruchu. 4. upr. vyd. Praha: Idea servis, 2002, s. 12-13. ISBN 80-
85970-43-0.

Y PALATKOVA, Monika a Jitka ZICHOVA. Ekonomika turismu: turismus Ceské republiky: vymezeni

a fungovani trhu turismu, pristupy k hodnoceni vyznamu a viivu turismu, charakteristika turismu Ceské
republiky. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 33. ISBN 978-80-247-3748-5.

20 Tamtéz, s. 34.

"HAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 12-14.
ISBN 978-80-247-4430-8.
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vlastnosti daného naroda, které mohou byt samy o sobé divodem, pro¢ jsou nckteré

: , e o Y ey 22
destinace vice navs§tévovany a jiné zase prehlizeny.

Lokalizacni faktory

Lokaliza¢ni faktory jsou limitujicim cinitelem pro rozvoj cestovniho ruchu
v dané destinaci. Rozhoduji o tom, jaké bude funkéni vyuziti oblasti z hlediska
pfirodnich podminek a také z hlediska kvality spoleenskych a kulturné historickych
podminek a atraktivit. Do lokalizacnich faktorii patii predpoklady piirodni (klima,
vodstvo, reliéf, fauna a fléra), a predpoklady spolecenské (kulturné historické pamatky,
kulturni, zdbavni a sportovni akce).?®

Pfirodni podminky jsou ve vztahu K rozmisténi cestovniho ruchu definovany
tim, ze jsou stalé, neménné v Case a jsou uplatiovany vétSinou v geograficky vétSich
celcich. Klimatické podminky patii k hlavnim podminkdm realizace a rozmisténi
cestovniho ruchu. Prostfednictvim jednotlivych prvki jako je teplo, vlhkost vzduchu,
mnozstvi srdzek nebo délka slunec¢niho svitu pisobi na biologické potieby lidského
organismu. Klimatické poméry také ovliviiuji sezonnost v jednotlivych destinacich.*
Vodstvo je dals§im CcCinitelem, ktery vyrazné ovliviiuje vyuziti krajiny z hlediska
cestovniho ruchu. Podzemni vody maji v mistech, kde vyvéraji na povrch, vyznamnou
ulohu v lazenském cestovnim ruchu. Vzhled relié¢fu a morfologické poméry krajiny
vyznamné zvySuji atraktivitu krajiny pro navsStévniky. Fyziologii krajiny ovliviluje
rostlinstvo, které je diileZitou slozkou pfirodniho prostiedi. Rozmanitost vegetace zavisi
na klimatickych pomérech destinace a doplituje vzhled krajiny. Fauna je v cestovnim
ruchu uplatiovana prostfednictvim chranéné a lovné zvéte, mezi atraktivity, které se
vyznamné podileji na rozvoji cestovniho ruchu, jsou vtomto sméru zoologické
zahrady.®

Kulturné-historické pamatky maji nejvétsi vyznam a dopad na mezinarodni
cestovni ruch. Pfedstavuji specifické misto Vv motivaci navstévnikt. Jejich

prostfednictvim Se Wucastnici cestovniho ruchu seznamuji s historii daného mista,

HAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 14. ISBN
978-80-247-4430-8.

>Tamtéz, s. 14-15.

2 HRALA, Vaclav. Geografie cestovniho ruchu. 4. upr. vyd. Praha: Idea servis, 2002, s. 15-16. ISBN 80-
85970-43-0.

® HAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 15-16.
ISBN 978-80-247-4430-8.
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architekturou a kulturou obyvatel dané destinace. Kulturné-historické pamatky jsou
déleny na pamatky architektonické, technické, narodné-historické a pamatky lidové

architektury.?®

Realizac¢ni faktory

Realiza¢ni predpoklady cestovniho ruchu jsou takové, které zabezpecuji
realizaci cestovniho ruchu v danych destinacich a vytvafi tak podminky,
aby navstévnici mohli vyuzit lokalizacnich ptfedpokladli destinace. Realiza¢ni
predpoklady lze d¢lit na suprastrukturu, kterd se sklada ze sektoru ubytovacich sluzeb,
sektoru stravovacich sluzeb a doplikovych zafizeni, a na infrastrukturu, kterd se sklada
z dopravni infrastruktury v dané zemi, z vefejné dopravy a tzv. dopravy v klidu,
do které jsou fazeny parkovaci plochy a odpocivadla. Doprava je komplexné provazany
systém skladajici se z jednotlivych slozek, které jsou sefazeny podle trovni a miry
dalezitosti. Silni¢ni doprava byla a stéle je pilifem rozvoje cestovniho ruchu a pfispiva
kjeho masovému rozvoji. Zelezni¢ni doprava funguje Vv cestovnim ruchu
Vv kontinentdlnim meéfitku pro ptepravu na del$i vzdalenosti a lze ji zajimave vyuzit
pii tvorbé produktu cestovniho ruchu jako samostatny produkt. V mezinarodnim
cestovnim ruchu je v ramci ¢asové uspory realizovana V nejvét§im zastoupeni doprava
leteckd. Nejméné vyuzivana je doprava vodni, kterd nemize ostatnim vyse uvedenym
konkurovat rychlosti, orientuje se nyni tedy spiSe na komfort poskytovanych sluzeb.?’
Rozmanitost a pocet ubytovacich a stravovacich sluZzeb v destinaci by mély do jisté
miry odrazet atraktivitu mista a zavrSovat potencial destinace tak, aby byla vyuzitelna
pro co nejveétsi pocet navstévnikll za zachovani podminky ziskovosti pro subjekty

podnikajici v cestovnim ruchu.

HAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 16. ISBN
978-80-247-4430-8.
?"Tamtéz, s. 18-19.

19



2 MARKETINGOVE STRATEGICKE RIZENI
DESTINACE

Strategicky marketing destinace je vychodiskem a rdmcem vSech
marketingovych aktivit destinace, kterymi se destinace snazi dosahnout svych
vytyCenych cilli a zaroven tak uspokojuje potieby jak navstévniki, tak rezidentd této
ohrani¢ené oblasti. Zavedeni strategického marketingu do fizeni destinace pfinasi
konkuren¢ni vyhody, rychlejsi reakce na zmény nebo dokonce lepsi predvidatelnost
moznych zmén. Na destinaci v cestovnim ruchu lze nahliZet jako na firmu a takto by
mela byt 1 fizena. Na strategicky marketing lze nahlizet jako na vyvojovou fazi
marketingu, strategického charakteru pak dosahuje, pokud bere v potaz nejen soucasnou
situaci, ale zaméfuje se predevsim na budoucnost, progres destinace a na vymezeni
potencionalnich rezidentti a navstévnika destinace a na jejich specifické potfeby a jejich
uspokojovani. Strategicky marketing je orientovan dlouhodob& a zaméfuje se nejen

na jeden hlavni cil, ale i na dosahovéni jednotlivych podplrnych a dilé¢ich cili.?®

2.1 Marketingova strategie destinace

Pokud chce byt destinace cestovniho ruchu konkurenceschopna, je velice
dalezité fidit marketing jednotné a na bazi urcité strategie, kterd bude celistva a bude
mifit k jednomu urcitému cili. Strategii a strategickym fizenim je mysleno urcité
schéma postupu, které je dodrzovéano s vizi dosazeni konkrétnich, pfedem zvolenych
cili. Tyto marketingové cile® jsou plnény v marketingovém prostiedi, které neni

konstantni. Hlavnim cilem strategie je potom dosaZeni vytvofeni jednotného subjektu,

kde vSechny jeho ¢asti funguji ve vzajemném souladu a mifi k jednotnému vyty¢enému

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
S. 74-77. ISBN 978-80-247-4670-8.

2 Tyto cile by mély byt tvofeny s vyuzitim pravidla SMARTER, kdy by cile mély byt konkrétni,
meftitelné, dosazitelné, realistické, ohranicené v Case, vyhodnocované a zaznamenatelné.
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cili.®® Soucasti kazdého marketingového planu je formulace jasného a dlouhodobd
zaméteného systému cilli. Pro stanoveni cilll je podstatné ziskani vSech dostupnych
informaci na zakladé podptirnych analyz a provedeni systému cilti od obecnych k tém
nejkonkrétnéjsim. Cilem kazdé destinace je najit potieby a pfani potencialnich
navstévniki a ty za pomoci spravné kombinace marketingového mixu uspokojovat a tim
dosdhnout i dalSich cilti destinace. Marketingové cile by mély byt hmotné i nehmotné
a mély by byt ¢lenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a dale na konkrétni
marketingové nastroje. Marketingové cile plni funkci koordinacni, fidici a kontrolni.
V souvislosti k témto funkcim marketingovych cili by neméla chybét velice dilezita
komunikace smérem ke spolupracovnikim a podfizenym, smérem k partnerim
destinace. Dulezité je také ztotoznéni se s cili u vedoucich pracovnikd, ktefi by v tomto
pomyslném kruhu zac¢astnénych méli byt vzorem pro ostatni.™

Strategické fizeni probiha jako kontinudlni proces, ktery ma tii zdkladni faze,
kterymi jsou formulovani strategie, nasledné zavedeni strategie a posledni fazi procesu
je hodnoceni strategie. Strategicky zamér je tvofen strategickymi vychodisky, mezi
které patii poslani a vize. Poslanim je vymezen hlavni Ucel, jak se destinace profiluje,
jak predstavuje sebe a své aktivity a struéné vyjadiuje, co je jejim poslanim, prednosti
a filosofii. Vizi destinace vyjadiuje to, kam sméfuje a naznacuje, jak svym soucasnym
jednanim usiluje o prosperitu v budoucnosti. Na zaklad¢ strategického zaméru je
formulovan strategicky plan a na n&j navazuje implementace jednotlivych strategickych
cili do chodu destinace. Zav€re¢nou fazi je vyhodnoceni strategie, ktera ale probiha
v pribéhu celého strategického fizeni a vyhodnocuje i dil¢i poznatky a v ptipadé
odchylek Ize jesté strategie pozménit a implementovat je v pribéhu celého procesu.32

K vyhodam strategického fizeni patii predevSim kontrola instituce, ktera fidi
destinaci tak, aby smeéfovala k prosperujici budoucnosti, aby =zajistila jeji cilené
sméfovani a formulovala optimdlni strategie. Destinace analyzuje své prostredi a diky
tomu ziskava poznatky o své konkurenci, uvédomuje si nebezpeci a hrozby z vné&jsiho

prostiedi a dokaZe na né rychleji reagovat ¢i jim zcela pfedchdzet. Destinace diky

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, s. 11. ISBN 80-7169-
996-9.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 126-127. I§BN 978:80-247-4670-8.

2 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: piistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 39-41. ISBN 978-80-7452-117-1.
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strategickému fizeni zapojuje své zaméstnance do firemni politiky a snizuje tak odpor
ke zméndm u téch lidi, ktefi se podileji na fizeni destinace, identifikuje 1épe priority,
dosahuje vyssi ziskovosti a efektivné alokuje zdroje organizace.33

Destinace cestovniho ruchu je produktem, ktery je slozen z jednotlivych
ruznorodych dil¢ich produktd, které jsou tvofeny riznymi subjekty cestovniho ruchu.
Tato riiznorodost poté vyvolava potiebu jednotného spolecného postupu na trhu. Timto
koordinovanym postupem je marketingova strategie, ktera je soucasti marketingového
planu. Marketingova strategie ve vztahu k destinaci je nastrojem k nalezeni jednotné
vize rozvoje daného tizemi, je prostiedkem k realizaci vypracované strategie, slouzi
Kk propagaci programu, sluzeb a atraktivit destinace tak, aby se informace dostaly
Kk cilovému segmentu zakazniki, slouzi k ovlivnéni navstévnikt tak, aby si danou
destinaci vybrali na ukor jiné, a v neposledni fadé¢ slouzi k aktivnimu zapojeni
pracovnikii do déni v organizaci a pro predstaveni priorit a cili destinace Siroké
vefejnosti.>

Marketingovy strategicky proces sestdva z pldnovaci etapy, kterd zahrnuje
marketingovou situaéni analyzu, stanoveni cili a formulovani strategii a sestaveni
marketingového planu. Na zékladé této prvni etapy je sestaven plan a nasleduje
realizaCni etapa, ve které je uskuteCiiovan vlastni plan a je vytvafena marketingova
organizace. Po této etapé jsou ziskavany vlastni vysledky, které jsou nasledné
vyhodnocovany a porovnavany s ptivodnim plainem.35

Na strategicky marketing lze nahlizet jako na vyvojovou fazi marketingu,
strategického charakteru pak dosahuje, pokud bere v potaz nejen soucasnou Situaci,
ale zamécfuje se predevSim na budoucnost, progres destinace a na vymezeni
potenciondlnich rezidentl a navstévniki destinace a na jejich specifické potteby a jejich
uspokojovani. Strategicky marketing je orientovan dlouhodobé a zaméfuje se nejen
na jeden hlavni cil, ale i na dosahovéani jednotlivych podptrnych a dil¢ich cila.®

Pti vytvareni marketingové strategie destinace je dulezitym prvotnim bodem

provést podrobné planovani okoli, vypracovat marketingovou situacni analyzu, kterd je

3 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pristup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 42. ISBN 978-80-7452-117-1.

% GALVASOVA, Iva. Priimysl cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2008,

s. 149. ISBN 978-80-871-4706-1.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2000, s. 31. ISBN 80-7169-996-9.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013,
S. 74-77. Grada. ISBN 978-80-247-4670-8.
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zalozena zejména na analyze okoli destinace, na vypracovani SWOT analyzy

a Porterové¢ analyze péti sil, eventualné na dalSich vhodnych analyzéch.

Analyza okoli destinace

Destinace existuje v uritém prostiedi, které je ovliviiovano rtiznymi vlivy.
Tyto vlivy plsobi na dvé urovné prostfedi - na makroprostiedi a mikroprostiedi
destinace. Jakykoliv subjekt plisobici na trhu nemuze existovat osamocené, je obklopen
prostiedim, na které musi néjakym zplsobem reagovat. Makroprostiedi je SirSim
a vnéjSim okolim destinace, které do jist¢ miry tvoii podminky, kterym se musi
jednotlivé subjekty ptizptisobit. Dilezité je dokonalé poznani téchto podminek a jejich
vyuziti pro dal§i rozvoj a planovani. K nejvyznamngjSim Ccinitelim ovliviiujicim
makroprostiedi patfi: politicko—legislativni faktory, ekonomické faktory, demografické
faktory a technologické faktory. K témto jsou dale fazeny i kulturni a socialni podminky
a ptirodni faktory.®

Politicko—legislativni ramec velmi silné¢ ovliviiuje marketingova rozhodnuti.
Toto prostiedi zahrnuje zédkony, vladni organizace, lobby. Nékdy mohou nové vzniklé
zakony predstavovat prilezitosti a moznosti riistu pro organizace, nékdy jim vsSak
V tomto rozvoji mohou brénit a organizace pak musi hledat jinou cestu obchodu v ramci
pravidel **Mezi nejvyznamn&jsi Cinitele ovlivitujici vng&jsi faktory je Fazena celkova
politicka stabilita, stabilita vlady dané zemé, Clenstvi zemé v rliznych nadnarodnich
seskupenich, socidlni politika, vizova politika a postoj zem& k ochrané Zivotniho
prostiedi a udrZitelnému cestovnimu ruchu.*

Mezi ekonomické faktory makroprosttedi patii kupni sila trhu, kupni sila
zakaznikl a faktory, které je ovliviiyji. K témto faktorim miZeme fadit rychlost riistu
mezd, vysi Uspor, snadnost ziskdni Uveéru v dané ekonomice, mezni miru spotieby

obyvatelstva, davéru spotiebitel v danou ménu a ekonomiku. Pti hodnoceni

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2000, s. 36-37. ISBN 80-7169-996-9.

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 162. ISBN 80-247-
0016-6.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada, 2013,
s. 100. ISBN 978-80-247-4670-8.

23



ekonomickych faktorti je dilezitym udajem pro firmy i stratifikace obyvatelstva, tedy
jejich rozdé&leni do kupni a poptavkové sily.*

Demografické faktory zahrnuji lidi, vtomto kontextu zakazniky. Tvurci
marketingovych strategii se zaméfuji pifedev§im na velikost a tempo rustu populace
v riznych méstech, regionech, a zemich na celém svété. Dale je sledovana struktura
obyvatelstva, chovani, ocekdvané trendy, struktura pohlavi, porodnost a umrtnost, podil
méstského a venkovského obyvatelstva, vzdélanost, hranice odchodu do diichodu,
pramérny veék zakladani rodiny, ndbozenstvi, migrace a mnoho dalSich promérlnych.41

Technologické prostiedi je v 21. stoleti charakteristické piedev§im rychlym
rozvojem a vzrastajici nezbytnosti, pfedev§im pro trh cestovniho ruchu. Spravné
vyuzité¢ technologie jsou dualezitym faktorem pro udrzeni konkurenceschopnosti, nové
technologie mimo jiné usnadiuji a zrychluji jednotlivé procesy jako je komunikace,
administrativa, rezervace. Nové technologie podporuji inovace, davaji ptilezitost vyvoji
novych produktii a moznostem jejich nasledné prezentace a propagace.*?

Spolecensko—kulturni prostiedi je rdmcem naSeho spolecenského Zivota,
traveni volného Casu, zahrnuje sdruzovani lidi s podobnymi zajmy a potiebami. Toto
prostfedi formuje jak zékladni hodnoty celé spoleCnosti, tak ovlivitluje i nazory
a hodnotovy systém. Ke kulturnim faktorim patii hodnoty, jazyky, Zivotni styl, tradice
apod. Vliv socidlniho a kulturniho zazemi se promit4 do spotteby zakaznikl, a proto je
pro pracovniky v marketingu diileZité poznat ty socialni a kulturni faktory, které piimo
pusobi na spotiebitelské chovani a vybér finalniho produktu.43

Mezi ptirodni faktory, které ovliviluyji makroprostiedi destinace, fadime
ptirodni zdroje, geografické a klimatické podminky, floru a faunu nebo celkové zivotni
prostiedi. Dulezitym faktem, na ktery by mél marketing destinace brat ohled, je
vyCerpatelnost zdrojii, a proto by se zde mél klast diiraz na udrZzitelnost Zivotniho

prostiedi a kulturng historickych atraktivit.**

0 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 107-108.
ISBN 978-80-7400-115-4.

* KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 151-156. ISBN 80-
247-0016-6.

2 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pristup k marketingovému rizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 72. ISBN 978-80-7452-117-1.

* Tamtéz, s. 70.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 128. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Mikroprostiedi je bezprostiedni okoli destinace, které Ize ovliviiovat. Soucasti
tvorici mikroprostfedi pfimo umoziuji destinacim realizovat svou hlavni funkci, tedy
uspokojovat potieby svych zakaznik. Mikroprostiedi je tvoieno jednotlivymi na sebe
navazujicimi prvky, které pomahaji destinaci dosdhnout naplnéni svych cild.
Mikroprostiedi Ize jesté roz¢lenit na externi mikroprostiedi, které je tvofeno samotnymi
zakazniky, dodavateli, konkurenci, marketingovymi prostfedniky a vefejnosti. Interni
mikroprostiedi je poté vazano na vyrobni, technické, technologické a finan¢ni
podminky destinace. Jelikoz destinace mtze své mikroprostfedi pfimo ovlivnit vybérem
svych spolupracovnikili, vybérem distribu¢nich cest i marketingovym mixem, je velice

01 viis w . ¥ . Ve o . v 4
dilezité vénovat mikroprostfedi velkou pozornost a vyuZit je ve sviij prospéch.*®

SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem, kterym si organizace zhodnoti své postaveni
na trhu a mize diky ni vytvofit dalsi ptilezitosti rozvoje. SWOT analyza systematicky
hodnoti silné a slabé stranky organizace a také se zamétuje na prileZitosti a hrozby.
Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci v destinaci a jejich analyzou jsou
identifikovany faktory, které lze ovlivnit a které jsou vyznamné pro budouci vyvoj.
Pro zhodnoceni silnych a slabych stranek je nezbytné nezavisle zhodnotit vlastni
schopnosti a dovednosti, vlastni vykonnost, zdrojové moznosti a trovné managementu.
Silné stranky jsou takové faktory, které pozitivné pfispivaji k prosperité destinace, slabé
stranky naopak efektivnimu rozvoji brani a snahou by méla byt jejich minimalizace.
Na jednotlivé silné a slabé stranky nelze nahlizet se stejnou vahou a je tieba rozlisit,
konkurenéni vyhodou a naopak je tfeba konkretizovat nejvyznamnégjsi slabou stranku
a pracovat na jejim odstranéni.*® V navaznosti na SWOT analyzu destinace, je nutné
zvazovat nasledujici kritéria: analyzu fyzickych a pfirodnich podminek destinace
(zemépisna poloha, topografie, pifirodni zdroje, kvalita zivotniho prostiedi, klima),
analyzu obyvatelstva (pocet obyvatel celkem a zastoupeni pohlavi, pocet domécnosti,
vékova struktura, hustota osidleni, vzd¢lanostni struktura a jiné) a ekonomickou analyzu

meésta (zaméstnanost, zhodnoceni vyznamu cestovniho ruchu, analyza pozic nejvétSich

** JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz.’a rozé.’ vyd. Praha: Grada, 2012, s. 129-133. ISBN 978-80-247-4209-0.
*® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2000, s. 37-38. ISBN 80-7169-996-9.
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podnikd, specifické moznosti a rizika), dale je analyzovan trh prace v destinaci,
infrastruktura obce a podnikatelské prostredi.*’

Ptilezitosti a hrozby jsou nesnadné&ji ovlivnitelné a souviseji s makroprostfedim
destinace. Prestoze jsou tyto faktory hlfe ovlivnitelné, Ize je piesné definovat a diky
tomu hrozbam predejit, odklonit je, ¢i je zmirnit. To samé plati pro pfilezitosti, které
predstavuji dal$i moznosti destinace, je to situace, diky které se destinace dostava
do konkuren¢ni vyhody. PrileZitosti a hrozby mohou zaviset na intenzit¢ konkurence
Vv daném odvétvi, na propojenosti s dal§imi odvétvimi, na slozitosti vstupu na nové trhy,
na existenci a snadnosti uvedeni substituti na trh, na legislativnich zménéch a na sile
a koncentraci kupujicich a prodavajicich. K pftilezitostem lze tadit slabou konkurenci,
zruseni ochranaiskych opatfeni, snadny vstup na nové trhy, vyuziti novych technologii,
vyuziti novych trendi v chovéani spotiebiteld. Mezi hrozby patii volny ptichod
zahrani¢ni konkurence na domaci trhy, neotiesitelné postaveni nejvétSich konkurentt,
zvySovani pozadavkid na produkt, nepiiznivé legislativni normy, ztrata dobrého jména
nebo neodliSitelnost od konkurentt. Pro spravné vyuziti SWOT analyzy je tieba vidét
vSechny zkoumané faktory v souvislostech a ne oddélené. To znamena sledovéani

silnych a slabych stranek a jejich vztah k piileZitostem a ohrozenim.*®

Porterova analyza péti sil

Porterova analyza je vyuzivana k identifikaci konkuren¢ni pozice destinace.
Je zaméfena na analyzu struktury prostfedi a pfedpokladd, ze vyvoj odvétvi je funkei
jeho struktury. Kopéti silam, které jsou vramci této analyzy hodnoceny, patii:
vyjednavaci sila zakaznikl, vyjedndvaci sila dodavateli, hrozba vstupi novych
konkurentdi na trh, hrozba substituti a konkurence existujicich firem na daném trhu.*

Hrozba vyjednavaci sily zédkaznikd souvisi s neustalym tlakem z této strany
na snizeni cen a s hrozbou odchodu ke konkurenci, ktera na tento tlak pfistoupi.
V ptipad€, Ze jsou tyto tlaky jednotné a je na trhu mnoho substitucnich sluZzeb

a vyrobki, je reakci na tento tlak bud pfizpGsobeni se snizovani cen, nebo

*" JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999,

s. 122-125. ISBN 80-716-9750-8.

8 ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 47-49. ISBN 978-80-86723-95-2.

* FOTR, Jifi. Tvorba strategie a strategické planovdni: teorie a praxe. Praha: Grada, 2012, s. 367. ISBN
978-80-247-3985-4.
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pfeorientovani se na jiny segment zakaznikll. Hrozby ze strany dodavatelti se také
odrazeji v tlaku na ceny popfipadé v tlaku na mnozstvi objemu dodavek, a pokud
neexistuje nebo je mald moznost vymény dodavatele, je producent na jeho sluzbach
velice uzce zavisly. Hrozba substitu¢nich produktl je vysoka, pfedevSim ve sluzbach
a lze se ji branit novymi napady, originalitou a snahou byt viidcem v daném odvétvi,
nebyt zavisly na své konkurenci. Hrozba vstupti novych konkurentl na trh zavisi
na existujicich prekazkach popiipad¢ snadnosti vstupu na novy trh a na rentabilité
odvétvi nebo na velkych ndkladech spojenych se vstupem na trh. Konkurence
existyjicich firem na daném trhu je posledni silou v této analyze, kterd mize piimo
ovliviiovat organizaci. Zde =zalezi na vychozim postaveni dané organizace
a na schopnosti nalezeni vlastnich silnych stranck a pfilezitosti ve vztahu

ke konkurenci.*®

2.2 Cileny marketing

Cileny marketing ma za cil vyhodnotit ziskovy potencial jednotlivych produktd
v nabidce destinace a dale za pomoci procesu segmentace trhu vybrat konkrétni skupinu
potenciondlnich navstévnikll, na které bude destinace cilit svoji nabidku a nasledné,
diky procesu umistovani, vytvaiet celkovou image oblasti.Slsegmentace trhu slouzi
Kk roz€lenéni trhu na jednotlivé skupiny se stejnymi ¢i podobnymi potiebami, zajmy,
nakupni preferenci a s podobnou reaktivitou na marketingové aktivity. Po roz¢lenéni
trhu na jednotlivé segmenty je druhou fazi cileného marketingu targeting neboli trzni
zacileni. To spo¢iva ve vybrani jednoho nebo vice segmentt, které jsou pro destinaci
nejatraktivnéjsi z hlediska potencialu, ziskovosti, stability. Poté, co se destinaci podaii
ziskat své navstévniky, nastava faze umistovani, kdy za pomoci tvorby nabidky a image
se destinace snazi zaujmout urcitou pozici v myslich zédkaznikd. Dulezitymi soucastmi

positioningu jsou predevSim vytvofeni urcité piedstavy produktu v mysli zdkaznika,

%0 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, s. 31. ISBN 80-
247-0966-X.

S PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovadni, Fizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 27. ISBN 978-80-247-3749-2.
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vyzdvihnuti vyhod, které zdkaznik ziskd navsStévou destinace, a odliSeni vlastniho
produktu od konkurence, kdy tato diferenciace od konkurence by méla byt jasné
zetelna.>

Proces segmentace, cileni a umistovani je spojen s produkci zbozi a sluzeb
a sSneustdlym vyvojem vztahu nabidky a poptavky. Management destinace musi
rozhodovat o tom, jak bude pojimana poptavka, zda homogenné nebo heterogenné, Cili
zda bude destinace nabizena bez segmentace, nebo zda bude trzni poptavka
segmentovana. V piipadé, ze je destinace nabizena bez segmentace, je tento jev nazyvan
jako hromadny marketing. Ten je typicky pro takové produkty destinace, které vstupuji
na trh cestovniho ruchu bez pfizptisobeni se poptavce, a vyznacuje se predevSim
vysokymi investicemi do komunika¢niho mixu. Cileny neboli diferencovany marketing
kombinuje své produkty se segmenty, které tyto produkty poptavaji a jejichz potieby
mohou produkty uspokojovat. Cileny marketing tak umoziiuje vytvareni vétsiho
mnozstvi produkttl a jednotlivé je mezi sebou kombinovat. V ramci destinaci je mozné
vyuzivat nejen segmenty, ale i tzv. niky neboli vyklenky. Jedna se o takovy segment
trhu, ktery je maly, ale ma specifické pozadavky a spotfebni chovani, které klade
vysoké naroky na marketing destinace.

V procesu zacileni segmentu poptavky je podstatné provazani segmentu
s nabidkou destinace a stanoveni piislusné strategie. Proces umistovani, ktery na dva
pfedchozi navazuje, ovliviluje skrze vniméani konkurenceschopnost destinace. Tento
proces je dlouhodoby a muze byt ovlivnén narodnimi organizacemi cestovniho ruchu,
ale promitaji se do n¢j i makroekonomické vlivy plisobici na destinaci, které nelze
marketingové ovlivnit.”® Proces umistovani lze sefadit do modelu nazgvaného 5D.
Prvnim krokem je documenting (doloZeni), znamend urceni vyhod, které jsou
formuluje rozhodnuti o predstavé, kterou by potencidlni zdkaznik mél o destinaci
a jejich produktech ziskat, v opacném sméru jde o krok, jak chce byt destinace vnimana.
Treti krok se nazyva differentiating (diferenciace), v této fazi dochazi k identifikaci

konkurenénich produkti a sluzeb a k zjisténi, v ¢em je nabizena destinace odlisna a jaka

2 PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pFistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 122-138. ISBN 978-80-7452-117-1.

3 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového vizeni destinace a jeho financovani, vizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 27-31. ISBN 978-80-247-3749-2.
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je jeji konkurenéni vyhoda. Ctvrtda faze — designing (design) — klade diraz
na zdiraznéni odliSnosti destinace v ramci marketingovych kampani a zohlednuje je

pii tvorbé marketingové mixu. Posledni krok, delivering (dodavani) je vlastnim

splnénim sliba destinace.>

> MORRISON, Alastair M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 1995,
s. 206. ISBN 80-85605-90-2.
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3 TAKTICKY MARKETING DESTINACE

Takticky marketing navazuje na strategicky marketing a jeho ukolem je
za pomoci jednotlivych soucasti marketingového mixu naplnit vizi, poslani a cile

organizace. Takticky marketing je uzce spojen S marketingovym mixem.

3.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix, jako nezbytny ndstroj pro uUspéSné fungovani destinace
na trhu cestovniho ruchu, lze definovat nasledovné:, Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni
politiky, které firme umoznuji upravit nabidku podle prani zdkaznikii na cilovéem

«55
trhu.

Takto definuje marketingovy mix Philip Kotler a o marketingovém mixu a jeho
nezbytnosti pro fungovani jakékoliv organizace neni pochyb. Marketingovy mix je
souborem takovych marketingovych nastroji, které jsou vyuzivany k dosazeni
marketingovych cilii na cilovych trzich. Jednotlivé prvky marketingového mixu tvoii
celek a nelze néktery znéj opomijet ¢i na né& nahlizet jako na méné dulezity.
Marketingovy mix by mél byt uceleny, vSechny jeho ¢asti by mély sméfovat jednim
smérem a mély by mit jediny cil. Marketingovy mix v pribéhu let je neustéle
roz8ifovan, jsou vytvafeny nové pristupy, mezi které patii zdkaznicky marketingovy
mix nebo strategicky marketingovy mix. V této praci bude vymezen klasicky
marketingovy mix a roz$ifeny marketingovy mix pro potieby marketingu cestovniho
ruchu.>®

Zéakladni marketingovy mix je tvofen takzvanymi 4P. Tato P zahrnuji zkratky
pro Product (produkt), Price (cena), Promotion (propagace) a Place (misto).

Pod pojem produkt®” je mozné zafadit vie, co lze nabidnout na trhu

k prozkoumavani, dosazeni, uzivani nebo ke spotiebé a co ma schopnost uspokojit prani

% KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 105. ISBN 80-247-0513-3.
% PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pFistup k marketingovému rizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 157-158. ISBN 978-80-7452-117-1.

> Produkt destinace cestovniho ruchu se skladé z primarni a sekundarni nabidky. Primarnim produktem
destinace je ptiroda, atraktivity, mezi sekundarni nabidku poté fadime infrastrukturu cestovniho ruchu a
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¢i pottebu druhych lidi. Produkt je vSe, co lze ziskat néjakou vyménou. Produkt
cestovniho ruchu zahrnuje jak hmotné, tak nehmotné prvky a je tedy velice Casto slozité
jej nabidnout zdkaznikovi tak, aby si pfesn¢ dokazal ptedstavit, co kupuje. Produkt se
sklada ze tii rovin. Je to jadro neboli zakladni produkt — to, co zakaznik skutecné kupuje
a co ma primarn¢ uspokojit jeho potiteby. Druhou rovinou je realny produkt, ktery
zahrnuje pfeménu zakladniho produktu v produkt s charakteristickymi rysy jako je obal,
provedeni, znacka nebo kvalita. Tteti rovinou je rozsiteny produkt, ktery dotvaii image
celkového produktu a miize zahrnovat i takové sluzby, na které zdkaznik ani sam
nepomyslel.>®

Cenova politika je zdkladem uspéSného marketingu. Je dualezitym faktorem
predevSim proto, Ze jako jediny prvek marketingového mixu pfinasi zisk. Cena ma
Vv cestovnim ruchu nejcastéji funkci stimulac¢ni, ale v souvislosti s udrzitelnosti
cestovniho ruchu roste i funkce regula¢ni. Cena se uplatiiuje pii regulaci pfistupu
ke sluzbam a mistim, ke kontrole pfistupu v ¢ase, ke kontrole pfistupu v prostoru
a Kk maximalizaci pfistupu. Manipulace scenou slouzi ke sniZzeni sezonnosti,
pro rozsiteni nabidky pro rizné ekonomicky slabsi segmenty. Prace s cenou podporuje
hromadnost navstév, podporuje vyssi aktivitu cestujicich a navstévniki, podporuje
nakup v prvni ¢i posledni chvili a je vyznamnym faktorem pro udrzeni si stalych
zékazniki.*Cenou organizace sdéluje své umisténi na trhu, cena by méla byt nastavena
tak, aby vytvafela zisk a zéaroven, aby ji byl zdkaznik ochoten zaplatit a jeSté byl
s produktem, ktery za danou cenu dostane, spokojen. Vlivem internetu a globalizace
dochazi k transparentnosti cen a vys$$i cenové konkurenci, je tedy vytvaien stale vétsi
tlak na snizovani cen. Pti cenové tvorb¢ je tfeba pochopit princip, jak je cena vnimana
zakaznikem a tomu by méla byt pfizptisobena cenova tvorba.®

Propagaci se rozumi komunikace s cilovymi zakazniky, ktera se v souhrnu
oznacuje jako marketingova komunikace. Je to nejviditelnéj$i forma marketingového

mixu, a proto byva propagace nespravné charakterizovana jako podstata marketingu.

vieobecnou infrastrukturu. (JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci
i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 192. ISBN 978-80-247-4209-0.)

% HORN ER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného
casu. Praha: Grada, 2003, s. 154. ISBN 80-247-0202-9.

% ZELEN KA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,

s. 93-95. ISBN 978-80-86723-95-2.
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Ulohou propagace je provést zékaznika fazemi,® jejichz vysledkem je piijeti produktu.
Mezi metody propagace patii nejen klasické formy, jako je reklama, vztahy s vefejnosti,
podpora prodeje nebo osobni prodej, ale dnes i1 sponzorovani. V cestovnim ruchu jsou
vyznamnou soucasti propagace veletrhy, katalogy sluzeb, pohledy, reklama
v &asopisech nebo kvalitné zpracované internetové stranky.*

Mistem se rozumi distribuce produktu a distribu¢ni politika organizace.
Distribuce zajistuje presun produktid k zdkaznikim a tuto infrastrukturu je tieba fidit
a budovat. V této siti tvoii dulezitou skupinu zprostiedkovatelé, jejichz tkolem je
shromazd'ovani a distribuce informaci, podpora prodeje, kontakt s potenciondlnimi
zékazniky a jednani ohledn& ceny.®*Produkty cestovniho ruchu jsou distribuovéany jako
pfedem pfipravené komplexy sluzeb, jako jednotlivé sluzby a nebo jako pozadovana
kombinace zakladnich sluzeb. Pti distribuci produktt jsou vyuzivany jak klasické cesty,
jako je osobni kontakt nebo internetové stranky, ale i nové technologie jako chytré
telefony a jim pfizpiisobené aplikace pro jednodussi zachazeni.*!

Pro marketingovy mix pfizpiisobeny potfebam cestovniho ruchu byla definovana
dalsi 4P, a to People (lidé), Packaging (sestavovani bali¢ki), Programming (tvorba
programtl) a Partnership (spoluprace). V marketingovém mixu cestovniho ruchu
hovotime tedy o 8P.

V cestovnim ruchu vétSinu sluzeb poskytuji lidé a je v ném tedy kladen velky
daraz na lidské zdroje, do kterych je nutné investovat. V cestovnim ruchu neni mozné
uspokojit zakaznika jen dobrym produktem, musi zde byt i na druhé strané
zamestnanec, ktery produktu doda néco navic. Neptijemny recepcni dokaze znicit praci
vSech zaméstnanct pied nim, ktefi potencionalniho hosta zacilili a prodali mu sluzbu. Je
tedy tfeba mit na védomi, Ze sluzba v organizaci cestovniho ruchu je takova, jako

nejslabsi ¢lanek v pracovnim kolektivu. Zakladem marketingu je védomi, ze

81 Témito fazemi je dostat produkt do povédomi zakaznika, vzbudit zajem, ktery vede k vyzkouseni
produktu, a nasledné pfijeti produktu a jeho neustalé posilovani smérem k opakované koupi.

%2 HORN ER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného
casu. Praha: Grada, 2003, s. 203-212. ISBN 80-247-0202-9.

% PAULOVCAKOVA, Lucie. Marketing: pFistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015, s. 244-245. ISBN 978-80-7452-117-1.

® ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
S. 97. ISBN 978-80-86723-95-2.
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zaméstnanci maji veliky vliv na proces a kvalitu poskytovanych sluzeb, a tomu vénovat
velkou pozornost.®

Velice rozsifenou formou podpory produktu je tvorba produktovych balicki.
Pro navstévnika se jedna o vyhodnou nabidku, kterd ma podpofit koupi. Balicek
obsahuje zpravidla nékolik komponenti produktu a jeho cena je niz$i, nez cena
jednotlivé proddvanych produkt. Vyhody této formy podpory destinace jsou nesporné.
Jde prfedevsim o celkovou zvySenou poptavku po destinaci, eliminaci sezonnosti,
zvySuje se takto atraktivita destinace, zefektiviiuji se distribu¢ni cesty, podporuje se
spoluprace mezi zafizenimi cestovniho ruchu v destinaci. Packaging umoziuje
kombinovat mén¢ atraktivni komponenty produktu a tim tak zvysit jejich prode;j,
podporuje prodlouzeni pobytu v destinaci a zvySuje pramérné trzby na navstévnika.
Tvorba balickli vSak neni vyhodnd pouze pro destinaci cestovniho ruchu, ale
1 pro navstévniky této destinace. Pro zakaznika se jednd predev§im o Setfeni Casu
pro pléanovani, cena balickli je obvykle niz§i nez koupé jednotlivych produkti,
navstévnik nemusi pocitat s pfili§ velkymi vydaji navic a také navstévnik pii koupi
urc¢itého produktu kupuje urcity standard s o¢ekavanou urovni kvality.66

Programovani je proces vytvareni nabidek raznych sluzeb a atraktivit cestovniho
ruchu, které na sebe navazuji a vytvareji tak vysledny produkt cestovniho ruchu.
Programovani je typické pro kvalitni management destinace. Primarnim tkolem je
vytvareni ¢asove a mistné propojené nabidky a navazuje tak na tvorbu balicki. Cilem je
pfedevSim sniZzovani sezonnosti za pomoci programi, které rozprostfou navstévnost
v destinaci rovnomérné&ji v misté a ase.®’

Partnership v destinaci zahrnuje spolupraci poskytovatelt sluzeb, mistni
komunity a mistni samospravy, pii vytvafeni produktu a pfi jeho propagaci. Subjekty
Vv destinaci také spolupracuji pti vytvareni balicka sluzeb a programa. Je dilezité odhalit
potencial spoluprace a nestavét ji bariéry z diivodu obavy z konkurence. Mezi vyhody
spoluprace z pohledu rozvoje destinace patfi rovnomérnéjsi vyuziti kapacit v sezoné,

moznost vytvofeni nabidky pro rGzné segmenty navstévnikl, spole¢né vyuZivani

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a rozS. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 280-281. ISBN 978-80-247-4209-0.

% KIRALOVA, Alzbeta. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003, s. 102-103.
ISBN 80-86119-56-4.

" ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 115. ISBN 978-80-86723-95-2.
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know how a diky tomu zvySovani standardu sluzeb nebo ekonomickych vyhod, mezi
néz jsou ftazeny spoleéné investice do infrastruktury nebo spolecna propagace
destinace.®®

Marketingovy mix je nezbytnou slozkou pro vytvofeni fungujici
a konkurenceschopné destinace. Marketingovému mixu je nékdy vytykano pfilisné
zaméfeni se pouze na stranu nabizejiciho a ignorovani pohledu na trh z hlediska
kupujiciho. Reakei bylo vytvotfeni nového marketingového mixu tzv. 4C, ktery se diva
na produkt, cenu, distribuci a propagaci jako na hodnotu pro zadkaznika, naklady
pro zékaznika, pohodli pro zikaznika a komunikaci smérem k zékaznikovi.*® Tato &ast
je zamétena predevs§im na produkt destinace cestovniho ruchu a na komunikaéni mix.

Produktem destinace mohou byt jak sluzby a atraktivity na jejim tzemi, ale
produktem je i destinace samotna. Je to vSe, co destinace nabizi svym navstévnikiim,
obyvateliim, podnikim ptisobicim v destinaci a dal$im, a zaroven slouzi k uspokojovani
individudlnich i kolektivnich potieb. Produkt destinace se od ostatnich 1isi pravé vyse
zminénym uspokojovanim jak individudlni, tak kolektivni potifeby a svou nabidkou,
kde ptevazuji sluzby jako je kultura, vzdé€lavani, bydleni, doprava.” Proces Fzeni
nabidky zahrnuje koordinaci nabidky, zpracovani a piipravu nabidky, realizaci nabidky
a zajisténi kvality sluzeb. Poptavkou po destinaci poté rozumime ochotu navstévniki
utratit své penize a Cas za sluzby a statky, které destinace nabizi, tato spotieba je
ohranicena i statky a sluzbami nakoupenymi pied cestou, po navratu z destinace, ale
1 pfi prijezdu jinymi oblastmi do cilové destinace. Na produkt, ktery je poptavan
a nabizen na trhu cestovniho ruchu lze nahlizet z riznych odlisSnych thli pohledi:
e jako na produkt v ekonomickém pojeti (tim je sestaveni konkrétniho balicku sluzeb,
ktery za€ind seznamenim zakaznika s produktem a kon¢i jeho rezervaci a koupi),

e jako na produkt primarni nebo sekunddrni nabidky destinace (primarni nabidkou

jsou atraktivity, sekundarni nabidku tvofi materidln€ technickd zakladna),

%8 ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010,
s. 119. ISBN 978-80-86723-95-2.

% PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovani, rizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 47-48. ISBN 978-80-247-3749-2.

" JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999,

S. 60-61. ISBN 80-7169-750-8.
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e jako na jednotlivou sluzbu soukromého nebo vefejného sektoru v destinaci
(zakaznik vyuziva sluzby piimo spojené s cestovnim ruchem, ale i sluzby okrajové
spojené),

e jako na kombinaci sluzeb soukromého nebo vetfejného sektoru v destinaci,

e jako na kombinaci jednotlivych sluzeb soukromého sektoru (navstévnik destinace
obvykle spotfebovava kombinaci sluzeb, které tvoii vysledny produkt),

e jako na produkt v marketingovém pojeti (v tomto pojeti Ize produkt rozvrstvit na tfi
Girovn& — jadro, vlastni produkt a konkrétni produkt).”

Pii praci s produktem a destinaci je tfeba vzit v uvahu jeji zZivotni cykly.

V zivotnim cyklu produktu jsou rozliSovany ctyti zékladni faze, které lze pouzit jako

rdmec pro zkoumani zmén prostiedi destinace ve vztahu k rozvoji cestovniho ruchu.

Témito fazemi jsou uvedeni na trh, faze rustu, faze zralosti a faze upadku. Zivotni

cyklus destinace je odvozen od tohoto modelu a zahrnuje fazi objeveni, vtazeni,

rozvoje, konsolidace, stagnace a poststagnace.’

Obrazek 1: Zivotni cyklus destinace

ZIVOTNI CYKLUS DESTINACE (TALC MODEL)

R‘:' ” -

70 | UPEVNENI
= ' STAGNACE
:.E o0
= 50
= —
= 40 ZAPOJENI
£ 30
= 20
© 10 g .

0 | PRUZKUM |

PRUZKUM ZAPOJENI ROZVO] UPEVNENI STAGNACE POKLES
CAS
Zdroj"

" PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani, rizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 49-54. ISBN 978-80-247-3749-2.

2 ANDRIOTIS, Konstantinos. Strategies on resort areas and their lifecycle stages. [online]. 2001 [cit.
2016-01-02]. Dostupné z:
http://ktisis.cut.ac.cy/bitstream/10488/5103/5/Strategies%200n%20resort%20areas%20and%20their%20l
ifecycle%20stages.pdf.

® PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice pFijmii

z cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2006, s. 90. ISBN 80-247-1014-5.

35



Ve fazi objeveni dochazi k zarodku destina¢niho produktu, do destinace proudi
neorganizované maly pocet navstévnikd. Ve fazi vtazeni nartstd ndvstévnost destinace
a Vnavaznosti na to nartista vybavenost destinace infrastrukturou cestovniho ruchu
a poskytovanymi sluzbami. Dochéazi k urcit¢ komercializaci a prvnim naznakiim
marketingové propagace destinace. V destinaci se zacind projevovat sezonnost a rozvoj
cestovniho ruchu nabyva na organizovanosti.”* Z pohledu destinace jsou tyto dvé faze
dalezit¢ pro dalsi rust, jelikoz dochdzi k nabizeni novych produkti neznamym
segmentiim na neznamych trzich.”Ve fazi rozvoje ma jiz destinace vymezeny zdrojové
trhy a formovanou propagaci se zacilenim na né€. Jsou propagovany stavajici atraktivity
cestovniho ruchu, které jsou komercionalizovany a jsou umeéle vytvareny dalsi
atraktivity. V této fazi dosahuje mira ristu intenzity cestovniho ruchu nejvyssich
hodnot. Faze konsolidace je typickd zpomalenim tempa rlstu ndvstévnosti, pfestoze
absolutni pocet navstévnikil jest¢ roste. Marketing destinace se vice zaméiuje
na snizovani sezoénnosti a vyznacuje se snahou o rozsifeni zdrojovych trhi. Typickym
druhem cestovniho ruchu realizovanym v této f4zi je cestovni ruch masovy.
Na ptedposledni fazi — fazi stagnace, je nahliZeno jako na nejkritictéj$i etapu
destina¢niho cyklu. Pocet navstévnikd v daném obdobi dosahuje svého maxima, avSak
s klesajici délkou pobytu a primérnou utratou navstévnika. Destinace je jiz ukotvena
v myslich potencidlnich navstévnikii, ale jiz nemusi byt moderni a v piipadé
neinovativniho managementu destinace miize dochdzet k poklesu navstévnosti 1 béhem
sezOny. Na této fazi tedy zavisi, jaka bude posledni faze Zivotniho cyklu destinace, tedy
faze poststagnace. Mize dojit bud’ k uplnému tupadku, nebo se situace mize
stabilizovat, alesponi aby vykazovala navstévnost a zisky jako ve fazi konsolidace, nebo
muze dojit k adaptaci na nové trendy v cestovnim ruchu, na jinou poptavku a tomu
muze destinace piizplsobit nabidku nebo v nejlepSim piipadé destinace piejde do faze

omlazeni, kdy se dokaze vyrovnat se vSemi ohrozujicimi vlivy a dokaze pfijit

" VYSTOUPIL, Jiti, Andrea HOLESINSKA a Martin SAUER. Destinacni management a vytvdreni
produktii v cestovnim ruchu. Vymezovani destinace a formulovani jejich charakteristik a organizace
cestovniho ruchu v destinaci [online]. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007, s. 14 [cit. 2016-01-
02]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9-3527-4007-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf.
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s nabidkou a novymi produkty, které zaujmou nové navstévniky, ale i ty, ktefi destinaci
jiz navitivili.”®

Komunikac¢ni mix je podsystémem marketingového mixu a je nastrojem
komunikace uvnitf destinace a s jejim okolim. Komunika¢ni mix je tvofen osobnimi
a neosobnimi formami. Osobni formou je osobni prodej, kdy dochazi k pfimé interakci
mezi prodavajicim a kupujicim. Vyhodou je pifedevSim okamzitd zpétna vazba
a posilovani vztahii se zdkaznikem. Mezi neosobni formy komunika¢niho mixu jsou
fazeny — reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace jsou veletrhy a vystavy.”
Komunikaéni mix v ramci destinace si klade za cil ovlivnit jednotlivé faze rozhodovani
spotiebitele. Témito fazemi jsou rozhodnuti o nakupu, upevnéni rozhodnuti o nakupu
a presvédceni o jeho spravnosti, vytvofeni obrazku o cest¢ a naslednd propagace
po uskutecnéni cesty.78

Komunika¢ni mix by mél byt srozumitelny a konzistentni, v tomto piipad¢ je
pouzivan pojem integrovand marketingovd komunikace. Jejim ucelem je to, aby
vSechny informace a komunikace mezi danou destinaci a zakaznikem probihaly
kontinualng, souvisle a tvofily jeden celistvy soubor tak, aby tato komunikace byla
zékaznikem vniména jako tok informaci z jednoho zdroje, aby se jednotlivé informace
nepiekryvaly a neptlisobily kontraproduktivné. Dfive jednotlivé plisobici komunikaéni
strategie jsou dnes vyuZivany tak, aby kazda jednotlivé podporovala tu druhou a tvofily
jednotny vystup informaci. Pfinosem integrované marketingové komunikace
pro zékaznika je moznost 1épe porozumét sdéleni a vyhodnotit je. Integrovana
komunikace se zamé¢fuje na udrzovani trvalych vztahli mezi organizaci a zdkaznikem,
jeji devizou je selektivni a oboustrannd komunikace, ma snahu o budovani davéry

ve znaCku a orientuje se na vztahy a spokojenost se zakaznikem.”
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3.2 Systém marketingového Fizeni destinace

Marketingovy plan destinace je aktivitou organizace, na jejimz vypracovani se
spole¢né podili vefejny, soukromy i neziskovy sektor. Plan stanovuje cile
marketingového fizeni destinace, zdroje, kompetence a odpovédnosti v jeho provadeéni.
Marketingovy plan destinace plni funkci fidici a kontrolni, mé& funkci rozpoctovou,
programovou, koordina¢ni a v neposledni fadé funkci hodnotici. Idealni marketingovy
plan zahrnuje nasledujici, po sobé jdouci kroky: prvnim je provadéci shrnuti, které
obsahuje formulovani vize a celkového poslani destinace. Nésleduje situacni analyza,
ktera hodnoti mikroprostifedi, makroprostfedi, konkurenci, distribu¢ni cesty, produkt
jako takovy nebo i situaci komunika¢niho mixu destinace. Tretim krokem je stanoveni
zaméru a cila destinace, které by se mély tidit zasadou SMART. Nasleduje formulovani
samotné marketingové strategie destinace — zde destinace definuje svij cilovy segment
zakaznikl, snazi se o vytvoreni urcité image a znacky, jejim cilem je umistovani
destinace v myslich potencionalnich zékaznikd. Nasleduji akéni programy, neboli
soubor aktivit, diky kterym bude marketingovy plan realizovan. Dal§im krokem je
stanoveni rozpoctu marketingového planu a jeho efektivni alokovani. Poslednim
krokem je pak kontrola, hodnoceni a méfeni redlnych vysledki marketingového pleinu.80

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je nezbytnou podminkou
institucionalni zaStiténi a fungujici systém marketingového fizeni. Politika cestovniho
ruchu v destinaci rozvoj jak ohranicuje, tak i vymezuje prostor pro jeho rust. Politiku
cestovniho ruchu lze definovat jako ,,...soubor predpisu, pravidel, smérnic, prikazu
a strategii, které tvori ramec, v némz dochdazi k prijimani kolektivnich a individualnich
rozhodnuti primo ovlivijicich rozvoj turismu a kazdodenni aktivity. “81Koncepty
podporujici rozvoj cestovniho ruchu se vypracovavaji jak na lokalni, tak na narodni
&i mezinarodni Girovni a jsou &asové ohraniéeny. V Ceské republice je v soutasné dobé

vvvvv

ruchu 2014-2020. Pro konkurenceschopny rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je ticba

8 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani, rizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 68-73. ISBN 978-80-2473-749-2.

81 VANHOVE, Norbert.: Tourism policy — between competitiveness and sustainability: the case of
Bruges. In: The Tourist Review (AIEST), 2002, ¢. 3, p. 34.
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zajistit propojenost a soucinnost vefejného sektoru, soukromého sektoru a nevladniho
neziskového sektoru.®?

Destinace je v dneSnim pojeti cestovniho ruchu stale silnéji vnimana jako
samostatny subjekt, ktery musi byt fizen jako kterykoliv jiny subjekt cestovniho ruchu.
Destinace vystupuje na domacim i zahraniénim trhu a jejim cilem je predevsim
konkurenceschopnost na trhu. K odlisnostem fizeni destinace na rozdil od fizeni jiné
firmy patii men$i prihlednost vztahti v destinaci, fizeni V destinaci ma za cil
uspokojovat potieby navstévnikli, ale 1 rezidenti, produkt je tvofen komplexnim
fetézcem sluzeb, mulze zde dochdzet k politizaci marketingového fizeni

a neprihlednému financovani.®®

Financovani a partnerstvi v systému Fizeni destinace

Rizeni destinace se neobejde bez provazaného systému financovani z riiznych
zdroji. Cilem je podpora destinace, dosazeni cilli, a zlepSovani konkurenceschopnosti
na trhu cestovniho ruchu. Zdroji, ze kterych destinace miize Cerpat prosttedky pro svij
rozvoj je vice, mohou to byt zdroje soukromé nebo vefejné, narodni nebo evropské, dale
to mohou byt piijmy pfimo od navstévnik a nebo specialni granty v rdmci riznych
programil. Hlavnim zdrojem financovani marketingového fizeni destinace jsou v Ceské
republice vefejné rozpoCty — tam spadaji predev§im fondy a programy se statni
podporou a druhym hlavnim zdrojem financovani destinace jsou evropské vetejné
zdroje ve formé strukturdlnich fondl. Vefejnd rozpoctova soustava je klicovou
ve financovani marketingového fizeni destinace a je tvofena soustavou vefejnych
rozpoctl, organy a institucemi, které zajistuji chod fiskalni soustavy a legislativnimi
normami. Nevyhodou je tim padem zavislost na politickych rozhodnutich a casto
na nepruthlednosti financovani. Tato rozpoctové soustava je u nds ¢lenéna do tif stupiii
vefejnych rozpo&ti: statniho, krajského a rozpo&tu mést a obci.®!

Fondy Evropské unie jsou hlavnim ndastrojem realizace hospodaiské politiky
a socidlni soudrznosti. Jejich prostfednictvim jsou rozdélovany finan¢ni prostfedky

urcené ke snizovani ekonomickych a socialnich rozdil mezi ¢lenskymi staty a jejich

82 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovani, Fizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 75-81. ISBN 978-80-2473-749-2.

% Tamtéz, 84-86.

8 Tamtéz, 116-128.
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regiony. Evropska unie disponuje tfemi hlavnimi fondy, kterymi jsou Evropsky fond
pro regionalni rozvoj, Evropsky socialni fond a Fond soudrznosti. Kazda ¢lenskd zemé
si s Evropskou komisi dojednava jednotlivé operaéni programy, které jsou mezistupném
mezi tfemi hlavnimi fondy a konkrétnimi pfijemci finan¢ni podpory. Programy jsou
zaméteny jak tematicky (na dopravu, védu, vzdelavani, zaméstnanost nebo zivotni
prostfedi), tak jsou zaméfeny i zemépisn€. Dalsi operacni programy umoznuji
piihrani¢ni, meziregionalni nebo nadregionalni spolupraci nebo zajistuji technické,
administrativni a vyzkumné zazemi realizace politiky soudrznosti. Integrovany opera¢ni
program je zaméfen na feSeni spole¢nych regionalnich problémt v oblastech
infrastruktury pro vefejnou spravu, vefejné sluzby a rozvoj tzemi. Dale se zaméfuje
na rozvoj informacnich technologii ve vefejné sprave, zlepSovéani infrastruktury
pro oblast socialnich sluzeb, vetejného zdravi, sluzeb zaméstnanosti a sluzeb v oblasti
bezpecnosti, feseni rizik, podporu cestovniho ruchu, kulturniho dédictvi. Cestovni ruch
je vramci Integrovaného opera¢niho programu podporovan v ramci prioritni oblasti
snazvem Narodni podpora cestovniho ruchu. Tato oblast se zaméfuje na rozvoj
vetejnych sluzeb v oblasti cestovniho ruchu na narodni rovni, pfedev§im na posileni
fizeni a marketingu s cilem podpory produktti a programi narodniho charakteru. Dalsi
moznost financovani plyne z Regionalnich operacnich programu. Jejich cilem je
zvyseni konkurenceschopnosti regioni, urychleni jejich rozvoje a zvySeni atraktivity
regionli pro investory. Dal§i moZnosti financovani jsou Programy piihranicni
spoluprace, kdy se destinace na pomezi statli slucuji vjednu a déli se jim svétfené
finanéni prostedky pro rozvoj.®

Partnerstvi je v dneSni dobé jednim zptedpokladli pro tUspéSny rozvoj
destinace a pro jeji kontinudlni vyvoj. Partnerstvi mezi subjekty je zaloZeno
na dobrovolnosti, rovnosti a mélo by pfinaset vyhody vSem zucastnénym partnerim.
Hlavnim divodem k uzavirani spolecCenstvi je dosazeni vyhod, kterych by samotny
subjekt nedosahl. Destinace cestovniho ruchu uzaviraji partnerstvi ptedevsim z divodu
lepsiho uspokojeni potieb zdkaznikli a rezidentli, snizovani ndkladii na propagaci

¢i kvili sjednoceni komunikaéniho mixu.®® K hlavnim pfinostim, které partnerstvi

% HERMANKOVA, Lucie. Programy na podporu rozvoje cestovniho ruchu v Ceské republice. Praha,
2011, s. 55-59. Bakalatska prace. Univerzita Jana Amose Komenského. Vedouci prace Doc. PhDr.
Viaclav Hor¢icka, PhD.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2.,
aktualiz. a roz$. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 286. ISBN 978-80-247-4209-0.

40



pfinasi, patii posileni konkurenceschopnosti, synergické efekty, lepSi financovani
a moznost $irSi moznosti v ziskavani financi z programi Evropské unie a pfinosem je
1 lepsi pfistup k technologiim, které jsou na pofizeni ¢i aktualizaci ¢asto pro malé
podniky velmi nakladné. Ke klicovym oblastem spoluprace patii posileni atraktivity
destinace, posileni efektivniho marketingu, zvySovani standarda kvality a technologicka
inovace a celkové posilovani managementu destinace.®’

Partnerstvi nemusi vznikat pouze mezi subjekty podnikajicimi V cestovnim
ruchu, ale mize vznikat mezi subjekty napiic sektory narodniho hospodéistvi a mezi
riznymi typy instituci. K partnerstvi mize dochdzet mezi destinaci a firmami, které
produkuji produkty spojené s destinaci, nebo které vytvareji podminky pro aktivity

v destinaci.®®

Rizeni kvality v destinaci cestovniho ruchu

Na kvalitu destinace lze nahlizet tfemi riznymi zpuisoby. Je mozné ji vnimat
jako kvalitu jednotlivych sluzeb nebo produktti destinace, Ize ji hodnotit jako kvalitu
souhrnu sluzeb destinace za pomoci ndrodnich systému fizeni kvality nebo je mozné
destinaci hodnotit z pohledu navs§tévnike i z pohledu rezidentt. Rizeni kvality je
V soucasné dob¢ hodnoceno na zéklad¢ norem ISO, pomoci piistupu TQM.®

ISO normy piedstavuji jeden z nejrozsifenéjSich pristupti k zabezpecovani
jakosti a jsou vyuzZivany predevSim v Evropé. Normy fady 9000 jsou zaloZeny na osmi
obecnych zasadach, které mohou byt vyuZity v fizeni jakéhokoli typu organizace.
Témito osmi zdsadami jsou zaméfeni se na zakaznika (je souasnym principem, jehoZz
podstatou je seznamit se soucasnymi i budoucimi potfebami zakazniki a kvalitou svych
sluZzeb se snazit naplnit ¢i pfedCit jejich o€ekavani), vedeni, zapojeni pracovniki,
procesni pfistup (ten umoznuje efektivnéjSi realizace a dosaZeni poZadovanych

vysledkil), systémovy pfistup k managementu, neustalé zlepSovani (to je zaloZeno

8 VYSTOUPIL, Jiti, Andrea HOLESINSKA a Martin SAUER. Destinacni management a vytvdreni
produktii v cestovnim ruchu: Vymezovani destinace a formulovani jejich charakteristik a organizace
cestovniho ruchu v destinaci [online]. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2007, s. 21 [cit. 2015-11-
27]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/getmedia/656473c9-3527-4007-aafd-b09f029ea418/GetFile2_3.pdf.
8 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, systém marketingového rizeni destinace a jeho financovani, Fizeni kvality v destinaci

a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 152. ISBN 978-80-247-3749-2.

% Tamtéz, s. 184-188.
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na analyzovani udajii a informaci), rozhodovani na zéklad¢ faktd a vzdjemné vyhodné
dodavatelské vztahy.”

Koncepce TQM je otevieny systém, ktery vyuziva vSe pozitivni ze svého okoli
pro rozvoj organizace. Je to filosofie managementu, ktera nahlizi na ucici se organizaci
jako na subjekt, ktery je fizeny zdkaznikem a cilem je pravé plna spokojenost zdkaznika
a neustalé zlepSovani podnikovych procest. Zkratka je tvofena slovy Total, které znaci
celkové zaméfeni se na vSechny procesy probihajici v podniku a na vsechny
zaméstnance, Quality odkazuje na hlavni roli kvality v systému fizeni a Management
vyjadiuje, Ze tento proces je aktivné fizeny. Toto fizeni zahrnuje strategickou, taktickou
a operativni uroven.”

Soucasné systémy kvality v rdmci destinace vychazeji z pojeti destinace jako
souhrnu kvality sluZzeb a produktl destinace. Cestovni ruch je velice Gzce ovliviiovan
svym prostfedim, a proto je vyznamnym prvkem hodnoceni kvality i hodnoceni
na zakladé¢ plnéni podminek udrzitelnosti. Kvalitu v destinaci tedy hodnoti jak

ey

navitévnici a poskytovatelé sluzeb, tak i lidé trvale Zijici v destinaci.”

3.3 Méstsky marketing

Méstsky marketing ma za cil rozvijet mésto, jako urcitou znacku tak, aby
zaujalo turisty a ti tam ndasledné pfijeli stravit svij Cas. Tato znacka vyuziva jiz
existujici atraktivity cestovniho ruchu ve mésté, kulturni a historické zasazeni mésta
a piirodni bohatstvi ve mésté a jeho okoli. Ukolem je i k témto vyhodam mésta pridat
dalsi sluzby, které budou zasazeny do urcitého kontextu a mésto tak bude nabizeno jako

celek v uréitém balicku, nabizejicim rozmanité atraktivity pro kazdého navitévnika.*

% VEBER, Jaromir. Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. 2., aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 72-73.
ISBN 978-80-247-1782-1.

%1 VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikovd ekonomika. Praha: Grada, 2012, s. 366. ISBN 978-
80-247-4372-1.

%2 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani, rizeni kvality v destinaci
a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011, s. 190-194. ISBN 978-80-247-3749-2.

% KOLB, Bonita M. Tourism Marketing for cities and towns: using branding and events to attract
tourism. Boston: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2006, preface p. 15-16. ISBN 978-0-7506-7945-X.
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Pokud se jednd o typologii mést, miizeme je rozliSovat nasledovné a tomu
1 prizpasobit marketing destinace. Samostatnym typem jsou meésta hlavni, kterd jsou
ve velké mife centrem kulturnim i historickym, koncentruje se zde nejvétsSi mnozstvi
rezident 1 navstévnikli. Z toho divodu zde miize vzniknout dopravni piehusténi
a nasledné dojit ke zhorSovani zivotniho prostfedi. Marketingové koncepce se zaméiuji
pfedevSim na udrzitelny rozvoj, krajnim feSenim je pak cileny demarketing. DalSim
typem jsou prumyslovd mésta, kde pramysl urcil rdz krajiny a infrastruktury celkove.
V téchto mistech je Casto nutnd celkova restrukturalizace a postupné budovani zmény
image. Dalsim typem jsou velka atraktivni historickd mésta a historické obce, které se
vyznacuji vyznamnou historii, maji zachoval¢ komplexy pamatek a lze zde uplatiovat
marketing udalosti spojeny s jejich minulosti. Marketingem historické obce se budou
zabyvat 1 nasledujici ¢asti prace. DalSimi typy mést jsou dale naptiklad obce lazeiniské,
piihrani¢ni nebo satelitni.”*

Pro marketing mésta plati také marketing 4P, ale musi byt piizpisoben
pro potieby konkrétniho mésta, jelikoz mésto samotné je jak produktem, tak i1 zaroven
mistem, kde se vSe odehrava. Marketing mésta musi lakat na to, co méstu bylo déno jiz
historicky a kulturné do vinku a propojit tento faktor s dalsimi navazujicimi sluzbami,
které¢ napomohou k atraktivité destinace. Pfi analyzovani mésta jako turistické destinace
je tfteba mit na mysli predev§im konkurenci, ale také vSe, co by mohlo byt
potencionalnim navstévnikim nabidnuto jako pfinos a tim padem i jako divod k jejich

naviteve.®

% JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing mést a obci. Praha: Grada, 1999,
s. 17-19. ISBN 80-7169-750-8.

% KOLB, Bonita M. Tourism Marketing for cities and towns: using branding and events to attract
tourism. Boston: Elsevier/Butterworth-Heinemann, 2006, p. 8-12. ISBN 978-0-7506-7945-X.
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4 METODIKA VYZKUMU

Marketingovy vyzkum je popisovan jako systematické a objektivni hledani
a analyza ziskanych informaci, které by mély byt relevantni k feSeni jakéhokoli
problému v ramci marketingu. Jindy je definovan jako cilevédomy proces, ktery
sméfuje k ziskani urcitych informaci, které nelze ziskat jinak, a proto jsou informace
ziskavany raznorodymi technikami a nastroji vyzkumu. Vyzkum zkoumad vlastni trh,
strukturu, ucCastniky jednotlivych trhti a zaroven hleda takové cesty, které jsou
nejefektivnéjsi pro vstup na trh a pro maximalni uspokojeni potieb zdkaznikli na tomto
trhu. Mezi hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu patii jeho jedinecnost,
vysoka vypovidajici schopnost a aktudlnost ziskanych informaci a vsSech dalSich
vystupt. Jeho nevyhodou a divodem, pro¢ Casto byva opomijen nebo nevyuzivan
Vplné mife je pomérné¢ vysokd financéni ndro€nost, ndrocnost ziskat relevantni
informace, dale klade naroky na kvalifikaci pracovniku, ktefi pruzkum provadéji,
na jejich ¢as i pouzité metody. Pii marketingovém vyzkumu jsou vyuzivany védecké
metody, které prosazuji systematicky postup vyzkumu. Dale pii spravném postupu
marketingového vyzkumu je kladen diiraz na ndvaznost jednotlivych fazi celého

procesu.*®

4.1 Techniky a nastroje vyzkumu obecné

Vyzkum je mozné €lenit z hlediska vyuziti v rozhodovacim procesu, z ¢asového
hlediska a zaméfeni vyzkumu. Cilem ¢lenéni vyzkumu podle vyuziti v rozhodovacim
procesu je popsat aktualni situaci na trhu a zjistovani pficin této situace a faktort, které
ji ovlivituji. Tomu napomadhaji rtizné druhy vyzkumi: vyzkum monitorovaci (analyza
trhu a prostfedi a toho, co se zde pravé déje), explorativni vyzkum (pifedbézné zkoumani
situace a hledani hypotéz vyzkumu), deskriptivni vyzkum (popisuje konkrétni subjekty
nebo objekty vyskytujici se na trhu, zkouma vztahy mezi nimi a jevy, které kolem nich

probihaji), kauzalni vyzkum (zjiStuje informace o souvislostech dané situace

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 13-14. ISBN 978-80-247-3527-6.
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a vzajemnych vztazich, ke kterym dochdzi mezi sledovanymi jevy) a vyzkum
budouciho vyvoje (nejéastéji je realizovan formou scéndit a k dosazeni vystupli jsou
vyuzivany prognostické metody). Z hlediska ¢asového Clenéni je typologie vyzkumi
nasledujici: pretest (pfedstavuje uvodni rovinu pro jakékoliv méfeni marketingovych
aktivit), prubézny vyzkum (sleduje dil¢i u¢inky marketingovych aktivit v uvodnich
fazich), posttest (vyzkum, ktery ovéiuje vysledky marketingovych rozhodnuti). Ttreti
moznosti, jak je mozné Clenit vyzkum je zaméfeni na vyzkum, ve kterém se zkouma trh
a poptavka na trhu nebo néstroje marketingového mixu a navazujicich oblasti.”’

Jedno z nejvyuzivangjSich rozliSovani vyzkumu je déleni na kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o cCetnosti
vyskytu ur€ité proménné, kterd se vyskytovala v minulosti nebo jeji vyskyt stale
probiha. Ugelem takového druhu vyzkumu je ziskat méfitelna Giselna data, GehoZ je
dosazeno praci svelkym mnozstvim respondenti. Kvalitativni vyzkum patra
po piiginach vztahti mezi jednotlivymi jevy nebo proménnymi. Ugelem je zjistit motivy
a postoje, které vedly k urcitému jednani jednotlivece nebo skupiny. K tomuto typu
vyzkumu jsou vyuzivany rozhovory a je zde i pracovdno s menSim vzorkem
respondenti.*®

K hlavnim nastrojim marketingového vyzkumu patiti dotazovani, pozorovani
a experiment. Dotazovani je metodou primarniho sbéru dat, ktera je zaloZena na metodé
pfimé nebo zprostfedkované, coz je v praxi rozhovor, respektive dotaznik. V ramci
dotazovani je mozné zvolit jeho rizné formy, dotazovani osobni, telefonické nebo
online elektronické dotazovani. Rizeny neboli strukturovany rozhovor dodrzuje piesné
stanovené postupy, ma presné poradi i znéni otazek a Ize jej pouzit pti hledani riznych
asociaci mezi jevy. Strukturovany rozhovor zpravidla nenabizi respondentim varianty
odpovédi a lze jej provadét jak individualng, tak skupinové.99 Pozorovani je zatazeno
K nepfimym nastrojim sbéru dat, jelikoz nevyzaduje pfimy kontakt a tudiz neni zavislé
na ochoté respondentll spolupracovat. Pozorovani se uskuteciuje podle piedem
pfipraveného scénafe a jeho vyhodou je pfirozené chovani zkoumané osoby

za predpokladu, Ze pozorovany nevi, Ze je pozorovan. Jednou z nej€astéji vyuzivanych

% KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOV A. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 152-157. ISBN 978-80-247-3527-6.
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pozorovacich technik je mystery shopping. Experiment se od piedchozich néstroju lisi
tim, Zze informace necerpd zjevii a procest trvale existujicich, ale ztakovych
skutecnosti, které jsou k takovémuto vyzkumu zvIast zorganizovany. Pii experimentu
se pracuje s experimentalni a kontrolni skupinou a nasledné jsou vyhodnocovany vztahy

a vysledky v uméle vytvorenych podminkéch.®

4.2 Vymezeni cile a pouzita metodika vyzkumu vlastniho Setieni

Cilem diplomové prace je zhodnotit soucasny stav destinace, mésta Tabor, a na zaklad¢
analyz a fizenych rozhovorii navrhnout doporuceni pro jeho dalsi rozvoj k posileni
atraktivity a ke zvySeni navSté€vnosti. Cilem je vytvofit nové ¢i dopliujici navrhy
Z hlediska marketingu na zakladé¢ vystupt Setfeni a dalSich analyz ke zvySeni
pozitivniho vlivu na vniméni mésta Tabor jako atraktivni turistické destinace.

K naplnéni cile bude zpracovan potencial destinace z hlediska cestovniho ruchu
s vyuzitim selektivnich, lokaliza¢nich a realizacnich faktord, ddle budou zkoumény
hlavni strategie, které by mély pfispét ke zvySeni potencialu a udrzitelnosti cestovniho
ruchu ve mésté, a to v dokumentech Marketingové strategie cestovniho ruchu a kultury
mesta Tabor agentury STEM/MARK z konce roku 2009*"a Strategicky plan mésta
Tébor na obdobi 2014 — 2020.% K prizkumu propagace destinace Tabor budou pouzity
webove stranky mésta Tabor'® a Zprava o ¢innosti infocentra mésta Tabora 2015.1%4
SWOT analyza ze Strategického planu bude obohacena, resp. doplnéna na zakladé

vystupll fizenych rozhovori a bude slouzit jako podklad pro navrhy a doporuceni

100 K OZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 174-182. ISBN 978-80-247-3527-6.

101 STEM/MARK: Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor [online]. Praha, 2009
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http://www.taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=28300.
1% TABOR: Tdbor{online]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: www.taborcz.eu.

14 TABOR: Zprdva o ¢innosti infocentra mésta Tdbora 2015[online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
http://taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=38163.
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novych produktl, snizeni vlivli sezonnosti v destinaci a zlepSeni propagace atraktivit
cestovniho ruchu ve mésté Tébor.
Pro zhodnoceni cestovniho ruchu ve mésté a jeho potencialu budou provedeny

fizené rozhovory s vybranymi subjekty.

Rizeny rozhovor sestava z nasledujicich otazek:
1 Jak byste charakterizoval/a stav cestovniho ruchu v Taboie?
2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
meésta a jeho okoli?
3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tébor jako konkurencni?
4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani sjeho nejbliz§imi
konkurenty?
5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu ve mésté?
6 Myslite si, ze existuje propagace mésta, kterd napomaha snizeni sezoénnosti? Muzete
uvést priklad?
7 Jaka atraktivita je podle vaseho soudu nedostate¢né marketingove vyuzivana?
8 Jaké vidite prilezitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by meésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Z provedenych rozhovorti budou vyhodnoceny odpovédi na shrnujici vyzkumné
otazky, které zkoumanou problematiku hodnoti v Sir§im kontextu, a z nichz bude

¢erpano v navrzich a doporucenich v souladu se stanovenym cilem diplomové prace.

Vyzkumné¢ otazky jsou formulovany takto:

1 Jak je vniman a hodnocen celkovy stav cestovniho ruchu ve mést¢ Tabor?
K formulovani vystupii budou vyuZzity odpovédi na otazky 1,3 a 4.

2 Jak je vnimana a hodnocena propagace meésta Tabor a marketingové aktivity
za ucelem zvyseni potencidlu cestovniho ruchu v destinaci? Pro ziskani vystupu na tuto
vyzkumnou otdzku budou vyuzity odpovédi 2, 6 a 7 z rozhovort.

3 Jak podporuje samosprava mésta rozvoj cestovniho ruchu v destinaci? Tato odpoveéd

bude ziskana za pomoci otazky 5.
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4 Jaké jsou prilezitosti pro rozvoj mésta Tabor jako destinace cestovniho ruchu?

Vystupy budou formulovany diky vyuziti odpovédi na otazky 8 a 9.

Rizené rozhovory jsou naplanovany na obdobi obdobi od 18. 1. — 5. 2. 2016
na vyzkumném vzorku 7 osob. Rizené rozhovory byly vedeny s nasledujicimi subjekty:
s feditelem hotelu Dvoték panem Be. Kamilem Kuliskem, vedouci oddéleni cestovniho
ruchu ve meésté Tébor pani Ing. Michaelou Kalouskovou, vedoucim oddéleni
strategického rozvoje ve mésté Tabor panem Ing. Vlastimilem Kiemenem, majitelem
a provozovatelem restaurace Thir panem Ing. Janem Culikem, vedouci CK Comett Plus
pani Lenkou Tomancovou, S provozovatelem penzionu Alfa panem Vaclavem Tlapou

a majitelem Housova mlyna panem Petrem Niskem.
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5 POTENCIAL CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE
TABOR

Me¢sto Tabor mé z pohledu potencialu cestovniho ruchu velice dobrou vychozi
pozici, aby dokézalo zaujmout Sirokou Skalu navstévnikii s rozdilnymi preferencemi.
To, co tvofi zékladni obraz mésta, je predevSim jeho historie, kterou bych zde
v kratkosti nastinila.

Na misté dne$niho centra mésta byl ve 13. stoleti vybudovan hrad a mésto
Hradisté. Ve 14. stoleti vyuzili vyhodné polohy mésta na kopci zradikalizovani husité
a roku 1420 zde zalozili vojenské mésto. Diky vyhodné pozici, kdy je mésto obtékéano
fekou Luznici a Tismenickym potokem, se dostalo méstu proslulosti diky jeho
nedobytnosti. Roku 1437 bylo mésto cisafem Zikmundem povySeno na meésto
kralovské, proslo i mnoha stavebnimi upravami, ale svlj stfedoveéky charakter
si dochovalo i do dnesni doby. Historické jadro je nyni méstskou pamétkovou rezervaci.
Na konci 15. stoleti dochazi k prudkému rozvoji a Tébor nabyva rysi opravdového
meésta, jako je znamo dnes. 16. stoleti bylo vyznamné hlavné diky vystavbé dulezitych
sakralnich pamatek a diky mnoha pozarim se Tabor méni na kamenné mésto, které
nahrazuje dievéné materidly. V 19. stoleti je s mySlenkou ceského vlastenectvi
vybudovéno redlné gymnazium s vyluéné ¢eskym vyucovacim jazykem, které tak bylo
prvni svého druhu v tehdejsi habsburské monarchii. V roce 1878 vzniklo méstské
muzeum, které obnovilo zijem a hrdost na husitskou minulost mésta. Po dvou
svetovych valkach, kdy doSlo tak jako ve vSech jinych méstech k utlumu a zniceni
nckolika pamatek, se mésto vraci ke svému zivotu a je pfirozenym stfediskem okresu se
vSemi nalezitostmi, které s tim souviseji, jako je kultura, sport a snaha o to, aby zde

bydleli spokojeni ob¢ané s moznosti bohatého volnocasového Vyii‘[i.105

195 TABOR. Historie Tdbora [online]. Tabor, 2011 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://taborcz.eu/vismo/dokumenty2.asp?id_org=16470&id=1054&p1=1074.
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5.1 Selektivni faktory destinace Tabor

K zakladnim politickym faktorGm rozvoje cestovniho ruchu patii podminky
mirového uspoiadani svéta a stabilita jednotlivych statnich politik. Mésto Tabor v ramci
Ceské republiky patii k bezpeénym destinacim. Pro ucastniky cestovniho ruchu jsou
dilezitym faktorem pro vybér findlni destinace i vstupni a vizové podminky. Zakladnim
dokumentem pro daldi vyvoj a sméfovani cestovniho ruchu v Ceské republice je
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020.
Ta ve svém textu hodnoti Ceskou republiku v kontextu s dalsimi evropskymi
destinacemi. V evropském cestovnim ruchu lze pozorovat velky konkurenéni vliv
jednotlivych evropskych destinaci, hlavné v bezprostfednim okoli. Tato skutecnost
muze byt fazena k hrozbam rozvoje domacich destinaci. Relativni riist cenové hladiny
v Ceské republice muZe snizovat atraktivitu &eskych destinaci pro zahrani¢ni
navitévniky. Ceska republika sousedi nebo je geograficky blizko statim, které patii
svoji nabidkou cestovniho ruchu a jeho zabezpeCenim mezi svétovou Spicku. Tato
skute¢nost vytvaii na Ceskou republiku uréity tlak, ktery by mé&l byt vyuzit k riistu
kvality sluzeb a tvorbé novych a konkurenceschopnych produkti. Tyto produkty musi
byt zaloZeny na vyjimecnych a dlouhodobé zapamatovatelnych zaZitcich a destinace
také musi pii tvorbé produktu pocitat s jeho nutnou individualizaci a obménou, tim
spise, ze zivotni cyklus destinaci se neustale zkracuje a je tedy nutna castéjsi obména
a inovace na poli cestovniho ruchu. Dalsi z tlakd na destina¢ni management je orientace
na zeleny cestovni ruch a pfedstava, Ze by destinace mély své produkty a sluzby nabizet
tak, aby minimalizovaly vliv svych aktivit na Zivotni prostfedi na nejniz§i moznou
rovei.'®

Ekonomické faktory souviseji s Zivotni urovni obyvatelstva a s tim souvisejicim
fondem volného Casu. Existuje pfima iméra mezi zivotni Grovni obyvatelstva a jeho
podilem na ucasti na cestovnim ruchu.'®” Ve mésté Tabor bylo v roce 2015 evidovano

5 098 nezaméstnanych, coZ je o 900 lidi méné, nez piedchozi rok. Volnych pracovnich

1% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Koncepce stitni politiky cestovniho ruchu v Ceské
republice na obdobi 2014-2020. [online]. Praha, 2013 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/dac4627c-c5d4-4344-8d38-f8de43cec24d/Koncepce-statni-politiky-
cestovniho-ruchu-v-CR-na-obdobi-2014-2020.pdf?ext=.pdf.

WHAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 12.
ISBN 978-80-247-4430-8.

50



mist bylo evidovano 517.'% Primérna hruba mésiéni mzda v kraji je 23 407 K&, coZ je
pod republikovym primérem, kde primérna mésicni hruba mzda &ini 25 903 K&.*%

Dle dotaznikového Setfeni infocentra mésta Tabora v roce 2014 bylo zjisténo, ze
nejvice zahrani¢nich navstévnikl (z osloveného vzorku 360 respondentil) do destinace
prijizdi z Holandska, Slovenska a Némecka, tedy ze stati s vysokym HDP a vysokou
zivotni trovni. To miize pfispivat k vy$sim piijmim z cestovniho ruchu.

Graf 1: Zahrani¢ni navstévnici v destinaci Tabor
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Zdroj**°
Drtivé vétsina viech turistl bylo v roce 2014 z Ceské republiky.

Graf 2: Podil zahraniénich a doméacich navstévniku
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108 CESKY STATISTICKY URAD. Nezaméstnanost k 31. 1. 2015 je srovnatelnd se stavem pied tiemi

roky [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/nezam_2015_01.
19 CESKY STATISTICKY URAD. Mzdy v Jihoceském kraji za 1. az 3. ctvrtleti 2015 vzrostly mezirocné
0 834 K¢ [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/mzdy-Vv-
jihoceskem-kraji-za-1-az-3-ctvrtleti-2015-vzrostly-mezirocne-0-834-kc.
MWTABOR: Zprdva o cinnosti infocentra mésta Tabora 2015[online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
Pltltp://taborcz.eu/VismoOnIine_ActionScripts/FiIe.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=38163.

Tamtéz.
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Demografické faktory znacné ovliviiuji podobu cestovniho ruchu v destinaci
1 Zivot v destinaci jako takové. Mésto Tabor mé v soucasnosti 34 716 obyvatel, coz je
nejméné od roku 1986. Zen je o necelych 1 500 vice neZ muzi. Nejvice obyvatel je

v kategorii 15 — 64 let a primémy vk je 42,5 roku.'*?

5.2 Lokaliza¢ni faktory destinace Tabor

Meésto Tébor se nachazi v Jihoeském kraji v okrese Téabor. LeZi v severni ¢asti
Jiho&eského kraje a sousedi se tfemi okresy vlastniho kraje — okresem Pisek, Ceské
Budgjovice a Jindfichiv Hradec. Na zapadé sousedi okres Tabor s krajem Vysocina
(okres Pelhfimov) a na severu se Stiedoceskym krajem a s k nému nalezejicimi okresy
BeneSovem a Piibrami. Okres Tébor je patym nejvétsim v JihoCeském kraji a zaujima
rozlohu 1 326 km% Nadmotské vyska okresu se pohybuje mezi 354 metry nad mofem
Vv mistech Ttebonské panve a nejvyssi je v oblasti Mladovozicka a Jistebnicka,
724 metri nad mofem. Oblast je pfevazné zalesnéna jehli¢natymi lesy, jizni ¢ast je poté
tvofena blatskou krajinou, typickou raselinistém. Klimaticky patii oblast do mirného
teplotniho pasu, ale v ramci celého kraje patii okres Tabor K chladnéjsim oblastem, je
zde naméfeno nejvice oblacnych dni vroce a niz§i pocet hodin sluneéniho svitu.
Z hlediska geologického se jedna 0 rozmanité uUzemi. Hlavnim vodnim tokem
zasahujicim do tohoto tizemi je feka LuZnice, ktera je 0sou regionu a zaroven je
I vyznamnym navstévnim cilem pro vodaky. V Tabofte se nachazi nejstarsi vodni nadrz
v Ceské republice, Jordan, zalozeny v roce 1492, ktery slouzi jako hlavni zdroj pitné
vody, ale je i vyznamnym mistem pro rekreaci jak pro rezidenty, tak pro navstévniky

mésta. '3

12 CESKY STATISTICKY URAD. Vse o iizemi [online]. Praha, 2015 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-
uzemi&uzemiprofil=31588&u=_ VUZEMI__43 552046%#.

UWCEESKY STATISTICKY URAD. Charakteristika okresu Tabor [online]. Ceské Bud&jovice, 2015,
2015-01-21 [cit. 2016-01-10]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xc/charakteristika _okresu_ta.
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Obrazek 2: Mapa Jihoceského kraje
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M¢ésto je jak v domacim tak zahrani¢nim cestovnim ruchu vnimano jako
destinace spjata s vyznamnou evropskou historickou kapitolou, s husitstvim a s nim
souvisejicimi osobnostmi, pfedeviim sJanem Zizkou z Trocnova a Janem Husem.
Timto obdobim byl také udan budouci vyvoj architektury a vzhledu mésta. S tim
souviseji i atraktivity cestovniho ruchu této destinace, které se zde zachovaly**®.

e Bechynska brana a véz Kotnov — jsou dominantou meésta a nejstars$i dochovanou
architektonickou pamatkou v destinaci. Hrad byl zaloZzen ve druhé poloviné
13. stoleti, vroce 1532 zde ale doslo k pozaru a roku 1612 byl areal hradu
ptebudovan na pivovar. K hradni vézi pfiléha Bechynska brana, ktera se dochovala

témét v piivodnim stavu. Dnes jsou v interiéru umistény vystavy a realizovany rizné

tematické prohlidky. Fotografie objektu se nachazi v ptiloze C.

MCESKY STATISTICKY URAD. Mésta v Jihoceském kraji podle velikosti [online]. Praha, 2011 [cit.
2016-02-03]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20534508/mesta31_velikosthustota.jpg/763aec68-e0f2-4340-
b910-5¢897dd8d8dd?version=1.0&t=1418275269284.

U5 TABOR: Architektonické pamdtky [online]. http://www.taborcz.eu/architektonicke-pamatky/os-1 [cit.
2016-02-18].
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Dékansky kostel Proménéni Pané na hofe Tabor — tento kostel lezici na Zizkové
namg¢sti zde stoji od poloviny 15. stoleti a pavodné byl dievény. Koncem 15. stoleti
byl kostel prestavén a zaroven byl dokoncen interiér kostela. Kostel nese prvky
pozdni gotiky, renesance i baroka. Véz kostela je volné pfistupna turistiim a je z ni
krasny vyhled na celé namésti. Fotografie objektu se nachazi v piiloze B.

Hibitovni kaple svatého Filipa a Jakuba a park pod Kotnovem — park se nachazi pod
hibitova. Dnes kaple na tomto misté slouzi pfevazné kulturnim Gcelim.

Klasterni kostel Narozeni Panny Marie — tato barokni stavba vznikla po bitvé
na Bilé hote, kdy museli taborsti méstané pristoupit na katolickou viru. Kostel byl
dokoncen v roce 1666. V 19. stoleti kostel prestal slouzit svému pivodnimu tcelu
a dnes zde sidli pracovisté taborského muzea a k nému nalezici rozsahlé depozitare.
Pomnik Jana Zizky z Trocnova — Jan Zizka byl slavny Gesky vojevidee, ktery mél
velky podil na slavé husitského Tabora, proto se méstska rada na konci 19. stoleti
rozhodla uctit jeho pamatku postavenim pomniku V nadzivotni velikosti na jeho
pocest.

Poutni kostel Klokoty — kostel byl dokoncen vroce 1714 v baroknim slohu
a postupné k nému piibyly ambity a kaple, diky ¢emuz vznikl komplex, ktery ma
z leteckého pohledu tvar dvojitého ktize. Z centra mésta vede ke Klokotim lipovou
aleji kiizova cesta, ktera je lemovana vyobrazenimi z JeziSovy posledni cesty.
Fotografie objektu se nachazi v piiloze D.

Zizkovo namésti — hlavni namésti je samo 0 sob& piehlidkou pamétihodnosti
riznych architektonickych slohti. Po celém obvodu je lemovano méstanskymi
domy, uprostied stoji renesan¢ni kasna. Stoji zde také radnice mésta, ktera patii
k nejvyznamngjsim pamatkam pozdni gotiky v Ceské republice.

Vodarenska véz — v roce 1492 byla vybudovana uméla nadrz Jordan a jiz v roce
1502 byla pod jordanskou hrazi vybudovana stara vodarna, ze které byla na svou
dobu unikatnim cerpacim systémem voda vytlacovana do vodarenské véze, ktera ¢ni
32 metru nad hladinou nadrze. Dnes jiz véz neslouzi svému ucelu, ale jeji prostory

JSOu vyuzivany pro rizné vystavy.
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Jelikoz destinace Tabor nema tolik atraktivit, aby dokazala zaujmout turisty

na vice dni, je tfeba pracovat i S okolnimi atraktivitami, které mohou navstévnici

vyhledavat v ramci jednodennich vyleti @ mésto si zvolit za svou zakladnu. Mezi dalsi

turistické cile v blizkosti mésta Tabor pa‘[fi:116

M¢sto Bechyné — lezi 20 km od Tabora a je znamé svou vyrobou keramiky
a predev§im laznémi, které patii k nejstar§im v Ceské republice. Do Bechyné také
vede Kitizikova zelezni¢ni trat’ z Tabora, jez je prvni elektrifikovanou drahou
vV Evropé. Prvni pravidelny provoz byl zahajen vroce 1903 a vlaky zde jezdi
dodnes. V Bechyni se nachazi zamek, puvodné goticky hrad ze 13. stoleti byl
v 16. stoleti piestavén do dnesni renesan¢ni podoby.

ziicenina Borotin — zficenina hradu ze 14. stoleti je 11 km od Tabora, jsou zde
zachovany ¢asti obou vézi, které se zrcadli nad hladinou rybnika.

zamek v Chotovinach — zamek, ktery byl postaven ke konci 18. stoleti byl o sto let
pozd&ji piestavén do novorenesanéni podoby. Kzamku patii velkd zahrada
a dendrologicky nejcenngjsi park v jiznich Cechach.

Chynov — malé mésto Chynov je znamé svymi jeskynémi, které jsou dokonce
nejstarS§imi zpfistupnénymi na naSem Uzemi. Z architektonického hlediska je zde
zajimavy puvodné goticky kostel Nejsvétejsi trojice z konce 14. stoleti, ktery byl
v 17. stoleti piestavén do barokniho stylu. Dalsim vyznamnym objektem je Bilkav
dim, pojmenovany na pocest vyznamného chynovského rodaka, jez stavbu
navrhoval.

Cervena Lhota — jeden znejznaméjsich zamka v Ceské republice je ptvodng
gotickou tvrzi, ktera byla v roce 1530 pifestavéna na renesan¢ni zamek. K ¢ervené
barvé objektu se vztahuje mnoho legend, které jsou soucasti prohlidek. Zamek
obklopuje park a rybnik, pies jehoz ¢ast se k zamku jde po kamenném mosté.
Hluboka nad VItavou — novogoticky zamek lezici ve stejnojmenném mésté byl
ptivodné zalozen jako strazny hrad v polovin€ 13. stoleti. Je vyznamnym turistickym
cilem narodni rovné.

Kozi Hradek — ptivodné goticky stavba, je vyznamnou kulturni pamatkou. Na tomto

misté Vv letech 1412-1414 7il a kazal Mistr Jan Hus poté, co na n¢j byla uvalena

USSTEM/MARK: Marketingovd strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor [online]. Praha, 2009
[cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://www.taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=18558.
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klatba. Na misté se zachovaly pouze obvodové a zakladové zdi, ¢ast brany a obytné
véze.

e Pribénice — dalsi z rozmberskych gotickych hradd v Jihoceském kraji, ktery ¢ni
nad fekou Luznici. Tato zficenina lezi pouze necelych 11 km od Tabora
a lze se k ni dostat péknou prochazkou z centra okolo feky.

e Rozhledna Hylacka u Tabora — rozhledna byla postavena ve tvaru husitské hlasky,
v roce 2012 pii rozsahlém pozaru cela shofela. Na jejim misté byla vybudovana
nova a vyssi, ktera je od zac¢atku roku 2015 voln¢ pfistupna vefejnosti.

e Sezimovo Usti — lezi 4km od Tabora a je vyznamné piedevim vilou Dr. Edvarda
Benese, ktery zde ma i pamatnik v ptilehlé zahrad¢, odkazuje na roky, kdy zde nas
byvaly prezident pobyval se svou manzelkou.

Kulturné-historické pamatky maji nejvétsi vyznam a dopad na mezinarodni
cestovni ruch, piedstavuji specifické misto v motivaci navstévnikd. Jejich
prostfednictvim Se ucastnici cestovniho ruchu seznamuji s historii daného mista,
architekturou a kulturou obyvatel dané destinace.**’

Mésto Tabor a jeho cestovni ruch stoji pfedevsim na historickych atraktivitach
a udalostech, které souviseji S touto dobou. Ve mésté existuje n€kolik muzei, stalych
expozic a pravidelné pofadanych akci, které odkazuji na husitstvi, ale vznikaji i nové,
jinak tematicky zaméiené.

e Husitské muzeum v Téabofe a podzemni chodby — muzeum nabizi navs§tévnikiim
stalou expozici s nazvem Husité, je mozné zde navstivit i goticky sal s jezdeckou
sochou Jana Zizky a komplex podzemnich chodeb. Ty vznikaly od 15. stoleti
hloubenim sklept pod jednotlivymi domy v historickém centru. Podzemi prostory
0 délce 650 metra jsou zpfistupnény vefejnosti.

e Expozice Taborsky poklad — nachazi se na nadvoti hradu Kotnov a je zde vystaveno
ptes 4000 stfibrnych minci, které byl nalezeny v roce 2001 pti rekonstrukci domu
¢. 308 ve Svatosove ulici.

e Muzeum c¢okolady a marcipanu — pomérné€ nové a co do navstévnosti UspéSné
muzeum, které jako téméf jediné nesouvisi S taborskou historii, mapuje historii

cokolady, jeji péstovani, dovoz a zpracovavani do podoby jednotlivych sladkosti.

UWHAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 16.
ISBN 978-80-247-4430-8.
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Muzeum fotografie Sechtl & Vosetek — toto muzeum dokumentuje promény mésta
Tabor diky fotografiim rodiny Sechtlovy, ktera fotografuje mésto jiz 140 let.
Divadlo Oskara Nedbala — divadelni budova zroku 1887 pojme ve svych dvou
salech az tisic navstévnikil. V roce 1965 byla zahjena ¢innost stale divadelni scény.
Galerie mésta Tabor — pod toto seskupeni spadaji jednotlivé méstské galerie, které
prezentuji predev§im vytvarné umeéni.

Houstv mlyn — mlyn byl vystavén na zakladech mlyna ze 13. stoleti, pod hradbami
meésta. Diive se zde odehravaly bohosluzby Adamiti. V dnesni dobé je zde
zazitkovy skanzen husitstvi, kré¢ma, filmova zbrojnice, mucirna a nebo stala
expozice zbrani. Jsou zde poifadany i interaktivni programy pro rodiny s détmi,
festivaly, koncerty a skoly Sermu.

Husitské dny — konaji se v kvétnu a cervnu, ale jsou primdrné uréeny pouze
pro zaky $kol a pro rodiny s détmi. Cely program se odehravéa v aredlu Housova
mlyna, jedna ¢ast je koncipovana jako divadelni hra o zivoté Jana Husa, druha cast
zahrnuje hry a soutéze, které zabavnou formou ovétuji védomosti o dobé husitské.
festival Taborska setkani — jiz tradi¢ni festival konany prvni vikend v zafi. Centrum
Tabora se vzdy na n¢kolik dni proméni ve stfedoveéké mésto s trhy, kostymovanymi
prehlidkami, privodem, ohnostrojem a koncerty. Téaborskd setkdni jsou hojné
nav$tévovana 1 zahrani¢nimi navstévniky, predev§im z mést, kterd jsou spratelena
s Taborem.

Vystava Jan Hus 600 let — tato vystava se zapojuje do oficialniho programu tohoto
vyznamného vyroci. V Tabote vystava probihala od ¢ervna do konce zafi a k oslavé
byly v centru mésta pofadany i doprovodné programy jako koncerty nebo divadelni
piedstaveni. 18

K vyznamnym sportovnim akcim, které jsou v nepravidelnych intervalech

konany v destinaci Tabor, stoji za zminku piedev§im Mistrovstvi svéta v cyklokrosu.

MSTEM/MARK: Marketingovd strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor [online]. Praha, 2009
[cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://www.taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=18558 a
TABOR: Muzea a expozice [online]. [cit. 2016-02-18]. Dostupné z: http://www.taborcz.eu/muzea-a-
expozice/os-1549/p1=1060.

57



5.3 Realizacni faktory destinace Tabor

Realiza¢ni predpoklady cestovniho ruchu zabezpecuji realizaci cestovniho ruchu
v danych destinacich a vytvaii tak podminky, aby navstévnici mohli vyuzit
lokalizacnich ~ pfedpokladti  destinace. = Realizacni  pfedpoklady lze  délit
na suprastrukturu, ktera se sklada ze sektoru ubytovacich sluzeb, sektoru stravovacich
sluzeb a dopliikkovych zafizeni, a na infrastrukturu, kterd se sklada z dopravni
infrastruktury v dané zemi, z vetfejné dopravy a tzv. dopravy v klidu, do které jsou
fazeny parkovaci plochy a odpoéivadla.119

Ve mést¢ Tabor bylo k4. 11. 2015 evidovano celkem 26 hromadnych
ubytovacich zafizeni, z toho tfi hotely ctyrhvézdickové, pét hoteld tiihvézdickovych,
sedm penziond, Ctyfi kempy, tfi turistické ubytovny a Ctyfi nespecifikovana zafizeni.'?
Z tohoto vycétu lze vydedukovat, Ze ackoli je mésto pomérné dobie vybaveno lizkovou
kapacitou, chybi zde hotel pro nejnaro¢néjsi klientelu. Cely okres Tabor poté disponuje
120-ti ubytovacimi zafizenimi."** Celkov& se polet zafizeni v n&kolika poslednich
letech neméni, a jelikoZ nedochazi k dramatickému nartstu navstévnikli, neni nutné
zfizovat dalsi.

Co se tyce sektoru stravovacich sluzeb v destinaci Tabor, je zde evidovano
59 restauraci, 14 jidelen vcCetné rychlych obcerstveni, 20 cukraren a 1 cajovna.
Dle tohoto poctu je ziejmé, Ze stravovaci suprastuktura je, co se tyce poctu zafizeni,
na velice dobré urovni. Sirokou $kalu vybéru a také kvality Ize hodnotit kladng.*?
Doplitkové sluzby, mezi které jsou fazeny sportovné-rekreacni stfediska, sménarenské
nebo pojistovaci sluiby,123 banky a dalsi sluzby, které zajistuji bezproblémovy pobyt

navstévnika, jsou v Tébofte také hojné zastoupeny.

WHAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 18-19.
ISBN 978-80-247-4430-8.

120 CESKY STATISTICKY URAD. Pocet hromadnych ubytovacich zarizeni ve mésté Tabor [online].
Ceské Budgjovice, 2015, 2015-01-21 [cit. 2015-12-20]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/huz/obhuz.jsp?k=552046.

PICESKY STATISTICKY URAD. Pocet hromadnych ubytovacich zaiizeni v okrese Tdbor [onling].
Ceské Budgjovice, 2015, 2015-01-21 [cit. 2015-12-20]. Dostupné z:
https://vdb.czso.cz/huz/okres.jsp?k=CZ0317.

12T ABOR. Stravovani [online]. Tabor, 2015 [cit. 2016-01-31]. Dostupné z:
http://taborcz.eu/msp/id_osnovy=1059&p1=1059.

1ZHAMARNEHOVA, Iveta. Geografie turismu: mimoevropskd teritoria. Praha: Grada, 2012, s. 18.
ISBN 978-80-247-4430-8.
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Dopravni infrastruktura destinace Tabor je hustd a neustdle se zdokonaluje.
Me¢sto Tabor lezi na mezinarodnim tahu E55, ktery spojuje vyznamné body, jako jsou
Berlin, Usti nad Labem, Praha, Tabor, Ceské Budgjovice, Dolni Dvofisté, Linz. Jak Ize
pozorovat, tento koridor dava velkou pfilezitost této destinaci zvysit sviij marketingovy
potencial smérem k zahranicnim navstévnikim v Némecku a v Rakousku.
Nejvyznamnéjsi silnice JihoCeského kraje 1/3 spojuje nejvétsi sidelni aglomerace
a je soucasti koridoru E55, v né€kterych tsecich je vSak zna¢né pfetizena. Z tohoto
divodu dochézi v soucasné dob¢ k rozsifovani dalni¢niho tiseku D3, ktery ale nyni
zatim spojuje jen Tabor a Ceské Budgjovice, ve sméru na Prahu je dokonéen pouze
kratky usek. Méstem Téabor prochazi dvé silnice prvni tiidy, I/19 a 1/29, které mésto
spojuji s Milevskem, Pelhfimovem a Piskem. Uzemim mésta Tabor prochézi Zelezniéni
trat’ €. 220, kterd je zafazena do evropské sit€¢ ZelezniCnich magistrdl. Tato trat’
na naSem uzemi vede ptes Prahu, BeneSov, Tabor, Ceské Budéjovice, Horni Dvoriste,
az na statni hranice, jelikoz ma tato trasa mezindrodni vyznam, vede v tomto méfitku
ptes Stockholm, Berlin, Prahu, Horni Dvofisté, Linz, Salcburk, Benatky az do Bolong¢.
V celém tiseku na uzemi Ceské republiky probiha dlouhodoba modernizace jak trati,
tak i Kk ni pfisluSnym stanicim. Z mésta Tabor dale vyjizdi vlaky po jednokolejnych
tratich do blizkych menSich mést, zeyména po trati ¢. 201, ¢. 224 a ¢. 202. Posledni
jmenovana trat’ vede do Bechyné a ma pouze regionalni vyznam z hlediska dopravy,
ale jak jiz bylo zminéno V pfedchozim textu, z hlediska historického mé vyznam
mezinarodni. Leteckd doprava na Gzemi Taborska neni vyuZzivana pro pifepravu osob,
nejblizsi letisté je LetiSté Vaclava Havla v Praze. Co se tyCe mistni dopravy na uzemi
mésta, zajistuje ji spole¢nost Comett Plus na tzemi Tabora, Sezimova Usti a Plané
nad LuZnici. Tato oblast je obsluhovana 14-ti linkami, které v nejvétSich dopravnich
Spickach obsluhuje az 31 autobus. ' Vefejna doprava je jednoduse koncipovana,
coz dava turistim, ktefi se ubytovali v okrajovych ¢astech, zajimavou alternativu, jak se
rychle a levné€ dopravit do historické ¢asti mésta. Parkovaci systém v destinaci Téabor je
provozovan Technickymi sluzbami s.r.o. V centru mésta funguje systém placené¢ho
stani, kdy je tato oblast vyhrazena bud’ pro rezidenty s platnou parkovaci kartou, nebo

jsou zde mista s platebnimi terminaly. Pro navs§tévniky mésta byl 200 metri od nameésti

2%COMETT PLUS: O divizi MHD [online]. Tabor, 2015 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.comettplus.cz/cz/o-divizi-mhd/.
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postaven parkovaci dim Parking Centrum s velice vyhodnym tarifem 40Kc¢/den.

Pro autobusy je mozné vyuzit stani pted plaveckym stadionem cca 500 metrii od centra

mésta, pro nastup a vystup turistl je mozné zastavit pred Bechyniskou branou.*®

12TABOR: Jak zaparkovat [online]. Tabor, 2014 [cit. 2016-01-02]. Dostupné z:
http://www.taborcz.eu/vismo/dokumenty2.asp?id_org=16470&id=1092.
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6 VYSTUPY SETRENI A ANALYZ

Tato kapitola je shrnutim poznatkl, které byly ziskany studiem dostupnych
materiald  k problematice marketingové strategie, a z pfislusnych zdroju byla
vypracovana SWOT analyza. Dalsi analyza se zaobird formami propagace cestovniho
ruchu v destinaci. Ttetim vystupem prob&hlého Setieni, je zvetejnéni vystupu z fizenych

rozhovoru.

6.1 SWOT analyza destinace Tabor

Zpracovana SWOT analyza destinace Tabor vychazi z dokumentl
Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta Téabor agentury STEM/MARK
z konce roku 2009'%°a Strategicky plan mé&sta Tabor na obdobi 2014 — 2020.**" Analyza
je rozdélena do nckolika tematickych celkll, kterymi jsou: charakteristika prosttedi,
navstévnickd atraktivita, dopravni a technicka infrastruktura, propagace a analyza
soucasného navstévnika.

Prioritni oblast: Charakteristika prostiredi

S: Silné stranky

e vyznamné spole¢enské a kulturni centrum Jihoceského kraje

e piijemné a zdravé klima, v letnich mésicich mirné a stabilni

e dobry potencial pro oblibené aktivity — turistika, cykloturistika a s nimi souvisejici
stezky a znaceni

e cxistence naucnych stezek

e zajimavé turistické cile v blizkém okoli

126 TABOR: Historie Tdbora [online]. Tabor, 2011 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://taborcz.eu/vismo/dokumenty2.asp?id_org=16470&id=1054&p1=1074.

2T TABOR: Strategicky pldn rozvoje mésta Tabor 2014-2020[online]. Tabor, 2014 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
http://www.taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=28300Tabo
r.
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piirodni bohatstvi ve mésté a okoli

bohatstvi vodnich ploch pro rekreaci a vyznamny potencial feky Luznice
husitska historie

dostatek parkt

pozitivni vztah obyvatelstva k cestovnimu ruchu a turistim

nizka kriminalita a bezpe¢nost

dobra dopravni dostupnost jak pro domadci, tak pro zahrani¢ni navstévniky

: Slabé stranky

nepiizniva vékova struktura a setrvaly pokles poctu obyvatel

omezena nabidka turistického vyziti mimo hlavni sezénu

neucast v novych mezindrodnich projektech

nizkéa ekonomicka vytéznost cestovniho ruchu

nizka troven odbornosti a kvalifikace pracovni sily v cestovnim ruchu
nevhodné klimatické podminky pro zimni dovolenou

nesystematicky zptsob sledovani navstévnosti mesta

nevyuzity potencial feky LuZznice

nedostatecna otevienost sportovist’ pro vefejnost

: Prilezitosti

vyznamn¢ rostouci segment seniort jako turistli

propojeni nabidky pro vodaky tak, aby meli divod se z Luznice pfijit podivat
do centra mésta

budovani ideje bezpecného mésta

dale profilovani mésta jako historického centra plného bézného obcanského zivota
a vybavenosti

: Hrozby

mesto muze navenek pisobit tak, Ze se tam nic nedéje

zvysujici se znecisténi ovzdusi
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odchod mladych vysokoskolsky vzdélanych lidi do mést slepSim pracovnim
uplatnénim
zvysujici se zivotni naklady

celosvétova migrace

Prioritni oblast: Nav§tévnicka atraktivita

S: Silné stranky

turisticky potencial zdjmového uzemi a mésta narodniho charakteru
historicka méstska pamatkova rezervace

génius loci Starého mésta a tdoli Luznice

tradice poradani festivalu Taborska setkani

kulturni nabidka pro obyvatele

pozitivni postaveni mésta u pfiznivel cyklokrosu v mezinarodnim méftitku

kulturni a historicky potencial mésta pro cestovni ruch

: Slabé stranky

navstévnost v pruméru pouze na jeden den a s pfenocovani pouze na dvé a pil noci
neustale klesajici primérna doba pobytu turistli ve méste

niz$i nabidka doplitkovych aktivit typh aktivni dovolena

chybi vyznamny turisticky cil mezindrodniho vyznamu

nedostatek turistickych produkti pro vyznamné segmenty navstévnikl

ur¢itda monotonnost nabidky cestovniho ruchu ve vztahu k historii

vyuzivani predevs§im letni sezony ze strany domécich turistd

malé vyuziti kulturnich pamatek za ucelem podpory cestovniho ruchu

absence pamatky UNESCO

absence zamku, ktery je pro turisty silnou motivaci k navstévé mista

O: Prilezitosti

rostouci poptadvka na mezindrodnim, narodnim a regionalnim trhu volnocasovych
aktivit po specializovanych produktovych baliccich (cykloturistika, pé&si turistika,

venkovsky cestovni ruch, golf, tenis)

63



e moznost zacileni na ndvstévniky hudebniho festivalu Mighty Sounds

e stoupajici navstévnost pamatkovych objektl

e zatim nenaplnény potencial navstévnikli z Némecka

e podpora turistické oblasti Toulava se zakladnou pro navstévniky ve mésté

e spojeni mikroregionu Sobéslav — Plana nad Luznici - Tabor

T: Hrozby

e snizujici se dynamika nardstu poctu turist

e CeSti turisté nejsou ochotni podnikat vylety s delsi dojezdovou vzdalenosti

¢ nedostate¢na propojenost turistické nabidky

e planovani tras cestovnich kancelaii do jiznich Cech (pro zahraniéni navstévniky
Prahy je Gasto jedinym dal$im cilem Cesky Krumlov a v Tabofe se ani nezastavi)

Priorita: Dopravni a technicka infrastruktura

S: Silné stranky

e husta sit’ mé&stské hromadné dopravy

e Dblizkost zelezni¢niho a autobusového nadrazi k centru mésta

e rekonstruovany zelezni¢ni koridor

e modernizovana a kapacitné vyhovujici vodohospodarska infrastruktura

e snaha o propojeni bodii Praha — Tabor — Ceské Budgjovice za pomoci vystavby
dalnice

W: Slabé stranky

e udrzba a rekonstrukce mistnich komunikaci

e nepfiznivé podminky pro kongresovy cestovni ruch

e problémy s parkovanim

e chybgjici useky dalnice D3 a Casta preplnénost silnice do Prahy v exponované casy
a terminy

e nedobudovana sit’ cyklostezek a zakladni bezpecnostni a kvalitativni parametry

e chybgjici parkovaci mista pro autobusy a organizované zajezdy
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O: Prilezitosti

vzdalenost od Prahy
vyuzit potencidlu navstévnikli  z blizkych  sousednich zemi, piedevsim
Z ptihranic¢nich oblasti

vybudovani parkovani pro organizované zajezdy

: Hrozby

nezachyceni trendll ve struktufe ubytovaciho sektoru

meésto se mize stat pouze prijezdnim mistem diky noveé budované dalnici

Prioritni oblast: SluzZby a organizace cestovniho ruchu a kultury

S: Silné stranky

vyborné zdzemi diky kvalitn¢ fungujicimu infocentru
existence nékolika sdruzeni s cilem rozvijet cestovni ruch
turisté hodnoti rozsah a kvalitu poskytovanych sluzeb ptiznivé
dostatek nakupnich moznosti

navstévnici mésta se opakovang vraceji

dostatecna ubytovaci a stravovaci kapacita

existence rozvijejiciho se destina¢niho managementu Toulava

spolupréce se zahrani¢nimi partnerskymi meésty

: Slabé stranky

nizka soucinnost s krajskymi partnery v oblasti cestovniho ruchu, predevSim
s Jiho€eskou centralou cestovniho ruchu

absence regionalniho informac¢niho rezerva¢niho systému

nedostate¢na kooperace mezi vefejnym a soukromym sektorem

neexistence incomingové cestovni kanceldfe s nabidkou mistnich produkth

cestovniho ruchu
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O: Prilezitosti

e moznost Cerpani dotaci z evropskych fondl
e vyuziti infocentra jako nastroje pro destina¢ni management
e Sirsi zapojeni podnikatell v cestovnim ruchu do spoluprace na projektu, pro zvyseni

navstévnosti

T: Hrozby

e pasivni ocekavani podnikatelti a spoléhani na vnéjsi subjekty

e podcenéni vyznamu cestovniho ruchu jako pfedmeétu podnikani a zaméstnanosti
e podcenovani ptipravy odbornikil v oblasti cestovniho ruchu

e rivalita a nespoluprace mezi vetfejnou a soukromou spravou

e absence certifikace sluzeb

Prioritni oblast: Propagace

S: Silné stranky

e dobra graficka a obsahova uroven propagacnich materialt

e fungujici systém tradicnich forem propagace kombinaci tiskovin, internetu
a prezentaci na akcich a vystavach

e orientacni znaceni ve mésté

e silna propagace vystavy Jan Hus 600 let a s ni souvisejicich akci

e polepy autobusit MHD s husitskou tematikou prezentujici Tabor

W: Slabé stranky

e nedostate¢né vyuziti osobnosti, které ve mésté piisobily (Jan Zizka, Frantisek
Kitizik, Oskar Nedbal, Edvard Benes)

e nevyuziti potencialu fotografii z ateliéru Sechtl& Voseéek

e nedostate¢né vyuzivani vSech nastrojii marketingového mixu

e nizké zapojeni podnikatelli do marketingovych aktivit mésta

e internetovy portdl mésta neni pro turisty intuitivni a nelze se v ném snadno

orientovat a vyhledéavat pro turisty zajimavé a dulezité informace
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O: Prilezitosti

buzz marketing

vEtsi zapojeni mésta do mezinarodni sité mést s husitskou tradici
nova propagace mesta a osloveni novych segmentii

vytvotfeni webové propagace pouze pro potenciondlni navstévniky

zapojeni studentd jako privodcti a vyuziti sdileni jejich zazitki na socidlnich sitich

: Hrozby

pii nedostate¢né komunikaci mésta smérem k ndvstévnikiim hrozi jeho ,,zapadnuti*

do praméru viech mést s historickym centrem, kterych je v Ceské republice mnoho

Prioritni oblast: Analyza sou¢asného navstévnika

S: Silné stranky

vyuziti trendu zadjmu o wellness pobyty a incentivni turistiku
prildkani mnoha détskych tabort a Skolnich vylett

z4jem navstévniki jak o tradicni atraktivity, tak o nové moznosti

: Slabé stranky

vysoky podil jednodennich navstévniki
navstévniky mésta jsou pfevazné méné bonitni lidé
vétsina lidi nema mésto jako jediny cil své cesty, ale soucasné navstivi i jiné cile bez

delsiho setrvani

: PrileZitosti

vyznamny potencial domacich navstévniki a turisth z Prahy a StfedoCeského kraje
vyznamny potencidl zahrani¢nich turist z Némecka, Nizozemska, Slovenska

a Rakouska

: Hrozby

nedostatek navstévniki, ktefi maji Tabor jako hlavni destinaci pro sviij pobyt

nedostatek atraktivit pro prodlouZeni doby primérného pfenocovani
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6.2 Analyza propagace a prezentace

Analyza prezentace a propagace mésta vychazi pfedevsim z dokumentu Zprava
o Cinnosti infocentra mésta Tabora 2015 a z internetové prezentace mésta.'?®
Dokument mapuje piedev§im ¢innost infocentra ke vztahu k propagaci a prezentaci

destinace jako turistického cile.

TisSténé propagacni materialy

TiSténé materidly vychazeji s malymi obménami kazdorocné a kazdy rok jsou
doplnény o nové informace. V roce 2015 to byl letacek s nazvem Tabor — mésto
festivalt. Tato verze byla ¢esko — anglicka a vysla v nakladu 3 000 ks. VSechny letacky
jsou vizualnég sjednoceny a v pravém hornim roku obsahuji logo mésta.

Obrazek 3: Logo mésta Téabor

Eabor <X
Zdroj™*

Infocentrum mésta Tabor Vv roce 2015 spolupracovalo 1 na vydani publikace
Jan Hus — o knézi, mysliteli a reformatorovi, kterou mésto vydalo v nakladu 1 000 ks
K Sestistému vyro¢i upaleni Mistra Jana Husa. Tato publikace je zpoplatnéna. Ostatni
letaky jsou bezplatné materidly a jsou k dostani prevazné v infocentru mésta nebo
v galeriich a muzeich. Propaga¢ni materialy, které byly vydany v roce 2015, jsou
nasledujici:
e Architektura
e Aktivni dovolena
e Naucné stezky
e Osobnosti

e Husitstvi

128 TABOR. Zprdva o cinnosti infocentra mésta Tidbora 2015[online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
http://taborcz.eu/VVismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=38163.

129 TABOR. Tabor[online]. [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: www.taborcz.eu.

130 TABOR: Galerie u Radnice [online]. Tabor, 2015 [cit. 2016-02-03]. Dostupné z:
http://www.taborcz.eu/vismo/o_utvar.asp?id_u=1599.
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Tabor — mésto festivalil

e Kacefi v Tabote

e Audioguide

e Prohlidkovy okruh historickym centrem Tabora
e Hravé mésto s hrdou tvaii

e Do Tébora s détmi

e Taborsky poklad

e Tabor & region

e Gastropruvodce

o Kulturni kalendat kulturnich, spole¢enskych a sportovnich akci Tabora a okoli 2016.

Obrazek 4: Tisténa forma propagace - letak

Cervenec/ July Srpen / August
Bohemia JazzFest Komedianti v ulicich
Mezindrodnijazzovy festival Festival pouliéniho divadla
letnich jazzovych hudebnich festivald v Evopé propaguy Pouliéni umalct vas prenesou do svého swita krdsného umén! predstavulic

blice potadany na historickych nameést
PO celé zeml ww z

Mighty Sounds

To nejlepsi z punkrocky, rack 'n “rollu, punku, reggae, he, ska a rockabitly
Mighty Sounds Je tnl thidenni mezindrodnl hudebnd festival, kiery se
kona kaXdoroené icL. Soustted| se ptedevsim na punk a punkrock,
rockroll, hardcore, teggae, ska, rockabilly, | ck Zirétka nic, co by ph
porminalo tzv. Eeskou festvaiovou klastku wwwemightysounds.cz

Bohemia JazzFest
International Jazz Festival

wota. Mezindrodni festival Komediant! v ulicich vznik
amaturgll se zamétuje na tendy seflektujict sout

svobodu a rados!
2011 Svon

ve svetd. Jeho doménou Jsou cirkusovs ument, klaunl, panto.

, pohybové divadlo, Interaktivni pledstavent, dilny nebo hudba.

Nase chuté

Festival lokalni gastronomie

Festival nabl prehlidku taborskych restauract, keré vyutvall suroviny od far
méth z okoll Tabora. Bohaty doprovodny program zahmuje hudbu, 2ivé vatend,
farmdtsky trh, prezentact regfonalnich produktd, povidani o kave, €ajl a vinu
sochutndvkarmi zdama, tvofivé diiny pro dét, 3 Jidio z blizka chutna nefiépe!

Comedians in the streets
Street theatre festival
an takeyou

show, puppets, motio
MUSC. WWwWAOM

Our Tastes

Local Gastronomy Festival
v 2w of Tabor

STO FESTIVALD |

TABOR - TOWN OF FESTIVALS =

BITABOR: Zprdva o cinnosti infocentra mésta Tabora 2015[online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
http://taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=38163.
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ZboZi a suvenyry

Mezi propagani materidly patii také suvenyry mésta. Nevyhodou této
propagace je to, Ze nijak necili na potencialni navstévniky, ale je déna k dispozici pouze
pro navstévniky, ktefi jiz ve méesté jsou. Jsou nabizeny klasické suvenyry jako pohledy
nebo odznacky, latkové penézenky, tricka, Satky nebo tasky s logem mésta. Usp&snou
novinkou v prodeji byl v roce 2015 balzdm na rty s barevnym potiskem Jana Zizky

a zapalovac.

Webova prezentace
Webové stranky by mély byt zpracovany atraktivni formou pfitahujici
navstévniky k opakovanym vstupim, mély by vyjadrovat profilaci firmy, informovat
o jeji historii, vizi, o produktech. Navstévnici posuzuji webovou prezentaci podle
snadnosti jejiho pouziti a atraktivity celkového vzhledu. K snadnosti pouziti jsou fazeny
hodnotici faktory jako rychlost nacitani stranek, pochopitelnost uvodni stranky a snadné
prejiti na dalsi stranky, které se museji také rychle nacitat. Atraktivita vzhledu je
posuzovana podle velikosti a dobré Citelnosti pisma, podle vhodného vyuZzivani barev
a zvukl a podle primarniho vzhledu stranek, které by mély byt Cisté a nezahlcené
obsahem. Rayport a Jaworski navrhuji pro efektivni weby vyuziti sedmi designovych
prvka (7C):**2
e Kontext (context) — zahrnuje rozvrzeni a vzhled stranek. Co tyce piimo oficialni
prezentace destinace Tabor na www.taborcz.eu, stranky se nacitaji rychle, pismo je
dobte Citelné a barvy stranky koresponduji se zaméfenim stranek a vhodné je
doplnuji. Celkové rozvrzeni je ¢lenéno do tfi podélnych pasi pod sebou, kdy horni
tietina je tvofena fotografiemi symbolizujicimi mésto a jeho znakem. Prostifedni
Cast je dale rozdélena na tii zakladni sekce — mésto a jeho sprava, turistika a volny
¢as a podnikani a vefejné zakazky. Zde se budu bliZze vénovat pouze sekci Turistika
a volny cas, ktera se Cleni na jednotlivé podsekce snazvy Piedstaveni mésta
a Infocentrum, Ubytovani a Stravovani, Historie a Pamatky, Kultura a Taborska
setkani, Aktivni dovolena a Sport. Pod timto zakladnim roz¢lenénim, kde si

navs§tévnik mize vybrat, kterd sekce jej zajima nejvice, je vloZena video nahravka

132 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd.. Praha: Grada, 2013, s. 582.
ISBN 978-80-247-4150-5.
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snazvem Tabor — a Town which is worth living in. Zde je mésto ptredstaveno
pomoci leteckych i normalnich zabéri, jsou zde predstaveny pamatky, ale také
beézny zivot, kam se navstévnici nebo rezidenti mohou jit najist, nebo kde je mozné
relaxovat. Dolni cast stranek se vénuje rubrice Nenechte si ujit, kterd zve
na aktudlni akce, které se ve mésté konaji. Pro dalsi informace je nutné posunovat
stranky nize a lze zde najit aktuality a praktické odkazy. Po stranach jsou poté
aktivni odkazy na stranky tykajici se galerii, partnerskych mést, vydavanych novin,
festivalu Taborska setkani a turistické oblasti Toulava. Tyto informace tak nejsou
pfihodné umistény, jelikozZ musi navstévnik posunout hlavni zobrazenou ¢ast dola
a hledat to, kvili cemu na stranky pfisel.

Obsah (content) — textovy a obrazovy obsah je na vysoké Grovni, vSe ve vyborném
rozliSeni.

Komunita (community) — je faktor hodnotici podporu vzajemné komunikace mezi
uzivateli. Webova stranka mésta neni primarné uréena ke komunikaci mezi
uzivateli, na Givodni strance dole je moznost se propojit na socialni sit’ Facebook
a dale v zélozce M¢ésto a jeho sprava lze komunikovat S pracovniky radnice
¢i zastupitelstva za pomoci jejich osobnich emaild.

Ptizpisobeni (customization) — stranku lze personalizovat pouze z pohledu
jazykovych mutaci, kdy je podporovan Cesky jazyk a déle anglicky a némecky
jazyk.

Komunikace (communication) — podpora obousmérné komunikace mezi uzivatelem
a strankou zde neni pfili§ vyuZivana a jeji podpora zcela chybi.

Propojeni (connection) — mira propojeni strdnek s dalSimi weby. Webova
prezentace umoZziuje propojeni s ostatnimi weby jako je jiz zminény Facebook,
dale 1ze snadno piejit na webové prezentace partnerskych mést, na mapovy server,
Cesky hydrometeorologicky ustav, dale lze snadno najit pfimou propagaci
jednotlivych akci konanych v Tabote.

Obchod (commerce) — je moznost zprostiedkovani obchodnich transakci, tyto
webové stranky ovSem neumoznuji pfimy nakup vstupenek na zde propagované

akce.
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Obrazek 5: Uvodni stranka webové prezentace mésta Tabor

T
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[ ] Kontakt Kalendar akci
Neprehlédnéte

Zdroj™*

Propagace na socidlnich sitich a webovych portalech cestovniho ruchu

Od roku 2012 spravuje infocentrum oficidlni stranku na Facebook.com. Tento
profil je vyuzivan pfedevsim k propagaci kulturnich akci a k oznameni dulezitych akci
pro obCany. Navstévnost dosahuje v priméru 4 000 navstévnikl za mésic.

Obrazek 6: Propagace mésta Tabor na Facebooku

€ 5 C B hitpsy/cs-czfacebookcom 0w =

facebook iz

je na Facebooku.
Chcete-I s uznatelem Mésto Tabor navazat kontakt. zaregistrufte se na Facebooku.
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Mésto- Organizace

Zdroj***

33 Tabor. Tabor [online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-11]. Dostupné z: http://www.taborcz.eu/index.asp.
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Co se tyce propagace meésta Tabor jako turistické destinace, je prezentovano
na nejvyznamngjsich portalech cestovniho ruchu v Ceské republice. Mezi nimi stoji
za zminku kudyznudy.cz, aticcr.cz, turistik.cz, kampocesku.cz, turistika.cz nebo

jihoceskykalendar.cz.

Veletrhy cestovniho ruchu a vystavy
Infocentrum meésta se ucastni veletrhu Regiontour v Brné a nejvétsiho veletrhu
cestovniho ruchu v Ceské republice Holiday World v Praze. V roce 2015 byl dale

prezentovan cely region na veletrhu ITEP Plzen a IFT Slovakiatour v Bratislave.

Média, Inzerce a PR

Me¢ésto je propagovano pomoci placenych i neplacenych prezentaci, v ¢eskych
i zahrani¢nich Casopisech s tematikou cestovniho ruchu jak pro Sirokou vefejnost, tak
1 pro odborniky cestovniho ruchu. Mezi v§emi bych zminila pfedevsim COT business,

Literarni noviny a Kam po Cesku.

Ostatni formy prezentace

Za dalsi formu, jak je mésto prezentovano je mozné povazovat Click — mobilni
pravodce. Je to privodce meéstem, kterého si mohou navstévnici zdarma stahnout
do mobilniho telefonu. Dozvi se zde zakladni informace o mésté a pamatkach a je zde
1 voln€ dostupna mapa, kterd pomahd s orientaci navstévnika. Dalsi forma prezentace je
na Zizkové namésti stojici Ki-Wi Kiosk, dotykovéa obrazovka, ktera umoziiuje prohliZet

. v v r1. 7 vr . 71
informace o mésté a pomaha s lepsi orientaci. 3

134 EACEBOOK: Mésto Tdibor [onling]. [cit. 2016-02-03]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/mutaborcz.

B35 TABOR: Zprdva o ¢innosti infocentra mésta Tdbora 2015[online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-16].
Dostupné z:
http://taborcz.eu/VismoOnline_ActionScripts/File.ashx?id_org=16470&id_dokumenty=38163
Tabor. Tabor [online]. Tabor, 2016 [cit. 2016-02-03]. Dostupné z: http://www.taborcz.eu/index.asp.
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6.3 Vystupy Fizenych rozhovoru

V této Casti jsou shrnuty vystupy z Setfeni mezi vybranymi zéstupci cestovniho

ruchu v Tabote. Cely piepis rozhovort je k nahlédnuti v pfiloze A.

1 Jak byste charakterizoval/a stav cestovniho ruchu v Tabore?

Z rozhovoril vyplyva, Ze stav cestovniho ruchu je dobry vzhledem k nabizenym
moznostem a diky podpofe mésta, sjehoz pomoci se zde kona (podle jednoho
respondenta dokonce nadprimérn€) mnoho akci i pfes rok, a situace se neustale
zlepsuje. Cestovni ruch ve mést¢ je podporovan dobie fungujicim infocentrem.
Z kritickych néazort vyplynul fakt, ze cestovni ruch v Tédbotfe je charakterizovana
nespolupraci mezi jednotlivymi subjekty.

Z odpovédi dale vyplyva, ze Tabor ma turisticky potencidl narodniho charakteru,
meésto je vyuzivano jako cilova nebo tranzitni destinace, problémem se miize zdat mensi
ekonomicka vytéznost. Mé&sto ma dobrou polohu a dopravni dostupnost a lze je také
chépat jako vstupni branu do Jihoceského kraje. Turisticky potencial mésta je Gcelné
nabizen spole¢né se zajimavymi misty v okoli, kdy je mésto Tabor viidéim subjektem
a je tedy 1 hlavnim subjektem v rdmci propagace celého uzemi bez odpovidajici
souCinnosti s dal§imi subjekty. Vyjimkou zde mize byt nové vznikla oblast
destina¢niho managementu Toulava. Charakter soucasné nabidky destinace a jeho okoli
je predurcen pro tvorbu takovych produktl, které nabizeji kombinaci pobytu v pfirodé

S poznanim historickych a pfirodnich zajimavosti.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

K marketingovym aktivitdm, které jsou v posledni dobé vice viditelné, patii
pfedevSim lepsi vyuziti reklamnich ploch a neustdle rozSifovand nabidka aktivit
potadanych méstem, které jsou tim padem vyrazné€ji propagovany. Tabor se profiluje
jako mésto kratSich festivali v pribéhu celého roku a tyto akce jsou marketingove
propagovany. K nejvyznamnéjsim festivalim patii Tabook, Festival vina, Pivni
slavnosti, gastronomicky festival Nase chuté nebo Léto nad Jorddnem. K dalS$im

marketingovym aktivitdm podporujicim cestovni ruch v destinaci patii tradi¢ni néstroje
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jako ucast na veletrzich, vyddvané tisténé materidly, webova prezentace, propagace

na Facebooku nebo realizace placenych ¢i neplacenych prezentaci v tisténych médiich.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurencni?

Destinace, které jsou vnimany jako nejvice konkurencéni pro mésto Tébor jsou
Z historickych mést predevsim Cesk}'l Krumlov, Jindfichiiv Hradec, Tiebon, Ceské
Budgjovice, ale v soucasné dob¢ i rozvijejici se mésto Pisek. Z pohledu rekreace je
velkym konkurentem destinace Lipno a jeho okoli.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZ§imi
konkurenty?

Tabor je vyjimecny svym piirodnim prostiedim, dochovanymi pamatkami,
mnozstvim vodnich tokt, rybniki a je tak navstévovanou destinaci predevsim domécimi
turisty. K silnym strankam je fazena jeho historie spojena s husitstvim, dobfe fungujici
infocentrum a Husitské muzeum. Jako na silnou stranku destinace je nahlizeno také na
pofadani kratSich festivalli a kulturnich akci. Mezi klady je fazeno také historické
centrum, které je plné bézného Zivota a obCanské vybavenosti.

Mezi slabé stranky fadi respondenti absenci hradu nebo zdmku jakoZto
atraktivniho turistického cile. Déle byly zminény Casté uzavirky a rekonstrukce silnic
Vv turistické sezon¢, slab$i propagace mésta, neschopnost pfipravit zazemi
pro incomingové cestovni kancelafe a nedostateény parkovaci systém. Zminéna byla
I neschopnost konkurovat Lipnu snabidkou sportovné zabavnich aktivit. Slabou
strankou destinace Tabor je dale jeho nevyrazné postaveni vregionu a fakt, Ze
pro turisty je zajimavé pouze historické centrum a tdoli feky LuZnice. Slabou strankou
muze byt 1 neexistence détského parku nebo atraktivita pro rodiny s détmi, kterd by

mohla byt vyuzivana pfedevs§im za neptiznivého pocasi.

5 Jak podporuje samospriva mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Samosprava podporuje podnikatele poradanim raznych akci, ptildkaji do mésta
navstévniky, ktefi by jinak neméli motivaci pficestovat. Mésto také podpofilo v nedavné

minulosti zfizenich novych atraktivit jako napfiklad Muzea cokolady nebo bylo
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vybudovano StraSidelné podzemi. Kazdoro¢né si podnikatelé mohou zazadat o dotaci
vramci Fondu cestovniho ruchu, jehoz prostfednictvim jsou alokovany prostiedky,
které¢ by mély byt primarné vyuzity na propagaci podnikatelova zdméru. Mésto se podili
na vydavani propagac¢nich materidlii a k vétSim investicim patii 1 pfispévky mésta
na opravy nemovitych pamatek v Méstské pamatkové rezervaci, které jsou
ve vlastnictvi fyzickych, pravnickych osob a cirkvi. Mésto Tabor vyhlasuje vyzvu
k pfedkladani zadosti o dotaci z Programu na podporu cestovniho ruchu na obdobi
2016-2020. Ugelem tohoto programu je finanéni podpora cestovniho ruch v daném
obdobi, kterd ma byt vyuzita k rozsifeni nabidky cestovniho ruchu mésta Tabora
a na nové¢ aktivity uréené Ceskym i zahrani¢nim turistim a jejich rozlozeni v prubéhu

celého roku.

6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MiZete uvést priklad?

Pro sniZeni sezonnosti byla ziizena propagace meésta na linkovych autobusech
ve spolupréci se spolecnosti Comett Plus. Pro tuto formu propagace byla vybrana linka
Praha — Tabor. K dalSim vyuzivanym nastrojim patii realizace a propagace
jednotlivych vystav a akci v pritbéhu celého roku. Z vétSiny odpovedi vyplyva nazor, ze
realnd iniciativa na podporu sniZovani sezonnosti neni realizovana a je na kazdém
subjektu, zda dokaZze realizovat sviy vlastni produkt, ktery dokaZze do mésta prilakat

navstévniky v dob&é mimosezony.

7 Jaka atraktivita je podle vaseho soudu nedostatené marketingové vyuzivana?
Nedostatecné marketingov€é vyuzivané atraktivity jsou nasledujici: prvni
elektrifikovana trat’ v Rakousku-Uhersku z Tébora do Bechyné, byvala Kiizikova
elektrarna, dale rekreacni zona okolo nadrZze Jordan. K méné docenénym atraktivitdm
byl zafazen 1 Poutni kostel v Klokotech vcetné jeho ptistupové kiizové cesty vedouci
Z centra mesta, rozhledna Hylacka, ZOO V¢étrovy, geopark u feky Luznice a malé
vodopady pod centrem meésta. Stale je v destinaci prostor u vsech turistickych cili
pro zvySovani pohybu turisti bez negativniho dopadu na Zivot mésta a udrzitelnost jeho
rozvoje. Nedostatecné vyuzito je 1 historické podzemi, které je sice propagovano, ale

neadekvatné svému vyznamu.
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8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Ptilezitosti mésta Tabor je byt vniméano jako vlidna, gastronomicky a kulturné
vyspéla turisticka destinace, ktera je zaroven pfijemna i pro své rezidenty. Prilezitosti je
veétsi propojeni s oblasti Toulava. Prilezitost je vidéna 1 v blizS§im propojeni
mikroregionu Tébor — Plana nad Luznici — Sobéslav a ve vétSim vyuziti nadrze Jordanu
a feky Luznice ke sportovné zdbavnim aktivitim. Reka LuZnice je velkym potencialem
pro destinaci Tébor, ale vétSina vodaki do mésta nezavita a tomu by se méla prizpusobit
1 propagace mesta, napiiklad na biehu feky. Ptilezitost je u jednoho respondenta vidéna

ve vyuziti pestrosti kaliSnické historie, ktera neni dostate¢né vyuzivana.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Me¢sto by mohlo zlepsit online marketing, pokusit se obnovit pivovar a zapojit
do marketingové podpory mésta vice subjekt. Moznosti by bylo také zakoupeni
privodcovské licence a vyuziti studentd pro privodcovstvi v historickém centru meésta.
Novym produktem, ktery je Casto uspeés$ny je zavedeni trojvstupenek do rtiznych muzei
¢i kulturnich objektti. Zvyseni potencidlu by také mohlo pfinést pofaddani kulturnich
akei v historickych objektech. Potencialem ¢ekajicim na své vyuziti je zajisté i plavecky
bazén, ktery by ale musel byt nejdfive zrekonstruovan a modernizovan. V soucasnosti
existuje zamé&r vyuzit budovu byvalé Kiizikovy elektrarny, kterd by méla slouzit jako
vystavni prostor pro expozici FrantiSka Kfizika a expozici doby Rakousko — Uherské
monarchie a expozici automobilovych veteranii. Za tivahu by stalo i1 pofadani jarmarkt
na namesti, které¢ by ozivilo centrum mésta 1 v mimosezéng. V ramci této otazky byla
také nadnesena tivaha, zda je nutné potencidl mésta neustale zvySovat, zda to je vzdy

pfinosem a zda si to mistni obyvatelé viibec pieji.

77



7 VYHODNOCENI, NAVRHY A DOPORUCENI

V této ¢asti diplomové prace jsou po jednotlivych ¢astech podle nastaveného cile
vyhodnocovany dil¢i c¢asti, které byly zkoumany v kapitole 6. Vyuzita je SWOT
analyza meésta Téabor, rozbor propagace destinace Tabor smérem k potencionalnim
navstévnikim a vystupy ziskané za pomoci rozhovort. Na zdkladé¢ vystupta je
provedeno zhodnoceni, navrhy a doporuceni pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci

a pro jeho vyuzitelné marketingové fizeni.

7.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy a doporuceni

SWOT analyza je vyhodnocovéna dle jednotlivych priorit a oblasti z4jmu.

Charakteristika prostiedi

K slabym strankam, které nejvice ohrozuji destinaci Tabor z hlediska jeho
prostfedi a jeho vztahu k cestovnimu ruchu je fazena omezend nabidka turistického
vyziti mimo sezéonu a stim znatelné vykyvy faktorli stim souvisejicich. Nizka
vytéznost cestovniho ruchu vede k menSim piijmim, které se odrazi i v platech
zaméstnancll ve sluzbach a souvisi 1 s mensi motivaci pracovnikli zvySovat svou
kvalifikaci. Problémem je odchod vysokoskolsky vzdélanych lidi do vétSich krajskych

mést, nejvice do Prahy.

Doporuceni

V navaznosti na slabé stranky a ohrozeni, lze v této soucasti SWOT analyzy
navrhnout produkty a sluzby, které by sniZily markantni rozdil letni a zimni sezony.
Resenim miize byt podpora wellness a relaxaénich aktivit ve mésté, které se mohou
prodavat jako balicky sluzeb spolu se zvyhodnénymi vstupenkami do vybranych
kulturnich zatizeni. ZvySeni vytéznosti cestovniho ruchu lze dosdhnout propagaci
aktivniho cestovniho ruchu, pro ktery ma destinace Tabor dobry potencial a také
infrastrukturu tvofenou nau¢nymi stezkami, dobrym znacenim a blizkymi turistickymi

cili v okoli. Tim se prodlouzi jak doba pobytu navstévnikli na tzemi destinace, tak se
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zvysi piijmy z cestovniho ruchu. I pro motivaci setrvani vysokoSkolsky vzdélanych
pracovnikil v cestovnim ruchu je v zajmu samospravy mésta vytvofit fungujici systém

destinace, ktera ma pro své navstévniky neustale co nabidnout.

Navstévnicka atraktivita

Me¢sto se potyka ve srovnani se svou konkurenci s absenci turistické atraktivity
mezinarodniho vyznamu nebo vyznamu UNESCO, ptfedevsim hradu nebo zamku.
Chybi zde 1 produkty, které by byly pfizptisobené jednotlivym navstévnickym
segmentim. Ohrozujicim faktorem je snizujici se dynamika narGstu poctu turistl

a neochota ¢eskych turistli podnikat vylety s dels$i dojezdovou vzdalenosti.

Doporuceni

Destinace Téabor jako zavedené uzemi s bohatou historii miize nahradit absenci
jednoho velkého turistického cile velkym poctem zajimavych mist, které se nachazeji
V centru mésta 1 v jeho blizkém okoli. Z mésta Ize vytvofit hlavni centrum pro kratsi
jednodenni vylety. Tim se destinace otevie i vétSimu poctu navstévnikl s rozdilnymi
zajmy a nabidne tém navstévnikim, ktefi nechtéji jezdit na jednodenni vylety daleko
od mista svého bydlist¢ moznost stravit na jednom misté¢ del$i dobu, a tim jim dat

zaminku pro navstévu mésta.

Dopravni a technicka infrastruktura

Slaba stranka v této oblasti je spatfovana predevSim v dlouhodobé rekonstrukci
Zelezni¢niho koridoru. Limitujicim faktorem je 1 nedobudovana dalnice D3 vedouci
do Prahy a chybéjici parkovaci prostor pro organizované zajezdy. V destinaci jsou také
ne zcela pfiznivé podminky pro velice vynosny kongresovy cestovni ruch, jehoZz

ucastnici jsou naro¢néjsi na poskytovany standard sluzeb nez bézni turisté.

Doporuceni

Z téchto neptiznivych faktori ovliviujicich cestovni ruch v destinaci lze
V soucasné dobé ovlivnit pouze parkovaci kapacitu pro autobusy cestovnich kancelaii
a jejich klienty. Tato iniciativa by meéla vzniknout ve spolupraci s odborem

strategického rozvoje pro nalezeni nejvhodnéj$iho mista pro tento prostor. NavySenim
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parkovaci kapacity by se jist¢ zvysSil potencidl mésta pro piijezdovy i kongresovy

cestovni ruch.

Sluzby a organizace cestovniho ruchu a kultury

Jako nejvétsi nedostatek z hlediska organizace cestovniho ruchu v destinaci
Tabor vidim absenci incomingové cestovni kancelare, aktivné nabizejici produkty
a sluzby dostupné v destinaci. Tuto funkci sice miize nahradit vyborné¢ fungujici
infocentrum, nicméné prodej neni primarnim ucelem tohoto ziizeni. Hrozbou v tomto

sméru miize byt i urcita rivalita a nespoluprace mezi vetejnou a soukromou spravou.

Doporuceni

Piilezitosti je v ramci organizace cestovniho ruchu v destinaci vyuzit jesté vice
pevného postaveni infocentra jako nastroje pro destinaéni management. Z hlediska
spoluprace je zde velky prostor rozsifeni kooperace nad bézny ramec, ktery zatim
V podstaté¢ nabizi informace pouze o moZznosti Cerpani dotaci z evropskych fondi.
Na spolupréci je ale ovSem v prvni fad€ tfeba nejdiive nahlizet jako na pifinosnou

pro ob¢ zucastnéné strany.

Propagace

Propagace se vyznacuje nedostatenym vyuzivanim vSech néstroji
marketingového mixu a malym zapojenim podnikatelii do marketingovych aktivit mésta
nebo do jejich propagace mésta jako takového a ne jen svého subjektu jako samostatné
jednotky. V soucasném stavu propagace hrozi ztrata ur¢itého postaveni, které destinace

Tabor na poli cestovniho ruchu v Ceské republice ma.

Doporuceni

Na jisté nedostatky v propagaci lze reagovat posilenim takovych aktivit,
ve kterych je destinace silnd. Je to predev§im dobra Uroven tisténych propagacnich
materiald. Do dne$ni doby funguje vyuzivani tradi¢nich forem propagace, piileZitosti
pro zlepSeni je urcit€¢ v pouzivani a aktivité na socialnich sitich, kdy se vytvofeni

konkrétni udélosti ¢i novinky miize rozSifit mezi velky pocet potencionalnich
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navstévniki. V propagaci mésta se Ize také vice zaméfit na slavné postavy z nedavnéjsi

historie mésta nez je husitstvi.

Analyza soucasného navstévnika
Soucasny navstévnik mésta je charakterizovan kratkou dobou, kterou ve mésté
stravi a nizkou bonitou. Velkou nevyhodou je i to, Ze destinace Casto neni jedinym

cilem cesty navstévnika.

Doporuceni
Pro zvySeni doby pobytu bych navrhovala vyuzit trendu v oblibé wellness
a incentivni turistiky. PfileZitosti je vyuzit vyznamného potencialu predev§im

zahrani¢nich turistu ze sousednich zemi.

7.2 Vyhodnoceni analyzy propagace a doporuceni

Destinace Tabor je vzhledem ke svému postaveni v ramci doméciho cestovniho
ruchu propagovéna adekvatné. Pro marketing jsou vyuZzivany vSechny zakladni néstroje
komunika¢niho mixu a navic ma Tébor vyborné fungujici infocentrum, které také plni

propagacni funkci.

Tisténé propagacni materialy

Tisténé materialy pro propagaci cestovniho ruchu a konkrétnich akci jsou svym
obsahem 1 grafickou Upravou na vysoké urovni. Letdky jsou vydavany v pfimefeném
nakladu v rGznych jazykovych mutacich. Letaky jsou vydavany podle riznych forem
cestovniho ruchu nebo jednotlivych oblasti, které propaguji a tim usnadiuji

navstévnikiim mozZnost vyhledat si konkrétni informace.

Doporuceni
Pro vétsi informovanost bych doporucila nahrat obsah letdkli na webové stranky
mésta v souboru formatu pdf, aby byly voln€ dostupné i pro navstévniky, ktefi jesté

do mésta nezavitali.
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Webova prezentace

Webova prezentace mésta Tabor je piehlednd, dobie Citelna a obsahuje dilezité
informace pro ob¢any mésta. Pokud bych jej vSak hodnotila z pohledu navstévnika, neni
web pro turistu prili§ prehledny a nevybizi jej pfimo k navstéveé. Obsah i pfizplisobeni je

na dobré trovni a celkové se se strankami pracuje prijemne.

Doporuceni

U webové prezentace bych doporucila vytvofit intuitivni prostiedi
pro navstévniky, hledajici informace dulezit¢é pro svij pobyt, tedy informace
o moznostech ubytovani, stravovani a navrhy moznych aktivit. Konkrétnim navrhem
pro zvySeni atraktivity webové prezentace je propojeni s dalsimi weby, napiiklad se
strankami konkrétnich aktivit a pamdatek nebo s uzitecnymi odkazy jako je pocasi,

mapy, apod.

7.3 Vyhodnoceni Fizenych rozhovori a doporuceni

Rizené rozhovory byly vyhodnoceny z hlediska $ir§iho kontextu s vyuZitim
vyzkumnych otazek, na néz byly odpovédi shrnuty z dil¢ich otdzek stanovenych
pro fizeny rozhovor s vybranymi subjekty ¢innymi V oblasti cestovniho ruchu mésta

Tabor. Na zaklad€ odpovédi byla formulovana doporuceni.

1 Jak je vnimdn a hodnocen celkovy stav cestovniho ruchu ve mésté Tabor?

Cestovni ruch ve mést¢ md pomérné¢ dobré postaveni, avSak je zde stéle
spatfovan prostor pro zlepSeni. Stav cestovniho ruchu je vzhledem k jeho potencidlu
dobry, avsak chybi mu vyznamny turisticky cil narodniho ¢i mezinarodniho charakteru,
ackoli na narodni urovni je mésto zndmé pro svoji bohatou historii a tomu odpovida
1 o¢ekavany vzhled mésta. Na druhou stranu toto povédomi o krase Tabora nemusi byt
vzdy pro domadci potencionalni navstévniky dostatecné k tomu, aby mésto navstivili.

Stav cestovniho ruchu v destinaci byl nicméné vyhodnocen jako zlepSujici se, mimo
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jiné diky vyborné fungujicimu infocentru a nové vzniklé destinaci Toulava, ve které
by mél byt Tabor, jako nejvétsi mésto v této destinaci, centrem.

Nejvice konkurenéni destinaci je Cesky Krumlov, které jako mésto
S historickym centrem ma velkou vyhodu piedevsim v zafazeni na seznamu UNESCO,
coz je ptfedevsim pro zahrani¢ni navstévniky velkym lakadlem. Dal$imi konkurenty jsou
dale Ceské Budgjovice jako hlavni mésto JihoGeského kraje, Jindfichtv Hradec
a Ttebon, které maji konkurencni vyhodu, diky zamkiim, které jsou jiz tradicn¢ hojné
navstévované. I kdyz destinace Lipno lezi 116 km od Tabora, je jeho konkurentem
predevsim, co se ty¢e volnocasové nabidky. Zajimavé je, Ze jako konkurencni destinace
nebyla zminéna Hlubok4 nad Vltavou nebo Cervena Lhota, je mozné, Ze je respondenti
zatazuji jiz pod nav§tévni cile, které patii do souhrnného celku Ceské Budg&jovice
a Jindfichtv Hradec.

Z Setteni vyplynulo, ze silnymi strankami destinace jsou pfedev§sim dochované
pamatky a celkové celé historické centrum mésta, které také dobie funguje i pro své
obcany. Silnou strankou je také mnozZstvi vodnich tokl a rybnikil a pfedevs§im v udoli
pfimo pod méstem protékajici feka Luznice, kterd ovSem zatim nedosahuje svého
velkého potencialu. Slabou strankou je absence hradu ¢i zamku nérodniho charakteru,
coZ je Uzce spojeno i1 hrozbou vySe uvedenych konkurencnich destinaci. Slabou
strankou bych nazvala 1 fakt, Ze Tdbor nema v regionu vyznamnéj$i postaveni, které
muize mit souvislost i se slabsi propagaci mésta a s nedostatecnym parkovacim
systémem piedevsim pro autobusové zdjezdy, pro které mize byt snadnéj$i mésto zcela
vynechat, nez feSit naroCnou logistickou operaci, jak své klienty dopravit

do historického centra a kde je opét vyzvednout.

Doporuceni

Cestovni ruch v Tabotfe ma sice jiz vybudovanou infrastrukturu a urcitou povést
u domécich navstévnikl, chybi zde ale vétsi entuziasmus a chut’ dat urcité stagnaci
ve vyvoji novy impuls. Destinace je ve fazi Zivotniho cyklu, kdy je nutné oziveni
zavedenim produktil, které nemuseji byt nutné nové, ale je tieba jim dat moderni tvar,
aby byly atraktivni i pro mladsi potencidlni navstévniky a s tim souvisi i1 potieba

komunikovat tyto produkty adekvatnim zptisobem.
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Ackoliv mésto Tabor nemtize konkurovat destinacim, jako je Cesky Krumlov
nebo Ceské Budgjovice, jelikoz v ném neni zdmek &i hrad, zajisté jim miize konkurovat
svou historii a dalSimi pamatkami, spojenymi s husitskou dobou. Jeho vyhodou je
strategicka poloha, ze které¢ je blizko téméi ke vSem zajimavym mistim v JihoCeském
kraji. Zde bych navrhovala profilovani mésta Tabor jako destinace, kterd je bohata
nejen na své vlastni pfirodni a kulturni atraktivity, ale je i zdkladnou pro jednodenni
vylety vjeho okoli. Tim by mésto ziskalo jak na atraktivité, zaroven by vzrostla
pramérna doba pobytu navstévniki a ekonomicka vytéznost z cestovniho ruchu.

Pokud chce byt destinace Tébor vnimana jako atraktivni cilova destinace, je
zapotfebi maximalné¢ vyuzit jejich silnych stranek. Historické centrum zasazené
na ostrohu nad fekou Luznici je nejkrasnéjsi z leteckého pohledu, zde bych tedy vyuzila
Vv ramci marketingové propagace takovychto upoutdvek, které by zdokumentovaly
zasazeni historického mésta do piirody. Se slabymi strankami, které¢ byly zminovany
jako nejpalCivéjsi, se z velké Casti da pracovat. Nedostate¢na parkovaci infrastruktura
pfedevsim pro organizované zdjezdy lze fesit vybudovanim mista k tomu uréeného ¢i je
mozné povolit parkovani urCitému poctu autobusii v SirSim centru mésta za adekvatni
poplatek.  Propagace mésta by méla cilit na Siroké spektrum potencionalnich
navstévniki, kterym by ukézala, Ze destinace Téabor je vhodna pro navstévu lidi vSech
veékovych kategorii a rizného spektra zajmu. Témto riznym vékovym segmentlim by se

meéla piiblizit i forma komunikace s nimi.

2 Jak je vnimana a hodnocena propagace mésta Tabor a marketingové aktivity
za ucelem zvySeni potencialu cestovniho ruchu v destinaci?

Ke své marketingové podpofe mésto vyuziva tradi¢nich nastroji komunikacniho
mixu. Je zde snaha propagovat mésto za pomoci vytvareni kratsich festivalll, které jsou
zaméfeny na rizné segmenty. Jedna se napiiklad o gastronomicky festival NaSe chuté,
otazkou zustava, zda jej nevyuzivaji zejména pouze rezidenti. Zatim jedinym
jsou propagovany v zahrani¢i v partnerskych méstech Tabora, a do Prahy jezdi autobus
polepen reklamou na né. Propagaci na socialnich sitich hodnotim jako nedostatecnou.

Dle ziskanych odpovédi na otazku ohledné snizovani sezonnosti v destinaci Ize

vydedukovat, Ze propagace napomadhajici sniZovani sezénnosti ve meésté prakticky
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neexistuje. Jako piiklad byla sice uvedena autobusova linka Praha-Tabor ¢i konané
vystavy v prabéhu celého roku, nicméné tyto vystavy nejsou takového vyznamu, aby
dokazaly privabit potiebny pocet navstévnikli i mimo sezénu.

V destinaci Tabor jsou stale atraktivity, které jsou marketingové nedostatecné
vyuzivany, navzdory jejich zfejmému potencidlu a jejich moznému rozsiteni turistické
atraktivity i mimo historické centrum mésta. Nedostatecné komunikovana je
jednoznaéné zelezni¢ni trat’ z Tédbora do Bechyné, kterda ma dokonce historické
prvenstvi v byvalém Rakousku-Uhersku. Lépe by mohla byt komunikovana rekreacni
zona Jorddn, kterd byla v poslednich péti letech nakladné rekonstruovana. Méné
docenénou atraktivitou je dale Poutni kostel v Klokotech, ktery je chizi vzdalen pouhé
2 km od centra mésta. Nedostatecna pozornost je v soucasné chvili vénovéna rozhledné
Hylacka, ktera byla vroce 2015 znovu oteviena po ni¢ivém pozaru a také ZOO

Vétrovy.

Doporuceni

Vzhledem k tomu, ze pii dotazovani se na marketingové aktivity mésta jsem
neziskala pfili§ konkrétni odpovédi, je zfejmé, Ze tato oblast bude do budoucna zasadni
pro rozvoj cestovniho ruchu a je zde velky prostor pro zlepSeni a spolupraci
s jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu. Pokud marketingové aktivity existuji,
bohuzel nedojde k findlni realizaci. Vzhledem k historii mésta a jeho celkové image
bych navrhovala vytvofeni internetového spotu, Siteného piedev§im pomoci socialnich
siti, ktery by byl inspirovany specifickou formou hry pod zkratkou LARP (live action
role play), kdy se lidé prevlékaji do historickych kostymu a hraji uréitou roli. LARPY
také plni ukoly, které vedou k poznavani charakteru a vyznamu mésta a mohly by
slouzit opét jako navod na navstévu dalSich mist ve mésté. Myslim, Ze toto by méstu
pridalo na autenti¢nosti, mimo jiné dnesni navstévnik hleda nové zpisoby jak se zabavit
a zapojit jej do takovéto aktivity, a to by byl jisté zajimavy prvek. Navic by tato
zkuSenost byla nasledné Sifena na socidlnich sitich samotnymi ucastniky.
Ackoliv je pojem snizovani sezénnosti v posledni dobé velice pouzivany, rozhodné
st myslim, Ze je pojmem duleZitym, a trend snahy sniZovani sezoénnosti vnimam jako
pozitivni. SniZzovani rozdill mezi hlavnim turistickym obdobim a mimosezénou ma

kladny dopad jak na Zivot v destinaci jako takové, ale je dilezité i pro socialni zajisténi
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a stabilitu obyvatelstva pracujiciho ve sluzbach, kladny dopad ma i na navazujici sluzby
cestovniho ruchu a snizuje tlak na podnikatele, ktefi svou aktivitu a pfijem mohou
rozlozit do delsiho ¢asového obdobi. Pro snizovani sezonnosti je vhodné vytvofit
produkty ¢i akce, které budou masové komunikovany a tyto akce budou naplanovany
na slabsi obdobi roku. Ptistupnost atraktivit po cely rok je pozitivné vniména u seniorti
¢i rodin s détmi, ktefi v mimosezoné mohou vyuzit snizenych cen u jednotlivych sluzeb.
Vytvoteni balicku sluzeb jednotlivych zatizeni cestovniho ruchu je dal§im krokem, jak
zvysit atraktivitu destinace 1 v zimnim obdobi, kdy mésto nemize konkurovat jinym
destinacim svym zadzemim pro zimni sporty.

Myslim, Zze za vyuziti spoluprace jednotlivych subjektti cestovniho ruchu
v destinaci Tabor, lze $ifit nedostate¢né komunikované atraktivity mezi navstévniky,
ktefi jsou jiz ve mésté tzv. buzz marketingem. PfileZitost vidim v tom, ze pokud
jiz navstévnik zavita na uréitou pamatku, mohou se ho u vstupu privodci nebo pokladni
zeptat, co jiz navstivil a zaroven doporucit n¢které z mist, které bylo vyhodnoceno jako

nedostate¢né komunikované.

3 Jak podporuje samosprava mésta rozvoj cestovniho ruchu v destinaci?

Podpora samospravy meésta smérem k podnikatelim v cestovnim ruchu dle
odpovédi funguje pouze na bazi moznosti zazadat si o dotaci z Programu na podporu
cestovniho ruchu. Tato moznost podpory byla zminéna ovSem pouze V rozhovoru
se zastupcem odboru cestovniho ruchu a zastupcem strategického rozvoje mésta.
Ostatni podnikatelé v cestovnim ruchu vesmés uvedli, Ze Zadnou konkrétni podporu
neregistruji. Zde vidim velké rezervy, kdy by samosprava mésta, konkrétné¢ odbor
cestovniho ruchu mél mit snahu zapojit podnikatele do svych aktivit nebo jim pomoci

tvorbou nového produktu, diky némuZ by doslo k vétsimu zapojeni vSech zii¢astnénych.

Doporuceni

Vzhledem Kk ur¢itému rozporu mezi nazorem samospravy meésta a podnikateli
na dostateCnost a formu podpory podnikatelti v cestovnim ruchu, bych doporucila
pifedevsim bud’ formou dotaznikového Setieni nebo pii osobnim setkani podnikatela
se samospravou vyjadfit nazory, jak si kdo konkrétni podporu ptedstavuje a co je

v silach samospravy konat. Jelikoz zde vidim pfedevsim problém v komunikaci, toto by
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mél byt zasadni prvni krok. Podpora by neméla mit pouze formu finan¢niho Cerpani, ale
m¢éla by byt také na bazi diskuse o novych trendech a moznostech vytvareni dalSich

produktt a bali¢ku sluzeb, které by slouzily pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

4 Jaké jsou prileZitosti pro rozvoj mésta Tabor jako destinace cestovniho ruchu?

Prilezitosti mésta, jak se stat pfitazlivéjSim turistickym cilem, by mélo byt jeji
vnimani jako kulturné vyspélé turistické destinace, tomu by mélo napomahat
poskytovani kvalitnich sluzeb a Siroka infrastruktura cestovniho ruchu. PfileZitosti je
1 lepsi propojeni s oblasti Toulava a vyuziti potencidlu feky Luznice.

Nové produkty, které by prispely ke zvySeni potencidlu cestovniho ruchu
v destinaci, jsou orientovany piedev§im na vyuziti jiz existujicich nemovitosti, které ale
dodnes plné¢ nevyuzivaji svou historickou atraktivnost. Jedna se predevsim o vyuziti
byvalé¢ Kitizikovy elektrarny, kterd by mohla slouzit jako vystavni prostor a objekt
byvalého pivovaru. Ve mésté je kryty bazén, ktery by po renovaci mohl slouzit

i jako akvapark a byt alternativou pro $patné pocasi.

Doporuceni

Nejveétsi potencial mésta je spatifovadn v nevyuzité turistické atraktivité feky
skrze Tébor, ovSem nenavstivi jej, ackoliv je mésto od udoli, kterym feka protéka,
vzdaleno pouze pil hodiny chiize. Tomuto potencidlnimu segmentu navstévnikl by
méla byt pfizpisobena reklama formou billboardi na biezich feky, ktera by je zvala
na prohlidku mésta a na moznosti vyuziti dalSich forem aktivni zabavy.

Produkty, které ve mésté chybi, jsou pfedevsim takové, které se daji vykonavat
i za nevlidného pocasi. Mésto by mélo vytvofit soubor moznosti, kterymi by dalo
najevo, ze je pfipraveno i na tuto variantu a je schopno svym navstévnikiim nabidnout
rizné alternativy, jako je kryty bazén, dobra gastronomie nebo relaxace v hotelu,

masaze, velky vybér muzei a podobné.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala tématem Strategického marketingového
fizeni Vv aplikaci na konkrétni vybrané destinaci, mésté Tabor. Cestovni ruch jako
fenomén vyuziti volného ¢asu v soucasné dobé nabizi pro jednotlivé destinace vybornou
prilezitost zvySovani piijmu a navstévnosti. Tato pozitiva cestovniho ruchu jsou ovSem
podminéna uréitymi predpoklady. Velmi dulezitym predpokladem k rozvoji destinace je
atraktivita mista a vhodné podminky pro realizaci cestovniho ruchu. Jestlize je destinace
zajimava z hlediska lokaliza¢nich faktorti, vznika nepfeberné mnozstvi destinaci
s riznorodou nabidkou produktii a sluzeb. V této fazi nastava urcCité selektovani
destinaci podle vyznamu atraktivit v mist¢ ¢i jeho blizkém okoli. Proto, aby byla
destinace pfi velké nabidce podobnych sluzeb v cestovnim ruchu konkurenceschopna, je
dualezité ji odlisit a fidit ji jako organizaci, kterd ma urcité cile a vize.

Cestovni ruch ma Siroké dopady i na navazujici pramysly. Vzhledem
k neustale se ménicim podminkam demografickym, ekonomickym nebo
technologickym je na prumysl cestovniho ruchu neustadle vyvijen tlak a produkty
a sluzby cestovniho ruchu musi byt neustdle ptizplisobovany a inovovany v zavislosti
na poptavce. V praci jsem vymezila pojem destinace cestovniho ruchu a definovala jeji
vztah K udrzitelnosti, coz je trend, kterym se cestovni ruch 21. stoleti ubira.
Na udrzitelnost bude stale kladem vétsi diraz. S vymezenim destinace izce souvisi
I jeji potencial a faktory, které jej ovliviiuji. Aby byla destinace fizena s vizi neustalého
ristu a zdokonalovani, je tfeba ji fidit strategicky, ucelné a rozhodovat se zejména
na zékladé¢ vhodnych analyz. Po vytvofeni ptredstavy o okoli destinace je dilezitym
krokem navazat na strategicky marketing marketingem taktickym, ktery je uzce spojen
s marketingovym mixem.

Hlavnim pfedmétem této diplomové prace byla analyza potencialu cestovniho
ruchu ve vybrané destinaci, ve mésté Tabor, a to z n¢kolika hledisek s cilem navrhnout
doporuceni k rozvoji destinace, posileni atraktivity a zvySeni navstévnosti. Za timto
ucelem byl charakterizovan potencial destinace z hlediska selektivnich, lokaliza¢nich
a realizacnich faktord, byla provedena analyza propagace mésta a ke zjiSténi nazort

na stav cestovniho ruchu a na podminky nebo pfedpoklady pro jeho dalsi rozvoj byly
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vyuzity fizené rozhovory s 0osobami z oblasti cestovniho ruchu pusobicimi v destinaci
Tabor.

Vysledkem je zjisténi, ze ackoliv ma mésto Tabor vysoky potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu v této destinaci, v porovnani s konkuren¢nimi destinacemi v nabidce
svych sluzeb nijak nevyéniva a nema v ramci Ceské republiky tak silnou pozici, ktera
by mu diky atraktivitim ve mésté nebo v blizkém okoli nélezela. Diivod spatiuji
predevSim v urCitém ustrnuti destinace a nezachyceni trendi v cestovnim ruchu.
Nejvétsim problémem vSak miize byt mala spoluprace a nedostatecna komunikace mezi
jednotlivymi  podnikatelskymi subjekty cestovniho ruchu a mezi subjekty
a samospravou mésta.

Doporucenim pro zlepSeni situace je zaméfeni se na posileni silnych stranek
meésta a eliminaci hrozeb v kombinaci s postupnym pifeménovanim ptilezitosti v silné
stranky. Pfikladem je feka Luznice, jejimz zapojenim do komunika¢niho mixu mésta by
meésto Tabor mohlo docilit zisku nékolika tisic navstévniki, ktefi roén€ po vode pouze
proplovaji. Reka spolu s historickou ¢asti mésta a husitskou historii jsou tim, co bude
i do budoucnosti do destinace Tabor lakat navstévniky. Jak vyplynulo z Setifeni, mésto
ma velky potencial, ktery musi realizovat za pomoci kombinace vyuziti jiz osvédCenych
atraktivit, kterym se za pomoci moderni komunikace a vytvofeni soucasnéjSi image
podaii oslovit nové segmenty navstévnikd. Po ziskani pozornosti potenciondlniho
navstévnika je poté tfeba nabidnout nové produkty a sluzby, které nejsou spojeny
s husitskou historii, ale turisté je vyzaduji, jen by je moZna samotné nenapadlo, Ze
za témito sluzbami mohou pfijet do mést Tabor. Prikladem muze byt Divadlo Oskara
Nedbala, které ve svém velkém sale pojme az 600 divakd a pravidelné¢ v ném hostuji
kvalitni herecké soubory, Casto si jej vybiraji dokonce pro piedpremiéry svych her,
coz pro navstévniky zamétené na kulturu mize byt silnou motivaci pro navstévu mésta.
Soucasné cileni na doméci navstévniky je zcela v poradku, nicméné pro zlepSeni situace
do budoucna bude nezbytné cilit na zahrani¢ni navstévniky zfad sousednich stata
Ceské republiky.

Z hlediska propagace destinace na poli cestovniho ruchu je sice vyuZzivano
vSech dostupnych nastroji komunikace destinace na venek, prostor pro zvySeni
turistického potencidlu spatfuji ve vytvofeni platformy pro navstévniky, jelikoz nyni

webova prezentace slouzi spiSe pro komunikaci obCanli se samospravou mésta.
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Vytvofeni intuitivniho prosttedi pro potenciondlni navstévniky davd prostor
komunikovat i nedostate¢né¢ marketingové propagované atraktivity a vytvaii prostor
pro prezentaci a naplanovani aktivit, které mohou prodlouzit pobyt navstévnika
v destinaci. Pokud aktivity jako je turistika, cykloturistika, vodacka turistika, formy
venkovského cestovniho ruchu nebo wellness cestovniho ruchu nebudou aktivné
nabizeny, potencialni navstévnik bude vzhledem k primarnimu zaméfeni destinace
hledat tyto druhy aktivniho a pasivniho cestovniho ruchu v jinych destinacich, ackoliv
by je mohl ¢erpat ve mésté Tabor a jeho okoli. S tim souvisi i navrhy a doporuceni
a produktii, které mize destinace nabidnout, vznika prostor pro vétsi rozlozeni aktivit
a navstévnosti do celého roku. Tabor se nemusi profilovat jen destinace pro jednodenni
navstévu historického centra, v obdobi nejniz$i navstévnosti v obdobi listopadu
az brezna spatfuji mozny impuls ve vytvoreni spoluprace jak podnikatelskych subjektti
ve meésté, tak vjeho blizkém okoli. Navrhem je vytvofit balicek sluzeb zahrnujici
prohlidku nékolika vhodné zvolenych atraktivit ve meésté, které budou propojeny
s wellness produkty, kvalitni gastronomii a navstévou jednoho cile pro jednodenni vylet
mimo destinaci, jako ptiklad bych uvedla zamek Hluboka nad Vltavou, ktery je otevien
I Vv zimnim obdobi a v zasnéZeném okoli je vdéénym objektem pro vylet. Zde bych
vyzdvihla nezbytnost spoluprace, ktera ma své zastoupeni i v marketingovém mixu
cestovniho ruchu a dovolila bych si parafrazovat pani Ing. Kalouskovou z odboru
cestovniho ruchu, ktera vidi pfileZitost pravé v tom, Ze si jednotlivé destinace nebudou
ptimo konkurovat, ale budou si navzajem piedavat své navstévniky.

V marketingové strategii cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor z roku 2009
je krozvoji cestovniho ruchu v destinaci vytvofena navrhova ¢ast, jejimz hlavnim
ramcem je zlepSeni forem propagace, které jsou jiz notoricky znamé. K formam
propagace bych na zdklad€¢ analyz ztéto diplomové prace doporucila zaméfit se
na propagaci skrze socialni sit¢, Facebook a Instagram, které maji pro urcitou generaci
velkou silu a dokazou rychle S§ifit zamySlenou propagaci. S tim souvisi i moznost
nataCeni kratkych videospotli, které nejsou drahé, vzhledem k tomu, Ze soucasné
mobilni telefony produkuji fotografie i videa ve vysoké kvalité, staci zde pouze napad
a chut’ jej realizovat. Souhlasim s nutnosti zlep$it monitoring souc¢asného navstévnika,

kde opét je predpokladem spoluprace se subjekty, které by mély byt ochotny se
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do prizkumil zapojit a snazit se poznat svého zadkaznika. Diky tomuto poznani mohou
destinace rust, neustale se rozvijet, neustdle vytvaret nové produkty a sluzby, které

si jejich zékaznici pteji a byt tak neustale o krok napied pied svou konkurenci.
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Ptiloha A — Ptepis fizenych rozhovort
Rozhovor s panem Bc. Kamilem KuliSkem — Feditel hotelu Dvoiak
3.2.2016

1 Jak byste charakterizoval stav cestovniho ruchu v Tabore?
Dle mého nazoru je cestovni ruch a jeho vliv v Tébote minimalni. Tébor je jen
zastavka pro cestovni kancelaie, které mifi z Prahy do Hluboké nad Vltavou a Ceského

Krumlova.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Me¢sto se sice snazi, jezdi na veletrhy, ale bez vétsi zpétné vazby. Zaseda komise
cestovniho ruchu, ktera podporuje nové projekty, ale ty vétSinou skonci na urovni

planovani. Jako podporujici marketingovou aktivitu vnimam akci Léto nad Jordanem.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurenéni?

Jsou to predevsim Hluboka nad Vltavou, Ceské Budgjovice a Cesky Krumlov.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZ§imi
konkurenty?

Silnou strankou je jeho historie spojena s husitstvim. Ke slabym strankdm fadim
Spatnou dopravu z Prahy a stale nedokoncenou dalnici. Neni zde zaddny détsky kryty
park nebo aktivity pfimo pro rodiny s détmi a atraktivita, pro pfipad neptiznivého

pocasi.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Myslim, Ze pokud né&jaké podpora je, tak je velmi minimalni.

6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezonnosti?
Mizete uvést priklad?

Nejsem si toho védom.



7 Jaka atraktivita je podle vaseho soudu nedostateéné marketingové vyuzZivana?
Koncepce celého marketingu je nedostatecnd. Myslim, Ze nedostate¢né
marketingové vyuzito je historické podzemi, které je velice pékné, ale neadekvatné

podporované.

8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Akvapark, ktery ostatni mésta nemaji a lidé kvili tomu jezdi do Prahy, détsky

park, vyziti 1 pro neptiznivé pocasi.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?
Sluzeb a produktii je dostatek, byl bych pro zavedeni jarmarkli na ndmésti, aby

centrum mésta ozilo a turisté méli pocit, ze se ve mesté neustale néco déje.



Rozhovor s pani Ing. Michaelou Kalouskovou — vedouci odboru cestovniho ruchu

22. 1. 2016

1 Jak byste charakterizovala stav cestovniho ruchu v Taboie?

M¢ésto Téabor ma turisticky potencidl narodniho charakteru, je vyuzivano
predev§im jako cilova ¢i tranzitni atrakce pro néavstévniky bez vyssi ekonomické
vytéznosti. Lokace na spojnici mezi Prahou a Ceskymi Bud&ovicemi pieduréuje
reaktivné dobrou dostupnost. Lze jej i chapat jako vstupni branu do regionu jizni Cechy
z okoli Prahy. Uzemi, ve kterém mésto leZi, je tradi¢né zajimavou turistickou oblasti
s pestrou nabidkou regionalniho turistického potencialu, ale s nizkou navstévnosti.
Hromadna ubytovaci zafizeni nevykazuji vysokou naplnénost turisty a jejich hosty jsou
predevsim domaci turisté.

Turisticky potencidl mésta je ucelné nabizen spolecné se zajimavymi misty
Vv okoli — v pfislusné turistické oblasti, v turistickém regionu a kraji a také i s vyuzitim
potencialu sousedicich oblasti a regiontll. V tomto sméru je jiZ nyni mésto Tabor vad¢im
subjektem, nese na sobé biim¢ propagace celého uzemi a to i bez odpovidajici
soucinnosti dalSich subjekti plisobicich na tzemi Taborska, kromé& nové vzniklé
turistické oblasti Toulava. Charakter soucasné¢ nabidky mésta Tabora a jeho okoli je
preduren pro turistické produkty nabizejici pobyty kombinujici pobyt v ptfirodé
S poznadnim historickych a pfirodnich zajimavosti. Pfirodni potencidl je vyznamnym
faktorem, ktery charakterizuje Téborsko. Jednotlivé cile jsou propojeny péSimi stezkami
1 cyklostezkami. Nabidka putovani po okoli mésta je tudiz pestra a da se povaZovat

i za velmi dobrou.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Tradi¢ni nastroje marketingu pouzivané méstem Tabor v cestovnim ruchu jsou
také odrazem forem a zpuisobti doposud pievazné pouzivanych v Ceské republice.
Pro potieby turistl je nabidka tiskovin dostacujici. Webova prezentace je vyznamnym
propagacnim ndastrojem. Turisté konstatuji, Ze hlavnim informac¢nim zdrojem pted
a béhem pobytu jsou informace z internetu a to piimo z méstskych stranek 43 %

a z ostatniho internetu 23 %. Thned za nimi jsou informace od pifibuznych a znamych



(64%). 60 % turistd je spokojeno s dostatkem a kvalitou informaci, 26 % z nich jich ma
malo, ale kvalitnich. Pouze 1 % je s nimi nespokojeno a 8 % neumi situaci posoudit.

K dobrému dojmu o méstu u turistii ptispiva kvalitni orientacni znaceni.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkuren¢ni?

Struktura turistického potencidlu Taborska je sice bohata, ale neni v ni vice
vyznamnych cilii mezinarodniho vyznamu a i z pohledu domaciho cestovniho ruchu je
motivatorem navstévy uzemi predev§im spojeni Tabor — husitstvi a historie.
Nejvyznamngj§im cilem je nedaleky zamek Cervena Lhota na Jindfichohradecku
(s navstévnosti cca 80 tis. osob rocné zaujima cca 32 misto u nas). Navstévnici, kteti
ptijedou do jiznich Cech, navitivi v rAmci jednoho vyletu kromé& Tabora piedeviim
Ceské Budgjovice a pak Bechyni, Cesky Krumlov, Pisek a Sobéslav. Jedou do Tabora
v ramci vyletu ¢i prosté projizdi a tak se zastavi. Jen asi 20 % z nich tu travi cilené
dovolenou. 99 % turisti by navstévu Tabora doporucilo svym piibuznym a zndmym.
Navstévnici Tabora se v jeho okoli chystaji pfedev§im navstivit také Chynovské
jeskyné, mésto a zamek Bechyné, pamatnik Dr. Benese v Sezimové Usti a Kozi hradek.

Turistické oblasti si nemaji konkurovat, ale turisty si vzajemné predavat!

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZ§imi
konkurenty?

Tabor a okoli je soudasti turistického regionu Jizni Cechy, ktery je svym
pfirodnim prostfedim, dochovanymi pamétkami, mnozstvim vodnich tokd, rybnikt
a udolnich nadrzi hojné navs$tévovanou oblasti a to pfedevSim domécimi turisty.
V ramci regionu nema vyrazné postaveni. Strategické a marketingové nastroje regionu
zahrnuji mésto Tébor do celkové nabidky s dirazem na tradici historii husitstvi,
méstskou pamatkovou rezervaci, vyuziti feky Luznice a akci Taborska setkani.

Pro turisty, a to pfedev§im domadci, je atraktivni predevSim historické centrum mésta

a feka LuZnice.



5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Mésto Tabor vyhlasuje vyzvu k predkladani zadosti o dotaci z dotac¢niho
Programu na podporu cestovniho ruchu na obdobi 2016-2020.
Ugelem Programu na podporu cestovniho ruchu na obdobi 2016-2020 je finanéni
podpora vedouci k rozsiteni nabidky cestovniho ruchu mésta Tébora s diirazem na nové
aktivity ur€ené Ceskym 1 zahrani¢nim turistiim a jejich rozlozeni v pribéhu celého roku
a ur¢enych pro $irsi vetfejnost jako soucast plnéni povinnosti podle § 2 odst. 2 zakona
¢. 128/2000 Sb., Zakona o obcich (obecni zfizeni), ve znéni pozdéjSich predpist.
Finanéni prosttedky poskytnuté v rdmci tohoto programu jsou rozpoctovymi prostredky
meésta Tébora a jejich poskytovani se fidi timto dotaénim programem, znénim smlouvy

o poskytnuti dotace z rozpoctu mésta Téabora a platnymi pravnimi predpisy.

6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MiiZete uvést priklad?

Propagace mésta v linkovych autobusech ve spolupraci se spole¢nosti Comett
plus, spol. sr. 0. Z linek byla pro reklamni tcéely vybrana linka Tabor — Praha, typ
autobusu Irisbus Ares. Se spolecnosti byla uzaviena obchodni smlouva na dobu

neurcitou.

7 Jaka atraktivita je podle vaSeho soudu nedostate¢né marketingové vyuzZivana?
Taborské pamatky jsou do poctu bohaté, ale jejich vyznam je velmi rozdilny.
namésti. Méné docenénym cilem z hlediska nabidky je stale Poutni kostel v Klokotech,
vcetné jeho pfistupové kiizové cesty ze stiedu Starého mésta. K dal$im vyznamnym
cilim patfi podle turistti: Muzeum ¢okolady a marcipanu, taborské stfredovéké podzemi,
Muzeum Lega, ZOO Vétrovy, botanickd zahrada, Bechyiiskd brana a véz Kotnov
a Expozice Taborsky poklad i rozhledna Hylacka.
Stale je dostatek prostoru u vSech turistickych cili pro zvySovani pohybu turisti

bez negativniho dopadu na Zivot mésta a udrzitelnost jeho rozvoje.



8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Vyuziti feky Luznice je velkym potencidlem pro meésto. I z prizkumi mezi
turisty vyplyva, Ze si spojuji Tabor s vyuzitim feky. Mnozstvi vodakii projizdéjici
méstem neni zatim monitorovan0o a spiSe se predpoklada, ze se tato pocetna cilova
skupina do mésta nepodiva - je jinak orientovana. Odpovidajici propagace na biezich
teky a vytvoreni adekvatnich podminek pro pohodlné zastaveni, uschovéni lodi apod.
by mohlo ¢ast vodakt pftildkat jako zékazniky fady podnikateli ve meésté a navic

by z nich mohli byt poslové zajimavych zazitki z mésta pro své piatele.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Jako nové produkty by mohly byt vytvofeny nasledujici: modernizace
plaveckého bazénu, akvaparku, vcetné zfizeni ubytovacich kapacit ¢i jiné doprovodné
infrastruktury

Nevyuzity potencidl je zatim u neorenesancni budovy byvalé Kfizikovy
elektrarny, slouzila posléze jako kotelna a plynova elektrdrna a nemd v soucasnosti
vyuziti. Zamérem je vybudovat vystavni prostor, ktery bude obsahovat expozici
FrantiSka Kitizika, expozici doby Rakousko—Uherské monarchie a expozici automoto

veterani. Zamérem je vybudovat i restauracni a provoz.

VI



Rozhovor s Ing. Vlastimilem Kfemenem — vedouci odboru strategického rozvoje
28. 1. 2016

1 Jak byste charakterizoval stav cestovniho ruchu v Tabore?
Zpohledu odboru rozvoje se jedna o standardni stav s nadprimérnym
mnozstvim aktivit pofadanych méstem (zejména odborem kultury a cestovniho ruchu),

s velmi dobfe fungujicim a hodnocenym infocentrem.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Rozvoj mésta je pomérné Siroky pojem. Pokud vyzkum pojedndvé o cestovnim
ruchu, pak se jednd o neustidle dopliiovanou, rozSifovanou nabidku aktivit a akci
potadanych meéstem nebo dal§ich akci, které probihaji ve spoluprdci s externimi

subjekty.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkuren¢ni?
Ze subjektivniho pohledu se mize jednat napt. o mésta Cesky Krumlov, Tiebon,

Ceské Budgjovice a zejména viechny atraktivni hrady, zamky a dal§i pamatky v okoli.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZSimi
konkurenty?

Jako silnou stranku bych zminil fadu akci a aktivit pofddanych méstem
a Husitské muzeum s podzemim. Jako slabou stranku hodnotim absenci vyznamného

hradu ¢i zdmku s atraktivnim mobiliafem v samotném mésté.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Z pohledu odboru, ktery se nezabyva primarné cestovnim ruchem, se jedna
0 jiz zminéné kulturné — spolecenské akce a sportovni aktivity pofadané méstem po cely
rok. Mésto finan¢né prispiva na fadu aktivit souvisejicich s cestovnim ruchem, vydava
propagacni materialy, které pofadaji dalsi subjekty. Za vyznamné 1ze rovnéZ povazovat
pfispévky mésta na opravy nemovitych kulturnich pamatek v Méstské paméatkové

rezervaci, které jsou ve vlastnictvi fyzickych, pravnickych osob a cirkvi.

Vil



6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MizZete uvést priklad?

SniZeni sezénnosti je v posledni dob¢ Casto zminiovany fenomén. Domnivam se,
ze se muze jednat o propagaci jednotlivych akci, vystav apod. rozloZenych po cely rok,

vSe dostupné elektronicky.

7 Jaka atraktivita je podle vaseho soudu nedostateéné marketingové vyuzivana?
Nemam takové poznatky, abych mohl pfimo uvést nedostateCny marketing

u jednotlivé atraktivity.

8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Domnivam se, ze udrZeni a pfiméiena obmeéna Sirokého spektra dosavadnich

¢innosti v cestovnim ruchu bude pro mésto narocna.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potrebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Zpohledu odboru je na tvaze, zda, kam az ma sahat neustdld snaha
0 ,,zvySovani néfeho“. Otazky by mély byt také sméefovany do oblasti, zda si to
obyvatelé¢ mésta pieji, zda je to 1 pro n¢ pfinosem, zda je pak vysledek adekvatni
vynakladanym prostfedkim a usili. Z pohledu legislativy je vhodné zminit aplikaci

§ 18 zékona ¢. 183/2006 Sb. o uzemnim planovani a stavebnim fadu, v platném znéni.

VIl



Rozhovor s pani Lenkou Tomancovou — vedouci cestovni kancelaie Comett Plus

25. 1. 2016

1 Jak byste charakterizovala stav cestovniho ruchu v Taboie?

Stav cestovniho ruchu je vzhledem k nabizenym moznostem dobry.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Je to urcit¢ Strasidelné podzemi, ucast mésta Tabor na veletrhu GO v Brng,
Holiday World v Praze, zpotfadanych akci to jsou Téaborské slavnosti

a z revitalizovanych objektt plovarna.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurenéni?

Cesky Krumlov, Jindfichtiv Hradec, Lipno.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZSimi
konkurenty?

Slabou strankou je méné kulturnich akci oproti Ceskému Krumlovu a méné
sportovné — zabavnich aktivit oproti Lipnu. Ze silnych strdnek mé& napada pouze

husitska historie.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Me¢ésto podporuje rozvoj cestovniho ruchu porddanim Taborskych slavnosti,
prezentace mésta na cestovnich veletrzich. Podnikatele poté podporuje zfizovanim
novych atrakci pro turisty, napt.: Strasidelné podzemi, Pivni muzeum, Muzeum

cokolady.

6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
Mizete uvést priklad?

Netusim, nesetkala jsem se s n¢jakou aktivitou.



7 Jaka atraktivita je podle vaSeho soudu nedostateéné marketingové vyuzZivana?

Relaxacéni zéna okolo nadrze Jordan.

8 Jaké vidite piilezitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?

Ptilezitost vidim ve vybudovani parkovisté pro organizované zajezdy.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potirebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?
M¢ly by byt vice vyuzivany historické objekty pro pofadani kulturnich akci

a vodni plochy Jordan a Luznice ke sportovné-zdbavnim aktivitam.



Rozhovor s panem Ing. Janem Culikem — majitel a provozovatel vinného baru
Thir
18. 1. 2016

1 Jak byste charakterizoval stav cestovniho ruchu v Tibore?
Myslim, si ze cestovni ruch v Tabofe je znatelny. Pfedevsim v 1été. OvSem diky

mnoha akcim konanym pies cely rok se v Tabofe objevuje vice a vice turisti.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Tabor se profiluje (a chce profilovat) jako mésto festivalii. Pres cely rok
se konaji jedno az dvoudenni akce — vétSinou s podporou meésta, které je v tomto sméru
aktivni. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii Tabook, Festival vina, Pivni slavnosti, NaSe chuté

— festival lokalni gastronomie a dalsi.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurenéni?

Cesky Krumlov, Tiebon, Jindfichtv Hradec.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky Vv porovnani s jeho nejbliZ§imi
konkurenty?

Nemame v Tabote hrad ani zdmek. Na druhou stranu je historické centrum plné
béZzného Zivota a obCanské vybavenosti. Centrum Téabora se neproménilo v historické

ghetto, ale je pIné funk¢ni a pulzujici pro své obyvatele.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Kazdy rok je mozné si zazadat o dotaci v ramci Fondu cestovniho ruchu — ten
alokuje prostfedky, které by mély primarné jit na propagaci dané akce. Pro vétsi akce je

mozna podpora piimo z rozpoctu meésta.
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6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MizZete uvést priklad?
Myslim, Ze se o to snazi kratSimi festivaly, ale jejich rozpéti stale nepokryva

cely kalendarni rok.

7 Jaka atraktivita je podle vaSeho soudu nedostateéné marketingové vyuzZivana?
Prvni elektrifikovana trat’ v Rakousku - Uhersku z Tabora do Bechyn¢ a byvala

Kiizikova elektrarna.

8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Tabor, jako mésto vlidné, gastronomicky a kulturné vyspélé, avsak ve stejnou
chvili pfijemné i pro svoje obyvatele. Idedlni pro vikendovy pobyt s vylety do okoli.

Nabizi se vétsi propojeni s turistickou oblasti Toulava.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Leps$i online marketing, obnovit pivovar, pokusit se o zapojeni vice subjektii
do podpory marketingu meésta — restaurace, kulturni zatizeni. Déle pokracovat
V podpofe zabéhnutych akci vySe zminénych. Propojit marketing mésta s turistickou

oblasti Toulava, jejiz je Tabor soucasti.
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Rozhovor s panem Vaclavem Tlapou — majitel Penzionu Alfa
29. 1. 2016

1 Jak byste charakterizoval stav cestovniho ruchu v Tabore?

Stav cestovniho ruchu je dlouhodob¢ konstantni.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Vnimam vétsi vyuziti reklamnich ploch v okoli mésta.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurenc¢ni?
Jsou to viechny, které jsou zapsany pod UNESCO, nejblize Cesky Krumlov,

V soucasné dobé 1 mésto Pisek.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZSimi
konkurenty?

Silnou strankou je historie, dobfe fungujici infocentrum a muzeum, mezi slabé
stranky bych ftadil Casté uzavirky a rekonstrukce silnic v turistické sezoné, slabsi

propagaci mésta a jeho aktivit, nedostatecny parkovaci systém.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Podpora podnikatelt mi bohuzel unika.
6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MizZete uvést priklad?

Myslim, Ze neexistuje.

7 Jaka atraktivita je podle vaSeho soudu nedostate¢né marketingové vyuzZivana?

Je to kiizova cesta vedouci k Poutnimu kostelu v Klokotech.
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8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?

Prilezitost vidim ve spojeni mikroregionu - Sobé&slav - Plana — Tébor.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?
Byl bych pro zakoupeni pruvodcovské licence a vyuziti studentti jako privodct

po celém historickém centru.
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Rozhovor s panem Petrem Niskem — majitel a provozovatel Housova mlyna

5.2.2016

1 Jak byste charakterizoval stav cestovniho ruchu v Tabore?
Cestovni ruch v Tébote bych charakterizoval piedev§im nespolupraci
jednotlivych subjekti mezi sebou. Ackoliv z pohledu pouze mé provozovny funguje

dobie, z celkového ndhledu na mésto Tabor jej musim hodnotit takto.

2 Jaké marketingové aktivity z posledniho obdobi vnimate jako podporujici rozvoj
mésta a jeho okoli?

Vnimdm vyrazné nékolik zdsadnich aktivit, nicméné neni znich Zadny
uchopitelny vystup. Neni zde nikdo, kdo by aktivitu ptfevzal do svych rukou a aby se

doopravdy realizovala.

3 Jaké destinace vidite pro oblast mésta Tabor jako konkurenéni?

Myslim, ze Tabor je velice zajimavé destinace, kterou vnimam i jako zajimavéjsi
nez Cesky Krumlov, nicméné zde ten cestovni ruch neumime prodat tak jako tam, navic
v Ceském Krumlové maji velkou vyhodu zafazenim na seznam UNESCO. Mésto Tabor

neumi takto prodat svoji historii.

4 Jaké ma destinace Tabor silné a slabé stranky v porovnani s jeho nejbliZSimi
konkurenty?

Silna stranka je pfedevSim historie, na které je postaven i1 cely marketing mésta.
Slabou strankou je neschopnost mésta pfipravit zazemi pro cestovni kancelaie, aby sem

vozily své klienty. Slabou strankou je parkovéani a neschopnost se dohodnout.

5 Jak podporuje samosprava mésta podnikatele a rozvoj cestovniho ruchu
ve mésté?

Samosprava se tak tvafi, nicméné pokud tomu tak opravdu je, to nemohu fici,
jelikoz nemam pozitivni zkusSenost. JelikoZ mésto nema jednotnou strategii v cestovnim
ruchu, nedokdze do néj prildkat turistu a stim souvisi 1 neschopnost pomoci

podnikatelim.

XV



6 Myslite si, Ze existuje propagace mésta, ktera napomaha sniZeni sezénnosti?
MizZete uvést priklad?

Propagace mésta pro snizeni sezonnosti nefunguje, nicméné nas subjekt
se tomuto problému vénuje a dalo by se fici, ze pokud se turistovi nabidne spravny
produkt, Ize velice snadno sezonnost eliminovat. Mésto Tabor se tomuto nevénuje
cilené. OvSem tuto propagaci a iniciativu musim vyvijet sam, popfipad¢ s n€kolika

stejné smyslejicimi podnikateli.

7 Jaka atraktivita je podle vaseho soudu nedostateéné marketingové vyuzZivana?
Jsem si jisty, Ze nedostatecné vyuzivany jsou pfirodni krasy, napiiklad malé
vodopady pod hradem Kotnov, jsou to krdsna mista na prochdzku, ale absolutné

nevyuzivana. Dale to je Mariansky pramen v Klokotech a geopark u feky Luznice.

8 Jaké vidite prileZitosti mésta jako destinace cestovniho ruchu k jeho rozvoji?
Ptilezitost vidim ve wvyuziti pestrosti kaliSnické historie, kterd je velmi
v kontaktu s tou rozmberskou. Dokazu si piedstavit, Ze cestovni ruch by se m¢l nadale
vydavat po té stezce historie, kterd sice je vyuzivana, ale jsem ptesvédcen, Ze
ne ve svém plném potencidlu a dala by se vyuzit mnohem vice. Potencidl vidim v fece
Luznici, v prstenci hradi okolo mésta Tébora, pékné jsou 1 Holeckovy sady, ale tskali
tohoto potencialu vidim v tom, Ze tyto informace nejsou poskytovany turistim, ktefi
nevédi, Ze ve mést€é mohou stravit i tyden a vzdy budou mit néjakou atraktivitu

¢1 aktivitu, kterou mohou vyuzit.

9 Jaké nové produkty ¢i sluzby by mésto potiebovalo zavést pro zvySeni svého
potencialu pro cestovni ruch?

Libi se mi myslenka balickli sluZeb, jako jsou naptiklad trojvstupenky do tfi
riznych taborskych muzei, myslim, Ze na to dnesni turista slysi a takovy produkt ma

budoucnost.
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Ptiloha B — fotografie d¢kanského kostela Proménéni Pané na hote Tabor, Zizkovo

nameésti

Zdroj**®

138 PENZION KALINA: Mésto Tabor - historie a pamdtky [online]. 2010 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://www.penzionkalina.cz/tabor.htm
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Priloha C — fotografie véze hradu Kotnov a Bechynské brany

Zdroj**®

37 TABOR DNES: Mésto Tébor se predstavuje [online]. 2016 [cit. 2016-02-16]. Dostupné z:
http://wp.tabordnes.cz/stranka-2/
138 Tamtés.
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