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1 Uvod

Cestovni ruch je odvétvi, které se v celosvétovém méfitku dynamicky rozviji, a ma
vyrazné ekonomické ptinosy. Sluzby obecné zaznamenaly v poslednich desetiletich
velky rist. Siroké spektrum nabizenych sluzeb vSak znamena, Ze se musi jejich
poskytovatelé pii snaze ziskat konkurencni vyhodu zaméfit na jejich specifické

charakteristiky, které je poteba zohlednit pfi uplatiovani marketingu.

Soucasny rozvoj cestovniho ruchu je ovlivnény riznymi trendy, mezi které patii
vyvoj technologii, globalizace, a v neposledni fadé také ,,prodej destinaci®, které jsou
produktem cestovniho ruchu. Destinace se tak stava produktem s vlastnim
marketingovym mixem, ma svoji znacku, a snazi se zaujmout urcitou pozici na trhu. Pti
snaze destinace proniknout na trh se uplatiiuje marketingovy management destinaci a

nezalezi na tom, zda se jedna o destinaci v ndrodnim, regiondlnim ¢i mistnim méftitku.

Vytvofeni atraktivniho produktu, ocenéni pfiméfenou cenou a zpiistupnéni na trhu
cestovniho ruchu jiz v dnes$ni dob& nestaci. Je zapotiebi také vhodna marketingova
komunikace destinace, ktera je stéZejnim tématem této prace. Je jednim ze Ctyf prvkl
marketingového mixu, avSak jeji vyznam vramci marketingového mixu vyrazné
vzrista. Tento trend souvisi s jiZ zminénym rostoucim poctem vyrobkil a sluzeb, tedy s
rostouci konkurenci. Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu tedy zavisi mj. také na
tom, jak dokéze potencialni navstévniky aktivizovat k navstéveé. Pii marketingové
komunikaci destinace je dilezitd znalost jejich silnych stranek, budovani image
destinace a posilovani povédomi o zajimavych skute¢nostech. Destinace by se v oblasti

cestovniho ruchu méla prezentovat a pisobit jako dobte fungujici celek.

Komunikace s navstévniky se uskute¢tiuje prostfednictvim riaznych komunika¢nich
technik a jejim zékladnim cilem je vytvofit poptavku po destinaci. Déle je jejim ucelem
informovat a piesvédcit existujici 1 potencialni navstévniky, Ze destinace je pfipravena

uspokojit jejich potieby a pozadavky.

Jako destinaci, na kterou bude aplikovdna analyza marketingové komunikace a
navrhy a opatfeni vedouci k jejimu dalSimu rozvoji, jsem si vybrala mikroregion
Blatensko. Mikroregion bude vymezen v ramci Svazku obci Blatenska, ktery vznikl

dobrovolné, a to za ucelem spole¢ného prosazovani zajmi a zmnoZeni sil a prosttedka



ptfesahujicich svym vyznamem kazdou ucastnickou obec, véetné¢ ucinné marketingové

komunikace svazku jako destinace cestovniho ruchu.

Tato prace by mohla nalézt praktické uplatnéni pii ptipadné tvorbé marketingové
strategie destinace a pii uplatiovani zasad jeji marketingové komunikace. M¢la by
prispét také k porovnani efektivnosti riznych néstroji marketingové komunikace, které
destinace v soucasné dob&é pouziva. Navrhy a opatfeni budou piedstaveny v

Regionalnim informa¢nim a mapovém centru v Blatné.

Jednim z divodt analyzy marketingové komunikace Blatenska je snaha o vytvoieni
atraktivniho komunikacniho mixu, diky kterému by si destinace Blatensko udrzela
stavajici navStévniky a také prilakala navstévniky nové. Jinymi slovy, aby zde
navstévnici byli spokojeni a radi se do destinace vraceli, a aby tak byl vyuzit potencial
cestovniho ruchu, ktery se vtomto mikroregionu nachazi v podobé pfirodnich a

kulturné-historickych podminek.

Struktura prace je zalozena na piehledném c¢lenéni do jednotlivych kapitol a
podkapitol. V prvni ¢asti prace jsou zpracovana teoreticka vychodiska, ktera davaji
zaklad dalSim castem prace. Dale je popsana metodika prace a poté nasleduje prakticka
Cast. Prakticka Cast zahrnuje provedeni analyzy soucasného stavu nabidky destinace,
analyzu marketingové komunikace destinace, dale pak vyhodnoceni terénniho Setfeni a
fizenych rozhovort a zhodnoceni efektivity vyuZziti pouZzivanych néstroji marketingové
komunikace. Poté je provedena syntéza Udaji a poznatkl, kde jsou shrnuty
nejdulezitéj$i zavéry a souvislosti. Nasledné jsou vypracovany navrhy a opatieni pro

zlepSeni marketingové komunikace destinace Blatensko.

1.1 Cil prace a hypotézy

Hlavnim cilem je na zaklad¢ analyzy identifikovat soucasné néstroje marketingové

komunikace destinace cestovniho ruchu a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti.
Dil¢i cile této prace jsou nasledujici:
1. Analyza soucasného stavu nabidky destinace a jejich komunikac¢nich néstroji.
2. Sbér primarnich dat, tzn. realizace terénniho Setieni a fizenych rozhovort.
3. Navrzeni optimdlniho komunika¢niho mixu a vhodnych opatieni, vedoucich

k dalsimu rozvoji marketingové komunikace regionu Blatensko jako destinace

cestovniho ruchu.



Pted zpracovanim diplomové prace byly stanoveny nésledujici hypotézy:

1. Prevladajicim zdrojem, ze kterého navstévnici obecné Cerpaji informace pred
cestou, je internet.
s zadnou upoutavkou na tuto destinaci.

3. Reklama je v destinaci Blatensko efektivnéji vyuzivany nastroj marketingové

komunikace nez webové stranky.

Tyto hypotézy budou pozdéji potvrzeny ¢i vyvraceny.



2 Prehled feSené problematiky

2.1 Cestovniruch

Cestovani a cestovni ruch je vyznamny celosvétovy fenomén s velmi dlouhou
historii, sahajici az do pocatkl nasi civilizace. Za cestovni ruch Svétova organizace
cestovniho ruchu (UNWTO) oznacuje ,,cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do
mista mimo své trvalé bydliste, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat
vydélecnou cinnost v navstiveném miste“. Pfechodna doba znamend u mezindrodniho
cestovniho ruchu maximalné jeden rok, zatimco u domaciho Sest mésicti. Muze se
jednat i o sluzebni ¢i obchodni cestu, ktera je ovSem hrazena u zaméstnavatele v misté
bydlist€¢ nebo v misté sidla firmy — jedna se o nevydélecnost ¢innosti v navstiveném

misté. (Foret, Foretova 2001:9,13,16)

Podle Kotlera a kol. (2010:504-505) ma cestovni ruch pét zakladnich ptinost pro
ekonomiku: wvytvafi pfimou i nepfimou zaméstnanost (V hotelich, restauracich,
maloobchodé€, dopravé a dalSich odvétvich), ma multiplikacni efekt, do statnich i
obleceni a suvenyry). Podle Palatkové a Zichové (2011:86) existuje fada multiplikatort
turismu, jako napfiklad pfijmovy, zaméstnanosti, investic atd. Multiplikatory obecné
udavaji, o kolik vzroste ur¢ita veli¢ina (napf. zamé&stnanost v cestovnim ruchu), zmeéni-li
se urCity vstup (napf. vydaje navstévnikll) o dodatecnou jednotku (napt. 1 americky

dolar).

Cestovni ruch ma vSak nejen pozitivni, ale 1 negativni dopady. Negativni dopady se
projevuji pfedevsim ve Skodach na Zivotnim prostfedi, v socidlné-kulturni oblasti (miize
byt ohrozen plvodni zplsob zivota rezidentl - dochazi ke komercionalizaci,
standardizaci, ztrat¢ autenticity a stietu kultur), a v neposledni fad¢ lze spatfit negativni
dopady i v ekonomické oblasti (ekonomicka zavislost mistni komunity na cestovnim

ruchu, sezonni charakter prace, vznik turistickych ghett atd.). (Kiral'ova, 2003:24-26)

Predpoklady rozvoje cestovniho ruchu lze podle Ryglové a kol. (2011:34-37)
zaradit do tfech skupin:
a) Lokaliza¢ni pfedpoklady — pfirodni a spoleCenské atraktivity, které jsou dany

umisténim a jsou prakticky neménné. Lze pomoci nich docilit odliSeni



jednotlivych destinaci, nebot’ urCuji, ¢im se dand turistickd oblast bude

prezentovat a vymezovat vici konkurenci.

b) Realiza¢ni pfedpoklady, které rozhoduji o vyuziti ptirodnich pfedpokladi. Patii

sem zejména doprava, ubytovani a dalsi sluzby.

c) Selektivni (stimula¢ni) pfedpoklady, souvisejici predevsim se spotiebitelskym
chovanim. Urcuji, zda nékdo pfijede, kdo, v jakém poctu, a zda cestovni ruch
v dané oblasti mize vibec existovat. Lze sem zatadit aroven spoluprace mezi
jednotlivymi subjekty, Groven fizeni destinace, politicka situace ¢i vnimani

uzemi hosty.

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Palatkovd  (2006:16) definuje destinaci jako ,svazek ruznych sluzeb
koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovdany v navaznosti na
potencidl cestovniho ruchu mista nebo oblasti“. Atraktivity destinace tedy predstavuji

podstatu destinace a hlavni motivaci pro navstévniky destinace.

Podle Kiralové (2003:15,16) je destinace cestovniho ruchu pfirozenym celkem,
ktery ma jedinecné vlastnosti z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu. Tyto
podminky jsou odlisné od jinych destinaci. Pro destinaci jsou charakteristické tyto

komponenty:

a) primarni nabidka cestovniho ruchu (pfirodni a kulturné-historicky

potencial), vyvolavajici navstévnost svou kvalitou a atraktivitou

b) vSeobecna infrastruktura, umoziujici pfistup do destinace a pohyb v ramci
destinace, a také sluzby vyuZzivané hlavné mistnimi obyvateli, jako

zdravotnické, postovni a dalsi sluzby

C) suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, umoznujici pobyt
Vv destinaci a vyuZiti jejich atraktivit — tj. ubytovaci, stravovaci, sportovné-

rekreacni, kulturné-spolecenska a dalsi zatizeni
d) produktové balicky destinace a dalsi riznorodé aktivity.

Destinace je podle Kotlera a kol. misto s ur¢itou formou skute¢né nebo vnimané

hranice, ktera mize byt fyzicka, politicka, nebo i trhem vytvoiena. Aby destinace



ptildkala nadvstévniky, musi spliiovat zakladni pozadavky pro cestovani, mezi které
patfi: cena, pohodli a nadCasovost. Jako jakykoliv jini zdkaznici, navstévnici zvazuji
naklady oproti pfinosim specifické destinace a investice Casu, usili a prostiedkli oproti
navraceni vV podob¢ vzdélani, zkuSenosti, zabavy, relaxace a vzpominek. Pohodli mtize
mit rizny vyznam, zahrnuje napiiklad jazykové bariéry, pfistup k atraktivitim a
dostupnosti specialnich sluzeb (pro seniory, zdravotné postizené, déti; 1ékarska péce,
autoptijcovna atd). NadCasovost zahrnuje faktory, které predstavuji riziko pro cestovani,
jako jsou obcanské nepokoje, politické nestability, kolisani ménovych kurza,

bezpecnostni a hygienické podminky. (Kotler a kol., 2010:510,532)

2.2.1 Destina¢ni management

Destinace musi byt fizena stejné jako kterykoliv podnik &i organizace. Rizeni
destinace spoc¢ivd v koordinaci a kooperaci €innosti jednotlivych podnikatelskych i

nepodnikatelskych subjektii. (Jakubikova, 2009:37)

Definice destinacniho managementu zni podle Kiralové (2003:22) nasledovné:
management destinace je ,soubor technik, ndstrojii a opatreni pouzivanych pri
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho udrzZitelného rozvoje a zachovani

konkurenceschopnosti na trhu*. Souc¢asti managementu destinace je:

a) navstévnicky management, tj. soubor technik a nastroji k usmérfiovani tokd
navstévnikl a ovlivitovani jejich chovani
b) model limit pfijatelné zmény, tj. stanoveni inosného zatizeni uzemi

c) spektrum rekreacnich prilezitosti, zahrnujici jiz zminéné lokaliza¢ni, realiza¢ni

a selektivni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu.

Managementem destinace rozumime strategii pro regiony, které maji odvahu ke
koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych kli¢ovych
konkurenénich vyhod. Timto zplisobem vznikaji destinace, nabizejici bezvadné
zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici volbé zdkaznika. Jedna se o proces, kdy jsou
pro zakazniky pfipraveny informace, pohodlna rezervace, bezchybny pribéh pobytu a
navrat domu. Management destinace mlze v ur¢itém vykladu znamenat $ir§i pojem
zahrnujici kromé& marketingovych aktivit i veskeré vnitini aktivity destinace. (Palatkova,

2006:23)



2.3 Marketing

Marketing je ekonomickd védni disciplina, kterd se neustdle vyviji. Moderni
marketing se zformoval na konci 19. a ve 20. stoleti v USA jako reakce na rozvoj
vyspélé ekonomiky, ve kterd zacCala prevladat nabidka nad poptavkou. Marketing je
jednoduse feceno sména, ze které maji zisk ob¢ participujici strany. (Heskova,
2009:11,12) Klicovym prvkem jakéhokoli marketingového rozhodovani by mél byt
zékaznik. Podstatou marketingu je tedy snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zékaznika a
podnikatelského subjektu. (Bouckova a kol., 2003:3) Pro pojem marketing dnes existuje

velké mnozstvi definic, z nichz jsou v nasledujicim textu vybrany pouze nékteré.

Kotler (2007:39) definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a

smeény produktit a hodnot*.

Nejnovejsi definice Americké marketingové asociace schvalena v ¢ervenci 2013
fika, ze ,,marketing je aktivita, soubor instituci a procesi pro vytvareni, komunikaci,
doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

spolecnost jako celek*. (American Marketing Association. [online]. [cit. 2013-10-28].)

Podle Foreta a kol. (2001:4) marketing ptfedstavuje integrovany soubor ¢innosti
zam&fenych na spotiebitele a trh. Marketingovy proces je zahajen zjisténim potieb
zakaznika, nasleduje vytvorenim piedstav o produktech ¢i sluzbach, které tyto potieby
uspokoji, a kon¢i vyhodnocenim uspokojeni téchto potieb. Podnik je uspésny, pokud

jsou zéakaznici spokojeni a své nakupy opakuji.

Middleton (2001:19,20) nahlizi na marketing jako na proces dosazeni dobrovolné
vymény mezi dvéma stranami, a to zdkazniky, ktefi nakupuji produkt, a vyrobnimi
organizacemi, které navrhuji, dodavaji a prodavaji produkt. Z hlediska zakaznikt se
marketing zabyva pochopenim potieb a ptani stavajicich 1 budoucich zakaznika, jaké
produkty si tito zakaznici vybiraji, kdy, kolik, za jakou cenu a jak Casto. Také jak
ziskavaji informace o nabidce produkt, odkud je nakupuji a jak se citi pii jejich
spotfebé. Z hlediska vyrobct je tfeba vénovat pozornost tomu, jaky produkt vyrabét a
pro¢, v jakém mnozZzstvi, za jakou cenu, jak komunikovat svoji nabidku (prostfednictvim
jakych médii), a kdy a kde vyrobky zpfistupnit svym zdkaznikiim. OvSem ne vSechny
produkty jsou sménovany za penize, napiiklad nékteré atraktivity jako muzea mohou

byt dostupna pro navstévniky zdarma.
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Marketingovy proces je proces zahrnujici analyzu marketingovych pftilezitosti,
volbu cilovych trhli, vytvofeni marketingového mixu a fizeni marketingového usili.

(Kotler, 2007:59)

Firmy si dnes uvédomuji, ze nemohou oslovovat v§echny zédkazniky na trhu, nebo
alespont ne vSechny zékazniky stejnym zptisobem. Zakaznikl je pfili§ mnoho, jsou
Siroce rozptyleni a piili§ odliSni ve svych potfebach a nékupnich procesech. VétSina
firem se tak vzdalila od masového marketingu smérem k cilenému marketingu.

V cileném marketingu se rozli$uji tii zakladni kroky:

1. Trzni segmentace. Znamend identifikovani trznich segmentt - rozdé€leni trhu
do odlisnych skupin, kter¢é by mohly pozadovat riizné produkty a/nebo
marketingové mixy. Firmy pouZzivaji rizné zplsoby segmentace trhu, mezi
které patii geografickd, demografickd, psychografickd a behavioristicka

segmentace. Poté firmy vyvijeji profily vyslednych trznich segmentd.

2. Trini zacileni (targeting), zahrnujici hodnoceni atraktivnosti kazdého segmentu

a vybér jednoho ¢i vice segment.

3. Trini umisténi (positioning), kdy firma vyviji produkty a marketingové
programy, které jsou S$it¢é na miru kazdému =z vybranych segmentu.

(Kotler a kol., 2010:199)

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je podle Kotlera (2007:70) ,,soubor taktickych marketingovych
nastroji, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vse, co

firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.*

Marketingovy mix je soubor vzajemné provazanych proménnych, které jsou
definovany jako ,4P“. Pomoci téchto proménnych firma dosahuje svych
marketingovych cild a je nutné, aby respektovala jejich vzdjemné vazby. Jedna se o

e vyrobek (produkt - product)

e cenu (prodejni cena - price)

e distribuci (prodejni misto - place)

e marketingovou komunikaci (propagace - promotion).
(Foret a kol., 2001:29-31)
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Termin marketingovy mix byl poprvé pouzit v roce 1948 N. H. Bordenem. Borden
chtél vyjadrit skuteCnost, ze marketingové aktivity nelze chépat jako pouhou sumu
jednotlivych opatieni, nybrz jako komplexni zalezitost. Ma-li byt vysledny celek
uspésny, musi byt harmonicky propojen. (Foret, 2003:127) Integrace ruznych nastroju
marketingového mixu je jednim z hlavnich principi GspéSné marketingové strategie. Pti
tvorbé a realizaci marketingového mixu je nezbytné dodrzovat také zasady synergie.
Marketingové nastroje by se mély kombinovat tim zpisobem, aby byly konzistentni, tj.
pusobily stejnym smérem - bezkonfliktné. DalSim dilezitym principem je interakce.
Nastroje komunika¢niho mixu je tfeba navrhnout tak, aby se vzajemn¢ podporovaly, a
tim se zndsoboval jejich ucinek. Napiiklad znacka bude silngjsi, je-li podpofena
reklamou a jsou-li vhodné vybrany zpusoby distribuce a mista prodeje vyrobku.
(Pelsmacker, 2003:23-26)

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou podrobnéji popsany v nasledujicim

textu. Pro lepsi prehlednost je na obrazku znazornéna struktura ¢tyi P podle Kotlera.

Obrazek 1: Struktura ctyr P

Marketingovy
mix

Produkt

Rozmanitost Misto
produkti Distribuéni cesty
Jakost Pokryti
Design Sortiment
Funkce Marketingovd Lokality
Znacka Cena komunikace Zasoby
Baleni Cenikova cena Podpora prodeje ~ Doprava
Velikosti Slevy Reklama

Sluzby Srazky Prodejni personal

Zaruky Termin placeni Public relations

Vraceni vyrobkil Uvérové podminky  P¥imy marketing

Zdroj: Kotler, 2000, s. 114
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2.4.1 Produkt

Produkt je podle Kotlera (2000:115,117) zéakladem kazdého podnikani. Cilem
podniku je dosdhnout toho, aby své produkty vylepsil a odlisil od produktti konkurence
tak, aby je cilovy trh preferoval. Zakladem takové¢ diferenciace mohou byt naptiklad
fyzické rozdily produktu (napt. vlastnosti, design, baleni), rozdily jeho v dostupnosti,

Vv servisu, cenové rozdily ¢i rozdily image (napt. atmosféra, potadané akce, média).

Produkt je cokoli, co Ize nabidnout na trhu a co uspokojuje piani nebo potieby
zakaznikt. V $ir§im smyslu produkt zahrnuje nejen fyzické predméty, ale i nehmotné
zbozi jako sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky i jejich kombinace. (Kotler,
2007:615) Sluzby hraji v soucasné dobé ve svétové ekonomice vyznamnou tlohu, a

proto bude marketing sluzeb podrobnéji rozebran v dalsi ¢asti této prace.

U kazdého produktu lze rozliSit tfi Urovné: jadro produktu, vlastni produkt a
rozsifeny produkt. Jadro produktu vyjadiuje uzitek pro spotiebitele, tj. pro€ si zékaznik
produkt zakoupi a co od n¢j ocekava. Vlastni nebo také redlny produkt zahrnuje nékolik
zakladnich atributi produktu, napt. jeho kvalitu, provedeni, styl a design, znacku, ¢i
obal. Kvalita produktu se stava jednim z hlavnich nastroji budovani pozici na trhu a
obecné predstavuje zpiisobilost produktu plnit své funkce. Tteti uroven, rozsifeny
produkt, ptedstavuje dodateéné sluzby ¢i vyhody K vlastnimu produktu. Pfikladem
mohou byt del§i zaru¢ni lhity, opravy, odborné instruktaze ¢i pojisténi. (Foret,

Foretova, 2001:66,67)

Zivotnost vyrobku, tj. dobu, po kterou se vyrobek udrzi na trhu a je prodavan,
popisuje Zivotni cyklus vyrobku. Zivotni cyklus je zpravidla ¢lenén na Gtyfi etapy, které
se vzajemné lisi pfedevS§im objemem prodeje produktu, tempem jeho rustu, ziskem a
marketingovym mixem. Vyrobce by mél sledovat vyvoj cyklu, adekvatné reagovat na
zmény, k nimz v prib¢hu ¢asu dochdzi, a pracovat na inovacich vyrobkd. Pro 1. fazi —
»zavadeéni na trh* - jsou typické vysoké naklady a malé vynosy, maly odbyt vyrobku a
potfeba intenzivni marketingové komunikace nového vyrobku. Dochazi zde
k upravovani vyrobku a odstranovani jeho vad. Ve 2. fazi — ,,ristu objemu prodeje* — se
jiz poptavka a objem prodeje zaCinaji postupné zvySovat, projevuje se UCinnost
marketingové komunikace. Na trh uz vtomto staddiu mohou vstupovat konkurenti
s obdobnymi vyrobky. 3. faze — ,,zralost — je typicka stagnaci tempa ristu objemu

prodeje a zisku. Firma by v této fazi méla nalézt nové segmenty trhu, modifikovat
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vyrobek nebo zavést novou formu marketingové komunikace. Zavérecnou fazi je ,,faze
zaniku“, kdy odbyt produktu prudce klesd a vyrobek se stdvd zastaralym a
nerentabilnim. Nejsou-li tyto vyrobky véas stazeny z distribuce, brani vyvoji novych
vyrobkl, zabiraji potfebné kapacity pro jejich vyrobu, a mohou dokonce poskozovat

image firmy. (Foret a kol., 2001:81-83)

2.4.2 Cena

Cena je jako jedina slozka marketingového mixu zdrojem pfijmu, zatimco ostatni
slozZky produkuji pouze naklady. Je to také jeden znejpruznéjSich prvkl
marketingového mixu. Lze ji rychle ménit, na rozdil od vlastnosti produktu a zavazki
k distributorim. Problémem pro firmu vSak mize byt cenova konkurence. Cena patii
K urcujicim faktorim, které rozhoduji o podilu firmy na trhu a o jeji ziskovosti. Pusobi

také jako jeden z rozhodujicich faktori pro zdkaznika s tim, Ze dnes je mnohem lepsi

ptistup k informacim o cenéach a o poskytovanych slevach. (Kotler, 2001:447)

Foret (2003:143-145) definuje cenu jako ,mnozstvi penéznich jednotek
pozadovanych za produkt. Rozhodovani o cen¢ a stanoveni jeji vyse ovliviiuje nékolik
faktorti. Mezi zakladni faktory patii néklady, které obvykle limituji dolni hranici ceny.
D¢li se na fixni (rezijni naklady), které se neméni se zménou objemu produkce, jako
napiiklad néklady na najemné, mzdy a dan€. Naopak variabilni naklady, kuptikladu
material ¢i energie, se zvysuji se vzrustajicim objemem produkce. Dal§im faktorem pro
stanoveni ceny muze byt cil firmy. Vyse ceny se bude odvijet od toho, zda firma zvoli
strategii maximalizace podilu na trhu, maximalizace zisku, orientace na kvalitu
produktd, nebo v pfipadé¢ potizi strategii pfeziti. Trh a poptavka je dalsi dulezity cenovy
faktor, ktery vymezuje horni cenovou hranici. Na trhu se rozliSuji podminky cisté
konkurence, monopolistické konkurence, oligopolni konkurence a monopolu.
Z hlediska marketingu je podstatné také to, jak cenu vnima zakaznik. V praxi se tak
pouziva jeden ze tfi nasledujicich postupli urCovani ceny: pfistup zaloZzeny na

nakladech, ptistup zaloZeny na konkurenci a pfistup orientovany na zdkaznika.

2.4.3 Distribuce

Distribuce je nedilnou souc¢asti marketingového mixu a jejim tkolem je co nejvice
pfiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku k zdkaznikovi. Pouzité distribu¢ni
cesty by mély byt voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zékaznikim, a nejen

moznostem firmy. Vybudovani dobie fungujiciho distribu¢niho systému je pomérné
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slozita a nakladna zalezitost, kterd mize trvat i nékolik let. Na pocatku stoji rozhodnuti
firmy, zda zvoli pfimou distribu¢ni cestu, tj. pfimé dodavky z vyrobni firmy
k zakaznikovi, nebo nepiimou cestu, kdy je vyuzito sluzeb mezi¢lanku. VétSina vyrobei
dnes své zbozi prodava zékaznikim nepfimou cestou. Mezi¢lanky mohou byt
prostiednici, zprostiedkovatelé ¢i podptirné distribu¢ni mezi¢lanky (Zamazalova a kol.,

2010:225, 231)

V marketingovém pojeti se distribucni cesty neomezuji pouze na zajisténi prepravy
zbozi ve fyzickém stavu, nybrz i na toky nehmotné. Nehmotné toky maji své vystupy
jak smérem ke spottebitelim (propagacéni tok), tak také smérem Kk vyrobctim (platby za
zbozi) a dokonce i oboustranné (informacéni tok). Rozhodnuti o vybéru nejvhodnéjsi

distribucni cesty ovliviuji tyto faktory:

a) vyrobek, jeho charakter, Zivotni cyklus, rozméry, hodnota apod.

b) dodavatelské vyrobni podniky, jejich vyrobni kapacity, rozmisténi,
technologie, finan¢ni a persondlni moznosti apod.

C) spotiebitelské trhy, jejich charakteristika, pocet, velikost, misto a doba
nakupu, ndkupni chovani a zvyklosti apod.

d) distribu¢ni meziclanky, jejich hustota a dostupnost, Sife poskytovanych sluzeb,
technické vybavenost apod.

e) faktory prostiedi — legislativa, hospodaiské a socialni poméry, geografie, mira

uspor obyvatelstva apod. (Foret a kol., 2001:106-113)

2.4.4 Marketingova komunikace

Moderni marketing vyZaduje vice, nez jen pfipravit kvalitni produkt, stanovit
atraktivni cenu a nabidnout jej cilovym zdkaznikim. Firmy musi také komunikovat se
soucasnymi 1 potencidlnimi zakazniky. Pro vétSinu firem neni otazkou, zda

komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na to vynalozit. (Kotler, 2007:844)

Marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéjSim nastrojem marketingového
mixu. Zahrnuje vSechny zptisoby, jak firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby

podpotila své vyrobky ¢i image jako takovou. (Pelsmacker, 2003:24,25)

Firma pouzivd marketingovou komunikaci k piesvéd€ovani nebo ovliviiovani
Spottebitell, prostfednikll i uritych skupin vefejnosti. Jednd se o zadmérné a cilené
vytvateni informaci ve formé, ktera je pro cilovou skupinu piijatelnd. Ukolem

marketingové komunikace je stimulovat a podpofit prodej vyrobka. Jejim cilem je
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primarn¢ zvySovani informovanosti spotfebitelli o nabidce. Dale je jejim
prostiednictvim mozné zvyraznit nékteré vlastnosti produktu, pfesveédCit zdkazniky
k pfijeti vyrobku a upeviiovat vztahy se zakazniky a dalsi vetejnosti. (Bouckova a kol.,

2003:222)

Komunikaci se zakazniky je tfeba chapat jako systematicky a dlouhodoby proces.
Vytvofeni dobrého jména firmy i ziskani dobrého image vyrobkil jsou dlouhodobé
ukoly, k nimz rtiznou mérou pfispivaji vSechny slozky komunika¢niho mixu. (Foret a

kol, 2001:119-121)

Podle Kotlera (2007:809) se komunika¢ni mix sklada ze specifické smési reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastroji pfimého marketingu.

Tyto a dal$i nastroje komunikac¢niho mixu jsou pfedmétem nésledujici kapitoly.

2.5 Nastroje marketingové komunikace (Komunikac¢ni mix)

Kazdy z nastroji marketingové komunikace je tvotfen fadou prostredki, které jsou
znazornény v tabulce ¢islo 1. Firma nemusi vyuzit vSech téchto nastrojii. Vysledna
podoba marketingového mixu zalezi na mnoha faktorech, napiiklad na firemnich 1
marketingovych cilech, na komunika¢ni strategii firmy, na disponibilnich finan¢nich
zdrojich a v neposledni fadé¢ i1 na vyhodach a nevyhodach jednotlivych ndstrojt
komunikace. Komunika¢ni mix je zapotiebi vhodné ,,namichat* tak, aby byla zajisténa
jeho ucinnost, podobné jako tomu je u marketingového mixu. (Zamazalova a kol.,
2010:262)

Tabulka 1: Ndstroje komunikacniho mixu

Reklama Podpora prodeje Public Relations

- tiskové a vysilané reklamy - Soutéze, hry, sazky, loterie - balicky pro novinafe
- vnéjsi baleni - prémie a darky - projevy

- vkladana reklama - vzorky - seminare

- filmy - veletrhy a vystavy - vyro¢ni zpravy

- brozury a propagacni - Vystavovani - charitativni dary
tiskoviny - ukazky - publikace

- plakaty a letaky - kupony - vztahy s komunitou
- adresare a katalogy - slevy - lobbing

- reprinty reklam - nizkoturokové financovani - identity media

- billboardy - zdbava - Casopis spoleénosti
- poutace - vykup na protiacet

- audiovizualni material - vérnostni programy

- symboly a loga - provazani

- videokazety
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Osobni prodej Direct marketing Udalosti a zazitky

- prodejni prezentace - katalogy - sport

- prodejni schiizky - zasilani posty - zébava

- stimulujici programy - telemarketing - festivaly

- vzorky - elektronické nakupovani - uméni

- obchodni vystavy a veletrhy - teleshopping - prilezitosti
- faxy - exkurze po tovarnach
- e-maily - muzea spolecnosti
- hlasova posta - pouli¢ni aktivity

Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s. 262

2.5.1 Reklama

wewvr

Reklama je jednim z nejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdulezitéjSich nastroji
marketingového komunika¢niho mixu. Lze ji definovat jako ,placenou neosobni
komunikaci firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem
identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby,
patiici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim ruznych médii“. (Pelsmacker,

2003:203)

Reklamou dokaze firma oslovit S$iroky okruh vefejnosti prostiednictvim
hromadnych sdélovacich prostiedkl. Nevyhodou tohoto komunika¢niho nastroje je
neosobitost, diky které muze byt reklama méné piesvédéiva. Je to pouze jednosmérna
forma komunikace a byva velmi nakladna. Zakladni funkce reklamy jsou informativni,
piesvédcovaci a pfipominaci. Jinymi slovy, reklama ma za ukol informovat vefejnost o
novém produktu a jeho vlastnostech, zapiisobit na zédkaznika tak, aby si zakoupil nas
produkt, a v neposledni fadé by méla udrzet nas produkt v podvédomi zakaznikt. Obsah
reklamniho sdéleni by mél byt pfedevSim davéryhodny a srozumitelny nejSirSimu
okruhu adresatli. Navic by mél zdlraznovat vlastnosti produktu, jimiZ se produkt

odlisuje od konkurence. (Foret, 2003:179,182)

Pii tvorbé reklamniho programu je tfeba stanovit jasné cile reklamy, vytvofit
reklamni rozpocet, pfipravit reklamni strategii a nasledné vyhodnotit reklamni kampan.
Ptiprava reklamni strategie zahrnuje tvorbu reklamniho sdéleni a vybér reklamnich
médii, mezi né€z fadime noviny, televizi, radio, ¢asopisy, direct mail, venkovni reklamu
a internet. Pti tvorbé mezinarodni reklamni strategie musi firmy vzit v avahu dulezité

faktory, mezi které¢ patii podobnosti a rozdily v potfebach zakazniki a jejich ndkupnim
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chovani 1 odlisné kulturni, socidln¢ ekonomické, politické a legislativni prostiedi

jednotlivych zemi. (Kotler, 2007:856-871,896)

Ukolem reklamy je popsat destinaci zptsobem, ktery bude piitahovat cilovy
segment, pii¢emz komunikacni sd€leni musi byt sdéleno feci navstévnika. Sdruzeni
cestovniho ruchu v destinaci by mélo vybrat spravné médium, pomoci né¢hoz bude
mozné dosdhnout maximalniho efektu. Lze vyuzit pfedevSim reklamni tiskoviny,
zvukovou reklamu, audiovizualni reklamu, venkovni reklamu na misté prodeje,
reklamni darky apod. K nej¢astéji vyuzivanym reklamnim prostfedkiim v destinaci patii
tisténé reklamni prostredky, predevsim letaky, prospekty, katalogy, kalendaie a
inzeraty. Zvukova reklama (napf. rozhlas) postradd vizualni stranku, a proto je velky
diraz kladen na jasnost a srozumitelnost textu. Audiovizudlni reklama patii mezi
nejucinngjsi formy komunikaci a jejim hlavnim nositelem je televize nebo kino.
Venkovni reklama zahrnuje billboardy, znacky na cestach, malované tabule, reklamu na
vozech vetejné dopravy, pouli¢ni panely atd. Jejim ucelem je obvykle vzbudit pozornost
a pfipominat znacku, v dusledku ¢ehoz je pro ni charakteristickd vyrazna pievaha
grafiky a fotografii nad textem. Specialnim prostiedkem jsou videopotady o destinaci, o
uspeésnych akcich v destinaci, o nabizenych sluzbach apod. Reklamu na misté prodeje
by mély vyuzit predevsim informacni centra a zafizeni cestovniho ruchu. (Kiralova,

2003:113-119)

2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej je historicky nejstarsi forma ptimé komunikace s trhem. Jeho cilem
je nejen prodat vyrobek nebo sluzbu, ale zaroven i vytvafet dlouhodobé pozitivni
vztahy. Osobni prodej zahrnuje vSechny formy prodeje probihajici na zakladé osobnich
kontakti a pfedmétem prodeje nemusi byt jen spotiebni zbozi. Mezi zakladni formy

osobniho prodeje fadime:

a) pultovy prodej, ktery je typickou formou prodeje v maloobchodnich
jednotkéch, a vedle samotného prodeje jsou zdkaznikovi predavany informace

o produktech, zbozi je predvedeno, jsou vyfizovany reklamace apod.

b) obchodni prodej, kdy =zakaznik volnym vybérem provadi nakup ve
velkoplo$nych prodejnich typech jednotek, jako jsou hypermarkety apod.
c) prodej Vv terénu, zaloZzeny na piimém osobnim kontaktu se zakaznikem bez

stacionarnich prodejnich jednotek
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d) misionaisky prodej, vyuzivany ve smyslu informovani a piesvédCovani
nepiimych zakaznikd (prostfedniki) pro nakup nabizeného zbozi. (Heskova,

2009:120,121)

Proces osobniho prodeje se sklada z n€kolika fazi, které prodejce musi zvladnout.
Zacina identifikaci a hodnocenim zdkaznika, tzn. nalezenim potencidlnich zakaznikd,
jejich kontaktovanim a néslednym urcenim vhodnych nebo naopak nevhodnych
zékaznikli. Proces prodeje pokracuje piedbéznym shromazd’ovanim co nejvétsiho
mnozstvi informaci o potencidlnim zakaznikovi jeste¢ pied sjednanim obchodni
navstévy. Nasleduji faze navazani kontaktu a faze prezentace a predvadéni vyrobku ¢i
sluzeb. Pti prezentaci mize dojit ke vzneseni namitek, které je nutno prodejcem
vyjasnit. Posledni fazi procesu je uzavieni obchodu. Prodejce by nem¢l zapominat také

na poprodejni péci o zakaznika. (Kotler, 2007:920-924)

Osobni prodej v destinaci mohou zajiStovat agenti pomoci telefonickych nabidek,
osobnich navstév a prezentaci pies prepazku v cestovni kanceldfi. Vyznamnym
faktorem je 1 osobnost a znalosti privodce, vyfizovani reklamaci a dalsi. Cilovou
skupinou, u které lze dobfe vyuZit piednosti osobniho prodeje, jsou zahranicni
zprostiedkovatelé sluzeb. NejcastéjSim nastrojem jsou prezentace a piedvedeni s cilem
zatazeni destinace do katalogli zahrani¢nich zprostiedkovatel sluzeb. Prezentace
destinace muze byt (kvili své vzdalenosti a nehmotnosti sluzeb) provedena pomoci
audiovizualnich pomiicek, fotografické dokumentace nebo statistickych dat. U¢inngjsi

je vSak prezentace produktu pfimo v destinaci (tzv. fam tripy), kdy si miiZze zahrani¢ni

zprostiedkovatel sam utvofit svij nazor. (Palatkova, 2006:171-172)

2.5.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje je mozné definovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzZity
nakup*. Jedna se o pobidky zaloZené na sniZeni ceny (piimé slevy, kupony, rabaty,
vyhodna baleni), dale techniky, kdy je cilovd skupina stimulovana k vyzkousSeni
produktu, nebo kdy je cilova skupina obdarovana vécnou odménou (prémie, reklamni
darky, soutéze). Dal§im nastrojem jsou riizné vérnostni programy a komunikace v misté
prodeje. Casto je stimulovan nakup propagovanych produkti & jejich vyzkouseni nejen
pro spotiebitele, ale je vyuzivan i smérem k obchodnim zastupctim a distribucnim

mezi¢lankim. Vyznam tohoto néstroje je zfejmy zejména v situacich, kdy jsou rozdily
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mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci znacky. (Karli¢ek

a Kral, 2011:97)

Mezi hlavni vlastnosti podpory prodeje patii podle Pelsmackera (2003:357)
omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vySsiho zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité
nakupni reakce. Vyhodou je, Ze efektivita tohoto zplisobu prodeje muze byt métena

mnohem piiméji, nez je tomu napiiklad u reklamy.

Aktivity podpory prodeje vyuziva sdruzeni cestovniho ruchu na posileni
efektivnosti ostatnich slozek komunikaéniho mixu. Ugelem muiize byt naptiklad primét
navstévniky ke zvySeni prodeje pobytl v destinaci mimo sezonu nebo motivovat
zprostiedkovatele prodeje ke zvySeni prodeje pobyti v destinaci. Jde piedevSim o
snizeni cen téch slozek souborného produktu, na jejichz ceny reaguji névstévnici
nejcitlivéji (pfedevs§im doprava a ubytovaci sluzby). Konkrétné se v destinaénim

managementu pouzivaji tyto nastroje:
a) vouchery a kupony se slevou

b) prémie jako komponent produktu, ktery navstévnik obdrzi zdarma jako

podékovani za koupi jiného produktu, ¢i za ndkup nad ur¢itou hodnotu

c) skryté snizeni ceny, kdy navstévnik dostane za stejnou cenu vétsi hodnotu

(naptiklad nabidka Ctyf pfenocovani za cenu tif)

d) poskytnuti uréit¢tho komponentu navic (volny vstup do turistickych atraktivit

Vv urcity den)
e) bezplatné poskytnuti darkového pfedmétu nebo suvenyru
f) soutéze, finan¢ni i nefinan¢ni loterie a hry

g) klubové prikazy, jejichz cilem je budovani vérnosti znacce — destinaci a

stimulovani opakovanych navstév

h) darkové certifikaty, kdy je jeho drzitel motivovan produkt vyzkouset (napf.

pobyt v mimosezon¢)

i) prosttedky podpory prodeje pro stimulaci prodeje prostfednictvim
zprostifedkovateli: vzdélavaci programy, seminaie, workshopy, poznédvaci
navstévy, provizni systém a programy ocetlovani prodejct. (Kiralova,

2003:139-141)
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2.5.4 Publicrelations (PR)

Za public relations lze oznacit ,,vyvoj a udrzovani dobrych vztahii s riznymi
skupinami verejnosti‘‘. Muze se jednat o zamé&stnance, investory, dodavatele, zakazniky,
distributory, zakonodarné ¢i regulacni organy, statni spravu, tiskové skupiny, veiejnost,
média i konkurenci. Tyto skupiny mivaji rozdilné, ¢asto az konfliktni zajmy. (Smith,

2000:321,322)

Public relations pfispivaji k vzdjemnému porozuméni mezi skupinami a
institucemi, pomahaji v rozhodovani i u¢inn&j§im jednani a umoziuji slad’ovat
soukromé a vefejné z4jmy. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti
kladnou piedstavu o podniku a o jeho zamérech. Podnik by mél byt vniman jako
instituce, kterd ma zajem nejen na dosahovani zisku, ale ktera ¢ast svého zisku vénuje
na realizaci akci prospéSnych celé spolecnosti. To nakonec miize vést k divére v tento
podnik i k zajmu o jeho produkty. Diilezité je, Ze public relations neformuluji nikdy a
nikde zadnou pfimou nabidku ke koupi. Tento nastroj marketingové komunikace je
zaméten na delsi ¢asovy horizont, jeho efekt je obtizn¢ méfitelny a projevi se az po

delsim case. Mezi hlavni nastroje PR patii podle Bouckové a kol.:

a) zpravy predavané piimo médiim, jejichz smyslem je poskytnout zajimavé
informace o firmé, jejich vyrobcich, pracovnicich aj.
b) tiskové konference a vztahy s tiskem, kde maji novinafi moznost ziskat

informace, které nemohou ziskat jinou cestou, maji zde pftilezitost setkat se

s odpovédnymi pracovniky a na vlastni o¢i se presvédgéit o situaci v podniku

C) organizovani zvlastnich akci, tzv. eventi

d) vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury, naptiklad vyroénich zprav
firmy, podnikovych ¢asopisti ¢i novin apod.

e) lobbovani, jehoz hlavnim smyslem je poskytovani relevantnich informaci tém,
ktefi budou o né¢em rozhodovat

f) sponzoring. (Bouckova a kol., 2003:234-238)

Sponzoring (sponzorstvi) Ize definovat jako ,investovani penéz nebo jinych
vkladu do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercne vyuzitelnému potencialu,
spojenému s danou aktivitou“. Firmy pfispivaji k dosazeni svych zajmi a

k podpoie své znacky tim, Ze ji spojuji s vyznamnymi udalostmi nebo
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aktivitami. Jedna se o nastroj komunikace, kdy sponzor napomaha k realizovani
projektu sponzorovanému. Sponzorovany za to pomaha sponzorovi naplnit jeho
komunika¢ni cile. Pokud by nebyly naplnény tyto cile, Slo by ,,pouze* o
darcovstvi. Sponzorstvi je méné zacileno na konkrétni produkt, sdé€leni je
nepiimé a je nezbytné ho doprovazet dal§imi komunikacnimi aktivitami.

(Pelsmacker, 2003:327,328)

Public relations vyuzivaji Sirokého dosahu sdé€lovacich prostfedkii a opiraji se o
publicitu v podob¢ zpravidla neplacenych zprav v masmédiich. Publicita je tedy
nedilnou soucasti PR a obecné zahrnuje jakoukoli samovolnou, neovlivnénou pozornost
novinaift a sd€lovacich prostfedkii. V rdmci public relations publicita predstavuje
vlastni, aktivni pfistup firmy. Ta v pfedstihu a pravidelné informuje novinare, aby
predesla nepiesnym informacim ¢i fiméam, které by mohly poskodit image firmy. Pokud
ma firma u vefejnosti dobry image, je 1épe pfijimana také jeji dalsi komunikace se

zakaznikem, napiiklad reklama. (Foret, 2003:210)

Aktivity public relations v marketingu destinace je podle Palatkové (2006) mozné
rozdélit do dvou oblasti. Prvni skupinou jsou vnéjsi (zahrani¢ni) aktivity, které zahrnuji
komunikacni programy, praci s novinaii a dal§i. Naopak vnitini (domaci) aktivity
zahrnuji budovani dobrych vztahti mezi organizaci a zaméstnanci a rovnéz vSechny

aktivity pfimo v destinaci. (Palatkova, 2006:168)

2.5.5 Primy marketing

U zrodu direct marketingu stal Lester Wunderman v 60. letech. V soucasné dobé
nabyva direct marketing na vyznamu v souvislosti rozvoje individualizovaného piistupu
k zdkaznikim. Jeho podstata spo¢iva v pfimém osloveni zakaznikti a v jejich piimé
odezvé. Podle Asociace direct marketingu je direct marketing charakterizovan jako
winteraktivni marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro
vytvareni meéritelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste*. Pokud ma byt pfimy
marketing efektivni, mély by byt splnény tyto piedpoklady: co nejpiesnéjsi definovani
cilové skupiny, aktualnost, propojeni s dalSimi marketingovymi aktivitami,
pfizptsobeni cilové skupiné a originalita. Mezi vyhody pifimého marketingu patii
vysoka efektivita ¢i mald pravdépodobnost kopirovani konkurenci. Je vSak nutné
udrzovat aktudlni databaze bez duplicitnich zaznami. (Zamazalova a kol.,

2010:276,277)
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Dle Karlicka a Krale (2011:79) lze nastroje direct marketingu lze rozdélit do tii
skupin:

1. marketingova sdéleni zasilana posStou ¢i kuryrni sluzbou — direct mail, katalogy
a neadresna roznaska
2. sdéleni predavana telefonicky — telemarketing a mobilni marketing

3. sdéleni vyuzivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery.

Pro piimy marketing jsou podle Palatkové (2006:172-173) nejvyznamnéjsi cilovou
skupinou zahrani¢ni zprostfedkovatelé¢ sluzeb. Kromé toho lze prostfednictvim
databazového marketingu efektivné oslovovat segmenty nebo jednotlivce, coz je
Z hlediska nakladt tinosné zejména pfi elektronické formé komunikace. Podle Kiralové
(2003:122-123) se direct marketing obvykle vyuziva na propagaci destinace jako celku
s nabidkou ubytovacich, stravovacich a dopliitkovych sluzeb, novych sluzeb, pro stalé
I budouci navstévniky, zaméstnance apod. Obsahuje prospekty, katalogy, brozury,
noviny destinace, vyro¢ni zpravy, pohlednice k narozenindm, suvenyry, pozvanky,
formulédfe na rezervaci, dotazniky, informace pro stdlé navstévniky o pfipravach na
sezonu, informace o specialnich akcich a cenach, o akcich pfipravovanych v destinaci
apod. Uvedené materidly musi byt aktualni. Direct marketing je tfeba dobte nacasovat,
vhodna doba je napiiklad ptfed del§im volnem, prazdninami ¢i stdtnimi svatky. Protoze
sdruzeni cestovniho ruchu v destinace timto zpisobem usiluje o trvaly dialog se svymi

navstévniky a partnery, je tfeba zasilky opakovat.

2.5.6 Vystavy a veletrhy

Vyznam veletrhli a vystav je v komunika¢nim mixu nepochybny. Jejich specificka
komunika¢ni role je ddna né€kolika nésledujicimi skuteCnostmi. Veletrhy a vystavy
slouzi ke komunikaci informaci v daném oboru, piedstavuji 1 Sir§Si komunikacni
souvislosti a jsou jasné vymezené Casem i prostorem. Plsobi na vSechny smysly
clovéka a vyuzivaji vSechny prostfedky komunika¢niho mixu. Dilezita je také jejich
multifunk¢nost, tj. schopnost dosahnout vice cilii najednou jak pro vystavovatele, tak i
odborné navstévniky. Jejich smyslem neni primarn¢€ zisk nebo konecna faze prodeje
oboru na jednom misté v jednom Case. Pfispivaji k podpofe image firmy a dochazi zde
ke spoleCenskému setkani odbornikii a vyméné kontakti. Vyhodou vystav a veletrha

oproti jinym marketingovym nastrojiim je koncentrace cilovych skupin, osobni kontakt,
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koncentrace informaci o trhu a prostiedi pfipravené pro obchodovéani a komunikaci.

(Vysekalova a kol., 2004:41-44)

Ucast na vystavé ¢ veletrhu umozni destinaci cestovniho ruchu posileni kladnych
vztahl S vetfejnosti, budovani dobrého jména, prezentovani novych produktl, setkani se
stavajicimi a kontaktovani novych névstévnikl, zvyseni stupné znamosti destinace na
trhu, sledovéni aktivit konkurence a mnoho dalsich aktivit. Ugast na veletrhu by méla
byt oznamena v médiich zaslanim tiskové zpravy nebo svolanim tiskové konference.

(Kiralova, 2003:132)

2.5.7 Event marketing

Event marketing znamena zinscenovani zazitkd, jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Ugelem téchto zazitki je vyvolat psychické a emocionélni
podnéty, které podpofi image firmy 1 jejich produktd. Events, které se piekladaji jako
udélosti a =zazitky, lze charakterizovat jako ,.cinnosti a programy financované
spolecnosti, jejichz ucelem je vytvaret kaZdodenni nebo zviastni interakce spojené se
znackou*. Zapojeni event marketingu do firemni komunikace pfinasi nékolik vyhod.
Dobfie zvolena akce nebo zéazitek mlze byt vysoce relevantni, protoze spotiebitel je
pfimo zapojen. Akce probihaji zpravidla nazivo a Vvredlném case, takZe zapojuji
spotiebitele do svého pribéhu. Jedna se spiSe o nepiimy, ,,meékky* prodej produktl ¢i

sluzeb. (Jakubikova, 2009:256-257)

Organizovani eventl ma pro destinaci mnoho vyhod: destinace se dostava do
povédomi navstévnikil, zvySuje se jeji navstévnost, upoutava pozornost médii, posiluje
vztahy s mistnimi obyvateli a motivuje a upeviuje hrdost na destinaci u zaméstnancti i

mistnich obyvatel. (Kiral'ova, 2003:132)

2.5.8 Internet a dal$i moderni trendy v marketingu

v

Technologické pokroky, v€etné znacného rozsifeni internetu, maji vyznamny dopad
na kupujici 1 na marketéry. Aby byly firmy uspé$né, nezbyva jim nic jiného, nez své
strategie piehodnotit a pfizplisobit se novému prostiedi. (Kotler, 2007:174) Internet je
ve firemni praxi vyuzivan nejcastéji pro online prodej produkti (elektronickd komerce,

E-commerce) a pro marketingovou komunikaci, pfedev§im formou reklamy.

V e-commerce lze rozliSit tfi typy trhd, které se oznacuji anglickymi nazvy

Business to Business (B2B), Business to Customer (B2C) a Customer to Customer
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(C2C). Na trhu B2B dochézi k prodeji zbozi a sluzeb mezi jednotlivymi firmami. B2C
je trhem, na kterém distributofi ¢i prodejni fetézce prodavaji zbozi koncovym
zékazniktim a C2C je specifickym type trhli, na kterém probih4a vyména zbozi a sluzeb

mezi koncovymi zakazniky. (Bouckova a kol., 2003:373-376)

E-marketing je podle Kotlera (2007) marketingova stranka e-commerce a znamena
snahu spole¢nosti informovat o svych vyrobcich ¢i sluzbach a propagovat je a prodavat
prostiednictvim internetu. To pifinasi vyhody pro kupujici ve formé vétsiho vybéru,
rychlosti, leps$iho pfistupu k produktim, a ke snaz§imu vyhledani komparativnich
informaci. Z hlediska prodavajicich je internet ideadlnim nastrojem pro budovani vztaht
se zakazniky a zaroven piinasi vyssi flexibilitu, efektivitu a snizeni naklada. (Kotler,

2007:182-183)

Internetova reklama v sobé spojuje pozitiva tradiénich médii s pozitivy médii
novych. Mezi né patfi pfima interaktivnost, kdy zdkaznik mize kliknutim na urcity
banner ziskat dalsi informace, mize nakupovat nebo si vyzadat zpétny telefonat. Dale
ma zadavatel reklamy moZnost vybrat si cilové publikum, naptiklad spojenim obsahu
reklamy s ur¢itym vyhledava¢em nebo portalovymi strankami. Reklama na internetu je
velmi flexibilni medium - umoZnuje komunikovat 24 hodin denné béhem celého roku,
rychle méni sdéleni, obsah i styl. Pro vétSinu firem je zakladnim typem internetové

reklamy webova stranka. (Pelsmacker, 2003:497-498)

Prezentace firmy prostiednictvim webovych stranek (WWW) je dnes velmi
rozsitena. Sit’ je relativné snadny a levny podpurny nastroj, na druhou stranu muze vést
navstévnosti stranek. Firmy by mély své stranky hypertextové propojit se strankami
partneri, aby pfitdhly co nejvice navstévnikl. Hlavnim ukolem marketérd je
zviditelnéni jejich webovych stranek na zakladé internetové reklamy, jejich uvedenim
v riznych seznamech, vyhledavacich a portalovych strankach a informaci v tradi¢ni
inzerci, na letacich a v brozurach. (Pelsmacker, 2003:494-496) Je tfeba navrhnout
stranky dostate¢n¢ atraktivni, aby se na n¢ zakaznici radi a Casto vraceli. Kotler
rozliSuje tzv. marketingové stranky, které maji zédkaznika motivovat k ndkupu, nebo
maji jiny marketingovy ucel, a také tzv. firemni stranky, které obsahuji informace o
spolecnosti, snazi se odpovidat na otazky, rozvijet vztahy se zakazniky, zajiStovat
pozitivni publicitu firm€ a nemaji pfimo proddvat vyrobky nebo sluzby spolecnosti.

(Kotler, 2007:194)

25



Mobilni marketing dnes také zaznamenavd dynamicky rozvoj. Technickymi
prostiedky pii mobilni komunikaci jsou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS zpravy a dal$i. Mobilni marketing je zaméien na osloveni zakaznika
v realném case, nabidku sluzeb, ale také zdbavy a dalSich sluzeb. Vyuziva rovnéz
sirokou skalu riznych aktivit - spotfebitelské soutéze, realizaci anket a vyzkumi, ptijem
objednavek, zasilani personalizovanych informa¢nich SMS, vérnostni systémy a dalsi.
Mezi vyhody patii vysoka operativnost, snadna a rychla aktualizace, vysoky uZzivatelsky

komfort a nizké nadklady na marketingové kampan¢. (Heskova, 2009:39)

Viralni (virovy) marketing vyuziva virovych zprav, coz je sdéleni s reklamnim
obsahem natolik zajimavym, Ze ji kontaktovana osoba sama od sebe §iti dal. Jedna se o
zpusob, jak ziskat zdkazniky, ktefi si mezi sebou feknou o vyrobku, sluzbé nebo

webové strance dané firmy. (Jakubikova, 2009:257)

Dalsim fenoménem, pouzivanym i v destinacich cestovniho ruchu, je ,,word of
mouth* reklama. Jedna se o predavani informaci, napf. reklamniho sdé€leni, mezi
zakazniky z ,,0st do ust“. Je definovéana jako verbalni osobni komunikace vztahujici se
ke sluzb& ¢i produktu. Vychézi z toho, ze zékaznici, ktefi se ztotoziuji s organizaci,
pravdépodobnéji  doporu¢i nebo propaguji organizaci ostatnim prostfednictvim
komunikace z,ust do ust“. Tato komunikace je tak mnohem divéryhodné&jsi nez
propagace marketéri. Je to také ,,nejmocnéj$i zpusob, jak urychlit rozhodovani.
Piestoze je tento druh propagace dlouhodobé definovan ve vyzkumech tykajicich se
cestovniho ruchu jako dllezZity zdroj informaci pouZivanych pro rozhodovani, nebyl
zatim proveden zadny nebo jen maly detailni vyzkum tohoto marketingového nastroje.

(Simpson a Siguaw, 2008: 167, 171)

2.6 Marketing sluZeb a jeho specifika

Sluzba znamena podle Kotlera (2007:709-711) jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu,
kterou muze jedna strana poskytnout druhé. Je v zdsadé nehmotnd a nepiinasi zadné
vlastnictvi. Nabidka firem dnes vétSinou obsahuje sluzby, coz je dano snahou
diferenciace od konkurence. Mélokdy ovSem najdeme cistou sluzbu nebo Cisté zbozi,
vetsinou se jednad o jejich kombinaci. Celkem existuje pét kategorii nabidek:

a) Cist¢ hmotné zbozi, kdy s vyrobkem nejsou spojeny zadné sluzby (napf.

mydlo).
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b) Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami, kdy prodej vyrobki ¢asto
zavisi na kvalité a dostupnosti souvisejicich sluzeb, zejména u technologicky

pokrocilych vyrobki, jako jsou pocitace ¢i osobni automobily.

c) Hybridni nabidka, skladajici se s tejnou mérou ze zbozi i sluzeb. Piikladem

mohou byt restaurace, nabizejici jidlo a obsluhu.

d) Sluzba doprovazena drobnym zbozim, ktera je tvofena jednou hlavni sluzbou,

dale doprovodnymi sluzbami a podptirnym zbozim, typicky u aerolinek.
e) Cista sluzba, naptiklad tces nebo finanéni sluzby.

Pi#i navrhu marketingovych programti je tfeba zohlednit jistd specifika a
charakteristiky sluzeb, mezi které patii jejich nehmotnost, nestalost, neoddélitelnost a
neskladovatelnost. Nehmotnost sluzeb znamena, ze zakaznik si nemiize sluzbu pred
koupi vyzkouset, ovéfit, otestovat, ochutnat, ani ohmatat. Pro zdkaznika tak chybi prvek
vlastniho vyzkouSeni, ovSem lze ziskat alespon ndzory a postoje jinych zakaznikli nebo
uplatnit osobni zkuSenost s podobnou sluzbou. Nestalost vyjadiuje nestabilni provedeni
a ménici se kvalitu sluzeb. To je ovlivnéno tim, ze sluzba do zna¢né miry zavisi na
lidech a jejich schopnostech, které nejsou vzdy uplné stejné. Nestalost l1ze redukovat
pomoci standardizace a pecClivym vybérem, vychovou a vycvikem pracovniki.
Neoddélitelnost predstavuje fakt, Ze zdkaznik vétSinou nemuize oddélit sluzbu od mista
poskytovani a osoby poskytovatele. Vyroba a spotieba sluzby probihaji ve stejny cas.
Neskladovatelnost znamend, ze sluzba nemiiZe byt odebirana ze skladu, ani nelze
rezervovat. To plsobi problémy piedev§im tam, kde poptavka po sluzbach kolisa, a
souvisi stim 1 problémy vynalozeni nakladi na udrzovani disponibility sluzeb.
K charakteristikdm sluzeb lze pfifadit jesté neexistenci vlastnickych vztahii. Pokud je
pfi poskytnuti sluzby vyuzivan také hmotny vyrobek, nevytvaii se pravni narok na jeho
trvalé vlastnictvi. Zdkaznik tak ziskd pii ndkupu sluzby pfistup ke sluzbé, ale
vlastnictvi, které umoznuje sluzbu poskytovat, se nakonec vrati k firmé, kterd je
poskytovatelem. Pfikladem jsou hotelové pokoje ¢i pronajata auta. (Bouckova a kol.,
2003:303,304)

Na marketingovy mix sluzeb fada autort nahlizi rozdilné, ale vSichni se shoduji, Ze
je tfeba ho rozsifit o dal§i P, coz vyplyva z jiz zminénych odliSnych charakteristik a
specifik sluzeb. Naptiklad Kotler (2007:723) ptidava k zdkladnim ctyfem P jeste
persondl, prostfedi a procesy. Podle Jakubikové (2009:183) jsou k zdkladnim ctyfem
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prvkim marketingového mixu pfifazovany tyto prvky: lidé, balicky sluzeb, tvorba
programu, spoluprace, procesy a politicka moc. Jinou kombinaci marketingového mixu
popisuje Bouckova a kol. (2003:316), ktera krom¢ jiz zminénych nastroju pridava jeste

ucastniky (participants) a fyzickou pfitomnost (physikal evidence).

2.6.1 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu definuje Morrison (1995:16) jako plynuly proces
planovani, zkoumani, napliovani, kontroly a vyhodnocovani c¢innosti potfebnych

k zajisténi jak zakaznikovych potieb a ptani, tak i cild vlastni organizace.

Pii aplikaci marketingu v cestovnim ruchu je dle Kiralové (2003:14) nutné

vychazet ze specifik cestovniho ruchu, mezi které patii naptiklad:
a) silna zavislost cestovniho ruchu na geografické prostiedi
b) rozvoj cestovniho ruchu je podminén vhodnym politicko-spravnim prosttedim

C) potieby zakazniku jsou specifické a jsou uspokojeny sluzbami, které na sebe

navazuji, zavisi na sob¢, a jsou vnimané jako komplex sluzeb

d) projevuje se zvySena kolisavost mezi poptavkou a nabidkou (vlivem

sezonnosti, mddnosti, tradice a dalSich nepiedvidatelnych faktort)

e) poptavka je vyrazné€ ovliviiovana fondem volného ¢asu, disponibilnimi piijmy

potencidlnich tc¢astnikil, zivotnim stylem, rozvojem techniky apod.
f) pro cestovni ruch je charakteristicky vysoky podil zivé prace.

Marketing cestovniho ruchu rozsifuje zakladni, klasickou podobu marketingového
mixu o dal3i ,,4P“. Podle autor Morrisona (1995:225), Certika (2000:70) i Foreta a
Foretové (2001:66) jsou jimi lidé (people), tvorba balickt (packaging), programovani ¢i
tvorba projekti (programming) a v neposledni fadé také spoluprace, kooperace
(partnership). Pro sektor cestovniho ruchu dodava Palatkova (2011:47) kromé
zminénych ,,8P“ jesté nasledujici nastroje marketingového mixu: politika (politics),
vetejné minéni (public opinion) a proces (process).

Produktem cestovniho ruchu mize byt podle Kirdlové (2003:86) souborné
spektrum zkuSenosti s ubytovanim, s pfirodnimi a jinymi zdroji, zabavou, dopravou,
stravovanim, rekreaci a jinymi atraktivitami. Z hlediska navstévnika je produktem to, co

si po navstéve destinace mize odnést do mista svého bydliste, tj. splnéni tuzeb, zazitek
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¢i zkuSenost. Oproti tomu Palatkova (2011:49) nahlizi na produkt cestovniho ruchu jako
na ekvivalent produktu destinace, ktery je definovan jako to, co je subjekty destinace na
trhu nabizeno a co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spotiebovavaji a co
uspokojuje jejich potieby. Dle Certika (2000:71) je v piipadé cestovniho ruchu

produktem sluzba.

V cestovnim ruchu obvykle cena nevystupuje jako reprezentant urcité sluzby, ale
celého baliku sluzeb. Jednou z hlavnich forem marketingovych cenovych strategii
pouzivanych v cestovnim ruchu je diferenciace cen, napiiklad podle klientely a Casu.
Béznou praxi je poskytovani slev pro diichodce, déti a studenty a také poskytovani slev
mimo sezonu. Také cestovni kancelafe poskytuji slevy jako first minute, last minute ¢i
cestu jednoho ditéte do urcitého véku zdarma. Dale se muze jednat o slevy pro skupiny,
ceny pro VIP hosty a dalsi. Odvétvi cestovniho ruchu vyZzaduje stanovit ceny s delSim
¢asovym piedstihem, aby bylo mozné vydat katalogy. Z toho plyne, Zze o cendch se
rozhoduje jiz na zacatku planovani marketingové strategie. (Jakubikova, 2009:233-234)
Z hlediska navstévnika je cena nejvysSi suma penéz, kterou je ochoten zaplatit za
produkt pfi poznani nabidky konkurence. Pfi tvorbé ceny produktu je tedy nutné vzit
v ivahu oc¢ekavani a pozadavky cilového segmentu, jeho velikost a ochotu zaplatit.

(Kiralov4, 2003:105)

Distribuénimi mezi¢lanky v cestovnim ruchu jsou typicky touroperatofi a cestovni
kancelate, které nakupuji jednotlivé produkty, kompletuji je a vytvareji bali¢ek
produktt. Patii do skupiny prosttednik. Typickym zprostfedkovatelem je naopak
cestovni agentura, ktera pouze prodava jiz existujici balicky sluZzeb a zajistuje prodej
dal§ich sluzeb. Dal$im mezi¢lankem mohou byt podniky, specializujici se na
sestavovani cestovani pro podnikatelsky sektor, organizovani konferenci, vystav, atd.
V dnesni dobé se objevuji i nové, inovativni distribucni cesty, a ¢im dal vice se
uplatiiuji elektronické systémy rezervaci a multimedidlni systémy, jako napiiklad

globalni distribu¢ni systémy. (Jakubikové, 2009:211,215)

Slozky komunika¢niho mixu dokazi vyvolat v navstévnikovi pozornost, zajem i
touhu a aktivizovat ho ke koupi. Nutnost poskytovat pravdivé a kvalitni informace
vyplyva jednak z nehmatatelného charakteru produktu, a jednak z existence konkurence
se srovnatelnou nabidkou. Zpusob komunikace s navstévniky je determinovan
charakterem, poctem a koncentraci navstévnikd, dale informacemi, které vyzaduji,

konkurenci, finan¢nimi moznostmi destinace a dal$imi faktory. (Kiralova, 2003:111)
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Propagaci se zabyvaji na jedné stran¢ samotni pracovnici organizaci cestovniho ruchu,
na stran¢ druhé pracovnici profesionalnich organizaci — reklamnich agentur. (Certik a

kol., 2000:77)

V cestovnim ruchu zaujimaji lidé rizné role. Jsou investory, vlastniky, manazery,
zaméstnanci, dodavateli vyrobkll i poskytovateli sluzeb, obchodnimi mezi¢lanky,

ovliviovateli, zdkazniky a rezidenty. (Jakubikova, 2009:264)

Protoze mnoho sluzeb poskytuji lidé, miize mit persondl velky vliv na spokojenost
zdkaznika. Firma mé& mozZnost odliSit se od ostatnich tim, Ze bude mit schopnéj$i a
spolehlivéjsi personal obsluhujici zédkazniky. Dulezity je vybér spravnych lidi, jejich
Skoleni, motivovani a vzdélavani, protoze tak muze byt zvySena kvalita a vykonnost
zaméstnancl, coz vede k vysoké kvalité¢ poskytovani sluzeb. VSichni pracovnici musi
byt orientovani na zdkaznika, coz ovliviiuje 1 celkovy Uspéch organizace. Proto je

zapotiebi investice do rozvoje lidskych zdroji. (Kotler, 2007:720,723)

V cestovnim ruchu dochazi v destinaci K interakci nejen mezi navstévniky a
poskytovateli sluzeb, ale 1 mezi névstévniky a mistnimi obyvateli. Pohostinnost,
srdecnost, jazykova pfipravenost i chovani rezidentll jsou vyznamnym faktorem pro
rozvoj destinace. Mistni obyvatelé sdileji s navstévniky jeji infrastrukturu i socialni
kontakty, at’ uz dobrovoln¢, oficidln€¢ ¢i ndhodné. V této souvislosti mize byt jejich
zivotni prostfedi, hodnoty, kultura a Zivotni styl pozitivné i negativné ovlivnén.
Rezidenti by tak méli byt informovani o koncepci rozvoje cestovniho ruchu v destinaci
a musi mit moznost se k ni vyjadfit. Také nesmi byt zanedbana ani jejich vychova
k vytvafeni pozitivniho vztahu k navstévnikiim a podniceni aktivit v oblasti poskytovani

sluzeb. (Kiralova, 2003:141)

Balickem sluzeb se rozumi kombinace dvou a vice vzajemné se doplilujicich
sluzeb zakoupenych podle pfani zdkaznika za jednotnou cenu, ktera je obvykle nizsi nez
soucet cen jednotlivych polozek. Klasickym ptikladem balicku v cestovnim ruchu je
zdjezd, obsahujici obvykle tyto sluzby: doprava, ubytovani, stravovani i doplikové
sluzby, napfiiklad sportovni, kulturni, animaéni, ¢i wellness programy. Pro zékaznika
pfinasi zakoupeny balicek véEtsi pohodli a hospodarnost a miize uspokojit jeho
specializované zajmy. Balicky také pomdhaji ptilakat navstévniky do destinace 1 mimo

sezonu. (Jakubikova, 2009:266-267)
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Programovani predstavuje techniku tésné spojenou s balicky sluzeb. Postihuje
specializované Cinnosti, programy nebo udalosti, které maji zvysit vyuzivani sluzeb
zakaznikem nebo maji zvysit pritazlivost balickt sluzeb. (Morrison, 1995:263)

Pro zvySeni zajimavosti a vytvofeni néCeho jedineéného je zapotfebi pojmout
zminény balicek sluzeb, vznikajici ze spoluprace a partnerstvi vice organizaci, které
své sluzby prezentuji spolecné. (Foret a Foretova, 2001:72) Za spolupraci lze povazovat
soucinnost dvou a vice subjektli zainteresovanych na poskytovani sluzeb ¢i na rozvoji
cestovniho ruchu. Témito subjekty mize byt cestovni kancelat a dopravci, ubytovaci a
stravovaci zafizeni, kulturni instituce apod. Mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu
sice existuje konkurence, ale pfednost by méla dostat spoluprace. Cestovni ruch je
odvétvim, které je na dobré spolupraci riznych subjektd silné zavislé. (Jakubikova,

2009:269-271)

Politikou jsou podle Palatkové (2011) myslena legislativni opatfeni ve zdrojovych
zemich i v destinaci. Vefejné minéni souvisi s politikou znacky, vnimanim a image
destinace. Proces je prvek sluzby, ktery vidi zakaznik pfi jejim spotfebovavani, tedy to,
co ocekava v riznych okamzicich k uspokojeni svych potieb. Na urovni organizace

marketingového fizeni je proces systém fetézce sluzeb v destinaci. (Palatkova, 2011:47)

2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuje Bouckova a kol. (2003:51) jako sbér, analyzu, a
zobecnéni informaci o trhu vyrobkd ¢i sluzeb slouzicich k marketingovému

rozhodovéani.

Marketingovy vyzkum je proces skladajici se ze ctyt fazi. Nejprve je nutné
definovat problém a stanovit cile vyzkum. Poté je sestaven plan vyzkumu, jehoz tikolem
je urcit, jaké informace jsou tfeba, a vytvofit plan pro jejich ziskani. Treti fazi
marketingového vyzkumu je jejich ziskavani, zpracovani a analyza. Ctvrta faze
ptredstavuje interpretaci dat a predloZeni zjisténi. (Kotler, 2007:443)

Metody sbéru dat 1ze podle Palatkové (2006:84) roz¢lenit na tfi oblasti:

a) Pozorovani - tato metoda muze byt provedena v situacich, které jsou

vykonavany stereotypné, a které nejsou uvédomovany. Pozorovani se bud’
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provadi s védomim pozorovaného, nebo bez jeho védomi, a to v bézné
situaci, anebo v uméle navozené (experimentalni) situaci. (Bouckova a kol.,
2003:66)

b) Sbér sekundarnich dat od narodnich statistickych ufadi, specializovanych
instituci, z novin, Casopisil, internetu, publikaci profesnich organizaci a
dalsi.

c) Sbér primarnich dat, ktery je nakladny a vyuziva n¢kolik metod, jako jsou
napi. individualni pohovory, ustni a telefonickd Setfeni ¢i experimenty.

Cilem je ziskat data pro kvalitativni i kvantitativni vyzkum.

Sekundérni informace jsou data, kterd uz existuji a kterd byla sesbirdna n¢kym
jinym z jiného diivodu. Jejich vyhodou je, Ze jiz existuji a jsou vétSinou levnéjsi nez
vlastni primarni sbér dat. Primarni podklady si oproti tomu organizace nechava sbirat na

objednavku za urcitym ucelem.

Kvalitativni prizkum znamena hloubkové a nestrukturované zkoumani bud’ malych
skupin jednotliveit (skupinové diskuze), nebo zkouméni jednotlivel samostatné
(hloubkové pohovory). Kvantitativni prizkum naopak pouziva studie, zaloZzené na

reprezentativnim vzorku populace cilové skupiny. (Smith, 2000:102-103)

Jednou z nejdéle pouzivanych metod ziskavani primarnich informaci je dotazovani.
Dotazovani mlze byt Gstni, pisemné, telefonické, on-line i kombinované. V dotaznicich
se objevuji jak oteviené, tak i1 uzaviené otdzky. Oteviené otdzky nenabizeji Zadnou
variantu odpovédi, takze dotazovany odpovida volné. Uzaviené otazky nabizeji varianty
odpovédi a dotazovany si z nich vybira. Odpoveédi by mély pokryt celou Skalu moZnosti
a vzdy nabidnout i alternativu jako ,,nevim* nebo ,,néco jiného“. (Bouckova a kol.,
2003:63-65) Kazdy dotaznik musi byt peclivé sestaven a vyzkouSen v pilotnim
vyzkumu. Pravidla pro formulaci otdzek jsou: pfimost, jednoduchost, nezaujatost atd.
V tvodu by nemély chybét instrukce nezbytné k vyplnéni dat. Uvodni otazky by mély
vzbudit z4jem respondenta a naopak obtizné nebo osobni otazky by mély byt kladeny az
na konec. Pro respondenty jsou dotazniky vyhodné zejména zajisténim jejich anonymity

a poskytnutim dostatku ¢asu na promysleni odpovédi. (Janeckova a Vastikova, 2000:50)
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3 Metodika

Metodicky postup této diplomové prace se sklada z n€kolika na sebe navazujicich
Casti.

Nejdtive bylo nutné ziskat, shromazdit a nastudovat dostate¢né mnozstvi informaci.
Zdrojem téchto teoretickych vychodisek byla piedev§im odborna literatura a dalsi
odborné texty. Doplitkovym zdrojem se staly internetové stranky a v neposledni fadé
informace z Regionalniho informaéniho a mapového centra v Blatné. Tyto podklady
poslouzily k pochopeni dané problematiky a jako teoretické vychodisko pro dalsi

kapitoly.

Na zaklad¢ shromazdénych informaci byla provedena analyza soucasného stavu
destinace a analyza pouzivanych nastroji marketingové komunikace destinace. Po
provedeni analyz byla zhodnocena efektivita vyuziti néstroji marketingové

komunikace.

Nasledné bylo uskute¢néno terénni Setfeni, které zahrnovalo kvantitativni
dotazovani a fizené rozhovory. Pfiprava terénniho Setfeni spocCivala ve vytvofeni
dotazniku a struktury kvalitativniho rozhovoru. Dotaznik se sklada z 26 otazek a jeho
hlavnim cilem bylo zjistit spokojenost navstévnika s destinaci Blatensko, jejich postoj
K riznym komunika¢nim nastrojim a stanovit informacni zdroje, ze kterych nejéastéji
Cerpaji pti vybéru dovolené. Zjisténé nazory a postoje respondentti pak pomohly pii
tvorb& optimalniho komunikaniho mixu destinace. U vétSiny otazek si dotazovani
vybirali jednu, eventualné vice nabizenych odpovédi. Poslednich pét otazek bylo
zamé&fenych na identifika¢ni tdaje pro socio-demografickou a geografickou segmentaci
respondentl. Pfed uskute¢nénim dotazovani bylo provedeno pilotni testovani, zaméiené
na spravnost struktury dotazniku a stylizaci otazek. Dotaznik byl testovan na 20
respondentech. Samotna realizace dotazovani probihala v hlavni turistické sezoné, tzn.
od ¢ervna do srpna roku 2013. Hlavnimi misty pro dotazovani se staly prostory pred
zdmkem Blatna, mésto Blatnd, Lnafe, 1 okolni obce. Dotazniky mohli respondenti
vyplnit také v Regiondlnim informacnim a mapovém centru v Blatné. Celkovy pocet
vyplnénych dotaznikl byl 172. Cely dotaznik je uveden v ptiloze. Jednotlivé odpovédi
byly zpracovany do piehlednych grafii v programu Microsoft Excel. Rovnéz byly

realizovany ftizené¢ rozhovory. Byly sestaveny otdzky, tykajicich se marketingové
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komunikace destinace Blatensko. Tyto rozhovory byly realizovany se 3 osobami:
starostou meésta Blatné, Bohuslavem Navratilem. Dale s Vendulou Hanzlikovou v
Regionalnim informac¢nim a mapovém centru v Blatné a s Bronislavou Winklerovou

Z Centra kultury a vzdélavani mésta Blatna.

vvvvv r

V dalsi ¢asti této prace byly piehledné shrnuty nejdalezitéjsi souvislosti a zaveéry
vyplyvajici z terénniho Setfeni, fizenych rozhovord i z analyzy soucasného stavu

destinace. Rovnéz byly potvrzeny ¢i vyvraceny predem stanovené hypotézy.

Na zakladé vySe zminénych poznatki byla navrzena vhodna opatieni vedouci
k dalsimu rozvoji marketingové komunikace a byl navrzen optimalni komunika¢ni mix

regionu Blatensko jako destinace cestovniho ruchu.
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4 ResSeni a vysledky
4.1 Analyza soucasného stavu

4.1.1 Geografické vymezeni a zakladni udaje mikroregionu Blatensko

Mikroregion Blatensko je soucéasti okresu Strakonice, ktery se nachazi
Vv JihoCeském kraji. Z hlediska urovné NUTS Il se Blatensko rozklada v regionu

Jihozapad.

Blatensko lze vymezit dvéma zpiisoby — bud’ jako spravni obvod obce s rozsifenou
pusobnosti Blatna (dale jen ,,SO ORP Blatna®), nebo jako Svazek obci Blatenska
(,SOB*“). Mezi témito dvéma vymezenimi existuji zakladni rozdily popsané

Vv nésledujici tabulce. Data uvedena v tabulce jsou platna ke dni 1. 1. 2013.

Tabulka 2: Porovnani zakladnich udaju vizemi SO ORP Blatna a Svazku obci Blatenska

SO ORP Blatna SOB
Pocet obci a mést 26 32
Pocet obyvatel 13 833 16 169
Rozloha tzemi v hektarech 27 857 34 209
Hustota obyvatel 49,7 47,3

Zdroj: Cesky statisticky iirad. Statisticky privvodce obcemi jihoceského kraje 2013
a LEADER.. Socioekonomické ukazatele. [online]. [cit. 2013-12-10].

Pro tucely této prace bude na mikroregion Blatensko pohliZzeno jako na tUzemi
Svazku obci Blatenska. Vyjimkou jsou néktera statisticka data, kterad budou pouzita za

SO ORP Blatna, jelikoz nebyla analyzovana za SOB.

Diivodem vymezeni mikroregionu v ramci SOB je dlouhodobé fungujici spoluprace
a koordinace v ramci svazku a vzajemna podpora i spolecna marketingova komunikace
vSech ¢lenskych obci. Sdruzeni obci Blatenska vzniklo dobrovolné a jeho zakladem je
vystupovani obci jako celku pii dosahovani spolecnych zajmi, na rozdil od SO ORP,

ktery byl vyclenén administrativné.

Postaveni mikroregionu Blatensko v ramci v ramci Ceské republiky a detailni mapa

mikroregionu jsou zobrazeny nize.
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Obrazek 2: Poloha Svazku obci Blatenska v Ceské republice

Zdroj: LEADER. Uzemi mistni akéni skupiny: CR.. [online]. [cit. 2013-12-10].

Obrazek 3: Svazek obci Blatenska a pocet obyvatel jednotlivych obci

Kocelovice

Tchoio-
vice

Pocet ohyvatel v r. 2013

B 55 - 95
b &8s - 127
127 - 195
198 - 203
B ooz - 340
B 340 - s710

Zdroj: viastni zpracovani podle LEADER. Kartogramy: Pocet obyvatel 2013. [online]. [cit. 2013-12-10].
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Povrch mikroregionu je tvofen mirn¢ az stfedné zvlnénou vrchovinou pattici do
Blatenské pahorkatiny a nadmoiska vyska Blatenska se pohybuje pfiblizné od 400 do
600 metrt nad mofem. Charakteristicky raz oblasti dodava velké mnozstvi rybnika (cca
300 rybnikil), které zaujimaji 4,4 % rozlohy celého uzemi Blatenska. Prvni historické
zminky o obcich Blatenska pochazeji jiz ze 12. az 14. stoleti. Vyjimkou je obec Chobot,

odkud se dochovala prvni zminka 0 obci z konce 18. stoleti. (Strategie LEADER na obdobi
2007-2013)

Mira nezaméstnanosti na Blatensku ¢inila v roce 2011 9,6 %. Pro srovnani byla
V témze roce mira nezaméstnanosti ve mésté Blatnd 8,01 %, v Jiho¢eském kraji 7,53 %
a v Ceské republice 8,62 %. (LEADER, Regiondlni informacni servis a Cesky statisticky tirad.

[online]. [cit. 2013-12-30].).

Dominantnim hospodafskym i kulturnim centrem mikroregionu je mésto Blatna,
které je soucasn¢ i jedinym urbanizovanym sidlem mikroregionu. Ostatni obce maji
venkovsky charakter. Z hlediska ekonomického rozvoje je zdrojem vétSiny pracovnich
prilezitosti pro oblast Blatenska a jsou zde vytvofeny zakladni podminky pro
vzdélavani, socialni a zdravotni sluzby, kulturni, spolecenské a odpocinkové aktivity. V

Blatné Zzilo k 1. 1. 2013 celkem 6 709 obyvatel, tj. 41,5 % obyvatel SOB. (Strategie
LEADER na obdobi 2007-2013 a Regiondlni informacni servis. [online]. [cit. 2013-12-30].)

4.1.2 Primarni nabidka destinace

Primarni nabidka destinace Blatensko je déana pfedev§im jejim pfirodnim a

kulturné-historickym potencidlem.

Piirodni potenciil mikroregionu je vyznamny a je tvoien zachovalym piirodnim
prostiedim, které je jednou z nejvyznamnéjSich akvizici nabidky navstévnikim regionu.
Dal8im charakteristickym rysem Blatenska je rozmanitd krajina, oZivend mnoZstvim
lest a rybnikt, a pfijemné klima. (Strategie LEADER na obdobi 2007-2013) TO potvrzuje i
vysoky pocet zvlasté chranénych uzemi. Nachazi se zde sedm piirodnich rezervaci, Ctyti
ptirodni pamatky a mnoho pamatnych stromt. Sedm lokalit bylo navrzeno jako

evropsky vyznamna uzemi do soustavy NATURA 2000. (Rozbor udrzitelného rozvoje vizemi

pro spravni obvod obce s rozsifenou piisobnosti Blatna)

Vyznamnou pfirodni atraktivitou Blatenska je Kadovsky viklan, tficet tun tézky

obly kamen ve tvaru ¢oc¢ky spocivajici jen nepatrnou plochou na jiném velkém kameni.
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Byl prohlaSen za chranény piirodni vytvor a patii k nejvétSim a nejzachovalejSim

v Cechach. (Blatna. Vikian v Kadové. [online]. [cit. 2014-1-12].)

Hlavni slozkou Kkulturné-historického potencialu destinace jsou kulturni a
architektonické pamatky. Zajimava je i historie mésta Blatn4, které¢ dostalo své jméno
podle blat, mezi nimiz bylo zaloZzeno. Prvni pisemna zminka o Blatné je z roku 1235 a
roku 1601 byla Blatnd povySena na mésto cisafem Rudolfem II. V soucasnosti je
historické jadro meésta méstskou pamatkovou zoénou. Dominantou mésta je kromé
vodniho zdmku 1 kostel Nanebevzeti Panny Marie se samostatnou zvonici, Hibitovni
kaple sv. Michala a Mariansky sloup na namésti Miru. Mezi slavné rodaky Blatenska
patii z oblasti vytvarného uméni napiiklad Jan Héla, Milan Janacek a Josef Synek,
basnik a malif Ladislav Stehlik, hudebnici Karel Strakaty a FrantiSek Simandl ¢i
zakladatel razovych plantdzi v Blatné Jan Bohm. Diky Béhmovi zde rizové sady patiily
ve 20. letech minulého stoleti k nejrozsahlejsim v Evropé a proslavily Blatnou daleko za

hranicemi. (Mésto Blatna. O mésté a Mésto Blatna. Osobnosti Blatenska. [online]. [cit. 2014-1-10].)

Mezi nejvyznamnéjsi pamatky mikroregionu bezesporu patii Vodni zamek Blatna.
Vedle Svihova a Cervené Lhoty je jednim z nejzachovalejsich vodnich panskych sidel
na nasem uzemi. V soucasnosti je zdmek ve vlastnictvi rodiny Hildprandtd, kterym byl
navracen po roce 1989. Zakladni prohlidkova trasa zamku zahrnuje navstévu
empirového salonku, loveckého salonu, rodinné galerie a pracovnu Jana Evangelisty
Purkyné. RozSifend prohlidka pak zahrnuje navic Zelenou svétnici s nésténnymi
malbami z konce 15. stoleti a zameckou kapli spolu s vystavou obrazi Karla
Hildprandta. Dalsi variantou jsou i no¢ni prohlidky, prohlidky pro déti a prohlidky pro
narocné, poskytujici vycerpavajici vyklad o historii zimku a mnoho dalSich informaci.
Blatensky zamek vyhledavaji také filmafi a jako takovy si zahral v fadé filmd a
pohadek, jako napf. Silené smutnd princezna &i Bila pani. K zamku piiléha anglicky
park o rozloze 42 hektart, ktery vznikl z ptivodni obory v 1. poloviné 19. stoleti a je
navstévnikiim pristupny celoro¢né. Léakadlem jsou stdda voln€ se pasoucich a
ochocenych dankt skvrnitych i cizokrajné dieviny. Nachazi se zde také empirovy
zahradni domek z roku 1767, kde dnes zije rodina Hildprantd. (Vodni zamek Blatna. [online].
[cit. 2014-1-12].)

Dalsi vyznamnou pamatkou je Zamek Lnéfe, barokni stavba z druhé poloviny 17.
stoleti. Za zhlédnuti stoji unikdtni soubor nasténnych maleb s vyjevy z antické

mytologie ¢i fresky s vyjevy z Bible v bohaté¢ zdobené kapli. Konaji se zde i koncerty a
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jiné spolecenské akce. S privodcem je mozné zvolit ze tii okruhd expozice, volna
prohlidka bez privodce je mozna v rybarském muzeu a vystavach, které se zde
prilezitostné konaji. Své rekreacni a zasedaci sidlo zde mivala i ¢eska vlada. Prilehly
zamecky park tvofi barokni zahrada o rozloze 4 hektary, v niz se prolinaji prvky
francouzské a italské zahradni architektury se zbytky anglického parku. V arealu zdmku
se dale nachazi Muzeum kocky, kde si lze prohlédnout nejen historii souziti ¢lovéka s
kockou od dob starého Egypty az po soucasnost, ale 1 dals$i zajimavosti. (Zamek Lndare.
[online]. [cit. 2014-1-12].) Za navstévu stoji 1 sousedni tvrz, kterd vznikla jiz pied rokem
1318. V této kamenné gotické tvrzi bylo v roce 2006 v ramci realizace projektu ,,.Lnare
— vstupni brana regionu Blatensko® otevieno informacni centrum a zpfistupnény
vystavni prostory se stdlou expozici lidového femesla regionu Blatensko dél Bohumila
EliaSe. Studie ,,Turisticky potencial Blatenska®“ tak potvrdila vyznam Lnaf a objektu
tvrze v roli vstupni turistické lokace pro cely mikroregion. (7vrz Ludre. [online]. [cit. 2014-1-
12].)

Mezi dal$i pamatky mikroregionu patii napiiklad barokni Kostel sv. Jana Kititele
v Pastikach postaveny v roce 1753 podle Dienzenhoferovych plani, sttedovékd tvrz
v Buzicich, zamek Bratronice, kostel sv. Petra a Pavla v Bé€l¢icich a romansky kostel sv.

Vorsily v Ujezdci u Bél&ic. (Blama a MAS Blatensko. [online]. [cit. 2014-1-12].)

4.1.3 Sekundarni nabidka destinace

Sekundarni nabidka destinace zahrnuje nejen vSeobecnou infrastrukturu
mikroregionu, umoznujici pfistup do destinace a pohyb vramci destinace, ale i

ubytovaci, stravovaci, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenské a jina zatizeni.

Obce Lnafe, Tchotfovice, Blatnd a Sedlice jsou charakteristické dobrou dopravni
dostupnosti. Viechny leZi na spojnici mést Plzen — Pisek — Ceské Bud&jovice a
prochézi jimi silnice L. tfidy ¢islo 20 (E49). V Blatné jako centru mikroregionu se dale
stietavaji silnice II. tfidy ¢islo 173 a 175, na které navazuji silnice III. tfidy a mistni
komunikace. Sedmi obcemi (Radomysl, Ttebohostice, Kadov, Bezdédovice, Mystice,
Bélcice, Kocelovice) prochazi silnice II. tfidy. Ve zbylych 21 obcich je vSak dopravni
dostupnost zhor$ena, vedou tam pouze silnice III. tiidy &i mistni komunikace. Castym
problémem silnic je jejich nevyhovujici technicky stav, absence obchvati a dalsi

dopravni zévady. (Google Maps a Rozbor udrzitelného rozvoje tizemi pro spravni obvod obce s

rozsirenou piisobnosti Blatnd. [online]. [cit. 2014-1-20].)
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Na uzemi Blatenska vedou dvé regionalni Zelezni¢ni traté, ve smérech Nepomuk —
Blatnd a Bfeznice — Strakonice. Jednd se o jednokolejné traté obsluhované osobnimi
vlaky, které dané izemi napojuji na celostatni Zelezniéni trat’ Ceské Bud&jovice — Plzei,
zajistujici dostupnost obou téchto krajskych mést a dalSich dulezitych center v regionu.
Z celkového poctu 32 obci disponuje zelezni¢ni stanici nebo zastavkou pouze 9 obci.
Hromadné doprava je na Uzemi zajistovéana také pfiméstskymi i dalkovymi linkami
autobusové dopravy. (Rozbor udrzitelného rozvoje tizemi pro spravni obvod obce s rozsifenou

piisobnosti Blatna)

Me¢stskd hromadna doprava neni ve mésté Blatnd ani v celém mikroregionu
provozovéana. V Blatné ji cCastecné nahrazuji spoje linkové autobusové dopravy.
Problém nedostatku parkovacich mist pro osobni automobily a autobusy blizko
Blatenského zamku byl vyfesen v roce 2008, kdy bylo vybudovano nové parkovisté
Vv jeho dochazkové vzdalenosti. Stani vozidel v historickém centru Blatné je regulovano
zpoplatnénim pomoci parkovacich automati a pfedplacenych parkovacich karet.
(Strategicky plan rozvoje mésta Blatna. [online]. [cit. 2014-1-20].)

Pro rozvoj cestovniho ruchu je dilezitou podminkou také dostate¢na a kvalitni sit’

ubytovacich a stravovacich zarizeni.

Podle Ceského statistického titadu bylo v roce 2012 na tizemi SO ORP Blatna
celkem 14 hromadnych ubytovacich zatfizeni s kapacitou 1209 lazek. Hromadnym
ubytovacim zafizeni se zde rozumi zafizeni s péti a vice pokoji nebo s deseti a vice
luzky uréenymi pro cestovni ruch. (Cesky statisticky urad. Casova fada. [online]. [cit. 2014-1-
201.)

Pocet a druh ubytovacich zafizeni ve Svazku obci Blatenska podle Regionalniho

informac¢niho a mapového turistického centra Blatna je shrnut v nasledujici tabulce.

Tabulka 3:  Pocet ubytovacich zarizeni na Blatensku

U éﬁl‘iﬂil Turistick | Domov | Rekreani | Chatovd | o
, | ubytovna | mladeze | zafizeni osada
V soukromi
4 13 3 1 2 4 2 1

Zdroj: Letak ,, Ubytovani Blatna* a Mésto Blatna. Ubytovani a stravovani. [online]. [cit. 2013-12-20].

Podle vyse uvedeného i podle Strategie Leader ubytovaci kapacity neodpovidaji
skute¢nym potiebam turisti, a to jak z hlediska mnozstvi, tak i z hlediska jejich kvality.

Kvalita ubytovacich zafizeni nevyhovuje pifedev§im zahrani¢nim turistim. Hotely jsou
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pouze v Blatné, Lnafich a Sedlici, a navic s malou kapacitou. Dale zde zcela chybi typ
kongresového ubytovani. Ekonomickym problémem spojenym s provozovanim
rekreacni infrastruktury je jeji vyrazné sezonni omezeni, a naopak piipadné prodlouzeni
rekreacni sezOny nardzi na nedostatek kvalitni ubytovaci kapacity a ostatni doprovodné
volnocasové infrastruktury. Chce-li Blatensko prodlouzit pobyty turisti v regionu, je
nezbytné nutné rozsifit ubytovaci kapacity. Lze doporucit zajisténi téchto kapacit ve
dvou kategoriich. Pro pé&si, cyklo- a hipo-turistiku v mensich penzionech, rekrea¢nich
zafizenich a kempech s kvalitnim socidlnim zazemim a dale luxusnéjsi, alespon
¢tythvézdickové ubytovani na evropském standardu v turistickych centrech o minimalni

kapacité 50 luzek. (Strategie LEADER na obdobi 2007-2013)

Také casto chybi klasifikace ubytovacich zafizeni, jako naptiklad u Hotelu Pila
v Sedlici a v Hotelu Na Panské ve Lnafich. Hotelu Beranek v Blatné a Hotelu Na velké
hospod¢ byly piidéleny tfi hvézdicky. Jiny hotel s vice nez tfemi hvézdickami na
Blatensku neni. Klasifikace ubytovacich zafizeni podle Asociace hotelli a restauraci
Ceské republiky je v nasi zemi dobrovolna, je dostupna a finanéné nenaro¢na a zajistuje
transparentnost ubytovacich zafizeni. Z tohoto divodu a zdivodu zajiSténi urcité
urovné informovanosti a kvality pro domaci 1 zahranicni turisty, by méla byt
klasifikovana i dal$i ubytovaci zafizeni na Blatensku, predevS§im tyto dva zbyvajici

hotely. To mtiZe pomoci i z pohledu dal§i marketingové komunikace téchto zatizeni.

Stravovaci zafizeni jsou ve mésté Blatnd na pomérné dobré trovni a jejich kapacita
je v mimosezonnim obdobi dostate¢na. Pro piipadné rozsifeni kapacity se ve mésté
nabizi nékolik vhodnych objekti. Urovei stravovacich zatizeni je viak nutné dale
zvySovat tak, aby vyhovovaly narokiim navstévniki a obstaly v konkurenci
S podobnymi sluzbami v regionu. (Strategicky pldn rozvoje mésta Blatnd) Opacna situace je v
ostatnich obcich Blatenska, kde se nachazi pomérn¢ dostate¢né mnozstvi restauracnich

zatizeni, ty vSak Casto funguji pouze jako vycepy, kde se nevaii. Blatensko tak postrada

dostatetné mnozstvi vhodnych stravovacich kapacit. (Strategie LEADER na obdobi 2007-
2013)

Navstévnici Blatenska maji nckolik mozZnosti sportovniho vyZiti. Sportovni
zafizeni jsou koncentrovana prevazné ve meéstech, nicmén€ i v ostatnich obcich je
zajisténa zékladni obsluznost uzemi v tomto sméru. V mensich obcich jsou sportovisté
vyuzivana vétSinou jen mistnimi obyvateli (fotbalova, volejbalova, détska hiisté apod.),

nékterd veétsi zatfizeni ve vétSich sidlech jsou pak spadova i pro vétsi tizemi. Prakticky
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ve vSech obcich existuji ¢inné spolky v oblasti kultury, sportu, apod., naptiklad Shory
dobrovolnych hasi¢li, myslivecka sdruzeni, rybarské svazy nebo télovychovné jednoty.

(Rozbor udrzitelného rozvoje tizemi pro spravni obvod obce s rozsitenou prisobnosti Blatnd)

Ve mést¢ Blatnd se nachdzi nckolik sportovnich zafizeni, ale jsou zde stale
rezervy v materidlné-technické zakladné a je zapotiebi tyto kapacity rozvijet. Existuje
zde n¢kolik ptirodnich hfist’ i hiist’ se zpevnénym povrchem, télocvicny, fotbalovy
stadion, tenisové kurty, bowling centrum, kuzelna, sokolovna a nekryty (tzv. zimni)
stadion. Sportovni zafizeni ve méesté jsou spravovana Télovychovnou jednotou Blatna
a jsou nabizena ke sportovnimu vyziti i Sir§i vefejnosti a navstévnikim. Neékteré
sportovni akce, které jsou poradany, se jiz staly tradici. (Strategicky pldn rozvoje mésta
Blama) Novinkami ve mésté je otevieni fitness centra Fitness ONE a piedevsim
Rekreaéniho arealu Blatna, ve kterém byl v roce 2013 zpfistupnén vetejnosti nekryty
bazén, dosud jediny na Blatensku. Projekty byl spolufinancovan Evropskou unii.
Oteviraci doba je od poloviny kvétna do konce zafi. Cena za vstup je velmi piijemna,
dopoledni vstupné do 14:00 hodin na 30 K¢, vstupné od 14 hodin stoji 40 K¢, a 2

hodiny se daji zakoupit za 20 K¢. (Rekreacni aredl mésta Blatd. [online]. [cit. 2014-1-25].)

Dalsimi sportovnimi lakadly na Blatensku, vychazejicimi z ptihodnych ptirodnich
podminek mikroregionu, jsou sportovni rybolovy, pé&$i turistika po znaéenych
turistickych trasach a predevsim cykloturistika. Blatensky region je protkan pavuéinou
cyklostezek a cyklotras vhodnych pro provozovani nenaro¢né cykloturistiky. Z mésta se
rozevira v&jit cyklotras rizné délky a naro¢nosti. Trasy jsou pievazné vedeny po malo
frekventovanych mistnich komunikacich, lesnich a polnich cestach, umoziujicich dostat
se i do odlehlych mist regionu s charakteristickymi krajinnymi scenériemi. Na vybér je
z celkem deviti doporucenych okruhti, vedoucimi atraktivnimi misty Blatenska. (Mésto
Blatnad. Turistika — cyklotrasy. [onling]. [cit. 2014-1-25].) Celkem je ve SO ORP Blatna

k dispozici 113,6 km cyklostezek a 162,3 km turistickych tras. (Rozbor udrzitelného rozvoje

uzemi pro spravni obvod obce s rozsirenou piisobnosti Blatna)

Pfirozenym kulturnim centrem celého regionu je mésto Blatna. Piedevsim v letnich

vvvvvvvv

vyZziti velmi pestra. Kulturni akce jsou piedev§im mistniho vyznamu, ale v nékolika
poslednich letech vznikaji kulturni nabidky, které nabyvaji SirSiho, i mezindrodniho

vyznamu. Pfikladem je Mezinarodni kontrabasova soutéz FrantiSka Simandla konana
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jednou za dva roky, jedina soutdZ svého druhu v Ceské republice, dale se v Blatné
potadaji kulturni vikendové programy na zamku ¢i Blatensky foto festival. Mnoho akci
se odehrava na zimnim stadionu, v méstském muzeu, méstské knihovné a také v zamku
a v zameckém parku — napf. ve Starém palaci se potadaji koncerty vazné hudby,
klubové porady, piednasky a vystavy. Také v kinosale blatenské sokolovny probihaji
alesponl dvé predstaveni v mésici pro dospélé a déti ve formé divadelnich piedstaveni,
koncertnich vystoupeni, pohadek pro déti apod. Blatna dosud nedisponovala vlastnim
viceuCelovym kulturnim zafizenim pro potfadani vétSich spoleCenskych a kulturnich
akci. Tuto funkci napliuje blatenska sokolovna v majetku Sokola. (Strategie LEADER na
obdobi 2007-2013 a Strategicky plan rozvoje mésta Blamd) V soucasnosti vSak probiha
rekonstrukce tzv. Komunitniho centra, kde bude k dispozici také sal s patfiénym

zazemim. Tyto rekonstrukéni prace by mély byt zakonceny v 1ét€ roku 2014. (Mésto

Blatnd. Komunitni centrum. [online]. [cit. 2014-1-27].)

V ostatnich obcich mikroregionu je vybavenost kulturnimi zatizenimi nésledujici.
Vlastni kulturni dim o kapacité¢ 600 mist se nachazi ve Lnafich, Sedlice disponuje
kinosalem se 175 misty. V Radomysli a Sedlici se nachazeji sokolovny se saly pro
spolecenské akce a tanecni zdbavy. V ostatnich obcich mikroregionu €asto kulturni
vybavenost chybi, a tak pro vétSinu obci zlistava jedinym zdzemim pro spolecenské a
kulturni akce saly v mistnich hostincich. Témé&f v kazdé obci je k dispozici alespon

mala mistni knihovna. (Strategie LEADER na obdobi 2007-2013)

Celkovy pocet kulturnich a vzdé¢lavacich aktivit a také jejich navstévnost podle
vyro¢ni zpravy Centra kultury a vzdélavani Blatna v letech 2011 a 2012 jsou

zobrazeny na nasledujicich grafech.
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Graf 1: Pocet kulturnich a vzdélavacich aktivit Centra kultury a vzdélavani

Pocet kulturnich a vzdélavacich aktivit v roce 2011 a 2012
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Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatna. Vyrocni zprava. [online]. [cit. 2014-1-27].

Graf 2: Navstévnost kulturnich a vzdélavacich aktivit Centra kultury a vzdélavani

Navstévnost kulturnich a vzdélavacich aktivit v roce 2011 a 2012
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Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Vyrocni zprdava. [online]. [cit. 2014-1-27].
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Z grafii je patrné, ze nabidka kulturnich aktivit i jejich navstévnost se v roce 2012
oproti roku 2011 wvyrazné zvysSily. Vyjimkou jsou pouze filmové projekce a

predstaveni pro $koly, kde byl jev opaény.

Pro navstévniky mohou byt zajimava také tradi¢ni lidova Femesla, ktera se
v mikroregionu zachovala nebo ho proslavila. Kromé jiz zminéného rybnikafstvi,
zahradnictvi a péstovani rizi se jednd predevSim o krajkarstvi a sklafstvi. Sedlicka
krajka s vysokou kvalitou se ru¢né vyrabéla uz v 15. stoleti, dnes se v Sedlici nachazi
reprezentacni prodejna a v 1ét€ se tu konaji krajkarské slavnosti. (Sedlickd krajka. [online].
[cit. 2014-1-27].) V Bél¢icich je mozné nahlédnout na ru¢ni vyrobu historického skla.
Sklarna byla také zachycena v poradech Ceské televize Toulava kamera a N&§ venkov.
(Skldrna Bélcice. [online]. [cit. 2014-1-27].) V roce 2012 byla v Blatné obnovena tradice
pofadani trhd. V Blatné jsou potfaddany velikono¢ni, adventni i farmarské trhy,
pravidelné kazdou sobotu od Velikonoc do adventu. Soucasti trhli jsou ukazky starych

femesel, hudebni a divadelni vystoupeni, vystavy, atd. (7rky Blatna. [online]. [cit. 2014-1-
271)

4.1.4 Institucionalni zajiSténi

Dilezitou ulohu pfi podpoie a zajisténi aktivit cestovniho ruchu na Blatensku ma
Regionalni informaéni a mapové turistické centrum Blatna. Pro navstévniky
| mistni obyvatele trvale zajistuje veSkeré mistné dostupné sluzby cestovniho ruchu na
tizemi Blatenska i celé Ceské republiky. Hlavnim ukolem informaéniho centra je
poskytovani turistickych informaci o Blatné a okoli. Mezi dalsi dalezité¢ Cinnosti
informacniho centra patfi: poskytovani plant mést, propagacnich letdkd a brozur;
ptiprava produktu Turistické balicky; prodej privodci Blatenskem, suvenyrd,
kalendari, knih a asopist s blatenskou a cestovni tématikou; poskytovani informaci o
dopravnim spojeni vcetné prodeje jizdenek; predprodej vstupenek na vybrané kulturni
akce; vefejny internet; pravodcovské sluzby i v cizich jazycich; zédjezdovy servis;
moznost bezplatné prezentace sluzeb blatenskych podnikatelti. Také navst€vnikim
infocentra nabizi Blatenské listy, noviny Blatensko SOB¢, kulturni kalendat mésta
Blatna a turisticky magazin Tim. Infocentrum je oteviené od pondéli do patku v Case
od 9:00-12:00 a 12:30-17:00 hodin, v sobotu je oteviené pouze v sezoné (od cervna do
zati), od 9:00 do 12:00 hodin. Tyto sluzby provozuje od konce roku 2006 cestovni

kancelar Ciao..., cestovni kancelaf, s. r. o., ktera je v této oblasti koordinovana
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Centrem kultury a vzdélavani Blatna. (Mésto Blatna. Informacni centrum. [onling]. [cit. 2014-2-
11)

Centrum kultury a vzdélavani Blatna (dile jen ,,CKVB*) vzniklo jako
prispévkova organizace mésta Blatna a zahdjilo svou ¢innost dne 1. ledna 2012. Jeho
ucelem je planovani a realizace kulturnich a vzdé€lavacich projekti a dale plni v ramci
své organizacni struktury funkci muzea pod nazvem M¢stské muzeum Blatnd, je
provozovatelem M¢stské knihovny Blatnd, kina Blatnd a jiz zminénym koordindtorem
¢innosti méstského informacniho centra. Prevzalo tak zélezitosti kultury, které mélo
diive ve své kompetenci Oddé¢leni kultury Meéstského twfadu Blatnd. Soucésti
organizacni struktury CKVB je i specialista na public relations. Celd organiza¢ni
struktura CKVB a také piehled jeho nakladi za rok 2012 jsou uvedeny V pfiloze.
(Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Vyrocni zprdva. [online]. [cit. 2014-2-1].)

Vroce 1998 byl zalozen dobrovolny svazek obci snazvem Svazek obci
Blatenska a jeho hlavnim téelem je regionalni rozvoj. Na pevnych zakladech svazku
byla vroce 2004 zalozena Mistni ak¢éni skupina Svazku obci Blatenska, obecné
prospésna ¢innost (dale ,,MAS SOB“). Jejim cilem je zejména zvyseni kvality Zivota
ve venkovskych oblastech. Ma také velky vyznam pfi spolecném prosazovani zajmi a
zmnozeni sil a prostfedkl pfi prosazovani zamér presahujicich svym rozsahem a
vyznamem kazdou ucastnickou obec, v€etn¢ U€¢inné marketingové komunikace SOB
jako destinace cestovniho ruchu. MAS SOB také vypracovava programy rozvoje
oblasti, pfikladem je strategicky plan LEADER. Byla zpracovana vize rozvoje
Blatenska a jeji soucasti je pohled na Blatensko jako ,.atraktivni region cestovniho
ruchu se zamérenim na aktivni turistiku ve vazbé na kvalitu krajiny, hodnotné
pamatky, mistni tradice, agroturistiku a myslivost. Mezi projekty MAS SOB tykajici

se cestovniho ruchu v mikroregionu patfi:

a) regionalni produkty Blatenska, obnoveni tradi¢nich vyrob a distribuce

vyrobkil véetné elektronického obchodu (v realizaci)
b) rozsifeni vyroby a prodeje sedlické krajky (v realizaci)
€) ucinna marketingova komunikace v cestovnim ruchu
d) vystavba cyklistickych nauénych stezek (¢aste¢né realizovano)
e) rozvoj a udrzba turistickych stezek
f) orientacni a informacni systém pro navstévniky regionu (realizovano)
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g) obnova rybniki (pfedevsim pro rekreaci a sportovni rybarstvi)

h) rozsiteni nabidky vefejné ptistupnych kulturnich akei

i) podpora agroturistiky

J) zavedeni privodcovské sluzby v regionu

k) podpora vystavby Turistického komplexu Sedlice

1) vyuziti Tchotovického letisté pro ucely cestovniho ruchu a podnikani
m) ziizeni Muzea Blatenska

n) podpora nadregionalnich kulturnich akeci.

(LEADER. Mistni akcni skupina Svazku obci Blatenska, o.p.s. [online]. [cit. 2014-2-1].)

4.2 Marketingova komunikace destinace Blatensko

4.2.1 Méstské symboly

Mezi méstské symboly, prostfednictvim kterych komunikuje Blatna se svymi

obyvateli 1 navstévniky, patii pfedev§im znak, pecet’ a prapor.

Obrazek 4: Znak a prapor mésta Blatna

Zdroj: Mésto Blatna. Méstské symboly. [online]. [cit. 2014-2-4].

Znak se skladd z kanci hlavy, ktera méla pfipominat starobyly ptavod rodu,
odvozeny od bajného silaka Bivoje. Kracejici lev byl pouzivan zejména Jaroslavem
Lvem ajeho nasledniky a do znaku byl oficialné pfidan roku 1567. Jeho podoba
zustala stejna dodnes a nyni se s nim miizeme setkat na ufadech, Skolach, ale i na

riznych publikacich tykajicich se mésta. Pouzivani méstského praporu bylo Blatné
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povoleno rozhodnutim Poslanecké snémovny v roce 2004. (Mésto Blatna. Méstské symboly.
[online]. [cit. 2014-2-4].)
Své vlastni logo ma také Svazek obci Blatenska a Mistni akéni skupina SOB.

Blatensko jako destinace cestovniho ruchu vsak Zadné logo nema.

Obrazek 5: Logo SOB a MAS SOB

S 0 B MISTNI AKENI SKUPINA

<t e

SVAZEK DBCI BLATENSKA SYAZKL OBC) BLATENSKA

Zdroj: Mistni akéni skupina Svazku obci Blatenska. [online]. [cit. 2014-2-4].

4.2.2 Reklama

Reklama je oblibeny a hojn€¢ vyuzivany nastroj marketingové komunikace
Blatenska. V infocentru v Blatné je navstévnikt k dispozici velké mnozstvi ti§ténych
materiali — letdky, broZury, mapy, plany mésta, privodci a knizni publikace tykajici se
Blatenska a riiznych témat z oblasti cestovani. Rada téchto informa¢nich materiald je
k dispozici zdarma, nékteré je mozné si zakoupit. U navstévniki se té§i velké oblibé i
diky své prakti¢nosti a prehlednosti. N&které publikace jsou vydavany predev§im za
podpory mésta, dale za podpory infocentra, CKVB (star$i materialy za podpory
oddé€leni kultury méstského Uradu), Svazku obci Blatenska, méstského muzea, Domu
déti a mladeZe Blatna a Casto 1 za finan¢ni podpory Jiho€eského kraje. Piklady jedné z
mnoha nabizenych publikaci jsou ,,Krajem feky Lomnice* od Jaroslava Davida ¢i
,Priivodce Blatenskem nejen pro cyklisty* od Petra Stépana a kol. Riizné letaky jsou
zaméfeny piedev§im na pamatky a historii Blatné i okoli, moznosti ubytovani a
stravovani, zajimavé turistické ¢i cykloturistické trasy, tradice a femesla na Blatensku,
informace a fotografie z obci Blatenska, informace o méstském muzeu a méstské lidové
knihovné, o filmech a pohadkach natoCenych na Blatensku apod. Vybrané materidly
jsou k dispozici zvlast v anglickém i némeckém jazyce, nékteré jsou koncipovany
rovnou vicejazy€né. V nékterych materidlech neni Blatensko prezentovano samostatné,
ale v ramci JihoCeského kraje, Strakonicka, Prachenska apod. Volné k dispozici jsou

také kapesni kalendafe s obrazkem zamku Blatna a s kontaktem na infocentrum,
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k prodeji je kalendaf Svazku obci Blatenska, kde je kazdy tyden fotografie napf.
z kulturnich akci ¢lenskych obci. Fotografie Blatenska jsou umistény i Vv nékterych
kalendafich JihoCeského kraje, napiiklad od agentury Czech Tourism. Ukazka

nekterych materialu je k nahlédnuti v ptiloze.

Blatensko pouziva jako reklamni médium i noviny a ¢asopisy. Napiiklad placené
inzeraty Regiondlniho informa¢niho a mapového turistického centra Blatnd lze najit
v mési¢niku CP servis, kam infocentrum pfispiva s informacemi o kulturnim déni,
vcetné porddanych vystav a programu kina i knihovny. Také CKVB pravideln¢ inzeruje
poradané akce do novin i Casopist, véetné téch zahrani¢nich. Pii vybéru vhodnych
novin ¢i Casopist, kam bude inzerat umistén, se CKVB vzdy rozhoduje podle cilové
skupiny tcastnikd kulturni akce. Napiiklad inzerat upozoriujici na konany koncert

Filharmonie byl uvefejnén v némecky psanych novinach Prager Zeitung.

Venkovni reklama je realizovana v ramci CKVB a aktualizovana jednou tydné,
tykéd se predevsim planovanych kulturnich akci. K tomuto ucelu slouzi pro reklamu
vyhrazena vylepova mista (vylepové plochy i valce), kterych se nachazi na uzemi
mésta Blatnd celkem devét. Jsou umistény predev§im na frekventovanych mistech,

jako jsou zastavky apod.

Rozhlas je také casto pouzivanym reklamnim médiem. Bohuzel se nepodafilo
pfesné zjistit, v jakém radiu se reklama objevuje. Opét si CKVB vybird podle cilové
skupiny, naptiklad studenti na Studentském dni méli moZnost poslechnout si znacné
odliSny druh muziky nez pfiznivci vazné hudby na koncertu Filharmonie. Od toho se
odvijela 1 volba radia, kam byla reklama umisténa. Dobrou spolupraci ma meésto
sradiem Blanik, které uskuteCnilo n¢kolik akci na Blatensku — Léto s Blanikem,
Vanocni koncert pro déti v Blatné ¢i Vylovy s rddiem Blanik ptfi vylovu Buzického

rybnika.

4.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej jako nastroj marketingové komunikace Blatenska se pfilis
neuplatiiuje. Neuskutecnuji se Zadné telefonické nabidky, osobni navstévy ¢i prezentace

zahrani¢nim zprostfedkovatelim sluzeb (fam tripy).

Osobni prodej je tak spiSe reprezentovan informac¢nim centrem a privodcovskymi
sluzbami. V infocentru a soucasn¢ i v cestovni kancelati Ciao lze zakoupit jiz zminéné

suvenyry, kalendafe, knihy i priivodce a mapy regionu, ale i ostatnich regionti Ceské
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republiky & zahraniéi. Infocentrum nabizi ve spolupraci s Asociaci privodet Ceské
republiky pruvodcovské sluzby v ¢estiné i v cizich jazycich v Blatné i na Blatensku. Pro
skupiny infocentrum organizuje prohlidky kostela Nanebevzeti Panny Marie v Blatné.
Prodej zajezdi a dalSich sluzeb v Blatné také zajiStuji cestovni kancelar Janeta a

cestovni agentura Yvetta.

Dale je osobni prodej zastoupen na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu, na
kterych se Blatensko pravidelné prezentuje. Vystavy a veletrhy jsou predmétem

samostatné podkapitoly 4.2.7.

4.2.4 Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyuziva infocentrum ruzné slevy ¢i vyprodeje na knizky,
mapy apod. Také CKVB vyuziva last minute a jiné slevy napiiklad na vstupenky ¢i

organizuje riiznorodé Soutéze vyhlasované pres média.

Dals$im vyuzitim podpory prodeje je abonentni ptedplatné a vyhody pro mecenase.
Konkrétnim ptikladem je kampan zamétfena na mecenase jednotliveti s nazvem ,,Blatna
v pohybu — ponoite se do uméni“. CKVB také vyuzilo sluzeb dvou slevovych portalt

V ramci sité Benefit.

V roce 2013 byla realizovdna soutéZ pro déti v ramci kampané ,,S o¢ima navrch
hlavy* s ndzvem ,,Co jes$té nevis o Blatné?*. Vznikly tak dva pracovni seSity, pro mladsi
a starsi déti (do 8 let a od 8 let), které po absolvovani prochazky po Blatné a vyplnéni
otazek v sesité dostaly darek. Start celé trasy byl v infocentru nebo v muzeu, kde si také
bylo mozné pracovni listy vyzvednout. Dal§i moznosti bylo vlastni vytisknuti doma,
pracovni seSity byly totiz pfistupné i online zwebu CKVB, které celou akci
organizovalo. Soucasti byla mapa mésta s vyznaCenymi a ocislovanymi body, kudy
Vznikla tak atraktivni soutéz, pifi které mohly déti zdbavnou formou poznavat

Blatensko.

4.2.5 Publicrelations

Cilem PR je predevsim udrzovat kontakty a vytvaret dobré jméno ve vSech ¢astech
vefejnosti. Public relations tedy pracuji s riznymi cilovymi skupinami. Rozdéleni PR

aktivit v destinaci Blatensko podle cilovych skupin je pfedmétem této podkapitoly.
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Jednou z ¢innosti CKVB byla tvorba PR kontaktni databaze, ktera diive pro ucely
kultury a cestovniho ruchu neexistovala. Jedna se o seznam kontaktd na konkrétni
cilové skupiny, kdy si na kazdou akci CKVB misto plosné marketingové komunikace

vybira vhodnou cilovou skupinu, na kterou marketingovou komunikaci zamétuje.

Obyvatelé Blatenska

Vyznamnym PR nastrojem Blatenska jsou Blatenské listy a noviny Blatensko
SOB¢. Blatenské listy vydava Obcanské sdruzeni Blatenské listy, registrované
Ministerstvem vnitra Ceské republiky. Vychizeji jednou za 14 dni a jejich
Séfredaktorem je pan Zden¢k Malina. Jsou zdarma distribuovany v Blatné i v ostatnich
obcich Blatenska. Za 7 K¢ Ize zakoupit vytisk v infocentru, v méstské knihovné a na
méstském Ufadé. Noviny Blatensko SOB¢E jsou také distribuovdny do domacnosti
Blatenska zdarma. Vydava je Svazek obci Blatenska jednou za dva mésice, v disledku
¢ehoz jsou mén¢ aktudlni nez Blatenské listy. Do Blatenskych listi ptispiva CKVB
s kulturnim kalendafem a s dal$imi aktualitami. Blatenské infocentrum pise clanky
s novinkami do obou téchto periodik. Blatenskeé listy i Blatensko SOB¢& obsahuji rizné
¢lanky s aktualitami, s kulturnim dénim i s novinkami z jednotlivych obci (na jednotlivé
obce se zaméiuje piedevSim Blatensko SOBE). Soucasti jsou 1 sportovni ¢lanky,
rozhovory s osobnostmi regionu a dal§i zajimavosti z mikroregionu. Firmy a dalsi

organizace do nich umist'uji placenou inzerci.

CKVB déle vydava jednou za 14 kulturni piehled a také broZurku ,,do kapsy*,
obsahujici kalendaf se zvyraznénymi dny, kdy se konaji rizné akce, a dale po otevieni
rozpis jednotlivych akci (datum, ¢as, nazev, misto konani, ptipadné blizsi popis akce)
véetné programu blatenského kina. Cilovou skupinou jsou vtomto piipadé nejen

obyvatelé Blatenska, ale samoziejm¢ i navstévnici.

Média

Nedilnou soucasti PR aktivit Blatenska je vydavani tiskovych zprav. Mésto Blatna
je pravidelnd zpracovava a poskytuje rozhovory do riiznych médii, jako je Cesky
rozhlas, Strakonicky denik, Tydenik Strakonicko, Mlada Fronta, 5 plus 2. Infocentrum
zpracovava zpravy o veletrzich, kterych se ucastni, a spolupracuje ¢i pfimo vytvari
ruzné publikace o Blatné. Také CKVB pravideln¢ komunikuje s novinafi, zve je na akce

a vydava tiskové zpravy.
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Blatensko se objevilo také v televizi, konkrétn¢ v turistickych pofadech Toulava
kamera (reportaze ,,Blatenskem na kole“— fijen 2012, ,,Kapr z Blatné“— prosinec 2010,
»Sklarna Bél¢ice — zaii 2009) 1 v poradech Cyklotoulky a Nas venkov (Sklarna Bél¢ice
— ,,Naplnény osud*“ — leden 2012). Dale bylo mozné Blatensko spatfit v pofadu pro déti
a mladez Méd'ové na cestach, odvysilaném v fijnu 2013. V dubnu 2011 byl vylov
v Blatné soucasti poradu Jak na ryby a viijnu 2013 se Blatnd objevila také
Vv kulinarském pofadu Kluci v akci v ramci nata¢eni minisérie s regionalni potravinou.
Uzeny blatensky kapr totiz v roce 2010 ziskal toto ocenéni a mimo n¢j jsou jesté na
webovych strankach pofadu nabizeny recepty na blatenskou zameckou kachnu,
blatenskou rybi polévku a doméci rybu z Blatné. Obcas Blatnou zmini v pofadu
Babicovy dobroty i pan Babica, ktery ma Blatensko v oblibé a jezdi sem na dovolenou
uz asi 12 let. (Ceskd televize. iVysilani. [online]. [cit. 2014-03-14].)

Néavstévnici

Na frekventovanych mistech obci jsou postaveny informacni tabule Svazku mést a
obci okresu Strakonice (SMOOS), kam patii krom¢ Blatenska také Strakonicko a
Vodnansko. Obsahuji mapu a zékladni turistické informace a slouzi pro lepsi piehled a
orientaci navstévnikti. Byly vybudovany v rdmci projektu ,,Vybaveni informacnich
bodi SMOOS*. (SMOOS. Projekt DT 7POV - Vybaveni informacnich bodii SMOOS. [online]. [cit.
2014-2-24].) Dal§im druhem nendsilné venkovni reklamy a soucasné upozornénim na
zajimavé turistické cile, kam by navS§tévnik pii prijezdu danou oblasti tfeba viibec
nezamifil, jsou hnédé znacky, tzv. oznaCovani kulturnich a turistickych cilii na
dalnicich a silnicich. Smyslem téchto ceduli je propagovat turistické cile, upozornit na
né pii prujezdu danou oblasti a zkvalitnit tak orientaci navstévnikd, vcetné
navstévnikt zahraniénich. Tato znaGeni jsou rozsifena po celé Ceské republice a
Blatensko neni vyjimkou. Napfiklad na silnici L. tfidy €. 20 jsou umistény upoutavky
na Méstskou pamatkovou zonu Blatné a Sedlice, zdmek Lnafte, kostel Pastiky a kostel
Ujezdec. Zadost o zafazeni cile do seznamu posila agentufe Czech Tourism obec,
krajsky ufad nebo vlastnik ¢i provozovatel cile. (Czech Tourism. Oznacovani kulturnich a
tristickych cilii na dalnicich a silnicich. [online]. [cit. 2014-2-18].)

Zajimavé Clanky o Blatné lze najit i na internetu, a to napiiklad na webovych
strankach kampané Kudy z nudy nebo i v novinach the Prague Post. The Prague Post
popisuji Blatensko v ¢lanku ,,Skryté poklady Jiznich Cech jako misto vzdalené pouze

hodinu od Prahy, které je typické velmi krasnou a klidnou krajinou a idealni pro
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odpocinek. (The Prague Post. Weekender: Hidden gems of south Bohemia. [online]. [cit. 2014-2-
24].) Na webovych strankdch kampané Kudy z nudy se nachazi nékolik ¢lankd o
Blatensku, napiiklad v sekcich pamatky (,,Vodni zamek Blatnd — nejen za danky a
princeznami®, ,,Kostel sv. Jana Kititele v Pastikach®), pfiroda (,,Viklan v Kadové®),
gurmanska turistika (,,Hospoda ,,na statku“ — koné&, kola, rybafeni a k tomu skvéla
kuchyné v Blatné®), zazitky (,,Sedlické krajkarstvi®, ,,Zamek Lnafe — misto nejen pro
vaSe spolecenské akce®), letni sporty (,,Rekreacni aredl mésta Blatna s venkovnim
koupalistém®, ,Blatenska ryba — sportovni rybolov a rekreace™) a zivotni styl

(,,FitnessONE v Blatné®).

4.2.6 Primy marketing

Piimy marketing jako nastroj marketingové komunikace vyuziva CKVB. Jedna se o
sdéleni vyuzivajici internet, a to konkrétné e-mailové newslettery. Newsletter je zasilan
e-mailem automaticky jednou za 14 dni kontaktim v PR databézi, kterd se neustale
aktualizuje a rozsifuje. Pro jeho odbér je také mozné se ptihlasit na webovych strankach

CKVB. Obsahuje informace o konanych kulturnich akcich a dalsi aktuality.

Jiné zpisoby pfimého marketingu nejsou pfili§ pouzivany. Infocentrum ani vedeni

mésta Blatna pfimy marketing nepouZziva.

4.2.7 Vystavy a veletrhy

Vystav a veletrhi cestovniho ruchu se Blatensko pravidelné i€astni v zastoupeni
Regiondlniho informa¢niho a mapového turistického centra Blatna. Ptikladem téchto
veletrhd jsou Jihodesky kompas v Ceskych Budgjovicich, Go a Regiontour v Brné -
kazdorocn¢ zde Blatensko soutézi v soutézi Region Regina, ITEP v Plzni a dalsi
veletrhy v Praze. Infocentrum na veletrzich prezentuje meésto Blatna 1 jeho
bezprostfedni okoli. Pro zajemce jsou pfipraveny informaéni brozurky a dalsi
propagacni materialy i drobné suvenyry k zakoupeni. Navstévnici zde mohou ziskat
informace 0 kulturnich pamatkach, tradicnich femeslech, pfirodnich a turistickych
zajimavostech i akcich konanych na Blatensku v daném roce. V soutézi Region Regina
si Blatna pravidelné pfivazi ocenéni rizného druhu — napiiklad miss veletrhu ¢i nejlepsi
regiondlni recept z blatenského kapra. Této soutéze se ucCastni dévcata ze Stredni
odborné Skoly Blatnd a discipliny se skladaji z ptedstaveni regionu, krajového prvku a

krajového jidla.
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4.2.8 Event marketing

Potadani a marketingovou komunikaci hlavné kulturnich akci a vystav ma na
starosti CKVB. Konaji se zde akce mistniho vyznamu, ale i vyznamu nadregionalniho
nebo dokonce i SirSiho. Zakladni informace o téchto akcich jsou shrnuty v kapitole
Sekundarni nabidka destinace. Konkrétnéjsi piedstavu o akcich konanych na Blatensku

predkladaji nasledujici tabulky.

Tabulka 4:  Vyznamné tradicni kulturni akce v Blatné v roce 2012

Kulturni akce Termin konani

Hudebni slavnosti (,,Jazz day*) — spojené s oslavou osvobozeni | kvéten
Blatenské tancovéni s vyukou tancii (,,Blatné tan¢i) kvéten - Cerven
Studentsky den kvéten
Rybaiské slavnosti cerven
Buzicky byk cerven
Mezinarodni kontrabasova souté¢z FrantiSka Simandla cerven
Blatensky festival cerven
Tradicni blatenska pout’ a pivni slavnosti srpen
Hubertova jizda fijen

Havelské posviceni fijen

Zdroj: Centrum kultury a vzdeélavani Blatna. Archiv. [online]. [cit. 2014-3-18].

V méstském muzeu, na zamku nebo i v infocentru probiha ro¢né nékolik vystav,
hlavné v dobé turistické sezony (napt. Historie a soucasnost Pracheniska v infocentru).

Tradi¢ni vystavy v Blatné zobrazuje néasledujici tabulka.

Tabulka 5:  Tradicni vystavy v Blatné konané v roce 2012 na zamku Blatna

Vystavy Termin konani
Ptiroda Blatenska Duben
Blatenska riize Cerven
Vystavy obrazii, soch a keramiky Zari
Blatensky fotofestival Zari — fijen

Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Archiv. [online]. [cit. 2014-3-18].

Kromé¢ kulturnich akci se zde konaji 1 vyznamné sportovni akce. Blatna se
napiiklad v &ervenci 2013 stala hostitelem mistrostvi Ceské republiky ve volejbalu. (5
plus 2. Blata bude hostit mistrostvi republiky volejbalu na antuce. [online]. [cit. 2014-2-22].) Pro
sportovni pfiznivce je na Blatensku k dispozici nabidka sportovnich akci, z nichZ se
nékteré staly kazdoro¢ni tradici. Jedna se pfedevSim o akce zaméfené na bézecké

zavody (,,Memoriadl Jana Janovského®) ¢i na cykloturistiku. NejvyznamnéjSim
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ptikladem je akce s nazvem ,,Memorial Christiana Battaglii“, konajici se na pocest
bratronického barona a fenomenalniho jihoceského cyklisty Christiana Battaglii,
kterého ve svych knihach proslavil spisovatel Ota Pavel. Christian Battaglia najezdil za
svlj zivot bezmala milion kilometrt a patii mezi nejvyznamnéjsi osobnosti JihoCeského
kraje. Zavod se kona od roku 2004 a v roce 2010 byla ¢estnym hostem tohoto zavodu

Vv Blatné i zlatd medailistka zimnich olympijskych her, Martina Sablikova. (Blatenské listy.
Rocnik 21 (31). [online]. [cit. 2014-2-22].

4.2.9 Webové stranky a jiné moderni nastroje

Diulezitou soucasti marketingové komunikace Blatenska jsou webové stranky.
Vlastni oficialni webové stranky ma mésto Blatna (www.mesto-blatna.cz), dale CKVB
(www.ckvb.cz nebo www.kulturablatna.cz), MAS SOB (www.blatensko.cz) i vétSina
obci Blatenska. Pouze dvé obce - Doubravice a Chobot - nemaji své vlastni oficialni
webové stranky, ostatni obce maji ndzvy webovych stranek vétSinou v jednoduchém
tvaru (napt. www.belcice.cz, www.kadov.net nebo www.obecmystice.cz).

Na oficialnich webovych strankach mésta Blatna jsou k dispozici informace pro
mistni obyvatele 1 pro navstévniky. Jsou rozdéleny do tfech hlavnich sekci: mésto —
ufad — volny cas. Informacni centrum nemad své vlastni webové stranky, ale spadaji
pod uvedenou sekci volny ¢as. Tam se kromé idaji o infocentru a kontaktu na néj dale
nachdzi informace o turistice, ubytovani a stravovani, zajimavostech, osobnostech
Blatenska, o historii i sou€asnosti mésta, rybatstvi, spolcich a dalSich sluzbach. Soucasti
je i odkaz na kulturu v Blatné, ktery ovSem navstévniky pfesméruje na od roku 2012
noveé vytvofené webové stranky vénované kultute, které spravuje CKVB.

Na webu CKVB se nachazi tyto sekce: kultura a vzdé€lavani, kino, knihovna,
muzeum a Blatenské listy. Prostfednictvim téchto stranek si navs$tévnici mohou
rezervovat vstupenky na rizné akce prostiednictvim prodejniho a rezervacniho systému
CKVB, k dispozici je rozpis a program konanych akci a dalsi informace ¢i zajimavosti,

véetné kontaktl na CKVB a jeho vyro¢nich zprav.

Samoziejmosti by mély byt aktualizace webovych stranek, které pravidelné ¢i
podle potieby probihaji u vSech zminovanych stranek. Naptiklad mésto Blatnd za
posledni tfi roky své oficidlni stranky podruhé aktualizovalo. Posledni verze stranek
byla vytvotena v zafi 2013, kdy byla provedena jejich celkova aktualizace. Snaha byla
zvysit piehlednost stranek, zlepSit dostupnost informaci a zatraktivnit jejich vzhled.

Jednim z impulsi pro zménu byly pravé ohlasy o nizké piehlednosti predchozich
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stranek. Novinkou je i moznost virtudlni prohlidky mésta. V ramci méstského uradu o

oficidlni webové stranky pecuji dva informacni technici.

Novinkou, kterou v lofiském roce realizovalo CKVB, je mobilni aplikace In City.
Tuto aplikaci si uzivatelé mohou stdhnout zcela zdarma, a je vhodna jak pro obcany, tak
I pro navstévniky meésta. Po pilotnim uvedeni v Pisku, kde byla aplikace poprvé pouzita,
byla dale spusSténa zatim jen v Blatné, Karlovych Varech, Prachaticich, Tel¢i a Led¢i
nad Sazavou. Podtitul ,,mésto na dlani* vypovida o obsahu aplikace. Lze v ni rychle a
piehledné, diky tematickému uspotadani, najit informace z méstského uradu, dopravni
informace, informace o kulturnich a jinych akcich, o ubytovacich i stravovacich
zatizenich, o pamatkach a zajimavych mistech a mnoho dal§ich praktickych informaci.
Prostor je i pro zpétnou vazbu, uzivatelé zde mohou psat podnéty pro vylepSeni mésta.
(In City. Mésto na dlani. [online]. [cit. 2014-2-20].)

CKVB pii marketingové komunikaci svych akci také pouziva guerilla marketing.
Jeho cilem je podle Heskové (2009:31-32) zaujmout pozornost spotiebitele, aniz by si
uvédomoval, ze jde o promotion. Zékladem je originadlni ndpad, ktery je kreativné
zpracovan s pouzitim nekonvencénich nastrojii. Taktikou guerilla marketingu je také
oslabovat konkurenci a udrzet se v konkuren¢nim prostiedi. Mezi jeho atributy patii
nizké néklady a préace s psychologii. Centrum kultury a vzdélavani vyuZilo tento néstroj
napiiklad pfi pofadani Studentského dnu v roce 2012 ¢i masopustu v roce 2013. Pied
konanim masopustu se na tiech mistech v Blatné vé&Sely jitrnice a pozvanky na stromy.
Fotografie z akce Studentsky den jsou umistény na obrazku ¢islo 6. Pro marketingové
komunikaci této akce byla také vytvofena "fingovand" osoba, ktera byla pfilepena

plakatem. Za plakatem se rysoval obrys téla a pod nim kalhoty a tenisky.

Obrazek 6: Ukadzka vyuziti guerilla marketingu Centem kultury a vzdélavani
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Zdroj: Interni materialy Centra kultury a vzdélavani Blatna
4.2.10 Spoluprace a ziskana ocenéni

Blatensko je ¢lenem nékolika svazii a sdruzeni, v jejichZz ramci probiha spole¢na
marketingova komunikace, vydavaji se spolecné propaga¢ni materialy a pfijimaji se

legislativni opatfeni. Kromé¢ jiz zminéného SOB je Blatensko dale ¢lenem:
a) SdruZeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska (SHSCMS)
b) Svazku mést a obci Ceské republiky (SMOCR)
€) Svazu mést a obci JihoCeského kraje (SMOJK)

d) Svazku mést a obci okresu Strakonice (SMOOS), které splyva s hranicemi
okresu Strakonice. Vydavd rGzné propagacni materidly vcetné kniZznich
publikaci, jako jsou napiiklad Ptiroda Strakonicka a aktualné byla vydédna

Encyklopedie mést a obci okresu Strakonice.
Vyznamnad je 1 spoluprdce sriiznymi organizacemi a organy. Kromé tuzké
spoluprace s Cestovni kancelaii Ciao, ktera ma pobocky i v dalsich méstech, Blatensko
spolupracuje i s Odborem kultury a pamatkové péce Krajského uradu Jiho¢eského kraje,

ktery ma sidlo v Ceskych Budg&jovicich.

Mg¢sto Blatna ma nasledujici partnerska mésta: Vacha v Némecku, Sargé les- Le

Mans ve Francii, Roggwil ve Svycarsku, Vazec na Slovensku a Calderdale ve Velké
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Britanii. Partnerstvi s méstem Vacha vzniklo jiz v 80. letech spiSe na formalni urovni,
ale od roku 1993, po podepsani smlouvy o partnerstvi, se jiz konalo mnoho setkani
obyvatel a kazdorocné se konaji mezindrodni tabory mladeze. Smlouva o partnerstvi
sméstem Sargé byla podepsana vroce 2004, ale uz vroce 1996 obdrzela Blatna
spole¢n¢ s Vachou a Sargé Zlatou hvézdu partnerstvi od Evropské komise. Na zékladé
partnerstvi s méstem Roggwil se zacaly konat vzajemné vyménné tabor déti, které se
stiidaji zpusobem jeden rok v Roggwilu, druhy rok v Blatné a teti rok je pauza. Vztahy
se slovenskym meéstem Vazec jsou zalozeny na osob¢é malife Jana Haly, ktery se
v Blatné narodil, ale zil a plsobil ve Vazci. Dnes se mezi Blatnou a Vazcem potadaji
vzajemné navstévy zejména s Kulturnim programem. (Mésto Blatnd. Partnerskd mésta.
[online]. [cit. 2014-2-21].)

Blatna ziskala na podzim roku 2013 podle tydeniku Ekonom tfeti misto v projektu
Mésto pro byznys, a stala se tak vedle Pisku a Vimperku jednim ze tfech nejlepSich
meést pro podnikéni v Jihoceském kraji z celkem 17 hodnocenych mést. Blatna obdrzela
body hlavné za ziskavani dotaci i dobrou komunikaci ufednikii. (5 plus 2. Mésto byznusu je
také Blatnd. [online]. [cit. 2014-2-20].)

Mezi vyznamna ocenéni, kterd mohou pfilakat nékteré navstévniky Blatenska, patii
vicenasobné ziskani znacky Regionalni potravina. Umistily se piedev§im ryby firmy
Blatenska ryba a lihoviny Zameckého ovocného lihovaru Blatna. Ocenéné byly v roce
2013 Blatenska hruskovice a Amur bily, v roce 2010 Uzeny kapr a vroce 2009
Blatenska tfeSnovice. Pilotnim projektem bylo oznaceni Chutnd hezky jihocesky,
z néhoz se inspirovalo Ministerstvo zemédélstvi. To jiz patym rokem ud€luje znacku
Regiondlni potravina nejkvalitnéjSim zemédélskym nebo potravindiskym vyrobkim.
Toto logo na obalech vyrobkt spotiebiteli zaruci, Ze produkt 1 suroviny pouZzité pfi jeho
vyrob¢ pochazi z domaci produkce. Projekt ma za cil podpofit domaci producenty
lokalnich potravin a také pomdha v marketingové komunikaci vyrobki, protoZe diky
ocenéni si téchto vyrobkll vSimnou dal$i zékaznici. (iDnes. Znackou Regiondlni potravina se
pysni i jihocesky uzeny kapr. [online]. [cit. 2014-2-20]); Vysledky potravinarské soutéze Chutna hezky.
Jihocesky. [online]. [cit. 2014-2-20]; Znacka Regiondlni potravina oceiuje ty nejlepsi vyrobky z kazdého
kraje. [online]. [cit. 2014-2-20])

Obce Blatenska se také zapojily do soutéze Vesnice Jihoceského kraje, ve které se
v roce 2013 umistila na 3. misté¢ obec Hajany a v roce 2005 vyhrala prvni misto obec

Radomysl. (Obec Hajany. [online]. [cit. 2014-2-20); Méstys Radomysl. [online]. [cit. 2014-2-20]).
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4.3 Terénni Setireni

Pro dotaznikové Setfeni bylo zcela a podle pokynt vyplnéno 172 dotaznikt. VétSina
dotazniki byla vyplnéna pomoci osobniho dotazovani. Celkem 30 dotazniki bylo
ziskano v Regionalnim informacnim a mapovém turistickém centru v Blatné, kde m¢li
navstévnici moznost dotaznik sami vyplnit. Osobni dotazovani probihalo v mésicich
cerven az srpen roku 2013, zatimco v infocentru byly dotazniky pro navstévniky

k dispozici az do zac¢atku fijna.
4.3.1 Vyhodnoceni terénniho Setieni

Terénni Setfeni bylo vyhodnoceno prostfednictvim piehlednych grafii v programu
MS Excel 2007. Potadi grafi odpovida poradi otazek v pfedem sestaveném dotazniku.

Cely dotaznik je uveden v pftiloze.

Graf 3: Prvni ndvstéva Blatenska

Jedna se o Vasi prvni navstévu Blatenska?

M ano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem prvni otazky bylo zjistit, zda se navstévnici na Blatensko vraceji, nebo se
jedna o jejich prvni navstévu. Z vysledktt vyplyva, ze 55 % dotazovanych, tj. 95

navstévnikd, zopakovalo svoji navstévu této destinace.
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Graf 4: Hlavni ditvod navstevy

Jaky je hlavni dGvod Vasi navstévy?
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Navstéva pamatek

Vylet do pfirody, pési turistika
Jiny

Sportovni vyziti, cykloturistika
Navséva pfibuznych ¢i znamych
Kulturni a spolecenské akce

Sluzebni cesta
e e e

Zdroj: vilastni zpracovani

V otéazce ¢islo dvé si mohli ndvstévnici vybrat pouze jeden hlavni divod, pro¢ na
Blatensko prtijeli. V odpovédich jasn¢ pievladd navstéva pamatek. Tato odpovéd
koresponduje s analyzou destinace z hlediska nabidky cestovniho ruchu, kde ma
dominantni postaveni zdmek Blatna a dalsi pamatky. Dalsim divodem navstévy jsou
vylety do pfirody, kterd je také vyznamnou atraktivitou Blatenska. Jako divod ,,jiny*
navstévnici uvadéli predev§im détsky tédbor ¢i nostalgie diky zde prozitému détstvi.

Dalsi divody navstévy uz maji v odpovédich pomérné nizké zastoupeni.

Graf 5: Zdroje, ze kterych navstévnici cerpali

Kde jste pred cestou hledal(a) informace o Blatensku?

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Internet

Nehledal(a) jsem Zadné informace dopredu
Doporuceni znamych

Vlastni pfedchozi navstéva
Informacni centrum

Tistény prlvodce

Casopis/noviny

Cestovni kancelar nebo agentura
Televize

Radio

Vystava/veletrh cestovniho ruchu
Propagacni materidly

Jiny zdroj

Zdroj: viastni zpracovani
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Prevladajicim zdrojem, ze kterého navstévnici Cerpali informace pifed cestou o
Blatensku, se stal internet. To svéd¢i o velkém rozvoji modernich komunikacnich
kanalti a jejich dobré dostupnosti. Naopak téméf pétina navstévnikti nehledala pred
cestou zadné informace. DalSim pomérné¢ vyznamnym zdrojem byly informace od
znamych ¢i vlastni piedchozi navstéva, zatimco ostatni zdroje byly zastoupeny

minimaln€. Navstévnici zde mohli vybrat az tfi informacni zdroje.

Graf 6: Setkdni s upoutdavkou na Blatensko

Setkal(a) jste se s néjakou upoutavkou
na destinaci Blatensko?

M ano

M ne

Zdroj: viastni zpracovani

Vice nez polovina (54 %, tj. 93) dotazanych se setkala s n&jakou formou upoutavky
na destinaci Blatensko. Téchto 93 respondentli poté zodpovidalo otazku ¢islo pét, tj.
s jakym druhem upoutavky se konkrétné setkali. Zbylych 79 respondentd otazku cislo

pét automaticky vynechali.

Graf 7: Druh upoutavky

Pokud ano, s jakou?

0 10 20 30 40

Reklama v tisku

V televizi

Billboard

Jina forma upoutavky
V radiu

Plakat v autobuse/tramvaji

Zdroj: viastni zpracovani
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Nejvétsi podil ze shlédnutych upoutdvek na destinaci Blatensko méla reklama
v tisku, setkalo se s ni celkem 36 respondentl. Déle si navstévnici v§imali upoutavky
Vv televizi nebo billboardu. Mezi jinou odpovéd’ bylo zafazeno napft. veletrh cestovniho

ruchu, reklamni prospekty a dalsi.

Graf 8: Propagacni material

O Blatensku se Vam dostal do rukou tento
propagacni material:

0 20 40 60 80 100 120

Zadny propagaéni materidl
Letdk
Casopis

Brozura

Jiny

Zdroj: vilastni zpracovani

Ptiblizné 2/3 respondentl se bohuzel nesetkalo s zadnym propaga¢nim materialem
0 Blatensku. Z 59 navstévniku, ktefi se setkali s propagacnim materialem, jich 27 mélo
k dispozici letak, 13 ¢asopis a 11 navstévniki brozuru. K odpovédi ,,jiné* navstévnici

uvadéli naptiklad Blatenské listy.

Graf 9: Regionalni periodika

Cetl(a) jste nékdy Blatenské listy a/nebo noviny Blatensko SOBé&?

1%
12%

B Ne, Zadné z uvedenych
B Ano, jen Blatenské listy
Ano, obé uvedené

B Ano, jen Blatensko SOBé

Zdroj: viastni zpracovani
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Jak vyplyva z grafu Cislo 9, témér % navstévnikl nikdy necetlo Blatenské listy ani
noviny Blatensko SOBE. Pro navstévniky jsou kdispozici zdarma napiiklad
Vv Regiondlnim informacnim a mapovém turistickém centru v Blatné a na dalSich
mistech destinace. Jedna se vSak o regionalni periodika, takze se dalo predpokladat, ze
je ctou predevsim rezidenti Blatenska a okoli. Z grafu déle plyne, Zze Blatenské listy

respondenti Cetli Castéji nez noviny Blatensko SOB¢.

Graf 10: Cenova dostupnost destinace

PovaZujete pobyt a vyuzivani sluzeb
na Blatensku za cenové dostupné?

7% 5%

H Ano
H Ne

Nevim

Zdroj: vilastni zpracovani

Z grafu c¢islo 10 celkem jasné vyplyva, Zze navstévnici povazuji Blatensko za cenové

dostupnou destinaci. Tento nazor zastava 88 %, tj. celkem 151 dotazovanych.

Graf 11:  Vyuzivani slevovych karet

Vyuzivate nékteré slevové nebo tzv. vérnostni karty?

10%

® Ne, nemam tyto karty
rad(a)/pripadaji mi
nevyhodné

H Ano, obcas

Ano, Casto

Zdroj: vlastni zpracovani

Nazor respondentl na slevové nebo vérnostni karty je také pomérné jednoznacny.

71 % dotazanych tyto karty nepouziva, 19 % je pouziva obcas, a pouze 10 % casto.
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Graf 12:  Opakovana navstéva Blatenska

UvaZujete o tom, Ze znovu navstivite Blatensko?

1%

® Ano
M Jesté nevim

Ne

Zdroj: viastni zpracovani

Z grafu Cislo 12 lze vycist, ze 78 % nav§tévnikll zvaZuje opétovnou navstévu
destinace a velmi pozitivni je fakt, Ze pouze 1 % dotdzanych odpovédélo zaporné. 21 %

navstévnika zatim neni rozhodnuto.

Graf 13:  Zdjem o zasilani novinek prostrednictvim e-mailu

Mél(a) byste zajem o zasilani novinek a aktudlnich
nabidek destinace Blatenska e-mailem?

5%

\| H Ano

H Ne

Nevim

Zdroj: viastni zpracovani

O zasilani e-maili s novinkami a aktualni nabidkou destinace Blatenska by mélo
zajem pouze 16 % navstévnikd. 79 % dotdzanych nema rado tento druh reklamy a o

uvedené e-maily by zdjem nem¢lo.
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Graf 14:  Povedomi o kulturnich a spolecenskych akcich

Znate néjaké vyznamné kulturni i spolecenské
akce, které se konaji na Blatensku?

B Ano, zndm

B Ne, neznam zadné
akce

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvvvv

kulturnich a spolecenskych akcich na Blatensku. Pouze 26 %, tzn. 45 dotazovanych, zna
nékteré poradané akce. Konkrétni akce a cCetnost jejich uvedeni respondenty jsou

uvedeny v nasledujici tabulce. Nékteti respondenti znali a uvadéli vice kulturnich akci.

Tabulka 6:  Povédomi o kulturnich a spolecenskych akcich

Akce Cetnost uvedeni
Pout’ 21
Rybéiské slavnosti; vylovy 13
Pivni slavnosti 11
Koncerty 4
Hubertova jizda 2
Buzicky byk 2
Blatensky hudebni festival 2
Filharmonie 2
Studentsky den 1
Dny cizich zemi 1

Zdroj: vilastni zpracovani

Nejznaméjsi kulturni akci je pro respondenty bezesporu blatenska pout’, s kterou
jsou spojeny pivni slavnosti. Dal$i vyznamnou a pro respondenty zndmou akci jsou
rybarské slavnosti a vylovy rybnikli. Povédomi o dalSich akcich konanych

v mikroregionu je u respondentll velmi nizké.
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Graf 15 Ucast na kulturnich a spolecenskych akcich

Zucastnil(a) jste se nebo se planujete ztcastnit nékteré
z téchto kulturnich ¢i spolecenskych akci?

m Ano

M Ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Kulturnich ¢i spolec¢enskych akei se planuje zacastnit pouze 24 % dotazovanych.
To je o 2 % dotazovanych méné nez téch, ktefi néjaké tyto akce na Blatensku znaji. Jak
bylo uvedeno vyse (graf 4 - ,hlavni divod navstévy®), navstéva téchto akci nebyva

hlavnim diivodem piijezdu navstévnikd.

Graf 16: Navstevnost oficidalnich webovych stranek mésta Blatnad

Mnoistvi respondentd, ktefi navstivili a ohodnotili
oficialni webové stranky mésta Blatna

M nenavstivil(a) jsem

M navstivila jsem a
ohotnotila webové
stranky

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 17: Navstévnost turistického informacniho centra

Mnoistvi respondentd, ktefi navstivili a ohodnotili
sluzby turistického informacniho centra

M nenavstivil(a) jsem

M navstivil(a) jsem a
ohodnotila sluzby

Zdroj: viastni zpracovani
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Grafy 16, 17 a 18 se vztahuji k otazce v dotazniku c¢islo 14, jejimz ucelem bylo
zjistit, jak respondenti hodnoti sluzby turistického informacniho centra a oficidlni
webové stranky mésta Blatna z hlediska jejich vzhledu a designu, dostatku nabizenych
informaci a z hlediska jejich ptehlednosti. Kromé hodnoceni pomoci znamek 1 az 5,
kdy 1 znamena nejlep$i hodnoceni, zde byla moznost ,nenavstivil(a) jsem*. Tuto
moznost vyuzila pfiblizné polovina dotazovanych, jak je patrné z grafu 16 a grafu 17.
Navstévnost oficidlnich webovych stranek byla niz§i nez navstévnost informacniho
centra. Hodnoceni respondentti, ktefi navstivili informacni centrum nebo oficidlni

webové stranky mésta, je shrnuto v grafu 18.

Graf 18: Hodnoceni sluzeb informacniho centra a oficialnich webovych stranek
mésta Blatna

Jak byste ohodnotil(a):

5

B Oficidlni webové stranky mésta
4 Blatna - vzhled a desing

@ Oficidlni webové stranky mésta
3 Blatna - dostatek informaci

M Oficidlni webové stranky mésta
2 Blatna - prehlednost

W Sluzby turistického
1 informacniho centra

0 10 20 30 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi dobfe jsou ohodnoceny sluzby turistického informa¢niho centra, a to
primérnou zndmkou 2. Primémé hodnoceni oficidlnich webovych stranek
»Www.mesto-blatna.cz®“ je jen nepatrné hor§i. Respondenti byli nejméné spokojeni
s jejich vzhledem a designem, kde byla primérna znamka 2,29. Pfehlednost webovych
stranek byla hodnocena primérnou zndmkou 2,14 a nejlépe dopadlo mnozstvi
zvetejnénych informaci s primérem 2,11. Celkové lze hodnotit sluzby informac¢niho

centra i webové stranky mésta jako uspokojivé a respondenti byli spise spokojeni.
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Graf 19:  Pusobeni reklamy na respondenty

Kdy si myslite, Ze na Vas pusobi reklama nejvice
(kde ji vénujete nejvétsi pozornost)?

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Na internetu

V televizi

Na ulici

Doporuceni znamych

V Casopise/novinach

V dopravnich prostfedcich
Nikdy/nereaguji na reklamu

Jind odpovéd

Zdroj: vilastni zpracovani

Respondenti podle jejich minéni vénuji nejveétsi pozornost reklamé na internetu a
Vv televizi. Tyto reklamni prostfedky obsadily jasnou prvni pozici. Déle nasledovala se
stejnym poctem odpovédi reklama na ulici a doporuceni zndmych. 8 respondentil si
mysli, ze na né reklama nikdy nepiisobi nebo Ze na ni nereaguji, tato odpovéd’ byla do
dotazniku doplnéna dodate¢né po pilotnim testovani. U této otazky bylo mozné zvolit

vice odpovédi.

Graf 20:  Vywziti sluzeb cestovni kancelare

Vyuzil(a) jste sluzeb cestovni kancelare pro
zprostifedkovani pobytu na Blatensku?

8%

M ano

M ne

Zdroj: vilastni zpracovani

Néavstévnici podle grafu ¢islo 20 pfijizdeli na Blatensko vétSinou bez vyuZiti sluzeb

cestovni kancelafe pro zprostiedkovani pobytu, a to celkem 92 % dotazanych.
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Graf 21:  Zpiisob vybéru dovolené

Kdy si obvykle vybirate dovolenou?

0 20 40 60 80
Nahodné/nepravidelné | 71
Pribézné béhem roku | 61
Na slevovych portélech | 34
Last minute | 32
First minute | 6
i -

Zdroj: viastni zpracovani

Nejvice respondentll si vybird dovolenou nédhodné ¢i nepravidelné a déle velké
mnozstvi respondenttl sleduje nabidky prubézné, béhem celého roku. Priblizné pétina
dotdzanych sleduje pti vybéru dovolené slevové portidly a téméf stejné mnozstvi
dotazovanych spoléha na vyhodné nabidky v podobé ,last minute® zajezdi. Nékteti
respondenti zde uvedli vice odpovédi, napiiklad v kombinaci typu ,,ndhodné¢ — na

slevovych portalech®.

Graf 22:  Navstévnost slevovych portalii

Navstévujete slevové portaly?

Hano

M ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Navstévnost slevovych portali u respondentii nelze jednoznacné urcit. Reakce byly

témet vyrovnané, kladn€ odpovédélo 51 % dotazanych a zaporné 49 %.
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Graf 23: Sledovanost recenzi

Divate se pfi vybéru dovolené na recenze?

Hano

M ne

Zdroj: viastni zpracovani

VétSina navstévnikll zohlednuje pfi vybéru cilové destinace také zkuSenosti

ostatnich lidi prostfednictvim recenzi, a to konkrétné 75 % dotazanych.

Graf 24:  Profil Blatenska na socialni siti

Uvital(a) byste, kdyby mélo Blatensko na socidlnich
sitich svoji stranku, ur¢enou predevsim pro turisty?

M ano

M ne

Zdroj: viastni zpracovani

64 % respondentt by uvitalo moznost sledovat informace o mikroregionu na
socialni siti, kde by mélo Blatensko sviij profil. Tam by navs$tévnici mohli najit

informace ur¢ené predevsim pro né.
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Graf 25:  Nejcastejsi zdroje pro vyber dovolené

Jakému zdroji davate obecné prednost pti planovani
dovolenych/vyleti/cestovani?

0 20 40 60 80 100 120 140

Internet 128

Zkusenosti pratel a znamych
Cestovni kancelare/agentury
Turistickd informacni centra
Letacky

Tisténi pravodci

Odborna literatura

Casopis

Dopredu neplanuji
Vystavy/veletrhy cestovniho ruchu

Jiny zdroj

Zdroj: vilastni zpracovani

Utelem této otazky bylo zjistit zdroje, které respondenti obecné pouZivaji pfi
vybéru dovolenych (zatimco pro srovnani z grafu 5 Ize vycist zdroje, ze kterych bylo
cerpano pii cesté na Blatensko). NejpouzivanéjSim zdrojem tak zlistdva internet, a to
s jasnou ptevahou 128 hlasi. Vyznamnymi zdroji byvaji jesté zkuSenosti znamych a
cestovni kancelafe. Dalsi pouzivané zdroje jsou v poméru k po¢tu vSech hlasti malo

vyznamné. Maximalni pocet moznych odpovédi byl tfi.

Zajimavé je vyhodnotit zdroje informaci, ze kterych respondenti Cerpali, podle

veékovych skupin.
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Graf 26:  Zdroje informaci podle vekovych skupin

Zdroje informaci pfi planovani dovolené podle vékovych skupin

100%

90%
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50%
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0%

H0-18 m19-26 m27-40 mW41-55 Mm56-65 m66 avicelet

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 26 zobrazuje, kolik procent respondenti z kazdé vékové skupiny uvedlo dany
zdroj. Naptiklad z internetu Cerpa 92 % dotazovanych ve véku 0-18, 81 % ve veéku 19-
26, 76 % dotazovanych z vékové skupiny 27-40 a ,,jen” 70 % dotazovanych z vékové
skupiny 41-55 atd. Naopak ze zkuSenosti ptatel a znamych Cerpa nejvétsi procento

respondentl z v€kovych skupin 56-65 a 66 a vice let.

Grafy 27 az 31 znazornuji identifika¢ni udaje respondentti. Tyto udaje se tykaly

veku, doprovodu, pohlavi, statutu a mista bydlisté respondenti.
Graf 27:  Vék respondentii
Kolik je Vam let?

8% 4% 7% m0-18

W 19-26
m27-40
W 41-55
H 56-65

M 66 a vice let

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 28: S kym respondenti prijeli
S kym jste pfijel(a)?

5% W Sdm/sama

W S pritelem/pfitelkyni

® S manzelem/manzelkou
H S rodinou

m S kamaradem/kamaradkou

m Organizovany zajezd

Zdroj: vilastni zpracovani

Graf 29:  Pohlavi respondenti

Jste:

m Muz

B Zena

Zdroj: viastni zpracovani

Graf 30:  Statut respondentii

Jaky je Vas statut?

4% 1% 0% M Student
8% B Zaméstnanec
® Podnikatel/OSVC
B Na rodi¢ovské dovolené

® Nezaméstnany

m V dichodu

Zdroj: viastni zpracovani

Nejcetnéjsi v€kova skupina respondentli byla zastoupena rozmezim 41-55 let, dale

nasledovala skupina 27-40 let a 19-26 let. Odpovédi tykajici se doprovodu respondentt
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byly velmi vyrovnané, a to nasledovné: 26 % respondentii piijelo na Blatensko
s rodinou, 25% s manzelem ¢i manzelkou a 25 % s pfitelem ¢i pfitelkyni. Dotaznik

zodpovédélo vice Zen nez muZzl. Respondenti byli nej€astéji zaméstnanci (68 %

dotazovanych).
Graf 31: Misto bydliste respondentii
Odkud pochézite? W Jihocesky kraj
B Plzensky kraj
1%
1% 0 M Praha
1% 1% B Stfedocesky kraj

m Ustecky kraj

M Liberecky kraj

B Vysocina

H Karlovarsky kraj
Olomoucky kraj

m Kralovéhradeck kraj

m Pardubicky kraj
Zlinsky kraj

Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
® Zahranici

Zdroj: vilastni zpracovani

Co se tyde mista bydliité respondenttl, byly zastoupeny viechny kraje Ceské
republiky, i kdyz nékteré jen nepatrné. Nejvice respondentti z Ceské republiky piijelo
z kraje JihoCeského (18 %), Plzenského (16 %), z hlavniho mésta Prahy (15 %), a z
kraje Stredoceského (12 %). Z toho vyplyva, ze dotazovani pochazeli predevSim ze
sousednich kraji mikroregionu nebo zhlavniho mésta. Celkem 14 %, tj. 24
respondenttl, ptijelo ze zahrani¢i. Nejvice zahrani¢nich respondentti bylo z Némecka (9
respondentti), Rakouska (7 respondentl) a Nizozemi (5 respondenttt), dale ze Slovenska
(2 respondenti) a Kanady (1 respondent).

4.4 Vyhodnoceni rizenych rozhovori

Celkem byly provedeny tii fizené rozhovory s pfedem pfipravenymi otazkami
Vv nasledujicim potadi: S Mgr. Bohuslavem Navratilem, starostou mésta Blatna (1. 11.
2013), s Vendulou Hanzlikovou z Regionalniho turistického a mapového centra Blatna
(10. 12. 2013) a s MgA. Bronislavou Winklerovou, fteditelkou Centra kultury a
vzdélavani Blatna (13. 2. 2014).
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Na zaklad¢ téchto rozhovori bylo zjisténo, Ze na Blatensku je pouzivano nékolik
komunikacnich kanali. Mezi né patfi: tisténé materialy (letaky, prospekty, brozury,
kalendaie apod.), televize, internet (webové stranky, socialni sité, newslettery), veletrhy

cestovniho ruchu, rozhlas, noviny a ¢asopisy, inzeraty, venkovni reklama a vystavy.

Organizace CKVB, ktera vznikla v roce 2012, zavedla n¢€kolik novinek Vv oblasti
kultury i marketingové komunikace. Mezi né patii vytvofeni PR kontaktni databaze,
ktera obsahuje kontakty na konkrétni cilové skupiny, které jsou oslovovany podle druhu
konanych akci. Od svého zalozeni se také postaralo o novy informacni systém,
venkovni reklamu, tvorbu atraktivnich turistickych balickd, a snazi se o lepsi spolupraci
firem na Blatensku, piedevSim o spolupraci poskytovatelti sluzeb. Vydava kulturni
kalendar a zavedla i newslettery zasilané e-mailem. CKVB ma také vlastni webové
stranky, prvni, které se na Blatensku vénuji vyhradné kultufe. Soucasti je i on-line
rezervacni systém vstupenek na rtizné akce a predstaveni. Dals$i novinkou tykajici se
modernich technologii je mobilni aplikace In City, kterd je zdarma a obsahuje velké
mnoZstvi informaci o mésté Blatna. Zatim ji pouZiva jen nékolik mést v Ceské
republice. Do ptsobnosti CKVB spada marketing a marketingova komunikace v oblasti

kultury a cestovniho ruchu.

V infocentru a v CKVB jsou uplatiiovany nastroje podpory prodeje, jako jsou rizné
slevy ¢i vyprodeje na knizky, mapy apod. Déle byla realizovana kampan ,,S o¢ima
navrch hlavy®, urena pro déti s rodi¢i ¢i $kolni skupiny, kdy déti po prochazce po

Blatné a vyplnéni pracovniho listu dostaly v infocentru darek.

Infocentrum pfispiva svymi ¢lanky a aktualitami do Blatenskych listi i novin

Blatensko SOB¢, CKVB vydava v Blatenskych listech kulturni kalendar.

Propagovanym je ted’ i nové¢ otevieny plavecky bazén, ktery cestovni kancelar Ciao
ve své nabidce zdlraziiuje. Navstévnici tuto skutecnost totiz casto zohlediiuji pii vybéru
idealniho mista pro dovolenou a skvéle se doplituje s dalsi nabidkou Blatenska s Sirokou

nabidkou vyleti, kulturnich akei apod.

Destinaéni management ani destinani marketing ovSem neni na Blatensku
vytvoren. O zalozeni organizace destina¢niho managementu v soucasnosti vedeni mésta
Blatna ani neuvazuje. Marketing je feSeny prosttednictvim jiz zminéného CKVB. Nyni
vznika novy strategicky plan mésta Blatna, ktery bude vefejnosti predstaven v kvétnu

2014, a bude zpracovan na obdobi Ctyft let.
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Finan¢ni prostiedky vydané méstem Blatna na marketingovou komunikaci jsou
nasledujici. Z méstskych prostfedkti si Blatnd nechava kazdy rok vyrobit propagacni
predméty za cca 45000 K¢. Ty slouzi napt. jako darky pro navstévy a jsou také
rozdélovany podle poctu obyvatel do jednotlivych obci Blatenska. Prostfednictvim
Svazku obci Blatenska vydava Blatna 150 000 K¢ ro¢né na tisténé materialy a dalsi
propagacni ptredméty (propisky, tuzky apod.). Ztéchto penéz se financuji i noviny
Blatensko SOB¢. Dalsi finance na marketingovou komunikaci obhospodaiuje CKVB.
Bohuzel se nepodafilo zjistit konkrétni ¢astky vydané na marketingovou komunikaci
jednotlivymi ndstroji marketingové komunikace. Z vyroéni zpravy za rok 2012 lze
vycist pouze celkové naklady na propagaci véetné sluzeb (viz Ptiloha 1). Néklady na
propagaci nebyly za rok 2012 podrobnéji rozdéleny, jelikoz CKVB je nové vznikla
organizace, a jednalo se 0 jeji prvni vyroéni zpravu. Podrobnéjsi vyro¢ni zpravu, kde by
mély byt jednotlivé polozky nédkladii vcetné¢ marketingové komunikace vycisleny,
CKVB v soucasné dob¢ za rok 2013 zpracovava. Tato vyro¢ni zprava nebyla jesté

v dobé piipravy této prace k dispozici.

Nyni budou shrnuty osobni nazory dotazovanych. Celkové jsou s marketingovou
komunikaci spokojeni pan Navratil 1 pani Hanzlikova, ovSem jak oba uvadéli, je 1 tak
stale co zlepSovat. Podle pana Navratila by se Blatensko mohlo vice propagovat
z rozpoCtu snazi vénovat spiSe na Udrzbu mésta apod. Samoziejmé vice volnych
finan¢nich prostfedkii na marketingovou komunikaci by ptispélo k jejimu zlepSeni. Pani
Hanzlikova uvedla, Ze by se Blatensko mohlo prezentovat i v zahrani¢nich turistickych
magazinech, kde tato marketingova komunikace chybi, a také zdiraznila, Ze je nutné
stale aktualizovat propaga¢ni materidly. Naopak silnym mistem je podle pana Navratila
Vodni zamek Blatnd, jako jeden ze t¥i vodnich zamki v Ceské republice. Pani
Hanzlikova je velmi spokojena s prezentaci Blatenska na veletrzich cestovniho ruchu,

kterych se sama tc€astni za infocentrum a cestovni kancelar Ciao.

Podle pani Winklerové ma Blatensko v oblasti marketingové komunikace a celkové
cestovniho ruchu jesté rezervy. CKVB se snazi Celit riznym vyzvam a tuto situaci
postupné zlepSovat pomoci svého inovativniho a interaktivniho piistupu. Marketingova
komunikace by se nemé¢la zaméfovat pouze na Vodni zamek Blatna, ale i na jiné
atraktivity a zajimavé akce v mikroregionu. Také je tfeba zlepsit komunikaci, a to jak

externi (v ramci regionu i nad ngj), tak 1 interni (v rdmci mésta). Konkrétnim krokem,
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kterym zatim CKVB podpotilo lepsi spolupraci v regionu, je poradani setkavani
s ubytovateli a stravovateli nebo projekt v ramci nové vzniklého Komunitniho centra,
kde se kona kazdou prvni stiedu v mésici tzv. otevieny stiil. Tam muze kazdy vcetné
Siroké vefejnosti uvést své piipominky ¢i postiehy ke kulture v Blatné a samoziejme i

k dalsim zalezitostem. Je to dulezita zpétna ptima vazba.

Vsechny fizené rozhovory jsou kompletné piepsané Vv piiloze.

4.5 Zhodnoceni efektivity vyuziti nastroji marketingové komunikace

Po identifikaci nastroji marketingové komunikace pouzivanych v destinaci
Blatensko je nedilnou soucésti této prace zhodnoceni efektivity jejich vyuziti. K méfeni
efektivity neboli U¢innosti se pouzivaji rizné ukazatele. U nékterych néstroji
marketingové komunikace se efektivita vyuziti zjiStuje velmi obtizné, zatimco u jinych
dostacuji jednoduse vysledovatelné ukazatele (napiiklad pocet ¢lenti on-line komunity).
Pokud se nepodatilo nckteré ukazatele pfesné zjistit, budou pro vypocet efektivity

pouzity odhady.

Data, ze kterych budou vychézet vypocty efektivity, jsou shrnuta v nasledujicich
grafech a tabulce. Navstévnost infocentra v poslednich péti letech doklada graf ¢islo 32

a 33. Informace, které nejcastéji zjistovali navstévnici infocentra, jsou uvedeny v grafu

Cislo 34.
Graf 32:  Pocet navstévnikii infocentra v Blatné v letech 2009-2013
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Zdroj: viastni zpracovani podle udajii infocentra

7l



Z grafu 32 vyplyva, ze navstévnost infocentra dosahuje pomérné stabilnich hodnot.,
ovSem vroce 2013 vyrazné€ji poklesla. Podrobnéjsi nahled na vyvoj navstévnosti

Vv prib¢hu jednotlivych let 2009 az 2013 poskytuje graf ¢islo 33.
Graf 33: Pocet navstévnikii infocentra podle jednotlivych mésicii v letech 2009-2013

Pocet navstévnika infocentra v letech 2009 -2013
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Zdroj: za infocentrum Blatna a Ciao..., cestovni kancelar zpracovala Vendula Hanzlikova

Nejvétsi navstévnost infocentra byva v letni sezon€, predev§im od cervna do

srpna/zéii. V zimnich mésicich nékolikanasobné klesa pocet navstévnika.

Nejcastéjsi dotazy navstévnikd a jejich pomér jsou uvedeny v grafu ¢islo 34.
Graf 34: Dotazy navstévniki infocentra v Blatné v roce 2012

Dotazy v roce 2012
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Zdroj: vilastni zpracovani podle udajii infocentra
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Kategorie "ostatni" zahrnuje napf. dotazy na rybafeni, zjiStovani informaci o
turisticky zajimavych mistech v jinych regionech (oteviraci doba hradii, zamkt, muzef),
dotazy souvisejici s cestovanim v Ceské republice i v zahrani¢i, dotazy na piedpovéd
pocasi na Blatensku i jinde, dale uzivatele vefejného internetu, sluzby kopirovani, faxu,
vyhledani kontaktnich informaci na rizné firmy, femeslniky ¢i subjekty statni spravy,

prodej vstupenek na kulturni akce a dalsi.

Také pomeér dotazli v pribéhu roku vyrazné kolisa. Naptiklad v Cervnu az zari 2013
tvofily dotazy na pamatky a zajimavosti Blatenska 40 % dotazli a vylety cca 20 %
dotazii, zatimco v zimnich mésicich (leden, unor, prosinec) byly dotazy na pamatky a
zajimavosti zastoupeny pouze ze 7 az 9 % a na vylety z2 — 4 %, ale ze 69 — 73 %

navstévnici zjiStovali odpovédi na dotazy kategorie ,,ostatni®.

Udaje o piesnych finanénich prostitedcich vydavanych na marketingovou
komunikaci Blatenska bohuzel nejsou k dispozici. Jednim z davodi je i to, ze
Vv destinaci neni zfizena jednotnd organizace, ktera by se starala o jeji marketing. Tato
kompetence je tak ,,roztiiSténa“ do vice organizaci — Centra kultury a vzdélavani Blatna,
které se specializuje na marketingovou komunikaci kulturnich akei, dale mésta Blatna,
infocentra a Svazku obci Blatenska. Data ziskana z jednotlivych organizaci, ze kterych

budou vychézet vypocty efektivity, jsou shrnuta v nasledujici tabulce.

Tabulka 7:  Prehled financnich prostredkit vyddvanych na marketingovou
komunikaci a s ni souvisejici ¢innosti

Naklady Organizace Rok

Sluzby + marketingova komunikace 1475 287,79 CKVB 2012

Néklady na vystavy 80 363,20 CKVB 2012

Propavgacm Qredmety pro reprezentaci mésta 45000,00 | M&U Blatnd | kazdy rok
a pro ¢lenské obce SOB

Tisténé materidly a dalsi propagacni

predméty produkované v ramci SOB 150 000,00 | MZU Blata | kaZdy rok

Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Vyrocni zprdava. [online]. [cit. 2014-3-14].
a rozhovor s Bohuslavem Navrdtilem, starostou mésta Blatnd
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Pro vypocet efektivity vyuziti nékterych nastroji marketingové komunikace lze

pouzit vzorec podle Pelsmackera (2003:252) v nasledujici podob¢:

Néklady na médium
Hruby dosah

CPT = x 1000,

kde CPT znamena dle zkratky z angli¢tiny (costs per thousand) naklady na zasaZeni
tisice osob. Nakladem na médium mohou byt napt. ndklady na 15 sekund komeréniho
vysilani ¢i naklady na celou stranu v Casopise. Hruby dosah vyjadiuje pocet lidi

sledujicich dané médium.
Reklama

Nejprve bude uvedena efektivita vyuziti tiSténych materiala a dalSich
propagacnich predmétii. Za naklady na médium budeme povazovat podle dostupnych
informaci zhruba 150 000 K¢&, které kazdy rok vydava mésto Blatnd do SOB na tyto
ucely. Tyto materialy jsou navstévnikim dostupné v infocentru. Hruby dosah bude
vychazet z daji navstévnosti poskytnutych infocentrem, které jsou shrnuty v grafu
&islo 32. Udaje se budou vztahovat k roku 2012. Z tohoto roku je k dispozici nejvice
udajl, které budou slouZit také pro porovnani efektivity vyuZiti i jinych marketingovych

nastroji nez reklamy.

V roce 2012 pfislo do infocentra celkem 9 362 navstévniki. Je tieba brat v tivahu,
Zze ne vSichni navstévnici, ktefi zavitali do infocentra, se setkali s propagacnimi
materidly. Pro odhad poctu lidi, ktefi se s tiSt€énymi a dalSimi propaga¢nimi materidly
setkali, bude vyuzit graf ¢islo 33. Tyto materialy jsou zaméfeny predevsim na ubytovani
a stravovani, pamatky a zajimavosti i vylety a sportovni moznosti na Blatensku. O tyto
oblasti se zajimalo po seéteni 4 % + 37 % + 20 % = 61 % navstévniki, tj. celkem po
zaokrouhleni 5 711 lidi. Pfedpokladejme, Ze 90 % navstévniki, ktefi méli dotazy
Z téchto oblasti, si vzali ¢i zakoupili letak, mapu, privodce nebo dalsi tiSténé materialy
s touto tématikou. Odhadovany hruby dosah vroce 2012 tedy ¢ini 90 % z 5711

navstévniki, coz je celkem 5 140 lidi. Po dosazeni do vzorce ziskame vztah

150000

CPT = x 1000 = 29 183 K¢.

Néklady na zasaZeni tisice osob tiSt€énymi a jinymi propagacnimi materialy v roce

2012 cinily 29 183 K¢&. Tyto naklady se mohou kazdy rok ménit, v zavislosti na poctu

80



zasazenych osob a v zavislosti na financnich prostiedcich na tyto materidly

vynalozenych.

Dalsim zpusobem, jak je mozné zhodnotit efektivitu vyuziti marketingovych
nastrojli, jsou naklady na tisic osob cilové skupiny, vychazejici podle Peslsmackera

(252:2003) ze vzorce

Néklady na médium
Dosah

CPT - TM= x 1000,

ve kterém TM znamend cilovou skupinu (Target Market). Pro tento vypocet bude
zvolena jako cilova skupina ,,rodiny s détmi“, a to na zaklad¢ dotaznikového Setfeni, ve
kterém byla tato skupina ndvstévnika nejpocetnéjsi. Podle grafu ¢islo 28 €inil jeji podil
na navstévnosti 26 %. Podle odhadl tak v roce 2012 pftislo do infocentra celkem 1 336
navstévniki z cilové skupiny rodiny s détmi, ktefi se setkali s tiSt€énymi a jinymi

propagac¢nimi materialy (26 % z 5 140 navstévniku).
Po dosazeni do vzorce

150000

CPT - TM= X 1000 =112 275K¢

zjistime, Ze naklady na osloveni tisice osob cilové skupiny ¢inily v roce 2012 po

zaokrouhleni 112 275 K¢. Z toho vyplyva, Ze tyto naklady jsou témét Ctyinasobné

oproti ndkladim na osloveni tisice osob.

Jak jiz bylo uvedeno, Blatensko je propagovano také formou inzerati v novinach
a Casopisech. Piikladem jsou noviny Prager Zeitung, které vychazeji kazdy ctvrtek
vnakladu 15000 kusii a patii knejétendj§im cizojazyénym periodikim v Ceské
republice (jsou distribuovany dale v Némecku, Rakousku, Svycarsku a na Slovensku).
Kazdy tyden oslovi vice nez 50 000 ctenaii, mezi néz patii z 19 % i navstévnici.
Predpokladejme tedy, zZe si jeden vytisk zakoupilo 9 500 navsteévnika (19 % z 50 000),
Znichz 60 % zaznamenalo inzerat na kulturni akci koncert Filharmonie, tj. celkem
5700 &tenaiti - navstévniki z Ceské republiky i zahraniéi (60 % z 9 500). Ukazatel
»haklady na médium* lze ziskat z ceniku inzerce komer¢ni stranky Prager Zeitung.
Néklady na inzerci na jednu komer¢ni stranku velikosti 278 x 433 mm jsou stanoveny

na 111 700 KC¢. (Prager Zeitung. Medidlni podklady 2014. [online]. [cit. 2014-03-14].)
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Opét dosadime do vzorce

111 700

CPT X 1000 = 19 596 K¢

a zjiStujeme, ze naklady na osloveni tisice osob (navstévnikll) inzerdtem V novinach

Prager Zeitung Cinily 19 596 K¢.

Opét zjistime 1 ndklady na osloveni tisice osob cilové skupiny, tzn. navstévnici —
rodiny s détmi. Znovu budeme ptedpokladat, ze 26 % navstévniku tvoii cilova skupina

rodiny s détmi, tj. v tomto ptipadé

CPT - TM= 111 700 x 1000 = 75 371K¢
1482

Z vysledku je patrné, ze jsou ndklady na osloveni tisice osob cilové skupiny opét
nékolikandsobné vyssi oproti nakladiim na osloveni tisice osob. Jsou vSak niZ§i nez

naklady na osloventi tisice osob cilové skupiny tiSténymi propaga¢nimi materialy.

Efektivita vyuziti venkovni reklamy nelze ptesné zjistit, av§ak vylepové plochy a
valce jsou umistény na nejfrekventovanéjSich mistech mésta Blatna tak, aby byl hruby
dosah co nejvyssi. Velkou vyhodou je, Ze CKVB umistuje tuto reklamu na kulturni

akce zcela zdarma.

Osobni prodej

Efektivnost vyuziti osobniho prodeje nelze konkrétné¢ vycislit. Tento nastroj
marketingové komunikace neni v destinaci Blatensko pfili§ vyuZivan a ani neni znamy

hruby dosah ¢i vynaloZené naklady.

Podpora prodeje

Podobné jako u osobniho prodeje nejsou u podpory prodeje znama piesna data o
nakladech ¢i hrubém dosahu. Lze ptredpokladat, ze riznymi aktivitami jako jsou slevy,
vyprodeje ¢i last minute dochédzi ke zvyseni prodejii. Tento efekt ovSem miva pouze
kratkodoby charakter. Podle Pelsmackera (2003:370-371) nebyva podpora prodeje
v dlouhodobém horizontu efektivni a mize mit dokonce dlouhodoby negativni efekt na
image znacky. Na strané¢ druhé podpora prodeje miize pfitdhnout do destinace nové
navstévniky.

Jednou z aktivit podpory prodeje bylo realizovani kampané S o¢ima navrch hlavy.

Zamgéieni na cilovou skupinu rodiny s détmi, kterd podle dotaznikového Setfeni
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prevlada mezi navstévniky, se jevi jako efektivni. Rovnéz lze konstatovat, ze pracovni
listy byly zpracovany atraktivné pro vybrany segment, ktery byl i vhodné motivovan

darkem k navstéve vSech zajimavych mist mésta.

Public relations

Tvorba PR databaze byla vyznamnym krokem CKVB pro zvysSeni efektivnosti
marketingové komunikace destinace Blatensko. Shromazd'uje kontakty na rtizné cilové
skupiny a v ptipad¢ marketingové komunikace je 1ze snadno pouzit. Dilezité je databazi

rozvijet a aktualizovat, coz pravidelné probiha.

Jednou za 14 dni vychazeji Blatenské listy v nakladu kolem 3 100 ks. Vétsi naklad
byva v 1été, kdy byvaji zvySené prodeje diky navstévnikim. Ti si Blatenské listy mohou
zakoupit za 7 K¢ vinfocentru, v méstské knihovné ¢i na méstském ufadé. Podle
informaci z CKVB stoji jedno ¢islo cca 18 000 K¢ a tyto naklady jsou hrazeny
predevS§im z dotaci od mésta (24 000 K¢ rocné), inzerce a z ptredplatného, ovSem
predplatitell je pomérné malé mnozstvi. VétSina Blatenskych list je distribuovana do
domacnosti Blatenska zdarma. Pro vypocet efektivity vyuziti tohoto néstroje budeme
predpokladat, ze jedno Cislo Blatenskych listd si pfecte 5 000 ¢tenaid. Podle odhadu
z téchto Ctenafti tvofi navstévnici pouze 10 %, jelikoz Blatenské listy jsou regionalni

periodikum a ¢tenafi jsou pifevazné obyvatelé Blatenska. Poté 1ze dosadit do vzorce

18 000

CPT = x 1000 = 36 000 K¢.

Vypocet ukazuje, Ze naklady na osloveni tisice navstévnika — ¢tenard Cini za jedno
¢islo Blatenskych listti 36 000 K¢&. Za predpokladu, Ze 26 % z téchto 500 navstévnikl

tvorfi cilova skupina rodiny s détmi, pocitame s hodnotami

18 000

CPT - TM= X 1000 = 138462 K¢.

Vysledné ndklady na osloveni tisice osob cilové skupiny jsou v tomto ptipadé

velmi vysoké.

Dalsim reklamnim médiem, kde bylo Blatensko propagovano, je televize. U
televiznich potadu lze zjistit jejich sledovanost. Naptiklad potad Toulavé kamera, kde
se objevily 3 potady o Blatensku, sledovalo v televizi v roce 2010 az 825 000 dospélych

divakid a 36 000 déti. (Sat centrum. Nedélni Toulava kamera nejsledovanéjsi za poslednich pét let.
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[online]. [cit. 2014-03-14].) Potady lze sledovat také on-line na strankach iVysilani Ceské

televize. On-line sledovanost pofadd byla ke dni 14. bfezna 2014 nasledujici:

o Toulava kamera, reportaze: ,,Blatenskem na kole* — 8319 divaka, ,.Kapr
z Blatné* 14 539 divakd, ,,Sklarna Bél¢ice” — 10 022 divakn

o Nas venkov, reportaz Sklarna Bél¢ice — ,,Naplnény osud“ 5 378 divakd,

o Médové na cestach, ,,Blatensko — 7 387 divaku

o Kluci v akei, ,,Domaci ryba z Blatné“ — 18 001 divaku. (Ceskd televize. iVysilani.

[online]. [cit. 2014-03-14])

Primy marketing

Pfimy marketing destinace je zastoupen newslettery, které rozesila CKVB
prostiednictvim e-mailu. Efektivnost tohoto néstroje spo¢iva v moznosti pfizpiisobeni
sd¢leni podle adresata, v rychlé komunikaci a zaméfeni na cilovou skupinu. Nevyhodou
je, ze odezva byva velmi mald a mlze dochdzet az k pfesyceni adresatl témito
zasilkami, které poté mohou ziskat image spami. To potvrzuje i dotaznikové Setfeni,
kdy respondenti odpovidali na otazku, zda by méli o e-maily s novinkami zajem (graf
¢islo 13). 79 % dotdzanych odpovéd€lo zaporné a pouze 16 % respondentl by tuto

moznost uvitalo.

Event marketing

Rizné akce, které se konaji na Blatensku, jsou dobrym zptisobem oziveni destinace
a snahou nabidnout navstévnikiim nové zazitky. Typickym ptikladem jsou Rybaiské
slavnosti, které spojuji marketingovou komunikaci produktd mistniho tradi¢niho
rybarstvi a lidové zadbavy. Soucasti slavnosti jsou i soutéZe pro déti i dospé€lé, jarmark a
koncerty. Tuto akci hodnoti jako pfinosnou z hlediska propagace méné€ zndmych mist 1
JihoCeskd centrala cestovniho ruchu, které Rybatské slavnosti ocefiuje za snahu
naplnéni koncepce z hlediska aktivnéjS$i marketingové komunikace Jiho€eského kraje.
Lze tedy shrnout, ze akce tohoto typu jsou efektivni pro marketingovou komunikaci i
méné turisticky zndmych regiont, jako je Blatensko. (Jihoceska centrala cestovniho ruchu.

Blatnd zahajuje rybdi'ské slavnosti. [online]. [cit. 2014-03-16].)

Webové stranky a jiné moderni nastroje

Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek jsou podle Karlicka a Kréle
(2011:173,179): atraktivni a pfesvéd¢ivy obsah, snadna vyhledatelnost, jednoduché uziti

a odpovidajici design. Pfi hodnoceni efektivity webovych stranek lze podle nich méfit
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napiiklad pocet navstévniki webu, dale pak stranky, které navstévnici nejCastéji
navstévuji, kolik na jednotlivych strankach travi ¢asu, odkud se na web dostavaji a dalsi
dalezité ukazatele. Tyto ukazatele jsou zobrazeny v nasledujicich grafech a tabulce.
Byly analyzovany piedevSim oficidlni webové stranky mésta Blatna a céstecné také

webové stranky CKVB.

Graf 35:  Navstévnost oficialnich webovych stranek mésta Blatnd

Pocet navstév webovych stranek www.mesto-blatna.cz
vroce 2012 a 2013
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Zdroj: vilastni zpracovani dle internich materialii mésta Blatna

Jak vyplyva z grafu, navstévnost webovych stranek mésta Blatna v roce 2013 oproti
roku 2012 mirn¢ vzrostla. Dale je mozné si v§Simnout nartistu navstév Vv letnim obdobi,
ktery by mohl byt zplisoben zdjmem navstévniki o informace o Blatensku. Tomu
nasvédcuje 1 fakt, Ze internet je podle dotaznikového Setfeni nejvice pouzivany zdroj
navstévnikd. Pocet navstév byl v roce 2012 celkem 103 412 a v roce 2013 celkem
122 828. Pro srovnani se ndvstévnost webovych stranek CKVB pohybuje ptiblizné

Y v

kolem 4 000 navstév mési¢né (idaj za leden 2014).

Je tfeba brat v tivahu, Ze oficialni stranky meésta pouzivaji pifedevSim obyvatelé
Blatenska, ktefi zde hledaji informace tykajici se spravy apod. Infocentrum nema své

vlastni webové stranky a spada pod sekci volny ¢as, kde jsou umistény informace pro
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navstévniky. Pro vypocet byl tedy pouzit odhad, ze 20 % navstév webovych stranek
103 412). Naklady na provoz webovych stranek se podle IT technika pana Chmelaie
pohybuji kolem 12 000 K¢ ron€¢ a na provoz redakéniho systému je vyhrazena v
rozpoctu ¢astka 20 000 K¢ na rok. K tomu je zapotiebi ptipoCist nakup moduli: byly
zakoupeny moduly smlouvy, poptavky a zivotni situace za celkovou cenu 23 595 K¢ a
modul Mluvené slovo a seniofi za cenu 8 349 K¢. Tyto naklady za moduly nebudou
celé zapocteny do nakladd za rok 2012, ale podle odhadu budou moduly pouzivany
napiiklad 5 let. Celkem tedy 23 595 + 8 349 = 31 944, vydé¢lime 5 lety a dostavame
vyslednou ¢astku 6 389 K¢ za moduly za rok. Celkové tak naklady na rok 2012 Cinily
38 389 K¢. Efektivitu vyuziti oficialnich webovych stranek Blatné pro rok 2012 lze

vypocitat nasledovné:

38 389
20682

CPT = x 1000 = 1 856 K¢.

Naklady na osloveni tisice osob oficialnimi webovymi strankami v roce 2012 byly
ve vysi 1 856 K¢&. Pro vypocet nakladii na osloveni tisice osob cilové skupiny opét
pouzijeme odhad, Zze 26 % navstévnikid tvofi cilova skupina rodiny s détmi. Poté lze
vypocitat

38 389
377

CPT - TM= x 1000 = 7139K¢e.

Dalsi ukazatele efektivity webovych stranek shrnuji nasledujici graf a tabulka.

Graf 36: Procentudlni zastoupeni priimérné délky navstévy oficialnich
webovych stranek mésta Blatna

Délka navstév webovych stranek
www.mesto-blatna.cz v roce 2012
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Zdroj: viastni zpracovani dle internich materialit mésta Blatna
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Graf ¢islo 36 zobrazuje primérnou délku navstév oficialnich webovych stranek
meésta Blatna za rok 2012. 60 % navstév trva méné nez pil minuty. Celkova primérna
délka jedné navstévy byla v roce 2012 piiblizné¢ 4,5 minuty. Pro srovnani byla délka
navstév webu CKVB v lednu 2014 nasledujici: 67,4 % navstév po dobu 0 — 30 sekund,

11,8 % navstév po dobu 30 sekund az 2 minuty a 7,6 % navstév po dobu 2 az 5 minut.

Tabulka 8:  Nejvyhleddavanéjsi slovni spojeni, nejnavstévovanéjsi stranky a
pristup na webové stranek mésta Blatnd a CKVB

www.mesto-blatna.cz | www.ckvb.cz
Nejvyhledavanéjsi slovni spojeni
Blatna / Mésto Blatna Kino Blatna program
Meéstsky urad Blatna Kultura Blatna
Kino Blatna CKVB Blatna
Blatenskeé listy Knihovna Blatna

Nejnavstévovanéjsi stranky

Zivot v obci —web kamery | Program kina
Utad Online katalog knihovny
Utedni deska Aktuality
Udalosti v obci —
spoleCenské a kulturni akce
Informacni centrum

Piistup z jednotlivych vyhledavaci — leden 2014

Novinky

seznam.cz — 5 920 x seznam.cz — 477 X
google — 3 823 x google — 369 x
centrum.cz — 132 x centrum.cz — 22 X

Zdroj: vilastni zpracovani dle internich materialii mésta Blatna

DalSim modernim zptGsobem komunikace jsou socialni sité. CKVB mé na svém
profilu na facebooku kolem 510 fanouskd, ktefi touto cestou mohou sledovat aktualni

déni a vyménovat si zde své nazory.

V dnes$ni dobé modernich technologii se jevi jako velmi efektivni ndpad vytvotfeni
mobilni aplikace In City, obsahujici informace o mésté. Tento ndstroj neni zatim

pouzivany v mnoha méstech Ceské republiky, tudiz dokaZe v tomto sméru odlisit

vvvvv

modernim a pohodlnym zptisobem nejen navstévnikim, ale i mistnim obyvateliim.
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4.6 Syntéza zjisténych udajt a poznatki

Uzemi mikroregionu Blatenska bylo v této praci analyzovédno v ramci Uzemi
Svazku obci Blatenska, rozkladajiciho se v okrese Strakonice. Ten cCitd celkem 32 obci
spolupracujicich nejen v oblasti marketingové komunikace Blatenska jako destinace
cestovniho ruchu, ale i pfi prosazovani spoleCnych z4jml. Dominantnim centrem

mikroregionu je mésto Blatna, ostatni obce maji pfevazné venkovsky charakter.

Krajina tohoto Uizemi je rozmanitd a je typicka velkym mnozstvim rybnikil a
zachovalym pfirodnim prosttedim. Dale mé& Blatensko velky kulturné-historicky
potencidl. Na uzemi mikroregionu se nachdzi velké mnozstvi historickych staveb a
dominantou je Vodni zamek Blatna. Také jsou zde zachovana néktera tradi¢ni femesla,

jako je rybnikaftstvi, krajkatstvi, sklafstvi apod.

Uvedena primarni nabidka Blatenska se dopliiuje s nabidkou sekundarni, kde jsou
jesté urcité rezervy. Dopravni dostupnost mikroregionu je celkem dobra, avSak chybi
dostate¢né kapacity kvalitnich ubytovacich a ¢éaste¢né 1 stravovacich zafizeni.
V mikroregionu vzkvéta sportovni rybolov, pési turistika a cykloturistika, pro kterou
jsou zde velmi dobré podminky v podobé piiznivé krajiny a rozvinuté sit¢ cyklotras.
V roce 2013 byl v Blatné otevien venkovni bazén. Také nabidka kulturniho vyziti se
pod vedenim CKVB postupné rozsifuje, piredev§im v letnich mésicich, kdy se na
Blatensku pohybuje nejvice navstévniki. Konaji se zde i nékteré akce nadregionalniho
vyznamu. V soucasné dobé probihd v Blatné vystavba Komunitniho centra, aby zde

mohlo vzniknout vlastni zazemi mésta pro kulturni a dalsi akce.

V Blatné pisobi Regionalni informacni a mapové turistické centrum, jehoz hlavni
naplni je poskytovani turistickych informaci o Blatensku, poskytovani propagacnich
materialli aj. Je provozovano cestovni kancelafi Ciao. Dal$i vyznamnou instituci je
Centrum kultury a vzdélavani Blatna, jehoz hlavni funkci je planovani a realizace
kulturnich a vzdélavacich projekti a provoz muzea, méstské knihovny a kina. Soucasné

také pecuje o marketing Blatenska v oblasti kultury a cestovniho ruchu.

Destinace Blatensko vyuziva pro piilakani novych navstévnikli vice nastrojl
marketingové komunikace. Mezi nejpouzivanéjsi patii reklama, a to jak formou
tisténych materiald, tak i formou inzeratd v novinach a Casopisech, venkovni reklamou
a rozhlasu. Méné vyuzivanym nastrojem je osobni prodej. Podpora prodeje se uplatiiuje

ve formé riznych slev, soutéZzi, slevovych portalii ¢i abonentniho ptedplatného.
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Vyznamny podil na marketingové komunikace Blatenska ma i nastroj PR. Byla
vytvofena kontaktni databdze a jiz nékolik let jsou pravidelné vydavany Blatenské listy
a noviny Blatensko SOBGE, které jsou uréeny nejen pro obyvatele mikroregionu, ale i pro
navstévniky. Daéle jsou vydavany tiskové zpravy, rizné Clanky a kulturni kalendaf.

Destinace Blatensko se také n¢kolikrat objevila v televiznich potadech.

Piimy marketing je zastoupen rozesilanim e-mailovych newslettert, které vytvari
CKVB. Blatensko se také pravideln€ prezentuje na vystavach ¢i veletrzich cestovniho
ruchu, kde je zastupovano infocentrem. Jak jiz bylo uvedeno, na Blatensku se konaji
akce i $irSiho vyznamu, které mohou dobie zviditelnit tento mikroregion a ptildkat nové
navstévniky.

Bez modernich néstroji komunikace, mezi které patii internet a mobilni aplikace,
se destinace Vv dne$ni dob&é nemulze obejit. Vyznamnym zdrojem informaci pro
navstévniky jsou oficidlni webové stranky meésta Blatnd, pod kterymi lze najit i
infocentrum. Infocentrum nema své vlastni webové stranky. Na webovych strankach
CKVB lze najit zalezitosti tykajici se kultury a kulturnich akei, véetné programu kina,
Blatenskych listli apod. Blatna je zatim jedna z méla mést, o kterém lze najit dilezité
informace pomoci aplikace In City. Aplikace je ptfehlednid a prakticka, idedlni pro

navstévniky, ktefi se ve mésté nevyznaji.

Blatna a okolni obce jsou ¢leny nékolika sdruzeni a svazkl. Také obdrZely rizna

ocenéni a spolupracuji s partnerskymi meésty z vice evropskych zemi.

Pro sbér primarnich dat bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého se zcastnili
respondenti ze viech kraji Ceské republiky i ze zahraniéi. Mezi dotazovanymi
prevladala veékova skupina 41-55 let a 27-40 let, nejCastéji respondenti pftijizdéli

s rodinou ¢i partnerem.

Castym jevem byly opakované navitévy, vétSina respondentdi uvazuje o dalsi
nav§téveé Blatenska. Hlavnim divodem navstévy se staly pamatky a s odstupem také
ptiroda a pési turistika. Nejvice navstévnici Cerpali informace o Blatensku z internetu.
54 % dotazovanych se setkalo s né¢jakou upoutdvkou na destinaci Blatensko, a to
vétsinou s reklamou v tisku. Oficidlni webové stranky mésta Blatna a sluzby infocentra
byly hodnoceny velmi dobfe, kolem primérné znamky 2. Nejvice respondentt ptiznalo,
ze na né reklama nejvice plisobi na internetu a v televizi. Recenze sleduji pfi vybéru

dovolené % dotazovanych, vétSina z nich by uvitala profil Blatenska na socialni siti,
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ureny pfedevSim pro navstévniky, a pro vétSinu respondenti je Blatensko cenové

dostupnou destinaci.

Pro ziskani dalSich informaci byly dale provedeny tfi fizené rozhovory, které se
zam¢iovaly predevSim na jednotlivé pouzivané nastroje marketingové komunikace
v destinaci, na naklady na soucasnou marketingovou komunikaci, na osobni nazory,

internetové stranky a dalsi dopliikové informace.

V neposledni tadé byla zjiStovana efektivita vyuziti jednotlivych néastroji
marketingové komunikace. NejefektivnéjsSim hodnocenym nastrojem je podle vypocti

internet, kde jsou ndklady na zasazeni tisice osob nejnizsi.

4.7 Vyhodnoceni zkoumanych hypotéz

V uvodu diplomové prace byly stanoveny tii hypotézy, které byly na zakladé¢

ziskanych informaci vyhodnoceny nésledovné:

Hypotéza 1: Pfevladajicim zdrojem, ze kterého néavsStévnici obecné Cerpaji

informace pted cestou, je internet.

Tato hypotéza byla potvrzena, a to na zdkladé dotaznikového Setfeni. VéEtSina
navstévnikd cerpa informace pred cestou z internetu, jak doklada graf ¢islo 25 na strané
71. Pfevaha tohoto informacniho zdroje je zcela zifejmad a vyraznd oproti ostatnim
zdrojim.

Hypotéza 2: V¢tsina navstévnikil (vice nez 60%) piijizdéjicich na Blatensko se
nesetkala s Zzadnou upoutavkou na tuto destinaci.

Hypotéza 2 byla vyvracena. Toto tvrzeni vychazi opét z dotaznikového Setient,

konkrétn¢ z grafu ¢islo 6 na stran¢€ 61. Z n¢ho vyplyva, ze ,,pouze™ 46 % respondentli se

nesetkalo s zadnou upoutavkou na Blatensko, zbylych 54 % se s upoutavkou setkalo.

Hypotéza 3: Reklama je v destinaci Blatensko efektivnéji vyuzivany nastroj

marketingové komunikace nez webové stranky.

Tteti hypotéza byla vyvracena na zékladé¢ vypoctu efektivity vyuziti reklamy a
webovych stranek v kapitole 4.5. Jak je uvedeno na strané 81, 82 a 86, naklady na

zasazeni tisice osob cilové skupiny ¢ini u reklamy celkem 112 275 K¢ (tisténé
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materialy) a 75371 K¢ (inzeraty), zatimco u webovych stranek byly vypocteny tyto
naklady ve vysi pouze 7 139 K¢.

4.8 Navrhy a opatreni

Po analyze marketingové komunikace destinace Blatensko je jednim z dil¢ich cila
prace navrzeni vhodnych opatieni, vedoucich K jejimu rozvoji. Diky shromazdénym
informacim byly odhaleny nckteré nedostatky, na které bude upozornéno v této

kapitole.

Blatensko pouzivd mnoho néstroji marketingové komunikace, z nichz nékteré jsou
malo efektivni. Naptiklad tisténé propagacni materidly jsou dle mého nazoru velmi
dobfe zpracované, avSak ndklady jsou na né¢ pomérné vysoké. Soucasné je tieba si
uvédomit, ze tyto materialy jsou k dispozici pouze v infocentru a na veletrzich
cestovniho ruchu. Tudiz se vétSinou dostanou jen Kk navstévnikim, kteti do
mikroregionu jiz zavitali, a ktefi také navstivili informacni centrum. Zato napiiklad
naklady na internetové stranky jsou daleko nizsi. Navic je to jasné pievladajici zdroj
informaci, ze kterého Cerpaji pfed cestou respondenti dotaznikového Setieni. Tyto
informace ziskavaji navstévnici jesté pred piijezdem na Blatensko, kdyz cestu teprve
planuji, a rozhoduji se, zda destinaci navstivit. Proto by webové stranky mély byt
atraktivni, piehledné a obsahovat dostatek informaci. Zde vSak nastavd problém,
protoze infocentrum nema vlastni internetové stranky. Proto je jejich tvorba predmétem

navrhu ¢islo 1.

4.8.1 Navrhy a opatfeni tykajici se bezprostiedné komunikace

s navs$tévniky destinace

Navrh 1: Vytvoreni samostatnych webovych stranek infocentra

a loga destinace

Jak jiZ bylo uvedeno, zatim neexistuji samostatné webové stranky infocentra. Na
oficidlnich webovych strankdch mésta Blatné jsou informace o infocentru pouze jednou
ze ,,zalozek®, kterd ani neni viditelnd na prvni pohled - pfi navstévé stranek musi
navstévnici kliknout na zalozku Volny ¢as v pravém hornim rohu, pod niz se objevi
stranka s infocentrem. Sekce volny ¢as obsahuje dal$i odkazy na turistiku, ubytovani,

atp. Tyto informace vSak nejsou zcela piehledné a aktuélni.
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Problematické jsou i cizojazycné verze stranek. V tvodni strance infocentra lze
zvolit anglicky nebo némecky jazyk, poté vsak navstévnici musi oteviit soubor v
dokumentu Microsoft Word, kde se v podstaté nachazi prelozeny obsah sekce Volny
¢as. Odkazy uvniti dokumentu ovSem viibec nefunguji a tyto dokumenty nejsou viibec
aktudlni, obsahuji napiiklad informace o sportovnich akcich konanych v roce 2010.
V tomto piipad¢ lze fici, Ze v podstaté webové stranky infocentra Vv cizim vlastné ani

neexistuji. Existuje pouze neaktualni dokument ke stazeni ¢i prohlizeni.

Vhodnym opatienim by tedy bylo vytvofeni novych stranek, s doménou napf.
www.infocentrumblatna.cz, kde by se nachazely piehledné a aktualni informace pro
potencidlni i1 skute¢né navstévniky tak, aby na prvni pohled zaujaly. Soucasti by mély
byt i anglicka a némecka verze. Destinace dale nema vlastni logo, které by mélo byt
vytvofeno, a mohlo by se poté objevit jak na internetovych strankach, tak i na dalSich
propagacnich materidlech. Soucasti webovych stranek by mohl byt i on-line dotaznik
spokojenosti, ktery by poskytoval zpétnou vazbu pro navstévniky. Dale by zde mohl byt

prostor pro dotazy, diskuze a ndzory ndvstévnikl — viz navrh ¢islo 4.

Navrh mozZné podoby loga destinace je k dispozici na obrazku ¢islo 7. Mélo by byt
jednoduché a vystizné. Jeho soucasti by mohly byt naptiklad rybniky, jako symbol této

specifické krajiny.

Obrazek 7: Navrh loga destinace Blatensko

- -

Blatenslk -

Zdroj: vilastni zpracovani

Na webovych strankach infocentra by mél byt umistén 1 fungujici odkaz na
facebook ¢i jinou socidlni sit, kde by byly rovnéz k dispozici aktudlni informace
zamé&fené na navstévniky. Také vedeni mésta Blatna také zohlednit moZnost prezentace

prostiednictvim socidlnich siti, které jsou dnes hojné vyuzivany.
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Navrh 2: Ziizeni organizace destina¢niho managementu, destina¢niho

marketingu ¢i organizace cestovniho ruchu

V destinaci v soucasné dob¢ neni ziizena zadna organizace, ktera by se zabyvala
destinaénim managementem, destinaCnim marketingem ¢i rozvojem cestovniho ruchu
na Blatensku. D4 se fici, Ze ¢asteéné V téchto oblastech ptisobi CKVB, infocentrum,
SOB a mésto Blatna. Neni vSak ustanovena organizace, ktera by fesila destinaci jako
celek, provadéla vyzkumy na zpétnou vazbu, efektivitu apod. Podle informaci o zfizeni
takovéto organizace zatim mésto ani neuvazuje. Dulezité je také sledovani vydaja na
marketingovou komunikaci jednotlivymi nastroji marketingové komunikace, které
nejsou v soucasné dob¢ nikde presné a konkrétné¢ zaznamenany. K dispozici jsou jen

vydaje za celkovou propagaci jednotlivymi organizacemi a organy.

Na méstském uradé prestal fungovat Odbor kultury, misto n¢ho bylo zaloZeno
CKVB, které tyto zalezitosti pfevzalo. To se snazi propagovat Blatensko, ale je
zaméteno pouze na kulturni déni a kulturni akce, a jen z&asti na cestovni ruch. Odbor
cestovniho ruchu nebyl v Blatné zfizen nikdy. Dalsi diskutabilni zalezitosti je vedeni
infocentra, které spravuje cestovni kancelat Ciao. Mohlo by zde dochazet ke stietim
z4ymim a k vétSimu dirazu na propagaci cestovni kancelafe samotné€, nez mikroregionu
Blatenska. Tato skutecnost je vSak pouze spekulativni, jelikoZz timto zplisobem

infocentrum funguje jiz osmym rokem, a zatim nevznikly Zadné takovéto problémy.

Ukolem organizace destinaéniho managementu, destinaéniho marketingu &i
organizace cestovniho ruchu by mélo byt vypracovani marketingové strategie Blatenska
zaméefené na cestovni ruch, ktera v soucasnosti vytvofena neni. DalSimi ¢innostmi by
byly péfe o image destinace, rezervaéni systémy, reklama, PR, podpora prodeje,
informovani potencialnich hostti atd. Dale by méla tato organizace realizovat rtuzné
programy podporujici rozvoj podminek pro cestovni ruch, uplatiovat moderni formy
fizeni cestovniho ruchu a marketingu a podporovat spolupraci poskytovateld sluzeb i
podnikatelskych subjektt, kterd by zajistila efektivné;si poskytovani sluzeb. Zajistovala
by také vyvoj produktl, cenovou politiku destinace a v neposledni fad¢ i prosazeni
destinace Blatensko a jejich produkt cestovniho ruchu na trhu. Celkoveé by se tato
organizace m¢la soustfedit na dlouhodobé cile a podporu trvale udrzitelného cestovniho
ruchu, nez pouze na kratkodobé cile srychle viditelnymi vysledky. Nutnd by byla
spoluprace s infocentrem, které ma informace o mistni nabidce, a s CKVB, které se

angazuje v kulturni oblasti, jeZ je jednou ze zékladnich ¢asti nabidky cestovniho ruchu.
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Financovani aktivit této organizace by mohly =zajiStovat piispévky od obci
Blatenska a od sdruzeni, kterych je Blatensko ¢lenem (SOB i dalsi). Ptispivat na provoz
by mohly i podnikatelské subjekty v destinaci, které by profitovaly z Cinnosti této
organizace. V neposledni fadé¢ by bylo mozné vyuzit grantd a dotaci ¢i zdroju
Zz Evropské unie ¢i fondy a programy kraji, nebo i soukromé zdroje ve formé

sponzoringu.

Jak jiz bylo naznaceno, destinace Blatensko neni v rdmci Ceské republiky tolik
znamym turistickym cilem, a jedna se o pomérn¢ maly region. Z tohoto divodu lze
navrhnou vytvofeni organizace destinacniho managementu nebo cestovniho ruchu

Vv ramci vétsiho regionu, jako je naptiklad Strakonicko.

Dalsi mozné feSeni této situace je zaloZeni spolecnosti dostatecné velkym poctem
poskytovatelli sluzeb, kterd by se starala o rozvoj a uplatnéni destinace Blatensko na
trhu. Jeji ¢innosti a ukoly by tak byly redukovany zejména na marketingové aktivity
destinace Blatensko - zabezpecovala by naptiklad zajisténi kvalitni nabidky, prezentaci
téchto nabidek, produkci reklamnich prostifedkd, praci s vefejnosti, podporu prodeje a

prodej, vytvafeni produktovych bali¢kd, prizkum trhu apod.

Zaveérem lze shrnout, ze Blatensko jako destinaci cestovniho ruchu by bylo potteba
fidit tak, aby pfildkala nové navstévniky a udrzela si ty stavajici. V dnesni dobé
globalizace a vysoké konkurence, spojené se stale rostoucimi naroky navstévniki, mize
obstat jen systémové fizena destinace. Toho mlze byt dosazeno jen pomoci organizace,
ktera by byla zamétfena na tuto Cinnost, a kterd by zastfeSovala aktivity v cestovnim
ruchu. Tato zalezitost je samoziejmé uskuteCnitelna jen v dlouhodobém casovém
horizontu, ptedevsim v oblasti budovani efektivni spoluprace a koordinace

zainteresovanych subjekti.
Navrh 3: Uvitaci tabule

Jednim z prostfedkt komunikace s navstévniky jsou uvitaci tabule meésta. Jsou
dalezité hlavné pro navozeni ptijemného prvniho dojmu, ktery mize naptiklad vyvolat
pocit, Ze mésto o navstévniky stoji a vazi si jich, a lépe se zapisi do jejich paméti.
Névrhem je umisténi téchto tabuli vZdy na zacatek a konec mésta Blatna a Lnate, nebo
alespon tam, kde jsou nejfrekventovangjsi silnice, jako je silnice I. tfidy cislo 20.
Navrhovana podoba tabuli s aplikaci na mésto Blatna je nasledujici. Pti vstupu do mésta

napis ,,Vitdme vas“, vcetné anglické a némecké verze, a pii opousténi mésta ndpis
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»Nashledanou®. Soucésti jsou hlavni symboly mésta Blatnd — Blatenska véz a Vodni

zamek Blatna (viz obrazek ¢islo 8).

Obrazek 8: Navrh uwvitacich tabuli mesta Blatnad

'NASHLEDANOU

GOODBYE / AUF WIEDERSEHEN

Zdroj: viastni zpracovani

Navrh 4: Podpora psani recenzi a doporuceni od navstévniki

Jak vyplynulo z dotaznikového Seteni, celkem 75 % dotazovanych ¢te pred
vycestovanim recenze na danou destinaci. Také doporuceni znamych hraji dalezitou
roli - jsou po internetu druhym nejéastéjSim zdrojem informaci, ze kterého navstévnici
cerpaji.

Néavrhem je tedy vytvoteni prostoru pro nazory a diskuze o destinaci, pfipadné i pro
dotazy, na které by odpovidali zaméstnanci infocentra. Tyto nazory by mohly byt
umistény na jiz navrZzenych novych strankach infocentra, dobie viditelné pi1 zhlédnuti

stranek — naptiklad zalozka ,,Nazory, diskuze a dotazy*.

Pro autory recenzi, kteti by nechtéli vystupovat anonymné, by byla za jejich nazor
v ptipad¢ pristi navstévy Blatenska piipravena odména. Odména by mohla byt
naptiklad ve formé slevy 10 % na ubytovani nebo na jidlo v restauraci se smluvenymi
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ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi nebo drobny suvenyr v infocentru, podle vybéru
navstévnika.

Pro identifikaci recenzujicich navstévniku, ktefi by méli o odménu zajem, by slouzilo
kratké vyplnéni téchto informaci: jméno a pfijmeni, vék, bydlisté, e-mail, jaky byl ucel
jejich posledni navstévy Blatenska a délka posledni navstévy (vybér z nékolika
moznosti) — tyto informace by dostalo pouze infocentrum, a poté prostor pro samotny
nazor na destinaci. Soucasné by tyto formulédfe slouzily i ke zpétné vazbé pro
infocentrum. Cely tento systém zalozeny na odméné by mohl motivovat jak k vytvoreni
recenze, ktera mize pomoci pii rozhodovani o navstivené destinaci dal$im potencialnim
navstévnikiim, tak i k vyvolani opakované navstévy stavajicim navstévnikim, ktefi si
pfi pfiSti navstévé Blatenska mohou vybrat svoji odménu. Sleva na ubytovani ¢i
stravovani by mohla byt automaticky vygenerovdna po vyplnéni formulafe napt. na
e-mailovou adresu navstévnika. V piipadé¢ zadjmu o suvenyr zdarma by byla
vygenerovana poukdzka (platna napt. na dobu 2 let), na jejimz zakladé by po prichodu
do infocentra dostali navstévnici suvenyr zdarma. Pro zabranéni ptipadnému zneuZiti
téchto poukazek (napiiklad mistnimi obyvateli s vymySlenymi recenzemi) by bylo na
poukazkach napsané jméno a bydlisté clovéka, ktery by se pfi jejich vyuziti naptiklad

V restauraci prokéazal né¢jakym identifikacnim prikazem.

Pro zucCastnénd ubytovaci a stravovaci zafizeni by to byla realizace nastroje
marketingové komunikace, podpory prodeje, kterd by diky slevam mohla do jejich
zafizeni prilakat vice navstévnik.

Navrh 5: Vytvoreni informacnich tabuli pro zvlasté chranéna uzemi

a evropsky vyznamna uzemi

Zachovalé pfirodni prostfedi je jednou zvyznamnych atraktivit destinace
Blatensko. Tuto vlastnost dokladd vyhlaSeni nékolika zvlasté chranénych tzemi,
pfirodnich rezervaci, pfirodnich pamatek, pamatnych stromi, a také evropsky
vyznamnych tzemi soustavy NATURA 2000. Tato tuzemi jsou oznacena informacni

ceduli podle typu tizemi, kterd ma vzhled jako informacni tabule na obrazku ¢islo 9.
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Obrazek 9: Oznaceni prirodni rezervace

-8 pRIRODNI REZERVACE

_ EVROPSKY
. VYZNAMNA LOKALITA

Zdroj: viastni fotografie

Vylet do ptirody a pési turistika byla druhym hlavnim divodem, pro¢ na Blatensko
prijeli respondenti dotaznikového Setieni. Z toho vyplyva, ze o ptirodu Blatenska a jeji
zvlasté chranéna tizemi je zajem. Pro zatraktivnéni a odliSeni téchto tizemi na Blatensku
od ostatnich Uzemi a pro zvySeni informovanosti ndvstévnikl, ktefi maji zdjem
dozvédét se vice o pfirodé Blatenska, by bylo vhodné vytvofit k témto izemim jesté
informaéni tabule. Obsahovat by mély mapku a popisem uzemi, s fotografiemi a

zvyraznénim nejzajimavejSich mist ¢i fauny a flory typické pro danou oblast.

Navrhované informacni tabule zatim funguji u naucnych stezek, které jsou na
uzemi Blatenska celkem ¢tyfi: Historicko-nau¢na stezka ve Lnatich, Naucna stezka
Okolim viklanu, Nauc¢na stezka Kolem Blatné a Prochazka Bél¢ickem. Napiiklad stezka
,»Okolim viklanu“ ma celkem 13 zastavek a 15 informacnich paneli, které seznamuji s
mistni historii, historii rybnikafstvi, mistni faunou a s geologickymi zajimavostmi
oblasti, a je 6 km dlouha. Zvlastni je fakt, ze informace o naucnych stezkach na
internetovych strankach infocentra zcela chybi. Zde uvedené informace o nau¢nych
stezkdch byly ziskany z tiSténého propagacniho materidlu ,,Blatenskem pé&sky. I

zZ tohoto divodu by bylo tfeba aktualizovat webové stranky infocentra.

Tato aktivita by mohla byt financovana napiiklad na zdklad¢ Zadosti o dotaci na
Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky nebo Jihodeskym krajskym ufadem
Vv ramci grantového programu ,, Tvorba krajiny a podpora biodiverzity“. Také v ramci
Evropské unie existuje Operaéni program Zivotni prostiedi a tento zamér by mohl byt

realizovan za podpory tohoto programu v ramci Prioritni osy 6 — ZlepSovani stavu
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ptirody a krajiny, kam patii mj. i Implementace a péce o uzemi soustavy Natura 2000 c¢i
Podpora biodiverzity — zajistovani péce o chranéna tizemi. Dotace v tomto piipadé
pokryje az 90 % z celkovych zptsobilych vydaji projektu, u vybranych typl opatfeni
dokonce az do vySe 100 %. (Operacni program Zivotni prostiedi. Prioritni osa 6. [online]. [cit.
2014-3-20].)

4.8.2 Navrhy destinac¢nich produktii a jejich marketingova komunikace

Navrh 6: Produkt ,,Blatensko - region pohadek, prirody a tradic* pro
cilovou skupinu rodiny s détmi

Hlavni cilovou skupinou tohoto destinacniho produktu jsou rodiny s détmi.
Konkurenéni vyhodou destinace se stava pohddkovy zadmek Blatnd, unikétni historicka
pamatka, kterd je spojena s natiCenim nékolika pohddek. Pro rodiny s détmi je
atraktivni také ojedinéld a zachovald ptiroda, ve které lze podnikat vylety, poznavat
mistni rostliny a zivocichy, vénovat se cykloturistice a pé&si turistice v nendrocném
terénu, rybolovu apod. Piikladem vyuziti této krajiny je i1 agroturistika, ktera zatim neni
na Blatensku moc rozvinuta, ale diky charakteru oblasti jsou zde idealni podminky pro
jeji rozvoj. Soucasti produktu by mohly byt i ochutnavky domécich krajovych specialit

a ukazky tradi¢nich regiondlnich femesel.

Vhodnym nastrojem marketingové komunikace by pro tento segment mohla byt
krom& webovych stranek, kde by bylo moZné najit vSechny dileZité informace
z pohodli domova, také reklama. Reklama piedev§im formou tiSt€énych materidlt
V turistickém centru a inzeratd v casopisech, zamétenych na cestovani, rodinu a zivotni
styl. Tento segment by mohly zaujmout také televizni ¢i internetové reportdZze o
cestovani, které jsou vétSinou vhodné i pro détské divdky Prikladem je sledovanost
pofadu Toulava kamera u déti, shrnutd v kapitole 4.5. Déti pak mohou mit vliv na
rozhodovéni rodi¢l o vybéru dovolené. Tyto nastroje mohou byt vhodné doplnény
podporou prodeje ve formé darki, jak tomu bylo u kampané S o¢ima na vrch hlavy,
nebo ve formé¢ slevovych portall, kde mize byt nabizena kromé celkové slevy také

vetsi sleva na pobyt ditéte ¢i pobyt ditéte do urcitého véku zcela zdarma.
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Navrh 7: Produkt ,,Pohadkovy zamek v malebné krajiné*

s cilovou skupinou zahrani¢ni navstévnici

Blatensko je sice pro navstévniky méné znamy mikroregion, ale i pfesto ma hodné
co nabidnout. Pokud by probéhla také modernizace infrastruktury, mélo by Blatensko
Sanci stat se velmi atraktivni destinaci, kterd by mohla pfildkat i vice zahrani¢nich
navstévniky. Pro zahrani¢ni navStévniky byl navrzen destinacni produkt s ndzvem
,Pohadkovy zamek v malebné krajin¢*, v anglickém jazyce ,,Fairy-tale castle in scenic
landscapes‘ a v némeckém jazyce ,,Marchenschloss in malerische Landschaften. Tento
nazev vystihuje hlavni atraktivity Blatenska a soucasné konkurencéni vyhody oproti

jinym destinacim, mezi néz patii historické pamatky a zachovala ptiroda.

Zpisob komunikace se zahrani¢nimi navstévniky navrhuji nésledujici. Aby se o
Blatensku dozvédéli, je tfeba na tuto destinaci upozornit napiiklad na vystavach a
veletrzich v zahrani¢i ¢i v zahrani¢nich turistickych magazinech. Dalsi moznosti je
vyuziti nastroje osobniho prodeje, ktery zatim v destinace neni moc vyuzivéan, a to ve
form¢ pofadani tzv. fam tript. Jednalo by se o prezentaci produktu pi¥imo v destinaci,
kterd by byla ur¢ena zastupcim cestovnich kancelafi a touroperatorit ze zahranici.
Zahrani¢ni zprosttedkovatel by si tak sam mohl utvofit svij nazor o mikroregionu.
Navrhem jsou i tematické nabidky pro rodiny s détmi, zajemce pro cykloturistiku apod.
Tento jednodenni nebo 1 vicedenni pobyt by byl nabidnut zprostfedkovatelim zdarma
s tim, Ze dopravu do mikroregionu a zpét by si hradili zprostiedkovatelé sami. V rdmci
této navstévy by také obdrzeli propagac¢ni materialy Blatenska. Fam tripy by mohly byt
hrazeny z piispévki mésta Blatna a SOB. Vzhledem k nékladim by na zacatek
postacily spiSe jednodenni navstévy. Na stejném principu by mohly fungovat i press
tripy, jejichz cilova skupina jsou novinafi zamétujici se na cestovni ruch. Ti by poté
napsali ¢lanek o Blatensku v zahrani¢nich novinach ¢i Casopisech, zprostiedkovatelé
cestovnich kancelafi a touroperatofi by mohli zafadit ndvstévy Blatenska do svych
produktovych balickli. Nedilnou soucasti komunikace se zahrani€énimi ndvstévniky by

byly i webové stranky v cizich jazycich, jak jiz bylo navrzeno.
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Navrh 8: Produkt ,,Zimni dovolena plna sportu a tradic“ pro rodiny s détmi a

pro sportovné zaloZené navstévniky

vvvvvvvv

v 1été. Pro odstranéni tohoto jevu sezonnosti by bylo zapotiebi podporovat rozvoj

cestovniho ruchu 1 v zimnich mésicich.

Jednou z moznosti je zaméfeni se na kulturni akce, jako je poradani adventnich
koncertt, adventnich trht ¢i tradi¢niho posviceni. Zaméfit se lze i na zimni sporty.
Prildkat navstévniky by mohly v pfipad€é pfiznivych podminek pocasi napiiklad
udrzované bézecké traté, které by vedly atraktivnimi misty destinace, jako je Kadovsky
viklan apod., ¢i udrzované plochy rybnikl pro brusleni. Zminované bézecké traté by
aktivity by byly vhodné pro rodiny s détmi, které si chtéji vychutnat tradicni zimni

aktivity v mensim mésté€ a v okolnich vesnicich.

Vhodné nastroje marketingové komunikace pro segment rodiny s détmi byly
shrnuty jiz v navrhu 6. Pro sportovné zalozené navstévniky lze doporucit také webové
stranky, které jsou v dneSni dobé oblibenym a snadno dostupnym zdrojem informaci, a
dale mobilni aplikace, diky které 1ze mit informace stale u sebe. Vhodné by mohly byt

také specializované sportovni a cestovatelské casopisy.
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5 Zaver

Mikroregion Blatensko je destinace typicka atraktivni, ptirodni a mirné zvinénou
neposkozenou Krajinou s velkym poctem rybnikd, coz pfinasi vysoky pfirodni potencial
pro aktivni a Setrny cestovni ruch. Tato oblast je také specifickda chovem ryb a
femeslnou tradici. Také ma vysoky historicky potencial pro cestovni ruch, zastoupeny
bohatou historii, historickymi pamatkami, svébytnosti venkovské architektury a
kulturnimi tradicemi regionu. Destinace ma tedy svym navstévnikiim co nabidnout,
tento potencial vSak zatim neni naplno vyuzivan. Blatensko v souc¢asné dobé dosahuje
podprimérné hodnoty navstévnosti ve srovnani s krajskym pramérem. Chybi zde
dostate¢na marketingova komunikace téchto atraktivit, situace se vSak zacina zlepSovat
diky Centru kultury a vzdélavani Blatna a diky vedeni mésta Blatna, které si uvédomuje
nutnost zefektivnéni marketingové komunikace mikroregionu. Dals$i nedostatky
mikroregionu lze spatfovat také Vv zastaralé materialné-technické zakladné a piedevsim

v nedostate¢nych kapacitach kvalitnich ubytovacich zatizeni.

Téma ,,marketingova komunikace* je velmi aktualni a jeho vyznam vzrista nejen u
»Klasickych® produktd, ale i u produktd destinace. V soucasné dobé je v oblasti
marketingové komunikace mikroregionu Blatensko stile co vylepSovat. Ptipadné
zlepseni by bylo velkou pfilezitosti pro rozvoj mistniho cestovniho ruchu. Mésto Blatna
nema zpracovanou marketingovou strategii zamétenou na cestovni ruch, ktera by mohla
uréit postup pro zaclenéni nabidky Blatenska do marketingového regionu Jizni Cechy.
Proto je jednim z navrhl zfizeni organizace destina¢niho managementu, destina¢niho
marketingu ¢i organizace cestovniho ruchu, kterd by takovou strategii vytvoftila. Dalsi
navrhy jsou zaméfeny na navrh produktii destinace a jejich marketingové komunikace,
na zdokonaleni moderniho nastroje marketingové komunikace, jako jsou webové

stranky, a dale na zatim nevyuzitou moZznost prezentace Blatenska v zahranici.

V tvodu prace byly stanoveny cile a tfi hypotézy. Hlavnim cilem prace bylo na
zaklad¢ analyzy identifikovat soucasné nastroje marketingové komunikace destinace
Blatensko a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti. ldentifikace soucasnych nastroji
marketingové komunikace byla provedena na zakladé analyzy soucasného stavu
destinace a na zakladé¢ sbéru primarnich dat, tedy provedenim a vyhodnocenim

terénniho Setfeni a fizenych rozhovora. Déle byla zhodnocena efektivita vyuziti nastroja

vvvvvv
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vyhodnoceny hypotézy. Jedna hypotéza byla potvrzena a dvé byly vyvraceny.
Nasledovalo stanoveni vhodnych opatfeni, vedoucich k dalSimu rozvoji marketingové

komunikace regionu Blatensko jako destinace cestovniho ruchu.

Destinace Blatensko vyuziva vicero nastroji marketingové komunikace. Mezi
nejpouzivanéjsi patii reklama, PR a internetové stranky. Reklamu zastupuji predevsim
ruzné tiSténé reklamni prosttedky. Public relations jsou realizovany hlavné
prostiednictvim vydavani regionalnich periodik, tiskovych zprav a televiznich potadu.
Internetové stranky jsou pro navstévniky dalezitym zdroje informaci o destinaci. V této
oblasti byla navrzena opatfeni k jejich zlepSeni. Mén¢ se v destinaci Blatensko uplatiiuji
nastroje podpory prodeje a osobniho prodeje, u kterych byla také navrhnuta urcita
opatieni pro jejich rozvoj a zvySeni efektivity. Dullezitym néstrojem marketingové
komunikace Blatenska jsou i vystavy a veletrhy, na kterych je Blatensko pravidelné
zastupovano Regionalnim informa¢nim a mapovym centrem v Blatné. Dale jsou

pouzivany e-mailové newslettery a mobilni aplikace InCity.

Navrzend opatfeni by mohla v praxi pfinést zefektivnéni nastrojii marketingové
komunikace destinace Blatensko. Na zakladé zlepseni téchto nastroji by se v budoucnu

mohlo jednat i 0 ptinos v podobé zvysené navstévnosti.

Klicova slova: marketingovd komunikace, destina¢ni marketing/management,

cestovni ruch, marketingovy vyzkum, komunika¢ni mix, destinace Blatensko
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Summary, keywords

Micro-region Blatensko is a destination with attractive and pure countryside
containing a lot of ponds, which means a high natural potential for active and eco-
friendly tourism. This area is typical by fish farming and craft tradition. Blatensko has a
high historical potential too, including an old history, numbers of historical monuments,
characteristic rural architecture and cultural traditions. The destination has its visitors
much to offer, but this potential is not fully used. Blatensko reaches visits below the
average. Promotion of this attractiveness is insufficient. This situation becomes better
thanks the Centre of culture and education in Blatna and management of the town
Blatna. They realize the need for more effective marketing communication of
destination. Other weaknesses of the micro-region are seen in obsolete material-

technical equipment, especially in poor quality of accommodation and its capacities.

The topic ,,Marketing communication of the destination Blatensko* is actual and its
significance is growing up - not only by classical products, but also by destinations
products. Currently, there are many possibilities what to improve in destinations
propagation. Possible improvement would be a big opportunity for local tourism
development. The town Blatna doesn’t have any marketing strategy focused on tourism,
which could determine the process of offers integration to the marketing of the South
Bohemia region. This is the reason, why one of the suggestions is to establish a
management destination organization or tourism organization. This organization would
formulate the marketing strategy. Other suggestions are focused on destination’s
products and its marketing communication, on web sites improvement, and on abroad

promaotion.

At the beginning of the thesis were defined objectives and three hypotheses. The
main objective of the thesis was to identify current instruments of marketing
communication of destination Blatensko and to evaluate its effectiveness. They were
identified on the basis of the implementation and evaluation of situation analysis and of
the questionnaire survey. Then the instruments of efficiency were evaluated, the most
important knowledge was summarized, the hypotheses were assessed, and the

improvement proposals were suggested.

Destination Blatensko utilizes multiple marketing communication tools. The most

common are advertising, PR and website. Advertising is represented especially by
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different printed promotion material. Public relations are realized through regional
magazines and newspaper, press releases and TV broadcasts. Websites are an important
source of information for visitors, and some improvement proposals were suggest. Sales
promotion and personal selling are not that much used marketing communication tools
in this destination, so there were also suggested certain steps for their development and
efficiency improvement. Other significant tools to promote Blatensko are exhibitions

and fairs, e-mail newsletters and mobile application In City.

The proposed suggestions would in practice bring more effective marketing
communication tools in destination Blatensko. On the basis of these instruments could

be visits increased in the future.

Key words: marketing communication, destination marketing/management,

tourism, marketing research, communication mix, destination Blatensko
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Pfilohy

Priloha 1: Organizacni struktura a piehled nakladi Centra kultury a

vzdeélavani Blatna v roce 2012

Organizacni struktura Centra kultury a vzdélavani Blatna

T o

Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Vyrocni zprava. [online]. [cit. 2014-2-1].
Dostupné z: http:/www.ckvb.cz/content/files/VYROCNIZPRAVAFINALPROWERB.pdf

Vysveétlivky:
IC = koordinace ¢innosti méstského informac¢niho centra

PR = public relations specialista



Pi'ehled nakladi Centra Kultury a vzdélavani Blatna

Naklady Rozpotet (K& Cerpani (K& %
Sluzby + propagace 1 338 000,00 1475 287,79 | 110,26
Nékup knih, ¢asopisti, odborné literatury 296 000,00 272 593,80 | 92,09
Energie — elektfina, plyn, voda 608 000,00 588 156,31 | 96,74
FKSP + pojisténi odp. za pracovni uraz 57 000,00 32:889,00 | 57,70
(1,28 %)

Pocitacova udrzba, aktualizace programi 50 000,00 54 129,00 | 108,26
Cestovné 13 000,00 15120,00 | 116,31
Skoleni 12 000,00 17 400,00 | 145,00
Telefon, poStovné, internet 143 000,00 135249,18 | 94,58
Mzdy, SZ, ZP + OON 4103 000,00 4 102 940,00 | 100,00
Material 112 000,00 131 202,32 | 117,14
Sbirky nakup 30 000,00 13 000,00 | 43,33
Sbirky restaurovani 30 000,00 45 985,00 | 153,28
DDHM 45 000,00 62 410,00 | 138,69
DHM odpis 94 000,00 94 683,00 | 100,73
Udrzba, opravy 130 000,00 130 977,00 | 100,75
Néklady na vystavy 80 000,00 80 363,20 | 100,45
Edi¢ni ¢innost 30 000,00 0,00 0,00
Najem 145 000,00 143 580,00 | 99,02
St. Fond OSA, DILIA 69 000,00 28804,84 | 41,75
Pohosténi 12 000,00 5671,00 | 47,26
Vécné dary 10 000,00 8134,00 | 81,34
Infocentrum — neinvestiéni charakter 135 000,00 134 300,00 | 99,48
Simandlova soutéz (piispévek +

grant/29666) 195 000,00 177 674,45 | 91,12
Blatenské listy 24 000,00 24 000,00 | 100,00
Rybarské slavnosti 75 000,00 74 825,80 | 99,77
Granty — RYB/20, BARB/15, NEGAT/19,

SIMANDL/5 0,00 59 000,00
Prispévky spolktim 100 000,00 98 767,00 | 98,77
CELKEM \ 7 936 000,00 8 007 142,69 100,90

Zdroj: Centrum kultury a vzdélavani Blatnd. Vyrocni zprdva. [online]. [cit. 2014-2-1].
Dostupné z: http://lwww.ckvb.cz/content/files/VYROCNIZPRAVAFINALPROWERB.pdf

Vysvétlivky:
FKSP = Fond kulturnich a socialnich potreb
SZ = Socialni zabezpeceni
ZP = Zdravotni pojisténi
OON = Ostatni osobni naklady

DDHM = Drobny dlouhodoby hmotny majetek

DHM = Dlouhodoby hmotny majetek




Priloha 2: Dotaznik sestaveny pro terénni Seti‘eni

DOTAZNIK

Dobry den,

Jjsem studentka Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich. Rada bych Vis
pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery mi pomiize pri zpracovani diplomové prace
na téma ,, Marketingova komunikace destinace Blatensko “.

Veskeré udaje budou zpracovany zcela anonymné a vyhradné pro ucely této

prace.

Velice dekuji za Vas cas a za spoluprdci.

1. Jedna se o Vasi prvni navs§tévu
Blatenska?
[1 ano
[l ne

2. Jaky je hlavni diivod Vasi
navstévy?
Zaskrtnete, prosim, jeden hlavni
divod, pro¢ jste na Blatensko
prijeli.
navstéva pamatek
vylety do piirody, pési turistika
kulturni a spolecenské akce
sportovni vyziti, cykloturistika
navstéva piibuznych ¢i znamych
sluZebni cesta
JINY: i,

N I O O B

Monika Riskd

3. Kde jste pi‘ed cestou hledal(a)
informace o Blatensku?
Uvedte, prosim, maximalné tri zdroje.

O

N Y o O O B

OO

internet

doporuceni zndmych

tiStény pravodce

casopis/noviny

vlastni pfedchozi navstéva
informacni centrum

cestovni kancelat/cestovni
agentura

televize

radio

vystava €i veletrh cestovniho
ruchu

propagacni materialy

nehledal(a) jsem zadné informace
doptedu

Jiny zdroj: oo

4. Setkal(a) jste se s néjakou upoutavkou na destinaci Blatensko?

[l ano

5. Pokud ano, s jakou?
"1 na billboardu
[0 vradiu
1 plakat v autobuse/tramvaji

(]

J
J
U

ne

reklama v tisku
v televizi
jina forma upoutavky: ......



6. O Blatensku se Vam dostal do rukou tento propaga¢ni material:
0 letdk 1 brozura '] zadny propagacni
] Casopis 0 jiny: ....... material

7. Cetl(a) jste nékdy Blatenské listy a/nebo noviny Blatensko SOB&?
1 ano, jen Blatenské listy 1 ano, ob¢ uvedené
71 ano, jen Blatensko SOB¢ 1 ne, zadné z uvedenych

8. PovaZujete pobyt a vyuZivani sluZeb na Blatensku za cenové dostupné?
(] ano, tato destinace je cenové dostupna
Tl ne, tato destinace je pro m¢& draha
] nevim

9. Vyuzivate nékteré slevové nebo tzv. vérnostni karty?
] ano, casto 1 ne, nemam tyto karty rad(a) /
Tl ano, obCas pripadaji mi nevyhodné

10. UvaZujete o tom, Ze znovu navstivite Blatensko?
L] ano 1 ne [ jeSté nevim

11. Mél(a) byste zajem o zasilani novinek a aktualnich nabidek destinace Blatenska
e-mailem?
CJ ano 1 ne "] nevim

12. Znate néjaké vyznamné kulturni ¢i spole¢enské akce, které se konaji na
Blatensku?
Pokud odpovite ano, napiste prosim, které akce konkrétné zndte.
(] ano, znam tyto akce: ........ooeiiiiiiiiiiii e
[0 ne, neznam zadné akce

13. Zucastnil(a) jste se nebo se planujete zucastnit nékteré z téchto kulturnich ¢i
spolecenskych akci?
[1 ano [1 ne

14. Jak byste ohodnotil(a):

Oznamkujte, prosim, jako ve Skole, tzn. 1 = nejlepsi hodnoceni, 5 = nejhorsi
hodnoceni. Vybranou odpoveéd’ zakrouzkujte.

Sluzby turistického informa¢nithocentra 1 2 3 4 5 nenavstivil(a) jsem

Oficialni webové stranky mésta Blatna (www.mesto-blatna.cz)
- prehlednost 1 2 3 4 5 nenavstivil(a) jsem
- dostatek informaci 1 2 3 4 5 nenavstivil(a) jsem
- vzhled a design 1 2 3 4 5 nenavstivil(a) jsem



15. Kdy si myslite, Ze na Vas piisobi reklama nejvice (kde ji vénujete nejvétsi

pozornost)?

0 v televizi 1 v dopravnich prostiedcich
1 nainternetu (metro, tramvaj, autobus, ...)
"1 naulici (billboardy, reklamy na 1 doporuceni znamych

[

J

lavickach, zastavkach,...) nikdy / na reklamu nereaguji
Vv ¢asopisu/novinach 71 jind odpovéd:...............

16. Vyuzil(a) jste sluZeb cestovni kancelare pro zprostifedkovani pobytu na
Blatensku?

0

ano [J ne

17. Kdy si obvykle vybirate

dovolenou? 18. Navstévujete slevové portaly?

"l vyuzivam slevy first minute ] ano O ne

[J nahodné/nepravideln¢

[l prabézné béhem roku sleduji
nabidky a ¢ekam na 19. Divate se pii vybéru dovolené na
nejvyhodnéjsi recenze?

] &ekam na last minute nabidku I ano O ne

"1 na slevovych portalech

20. Uvital(a) byste, kdyby mélo Blatensko na socialnich sitich svoji stranku,
urcenou piredevsSim pro turisty?

]

ano (1 ne

21. Jakému zdroji davate obecné piednost pri planovani
dovolenych/vyletii/cestovani?

Vyberte, prosim, maximalnée 3 odpovédi.

71 internet 71 turisticka informacni centra
T letacky 1 cestovni kancelafe ¢i agentury
71 tiSténi pravodci 1 casopis
1 odborna literatura "1 doptedu neplanuji
71 zkuSenosti ptatel a znamych O jiny zdroj: e
71 vystavy/veletrhy cestovniho
ruchu
22. Kolik je Vam let?
1 0-18 1 27-40 1 56-65
T 19-26 1 41-55 71 66 avice let



23. S kym jste prijel(a)?
(] sam/sama
1 s ptitelem/ptitelkyni
(] s manzelem/manzelkou

24. Jste:
[l muz

25. Jaky je Vas statut?
[] student

[0  zameéstnanec
] podnikatel/OSVC

26. Odkud pochazite?
JihoCesky kraj

Praha

Stredocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysoc¢ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

N e e Y

J

|

s rodinou
s kamaradem/kamaradkou
organizovany zajezd

zena

na rodi¢ovské dovolené
Nezaméstnany
v dachodu



Priloha 3: Ukazka propagacnich materialti Blatenska

Letaky — titulni strany

Tradice a remesla

WL@W

a okoli

www.mesto-blatna.cz

Ubytovani a stravovani na Blatensku

The Castle
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www.blatna.eu




Letak SOB

- titulni strana a
vnitini rozloZena s

trana

SVAZEK OBCI
BLAIENSKA

esides the historical monu
‘ments, itis possible to use the
wide landscape for tourism and
recreation. The landscape has got
& plenty af large wood areas, mead-
ows and lakes.
Some marked hiking routes and cy-
" cling routes are adapted with the

Union of commmunities

of Blatna region

sellie))
i o
= W
o 3
C.D
p)
o £
m 2D



Kulturni kalenda¥ CKVB ,,do kapsy*

prosinec
2013

/

s 1
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11 1213 14 15
617 18 1920 21 22
26 27 28 29

3 sbwmSaecOnmilin 8509
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28

Pfedprodej vstupenek v infocentru a na
recepci Méstského muzea Blatna
Ceny vstupenek od 20,- K& do 160,- K&

27. 2. ETVRTEK | 17:00 |
KONCERT ZAKU Zu$
Koncertni sal ZUS Blatnd

Kino

2. 2. NEDELE | 15:00 |
MRNOUSKOVE: UDOLi ZTRACE-
NYCH MRAVENCU
Animovany/rodinny v hmyzi feci bez titul-
ki | Francie 2013 | 80 min. | Rezie: Héléne
Giraud, Thomas Szabo | 100,- K¢ | MLadezi
pristupny

5. 2.STREDA | 19:00 |
PERVERZNi PRUVODCE IDEOLO-
cii
Dokumentarni v pavodnim znéni s titulky
| Velkd Britanie/Irsko 2012 | 134 min. | Re-
Zie: Sopie Fiennes | 90,- K& | Mladezi do 12
let nevhodny

7. 2. PATEK | 20:00 |
HERKULES: ZROZENi LEGENDY
(3D)
Akéni/DobrodruZny v pavodnim znéni s
titulky | USA 2014 | 90 min. | Rezie: Renny
Harlin | 140 - K& | Mladezi do 15 let ne-
vhodné

12. 2. STREDA | 19:00|
CYRIL A METODEJ: APOSTOLOVE
SLOVANU
Dobrodruzny/Drama v Ceském znéni |
Cesko/Slovensko/Srbsko/Slovinsko/
Rusko 2013 | 85 min. | ReZie: Petr Nikolaev
| 80, KE | ML&deZi pristupny

14. 2. PATEK | 20:00 |
BLIZKO OD SEBE
Komedie/Drama v plvodnim znéni s ti-

Ve
S——

1i{mcentrum
Ruif(minultur
+U%(Jél LGuani
blamuinmtna

1. 2. SOBOTA | 20:00 |
HASIESKY PLES

Sokolovna Blatna

1. 2. SOBOTA | 20:00 |
STRAIN - THROUGH
Crossover
Pofadatel a misto konani
Restaurant and music bar Prostor

5.2.STREDA | 17:00 |
KAVA S CKV
Prijdte zjistit, jaké jsou nade blizké i vzda-
lené plany a zeptat se na vie, co vas za-
Jimé.
Kancelaf feditelky CKV Blatna, namésti
Miru 212

8.2.50B0OTA | 19:00 |
PRACHY? PRACHY!
Sokolovna Blatnd, divadelni sal
SDO v Blatné uvadi
Obrovsky balik penéz muazZe lovéku na-
prosto rozvratit Zivot! Pondkud netypickd
oslava narozenin v komedii z typicky ang-
lického prostiedi

Predprodej vstupenek v infocentru na tfi ¥

dé J. P. Koubka
Cena vstupenky 80,- K&

8. 2. SOBOTA | 20:00 |
ELEQTRONIK NIGHT
Parallel Activity
Elektronicka hudba
Poradatel a misto konanf
Restaurant and music bar Prostor g

9. 2. NEDELE | 15:00 | [}

0 KOUZELNE KULIECE, ANEB JAK
VOJTA K SIKOVNOSTI PRISEL
Zamek Blatnd, Stary palac
Loutkové-&inoherni pfedstaveni o klukovi
Vojtovi, ktery mé na feSeni velkych pro-

tulky | USA 2013 | 121 min. | Rezie: John
Wells | 100,- K¢ | Mladezi do 12 let ne-
vhodny

16. 2. NEDELE | 15:00 |
LEGO PRIBEH
Animovany/Akéni/Komedie v Ceském
znéni | USA 2014 | ReZie: Phil Lord, Chris
Miller, Chris McKay | 100,- K¢ | MladezZi
pristupny

19. 2. STREDA | 19:00 |
VEJSKA
Komedie v &eském znéni | CR 2014 | 85
min. | ReZie: Tomas Vorel st. | 110, K¢ |
MléadeZi do 12 let nevhodny

21. 2. PATEK | 10:00 |+] 20:00 |

DEDICTVi 2 ANEB KURVA SE NE-

RIKA

Komedie v Eeském znéni | CR 2014 | 106
min. | ReZie: Robert Sedlacek | 120,- K& |
Mladezi do 12 let nevhodny

26. 2. STREDA | 19:00 |
VAMPYRSKA AKADEMIE

g
Y.
znéni s titulky | USA 2014 | ReZie: Mark

Waters | 90,- KE | MladeZi do 12 let ne-
vhodny

28. 2. PATEK | 20:00 |
JA FRANKENSTEIN
Akéni/Fantasy/Sci-Fi v plvodnim znéni s
titulkyl USA 2014 | ReZie: Stuart Bealtie |
100,- K& | MladeZi do 12 let nevhodny

Kr

ouvuna

6. 2. ETVRTEK | 15:00-17:00 |
CTEME, PLETEME...A ZPIVAME SI

Vzpominka na znamé a méné znamé pis-

ni¢ky naseho mladi

20. 2. CTVRTEK | 15:00 - 17:00 |

CTEME, PLETEME ... A PRIPRA-

predni a zadni strana
slozeného kalendare

bléma jen malou kuligku. Pfidte se podi-
vat, jak to zvladne...
Vstupné dobrovolné

15. 2. SOBOTA | 20:00|
VII. SPOLECENSKY PLES
TJ SOKOL BLATNA
Sokolovna Blatna
Swing Band Tabor, vinotéka, pohosténi u
stold, Stastny listek
Pfedprodej vstupenek v Klenoty M&M
Cena vstupenky 180,- K&

15. 2. S0BOTA | 20:00 |
KAOSQUAD, RADIOLOKATOR,
KRAOST
Koncert kapel
Poradatel a misto konani
Hospoda Na Vinici

20. 2. ETVRTEK
SOLASIDO
Pévecka soutéz zaki zakladni Skoly T. G. M.

21. 2. PATEK | 20:00 |
FUNKCE SROUBU, SPUTNIK
Koncert kapel
PoraDatel a misto konani
Hospoda U Datta

22.2. 50BOTA | 19:00 |
VESELE SKOKY - CHABRUS LINE
Divadelni predstaveni
Sokolovna Blatna, divadelni sal
Parafraze na motivy zndmého muzikilu,
Kktery si v Cechach jedté nikdo netrouft
uvést...

23.2. N‘EDELE 115:001
&

piedni a zadni strana
rozlozeného kalendare

kova/K. Kudrnacova, B. Janatkovd/M.
Véanova, T. Kupcova/N. Padiva, V. Dvora-

AHIC) AT CHORUS LINE. MY MATE

F
CHABRUS_LINE

/). Hoffman, V. Jilek/J. ZadraZil, O. Kava
n/R. Madeja, J. Meduna/O. Nosalek
ReZie: Miroslav Hanus

Choreografie: J. Hanu3ova, B. Janatkova,
E. Severinova, P. Duspivova, M. Hanus, J.
Meduna

Vstupenky zakoupite v infocentru na tfidé
1. P. Koubka, na recepci Méstského muzea
Blatna a prostiednictvim naseho prodej-
niho a rezervaéniho systému na www.
ckvb.cz.

Ceny vstupenek od 100,- K&

Veselé skoky se utkaji v
Lokresnim” konkurzu do svétového muzi-
kélu. BohuZel se na osm roli pfihlasilo jen
Sest uchazedd. Svétovost konkurzu v po-
zadi kontroluje sponzor, ktery pevné svird
opraté penéz. Sito musi byt velmi husté,
ale projit musi kazdy.

Hraji
P. Duspivova/N. Hordkova, H. Hornag-

VUJEME SE NA MASOPUST
Vyroba masek do masopustniho privodu

28. 2. PATEK | 14:00 - 16:00 |
MASOPUST - TVURCI DILNA PRO
DETI
Vyroba masek pro déti do masopustniho
pravodu

17.12.-16. 3.
KAVA, KAFE, KAFICKO
Vystava
Méstské muzeum Blatna

PRACOVNI LISTY NA VYSTAVE KAVA...
S lodi, jeZ dovazi &aj a kavu”

Vydejte se po stopach rostliny, jeZ asem
ovladla cely svét. Vite, jakd legenda se
poji s jejim objevenim a co pfedchazelo
tomu, nez se dostala do nasi zemé? Jak
tato rostlina vypada a kde viude se dnes
péstuje? Jakym zplsobem se kava dfive
pfipravovala, k éemu slouZila praZicka &i
co to je cikorka? Odpovédi nejen na tyto
otdzky se dozvite na vystavé Kava Kafe
Kaficko, kde jsou pro vas pfipraveny pra-
covni listy pro zabavné poznavani oné
rostliny a lahodného napoje. Pracovni
listy jsou k vyzvednuti na recepci muzea

Zamek Blatnd, Stary palac
Divadlo Kasperle
Vstupné dobrovolné

25. 2. OTERY | 19:00 |

LUBOMIR BRABEC
Koncert KPH
Sokolovna Blatn4, divadelni sal

a jsou urceny viem, Ktefi si cht&ji hrat a
objevovat.

0d 23.1. pfipravujeme také doprovodné
programy pro zakladni a stfedni Skoly.
BLiz3i informace budou uvedeny na na-
Sich webovych strankach.

JIRI MINARIK - FOTOGRAFIE
Vystava
Méstské muzeum Blatna, Il. patro

e se

1. 3. MASOPUST
Zabijatkové hody, masopustni privod
méstem, origindlni kostymy, Ziva hudba,
dobra nalada

DEKUJEME DOMOVU PRO SENIORY V
BLATNE ZA SPOLUPRACI PRI PRIPRAVE
KULTURNIHO KALENDARE

Uzéavérka prispévki pro bieznovy kultur-

ni kalendaf je 15. Gnora. Vade akce a tipy
zasilejte na rebrina@ckvb.cz, nebo noste na
recepci Méstského muzea Blatna od Gtery
do nedéle v dobé od 9:00 do 18:00.



Kapesni kalendar 2014 — predni a zadni strana
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Vodni zamek Blatna

CO JESTE NEVIS O BLATNE ?

vramci kampané S OCIMA NAVRCH HLAVY

Y

Ahoj mlady odvazlivce.
Ja jsem divoké prasatko Karel a tohle je muj
kamarad lev Pepa. Mistni lidé nas oba zvolili do znaku
mésta. Jsme moc radi, Ze sis vybral naSe mésto pro svoji
prochazku. Spole¢né té provedeme nejhezcimi misty, kde
budes plnit rizné (koly. Za odménu na tebe Cekaji malé
dérecky v nékterych obchodech. Cti pozorné a sleduj
prilozenou mapku.

t

Zastavka €. 8 - radnice

Halo,
tady jsme, nahofe na radnici.
Uz nas vidi$ ? Pokud ano, tak je to dobre
a potrebujeme poradit. ProtoZe uz jsme starsi
zviratka, velmi casto zapominame. Nebudes nam
to véfit, ale my s Karlem uz si nepamatujeme,
z jaké casti méstského znaku jsme vylezli.
Prosim, pomoz nam a zakresli do znaku
nase presné umisténi véetné barev.

Infocentrum Blatna
tf. J. P. Koubka 4, 388 01 Blatna, tel.: +420 383 323 100
e-mail: blatna @ciao.cz, www.mesto-blatna.cz, www.ckvb.cz




Priloha 4: Nahled oficialnich webovych stranek mésta Blatna a

Regionalniho informac¢niho a mapového centra v Blatné

www.mesto-blatna.cz

HLEDAT

Home / Meésto

Vitejte na oficialnich www POVINNE INFORMACE DLE ZAKONA

Reseni zivotni situace

trénkdch MESTA BLATNA €.10611999 SB :

Blatna je jihoceské mésto leZici
v ini Casti JihoCeského kraje,
v okrese Strakonice....  Zobrazitvice

Slovo starosty

AKTUALNI DENi V OBCI

Hlaseni méstského rozhlasu

AKTUALITY

Nase mésto vyhralo v soutézi

o Rékosnickova hiisté a ziskalo tak
realizaci zbrusu nového h v hodnoté UREDNI DESKA
1.5 milionu K¢. Dékujeme za vase hlasy

a Gcast v hi ani. { Vice zde)

DULEZITE INFORMACE  [Rhaerse

od spoleénosti E.ON.

Zjednodusena verze

Blatenskd pout’ se kond N — stranek nejen pro seniory
16.8.2014 2 17.8. 2014 -




www.mesto-blatna.cz, sekce Volny ¢as = Regiondlni informaéni a mapové

centrum v Blatné

Home / Volny éas / Informaéni centrum

Q PRECIST NAHLAS

Volny ¢as, turistika...
Kultura v Blatné

Informacni centrum naleznete na t¥. J.P.Koubka &.p. 4

Centrum kultury a vzdélavani Blatna na adrese NAMESTI MIRU &.p. 212

Zajimavosti

Virtualni prohlidka
zhlédnéte se S T i

" e UREDNI DESKA

Kamerowy systém - mésto

Blatna

sledujte aktudlni déni ve mésts

Zjednodusena verze
Blatna ve starvch pohledech stranek nejen pro seniory

INFORMACN] CENTRUM MESTA BLATNA

Jihodesky kraj

Informacni porial IC Blaing vzmiki za fnancni podpory Krajského tfadu Jioceského krafe vroce
2009

MojeiD ha nadich h g g [

strankach!

Regionalni informaéni a mapové turistické centrum
Blatna

Pro navitévniky i mistni ochyvatele trvale zajittuje vetkeré mistné
dostupné sluzby cestovniho ruchu na tizemi Blatné, blatenského regionu
i v cels ER.

Pii prochézce Blatnou was na namésti pratelsky pfivita prostorng, snad dtulné
a turistickimi materiély a mapami dobfe wyhavené Regionalni informaéni a mapowé
turistické centrum (A0, pod vE&#, Poskytneme vam infarmace nejen o natem
mésté, ale i ocelém regionu, o kulturnich pofadech i sportovnich akefch,
nasmérujeme vas na turisticky zajimavé trasy, vybhavime vas mapou, doporuéime
wam, kam si zajit na dobrou blatenskou bastu a také kam slofit hlavu po pohadkové
proZitém dni v Blatngé, Abyste na Blatnou jen tak nezapomnéli, privezli néjaky{ ten
darek z cest & o Blatné povEdéli pfi cesté za hranice naseho regionu, wyhrat si u nas
mi#ete z Ziroké nabidky suvenird, pohlednic
a knih ¢ mistnf produkce. Téfime se na vas!

KULTURNI AKCE

E-Podatelna

rychlf zpisob komunikace

Zdroj: Oficialni webové stranky mésta Blatna. [online]. [cit. 2014-03-20]



Priloha 5: Mobilni aplikace In City - nahled

"\CI I I Mobilni aplikace inCity Pro mésta Pro podniky

Pro ob&any i pro navstévniky mesf
A navic dplné zdarma.

Po pilotnim uvedeni v domovském Pis|
Karlovych Varech, Prachaticich, Tel&i, Bla
Borovanech a v Ji€iné.

Dne 19.3.2014 bylo v inCity oficialné spusténo

Mastsk siutby s Hradec Krélové. Béhem nasledujicich dni budeji

s s et ipravam aplikace i dat, omluvte prosim kratke

l Dopreva iOS v souéasné dobé obsahuje méné funkcionalit nez ilplikace pro
- — Android. Nova verze jiz mifi do schvalovaciho procesu App Store a

bude vydana béhem nékolika dni. Prosime o trpélivost. Diky, tym

inCity

Pro Android ke stazeni zde Pro i0S ke staZeni zde

ble on the

pp Store

Informace z méstského tfadu

Viechna oznamenina jednom misté.

Vylepsete své mésto
Dejte radnim védét, co byste vylepsili.

Kulturni a jiné akce
Nenechte si ujit nic z akéniho Zivota.

Informace z méstského uradu

Uredni deska je diky mobilni aplikaci
inCity konecné online. Ziskejte pristup
ke véem formulaidm a radam pro feseni
Zivotnich situaci, jako je vystaveni
nového obcanského prikazu, zména
trvalého pobytu, evidence vozidel

¢i ohlaseni stavby,

Dopravni informace
Vyhnéte se dopravnim kolapstm.

Restaurace a bary
QOchutnejte to nej z mistni kuchyné.

Hotely a penziony
Kdyz na cesté nevite, kam sloZit hlavu.

Pamatky a zajimava mista

Wonesibead HiofEioudth foimdsfl S

Zdroj: In City. Mésto na dlani. [online]. [cit. 2014-03-20]



Priloha 6: Rizené rozhovory

STAROSTA MESTA BLATNA, BOHUSLAV NAVRATIL

1. Jaka je marketingova komunikace Blatenska Vv soucasnosti? Jakou

marketingovou komunikaci planujete do budoucna?

Propagace Blatenska nyni probiha jednak formou tistenych materialu —

propagacnich letakii — ty jsou distribuovany nejen pres méstsky urad, ale i
V Regiondlnim a mapovém informacnim centru a cestovni kancelari Ciao, na ruznych

turistickych veletrzich apod.

Dale je region Blatenska propagovany pres Svazek obci Blatenska, ktery rovnéz

vydava tisténé materialy.

Méli jsme i nabidky na televizni porady — o Blatensku byly natoceny Cyklotoulky
s panem Michalem Jancarikem, zhruba 16 minutovy filmovy sestrih propagujici region.
Porad mame volné k dispozici, takze ho mésto miize propagovat na svych strankdch, je
umistén i na strankach Cyklotoulek. Je K dispozici k prohlédnuti i tam, kde jsou
ubytovani turisté. Objevily se i jiné nabidky na natdaceni, ale vzhledem k financnim

pozadavkiim, které spolecnosti maji, jsme to nerealizovali

Webové stranky — nejen mésta, ale pres né se lze dostat i na webové stranky Centra

kultury a vzdeélavani, stranky cestovni kancelare Ciao, ktera vede a obhospodaruje

informacni centrum,

Vystavy, veletrhy cestovniho ruchu — Jihocesky kompas, dale se kazdorocné kona

soutéz Region Regina na brnénském vystavisti v ramci veletrhu cestovniho ruchu, které
se ucastni dévcata ze stredni odborné skoly, a kazdy rok odsud privezly néjaké ocenéni
(miss veletrhu, za regiondlni recept — Blatensky kapr). Stanek tam ma cestovni kancelar
Ciao, ktera zde propaguje mésto. Oba probihaji kazdy rok. Dale se ucastnime veletrhu

v Praze — na stanku jsou k dispozici propagacni materialy mésta.

Zacali jsme hodné propagovat i nové vystaveény bazén, coz je jedna z podminek

dotacniho titulu. Rekreacni aredl je totiz postaveny z evropskych penez.

Blatensko se také prezentuje na pobockach CzechTourism, hlavné prostrednictvim

Jihoceského kraje - jsou vydavany souborné materialy za podpory CzechTourismu,

ktere se tykaji celého Jihoceského kraje



Do budoucnosti bychom chtéli pokracovat v tom, co je. Pokud by se objevila néjaka

dalsi moznost, tak se tomu V Zadném pripade nebranime.
2. Podle ¢eho vybirate, kde a jak budete Blatensko propagovat?

Je to svym zpiisobem tradice, jsou to tradicni akce. Pokud se objevuje néco nového,

tak se snazime techto véci ucastnit, i treba prostrednictvim Svazku obci Blatenska.

3. Posilate néjaké tiskové zpravy? PouzZivate nova media, jako facebook ¢i

twitter apod?

Tiskové zpravy urcité pouzZivame, mésto je pravidelné propagovano V ruznych
médiich, jako je napiiklad Cesky rozhlas, pobocka Ceské televize Ceské Budéjovice,
Strakonicky denik, Tydenik Strakonicko, Mlada Fronta ¢i 5+2, kam pravidelné
poskytujeme zpravy/rozhovory.

Facebook a twitter rozhodné nepouZivame.
4. Existuje néjaky vyzkum na zpétnou vazbu navstévniki?

Cestovni kancelar Ciao pravidelné diky tomu, ze provozuje infocentrum, veskerou
navstévnost a dotazy eviduje a dava nam kazdy rok vyrocni zpravu, kde je vse vycislené
— kolik lidi prislo, kolik se jich dotazovalo, jaké méli dotazy, apod. To je nejvyznamnéjsi

zpétnd vazba pro mésto.

5. Jaké finan¢ni prostiedky se ro¢né vydaji na marketingovou komunikaci

meésta?

Jak velky objem financnich prostiedkii vydava Centrum kultury a vzdélavani

bohuzel nevim. My na propagacni materialy vyddavame:

Mesto Blatnd vyhradné z méstskych prostredkii nechdva kazdy rok za zhruba
45 000 vyrobit propagacni predméty, které pri ruznych prileZitostech, napriklad

navstevam, venujeme. TY se pak rozdéluji podle poctu obyvatel i do jednotlivych obci.

Prostrednictvim Svazku obci Blatenska, kde je soustiedéno 32 obci v regionu,
vydava Blatna 150 000 K¢ rocné na tistéené materialy a dalsi propagacni predméty
(propisky, tuzky apod.). Jinak kazda clenska obec svazku dava prispevek do svazku ve
vysi 70 K¢ na obyvatele, takze Blatna jako nejvetsi obec prispiva nejvice. Z téchto

prostredkii se plati i casopis Blatensko SOBé, ktery je distribuovan do vsech rodin



zdarma. Svazek obci vydava kazdorocné i kalendar, kazda obec dostane urcité mnozstvi.

V kalendari pak najdeme néco ze zivota kazde clenské obce, co se tam déje atp.
6. Probihaji pravidelné aktualizace webu mésta? Pokud ano, jak ¢asto?

Rozhodné probihaji, pravidelné podle aktualnosti jsou informace na strankdch
obmeénovany (at' uz Méstské stranky, tak i stranky Infocentra i Centra kultury). Mésto
své stranky za posledni tii roky podruhé aktualizovalo — nyni jsou asi mésic funkcni
nové webové stranky. Myslim, Ze se meni k lepsi prehlednosti a dostupnosti informaci.
Objevily se informace, Ze na predchozich se nékteré informace obtizné hledaly, takze

ted’ si myslim, Ze se to hodné zlepsilo.

V ramci méstskeho uradu mame dva informacni techniky (pan Chmelar a Korous),
kteri se o stranky staraji a zajistuji potiebné véci. Byla provedena jejich celkova

aktualizace, véetné vytvoreni virtualni prohlidky mésta.

7. Jak jste Vy osobné spokojen s marketingovou komunikaci Blatenska? V ¢em
spatiujete slaba a v ¢em naopak silnd mista? Co by se podle Vas mélo

zlepsit?

Slabiny: pokud by bylo vice penéz, byla by lepsi propagace. Podle mé osobné by
bylo dobré napriklad zapojit se vice do televizniho vysilani, jenze to je financné prilis
nakladné, a navic o tom nerozhoduji ja sam — o tom rozhoduje rada mésta, ktera penize

radsi vénuje na udrzbu meésta, napriklad do rekonstrukce chodnikii.

Silna mista: Hlavni symbol mésta je vodni zamek. Nutnd je spoluprace mésta s jeho
majitelem, protoze zamek je nyni v soukromém vlastnictvi. Bez zamku jako hlavniho
symbolu mésta by propagace nebyla jednoducha, i kdyz neni v majetku mésta. Vodni

zamky jsou jen tii v Ceské republice (jesté Svihov, Cervend Lhota).

Celkove jsem s marketingovou komunikaci spokojen. Obcas Blatnou zdurazni ve

svych poradech i pan Babica, ktery sem jezdi pravidelné na dovolenou uz asi 12 let.
8. Spolupracuje mésto s jinymi mésty nebo organizacemi?

Jak jsem jiz zminoval, spolupracujeme s cestovni kancelari Ciao, ktera ma centra i
v jinych méstech nez v Blatné, a obce spolupracuji prostrednictvim Svazku obci

Blatenska (SOB). Ddle jsou to spoluprace v ramci:

o Jihoceského kraje — Odbor kultury a pamatkové péce



e Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska (SHSCMS) — také mad své
webové stranky, které jsou pravidelné prostrednictvi mésta dopliiovany

informacemi o mésté Blatnd, také vydava tiskové materialy

e Vramci byvalého okresu Strakonice — Svazek mést a obci okresu Strakonice
(SMOQS) — vydava propagacni materialy, i ve formé kniznich publikaci
(,, Priroda Strakonicka*“, v soucasné dobé je v tisku ,, Encyklopedie mést a obci

okresu Strakonice )
e Blatna je clenem i Svazu mést a obci Jihoceského kraje (SMOJK)

e a Svazku mést a obci Ceské republiky (SMOCR). Pres tyto svazy jsou vydavany
propagacni materidly, JSOU prosazovany ruzné legislativni upravy (pres SMOJK
a SMOCR) apod.

Meésto ma také velmi dobrou spolupraci s radiem Blanik, kde se v pripade potieby
prezentace objevuje. Rddio Blanik udélalo nékolik akci ve méste — napr. Léto
S Blanikem, Vanocni koncert pro déti (obé v Blatné), loni Vylovy s radiem Blanik pri

vylovu Buzického rybnika.
9. Je ve mésté zFizen destinacni management, marketing? Pokud ne, uvaZzujete
o jeho ziizeni?

Primo destinacni management ne, ani o ném zatim neuvazujeme. Marketing resime
prostrednictvim Centra kultury a vzdélavani — jsou vydavany materialy, které jsou pro
turisty a zdjemce o mésto k dispozici, kde jsou shrnuté ubytovaci, stravovaci moznosti,

turisticke cile atd.

INFOCENTRUM BLATNA, VENDULA HANZLIKOVA

1. Jakym zpusobem probiha marketingova komunikace Blatenska

V soucasnosti? Jaké marketingové nastroje pouZivate?
Reklama

Pro propagaci Blatenska pouzivame riizné reklamni tiskoviny — letdaky, prospekty,

brozury s tipy na vylet, kalenddre a dalsi. Fotka Blatné je napriklad i v kalendari Ceské

republiky, kterou vydava agentura CzechTourism (aktudlné pod logem Czech



Republike). Mésto Blatna také vydava kapesni kalendare, které jsou distribuovany i u

nas v infocentru. Zvukovou reklamu vyuziva CKVB formou rozhlasu pro propagaci

svych akci, jako napr. Filharmonie. Dale bylo Blatensko v nekterych televiznich

poradech. Dulezitd je i ucast na veletrzich cestovniho ruchu, kde Blatensko zastupuje

cestovni kancelar Ciao. Ddle prispivame do riznych novin a casopisu, reklamu mame

V turistickem magazinu TIM, v casopise RELAX i v mésicniku CP servis, kam davaji
inzeraty predevsim podnikatele, my tam davame informace o konanych akcich. O
akcich, které se na Blatensku konaji, se mohou dozvédet také ctenari ze ctvrtecnich
novin 5+2. Diilezitym zdrojem informaci pro navstévniky a soucasné nasi marketingove

komunikace jsou i webové stranky. Infocentrum se nachdzi pod oficialnimi webovymi

strankami mésta Blatna, na adrese mésto-blatna.cz/infocentrum. Vlastni webové stranky

ma takée CKVB.

Osobni prodej

Osobni prodej probiha hlavné prostrednictvim privodcovskych sluzeb. Nabizime
riizné exkurze po Blatné a priivodce i v cizim jazyce, napriklad pro skupiny je mozZnost

prohlidky kostela apod.

Podpora prodeje

Pro podporu prodeje vyuzZivame riizné slevy ¢i vyprodeje na knizky, mapy apod.

Také mame pripravenou brozurku s nazvem ,,Co jesté nevis o Blatné“, ktera je
urcena predevsim pro déti a rodice, mame dokonce dvé varianty pro mladsi a starsi
deti. Také to mohou pouzit ucitelé v ramci Skolnich vyletii. Podstata je v tom, Ze deti
S doprovodem si udélaji kratkou prochazku méstem podle mapky v pracovnim listu,
cestou splni rizné ukoly a pracovni list vyplni, vrati se k nam do infocentra, kde jim ho
zkontrolujeme, a za vyplnény pracovni list dostanou odmeénu v podobé darku. Tato
brozura byla pripravena v ramci kampané ,,S ocima navrch hlavy* Centrem kultury a

vzdelavani Blatna.

Public relations

Infocentrum prispiva svymi clanky a aktualitami do Blatenskych listii, novin
Blatensko SOBé (tzv. ,,SOBacek*“), dadle zpracovava zpravy o veletrzich a publikace o
Blatné.

Piimvy marketing




Primy marketing jako nastroj marketingové komunikace infocentrum nepouziva.

Eventy — akce

Akce ma na starosti spise CKVB, hlavné kulturni akce — napr. Filharmonie, které se
ucastnila siroka verejnost. Posledni dobou porada CKVB pomérné velké mnozstvi akci

a vystav, kterée zviditelni mésto Blatna.

Propagovanym je ted'i plavecky bazén, ktery jako cestovni kanceldr ve své nabidce
zduraznujeme. Turisté tuto skutecnost totiz casto zohlednuji pri vybéru idealniho mista
pro dovolenou a skvéle se dopliuje s dalsi nabidkou Blatenska s Sirokou nabidkou

vyletit, kulturnich akci apod.
V infocentru se napriklad nyni kond vystava Historie a soucasnost Pracheriska.

2. Podle ¢eho vybirate, kde a jak budete Blatensko propagovat? Jakou

marketingovou komunikaci planujete do budoucna?
Marketingovou komunikaci zajistuje hlavné CKVB.

Infocentrum predevsim vystupuje na veletrzich cestovniho ruchu, kde zastupuje
Blatensko, a vydava spolecne s méstem nové letiky a dalsi propagacni materialy.

V soucasnosti pripravujeme nové atraktivni turisticke balicky.
3. Pouzivate nova media, jako facebook ¢i twitter apod?

Infocentrum pouziva pouze webové stranky a zatim neplanujeme zménu. CKVB ma

svuj profil na facebooku.
4. Jakym zpusobem kontrolujete navStévnost a zpétnou vazbu navstévniki?

Statistika navstévnosti se sleduje kazdy rok, data jsou archivovana a zpracovavana
do zaverecnych zprav, které jsou poté predany starostovi mésta Blatna. Zkoumame
predevsim pocet navstévniku prichazejicich do infocentra, typy jejich dotazii a potreb,
Zjakych zemi prijizdéji a podobé. Navstevnici nejcasteji  prijizdeji z Holandska,
Neémecka, Rakouska, ale i USA a dalsich zemich.

Prima souvislost marketingovych aktivit a pripadné zvyseni ndvstévnosti neni

zkoumana, ani to pro nas neni redlné.
5. Jaké finan¢ni prostiedky vydavate na marketingovou komunikaci mésta?

Financni prostiedky na propagaci ma na starosti meésto a CKVB, které koordinuje

nasi cinnost. Presné cislo bohuzel nevim, prerozdélovani techto prostredkit mda na



starosti pan Havel a jiz zminené CKVB. Na veletrzich cestovniho ruchu napriklad na
naklady prispiva i MAS SOB. Suvenyry dostavame nékteré od mésta a nékteré financuje

samo infocentrum.
6. Probihaji pravidelné aktualizace webu infocentra? Pokud ano, jak ¢asto?
Ano, probihaji. Vzdy pokud je néco nového nebo v pripade potreby.

7. Jak jste Vy osobné spokojen s marketingovou  Blatenska? V ¢em
spatiujete slaba a v ¢em naopak silna mista? Co by se podle Vas mélo
zlepsit?

Jsem spokojena, i kdyz samoziejmé vzdy je co zlepSovat, napriklad je treba mit vzdy

aktualni materialy. Velka spokojenost je z moji strany s prezentaci na veletrzich

cestovniho ruchu, kterych se ucastnime pravidelne, a myslim, Ze je to dobra prilezitost

pro zviditelnéni Blatenska.

Prostor pro zlepseni vidim napriklad v moznosti publikovani clankit o Blatensku i

V zahranicnich turistickych magazinech, kde jsme, myslim, jesté Zadny clanek neméli.

CENTRUM KULTURY A VZDELAVANI BLATNA, BRONA WINKLEROVA

1. Jaké nastroje marketingové komunikace pouZivate?
Reklama

Jednou z c¢innosti CKVB tvorba tisténé propagace. Povedlo se nam snizit ndklady

na tuzo cinnost diky vlastni tiskarné, viastnimu grafikovi a IT technikovi.

Obstaravame také venkovni reklamu, kterou aktualizujeme jednou tydne.

Vylepujeme plakaty na tabulich a valcich k tomuto ucelu urcenych na frekventovanych
mistech, napriklad zastavkach apod. Tuto reklamu jsme zacali pouzivat na jare
loniského roku. CKVB na tyto plochy (celkem priblizne osm ceduli a valcii) vylepuje

plakaty zdarma, zatimco soukromé firmy méstu plati za prondjem téchto ploch.

Také pravidelne davame inzerdaty do riiznych novin a casopisii, predevsim o
chystanych kulturnich akcich na Blatensku. Napriklad na vyznamnou akci jako je
koncert filharmonie jsme umistovali inzerdat i do zahranicnich novin Prager Zeitung.

Vzdy se Fidime podle predem definované cilové skupiny. Podle ni se rozhodujeme, kam



inzerat zaradit. Prikladem je rozdil mezi propagaci Studentského dne, kde hrala mj. i
kapela Wohnout, a oproti tomu propagace koncertu Filharmonie. Samoziejmé se jedna

o zcela odlisné cilové skupiny, kterée jsme oslovili.

Osobni prodej

Osobni prodej nent zajistén. V Blatné jsou pro navstévniky v nabidce priivodcovské

sluzby pro prohlidky kostela.

Podpora prodeje

V ramci marketingové komunikace se snazime zajistit ruzné prostredky podpory
prodeje. Prikladem jsou ruzné last minute a slevy (napriklad na vstupenky), dale rizné
soutéze vyhlasované pres média, abonentni predplatné c¢i vyhody pro mecendse.
Konkrétnim prikladem je kampain zamérend na mecendse jednotlivcu s nazvem ,, Blatna
v pohybu — ponorte se do uméni*. Vyuzili jsme jiZ také sluzeb dvou slevovych portalii

V ramci sité Benefit.

PR

Jednou z c¢innosti CKVB byla tvorba PR kontaktni databaze, ktera do té doby vitbec
neexistovala. Jedna se o kontakty na konkrétni cilové skupiny, kdy si na kazdou akci
misto plosné propagace vybirame vhodnou cilovou skupinu, na kterou se propagace
zaméruje.

Na Blatensku jsou znamé Blatenskeé listy, které vychazeji jednou za 14 dni a
vydavaji je manzelé Malinovi. Jsou do domacnosti a vesnic na Blatensku distribuovany
zdarma, v infocentru, v méstské knihovné a na méstském urade jsou k zakoupeni za 7
Kcénvytisk. Vetsi naklad byva v léte, kdy byvaji zvysené prodeje diky navstevnikum.
V soucasnosti se resi jejich financovani, jelikoz prijem z inzeratii a dotace od mésta jako
jediné prijmy z casopisu se jevi jako nedostatecné. Existuje nékolik predplatitelii, kteri
Blatenské listy odebiraji, ale stdle to neni dostatecny pocet. Vydavani Blatenskych listii

je totiz pomérné nakladné, jedno cislo vyjde na cca 18 000 K¢. Na jeden ndklad vyslo
napr. v lednu 2014 celkem 3 100 ks Blatenskych listii.

Dale se na Blatensku vydava casopis Blatensko SOBé, které produkuje Svazek obci
Blatenska. Vychazi jednou za dva mésice a je také zdarma distribuovan do domacnosti
na Blatensku. Kviili mensi Cetnosti vydani vsak neni zajistena plna aktualnost, napr. co

se tyce konanych akci v mikroregionu.



CKVB vydava jednou za 14 kulturni prehled a také brozurku ,,do kapsy*
V celkovem nakladu 2 600 ks. Brozurky obsahuji kalendar se zvyraznenymi dny, kdy se
konaji riizné akce, a dale po otevieni rozpis jednotlivych akci (datum, cas, nazev, misto
konani, pripadné blizsi popis akce) véetné programu blatenského kina. Nechybi ani logo

CKVB.

Mezi dalsi PR aktivity patii i pravidelnd komunikace s novinari véetné pozvani na

Jjednotlivé akce a také vydavani tiskovych zprav.

Piimv marketing

CKVB vyuziva newsletter, ktery je zasilan elektronicky e-mailem jednou za 14 dni.
V tomto casovém intervalu je newsletter rozesilan automaticky kontaktum v PR
databazi, kterd se neustale aktualizuje a rozsituje. Pro jeho odbeér je také mozné se

prihldsit na webovych strankdach CKVB.

Internet a dal$i moderni metody

CKVB ma své vlastni webové stranky, kde lze nalézt i informace o organizacné
podrizenych sekci kina, muzea a knihovny. CKVB ma i viastni IT techniky. Statistika

navstévnosti webovych stranek CKVB za leden 2014 nasledujici:

e cca4 000 navstev
Nejvyhledavanéjsi slovni spojeni':

e kino Blatnad program

e kultura Blatna

e CKVB Blatna

e knihovna Blatnd

Délka prohlizeni webovych stranek byla nasledujici:

e 67,4 % navstev po dobu 0-30 veerin
o 11,8 % navstév po dobu ¥ - 2 minuty
e 7,6 % navstév po dobu 2 — 5 minut

(Ostatni casova rozmezi méla zanedbatelna zastoupent)
Nejnavstévovanéjsi stranky:
e program kina

¢ online katalog knihovny

e aktuality



e novinky

Pristup z jednotlivych vyhledavacui:

e seznam.cz — 477 X
e google.com — 369 x

e centrum.cz —22 X

CKVB ma take viastni profil na facebooku i twitteru a na facebook umistuje i

placenou reklamu.

Novinkou je mobilni aplikace In City s podtitulem ,,mésto na dlani*, ktera je ke
stazeni zdarma a funguje na bazi QR kodu. Jeji uzivatelé maji moznost ziskat snadno a
rychle informace o mésté Blatna. Velmi prakticka je pro navstevniky, kteri zde naleznou
informace o parkovani, o konanych akcich, o aktudlni oteviraci dobé jednotlivych
pamdtek, o ubytovacich a stravovacich zarizenich, verejnéem WC apod. Tato aplikace
byla poprvé pouzita v Pisku, a zatim ji kromé Blatné a Pisku pouZivaji jen mésta

Karlovy Vary, Prachatice, Telc¢ a Ledec nad Sazavou.
Ddale je pro propagaci konanych akci vyuzivan guerilla marketing.

2. Jaké dalsi marketingové aktivity v soucasnosti realizujete jako organizace,

ktera zajiSt’'uje marketing Blatenska?

CKVB ma nyni na starosti marketing a marketingovou komunikaci na Blatensku
VvV oblasti kultury a cestovniho ruchu. CKVB se od svého zaloZeni postaralo o novy
informacni systéem, vytvari se atraktivni turistické balicky, a je snaha o zavedeni
spoluprace firem na Blatensku, predevsim v oblasti tvorby programii spolu
S poskytovanim sluzeb (napriklad poskytovani slev na ubytovani apod.) Nyni vznika
novy strategicky pan mésta Blatna, ktery bude brzy dokoncen, a verejnosti bude

predstaven v kvétnu 2014. Je zpracovdn na 4 roky.

3. Ve vyro¢ni zpravé za rok 2012 je uvedena ¢astka vydana za propagaci a
sluzby. Mohla byste mi Fici, kolik K¢ bylo vydano na ktery nastroj

marketingové komunikace?

Tyto udaje bohuzel k dispozici nemam. Vyrocni zprava za rok 2012 byla nase prvni,

a tam jsme tyto vydaje jesté nerozdelily. Ve vyrocni zpravé za rok 2013, na které



V soucasnosti pracujeme, a ktera bude zverejnéna v cervnu, budou jiz tyto castky na

propagaci rozdeleny.

4. Jak jste Vy osobné spokojen s marketingovou komunikaci Blatenska?
V ¢em spatiujete slaba a v ¢em naopak silna mista? Co by se podle Vas

mélo zlepSit?

Osobné v oblasti marketingové komunikace vidim jesté velké rezervy i vyzvy
V oblasti cestovniho ruchu. Az CKVB na Blatensku vytvorilo prvni webové stranky
tykajici se oblasti kultury, prvni databdzi s kontakty, zacalo pracovat se socidlnimi siti a

pracovat s newslettery. Je to velky uspéch, ve kterém chceme pokracovat.

Ddale je treba zlepsit komunikaci, a to jak externi (v ramci regionu i nad néj), tak i
interni (v ramci mésta). Konkrétnim krokem, kterym jsme zatim podporili lepsi
spoluprdci v regionu, je pordadani setkavani s ubytovateli a stravovateli nebo projekt
V ramci nové vzniklého Komunitniho centra, kde se kona kazdou prvni stredu v mésici
tzv. otevieny stul. Tam miize kazdy vcetné siroké verejnosti uvést své pripominky ci
postiehy ke kulture v Blatné a samozrejmé i k dalsim zdleZitostem. Pro nas je to diilezita

zpétnd prima vazba.

Je také treba nezameérovat se pri propagaci Blatenska pouze na vodni zamek, ale i
na jiné atraktivity a zajimavé akce v mikroregionu. CKVB se snazi zaujmout inovativni

a interaktivni pristup, coz je podle mého nazoru v dnesni dobe vyhoda.



