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1. Uvod

Cestovni ruch je vyznamné odvétvi svétové ekonomiky, které se neustéle rozviji.
Ma pozitivni vliv na tvorbu hrubého domaciho produktu, vytvareni devizovych rezerv
statu, zaméstnanost, multiplikacni efekt, regionalni rozvoj, zachranu pamatek, poznava-
ni mist, pfirodniho a kulturniho dédictvi, obyceja, tradic a zvyka. Naopak negativni vliv
ma predevsim na oblast zivotniho prostiedi a infrastrukturu destinace. Je dulezité, aby
dochazelo k fizeni rozvoje cestovniho ruchu, a aby k témto negativnim vliviim nedo-

chazelo viubec nebo zcela minimalné.

Cestovni ruch ma velky vliv na spokojenost jeho tc¢astniki, ktefi cestuji za Gcelem
poznavani novych mist a atraktivitami dané destinace nebo rekreace a odpocinku. Des-
tinace musi vytvaret nabidku s ohledem na ptani a pozadavky zakazniki, jez jsou vyu-
zivany k uspokojovani jejich potieb. Lidé cestuji za kulturné-historickymi atraktivitami,

dobrodruzstvim, sportovnim vyzitim, odpocinkem ¢i zdbavou.

Tato prace je zaméfena na tvorbu tematického produktu destinace cestovniho ruchu.
Hlavnim cilem je identifikovat jedine¢né prodejni vlastnosti destinace na zaklad¢ sil-
nych a slabych stranek potencialu cestovniho ruchu mésta Trebi¢ a navrh marketingo-

vého mixu pro tematicky produkt mésta jako destinace cestovniho ruchu.

Meésto Tiebic je povazovano za velice vyznamnou destinaci, jak pro domaci turisty,
tak ty zahrani¢ni. Tiebi¢ je mésto S bohatou historii a tak zde mohou navstévnici obdi-
vovat mnoho cennych architektonickych pamatek. Ty nejvyznamnéjsi z nich bazilika
sv. Prokopa, zidovska ¢tvrt' a Zidovsky hibitov byly zapsany do Seznamu svétového
kulturniho a pfirodniho dédictvi UNESCO. Mésto a jeho okoli nabizi nejen historii
a kulturu, ale také krasnou ptirodu. Tiebi¢ se nachazi v jedné z ekologicky nej€istSich
oblasti Ceské republiky. Jeji malebny raz krajiny a Gista piiroda vytvaieji vhodné pod-
minky pro relaxaci i aktivni odpocinek. Mésto Ttebi¢ je tak destinaci, kde lze propojit

poznavani historickych krés s aktivnim odpoc¢inkem v nenarusené ptirod¢.

1.1 Cile prace

Identifikace jedine¢nych prodejnich vlastnosti destinace na zaklad¢ silnych a sla-
bych stranek potencidlu cestovniho ruchu mésta Tiebi¢. Navrh marketingového mixu

pro tematicky produkt mésta jako destinace cestovniho ruchu.



1.2 Pracovni predpoklady
Hlavnim diivodem navstévy mésta Trebic jsou kulturné-historické pamatky UNESCO.
Meésto Trebi¢ navstévuji vice zahrani¢ni nezli doméci navstévnici.

Meésto Tiebi¢ navstévuje vice vyletniki nezli turistl.



2. Prehled ieSené problematiky

Vzhledem k cili bakalaiské prace je vhodné vymezit zakladni terminologické kate-
gorie, kterymi jsou cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchu a marketingové fizeni

destinace.

2.1 Uvod do problematiky cestovniho ruchu

Podle Nejdla (2011) je cestovni ruch povazovan za jednu z celosvétové nejdyna-

.....

ekonomickych a socialnich aktivit souvisejicich s uspokojovanim lidskych potieb.

Heskova (2011) uvadi, Zze cestovni ruch je spolecensko-ekonomicky fenomén jak
z pohledu jednotlivce, tak z pohledu spole¢nosti. Kazdoro¢né predstavuje nejveétsi po-
hyb lidi za ucelem rekreace, ziskani novych poznatkt, zabavy a naplnénim vlastnich

piedstav z dovolené.

Za cestovni ruch se poklad4 cinnost osoby, ktera cestuje na ptechodnou dobu
do mist mimo své trvalé bydlisté a hlavnim ucelem cesty neni vykonavani vydélec¢né
¢innosti v nav§tiveném misté. V mnoha ptipadech se jedna o sluzebni, obchodni ¢i jinak
pracovn€ motivovanou cestu. Zdroj uhrady vyplyva z pracovniho poméru u zameéstna-
vatele v misté bydlisté nebo sidla firmy. Proto je v tomto pojeti cestovniho ruchu pod-
statné, ze se jedna o zmeénu mista, doCasnost pobytu i o nevydéleCnost Cinnosti

V navs$tiveném misté. (Foret & Foretova, 2001)

Kiralova (2003) uvadi, ze cestovni ruch se fadi mezi nejvétsi a nejrychleji se rozvi-
jejici odvétvi svéta. Ovliviiuje tvorbu hrubého doméciho produktu, zaméstnanost, za-
chranu kulturnich, umeéleckych a historickych pamatek, vytvareni devizovych rezerv

statu a zvySuje vzdélanostni troven obyvatelstva.
Cestovni ruch je systém, ktery tvoii dva podsystémy, a to subjekt cestovniho ruchu
a objekt cestovniho ruchu. (Heskova, 2011)

2.1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Podle Heskové (2011) subjekt cestovniho ruchu piedstavuje ucastnik cestovniho
ruchu, ktery v dobé cestovani, obvykle ve volném Case a pobytu mimo misto trvalého

bydlisté, uspokojuje své potieby spotiebou statkil cestovniho ruchu.



Utastnika cestovniho ruchu Ize oznagit jako stalého obyvatele nebo navitévnika.
Navstévniky délime na vyletniky a turisty. Turistu lze z pohledu délky pobytu oznacit

jako turistu na dovolené nebo turistu kratkodob¢ pobyvajiciho. (Heskova, 2011)

2.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Objektem cestovniho ruchu je vSe, co se mize stat cilem zmény mista pobytu
ucastnika cestovniho ruchu. Jedna se o kulturu, hospodaftstvi, pfirodu a dalsi. Je nosite-
lem nabidky. Objektem cestovniho ruchu mohou byt: cilové misto, instituce a podniky
cestovniho ruchu. Objekt je vniman i jako nabidka cestovniho ruchu, kterou mizeme

rozlisit na primarni a sekundarni.

Primarni nabidka piedstavuje stiedisko cestovniho ruchu, stat nebo region jako ces-
tovni cil, ktery se v odborné literatufe oznacuje jako destinace cestovniho ruchu. Cilové

misto musi disponovat vhodnym kulturnim a pfirodnim potencialem.

Sekundérni nabidku pfedstavuji zafizeni, podniky a instituce, které navstévnikim
destinace umoznuji ubytovani, stravovani a vykonavani sportovnich, rekrea¢nich a spo-

lecensko-kulturnich aktivit. (Heskova, 2011)
Z hlediska funkci Heskova (2011) rozdé€luje objekty cestovniho ruchu na:

- méstska stfediska, ve kterych se koncentruji kulturné-historické pamatky,
obchody a primysl a administrativné-spravni organy,

- lazenska mista vybudovana na bazi ptirodnich 1é¢ivych zdrojt,

- rekreacni stfediska s moZnosti koupani, turistiky a vodnich sportd,

- rekreacni obce, které jsou v soucasnosti vyuzivany na rekreacni ucely,

- chatové oblasti, které se nachazi pti vodnich plochach nebo vyletnich mis-

tech s ptirodnimi a civiliza¢nimi atraktivitami.

2.1.3 Typologie cestovniho ruchu

Specifikace cestovniho ruchu jen ve vSeobecné roviné by byla nedostacujici.
V kazdodenni praxi se projevuje v riznych druzich a formach, které se potad vyvijeji
a obohacuji v zavislosti na poptavce ucastniki cestovniho ruchu a v zavislosti technic-

ko-technologickych moznostech nabidky. (Heskova, 2011)



Druhy cestovniho ruchu

Podle Foreta a Foretové (2001) Ize vytipovat n€kolik druhi cestovniho ruchu
Vv zavislosti na zvolenych kritériich celd fada. Podle mista se bude jednat o domaci ¢i
zahrani¢ni, podle ¢asu o kratkodoby nebo dlouhodoby, podle zptisobu organizace
o skupinovy nebo individualni a dalsi. Jako zékladni se oznacuje klasifikace podle ucelu

neboli motivu.

Heskova (2011) uvadi, ze o druzich cestovniho ruchu hovofime tehdy, kdyz
za zéaklad posuzovani cestovniho ruchu vezmeme motivaci jejich ucastniku, tj. ucel,
za kterym cestuji a pobyvaji pievazné na cizim misté. Déle druhy cestovniho ruchu cle-
ni na rekreacni, Sportovni, dobrodruzny, myslivecky a rybaisky, nabozensky, lazensky,

zdravotni, obchodni, Kongresovy a stimula¢ni cestovni ruch.
Formy cestovniho ruchu

Podle Heskové (2011) formy cestovniho ruchu umoznuji blize urcit podstatu ces-
tovniho ruchu z hlediska potieb a cilii jeho ucastnik. Toto poznani dovoluje produkt

1épe pripravit a nabizet ho cilové skuping ucastnika cestovniho ruchu.

Formy cestovniho ruchu se déli podle riznych hledisek. Z hlediska geografického
se déli na domaci, zahrani¢ni, mezinarodni, vnitini, ndrodni a regionalni cestovni ruch.
Podle poctu ucastniktl se déli na individualni, skupinovy, masovy a ekologicky cestovni
ruch. Dle zplsobu organizovani se jednd o individudlni cesty, organizovany zajezd
a klubovy cestovni ruch. Z hlediska véku uc€astniki se déli na cestovni ruch déti, mla-
deznicky, rodinny a seniorsky cestovni ruch. Podle délky ucasti se jednd o vyletni, krat-
kodoby, vikendovy a dlouhodoby cestovni ruch. Podle pfevazujiciho mista pobytu lze
¢lenit na méstsky, pfiméstsky, venkovsky, agroturistika, horsky, vysokohorsky a pfi-
moisky cestovni ruch. Podle ro¢niho obdobi se déli na sezonni, mimosezonni a celoro¢-
ni cestovni ruch. Podle pouZzitého dopravniho prostiedku se déli na motorizovany, ze-
lezni¢ni, letecky a lodni cestovni ruch. Z hlediska dynamiky se jedna o pobytovy nebo
putovni cestovni ruch a z hlediska sociologického se jde o navstévy ptibuznych, social-

ni, komer¢ni a etnicky cestovni ruch. (Heskova, 2011)

V praxi dochazi k prolinani obou téchto hledisek a mezi autory odbornych publika-
ci neni zcela jednota vV tom, co je povazovano za druh a co za formu cestovniho ruchu.
Naptiklad ¢eska a slovenskd odbornd literatura, uplatituje pii vymezovani forem a druhi

cestovniho ruchu zcela opacnd hlediska nez rakouska literatura. To, co povazuje jedna
7



skupina autord za formu cestovniho ruchu, druhd skupina autord terminologicky ozna-

¢uje jako druh cestovniho ruchu a naopak. (Mala, 1999)

2.1.4 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je podle Foreta a Foretové (2001) oznacovan jako ekonomické
prostfedi, v némz Se konfrontuje nabidka s poptavkou, pfipadné s potiebami zékaznika
a cena s kupni silou. Protoze potieba, poptavka zakazniki a jejich moznosti jsou velmi

rozdilné i nabidka by méla byt nalezité diferencovana.
Proces vybéru cilovych trhti zahrnuje nasledujici tfi kroky:

1. Segmentaci trhu, ptedstavujici roz¢lenéni trhu na relativné homogenni skupiny
kupujicich.

2. Vybér cilovych skupin, jez vychazi z hodnoceni kazdého segmentu a nasledného
rozhodnuti firmy, ktery z nich oslovi. Jedna se tedy o piesné trzni zacileni.

3. Vymezeni trzni pozice, vychazejici pfi vypracovani vlastni nabidky ze znalosti
pozice prednosti i nedostatkii konkurence a na né navazujiciho podrobné vypra-

covaného marketingového mixu.

Charakterizovat trh tak rozsahlého odvétvi, jako je cestovni ruch, je velmi obtizné.
Trh cestovniho ruchu tvofi podniky cestovniho ruchu riznych velikosti od globalnich
spolec¢nosti po malé podnikatelské organizace mistniho vyznamu. Narodni trhy zahrnuji

ti1 typy cestovniho ruchu: trh smétujici dovnitt, trh sméfujici ven a domaci trh.

Trh cestovniho ruchu se sklada z fady spolecné plisobicich organizaci: prodejci za-
jezdl (cestovni agentury) a cestovni kancelafe (touroperatofi), dopravni spole¢nosti,
komer¢ni ubytovaci zatizeni, stravovaci zafizeni, subjekty nabizejici navstévnické

atraktivity a zabavni parky. (Heskova, 2011)

Dale Heskova (2011) uvadi, ze se trh velmi dynamicky méni a ptisobni na néj cela
fada objektivnich i subjektivnich faktort jako napftiklad politické a spoleenské zmény,
pravni Upravy, vyvoj ekonomiky a ekonomicka situace riznych spoleCenskych skupin,
demografickd struktura populace, technologicky pokrok zejména v doprave,

v informatice a komunikacich atd.



Nabidka na trhu cestovniho ruchu

Nabidka cestovniho ruchu je pfedstavovan souhrnem vsech komponent potieb-
nych k realizaci Gc¢asti na cestovnim ruchu a k naplnéni ocekavanych efekti. Predmétem
nabidky jsou objekty cestovniho ruchu, piedstavované souhrnem sluzeb, atraktivit,
hmotnych statkii a uziteénych efektd, které jsou v uréitém misté a ¢ase k dispozici pro

uspokojeni potieb tcastnikli cestovniho ruchu. (Mala, 1999)

Jakubikova, Jezek a Pavlak (1999) popisuji nabidku cestovniho ruchu jako rekreacni
prostor, ktery je vymezeny pfirodnimi a uméle vytvofenymi podminkami, tedy materi-
aln¢ technickou zékladnou. Ta predstavuje ptredpoklad nabidky a svym charakterem
podminuje navstévnost a vyuziti rekrea¢niho prostoru. Dilezitym faktorem jsou zaro-

ven lidské zdroje, jejich kvantita a kvalita.
Dale Jakubikova, Jezek a Pavlak uvadéji charakteristické rysy nabidky:

- riznorodost a komplexnost,
- vazanost nabidky na rozsahlé investice,

- vysoky stupen pohotovosti k vykoniim.
Poptavka na trhu cestovniho ruchu

Poptavka po cestovnim ruchu piedstavuje ochotu Gc¢astnikli cestovniho ruchu zame-
nit urcité mnozstvi produktii cestovniho ruchu za urcité mnozstvi penéz, tj. zakoupit
tyto produkty za penize. Trh cestovniho ruchu se spojuje s jevem oznacovanym jako
cenova elasticita. Vyzkumné studie ukazuji, ze zdkaznici spojuji vyssi ceny s vyssi kva-

litou sluzeb a zatizeni. (Heskova, 2011)

Jakubikova (2009) uvadi, Ze poptavka v cestovnim ruchu byva velmi proménliva.
Diivodem muze byt politickd situace, ménovy kurz, modnost, pocasi apod. Zakaznici
ziskavaji nové zkusenosti a vyzaduji vysokou kvalitu za nizkou cenu. Ocenuji profesio-
nalni pfistup, dodrZzovani etiky vstiicnost, slusSné chovani apod. Mladsi klientela miluje
exotiku a upfednostiiuje zazitky pfed pohodlim. Seniorska klientela se vyznacuje svymi
specifickymi potiebami. Taktéz roste zajem o formy incentivniho cestovniho ruchu

(konference, kongresy, setkani a dalsi).
Charakteristické rysy poptavky podle Jakubikové, Jezka a Pavlaka jsou (1999):

- komplexnost poptdvky — riznorodost potieb je uspokojovana komplexem

sluzeb;



- periodicky charakter poptavky — vlivem pfirodnich a spolecenskych faktori
se poptavka realizuje pouze v ur¢itém obdobi (dovolena, vikend);

- pruznost poptavky — schopnost rychle se pfizptisobit objemu i struktufe;

- masovost poptavky;

- priorita poptavky.

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Nasledujici kapitola se teoreticky zabyva samotnym pojmem destinace cestovniho

ruchu, typologii destinaci a konkurenceschopnosti destinace cestovniho ruchu.

2.2.1 Pojem destinace

Kiralova (2003) tvrdi, Ze destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery
ma z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odlisné od ji-
nych destinaci. Dale uvadi: ,, Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dulezitd kvalitni
nabidka, ktera je schopna prilakat ndvstévniky a nasledné upokojit jejich potieby

a pozadavky. “

Destinace jsou tradi¢n¢ definovany jako teritoria, geografické prostory, krajiny, oS-
trovy a meésta. Destinace vSak mohou byt vnimany i jako urcity koncept, ktery mize
kazdy navstévnik interpretovat subjektivng, a to v zavislosti na programu a trase, kul-
turni pripraveé, divodech navstévy, vzdélanostni Grovni a minulych zkuSenostech.

(Davidson & Maitland, 1997)

Heskova (2011) uvadi, ze destinace je geograficky prostor, ktery ucastnik voli jako
zamér cestovniho ruchu. Destinace je komplex sluzeb pro potieby cestovniho ruchu a je

chéapana jako misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu.

Destinace je svazek raznych sluzeb soustfedénych v ur¢itém misté nebo oblasti,
které jsou poskytovany V zévislosti na potencidlu cestovniho ruchu mista nebo oblasti.
Atraktivity destinace tvoii podstatu destinace a hlavni motivacni stimul navstévnosti

destinace. (Palatkova, 2006)

Destinace existuji na riaznych geografickych stupnich, mezi kterymi jsou vzajemné
vztahy. Neéktefi tiCastnici cestovniho ruchu vnimaji cely kontinent jako destinaci. Jedna
se napiiklad o ucastniky, kteti k cestovani vyuZivaji Zelezni¢ni dopravu s jizdenkou,

diky které mohou cestovat do vétSiny zemi Evropy. Jini ucastnici jako destinaci vidi
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urcitou zemi. Za destinaci lze pokladat také regiony, urcita stfediska a mésta. (Horner &

Swarbrooke, 2003)

2.2.2 Typologie destinaci

Destinace cestovniho ruchu pfedstavuje svoji podstatou vnitiné rozmanitou, kom-
plexni a pestrou kategorii, k niz je mozno pfistupovat z riznych hledisek podle konkrét-
ni situace, jez je dana a ovliviiovana jednak zdkonitymi a jednak proménnymi fakty,
a vztahy mezi nimi. Kazdy z téchto pfistupt ji posuzuje podle specifickych kritérii,
a proto se V teorii i praxi fizeni cestovniho ruchu hovoii o typologii destinaci. (Nejdl,

2011)

Podle Heskové (2011) je typologie destinace proces vymezovani typt destinaci ces-
tovniho ruchu podle kritérii vybranych podle Ucelu typologizace. Zpravidla vSak jde
o vymezovani podle pievazujiciho a nejtypictéjSiho druhu atraktivity cestovniho ruchu

v dané destinaci.
Nejdl (2011) klasifikuje typy destinaci:

e podle velikosti izemi — zasadni typy jsou misto, region, zem¢,
e podle hlavnich aktivit typickych pro dané uzemi — rozd¢leni podle aktivit

a atraktivit.

Kiral'ova (2003) poukazuje na to, Ze na zakladé priazkumu trovné tizeni cestovniho
ruchu v obcich Ceské republiky byly destinace rozdéleny na typ lazensky, p¥irodni,
u vodni plochy, venkovsky, kulturné-poznavaci, historicky, zimnich sportl, ndbozensky

(poutni), rekreacni, pfihrani¢ni a atrak¢ni (s komplexem uméle vytvofenych atraktivit).

2.2.3 Konkurenceschopnost destinace

,, Konkurenceschopnost destinace je dana jeji schopnosti realizovat nabizené pro-
dukty a sluzby na mezinarodnim a domdcim trhu cestovniho ruchu tak, aby bylo dosa-
zeno ekonomickych a mimoekonomickych efektu pro rezidenty a ostatni ,,akciondre*

destinace. “ (Palatkova, 2011)

Podle Novacké (2013) konkurenceschopnost destinace cestovniho ruchu a jeji na-
bidky zavisi na schopnosti prezentovat vetejnosti vyjimecnost, akceptovatelnost, prav-

divost, divéryhodnost a popularitu.

Novacka (2013) uvadi, ze konkuren¢ni vyhoda urcité destinace spo¢iva hlavné v:
11



- koordinovaném managementu udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu na ce-
lostatni, regionalni a lokalni urovni,

- perfektni infrastruktufe a suprastruktuie cestovniho ruchu,

- kvalifikované pracovni sile,

- vstficnosti doméciho obyvatelstva k turistiim,

- ekonomické, environmentalni, spolecenské a socialni zodpovédnosti subjek-

t, které na trhu cestovniho ruchu ptisobi.

Ritchie a Crouch (2003) ve svém modelu konkurenceschopnosti destinace cestov-

niho ruchu identifikuji 36 faktori, které fadi do téchto skupin:

- jadrové zdroje a atraktivity (pfiroda, kultura a zazitky),

- podpurné faktory a zdroje (infrastruktura, suprastruktura, pohostinnost),

- politika destinace, planovani a rozvoj (typy a urovné destinaci, vize rozvoje
a destinace),

- destinaéni management (Urovn¢ organizace destinatniho managementu,
management informaci a vyzkumu, péce o zdroje),

- determinanty ristu (parametry destinace, bezpe¢nost, cenova uroven image
destinace),

- audit destinace (filozofie a charakter destina¢niho auditu, diagnostikovani

destinace).

Dale Ritchie a Crouch (2003) uvadi, Ze to, co déla destinaci skute¢né konkurence-
schopnou, je jeji schopnost zvysit vydaje na cestovni ruch, stale vice upoutavat na-
vStévniky a zaroven jim poskytnout uspokojeni a nezapomenutelné zazitky. To vSe pii
udrZeni ziskovosti, za soucasného zvysSeni blahobytu obyvatel destinace a zachovani

pfirodniho kapitalu v destinaci pro budouci generace.

2.3 Marketing destinace cestovniho ruchu

Podkapitola popisuje obecné cile a specifika marketingu destinace cestovniho ru-
chu, zabyva se analyzou silnych a slabych stranek destinace a marketingovym mixem

destinace z teoretického hlediska.
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2.3.1 Marketing destinace

Marketing je spoleCensky a manazersky proces, ktery uspokojuje potieby a ptani
jednotlived nebo skupin Vv procesu vyroby, smény vyrobku ¢i jinych hodnot. (Armstrong
& Kotler, 2004)

Podle Kiral'ové (2003) podstata marketingu destinace spociva v orientaci vSech za-
interesovanych subjekti na uspokojeni potfeb a pozadavki navstévnikt destinace

za ucelem dosazeni zisku.
Podle Palatkové (2011) Ize marketing charakterizovat nasledujicimi osmi znaky:

- uspokojovani zékaznickych potieb, prani a pozadavki,

- kontinualni proces (marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli jednorazovym
rozhodnutim ¢i aktem),

- sled dil¢ich krokt v marketingu,

- filozofie marketingu musi byt pfijata kazdym v destinaci,

- budouci potteby museji byt identifikovany a ocekavany,

- vzé4jemna vnitini zavislost subjektd odvetvi turismu, a tedy mnozstvi ptilezitosti
ke spolupraci v destinaci,

- orientace na zisk je zcela normalni, specidlné v soukromém sektoru,

- marketing ovliviiuje spolehlivost (socialni a ekonomické aspekty marketingu).

Cile marketingu destinaci jsou podle Hornera a Swarbrooka (2003) komplikovanéj-
$1, nez u ostatnich typti marketingu hlavné proto, Ze je provadé¢ji spiSe organy veiejného

sektoru za ucelem dosazeni urcitych cili. Cile Ize vymezit napiiklad takto:

- Zlepsit povést oblasti, a tak ptildkat investory, ktefi tam postavi své tovarny
a zridi své kancelare,

- rozsifit pocet a vybaveni zafizeni, kterd mohou pouzivat mistni ob¢asné. Prijmy
z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pii Zivoté mistni obchody, divadla
a restaurace, které by zbankrotovaly, kdyby se musely spoléhat pouze na mistni
zékazniky. Cestovni ruch také mtze byt diivodem 1 zdrojem financi pro rozvoj
infrastruktury, kterou vyuzivaji i mistni ob¢ané, naptiklad novych silnic nebo le-
tiSt’. TotéZ plati o novych atraktivitach, napiiklad o muzeich,

- vzbudit v ob¢anech hrdost na svou oblast. K tomu pfispivaji projevy zajmu turis-

ti o danou oblast,
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- ziskat odiivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho zivotniho prostfedi,

- snaha zlepsit politickou pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, ze uvidi de-
stinaci takovou, jaké skute¢né je, nebo takovou jakou ji vlada chce ukazovat tu-
ristim. Naptiklad v byvalém Sovétském svazu se cestovni ruch pouzival k vy-

tvafeni pozitivniho dojmu o uspésich politického rezimu.

Dale Horner a Swarbrook (2003) uvadi, ze v ptipadech, kdy cile marketingu desti-
nace jsou spiSe finan¢ni nez socialni, jde hlavné o ziskani finan¢niho ptinosu pro vsech-

ny obc¢any V oblasti, nikoli pro dané podniky.

2.3.2 Analyza silnych a slabych stranek destinace

SWOT analyza je jednou z velmi ¢asto vyuzivanych metod, ktera shrnuje vysledky
analyz vnitiniho a vné&jsiho prostiedi. SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky des-

tinace, a jeji prilezitosti a ohrozeni. (Horner & Swarbrooke, 2003)

Podle SWOT analyzy je mozné ujasnit si vlastni marketingovou pozici, to znamena
v ¢em je jedinecna a silnd, v ¢em je slaba, co mize prodeji nebo posileni pozice prospeét,
a nakonec co muze prodej ¢i dosazenou pozici ohrozit. (Ryglova, Burian, &

Vajcnerova, 2011)

Typické piiklady silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni podle Palatkové
(2007) jsou:

Silné stranky: marketingova expertiza destinace, nova, inovativni sluzba nebo produkt,

umisténi obchodni jednotky, a dalsi.

Slabé stranky: nedostateéné zkuSenosti s marketingovym fizenim destinace, neschop-
nost diferencovat produkt (ve vztahu ke konkurencnim destinacim), nevhodna sit’ za-
hrani¢nich zastoupeni destinace, Spatny pomér cena/vykon nabizenych produktt, po-

Skozeny image spolecnosti destinaéniho managementu, a dalsi.

PrileZitosti: prodej destinace pres internet, sdruzovani, joint ventures, marketingové
strategické aliance, osloveni novych segmenti trhu, vstup na nové zahraniéni trhy, trhy

uvolnéné nekonkurenceschopnym konkurentem, a dalsi.

OhroZeni: nové levné konkurenceschopné destinace, cenova valka mezi destinacemi,
inovace konkurenc¢nich produktii, pfednostni piistup konkurenti do distribu¢nich kana-

A4

14, vy$s§i mira zdanéni produktu nez u konkurence (DPH), a dalsi.
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jako pro destinace. Pfi jejim sestavovani je tieba dbat na praci pouze s takovymi fakto-
ry, které jsou nejdilezitéjsSi pro konkurenceschopnost destinace. Dulezité
je zaméfeni na atributy, které jsou dilezité pro potencionalniho navstévnika.

(Gorenczewski & Puciato, 2010)

2.3.3 Marketingovy mix destinace

Podle Jakubikové (2009) je marketingovy mix soubor kontrolovanych marketingo-
vych proménnych, které vhodné zvolenou kombinaci umoziuji firmé ¢i organizaci
dosahnout cilt. Cilti je dosahovano prostfednictvim uspokojeni potieb a piani zékazni-

ka, ptipadné feSeni problémi cilového trhu.

Morrison (1995) povazuje za marketingovy mix vSechny kontrolované faktory, kte-

ré byly vybrany k uspokojeni potfeb zdkaznika.

Marketingovy mix je soubor taktickych nastroja, které mize poskytovatel urcitych
sluzeb vyuzivat pro ziskdni konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho prosazeni
se na trhu. Jedna se pfedevsim o Ctyfi skupiny charakteristik, oznacovanych jako ,,Ctyfi
P (produkt, cena, distribuce a komunikace). Tuto zakladni podobu marketingového
mixu lze rozsifit o dalsi ,,4P* (lidé, tvoteni balicku, tvorba projektl a spoluprace neboli

kooperace). (Foret & Foretova, 2001)

Vastikova (2014) dodava, ze jednotlivé prvky marketingového mixu mize marke-
tingovy manazer kombinovat v rizné intenzit€ i v riizném potadi. SlouZi intenzivné

sledovanému cili uspokojit potieby zakaznikil a pfinést organizaci zisk.

Produkt destinace
Produkt Ize podle Palatkové (2011) chapat jako soubor vlastnosti fyzického pro-
duktu a sluzeb spole¢né se symbolickymi asociacemi, které slouzi k uspokojovani piani

a potteb navstévnika destinace.

Heskova (2011) tvrdi, ze specifika produktu sluzeb jsou spojena hlavné s jeho ne-

hmotnym charakterem. Formy produktu, 1ze rozd¢lit na:

- hmatatelné zboZi (upominkové pfedméty, mapy),
- hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami (katalog zajezdl, priivodcovské
sluzby),

- sluzba s doprovodnymi vyrobky (cesta letadlem, stravovani béhem letu),
15



sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami (zaptjceni sportovni vybavy),

sluzby (ubytovani).

U cistych sluzeb popisujeme produkt jako ur€ity proces, ¢asto bez pomoci hmot-

nych vysledki. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. (Vastikova, 2014)

Palatkova (2006) rozd¢€luje produkt do nasledujicich ti rovin:

1.

Jadro produktu spojené s identifikaci klientovych potieb (relaxace, pohyb, za-
bava nebo adrenalin pfi sportu).

Hmotny produkt, obsahujici konkrétni formalni nabidku s danym terminem,
mistem a za stanovenou cenu (pobyt v lyZatském rezortu).

Rozsifeny produkt poskytujici klientovi pfidanou hodnotu k formalnimu pro-

duktu (garance sn¢hu, transfer lyzi zdarma, sleva na lyzatskou skolu).

Kotler (1991) rozlisuje pro planovani nabidky produktd 5 Grovni chapani produktu:

1.

Zikladni uzitek produktu nakupovany klientem (napf. 1é¢ebna lazenska pro-
cedura).

Obecné pouzitelny produkt (napf. hotel nabizi recepci, pokoje a restauraci).
Ocekavany produkt pfedstavujici vlastnosti a podminky obecné spojené
s produktem (napt. ru¢niky, mydlo a televizor jsou v hotelu*** samoziejmosti).
Rozsifeny produkt zahrnujici dalsi vyhody, sluzby a dodate¢ny uzitek (napf.
okruzni jizda v cen¢ pobytu).

Mozny produkt piedstavujici vyhled produktu do budoucna podle moZznosti

prodejce ¢i poskytovatele sluzby (napfi. stavba hotelového bazénu).

Produkt destinace je mix ekonomického, marketingového 1 legislativniho pohledu.

Pro vymezeni pojmu produkt je tieba definovat nabidku destinace a poptavku po desti-

naci. Nabidka destinace je souhrn zbozi, sluzeb a volnych statkt, které se snazi destina-

ce realizovat na trhu cestovniho ruchu. Pfedmétem nabidky jsou veSkeré sluzby a zbozi

poskytované vefejnym a soukromym sektorem a volné statky, které slouzi v ur€itém

misté a ¢ase k uspokojeni potieb navstévnikli destinace. Poptavkou po destinaci je pak

ochota navstévniki destinace smeénit urcité mnozstvi penéz za sluzby a statky destinace

béhem pobytu v destinaci, ale i pfed a po pobytu v destinaci. Znalost potfeb segmentii

poptavky je dulezitd pro marketingovy mix véetné tvorby produktu. (Palatkova, 2011)
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Po vyhodnoceni pozadavkl poptavky a moznosti nabidky lze sestavit produktovy

mix destinace dvéma zptisoby:

1. Regiondln¢ vymezeny produkt - produkt destinace jako celku na narodni Grovni
- prevazn¢ na bazi znacky destinace nebo s velmi obecné formulovanymi pro-
dukty (napft. jednoduché brozury se zakladni informaci o destinaci), anebo jako
soucast napf. sttedoevropského produktu.

2. Tematicky vymezeny produkt — hlavni a vedlejsi produkty. At uz je produkt de-

stinace sestaven primarné jako tematicky nebo regionalni

Tematicky vymezené produkty destinace jsou zakonité kombinovany nejen s regio-
nalné¢ vymezenymi produkty, ale i mezi sebou navzajem. Tematicky produktovy mix
vychazi z rozdéleni produktl na klicové (napf. pamatky UNESCO) a vedlejsi (kulturni
akce). (Palatkova, 2006)

Cena
Cena je hodnota, které se zdkaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného pro-
duktu. Cenu Ize zaplatit ve formé penéz, zbozi, sluzeb, ptizné, volebniho hlasu nebo

¢ehokoliv jiného, co je hodnotné pro druhou stranu. (Jakubikova, 2009)

Horakova (1992) tvrdi, Zze cena je dana faktickou a psychologickou uzite¢nosti,
eventudlné spolecenskym vyznamem daného produktu a zpravidla byvd poméfovana
penézi.

Jakubikova (2009) uvadi, Ze cenotvorba v organizacich poskytujicich sluzby je vy-

poskytuje, ndklady a intenzita konkurence na trhu, na kterém umist'uje svoje sluzby.
Horner a Swarbrook (2003) uvadgji tii rizné metody tvorby cen:

- Tvorba cen podle nédkladli — Prodejni ceny vyrobkl nebo sluzby vychézi
Z vyrobni ceny, k niZ se pfipo€itd marze.

- Tvorba ceny podle poptavky — Podle této metody se ceny zvySuji v pii-
pad¢ zvySovani poptavky a snizuji v piipadé€ jejiho poklesu bez ohledu
na nakladovou cenu produktu.

- Tvorba cen podle konkurence — Organizace stanovuje ceny vyrobku
a sluzeb ve vztahu k cenam konkurentl, coz ji pfinasi moznost zvysit

trzby nebo podil na trhu.
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Funkce ceny v destinaci podle Palatkové (2011):

- funkce méfitka nakladl a objemu produkce,
- informacni role,
- obchodni role,

- role vyznamného propagac¢niho nastroje.

Distribuce

Distribucni cesty oznacuji prodejni kanaly, kterymi se produkt dostava k zakazni-
kovi. Charakter distribu¢nich cest destinace je dan obecnymi vlastnostmi sluzeb turis-
mu, které kladou ndroky na rychlost a flexibilitu distribuce i cenové politiky, a také
je ovlivnéna produktem destinace, strukturou zdrojovych trhii, obchodnimi zvyklostmi,
statni regulaci, legislativou na ochranu spotiebitele, cenovou politikou a dal$imi.

(Palatkova, 2011)

Distribuce podle Vastikové (2014) a Heskové (2011) fesi ptihodné umisténi sluzby,
volbu piipadného zprosttedkovatele a vybér prodejnich cest, kterymi se produkt dostane

k zakaznikovi.
Heskova (2011) bere uvahu nasledujici pfipady:

- zakaznik jde k poskytovateli (cestujici se musi dopravit na letiS§té — nastou-
pit do letadla),

- poskytovatel jde k zakaznikovi (tiklidova firma provadi sluzbu piimo u za-
kaznika, objednavka taxi sluzby z mista bydlisté, hotelu),

- transakce na dalku (prodej letenek, ubytovani prostfednictvim internetu).

Na rozdil od jinych néstrojii marketingového mixu, distribuci nelze ménit operativ-
né. Je to zaleZitost dlouhodobéjsi, vyZadujici perspektivni planovani a rozhodovani.

(Foret & Foretova, 2001)

Zelenka (2010) uvadi, ze pti distribuci produkti cestovniho ruchu lze pouzit tyto

prosttedky:

- Kklasické prostredky (osobni kontakt, telefon, fax),
- mobilni telefony (platby, vyhledavani sluzby),
- www stranky (stranky cestovnich kanceldfi a agentur, brdny CRS, brany
GDS, databaze zajezdu),
- PDA (lokaln¢ kontextové sluzby),
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- Iinformacni stojany (infoboxy),

- adigitalni televize.

V dnesni dobé dochazi vSeobecné ke zménam v oblasti distribuce. Mnoho tradic-
nich distribucnich cest upada a objevuji se nové inovativni cesty. Rozvoj internetu zvy-
Sil pocet a rozmanitost distribuénich cest. Vétsina novych on-line a off-line cest je tech-
nologicky naro¢nych a jejich konkuren¢ni vyhoda oproti stavajicim spociva v podstatné

vyssi efektivnosti a dosahu. (Jakubikova, 2009)

Komunikace

Podle Palatkové (2011) komunikaéni mix destinace piedstavuje veskeré nastroje,
zpusoby a prostfedky, jimiz destinace sdé€luje informace uvnitt ¢i navenek a slouzi
k pfenosu informaci riznych cilovym skupinam, s cilem ovlivnit jejich nazory, vnimani,
postoje k destinaci a chovani. K cilovym skupinam patii zejména navstévnici destinace,
obchodnici uvnitt a vné destinace, rezidenti v destinace, média, instituce vetejného sek-

toru, firmy, konkuren¢ni destinace.
Komunikaéni mix se podle Foreta a Foretové (2001) opira o Sest hlavnich nastroja:

- reklamu jako placenou formu neosobni prezentace produktu v médiich,

- podporu prodeje predstavujici kratkodobé podnéty pro zvySeni ndkupu nebo
prodeje produktu,

- public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahli s vefejnosti, re-
spektive vefejnostmi. Piedev$im jde o publicitu ve sd€lovacich prostied-
cich, ale 1 o jiné formy. Zajimavou klicovou skupinou v cestovnim ruchu
mohou byt v tomto sméru naptiklad zaméstnanci firem, ktefi pro své kolegy
objednévaji letenky ¢i ubytovani na jejich sluZzebnich cestéach,

- osobni prodej reprezentovany ptimou osobni komunikaci s jednim nebo né-
kolika potencialnimi zakazniky,

- direct marketing,

- ainternet.

Podle Palatkové (2011) slouzi komunikac¢ni mix destinace k pfenosu informaci riz-
nym cilovym skupinam, s cilem ovlivnit jejich nazory, vnimani, postoje k destinaci

a chovani. K cilovym skupinam patii:
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- navStévnici destinace (potenciondlni ¢i opakovani, domaci ¢i zahrani¢ni
apod.),

- obchodnici uvnitf a vné destinace (poskytovatelé zprostiedkovatelé slu-
zeb),

- rezidenti v destinaci (vnimajici pozitivné¢ ¢i negativné rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci),

- média (tiSténd média, internet, televize, rozhlas, socialni sit¢ a dalsi),

- instituce verejného sektoru (soucast systému marketingového fizeni desti-
nace nebo mimo systém),

- firmy stojici mimo systém cestovniho ruchu (vyrobni zavody, bankovni
a finan¢ni instituce),

- konkuren¢ni destinace (organizace marketingového fizeni).
2.3.4 Dalsi specifika marketingu cestovniho ruchu

Lidé

Podle Jakubikové (2009) vétsinu sluzeb poskytuji lidé, ktefi v cestovnim ruchu zau-
jimaji rizné role. Jsou investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobku
1 poskytovateli sluzeb, obchodnimi meziclanky, ovliviiovateli, zaméstnanci statnich
a vefejnych instituci, zdkazniky a rezidenty. Lidé pfimo ¢i neptimo ovliviuji kvalitu

produktu a spokojenost zakaznika.

Kiralova (2003) uvadi, ze z hlediska navstévniki je pro pobyt v destinaci dulezity
1 pozitivni pfistup mistnich obyvatel, jejich chovani, pohostinnost, srdecnost, jazykova
piipravenost a dalsi. Mistni obyvatelé sdileji s navstévniky destinace (dobrovolné, ofici-
aln¢€ nebo nahodné) nejen infrastrukturu destinace, ale i supra a infrastrukturu cestovni-
ho ruchu, socidlni kontakty apod. V této souvislosti miiZze byt jejich Zivotni prostiedi,
hodnoty, kultura, chovani, zvyky a Zivotni styl rozvojem cestovniho ruchu pozitivné

1 negativné ovlivnén.

Balicek sluzeb
Termin baliCek sluzeb se pouziva pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakou-
penych podle pfani zdkaznika za jednu cenu, resp. pro pfedem piipraveny soubor slu-

seb. (Jakubikova, 2009)
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Podle Heskové (2011) tvorba balicku sluzeb zohlediuje individualni pfani zakazni-
ka, specifickych zédkaznickych segmentl, pomahd firmdm zmiriiovat vykyvy v nabidce
a poptavce po sluzbach. Balicky sluzeb jsou naptiklad motivacni zajezdy (incentivni
turistika), rodinna dovolena, zajezdy pro seniory, horolezecké tiry, okruzni jizdy, lodni

zajezdy a dalsi.

Programovani
Podle Palatkové (2006) je programovani vyznamna piilezitost k podpoie prodeje
destinace, ktera klientovi poskytuje nové zazitky a rozSifuje sluzby o nové napady

a animace.

Heskova (2011) uvadi, ze programovani uzce souvisi s tvorbou baliku sluzeb. Na-
stroje jsou propojené a maji za cil napt. vyvolat zdjem o mimosezonni obdobi u zakaz-

nikidl. Program neni vzdy vazéan na balik sluzeb, napft. pivni slavnosti.

Balicky spolu s tvorbou programu plni dle Jakubikové (2009) pét klicovych uloh

v marketingu cestovniho ruchu:

1. Eliminuji pisobeni faktoru casu.

2. Zlepsuji rentabilitu.

3. Podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii.

4. Jsou komplementarni vii¢i ostatnim soucastem mixu a pii spravné kombinaci
vytvaii mnohem ptitazlivéjsi a zajimavéjsi nabidku produkti.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace pohostinstvi a cestovni ru-

chu.

Vznik spole¢nych integrovanych produktii byva zacatkem zajimavych projektd,
které mohou seznamit Sirokou vefejnost s tim, co se pfipravuje, a posilit t€innost spo-

le¢ného tsili. (Foret & Foretova, 2001)

Partnerstvi

Spokojenost zdkaznikid je v cestovnim ruchu zavisla na partnerech (dodavatelich),
ktefi se Casto ani neznaji a neplsobi ve stejném miste. Je potieba, aby o sobé alespon
vedéli, aby spolu komunikovali, ale pfedevSim spolupracovali. Jsou na sob¢ existencné
zavisli. Zékaznik sviij pobyt chape a hodnoti jako komplex (balicek). (Foret & Foretova,

2001) Vhodnym ptikladem je zajezd, protoze zde musi nutné dojit ke spolupraci ces-
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tovni kancelafe s riznymi dopravci, stravovacimi a ubytovacimi zafizenimi, pojistov-
ymi1 dop , > POJ

nami, kulturnimi institucemi apod. (Jakubikova, 2009)

Je dulezité zdiraznit, Ze se nejedna o klasické nastroje marketingového mixu, ale

spise o urcité specifické prvky vyuzivané v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu.
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3. Metodika

Prehled fesené problematiky byl vypracovan na zaklad€ poznatki z odborné literatu-
ry, kterd se zaméfuje na cestovni ruch a destinaéni management a marketing.
V pichledu feSené problematiky se tato prace zabyva zakladni problematikou a pojmy
Z oblasti cestovniho ruchu. Jedna se o typologii cestovniho ruchu, trh cestovniho ruchu,

destinace cestovniho ruchu a marketing destinace cestovniho ruchu.

Jako sekundarni zdroje dat pro vymezeni destinace Ttebi¢ byly vyuzity predevsim
informace z internetovych stranek Ceského statistického ufadu, turistického portalu
meésta Trebic, oficidlnich stranek mésta a dalSich internetovych stranek, které poskytuji
informace o destinaci. Vymezeni destinace je mésto Tiebi¢ a zahrnuje primarni

a sekundarni nabidku destinace.

Primarni data byla ziskdna na zéklad€ marketingového vyzkumu. Vyzkum tvorily:
kvantitativni (ve formé& dotaznikového Setieni) a kvalitativni metody (ve form¢ struktu-

rovaného rozhovoru).

Dotaznikové Setfeni probihalo Vv hlavni turistické sezéoné od poloviny cervence
do konce zafi 2016. Sbér informaci se uskutecfioval osobnim dotazovanim u pamatek
s nejvyssi navitévnosti a dale byly dotazniky ponechany v kavarnach v Zidovském més-
té a u Baziliky sv. Prokopa. Celkem bylo k dispozici 150 dotaznikii. Ze 150 dotaznikt
bylo pouzito pro dalsi zpracovani 137 dotaznikd. Dotaznik obsahoval 16 otazek a byl
vytvofen Vv ¢eském a anglickém jazyce pro zahrani¢ni navstévniky. Dotaznikové Setfeni

bylo zpracovano v programu PSPP a nasledné v programu Microsoft Office Excel.

Strukturovany rozhovor, ktery probehl 24. biezna 2017, byl proveden s feditelkou
Megstského kulturniho stfediska v Ttebici, Jaromirou Hanackovou. Rozhovor probihal

na zékladé ptipravenych otdzek a nasledné i dopliiujicich otazek.

Na zékladé informaci ziskanych z dotaznikového Setieni a strukturovaného rozhovo-
ru, byla vypracovana syntéza vysledkil a poznatki této prace, vyhodnoceny pracovni
predpoklady, zpracovan navrh k feSeni a vypracovan zavér prace, kde jsou shrnuty

a vyhodnoceny veskeré vysledky bakalarské prace.
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4. ReSeni a vysledky

4.1 Vymezeni destinace Trebi¢

Okresni mésto Tiebi¢ rozkladajici se na plose o rozloze 57,6 km? a rozdélujici se do
17 méstskych ¢asti (Borovina, Budikovice, Horka-Domky, Jejkov, Nové Dvory, Nové
Mésto, Pocoucov, Podklasteti, Pta¢ov, Ralerovice, Ripov, Slavice Sokoli, Stafecka,
Tyn, Vnitini Mésto a Zamosti), se nachazi v jihovychodni casti kraje Vysocina
v sousedstvi okresti Jihlava a Zd’4r nad Sazavou, dale sousedi s jihogeskym okresem
Jindfichtiv Hradec a jihomoravskymi okresy Znojmo a Brno-venkov. K 1. 1. 2016 ma
mésto Tiebi¢ 36 641 obyvatel. (Cesky statisticky ufad — Charakteristika okresu Tfebic,
2013)

Obrazek 1: Lokalizace mésta Trebic¢ vV ramci okresu
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Zdroj: Mésta a obce, 2017

Sousedni obce mésta Trebic jsou Oktesice, Vladislav, Trnava, Kozichovice, Stritez,
Petriivky, Vy&apy, Mikulovice, Mastnik. Petrovice, Krahulov, Novéa Ves, Cihalin, Horni

Vilémovice a Stafec.

Uzemi okresu Tiebi¢ tvoii pahorkatiny jihovychodni ¢asti Ceskomoravské vrcho-
viny a najdeme zde udoli fek Jihlavy, Oslavy a Rokytné. Toto jsou hlavni, ale nepfilis

vodnaté toky okresu i jinak chudého na vodu, kterou vSak zachycuje také kolem 250
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rybniki a téZ prehrady u DaleSic a Mohelna, které¢ jsou zdrojem pro Jadernou elektrarnu

Dukovany. Ttebic lezi v nadmotské vysce 405 m n. m.

Ze vsech okrest kraje VysocCina je tfebi¢sky nejvice odlesnén, lesy zaujimaji pouze
néco pres Ctvrtinu jeho rozlohy. Rozséhlejsi lesni komplexy nalezneme na zapadé¢ okre-
su, ale i na vychod¢ a jihovychodé podél tokt Jihlavy, Oslavy Chvojnice a Rokytné a na

jihu pod Desovem a Novymi Syrovicemi.

Podnebi je zde suchozemské, drsnéjsi a vlh¢i ve vyssich polohach severni a severo-
zépadni Casti okresu sussi a teplejsi na vychodé a jihovychodé. Dlouhodoby teplotni
pramér okresu je 7,2-7,9 stupnua Celsia a srazkovy pramér kolem 500 mm. Vysi srazek
negativné ovliviiuje srazkovy stin Jihlavskych vrchi. (Cesky statisticky urad — Charak-

teristika okresu Ttebi¢, 2013)

4.2 Primarni nabidka mésta Trebi¢

Primarni nabidku destinace piedstavuje vhodny ptirodni, kulturné-historicky a kul-

turné- spolec¢ensky potencial pro cestovni ruch.

4.2.1 Prirodni potencial

Mésto Trebi¢ se nachizi v ekologicky nejéistsi oblasti Ceské republiky. Pfiroda
je zde velmi zachovala a misty téméf nedotCena lidskou ¢innosti. Mirn€ zvinéna krajina
porostld smiSenymi lesy, ¢etné rybniky, udoli fek a mnozZstvi dobfe znacenych turistic-

kych tras, vytvareji idedlni podminky pro odpocinek v piirode.

Ptiroda Ttebic¢ska nabizi chranéna tzemi (Ptirodni park Tiebic¢sko, Ptirodni park
Rokytna a dalsi pfirodni rezervace a pamatky), tematické nauc¢né stezky (Nauc¢na stezka
BaZantnice, Naucna stezka Mohelenska hadcova step, Lesni nau¢nd stezka Chaloupky,
Nauc¢na Vinaiska stezka Sadek a dalsi). Ptiroda je k nalezeni i v samotném meésté Tie-
bi¢, diky pocetnym a udrzovanym méstskym parktim. (Visit Tiebi¢ — Pfiroda Tiebicska,
2011)

4.2.2 Kulturné-historicky potencial

Pocatky mésta Tiebi¢ sahaji az do roku 1101, kdy zde moravska udélna knizata za-
lozila benediktinsky klaster. KlaSter byl vyznamnym stfediskem ndboZenského Zivota

a vzdélanosti. Roku 1270 zalozil opat Martin mésto Ttebi¢. (Vyletnik.cz, 2017)
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V Ttebici se nachazi celd fada kulturnich a historickych pamatek. Mezi nejvyznam-
n&jsi viak patii bazilika sv. Prokopa, Zidovska étvrt a Zidovsky hibitov, které byly
v roce 2003 zapsany na Seznam svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO.
(Tiebi¢ — Ttebi¢ - mésto pamatek UNESCO, 2017)

Bazilika sv. Prokopa

Bazilika sv. Prokopa byla budovana od 30. let 13. stoleti jako souc¢ast benediktin-
ského klastera. Tato stavba, kterd v sob¢ spojuje romansky architektonicky zamér usku-
teénény prevazné gotickymi uméleckymi prostiedky, tehdy predstavovala nejdelsi kos-
tel na Moravé a dnes je odborniky fazena ke skvostim stfedovekého stavitelstvi evrop-
ského vyznamu. Pod vychodni ¢asti baziliky se nachdzi gotickd krypta, kterd patii
k nejcennéj$im ¢astem baziliky. (Visit Tiebic¢ — Bazilika sv. Prokopa, 2011)

Dalsi sakralni stavby: Kapucinsky klaster a kostel Proménéni Panég, Kostel sv. Mar-
Evangelicky kostel, Kaple Povyseni sv. Ktize, Kaple sv. Barbora a Kaple sv. Petra
a Pavla. (Visit Tiebi¢ — Sakralni stavby, 2011)

Zidovska &tvrt’

Na levém biehu feky Jihlavy, v tiebi¢ském Podklastefi se rozklada zidovska ctvrt,
ktera patii mezi nejzachovalejs$i v Evropé. Pro ¢tvrt’ jsou typické uzké ulicky mezi do-
my, vefejné prichody, rozpérmé oblouky, romantickd namésti¢ka, veranda a balkony.
Zidovskou &tvrt tvofi soubor 123 dochovanych domd, které dopliiuji objekty byvalych
zidovskych instituci, mezi které patii napiiklad zidovské radnice, rabinat, chudobinec,
nemocnice a Skola. V soucasnosti se v Zidovské ¢tvrti nachézi fada galerii, muzei, kava-

ren, vinaren, hospudek a restauraci. (Tfebi¢ — Ttebi¢ — mésto pamatek UNESCO, 2017)
Dalsi vyznamné pamatky v zZidovské ¢tvrti:

Piedni (Stard) synagoga — nachazi se na zdpadnim okraji byvalého ghetta a dnes

slouzi Ceskoslovenské cirkvi husitské.

Zadni (Nova) synagoga — postavena kolem roku 1669 Vv renesan¢nim slohu.
Na zenské galerii je umisténa expozice vztahujici se k zidovskym tradicim a zvyk-

lostem a navs$tévnik zde muize najit model Zidovského ghetta, jak vypadalo v roce
1850.
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Diim Seligmanna Bauera — vyznam a hodnota tohoto domu spociva predevsim
Vv jeho spojeni s objektem Zadni synagogy. V domé se nachazi veteSnictvi pfipomi-
najici jednu z obvyklych Zivnosti, provozovanou zidovskym obyvatelstvem
a Vvprvnim patie se nachdzi typické bydleni nepiiliS majetné Zidovské rodiny

v mezivale¢ném obdobi. (Visit Trebi¢ — Zidovska étvrt, 2017)

Zidovsky hibitov

Zidovsky hibitov v Tiebii je jednim z nejvétsich a nejzachovalejsich zidovskych
hibitovii v Ceské republice. Na rozloze 11 722 m? je pohibeno piiblizné 11 000 lidi
a stoji zde 3 000 nahrobki. Soucasti hibitova je obfadni sifi z roku 1903. (Tiebi¢ — Tre-
bi¢ — mésto pamatek UNESCO, 2017)

Zamek a klaSter

Jedna se o valdstejnsky zamek, jenz byl prestavén v 16. stoleti z ptivodné benedik-
tinského klastera, ktery se nachdzi v severozapadni ¢asti mésta nad levym bfehem feky
Jihlavy. Vlastni trojkiidla zdmecka budova uzavira ¢tvercové nadvoii s bazilikou sv.
Prokopa. Zapadné od zamku se rozklada park a zbytky vézi klasterniho opevnéni. (Mu-

zeum Vysoéiny Tiebi¢ — O muzeu, 2017)
M¢éstska véz

Vyznamna, 75 m vysoka dominanta mésta, ktera byla ptivodné postavena jako sou-
&ast opeviiovaciho systému. Nad ochozem jsou umistény nejvétsi vézni hodiny v Ceské
republice. Primér ciferniku je 5,5 metru a velka rucicka je dlouhd 234 cm. (Visit Tiebic¢

— Mgéstska véz a opevnéni mésta, 2011)

Karlovo namésti

Karlovo namésti patii mezi nejvétsi namésti v Ceské republice, diky své plose
22 000 m?. Namésti vzniklo na pfelomu 60. a 70. let 13. stoleti jako rozsahlé trziste.
Po obou stranach je lemovano domy s historickymi fasadami a uprostied stoji sousosi
sv. Cyrila a Metod¢je. Na namésti se nachazi renesancni domy se sgrafitovou vyzdobou
(Malovany dim, Dim U Hradeb, Cerny diim, Capkiv dim a Dim U Cerného orla).
(Visit Trebi¢ — Karlovo namésti, 2011)
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Vétrny mlyn
Vétrny mlyn, zvany Vétrnik slouzil k mleti smrkové, borové a dubové kiiry pro tie-

bi¢ské kozeluhy. Mlyn byl postaven roku 1836 a stal se neodmyslitelnou soucasti Tre-

bice. (Visit Trebi& - Mlyny, 2011)

4.2.3 Kulturné-spolecensky potencial

Ttebi¢ je znamad mnoha kulturnimi akcemi jako jsou koncerty, festivaly a vystavy,
které probihaji po cely rok. Nicméné TiebiC disponuje pestrou nabidkou kulturnich pro-
gramu kin, divadel, kulturnich domd, galerii muzei a dal$ich. Mezi nejvyznamnéjsi kul-
turné- spolecenské akce patfi:

Samajim

Pétidenni festival, pfi némz Zidovska ¢tvrt’ oziva jako za starych Cast. Na festival
ptijizdi znamé osobnosti spojené s zidovskou kulturou, konaji se zde prednaSky. Na
programu byvaji autorské i tematické vystavy a do Trebice ptijizdi nékolik divadelnich
soubord a hudebnich a tane¢nich uskupeni. V piedni synagoze se konaji ukazky ptivod-
ni izraelskych tanci v podani mistni taneéni skupiny a jeden den se v synagoze i spi.
Vecer se Ucastnici festivalu 1 ndhodni navstévnici setkdvaji v mistnich vinarnach, ka-

varnach a hosptidkach.
Zamosti

Ttebi¢sky letni kulturni open air festival Zamosti se kona pravidelné od roku 1997
na podzamecké i¢ni nivé. Kona se vzdy prvni vikend v mésici Cervnu a hosti vyznamné
osobnosti hudebni, divadelni 1 vytvarné scény. V dobé festivalu se ve Ctvrti Zamosti
setkavdme 1 s akcemi typu Zamosti v Modrém, kdy své uméni pfedstavuji skupiny

a performefti pod otevienym nebem.

Stiredovéké Valdstejnské slavnosti — Slavnosti Tii kapi

Jedna se o dvoudenni stfedoveké oslavy. Slavnosti se zahajuji vytrubovanim fanfar
a stielbou z méstské véze. Oslavy se konaji pod Trebicskym zamkem, kde je vytvofeno
sttedovéké méstecko s historickou trznici, vojenskym leZenim, Sermifskymi turnaji,
sttedovékymi krémami a hudbou. Soucast slavnosti je také historicky privod méstem,

kdy Valdstejnska knizata putuji ko¢arem ke vznesSené radé mésta TrebicCe, aby ji pozvali
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do vecernich koncertil a ohilostroju, které slavnost uzaviraji. Slavnosti se konaji béhem

mésice Srpna.

Bramborobrani

Bramborobrani je festival plny lidové hudby a brambor, které se piipravuji
na vSechny znamé zpusoby — vV bramboracich, kroketach, hranolkach ¢i v tradicni bram-
borové polévce. Festival se odehrava na Karlové namésti, kde se kona jarmark, ukazky
lidovych femesel a pévecké, tane¢ni a divadelni vystoupeni. Festival se kona v prvni

tietiné mésice zafi. (Mé&sto Tiebic, 2017)
4.3 Sekundarni nabidka mésta Trebic

Do sekundarni nabidky patii suprastruktura cestovniho ruchu, kterd zahrnuje stra-
vovaci a ubytovaci sluzby a infrastruktura cestovniho ruchu. Do infrastruktury patii
kulturni zafizeni a sportovné-rekreacni zafizeni, vSeobecna infrastruktura cestovniho

ruchu, kam patii dopravni dostupnost.

4.3.1 Suprastruktura cestovniho ruchu

Ubytovaci zafizeni

Nasledujici tabulka zobrazuje pocet jednotlivych ubytovacich zatfizeni v Tiebici.
Celkem je v této destinaci 16 ubytovacich zafizeni (penziony, hotely, motely, botely

Vv kategorii tithvézdickového ubytovaciho zafizeni a ostatni ubytovaci zafizeni).

Tabulka 1: Po¢et hromadnych ubytovacich za¥izeni v Trebi¢i 2015

Kategorie HUZ Pocet

Hotel, motel, botel ****

Hotel, motel, botel ***

Hotel, motel, botel **

Hotel garnl *kkk kkk kk x

Penzion

Kemp

W kL, O NP, W

Ostatni HUZ

HUZ celkem k roku 2015 16

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2015

29



Mezi tiebicské hotely patii Grand Hotel, EA Hotel Joseph 1699, hotel Alfa, hotel
Atom, hotel Solaster, hotel U Cerného orla a hotel Zlaty kiiz a mezi penziony penzion
Benz, penzion Eliska, penzion Pod kostelickem, penzion U synagogy, penzion
Via-a-Vis a penzion Koplova. Dale se zde nachazi kemp PouSov a dal$i hromadna uby-
tovaci zatizeni. V TtebiCi se nenachazi zadny jednohvézdiCkovy a pétihvézdickovy ho-
tel ani chatova osada nebo turisticka ubytovna. (Visit Tiebi¢ — Ubytovani v Ttebici,
2011)

Nasledujici tabulka znazorfiuje pocet hostii a pfenocovani v hromadnych, ubytova-
cich zafizenich v Ttebici.

Tabulka 2: Hosté a pirenocovani v ubytovacich zarizenich v roce 2015

Hosté celkem 19 583
Rezidenti 15689
Nerezidenti 3894
Pienocovani celkem 50 794
Rezidenti 40 604
Nerezidenti 10 190
Primérny pocet pirenocovani (noci) 2,6

Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2015

Stravovaci zafizeni

V Ttebii se nachazi fada stravovacich zafizeni, které jsou specifické svoji nabid-
kou. Nalezneme zde restaurace Amadeus, Bei Jing, Café Bar Holiday, Centrum Liho-
var, Cerny dtim, Don, Kozlovna Alfa, La Fabrika, Rodeo Steak House, Phiasco Pub

a mnoho dalsich.

Také jsou zde k dispozici cukrarny, naptiklad Cukrarna Za peci, Cukrarna U Cahu,
Cukrarna U Tety, cukrarna Pod Lampou a kavarny, napiiklad Salsa, Café Art, Alacaffé,
U Zidovské brany a Vratka. Dale zde mizeme navstivit fadu jidelen, barli, vindren,

rychlych obcerstveni a ¢ajovnu. (Restu, 2017)
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4.3.2 Infrastruktura cestovniho ruchu

Kulturni zafizeni

Kulturni zatizeni PasaZ nabizi velky sél, ktery ma kapacitu 523 mist a maly sél
S kapacitou 226 mist. Oba dva saly se vyuzivaji nejen pro velké reprezentativni akce,

konference, koncerty, pfednasky ale také slouzi jako divadlo a kino.

Narodni dium a kulturni zatfizeni Forum slouzi stejné jako Pasaz pro spolecenské
akce, divadelni predstaveni, koncerty, besedy, prednasky, plesy a firemni akce. (M¢st-

ské kulturni stfedisko Tiebic, 2017)

Muzeum Vysoc€iny je regiondlni instituci zabyvajici se dokumentaci pfirodnich
a historickych pomérii na jihozdpadni Moravé, zvlasté v okoli Ttebice, Moravskych
Budégjovic, Namé&sté nad Oslavou a Jemnice. V muzeu najdeme fadu expozic a vystav,
potadaji se zde prednasky a sbirky a organizuji se akce pro skoly. (Muzeum Vysociny

Ttebi¢ - Expozice, 2017)

V Ttebici se nachazi pét vystavnich galerii, naptiklad galerie Malovany diim, gale-
rie Ladislava Novaka, vystavni sin Pfedzam¢i, vystavni prostory méstské véze a deset
prodejnich galerii, napiiklad galeric Vlasta, galerie Capek nebo ateliér Kjullendn.
V téchto prodejnich galeriich 1ze zakoupit sochy, obrazy, kresby, fotografie, Sperky,

kize, keramika a porcelan. (Visit Trebi¢ — Galerie v Ttebici, 2011)

Sportovné-rekreacni zafizeni

Sportovni vyziti v Tfebi¢i zahrnuje vedle aktivni péSi a cyklistické turistiky
Vv piirod¢ 1 fadu dalSich moZnosti. Ttebi¢ nabizi vyuZiti krytého bazénu 1 letniho koupa-
list€, zimniho stadionu, atletickych stadioni, tenisovych kurtd, bowlingovych drah, fit-
ness center, squashe a kuzelek. Navstévnici mohou zvysit hladinu adrenalinu a vyrazit
do lanového centra, na lezeckou sténu, vyzkouset stielbu na jedné ze sttelnic. Projizd’ky
na koni, &i plavba lodi HORACKO po Dalesické piehradé jsou dal$imi moZnostmi

zpestteni pobytu v této destinaci. (Visit Tiebi¢ — Aktivni dovolena v Tiebici, 2011)

Pé&si turistika a cykloturistika

Tiebi¢sko ma velké mnozstvi dobie znaCenych turistickych tras vytvarejici idedlni

podminky k cykloturistice, ¢i k prochdzce krasnou ptirodou.
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Okres Ttebi¢ je protkan celkem 524,5 km znacenych tras pro pési, které jsou zna-
¢eny ve Ctyfech riznych barvach, dle dilezitosti a vyznamnosti. Nachazi se zde cela
fada turistickych tras, naptiklad pfirodnim parkem Rokytna, trasa ,,Horni Oslavka®,
trasa ,,Dobra voda“, Z Krahulova do Tiebi¢e, Odpoledni prochazka v okoli Tiebice a Na

Holy kopec.

Nejvyznamnéjsi cyklostezkou pro Tiebic¢ je cyklotrasa ¢. 26, Jihlava — Trebi¢ —
Raabs. Trasa ma celkem 120 km a vede z Jihlavy do Tiebice, dale do Jaroméfic
nad Rokytnou, Moravskych Budéjovic a pfes Jemnici az do Raabsu. Dale se v okoli
Ttebice nachazi i n¢kolik tematickych cyklostezek: Pivovarska stezka, Energeticka cyk-
lostezka, Templatska cyklostezka a Hornicka cyklostezka. (Visit Trebi¢ - Cyklostezky,
2011)

Aguapark Laguna

Aquapark Laguna nabizi navstévnikiim zabavni ¢ast, kde se nachazi rekreac¢ni ba-
zén nepravidelného tvaru, jehoz souc¢ésti je mnoho vodnich atrakci, jako je divoka feka,
houpaci kolébka, chrli¢e vody, masdzni a vifiva lizka, dvé vifivé vany a podmoiska
jeskyné s akvariem. Hlavni atrakei je tobogan s délkou 132 metrii. K dispozici je také
celoro¢né ptistupny venkovni bazén se slanou vodou a détské brouzdalisté s vyhfivanou

hraci plochou.

Dalsi ¢asti je wellness zona zahrnuje tfi samostatné sauny, vnitini ochlazovaci ba-
z¢n, parni lazen, ochlazovaci whirlpool a specidlni sprchovy kout s tropickym destém.
Ptimo zde lze vyuzit sluzeb profesionalnich maséri. Soucasti aquaparku je i osmidra-
hovy plavecky bazén a maly détsky bazén. (Aquapark Laguna — Soucasnost a historie,
2017)

Letni koupalisté Polanka

Koupalisté Polanka je otevieno od roku 1978 spolu s fi¢nimi 1aznémi od architekta
Bohuslava Fuchse z roku 1934. Patfi mezi nejrozmanitéjs$i arealy svého druhu v celé
Ceské republice. Navstévnikiim nabizi 50 m bazén a skokanskou véz — 1, 3 a 5 metrti.
Pro déti je k dispozici 85 m dlouhy tobogan, détsky bazén i1 brouzdalisté pro nejmensi.
Soucésti aredlu je nohejbalové a volejbalové hiisté, détské hristé a minigolf, ktery je
stejn¢ jako tobogan v cené vstupného. Areal nabizi piijjemné zdzemi pro odpocinek a

relaxaci. (Aquapark Laguna — Koupalisté Polanka, 2017)

32



Lanové centrum

Lanovy aredl se nachdzi na louce za tfebi¢skym koupalistém Polanka u feky Jihla-
vy. Nachazi se zde nizké a vysoké lanové piekazky, 8 metrli vysoka lezecka sténa
a navstévnici maji moznost vyzkouset stielbu z lukli a moznost projizd’ky na kanoich.
Samoziejmosti je ptritomnost odbornych instruktord a zaptjceni helmy, Gvazi a dalsi
pottebné vybavy. Otevieno je od dubna do listopadu po telefonické domluvé. (Lanovy

areal PAVOUK v Ttebici, 2017)

Vyhlidkové plavby

Navstévnici Tiebi¢ska maji moznost vyhlidkové plavby po Dalesické ptehradé. Na-
lodit se lze ve cdtyfech zastavkach — Konésin€, Hartvikovicich, DaleSicich nebo
v Kramoliné podle jizdniho fadu. Lod’ Hordcko pojme 115 cestujicich, ma slunecni pa-

lubu pro 25 osob a kryta cast je v zim¢ vytapéna. Lod’ vyplouva po cely rok.

Dale si zde navstévnici mohou v autocampu Wilsonka Hartvikovice zaptjcit kanoe,

pramice, motorové lod¢ nebo Slapadla.(Visit Tiebi¢ — Vyhlidkové plavby, 2011)

4.3.3 VSeobecna infrastruktura cestovniho ruchu

Dopravni dostupnost

Do Tiebice lze piijet po péti hlavnich komunikacich. Ze zapadu od Jihlavy,

vvvvv

vvvvv

a s Jihlavou Ttebi€ spojuje silnice druhé tfidy €. 405. Jsou zde 1 zelezni¢ni spoje Jihlava
— Brno, Okfisky- Znojmo a dva lokalni spoje Studenec — Kfizanov — Moravské Budégjo-

vice — Jemnice. (Visit Tfebi¢ — Autem, autobusem, vlakem, 2011)

Ve mésté¢ TrebiC je provozovana méstska hromadné doprava, kterd ma deset linek.
Pét z té€chto linek zajiStuje dopravu piimo po méstskych castech Tiebice a druhd piilka

linek jezdi do piiméstskych ¢asti mésta Trebic. (MHD Spoje, 2017)
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4.4 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo od poloviny Cervence do konce zari 2016 formou
osobniho dotazovani. Dotaznikové Setfeni se soustiedilo na turisticky nejfrekventova-
néjsi mista v TrebiCi, a z toho divodu byli respondenti oslovovani hlavné v blizkosti
informacnich center a pamatek UNESCO. Dotazniky byly ponechany také v kavarnach,

na Karlové namésti a v Zidovské &tvrti.

Celkem bylo k dispozici 150 dotaznikt. Z tohoto poétu bylo vyfazeno 13 dotaznikt
z divodu prvni filtrovaci otazky, kterd byla zaméfena na zjisténi, zda je respondent
z Trebice nebo blizkého okoli ¢i neni. Respondenti z Ttebice a blizkého okoli nebyli
zahrnuti do vysledkt vyzkumu. Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano v programu PSPP
a nasledné v programu Microsoft Office Excel. Dotaznik, ktery obsahoval celkem

16 otazek, je soucasti ptilohy.

Graf 1: Prvni asociace se slovem Trebié
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni, 2017

Graf ¢. 1 ukazuje, ze nejvétsi respondentl se jako prvni vybavi pamatky UNESCO
(56%). Cast respondenttl (20%) odpovédéla, ze pod pojmem Tiebi¢ se jim zadna asoci-
ace nevybavi a prave proto se rozhodli Ttebi¢ navstivit. Mezi dalsi odpovédi pattil ledni

hokej (9%), rodina a pratelé (8%) a napoj ZON (6%).
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Graf 2: Cetnost navstévnosti destinace

M Jsem tu poprvé
W2 -3 krat
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

V grafu €. 2 lze vidét, Ze z celkového poctu 137 navstévnikl destinace zde byla vét-

Sina respondentll poprvé (61%), 20% respondentt jiz Tiebic¢ navstivilo 2 az 3 krat, 15%

navstivilo Trebic 4 az 5 krat a 4% dotazovanych, destinaci navstivilo vice jak 5 krat.

Graf 3: Nejatraktivnéjsi mista destinace
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2017

Graf ¢&. 3 ukazuje, e za nejvice atraktivni mista v Tfebi¢i respondenti povazuji Zi-
dovskou &tvrt’ (44%), Baziliku sv. Prokopa (37%) a Zidovsky hibitov (12%), je to

z toho divodu, Ze tyto mista patfi na seznam svétového dédictvi UNESCO. Dale re-

spondenti v dotazniku uvadeli pivovar (5%)a zamek (2%).
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Graf 4: Délka pobytu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Z grafu €. 4 je ziejmé, Ze nejvice dotazovanych navstivilo Tiebi¢ pouze na jeden
den, tedy bez pfenocovani (52%). 46 respondentii zde travilo pobyt 1 azZ 3 dny (33%) a
15 respondentti zde pobyvalo 4 az 7 dni (11%). Nejméné respondentti zde pobyvalo na

vice nez 7 dni (4%).

Graf 5: Hlavni duvodu navstévy
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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Podle grafu €. 5 je hlavnim diivodem navstévy poznavani novych mist (34%), vylet
(31%) a rekreace a odpocinek (17%). Dalsim divodem byla navstéva piibuznych
p Yy

(10%), sluzebni cesta (4%) a nakupovani (1%). Jiny divod zvolili 3% dotazovanych.

Graf 6: Vykonavani aktivit v destinaci

120

107
100
80
60
40 32

28
22

i I:. -
: | | .

Navstéva Navstéva Cykloturistika  P&Si turistika Jiné
n=137 pamatek kulturnich akcf

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni, 2017

V této otazce bylo mozné oznacit vice nabizenych odpovédi. V grafu €. 6 je vi-
dét, ze respondenti nejvice navstévuji kulturni pamatky (78%). Mezi dalsi aktivity na-
vs§tévniki patii p&Si turistika (26%), navstéva kulturnich akci (20%) a cykloturistika
(16%). Ostatni odpovédi, které znazoriuje posledni sloupec grafu (10%), byly zastou-
peny ruznymi nazory respondenti, z nichz lze jmenovat naptiklad: koupani, jizda na in-

line bruslich nebo navstéva no¢nich klubi a nakupovani.

Tabulka 3: Spokojenost se sluzbami

. Spise Spise .
S spokojen | nespokojen NeETpel e
Ubytovaci sluzby 37% 34% 17% 12%
Stravovaci sluzby 35% 40% 16% 9%
Dopravni sluzby 38% 25% 29% 8%
Informacni sluzby 65% 21% 6% 8%
Turistické znaceni 55% 26% 12% 7%
Kulturnia spor- 1 /g, 26% 4% 6%
tovni vyziti

Zdroj: Vlastni dotaznikové Setteni, 2017
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Z tabulky ¢. 3 lze vidét, Ze nejvice byli navstévnici spokojeni se sluzbami infor-
macniho centra (65%), s kulturnim a sportovnim vyzitim (64%) a turistickym znacenim
(55%). SpiSe nespokojeni byli navstévnici s dopravnimi sluzbami (29%) a zcela nespo-

kojeni byli navstévnici hlavné s ubytovacimi sluzbami (12%).

Graf 7: Uskute¢néni dalsi navstévy
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
Na dotaz, zda respondenti uvazuji o dalsi navstéveé Trebice, odpoveédélo 39% spise
ano a 37% urcité ano. Z tohoto o dalsi navstévé Tiebie neuvazuje 24% respondentt,

coz lze vidét v grafu ¢. 7.

Graf 8: Nespokojenost v destinaci
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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Jak je vidét v grafu €. 8, nejvice jsou respondenti nespokojeni s dopravni situaci ve
mesté (26%), s malym poctem parkovacich mist (15%), s ubytovacimi sluzbami (8%),
stravovacimi sluzbami (8%), s nevhodnym chovéanim socidlnich skupin (7%) a dalsi

(6%). 31% respondentli nezaznamenalo nic, s ¢im by byli nespokojeni.

Graf 9: Spokojenost s pobytem
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

S pobytem v Tiebi¢i bylo nejvice spokojeno 54% respondentd. ,,SpiSe ano* bylo
spokojeno 40% respondentil. Nespokojenost S pobytem vyjadfilo 6% dotazovanych, coz

ukazuje graf ¢. 9.

Graf 10: Zdroje informaci o destinaci
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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Podle grafu ¢. 10 je nejpouzivanéj§im informacnim zdrojem je internet (47%). 23%
respondentti da na osobni doporuceni od ptatel a znamych. Mezi méné vyuzivané zdroje
informaci patii propagacni materialy (9%), cestovni kancelafe a cestovni agentury (8%),

turisticka informacni centra (5%), média (4%) a dalsi (4%).

Graf 11: Pohlavi respondentii
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Zdroi: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 53% Zen (73 zen) a 47% muzi (64 muzi).

Graf 12: VEK respondenti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni, 2017
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V grafu €. 12 Ize vidét, ze nejvétsi podil, a to 24% dotazovanych je ve veéku 36-44
let. Dalsich 21% je z v€kové skupiny 27-35 let a z vékové skupiny 45-53 let. Ze skupi-
ny 19-26 let je 13% a ze skupiny 54-62 let je 10%. Navstévnika ve v€ku 63 a vice let je
6% a zbyvajicich 5% tvoii vékova skupina do 18 let.

Graf 13: Spolecensky status respondentu
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

Respondentt, ktefi jsou studenti, bylo 17%, zamé&stnanci 49%, nezamé&stnani nebo
v domacnosti 10%, OSVC 12% a zastoupeni diichodcti mezi respondenty bylo 12%.
Toto vyplyva z grafu ¢. 13.

Graf 14: Podil zahrani¢nich a tuzemskych turisti
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017
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Z grafu €. 14. 1ze vidét, ze ze 137 dotazovanych bylo 48 respondentt (35%) ze za-
hrani¢i a 89 respondentti (65%) z Ceské republiky.

Graf 15: Kraj, ze kterého respondenti pochazi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

V dotaznikovém Setieni byly zahrnuty viechny kraje Ceské republiky, coz lze vidét
vgrafu ¢. 15. Nejvetsi zastoupeni dotazovanych je zkraje VysoCina (22%)
a z Jihomoravského kraje (16%). Mensi zastoupeni je ze StiedoCeského kraje (10%),
z Usteckého kraje (9%), z Kralovehradeckého kraje (8%), z hl. mésta Prahy (8%),
Z Moravskoslezského kraje (5%), z Olomouckého kraje (5%), z Pardubického kraje
(5%). Nejmensi zastoupeni je ze Zlinského kraje (3%), z JihoCeského kraje (3%),
z Plzenského kraje (3%), z Libereckého kraje (2%) a z kraje karlovarského (1%).
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Graf 16: Stat, ze kterého respondenti pochazi
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni, 2017

NejcastéjSimi respondenty ze zahrani¢i byli obyvatelé Danska (21%). Tento vysoky
narist danskych navstévniki vznikl vlivem festivalu Zidovské kultury Samajim, ktery
se konal v prub&hu dotaznikového Setieni. V tomto obdobi zde byla ubytovana skupina
zhruba 60 danskych turistd. Dale obyvatelé Slovenska a Japonska (17%), dale Rakous-
ka (13%), Holandska a Velké Britanie (8%), Polska a Francie (6%) a Spanélska (4%).

4.5 Rizeny rozhovor

Dalsi ¢asti vyzkumu byl fizeny rozhovor, ktery prob&hl s Jaromirou Hanackovou,

feditelkou Méstského kulturniho stiediska v Trebici.

Vétsina navstévnikd, prevazné ceska klientela vnima Ttebi¢ hlavné z pohledu kul-
turné-historického, ale J. Hanackova uvadi, ze se Tiebi¢ snazi nabidnout vice nez
to. Snazi se organizovat fadu kulturnich akci, zajimavych aktivit, které jsou pro na-

vStévniky atraktivni.

Jaromira Handckova uvedla, Ze sezonnost vyznamné ovliviluje cestovni ruch
v Ttebici. Tfebi¢ ma hlavni turistickou sezoénu od kvétna, zhruba do fijna. Zaroven ma
pro navstévniky zajimavou nabidku i v zimnich mésicich. Mimo turistickou sezoénu na-
bizi navstévnikiim naptiklad interaktivni expozici Cesty Casem, expozici ValdStejnské
interiéry, které se nachazeji v zdmeckych prostorach. Tiebi¢ dale nabizi jak détem, tak
jejich rodicim odpoledne stravené v science centru Alternator, které bylo otevieno pred

dvéma lety.
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Podle J. Hanackové by se destinace Tiebi¢ méla zaméfit na rodiny s détmi, pro kte-
ré jsou tu pfipraveny nové a interaktivni expozice a na seniory, pro které se vytvaii zvy-
hodnéné baliky sluzeb. Dale uvadi, Zze Tiebi¢ pro marketingovou komunikaci
s navstévniky vyuziva hlavné média, jak po strance inzerce, tak po strance tiskovych
zprav. Dale spolupracuje s Ministerstvem pro mistni rozvoj, s agenturou CzechTourism

a s organizaci Vysocina Tourism.

Jaromira Hanackova poukazuje na velky problém s parkovacimi misty a celkovou
dopravni situaci v Zidovském mésté. Tento problém se neustale zhorsuje. ReSenim by
bylo zfidit v zidovské ¢tvrti pési zonu a vybudovat alternativni parkovani pro rezidenty.
Tento problém je v soucasné dobé nefesitelny, protoze radnice na tyto kroky nema do-

statek finan¢nich prostredka.

Na otazku ,,Co v Ttebi¢i neni dostate¢né vyuzito z hlediska cestovniho ruchu?“
J. Hané&ckova odpovédéla, ze je to jednoznacné vétrny mlyn, ktery patii mezi dominanty
Ttebice. V souCasnosti nejsou navstévnikiim poskytnuté zadné informace ani prohlidky
této pamatky. Do budoucna se vSak chystd rozsahla rekonstrukce a vytvofeni expozice

mleti tfisla souvisejici s historii koZeluzského femesla v Ttebici.

V zéavéru rozhovoru byly polozeny otazky zabyvajici se spolupraci s ostatnimi des-
tinacemi UNESCO, konkuren¢ni vyhodou této destinace a celkovou prezentaci meésta
Ttebic. Jaromira Hanac¢kova uvedla, Ze momentéln¢ Ttebi¢ spolupracuje s méstem Telc
a Zd'ar nad Sazavou ve spoleéném projektu Barokni Vyso&ina, ktery zastituje destinag-
ni kancelar kraje Vysoc€ina Tourism. Kampan, na kterou tyto destinace shromazdily
finan¢ni prostiedky, probéhne na jafe tohoto roku v Praze. Konkuren¢ni vyhodu vidi
v kompletné dochovaném zidovském méste, protoze se jedna o jediny doklad zidovské
kultury mimo uzemi Izraele. Prezentace mésta Ttebi¢ je podle J. Hanackové
k potencionalnim klientiim dostacujici. Snazi se prezentovat hlavné na vystavach a ve-
letrzich ve spolupraci s Vysoc¢ina Tourism, CzechTourism a nebo sami, na zahrani¢ni

kampan bohuZel mésto nema dostatek finan¢nich prosttedkd.

Ttebi¢ chysta v nejblizsi dobé otevieni zdmecké ledarny pod farskou zahradou. Jeji
soucasti bude 1 lapidarium, kde budou vystaveny kameny, které byly nalezeny pii re-

konstrukci baziliky sv. Prokopa.
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4.6 Syntéza vysledku a vyhodnoceni pracovnich predpokladu

4.6.1 Syntéza vysledki

Mezi nejcastéjsi asociace, které se respondentiim jako prvni vybavi, kdyz se fekne
Ttebi¢, jsou predevsim pamatky UNESCO nebo se respondentim nevybavi nic. Dale
maji Tiebi¢ spojenou s rodinou a prateli, lednim hokejem a napojem ZON, ktery ma

v Trebiéi dlouholetou tradici.

Meésto Tiebi¢ se podle Jaromiry Hanackové, feditelky Méstského kulturniho stie-
diska v Ttebici prezentuje jako turisticka oblast s celou fadou kulturné-historickych
pamatek, ale mimo jiné mize nabidkou fadu zajimavych aktivit a kulturnich akei. Tyto
skute¢nosti vyplyvaji i z dotaznikového Setieni, kde bylo potvrzeno, Ze fada responden-
th navstivila Trebi¢ primarné kvili pamatkam UNESCO nebo kviili navstéve kulturnich
akci. Dale pak provozovali pési turistiku a cykloturistiku. Respondenti v dotaznikovém
Setfeni uvedli, ze nejatraktivnéj$i mista v Ttebic¢i jsou pamatky spojené s zidovskou

kulturou a bazilika sv. Prokopa.

Jaromira Hanackové v fizeném rozhovoru uvedla, Ze TtebiC je spiSe méstem pro
jednodenni navstévu, ale snazi se d€lat vSe proto, aby se pocet pfenocovani zvysil. Tuto
skute¢nost potvrdily i vysledky dotaznikového Setfeni, ve kterych vice jak polovina
respondentl uvedla, Ze je ve mésté na jeden den. Nejvice pfenocovanych bylona 1 — 3
noci, mén¢ pak na 4 — 7 noci a vice. S pobytem souvisi i kvalita sluzeb, kterou respon-
denti hodnotili v dotaznikovém Setfeni. K posouzeni byly piedlozeny ubytovaci, stravo-
vaci, dopravni a informacni sluzby, turistické znaceni a kulturni a sportovni vyziti. Mezi
sluzby, které velkd vétSina nédvstévniki nemiize posoudit, patii ubytovaci sluzby
z diivodu jednodenni navstévy nebo pfenocovani u piibuznych. Dalsi obtiZné posuzova-
nou sluzbou jsou dopravni sluzby, protoze pamatky jsou v centru mésta, a proto jsou
dopravni sluzby navstévniky nevyuzity. Stravovaci sluzby byly z velké ¢asti hodnoceny
kladné. Nejvice byly navstévnici spokojeni s informacnimi sluzbami, které byly kladné
hodnoceny vice jak polovinou dotazovanych, dale turistické znaceni a kulturni a spor-
tovni vyziti. Podle J. HandCkové maji ubytovaci a stravovaci sluzby velké rezervy,

a proto radnice planuje certifikaci, ktera by méla kvalitu téchto sluZzeb zvysit.

Hlavnim problém v Tiebi¢i J. Hanackova shledava nizky pocet parkovacich mist

a celkovou dopravni situaci v zidovském mésté. To potvrdily i1 vysledky kvantitativniho
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vyzkumu, kde vétSina respondentti shledala velké nedostatky pravé v dopravni situaci
a v nedostatku parkovacich mist. Dale byli nespokojeni S ubytovacimi a stravovacimi

ey

sluzbami nebo s chovanim socialnich skupin, které ziji v Zidovském mésté.

Podle dotaznikového Setfeni bylo s celkovym pobytem v Ttebi¢i spokojeno nebo
spiSe spokojeno devadesat Ctyfi procent respondentll a o uskutecnéni dal$i navstévy

uvazuje sedmdesat Sest procent respondent.

Zdroje informaci o destinaci navstévnici podle dotaznikového Setieni ziskavaji nej-
Castéji na internetu nebo od ptibuznych a zndmych a toto nam potvrdila i pani Hanac-

kova.

Mésto Tiebi¢ je cilem prevazné navitévnika z Ceské republiky, coz vyplynulo
z dotaznikového Setieni 1 z fizeného rozhovoru s pani feditelkou méstského kulturniho
sttediska. Nejvetsi zastoupeni méli navstévnici z kraje Vysocina a Jihomoravského kra-
je, dale pak ze Stfedodeského kraje, Usteckého kraje, Kralovehradeckého kraje
a z hlavniho mésta Prahy. Navstévnici ze zahrani¢i tvoftili tficet pét procent z celkového
poctu dotazovanych. V obdobi dotaznikového Setieni bylo v destinaci nejvice navstév-
niki z Déanska a to z diivodu navstévy festivalu zidovské kultury Samajim. Dalsi na-
v§tévnici byli ze Slovenska, Japonska nebo Rakouska. Mensi zastoupeni méli navstév-

nici z Velké Britanie, Holandska, Polska, Francie a §panélska.

Mésto Tiebic¢ chysta pro navstévniky fadu novinek mezi jinymi i otevieni zdmecké

ledarny a rekonstrukci vétrného mlynu.

4.6.2 Vyhodnoceni pracovnich predpokladi

Hlavnim divodem navstévy mésta Tiebi¢ jsou kulturné-historické pamatky UNE-

SCO.

Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze si 56% respondentt jako prvni pod pojmem Tte-
bi¢ vybavi pamatky UNESCO. Hlavnim diivodem névstévy je poznavani novych mist
(34%), vylet (31%) a rekreace a odpocinek (17%). Dale pak 78% dotazovanych uvedlo,
ze v destinaci se vénuji hlavné navstéveé pamatek. Jaromira Hanackova, feditelka Mést-
ského kulturniho stfediska v Tiebici také uvadi, ze vétSina navstévnikd navstivi Trebic
hlavné z ditvodu navstévy pamatek UNESCO. Prvni pracovni predpoklad byl potvr-

zen.
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Mésto Trebi¢ navStévuji vice zahrani¢ni neZli domaci navstévnici.
Udaje z roku 2015 o hostech a pfenocovéanich v hromadnych ubytovacich zaiize-
nich z Ceského statistického Gfadu potvrzuji, Zze Tiebi¢ navitdvuje vice domacich na-

v§tévnikl (80%), nezli zahrani¢nich navstévniki (20%).

Tento fakt vyplyva i z kvantitativniho vyzkumu, ve kterém vyslo, Ze z celkového
poétu dotazovanych (137) bylo z Ceské republiky 65% respondentii a ze zahrani¢i bylo

35% respondenti.

Jaromira Han&ckova v fizeném rozhovoru uvedla, ze Trebi¢ navstévuje vice Ceska

klientela neZli zahrani¢ni. Druhy pracovni piredpoklad nebyl potvrzen.
Mésto Trebi¢ navStévuje vice vyletniki neZli turisti.

Podle vysledkl z dotaznikového Setieni bylo jednodennich navstévniki, tedy vylet-
nikd 52%. Turistl na 1 — 3 pienocovani bylo 33%, na 4 — 7 pfenocovani 11% a na vice
nez 7 ptenocovani 4 %. Kvalitativni vyzkum také potvrdil, ze Ttebi¢ navstévuji prede-

v§im vyletnici. TFeti pracovni predpoklad byl potvrzen.

4.7 Navrhova ¢ast

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze hlavnim divodem navstévy
mésta Trebi¢ jsou kulturné-historické pamatky UNESCO, které jsou dominantou mésta
Trebi¢. Pani feditelka méstského kulturniho stfediska Jaromira Hanackova uvedla, Ze
tyto pamatky jsou navStévovany pievazné v hlavni turistické sezoné kvéten — fijen
a navstévnost mimo turistickou sezonu je velmi nizkd. Dale pani Hanackova
v rozhovoru uvedla, zZe cilovymi skupinami mésta Tiebi¢ by mély byt rodiny s détmi
a seniofl.

Vysledky vyustily k ndvrhu nového tematického produktu Trebicské pamatky
UNESCO v poklidu. Tento tematicky produkt bude zacilen na rodiny s détmi, aktivni
seniory, aktivni stfedni veék a navstévniky pamatek UNESCO v kraji Vyso€ina

1 mimo hlavni turistickou sezénu v obdobi od fijna do dubna.
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Obrazek 2: Navrh tematického produktu mésta Trebic¢

Treb{¢ské pamatky UNESCO v poklidu

Zimni Trebic plna ...

Pamatek
X

Dobreho jidla

Relaxace . Sl ] . R
Navstivte Trebi€ zahalenou do bilého kabatku a uZijte si zimni

— Kxeat;vityk - ) krasy historickych pamatek UNESCO v poklidu a bez
},} 3 davd turistd.
3 ¥ Iy :‘y‘_ﬂ oy W Trebit je malebné mésto s bohatou historii a zajimavou
g I atmosférou. Tato destinace se nachazi na zadpadé Moravy,
v jihovychodnim cipu Kraje Vysocina a nabizi Cistou pfirodu,
historickée atraktivity a aktivni odpocinek.

Tésime se na Vas!

Na uvodni stran¢ bude umisténo kratké sezndmeni s produktem, které by mélo mo-

tivovat a udélat dojem. Uvodni informace by mohly vypadat takto:

Navstivte Trebi¢ zahalenou do bilého kabatku a uzijte si zimni krasy historickych
pamatek UNESCO v poklidu a bez davu turistd. Tiebi¢ je malebné mésto s bohatou
historii a zajimavou atmosférou. Tato destinace se nachazi na zdpad€ Moravy, v jihovy-
chodnim cipu Kraje Vysoc¢ina a nabizi Cistou ptirodu, historické atraktivity a aktivni

odpocinek. TéSime se na Vas!

Tato stranka bude rozdélena do Sesti ¢asti obsahujici informace o tom, co muze
Ttebi¢ nabidnout v zimnim obdobi. Tyto ¢asti budou nazvany Zimni Trebic plna pama-
tek, kultury, dobrého jidla, pohodiného ubytovani, relaxace a Kreativity. V kazdé Casti
budou informace o zatizenich, které mohou potencionalni navstévnici navstivit ¢i vyuzit

a dal$i uzite¢né a dualezité informace.
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V casti Zimni Trebi¢ plna pamdtek bude navstévnik informovan o vSech pamat-
kach, které se v Ttebi¢i nachazeji. Tato sekce bude rozdélena na Pamatky UNESCO
a Ostatni pamatky. Pod odkazem Pamatky UNESCO se bude nachazet podrobny popis
a fotografie baziliky sv. Prokopa, zidovské Ctvrti a zidovského hibitovu. Pod odkazem
Ostatni pamatky bude mit navstévnik K dispozici popis a fotografie zamku a klastera,
méstské véze, meéStanskych domli na Karlové ndmésti, Vétrného mlynu a dalSich sa-
kralnich staveb. Dale zde bude uvedena oteviraci doba a ceny vstupti v zimnim obdobi

pro jednotlivé pamatky.

Navstévnik po otevieni ¢asti Zimni Trebic plnd kultury bude mit k dispozici vycet
kulturnich zafizeni a jejich nabidku. Nalezne zde program kina, divadelnich ptedstaveni
a koncertli. Umisténi a oteviraci dobu vystavnich i prodejnich galerii. Veskerou nabidku
expozic, které nabizi Muzeum Vysociny nebo science centrum Alternator. Dale zde
budou uvedeny vsechny kulturni akce, které se budou v Ttebici v zimnim obdobi ode-

hravat.

V ¢asti Zimni Trebic plna dobrého jidla bude mit navstévnik na vybér z nékolika
stravovacich zafizeni, kavaren a vinaren, které zde budou stru¢né charakterizovany.
Bude zde uvedena i nabidka pokrmi a néapoji, které tato zafizeni nabizeji. Dale tato
sekce poskytne informace o tom, kde se jednotlivd zafizeni nachazeji, odkazy
na internetové stranky téchto zatizeni. Také zde bude systém hodnoceni kvality sluzeb,

ktery je prioritni oblasti, ktera je feSena komplexné a podrobné.

Zimni Trebic¢ plna pohodIného ubytovani. Zde navstévnik najde nabidku hoteld
a penzioni, které se nachdzi v blizkosti pamatek UNESCO. Po zvoleni vybrané¢ho uby-
tovaciho zafizeni se objevi popis ubytovaciho zafizeni, informace o kapacitach, cenach,
umisténi a poskytovanych sluzbach. Stejné jako u stravovacich sluzeb zde bude hodno-

ceni kvality poskytovanych sluzeb u jednotlivych ubytovacich zatizeni.

V ¢asti Zimni Trebic plnd relaxace, navstévnik nalezne informace o relaxaénich za-
fizenich, které poskytuji klid, odpocinek nebo nepfili§ narocné aktivity. Jedna
se o aquapark, ktery déle nabizi i wellness, solné jeskyné nebo fitness centra. Opét zde
najde odkaz na webové stranky vSech téchto zatizeni. Bude zde uvedena oteviraci doba,

ceniky nebo umisténi téchto zatizeni.

Posledni ¢ast Zimni Trebic plna kreativity bude zamétena na Ceské tradice a zvyky.

Jedna se o dvé kulturni akce potddané méstskym kulturnim stfediskem, které budou
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V této sekci pojmenovany jako Velikonoc¢ni dilnicky a Vanoc¢ni dilni¢ky. Na Velikono¢-
nich dilnickach si navstévnici mohou vyzkouset tvorbu jarnich dekoraci, pleteni po-
mlazky nebo velikono¢ni tradice a zvyky a na Vano¢nich dilni¢kach mohou vyrabét
papirové ozdoby nebo postavicky Betlému ze specialni chlebové hmoty. Budou zde

uvedeny terminy, ceny a misto konani téchto akci.
Ptehled cilovych skupin pro produkt Tiebi¢ské pamatky UNESCO v poklidu:
Cilové skupiny pro Ceskou republiku:

Rodiny s détmi

Do této skupiny zahrnujeme manzelské pary ve véku 36 — 44 let se 2 détmi ve veku
8 a 10 let s trvalym bydlistém v Ceské republice. Tato cilova skupina se vyznaluje
primérmymi pifijmy a stejnym pohledem na zplsob cestovani. Navstévuji mésto
z okruhu zhruba 100 km, hlavné o vikendech a prazdninach. Hlavnim motivem cesto-
vani pro tento segment je spoleény Cas, zdbava a poznani. Upfednostituji ubytovani
Vv penzionech nebo hotelich s polopenzi nebo vlastni stravou, kde dulezitou roli hraje
cena a détské programy. Vyzaduji kvalitni a pestrou stravu, doméci limonady a dzusy,
détsky jidelni listek, Cistotu a atmosféru prostedi. Tuto cilovou skupinu lze nejcastéji

oslovit pomoci internetu a doporuceni na zakladé€ zkuSenosti pratel a znamych.

Aktivni seniofi

Jedna se o seniory ve véku 64 a vice let s trvalym pobytem v Ceské republice. Hlav-
nim motivem cestovani je pro tuto skupinu aktivni odpocinek, poznavani novych mist,
historie, regenerace a setkdvani. Tento segment se vyznacuje ekonomickou neaktivitou,
specifickymi potfebami a vysokymi naroky na sluzby. Uptednostiiuji finan¢né a pohy-

boveé nenarocné balicky sluzeb.

Aktivni stiedni vék

Do této skupiny zahrnujeme pary ve véku 45 — 62 let s trvalym pobytem v Ceské re-
publice. Jedna se o pary, které maji jiz dospélé déti a maji dostatek ¢asu sami na sebe.
Tato skupina se vyznacuje ekonomickou aktivitou. Hlavnim motivem cestovani tohoto
segmentu je aktivni odpocinek, relaxace a poznavani novych mist. Vyzaduji vyssi kvali-
tu a ptidanou hodnotu produktli a sluzeb ve spojeni s ochotou zkouset nové véci a expe-

rimentovat.
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Cilova skupina pro zahranici:

Navstévnici pamatek UNESCO v Kraji

Jedna se o velmi pocetnou skupinu navstévniki pamatek UNESCO v kraji Vysoci-
na, které maji trvalé bydlisté v zahrani¢i. Hlavnim motivem cestovani jsou pro tuto sku-
pinu pamatky, historie, objevovani a poznavani novych mist. Tato skupina se vyznacuje
jednodenni navstévou a proto je potieba ji nabidnout Ttebi¢ jako idedlni misto pro vice-

denni pobyt.

Z kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze nejvice informaci o Tiebi¢i si navstévnici
vyhledavaji na internetu, proto marketingova komunikace s cilovymi skupinami bude
probihat prostfednictvim turistického informacniho portalu mésta Trebi¢ a oficialnich
webovych stranek mésta Tiebic. Cilové skupiny Aktivni stfedni v€k a Rodiny s détmi
budou oslovovany prostiednictvim cilené kampané na socialni siti Facebook, kde
by navstévnici mohli navstivit stranku vénovanou tomuto produktu, kde by nasli infor-
mace a hodnoceni mésta Trebi¢. Aktivni seniofi budou oslovovani prostfednictvim re-

gionalniho tisku, pfednasek, letaka a prospektti v okolnich méstech.

Tento produkt bude k zakaznikiim distribuovan prostfednictvim cestovnich kance-
1ati a agentur. Ceskym klientiim bude produkt nabizen v cestovnich kancelafich, které
se zam¢tuji na domdci cestovni ruch napft. cestovni kancelar Atis nebo cestovni kancelar
Bus Tour Foltynova. V zahrani¢i bude produkt nabizen v cestovnich kancelétich, které
maji partnerské vztahy s cestovnimi kancelafemi v Ceské republice. Pro navitévniky,
ktefi cestuji individualng, by byl na oficidlnich strankdch mésta Tiebi¢ vytvoren a im-

plementovan rezervacni systém, ptes ktery si 1ze produkt zakoupit.

Cena produktu destinace Tiebi¢ bude stanovena na zakladé poZadavki navstévniki
na cenu, nakladi na produkt, image destinace a jeji pozici na trhu CR, strategii destina-

ce a ceny produktli konkurence.

Zde je uveden navrh pro segment rodiny s détmi:
Rodinny vikend v Ttebici

Ubytovéani v hotelu U Cerného Orla **** Hotel se nachazi pies feku u Zidovské
&tvrti, ktera je soucasti dédictvi UNESCO. Umisténi hotelu U Cerného Orla je idedlni

pro nacerpani atmosféry, kterou toto mésto ma. Pro rodinu je k dispozici ctyflizkovy

apartman Family a snidané, kterd probihd formou bufetu. Dale ma rodina stravu vlastni.
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Navrh programu pro rodiny s détmi

1. den (patek) — Piijezd do hotelu U Cerného Orla a nasledné ubytovani v hotelu
mezi 14 az 18 hodinou. Relaxace a odpocinek na 1 hodinu v hotelovém whi-
ripool.

2. den—snidané
dopoledne 9:00 navstéva Muzea VysoCiny a prohlidka expozice Cesty ¢asem
a expozice Valdstejnské interiéry, odpoledne (Cas podle vlastniho uvazeni) na-
v§téva mistniho aquaparku Laguna, vefer 21:00 no¢ni prohlidka baziliky
sv. Prokopa v podani divadelniho souboru Ampulka

3. den — snidané, odhlaseni z hotelu mezi 8 az 10 hodinou, dopoledne v 10:00 na-
vStéva zadni synagogy + domu Seligmanna Bauera (muzeum s expozici Zidov-
ské domacnosti) s privodcem, odpoledne (¢as podle vlastniho uvazeni) stravené

V science centru Alternator

Kalkulace
Tabulka 4: Kalkulace produktu pro étyf ¢lennou rodinu

Druh akce Pribézna kalkulace Cena celkem
Ubytovani v penzionu U
Cerného Orla v apartma 2 x 2.100,- 4.200,-
Family (2 noci)
Stravovani 4 x 120,- 960 -
1 snidané/ 120 K¢ 2 x 480,- !
Whirlpool 4 x 200,- 800,-
No¢ni prohlidka baziliky 4 x 100,- 400,-
Rodlnn'e vstupné na 170.- 170.-
2 expozice
Rodinné vstupné Aquapark
Laguna 270,- 270,-
75+ 15 min
Celodefml' rodinné vstupné 215,- 215,
Alternator
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Rodinné vstupné Zadni sy-
nagoga + dom SB, 250,- 250,-
S privodcem

Celkova cena vstupt a ubytovani 7 265,-

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V tabulce €. 4 1ze vidét kalkulaci produktu pro ¢tyi ¢lennou rodinu. Prvni polozka
obsahuje ubytovani v apartma Family. Jedna noc v tomto apartmanu stoji 2.100 K¢,
proto rodina zaplati za 2 noci 4.200 K¢. Dalsi polozkou kalkulace je stravovani, ze kte-
rého bude rodina cerpat pouze snidan¢ z divodu vlastni stravy, kterou si mohou pfipra-
vit v kuchyfice, ktera je sou¢asti apartma Family. Snidané v hotelu U Cerného Orla stoji
120 K¢ na osobu, a proto 4 ¢lenna rodina zaplati 960 K¢&. Dale je v kalkulaci zahrnuto
hotelové whirlpool (200K¢/osoba) a no¢ni  prohlidka baziliky sv. Prokopa
(100K ¢/osoba). Kalkulace déale zahrnuje rodinné vstupné do Muzea Vysociny na 2 ex-
pozice (170 K¢&), Aquaparku Laguna (270 KC¢), science centra Alternator (215 K¢&)

a navs§tévu Zadni synagogy a domu Seligmanna Bauera s privodcem (250 K¢).
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5. Zavér

Cilem této bakalarské prace je identifikovat jedine¢né prodejni vlastnosti destinace
na zaklad¢ silnych a slabych stranek potencialu cestovniho ruchu mésta Tiebi¢ a navrh-

nout marketingovy mix pro produkt mésta jako destinace cestovniho ruchu.

Prvni ¢ast prace se zabyva zékladni problematikou a pojmy z oblasti cestovniho ru-
chu. Jedna se o typologii cestovniho ruchu, trh cestovniho ruchu, destinace cestovniho

ruchu a marketing destinace cestovniho ruchu.

Pro provedeni situacni analyzy destinace Ttebi¢ byla pouzita sekundarni a primarni
data. Jako zdroj primdrnich dat slouZzilo dotaznikové Setfeni a kvalitativni rozhovor.
Vysledky vyzkumu jsou vyhodnoceny v syntéze vysledki a poznatki. Na zacatku prace
byly stanoveny tii pracovni ptedpoklady. Prvni a tfeti pracovni piedpoklad se podafilo
potvrdit a druhy pracovni ptedpoklad se nepotvrdil. Hlavnim divodem navstévy mésta
Ttebi¢ jsou kulturné-historické pamatky. Mésto Trebi¢ navstévuji zahranicni turisté

nezli domaci turisté a Tiebi¢ navstévuje vice vyletnikl nezli turistu.

Na zaklad¢ vysledkt z dotaznikového Setfeni a strukturovaného rozhovoru byl navr-
zen, marketingovy mix destinace, ktery by mél pfispét k ndrdstu navstévnosti mimo
hlavni turistickou sezonu. Marketingovy mix obsahuje tematicky produkt Tiebicské
pamatky UNESCO v poklidu, ktery obsahuje nabidku kulturné-historickych pamatek,
kultury, gastronomie, ubytovani, relaxace a kreativity. Pro tento produkt byly vypraco-
vany cilové skupiny — rodiny s détmi, aktivni seniofi, aktivni stfedni veék a navstévnici
pamatek UNESCO v kraji. Dale byl vypracovan navrh marketingové komunikace
a zpusobu distribuce produktu k potenciondlnim navstévnikim. V uplném zavéru
je vypracovana orientacni kalkulace vikendového pobytu pro rodinu s détmi v ramci

Ttebi¢ské pamatky UNESCO v poklidu.
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I. Summary a keywords

The main goal of this thesis was to identify unique sales possibilities of the destina-
tion. This procedure was based on strengths and weaknesses of the town Tiebic in tour-
ism potential. The next goal was to suggest a marketing mix for a product of the town

as a tourism destination.

The first part deals with basic problems and some tourism terms. It describes typol-

ogy of tourism, tourism market, tourism destinations and tourism destination marketing.

The situation analysis of the destination Tiebi¢ uses primary and secondary data.
As a resource for primary data were used a questionnaire and a qualitative interview.
The results are evaluated in a summary of the results and findings. There were defined
three work premises and all of them were confirmed. The main reason to visit Tiebic is
culturally-historical sights. This town is visited more by foreign tourists than by residen-

tial tourists. However there are more sightseers than tourists.

Based on the results of the questionnaire and of the interview there was suggested
the destination’s marketing mix which should help to a growth of the visit rate out of
the main season. The marketing mix contains a thematic product called ,,UNESCO
Ttebi¢’s sights in calmness®, which contains an offer of culturally-historical sights, cul-
ture, gastronomy, accommodation, relax and creativity. There were identified target
groups for this product — families with children, active seniors, active people in middle
age and visitors of UNESCO sights in the region. There was also worked out the sug-
gestion
of marketing communication and a way how to distribute this product towards potential
visitors. In the final resume there is an approximate calculation of a weekend sojourn
for families with children within the framework of ,,UNESCO TtebiC’s sights in calm-

ness‘.

Keywords: tourism, thematic product, tourism destination, destination marketing,

primary destination offer, secondary destination offer.
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V. Ptilohy

Pfiloha 1: Dotaznik
Dobry den,

jsem studentka Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budgjovicich.
Rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery bude podkladem vyzkumu pro
moji bakalafskou praci na téma Tvorba tematického produktu mésta Tiebi¢ jako desti-
nace cestovniho ruchu. Dotaznik prosim vypliite jen v pfipadé, Ze jste navstévnikem
mésta TrebiC a nemate zde trvalé bydlisté. Predem Vam dekuji za vyplnéni a pieji hezky

zbytek dne.
Barbora Stroblova

1. Bydlite v blizkém okoli mésta Trebic¢?
a) AnNo (ddle prosim dotaznik nevyplnujte)
b) Ne
2. Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne Trebic¢?

3. Kolikrit jste Trebi¢ navstivil/a?
a) jsem tu poprvé
b) 2 -3 krat
C) 4 -5 krat
d) Vicekrat
4. Jaké misto, které jste v Trebic¢i navstivil/a nebo hodlate navstivit, povaZuje-
te za turisticky nejatraktivnéjSi?

5. Jak dlouhy je Vas pobyt?
a) Jednodenni
b) 1 -3 pfenocovani
C) 4 -7 ptrenocovani
d) Vice nez 7 pfenocovani
6. Jaky je hlavni diivod Vasi navs§tévy? (uvedte jeden prevazujici ditvod)
a) Navstéva piibuznych
b) Nakupovani
c) Sluzebni cesta
d) Rekreace a odpocinek
e) Vylet



f) Poznavani novych mist

7. Jaké aktivity zde provozujete? (moznost vice odpoveédi)
a) Navstéva kulturné - historickych pamatek
b) Navstéva kulturnich akci
c) Cykloturistika
d) Pé&si turistika

8. Jak jste spokojen se sluZbami v tomto mésté?

Spise Nemohu Spise

N koj
spokojen | hodnotit | nespokojen | PO ol

Spokojen

Ubytovaci sluzby

Stravovaci sluzby

Dopravni sluzby

Informacni sluzby

Turistické znaceni

Kulturni a sportovni
vyziti

9. Uvazujete o dal$i navstévé Trebice?
a) Urcité ano.
b) Spise ano.
c) SpiSe ne.
d) Urcité ne.
10. Prosim uved’te, s ¢im jste byl/a v destinaci nejvice nespokojen/a:

11. Prosim, ohodnot’te celkovou spokojenost s Vasim pobytem v Ttebi¢i?
a) Spokojen/a
b) Spise spokojen/a
C) SpisSe nespokojen/a
d) Nespokojen/a
12. Jak jste se dozvédél/a o mésté Trebic? (uvedte jednu odpoved)
a) Média
b) Turisticka informac¢ni centra
c) Internet
d) Informace od ptibuznych a znamych
e) Cestovni kancelare, cestovni agentury
f) Propagacni materialy
g) Jiné: . ...,



13. Jste?
a) Muz
b) Zena
14.V jakém vékovém rozmezi se nachazite?
a) do 18 let
b) 19— 26 let
c) 27 -35let
d) 36—44 let
e) 45-53 let
f) 54 —62 let
g) 63 avice let
15. Jaky je Vas spolefensky status?
a) Student
b) Zaméstnanec
c) Nezaméstnany / v domacnosti
d) OSVC
e) Duchodce
a) Karlovarsky kraj
b) Ustecky kraj
C) Plzensky kraj
d) Liberecky kraj
e) Stiedocesky kraj
f) Hlavni mésto Praha
g) Jihocesky kraj
h) Kralovéhradecky kraj
i) Pardubicky kraj
j) Kraj Vysocina
k) Olomoucky kraj
I) Jihomoravsky kraj
m) Moravskoslezsky kraj
n) Zlinsky kraj



Ptiloha 2: Questionnaire

Dear respondents,

| am a student of the Faculty of Economics at the University of South Bohemia
in Ceské Budgjovice. I would like to ask you to fill in this questionnaire which will be
a crucial point for my bachelor’s thesis dealing with the topic called ,,Development
of a thematic product of the Town Ttebi¢ as a tourism destination“. Thank you in adva-

nce for completing the questionnaire and have a nice day.
Barbora Stroblova

1. Do you live in the surroundings of Ttebi¢?
a) Yes (please don't complete the questionnaire)
b) No
2. What is your first impression when the region of T¥ebi¢ is mentioned?

3. How many times did you visit Tiebi¢?
a) | am here for the first time
b) 2 - 3times
c) 4-5times
d) more than 5 times
4. What kind of the place, that you have visited or you intend to visit in this
town do you consider as the most attractive?

5. How long is your stay?
a) One day
b) 1- 3nights
c) 4 -7 nights
d) more than 7 nights
6. What is the main reason of your visit? (please state the only one option)
a) The visit of relatives and friends
b) Shopping
c) Business trip
d) Relaxation and recreation
e) Trip
f) Exploring new places
g) Other:...........cooviivinnnn.n.



7. Which activities do you do here? (maximum free options)
a) The visit of cultural and historical sights

b) The visit of cultural events

lcan’t

c) Cycling
d) Hiking
€) Other:..........oooviiiiiiiii,
8. How do you evaluate services in this town?
- Rather
Satisfied satisfied

evaluate

Rather
unsatisfied

Unsatisfied

Accommodation
services

Eating services

Transportation
services

Information
services

Touristicmarking

Cultural and sport
activities

9. Are you considering your next visit of Trebic¢?

a) Definitely yes
b) Rather yes
¢) Rather no
d) Definitely not

10. Could you state with what you were unsatisfied in this destination the most:

11. Could you evaluate your satisfaction with your stay in Tiebi¢ as whole, ple-

ase.
a) Satisfied
b) Rather satisfied
c) Rather unsatisfied
d) Unsatisfied

12. How did you learn about the town Tiebi¢? (choose one option)

a) Media

b) Touristic information centres
c) Internet

d) From a friend or relative

e) Travel agencies/Touroperators

f) Promotional leaflets

g) Other:........c.ooovviiiiiiiiin...



13. Are you...?
a) Male
b) Female
13. How old are you?
a) lessthan 18 years
b) 19 - 26 years
c) 27— 35 years
d) 36— 44 years
e) 45-53 years
f) 54 —62 years
g) 63 and more
14. What is your social status?
a) Student
b) Employee
c) Unemployed / stay at home
d) Entrepreneur
e) Retired
15. Where are you from? (country)



Piiloha 3: Rizeny rozhovor

1. Jak si myslite, Ze nav§tévnici mésta Trebi¢ tuto destinaci vnimaji a jaky je za-

mér destinace Trebic se prezentovat na trhu cestovniho ruchu?
VétSina navstévnikd vnima nase mésto opravdu jen z pohledu kulturné-historického
a to diky pfitomnosti pamatek UNESCO. Ttebi¢ se prezentuje jako turisticka oblast
s Sirokou nabidkou kulturné-historickych atraktivit, ale mize nabidnout mnohem
vic. K pamatkam UNESCO se snazime navstévnikiim nabidnout i celou fadu zaji-
mavych aktivit a kulturnich akci.

2. Miyslite si, Ze cestovni ruch v Trebici ovliviiuje sezénnost cestovniho ruchu?
Sezonnost cestovni ruch v Trebic¢i urcité ovliviiuje. Navstévnost je v zimnich mési-
cich nizsi, a proto jsme se rozhodli nechat pamatky oteviené celoro¢né, a to jak ba-
ziliku sv. Prokopa, tak zadni synagogu v zidovském mésté, kde poradame rtzné
kulturni akce.

3. Jakym zpusobem se Trebi¢ snazi prilakat navStévniky mimo hlavni turistickou

sezéonu?
V zameckych prostorach jsme vytvofili interaktivni expozici Cesty ¢asem, ktera je
vhodna hlavné pro rodiny s détmi a expozici ValdStejnské interiéry, ktera vystihuje
zivot na zdmku. Dale jako ldkadlo vnimame 1 science centrum Alternator, které by-
lo otevieno pied dvéma lety.

4. Jaké nastroje marketingové komunikace Tiebi¢ vyuziva?

Vyuziva hlavné média, jak po strance inzerce, tak po strance tiskovych zprav. Spo-
lupracuje s Ministerstvem pro mistni rozvoj, Sagenturou CzechTourism
a s organizaci Vysocina Tourism. Z vyzkumu nam ale nejcastéji vychazi, ze na-
vitévnici jsou z Ceské republiky a daji spise na doporugeni pfibuznych a znamych.
Ttebi¢ rocné navstivi zhruba 130 tisic navstévnikd, pokud tyto navstévnici spoko-
jeni, feknout to dal.

5. Na jakou cilovou skupinu turistii by se Tiebi¢ méla zamérit?

Ttebi¢ by se méla zaméfit na rodiny s détmi a také seniory. V soucasné dobé¢ spolu-
pracujeme s hotelem Atom, ktery ma dostatecné ubytovaci a stravovaci kapacity
a kongresové mistnosti pro zajezdy zahrani¢nich 1 domadcich turistl, hlavné tedy
skupiny seniorQ, pro které spolecné vytvaiime zvyhodnéné balicky sluzeb. Tiebic
byla vzdy destinaci pro jednodenni navstévu, ale to se samoziejm¢e snazime kvili

finanénimu efektu zménit.



10.

11.

Jaké ma mésto nedostatky?

Velkym problémem je pro nas nedostatek parkovacich mist a celkova dopravni si-
tuace v zidovské ctvrti. Tento problém je rok od roku horsi. Radi bychom udé¢lali
v zidovské Ctvrti pési zonu, ale to by se muselo vyfesit alternativni parkovani pro
rezidenty zidovské Ctvrti a na to mésto bohuzel nema penize. Tento problém je
Vv soucasné dob¢ nefesitelny.

Jakym zpiisobem Tiebi¢ spolupracuje se zahrani¢nimi partnery?

Mame ti#i partnerskd mésta: Humenné na Slovensku, Lilienfeld v Rakousku
a Oschatz v Némecku. Humenné snami spolupracuje vramci Kkulturné-
spoleCenskych akci, jako jsou napiiklad vystavy nebo vystoupeni folklornich sou-
borli. Nejlépe vSak hodnotim spolupréci s Lilienfeldem. Tato spoluprace obsahuje
také vyménu folklérnich soubort, ale do budoucna chystdme diky prosttedkiim
z fondt preshrani¢ni spoluprace novy projekt, ktery by spocival ve videomappingu.
Jak hodnotite kvalitu ubytovacich a stravovacich sluzeb?

Vime, Ze ubytovaci a stravovaci sluzby maji velké nedostatky, proto radnice zacala
podnikat urcité kroky. Komise pro cestovni ruch se snazi s podnikateli spolupraco-
vat a planuje urcitou certifikaci, kterd by meéla kvalitu ubytovacich a stravovacich
sluzeb zvysit. V soucasné dobé€ to funguje tak, Ze zaméstnanci turistickych infor-
macnich center se snazi navstévniky nasmérovat do ubytovacich a stravovacich za-
fizeni, o kterych vi, Ze jsou kvalitni.

Co v Ttebi€i neni dostatec¢né vyuZito z hlediska cestovniho ruchu?

Vétrny mlyn. Navstévnici se u tohoto mlyna zastavi, ale nejsou jim poskytnuty
Skoda. Tuto situaci se snazim v soucasné dob¢ feSit s vedenim mésta. Doufam,
ze v blizké dobé probéhne rekonstrukce a poté bych tam rada vytvofila expozici
mleti tfisla, protoze to souvisi s historii naseho mésta.

Spolupracuje Tiebi¢ néjakym zptsobem s ostatnimi destinacemi UNESCO?

V soucasné dobé€ je jeden spolecny projekt a to Barokni Vysocina, ktery zastituje
destinacni kancelaf kraje Vysocina a Vysocina Tourism. Destinace Tiebi¢, Telc¢
a Zd'ar nad Sazavou daly dohromady finanéni prosttedky a vytvotily prvni kampat,
ktera bude probihat na jate v Praze.

V ¢em podle Vas spoc¢iva konkuren¢ni vyhoda Trebice?



12.

13.

14.

Urcité v tom, Ze zde mame kompletné dochované Zidovské mésto, které je zasazené
do krasného prostiedi a to je opravdovy unikat. Bazilika sv. Prokopa je opravdu
nadherna stavba, ale takovych ve svété najdete spoustu.

Ma Triebi¢ néjakou konkurenci v zahranici?

Co se tyce pamatek UNESCO, tak jen centrum Jeruzaléma.

Kde vSude se mésto Tiebi¢ prezentuje?

Tiebic se snazi prezentovat hlavné na domacich vystavach a veletrzich ve spolupra-
ci s Vysocina Tourism, CzechTourism a nebo sami, ale zahrani¢ni kampan si bohu-
zel mésto dovolit nemuze.

Chysta mésto Trebi¢ néjaké novinky pro navstévniky?

Uz zminéna rekonstrukce vétrného mlynu a 22. dubna 2017 chystdme otevieni za-
mecké ledarny pod farskou zahradou, kterd dosud byla bez vyuziti. Ledarna bude
oteviena po celou sezonu. Diky prichodnosti ledarny si lidé budou moci zkracovat
cestu ze zameckého piikopu. Soucasti ledarny bude i lapidarium, kde budou vysta-

veny kameny, které se nalezly pfi rekonstrukci baziliky sv. Prokopa.



