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Anotace:

Tato prace popisuje Cinnost a produkty Agentury Czech Tourism, jejimz cilem je propagace
Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi a v Ceské republice. Ptikladem
jsou projekty KUDY Z NUDY a Czech Specials zamétujici se na podporu domaciho
cestovniho ruchu. Nedilnou soucasti systému fizeni turismu jsou Turisticka informacni centra
(TIC). TIC jsou zdrojem informaci a stavaji se dilezitym clankem propagace mésta, regionu
i celého statu. Teoreticka Cast se vénuje definici marketingu v cestovnim ruchu, struktuie
statni spravy a postaveni Czech Tourismu v této struktuie. Prakticka ¢ast popisuje organizacni
slozeni agentury Czech Tourismu, jeji produkty a zkouma propagaéni aktivity ve vybranych

turistickych informacnich centrech v regionu Vychodni Moravy.

Klicova slova: Agentura Czech Tourism, marketing, marketingovy mix, TIC — turistické

informacni centrum, propagace, distribuce.

Annotation:

This document describes activities and products of the Czech Tourism Agency, which aims
to promote the Czech Republic as a tourist destination domestically and internationally.
Examples include projects as KUDY Z NUDY and Czech Specials focusing on promoting
domestic tourism. An integral part of the management system of tourism are the Tourist
Information Centres (TIC). TIC is a source of information and are an important element in
promoting the city, the region and the entire country. The theoretical part deals with the
definition of marketing in tourism, the structure of the state administration and a position of
Czech Tourism in this structure. The practical part discribes organization strukture of Czech
Tourism, its products and examines promotional activities on selected tourist information

centres in Eastern Moravia.

Keywords: Agency Czech Tourism, marketing, marketing mix, TIC - tourist information

center, promotion, placement.
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UVOD
Bakalaiskd prace se vénuje tématu propagace destinaci regiond v Ceské Republice
prostfednictvim agentury Czech Tourism s piivodnim nazvem Ceska centrala cestovniho

ruchu zfizena vroce 1993. SoucCasny nazev uziva od roku 2003 a hlavnim ukolem je

koordinace statni spravy s podnikatelskymi subjekty v Ceské republice a v zahraniéi.

Cilem této prace je analyzovat spolupraci Czech Tourismu s turistickymi informac¢nimi centry
v regionu Vychodni Moravy a zjistit jejich komunikacni cesty. Turisticka informacni centra
destinaci co nejdelsi pobyt, utratil za sluzby a produkty co nejvice penéz, ovSem piedevsim
aby se na misto opét vracel. Turistickd informacni centra maji jedinecnou moznost piimé
komunikace s navstévnikem, mohou zjistit jejich potieby, piani a pfipominky, jsou zdrojem
informaci, jejichz analyza poméha vytvaret marketingovou strategii a zvySovat ekonomicky

rozvoj regionti a Ceské Republiky.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast se zabyva vymezenim
pojml marketing v cestovnim ruchu, marketingovy mix a popisuje strukturu statni spravy
a samospravy v cestovnim ruchu. Prakticka ¢ast definuje organizacni strukturu agentury
Czech Tourism, vymezuje jeji produkty, marketingové strategie a ujasiiuje vyznam

turistickych center.

rowr

Cilem je v zavéru praktické ¢asti na zakladé dotaznikového prizkumu navrhnout zlepSeni
spoluprace turistickych informacnich center a agentury Czech Tourism a navrhnout sniZeni

finan¢nich ndkladl na propagaci cestovniho ruchu v rameci statni spravy.



I. TEORETICKA CAST



1.1

MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Tato kapitola popisuje pojmy marketing, cestovni ruch a jeho klasifikaci, sluzby cestovniho

ruchu a jejich rozd¢€leni.

Definice marketingu

Marketing jako nastroj podnikatelského fizeni spojil zdanliveé protichlidné cile ucastnikt trhu
— cile zakaznikt a cile podnikatelti. Cilem zakaznikl je uspokojit individualni nebo skupinové
potieby a podnikatelskym cilem je dosahnout co nejvétSiho zisku. Marketingové zaméieny
podnik vychdzi z poznani potieb zékazniki, pecuje o jeho spokojenost a aktivné se podili na

vytvafeni trznich preferenci, v souladu se svymi cili a moznostmi. (Vysekalova et al., 1997)

vvvvv

K dosazeni  podnikovych cilii prostiednictvim poznavani, uspokojovani  stimulovani
a ovliviiovani potreb a pozZadavkii cilovych trhu, a to v ucinnéjsi mire, nez tak cini
konkurence. Je to ,,most“, ktery optimdlné spojuje zajmy podnikatelii a kupujicich. Své cile
a prostiedky Fizeni musi podnik koncipovat ovsem i podle soucasného a ocekavaného chovani

konkurentu. “ (Vysekalova et al., 1997, s. 17)

Podle Kotlera je marketing socialnim procesem, pii kterém skupiny nebo jednotlivei ziskavaji
to, co si pieji a potiebuji. Prostiedkem je tvorba, nabidka nebo sména hodnotovych produkti
a sluzeb s ostatnimi. Marketing je nejen uméni vyrobky prodavat, hlavnim cilem je chapat
zékaznika a jeho lidské a socidlni potieby tak dobte, Ze zbozi nebo sluzby se prodavaji sami.
,Jedna z nejkratsich definic rikd, ze marketing je efektivni uspokojovani potieb. (Kotler,
2001, s. 19-25)
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1.2 Cestovni ruch a klasifikace sluzeb cestovniho ruchu

, Zakladnim  predpokladem  rozvoje  cestovniho  ruchu  je  svoboda  clovéeka

cestovat. ““ (Jakubikova, 2009, s. 16)

Cestovani bylo spojeno nejprve s ndbozenstvim a mezi prvni cestovatele patfili poutnici.
Nasledn¢ se rozvinulo lazenstvi a lidé cestovali do lazni nejen za zdravim, ale také ze
spolecenskych a prestiznich divodi. Posléze se cestovni ruch stal béznou spotiebou a jednim
ze zékladnich oblasti potieb ¢loveéka. K rozvoji cestovniho ruchu dochazi po druhé svétové
valce a na konci minulého stoleti se zamétuje na kulturni vyuziti volného Casu spojené se
zazitky. Jedny z mnoha podminek cestovniho ruchu patii napiiklad pifiznivé mezinarodni

klima, vybér spravného mista destinace a Uspésny turisticky produkt. (Jakubikova, 2009)

Faktory ovliviiujici cestovni ruch

Cestovni ruch je ovlivnén mnoha vnéjSimi faktory. Ty mohou byt politické, ekonomické,

socialni nebo technologické.

Politické faktory

Rada politickych zmén v Evropé i ve svété ovlivituje cestovni ruch, je to napiiklad
rozSitovani Evropské Unie, kterd zavadi do Clenskych statii spole¢nou evropskou legislativu
(ochrana spotiebitele, pracovni pravo) nebo nestabilita vychodni Evropy (soufasné problémy
na Ukrajin€) ¢i trvalé nepokoje na africkém kontinenté. Relativné vyraznou soucasnou

hrozbou jsou teroristické utoky, které poskozuji a omezuji cestovni ruch.

Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii rozhodujici ekonomicka politika daného statu, hospodatsky
rust, danova politika nebo stabilita mény. V souCasnosti se konkurence rychle rozviji

a globalizace trhti pomaha rozsitovat sluzby i mimo domaci trhy.
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Socialni faktory

Socidlnimi faktory se rozumi demografické zmény a souvisejici ekonomické podminky
daného statu. Jsou jimi napiiklad starnuti populace, pocet zdravotné postizenych osob

vyuzivajici cestovni ruch a traveni jejich volného ¢asu, migrace etnickych mensin apod.

Technologické faktory

Patii zde technologické inovace riznych aplikaci (napf. virtualni prohlidky), inovace v oblasti
marketingu (elektronickd média nahrazuji brozurky a katalogy) nebo také rozvoj v Sifeni
informaci a vyuzivani stale CastéjSich socidlnich siti, mezi nejvyuzivangjsi patii Facebook

nebo Twitter. (Zelenka, 2007)

Sluzba - definice a klasifikace sluzeb

Sluzba je specifickym produktem cestovniho ruchu a Zelenka uvadi mezi zékladni znaky
kvalitni sluzby v cestovnim ruchu: spolehlivost, bezpecnost, dobry pomér mezi kvalitou
sluzby a cenou, forma nabidky a jeji rychlost a moZznost individualizace.

(Zelenka, 2007, s. 42)

Kotler pojem sluzba vymezuje takto: ,, Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo schopnost, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zadné

hmotné viastnictvi. Poskytovani sluzby miize (ale nemusi) byt Spojeno s hmotnym

produktem. “ (Kotler, 2001, s. 421)

Zakladni charakteristické vlastnosti sluZzeb jsou nehmatatelnost (sluzby jsou nehmotného
charakteru), proménlivost (je zavisla na lidském faktoru), nedélitelnost (sluzba je spojena
sCasem a pritomnosti poskytnuti sluzby) a pomijivost (sluzbu nelze skladovat).
Sluzby V cestovnim ruchu miizeme spojovat také s dirazem na Ustni reklamu, dalezitosti
image, naroky na jeji jedinecnosti, s dlirazem na kvalitu a komunikaci se zdkaznikem nebo
s vysokym rozvojem informacnich technologii, které zvySuji rozhodnuti o koupi apod.

(Kiralova, 2003)
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Sluzby v cestovnim ruchu se klasifikuji podle riznych kriterii napft.:

e Podle postaveni v cenové nabidce: sluzby nehmotné, sluzby s piidanou hodnotou

kK hmotnému majetku, sluzby zpfistupfiujici hmotny produkt (napf. muzea, realitni

kancelare, elektronicky obchod),

e podle postaveni poskytovatele: sluzby podle povahy podniku (soukromy ziskovy,

vefejny neziskovy), sluzby podle vykonavané funkce (pecovatelstvi, poradenstvi),

podle zdroje piijmu (pochazejici z trhu - banky, pochazejici z darti - Armada spasy),

e podle druhu trhu: spotiebitelsky (kadefnictvi), sluzby vyrobni spotieby (laboratofe),

vladni trh (policie), zeméd¢€lsky trh (burza zemé&délskych plodin),

e podle zpusobu nakoupeni: sluzby denni spotfeby (nakup potravin), sluzby specidlni

(asistovana reprodukce), nevyhleddvané sluzby (pohiebni sluzby),

e podle motivace: sluzba slouzi k ziskani napf. financi (bankovni sluzby), sluzba jako

vyuziti volného ¢asu (gastronomie, wellness),

e podle marketingového hlediska: na zptisob distribuce (sluzba smérem k zdkaznikovi -
pecovatelska sluzba; zakaznik smérem ke sluzb€ - hotelnictvi), na charakter poptavky
(sezénnost), na vztah poskytovatele sluzby a zdkaznika - vysoky, stfedni, nizky
kontakt (napt. zdravotni sluzby, telekomunikacni sluzby), na miru ptizpusobeni se

zékaznikovi, (Vastikova, 2008)

e podle zaméteni: na véc (opravarenské sluzby) nebo na ¢loveka - naptiklad jak uvadi

Baines, jsou dvé hlediska jak na zakaznika nahlizet: je jim bud’ ten, kdo sluzbu kupuje
a zaroven ji uziva nebo je uZivatel jind osoba. Piikladem je nakup zboZzi pro dité -
prvotnim zakaznikem je rodi¢ a kone¢nym je dité. Nakup zbozi pro vlastni potiebu je
piiklad, kdy prvotni zakaznik je zaroven kone¢ny uzivatel. (Baines et al.,

2013, s. 7, vlastni pteklad)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix manazerim slouzi jako nastroj pro ziskdni pozadované odezvy z dané¢ho
trhu. Kotler definuje ze: ,, Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma
vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu.* Tzv. ¢tyii P - produkt
(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion) - tvoii zékladni nastroje

marketingového mixu. (Kotler, 2001, s. 32)

2.1 Produkt - vyrobek

Vyrobek je zdkladem marketingového mixu a z pohledu marketingu je vyrobkem vse, €O je na
trhu nabizeno a je objektem zajmu o uspokojeni potieby. Napiiklad vyrobek jako hmotny
statek (potraviny, obuv, stroje, suroviny), sluzba (kadefnictvi, pojistovnictvi, servisni,

femeslnicka) nebo myslenka (know — how, licence). (Vysekalova et al., 1997)

Z hlediska fizeni marketingu Kotler popisuje nékolik tirovni vyrobku tvoficich stupen uzitku

hodnot pro zakaznika:

e nejdilezitéjsi je obecna prospésnost nebo uzitecnost,

druhou trovni je konkrétné pouzitelny produkt (pokoj s WC),
e tieti je idealizovani o¢ekavaného produktu (klidny pokoj),
e (tvrtou Grovni je rozsiteny produkt (sluzby — room service),

e a patou urovni je potencidlni produkt (vyrobek nebo sluzba se vSemi

rozS8ifenimi - napft. apartma).

Produkt prochazi Zivotnim cyklem a Kotler je rozdéluje do &yt etap, kterymi jsou: zavadéni

vyrobku, riist vyrobku, zralost vyrobku a pokles vyrobku.

Etapa zavadéni zavedeni produktu na trh, vysoké néklady a Zadny zisk

Etapa riistu rust produktu na trhu a zvySovani zisku

Etapa zralosti ptijeti produktu vétSinou potencidlnich zédkaznik, stabilizace zisku
Etapa poklesu pokles prodej a zisku (Kotler, 2001, s. 303-316)
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2.2 Price - cena

Cena je dulezitym nastrojem marketingového mixu a v cestovnim ruchu je spojena s kvalitou
sluzeb, klasifikaci sluzeb (kategorizace hotel) a tvorbou balickll (sezonni a mimosezonni

ceny, slevy).

Cena je stanovena tak, aby zakaznik byl za sluzbu ochoten zaplatit. Poptavku mohou ovlivnit
napiiklad sazby DPH, poskytnuti sluzby bez provize, schovani ceny do sluzeb v balicku, cena
pracovni sily a cena distribuce - levnéj$i sluzby jsou nabizeny vétSinou online.

(Zelenka, 2007)
Kotler tika: ,, Neproddavame prostiednictvim ceny. Prodavame cenu‘ (Kotler, 2001, s. 447)

Cena je zdrojem piijmu v marketingovém mixu a dfive byla ur¢ovéana na zékladé¢ komunikace
a jednani mezi prodavajicim a kupujici. Dnes internet umoziniuje rychle cenu zjistit ale také ji
porovnat. Prodévajici diky novym technologiim maji udaje o chovani zdkaznika, o jeho

potiebach a tudiz mohou snadnéji ptizptsobit cenu tak, aby byla na miru.
Stanoveni ceny podléha riznym faktoriim a je mozné ji rozdélit na nékolik kroki:
e stanoveni cile cenové politiky (pfezit, maximalizace zisku),
e zjistovani poptavky (citlivost cenové poptavky, napt. pokud nemaji piijem),
e odhadovani ndklada (variabilni, fixni naklady),
e analyza nakladd, cen a nabidek konkurenti (vlastnich i1 konkurence),
e vybér metod urcovani cen (pomoci ziskové ptirdzky, pomoci spotiebitelské hodnoty),

e vybér koneéné ceny (cena v souladu s politikou firmy). (Kotler, 2001)

2.3 Promotion - propagace

., Marketingové propagace, zjednodusené propagace (promotion), maji za cil seznamit cilovou
skupinu s vyrobkem nebo sluzbou a presvédcit ji o nakupu. DiileZita je ndvaznost na ostatni

casti marketingového mixu. Propagace je cinnost komunikacni povahy, jejimz cilem je

15



dosdhnout zmén ve znalostech, postojich a chovani cilovych skupin ve vztahu K urcitému

predmétu propagace. “ (Vysekalova et al., 1997, s. 141)

Propagace je marketingovou komunikaci se zdkazniky a ma ctyfi zdkladni nastroje tzv.
komunika¢ni mix: reklama (advertising), osobni prodej, podpora prodeje (sales promotion)

a prace s vefejnosti (public relations — PR).

Reklama

Zakladem uspéchu v reklamé jsou tii dillezita hlediska, kterd jsou vyvazena ze vSech téchto
stran a Uhli pohledu: podnikatelsky pohled klienta, kreativni pohled agentury na ndzory

a predsudky lidi, na které je reklama cilena.

Ve své knize uvadi Jon Steel nazor Jeffa Goodbyho, Ze ,, reklama je pro néj pouze prostredek
k pozadovanému cili — tim je clovek, ktery jinak mysli nebo se jinak chova. Jeff je presvédcen,
Ze vSechno deni v agenture by mélo smérovat k tomu, abychom se dostali lidem do hlav,

zjistili, na co prave mysli, a pochopili, jak je nejlépe ovlivnit.“ (Jon Steel, 2003, s. 14)

Efektivni reklama pracuje se spotiebitelem ve dvou rovinach. V prvni roving je dilezité jej
zapojit do procesu komunikace, zjistit jeho zvyky, touhy, pfedsudky, abychom chapali, jak
vyrobek ¢i sluzba zapadd do jeho zplsobu zivota a pochopili vnimani a reakci na dané
reklamni sdéleni. Druhd rovina je sama komunikace. Tim je mysleno, ze reklama netikd, co
by se mélo d¢lat, ale vytvaii vlastni ndzor na jeji smysl a vyznam. Kvalitni reklama vyuziva
stejné lidské vlastnosti, které ¢ini ciziho ¢lovéka atraktivnim a zajimavym. Jsou to respekt,

inteligence, vtip, pokora a zajem o druhého ¢lovéka.

Primarni role reklamy je pfedevSim pfitdhnout a presvédCit potencionalni zakazniky
k navstéve prodejce, dat védét, ze zbozi piipadné sluzba existuje. I prestoze sama reklama
nedokéze zbozi nebo sluzbu prodat je dulezité si stanovit u ni cile, urcit si a pochopit cilovou
skupinu. Napftiklad u firmy polaroid pfi tvorbé nové kampané pro fotoaparaty byly stanoveny
tyto cile: pfimét uZivatele, ktefi aparat jiz vlastni, aby jej pouZzivali Castéji a inspirovat ty, kdo

jej nemaji, aby zvazili jeho koupi. (Jon Steel, 2003)

16



Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi souhrn rtiznych nastrojii podnécujicich uskute¢néni prodeje. Jsou
to nabidky vyhod nebo pfidané hodnoty vyrobku ¢i sluzby zaméiujici se na zdkaznika nebo
zprostfedkovatele obchodu. Tato forma komunikace ma kratkodoby charakter a je vhodna,

chce-li subjekt — organizace privést zakaznika piimo k ur¢itému vyrobku nebo sluzbé.

Ptiklady podpory prodeje jsou: soutéze, hry, akce konané na misté prodeje, zdbavné akce,

dary, kupény, slevy apod. (Vysekalova et al., 1997)

Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti, je obrazem organizace i jednotlivce k vefejnosti.
Mezi hlavni rysy patii postoje a nazory vetejnosti, obsahuje prvky subjektivnosti, je ovlivnéné
riznymi jevy (projevy politikd, tradice), nelze jej povazovat za presné rozumné poznani véci

a ma vztah k vyznamnym jeviim (ndzorim apod.). (Svoboda, 2006)
Public relations (PR) ma tfi vychodiska: vefejné minéni, image a corporate identity.
e Vefejné minéni

Zné lidstvo dlouho a jsou pro PR zédsadni. OdraZi souc¢asné nazory, postoje i nalady vetejnosti
a nelze je povazovat za rozumové poznani. Obsahuje prvky subjektivnosti, piibliznosti,
dojmovosti. Je dano spolecenstvim zajmii, znalosti a tradic a ovlivnéno napft. projevy politiki,

manipulaci demagogti, kaZdodennim piisobenim tzv. opinion leaders a hlavné masmédii.
e Image

Predstavuje cil snazeni daného subjektu — organizace, miize mit spravné a nespravné
predstavy. Image piisobi na postoje, nazory, chovani a zkuSenosti jednotlivce nebo skupiny.
Je vysledkem vymény nézorii jednotlivce a spolecnosti a prochédzi vyvojem, jehoz vyvojové

stupné¢ Ize charakterizovat.
e Corporate identity

Je formou identifikace subjektu — organizace. Piedstavuje jeji vlastni dlouhodobé filozofie
a vize. Jde o promyslen¢, u¢inné a jednotné vystupovani a chovani organizace na vefejnosti.

(Jon Steel, 2003)
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Osobni prodej

Jedna se o osobni kontakt, pii kterém je mozné zjistit potieby zakaznika a moznost zaméfit se
na prodejni argumentaci. Osobni prodej je z hlediska rozhodovani o koupi a vytvareni
preferenci nejefektivnéjSim prosttedkem komunikacniho mixu. Mezi hlavnimi ukoly
osobniho prodeje patii: ziskavani informaci o prodeji, konkurenci, vlastni prodejni ¢innosti,
o zakaznicich, pfiprava prodejni argumentace, taktiky, ptimy kontakt se zakazniky, uzavirani
nakupu, uzavirani obchodniho prodeje, péce o zdkaznika — vytizovani reklamaci, poskytovani

doplitkkovych sluzeb, apod. (Vysekalova et al., 1997)

2.4 Placement - distribuce

Dostupnost produktii a sluzeb cestovniho ruchu ovlivituje zptisob jeji distribuce. Distribu¢nim
kanalem se stavaji podniky a jednotlivci, ktefi se ucastni pfevodu vlastnictvi produktu
v piipadech, kdy se produkt dostavd od vyrobce pies zprostiedkovatele ke koncovému

spotiebiteli. Cinnosti distribuéniho kanélu rozlisujeme:

—

. vyzkum trhu,

2. propagace odbytu,

3. ziskavani kontaktu,

4. transformace a ptizptisobeni produktu,

5. vyjednavani a zprostfedkovani o cen¢ a dalSich podminkach,
6. fyzicka distribuce (doprava),

7. financovani,

8. ptebirani rizika.

Vlastni distribuce je nejjednodussi formou a v konkrétni podobé to jsou podomni a zasilkové

prodeje a vlastni prodejny. Dal$i formou je role maloobchodnika mezi vyrobce

vvvvvv
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Souhrnné lze fict, ¢im je vétsi pocet odbytovych skupin, tim hife se komunikuje se

zékaznikem a je znat jeho potieby a nazory.

Distribuc¢ni kanaly maji ¢tyfi pohledy, jsou jimi fyzicky, pravnicky, finan¢ni a komunikacni.
Fyzickym kanalem se rozumi fyzicky tok zbozi, pravnickym kanalem chapeme pievod
vlastnictvi, finanénim kanalem jsou toky plateb a komunikacnim kandlem jsou poskytujici
informace o zbozi. V dnesni éfe rozvoje komunikacnich prostiedkl je pro firmy nezbytné
prezentovat svoji nabidku s maximélnim mnozstvim informaci a zamé&fit se na maximalni

podporu inovaci a novych myslenek a tim udrzet predstih pfed konkurenci. (Foret, 2003)

vvvvv

zbozi nez v kamenném obchod¢é. Zakaznik si ovSem nemulze na zbozi sdhnout nebo si jej
vyzkouSet. Vytvaii se tim pocit manipulace, Ze informace, které jsou sdélovany, mohou byt
1zivé ¢i nespravné, ale také vytvaii prilezitost, Ze zdkaznik je informacné obslouzen tak, jak

v kamenném obchod¢ neni umoznéno. (Stoli¢ny, 2005)

2.5 Marketingovy pruzkum

Marketingovy vyzkum pfedstavuje pouziti zdravého rozumu a tvofivosti pii praci
s vyzkumem. Vyzkum je zalozen pfedev§im na jednoduchosti, subjektivit¢ a kombinaci
reality s interpretaci postrannich myslenek. Jon Steel popisuje vyzkum jako prostiedek k cili,
ktery poskytuje voditka, pokud odpovéd’ skutené existuje, ale ne vZdy mé piimou odpovéd'.

(Jon Steel, 2003, s. 31)
Znalost zakazniki a jejich potieb je rozdéleno do Sesti zakladnich okruhi:

e socioekonomicky profil zdkazniki - poznani, kdo je a kdo by mohl byt zdkaznikem,
jejich pohlavi, vék, ekonomicka aktivita, vzdélani, rodinny stav apod.,

e zivotni podminky zakaznikli - zjiSténi Zivotni urovné, vybaveni domdcnosti,
predevsim predméty dlouhodobé spotteby (automobily, pocitace, nabytek), movity
a nemovity majetek apod.,

e 7zivotni styl zakaznikli - poznani jejich volného casu - sport, kultura, cestovani,

vzdélani a jejich pracovnich 1 mimopracovnich aktivit,
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e hodnotové orientace zédkaznikid - pochopeni jejich nazord na Zivot, politiku, cemu

davaji ptednost, pochopenti jejich zivotnich postoji,

e nakupni chovani a rozhodovani zdkaznikl - zjiSténi jakym sluzbam a zbozim davaji
prednosti, o které nemaji zajem, zda rozhoduje pii ndkupu kvalita, cena, zplusob

propagace, jejich rozhodovani ve volbach,

e vniméni a vliv marketingové komunikace - zjisténi, které sdélovaci prostiedky je
ovlivituji, jak vnimaji a zda jsou ovlivnéni marketingovou a podnikovou

komunikaci. (Foret, 2008)

Marketingovy prizkum se rozdé€luje na kvantitativni a kvalitativni.

Kvantitativni zkoumaji velké soubory a cilem je ziskat dostate¢né velky reprezentativni
vzorek. Zachycuji nazory a chovani lidi co nejvice standardizované. Patii zde osobni
rozhovory, pozorovani, experimenty, pisemné dotazovani nebo také obsahova analyza
texta.

Kvalitativni je rychlej$i, méné nakladny a méné narocny na realizaci. Soubor
respondentl je maly a nereprezentativni a proto nelze tento vyzkum zobecnit na celou
populaci. Tento vyzkum je vhodny k ziskani prvotnich informaci o problematice,
ptipadné k prohloubeni kvantitativniho vyzkumu.

Obecné se da stanovit pét krokii: definovani problému, sestaveni planu vyzkumu, sbér

informaci, statistické zpracovani a analyza a prezentace vysledkd.

Marketingovy prizkum ma dvé faze: faze ptipravy a faze realizace. U faze pfipravy se
uskutecniuji kroky, které spolu souviseji a dopliuji se a pfipadné nedostatky mohou
znehodnotit ziskany vysledek. Ve fazi realizace jsou provadény nasledné zpracovani dat

a analyza zjisténych udaju. (Foret, 2008)
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3 STRUKTURA STATNI SPRAVY A SAMOSPRAVY
V CESTOVNIM RUCHU

v

Prvni ¢ast kapitoly popisuje vybrané nejvyznamnéjsi instituce statni spravy, samospravy
a asociace ovliviljici cestovni ruch v Ceské Republice. Druha ¢ast je zamétena na Ceskou

centralu cestovniho ruchu Czech Tourism a jeji postaveni v této struktufe.

3.1 Statni sprava, samosprava a asociace cestovniho ruchu

Cestovni ruch je specifické odvétvi narodniho hospodafstvi a vyznamné ovlivituje regionalni
politiky Ceské Republiky. Zavisi na kompetencich a podpory vefejné spravy, jejiz instituce

jsou napftiklad:

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (MMR) je organem statni spravy. Ridi rozvoj cestovniho
ruchu v Ceské Republice. ,, Ministerstvo je metodickym a koordinacnim orgdnem pro viechny
subjekty piisobici v oblasti cestovniho ruchu. Nezbytnym ndstrojem pro cinnost ministerstva
V oblasti cestovniho ruchu je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2007-2013,
ktera predstavuje strednédoby strategicky dokument a vychazi predevsim z rozvojovych

I3

moznosti cestovniho ruchu v Ceské republice.

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [online]. Praha: Podpora Regionii a cestovni ruch, [Cit.

2015-04-02]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch

Ministerstvo prumyslu a obchodu

Ministerstvo prumyslu a obchodu podporuje podnikani malych a stiednich podnikt. Podporu
mohou vyuzit také podnikatelé v cestovnim ruchu. Koncepce podpory malych a stiednich
podnikatelli na obdobi let 2014-2020 klade diraz na navratné financni nastroje, jimiz jsou
zvyhodnéné uvéry, zaruky a rizikovy kapital. Koncept pocitd s podporem exportu, snizenim
energetické naro€nosti podnikani, vyvojem inovaci a technického vzdélani.
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Ministerstvo priumyslu a obchodu [online]. Praha: Malé a stiedni podnikani, © 2005,
[cit. 2015-04-02]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/cz/podpora-podnikani/msp/

Ministerstvo kultury

Ministerstvo kultury peéuje, jak o tradi¢ni lidovou kulturu v CR, k jejimuz uéelu byla zfizena
regiondlni odborna pracovisté, tak o muzea, galerie a chrani movité kulturni dédictvi.
Koncepce u¢inngj§i pée o movité kulturni dédictvi v Ceské republice na 1éta 2010 - 2014
obsahuje deset strategickych cila, které zkvalitiuji péci o kulturni dédictvi a rozviji obor

muzejnictvi.

Ministerstvo kultury [online]. Praha: Kulturni dédictvi, © 2007, [cit. 2015-04-02]. Dostupné

Z: http://www.mKkcr.cz/kulturni-dedictvi/default.htm

Ministerstvo prace a socidlnich véci

Do kompetence ministerstva patii predevsim socidlni politika (problematika zdravotné
postizenych, socialni  sluzby, socialni davky, rodinnd politika apod.), socidlni
pojisteni (diichody, nemocenské, apod.), oblast zaméstnanosti (trh  prace, podpora
zaméstnanosti, zahranicni zaméstnanost apod.), pracovnépravni legislativa, bezpecnost
a ochrana zdravi pri  prdci, rovné prileZitosti pro Zenmy a muze (genderova
problematika), migrace a integrace cizincii, evropskd integrace a oblast cerpani financni

pomoci z fondii Evropské unie (EU). *

Ministerstvo  prace a  socidalnich  veci  [online]. Praha, [cit. 2015-04-02].

Dostupné z: http://www.mpsv.cz/cs/65

Ministerstvo zdravotnictvi

Ministerstvo zdravotnictvi propaguje lazné a lazenskou péci v Ceské Republice, na niz je
zavisly predevsim lazensky cestovni ruch. Pfiznivé zmény ptichazi v letoSnim roce 2015, kdy

se stavajicich 21 dnt zékladni délky lécebného pobytu u vazn€ nemocnych dospélych
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prodluzuje na 28 dna a dale naptiklad na zakladé doporuceni 1ékafe bude mozné zakladni

1 opakované pobyty prodluzovat dle potieby.

Ministerstvo zdravotnictvi [online]. Praha: Tiskové zpravy 2014, © 2010, [cit. 2015-04-02].
Dostupné z: http://www.mzcr.cz/obsah/2014 3030_1.html

Krajské utady

Krajské urady vykonavaji tkoly, ulozené zastupitelstvem a staraji se o kraj jako o celek.
Zam¢iuji se na koordinaci a spolupraci s obcemi, poskytuji jim odbornou pomoc napt. pii
vyfizovani dotaci. Rozvoj cestovniho ruchu je jednim z primérnich cili kraji. Integrovany
regionalni operacni program 2014 - 2020 podporuje inovacni formy cestovniho ruchu a oblast

kultury.

Krajské  urady [online]. © 2002 - 2015, [cit. 2015-09-02]. Dostupné
z: http://www.krajskeurady.cz/news.php

Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [online]. Praha: Evropské strukturalni a investi¢ni fondy,
[cit. 2015-09-02]. Dostupné z: http://www.strukturalni-fondy.cz/cs/Fondy-EU/2014-
2020/Operacni-programy/Integrovany-regionalni-operacni-program

Ceska centrala cestovniho ruchu Czech Tourism

, Agentura Czech Tourism je statni prispévkovou organizaci, jejiz zrizovatel je Ministerstvo
pro mistni rozvoj CR. Svou cinnost vyviji vsouladu s cili ziizovatele, ziizovaci listinou
a platnym statutem. Zdkladnim cilem Czech Tourism je propagace Ceské Republiky jako

‘

destinace cestovniho ruchu v zahranici i v Ceské republice.

V praktické ¢asti bakalaiské prace je popsana jeji organizaéni struktura, cile a marketingové

strategie.

Czechtourism  [online]. Praha, © 2005-2013, [cit. 2015-09-02]. Dostupné

Z: http://www.czechtourism.cz/
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Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy rozviji a propaguje cestovni ruch v oblasti
vychodni Moravy. Je c¢lenem Asociace organizaci cestovniho ruchu a nositelem ceny

Destina¢ni management CR (1993-2010).

Centrdala cestovniho ruchu Vychodni Moravy [online]. Zlin, [cit. 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.vychodni-morava.cz/

Centrum pro regionalni rozvoj CR

Od roku 1999 je Centrum pro regionalni rozvoj CR piispévkovou organizaci Ministerstva pro
mistni rozvoj Ceské republiky. Kontroluje &erpani evropskych fondi, stara se o administraci

souvisejici s evropskymi fondy a spravuje a aktualizuje databaze regiondlnich informaci.

Centrum pro regiondlni rozvoj Ceské Republiky [online]. Praha, © 2011 — 2014, [cit. 2015-
09-02]. Dostupné z: http://www.crr.cz/cs/o-nas/o-nas/

Asociace organizaci cestovniho ruchu

Asociace organizaci cestovniho ruchu se sidlem v Brn¢ sdruzuje pravnické osoby se vztahem
k cestovnimu ruchu. Mezi jeji ¢leny jsou napiiklad Centrala cestovniho ruchu Vychodni
Moravy, Centrala cestovniho ruchu - Jizni Morava, Vyso€ina Tourism, Destinacni spole¢nost
Vychodni Cechy a dalsi. Podporuji trovei cestovniho ruchu a spolupracuji s Ceskou
centralou cestovniho ruchu - Czech Tourismem, Ministerstvem pro mistni rozvoj CR

a dalSimi statnimi organy.

Asociace organizace cestovniho ruchu [online]. Brno, © 2011 - 2015, [cit. 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.asociaceocr.cz/

Asociace turistickych informacnich center CR (A.T.L.C.)

Cleny Asociace turistickych informaénich center CR jsou certifikovand TIC. Cilem je
zkvalitnit sluzby TIC, ktera jsou v atraktivnich destinacich Ceské Republiky a fungujici pod
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riznymi zfizovateli a jejichz kvalita je rozdilnd. Asociace je partnerem agentury Czech

Tourism a zapojila se do projektu monitoring navstévnosti.

ATIC. Ceské  Republiky [online]. Polika, cit.  2015-09-02].  Dostupné

Z: http://www.aticcr.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CIL PRACE A METODIKA

Cilem prace je analyza spoluprace vybranych turistickych center v regionu Vychodni Morava
s agenturou Czech Tourism a analyza zajiSténi propagacnich materidlli agenturou Czech

Tourism do téchto vybranych turisticky center v regionu Vychodni Morava.

4.1 Metody pouZzité pii zpracovani bakalai'ské prace

Dotaznik

Dotaznikem se rozumi formulaf, ktery slouzi k pfesnému nebo uplnému zaznamendni
zjiSténych informaci. Je nutné znat cil vyzkumu, vypracovat seznam informaci, které je nutné

zjistit a mit koncepci planu analyzy. (Bednarcik, 2008)

Sbér dat

Pti zkoumani se rozliSuji primdrni a sekunddrni data (informace). Primarnimi daty se rozumi
vlastni vyzkum, informace nebyly diive publikovany a mohou byt odvozeny z publikovanych
zdroji. Sekundarni data jsou zjistény a sestaveny nékym jinym k jinému ucelu a jsou

pokladany za relevantni. (Bednarcik, 2008)

Hypotéza

., Hypotéza je tvrzeni o podstaté urcité situace ve zkoumané oblasti. Jde o navrh, predstavu
o vztahu mezi uvazovanymi vyzkumnymi proménnymi. Tento navrh se vyzkumem zamitd, nebo
potvrzuje na zaklade empirické evidence (fakti, dokladu). Hypotézy mohou byt navrzeny na
zdkladeé predbezného vyzkumu, tedy pomoci vysledkii pilotni studie, jez se provadi za ucelem
mapovani problému a ziskani predbéznych informaci. Muzeme formulovat nékolik hypotéz

pro danou vyzkumnou otdzku. “(Hendl, 2012)

Komparace

Komparace je srovnani experimentalnich jednotek méfeni, které maji podobné
charakteristiky. Zjistuji se vSechny charakteristiky. V mnoha ptipadech ovSem nejsou

k dispozici a informace o charakteristikach jsou zjistovany subjektivnim zptisobem. (Hendl,
2012)
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Analyza dat

Analyza vychdzi z rozdéleni Cetnosti zjisténych hodnot znakl a je charakterizovana tirovni
a variabilitou (proménlivosti) sledovanych znaka. Nasledné jsou zkoumany zévislosti mezi
jevy. Cetnosti se rozumi pocet vyskytii variant znakii. Provadéni analyzy je v nékterych

ptfipadech snadnéjsi - vysledek je ziskdn pouze sumarizaci udaji a sestavenim tabulek.

jevu. (Bednarcik, 2008)
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5 AGENTURA CZECH TOURISM

Tato c¢ast obsahuje zakladni cile agentury Czech Tourism jeji organizaéni strukturu,

marketingové strategie a produkty.

5.1 Agentura Czech Tourism, jeji funkce

Agentura Czech Tourism v koordinaci s Ministerstvem pro mistni rozvoj propaguje Ceskou

republiku doma i v zahrani¢i. Hlavnimi cili jsou:

e marketingové aktivity na domacim a zahrani¢nim trhu — Sifeni propagacnich materialt
Vv riznych jazykovych mutacich, konani vystav, workshopti, zajistovani piekladatelské

¢innosti, analyza informaci,

e spoluprdce s organy statni spravy a samospravy, s profesnimi organizace, Skolami,

poradenskymi instituce apod.,
e konani vzdélavacich ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu,
e rozvoj cestovniho ruchu, vytvafeni piiznivé image Ceské republiky,
e podpora produkti cestovniho ruchu Setrnych K zivotnimu prostiedi,
e spoluprace s médii v Ceské republice i v zahraniéi,

e poskytovani informacniho servisu v oblasti cestovniho ruchu, ptedevSim
marketingové a regionalni informace, spoluprace sregiony, podpora atraktivnich

regiondlnich destinaci,

e spolupriace vramci celostatniho turistického informacniho systému — spoluprace

SAT.IC,
e spoluprace s regiony, podpora atraktivnich regionalnich destinaci,

e informovanost Ceské vefejnosti o dilezitosti vyznamu cestovniho ruchu v Ceské

republice a vyznamu vstticného chovani vii¢i zahrani¢ni klientele.
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Czechtourism [online]. Praha, © 2005-2013, [cit. 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/

5.2 Organizacni struktura agentury Czech Tourism

Generalni feditel

V cele organizace je generalni feditel, ktery je zvolen ministrem pro mistni rozvoj.
Je zastupcem organizace a zodpovida za jeji Cinnost a hospodateni. Zpracovava pololetni

zpravy a marketingovou strategii, ktera je predkladana svému ziizovateli — MMR.

Rada pro strateqii

Jejim predsedou je feditel, ktery jmenuje cleny Rady pro strategii. Pocet ¢lent je pét a jejimi
cili jsou napf. navrh opatfeni ¢innosti Czech Tourismu, posuzovani dosazenych vysledkd,

planovani rozpoctu a hospodateni organizace.

Organizacni struktura CzechTourism k 1.9.2014

iGeneralni feditel|

Kancelaf

generalniho reditele Rozvoj

Czech Convention
Bureau

Ekonomika a Strategie a Komunikace s Z ’,
interni sluzby marketing vefejnosti Institut turismu
Finanéni oddéleni Organizace event(
Mar . - S Marketingovy Regionalni a
administrace ; 9 Edice Media Relations a komunikace s
zahraniénich ZZ sprava komunikace odb. vefejnosti vyzkum mezinarodni vztahy
Koordinace Rizeni projektu OP % 2 Spr.
E 4va obsah
vefejnych zakazek Lidske zdroje a Veletrhy f;s';[i““;rr““ Te“”’;ﬁfﬂz"’ava P u
a interni fizeni zaméstnanost P on-line
CzechTourism 192014 1

Obrazek €. 1: Organizaéni struktura Czech Tourism

Zdroj: Czechtourism [online]. Praha, © 2005-2013, [cit. 2015-09-02]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/
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Obrazek ¢. 1 popisuje organizacni strukturu Czech Tourism, v jejimz Cele je generalni feditel.
Na obrazku je vidét rozde€leni jednotlivych iseku na ekonomické a interni sluzby, strategie

a marketing, komunikace s vefejnosti a institut turismu.

5.3 Marketingova strategie Czech Tourismu

Strategické fizeni a strategickd analyza

Strategické fizeni jsou aktivity zaméiené na smér rozvoje podniku a cilem je dosazeni souladu
mezi vnitinim a vnéjSimi okolim. Je to hledani novych poznatkd, novych piilezitosti
a zpusobu mozného vyuziti. Podle Sedlackové ,,vychdzi z odhadii budoucich trendii a jevii,
které v prubehu strategického obdobi mohou nastat. Odhad je vyrazné ovlivnén nejistotou

provazejici budouci VyVoj. Vyznamnou ulohu zde hraje schopnost

predvidavosti. ** (Sedlackova, 2000, s. 2)

Strategie je vysledkem strategické analyzy, ktera se déli na dva okruhy: na analyzu vnitifniho

prostfedi podniku a na analyzu vnéjSiho prostfedi podniku.

e Analyza vnéjSiho prostfedi podniku
Je analyzou vlivli makrookoli a mikrookoli. Makrookoli jsou vlivy plisobici na podnik zvenci.
Patii zde ekonomické, politické, sociokulturni a technologické vlivy, napiiklad politicka
stabilita, demograficky pohyb populace, zmény zivotniho stylu, pfistup k praci a volnému
¢asu apod. Vlivy plisobici uvnitf podniku se zabyva analyza mikrookoli a pfedstavuje odvétvi,

a postaveni podniku v ném a jeho konkurenci.

e Analyza vnitiniho prostfedi podniku
Ptfedstavuje vyhodnoceni situace podniku. Analyzuje jeho hmotné, lidské, finan¢ni
a nehmotné zdroje. Zajima se o vazby mezi nimi a zaroven také vztahy mezi dodavateli,
zakazniky apod. Analyza vnitiniho prostiedi podniku je tedy vyuZivani schopnosti vlastnich
zdrojii, napt. produktivita prace, kvalifikace zaméstnanct, vyuziti image apod. (Sedlackova,
2000)
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Czech Tourism — Marketingova strategie cestovniho ruchu 2013-2020

Vize této koncepce vychazi ze silnych stranek Ceské republiky (Praha, kulturni krajina
a tradice). Mottem je: CESKO — ZEME PRIBEHU a sméfuje k novému vnimani Ceské
republiky s vyjime¢nym kulturnim a pfirodnim potencidlem. Cilem je opakovanost navstév
Ceské republiky, vnimani Ceské republiky jako moderni a dynamické zems, zvyseni
spokojenych turisti. Czech Tourism ve své koncepci této strategie uvadi, ze z pohledu
zivotniho cyklu destinace je Ceska Republika ve fazi zralosti a nasyceni a je tieba se
soustiedit na zménu marketingové strategie, kterd bude korespondovat s cili narlstu

regiondlni navstévnosti a zvyseni spokojenosti a vnimani Ceské republiky.

Czech Tourism — Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2012 - 2020

Tato vize vyuzivava potencidlu Ceské republiky v oblasti kultury, relaxace, bezpedi
a vstficného piistupu k turistim. Mottem je: ZVEDAME LIDI ZE ZIDLI! A je spojeno s vizi
Cesko zemé piibéhu. Cela koncepce je zaméfena na t¥i okruhy: ekonomicka prosperita,
perspektiva navstévnika a perspektiva partnertt Czech Tourism. Ekonomickou prosperitou je
udrzeni a zvySené poctu pienocovani zahrani¢nich klientli, riist navstévnosti zahranicnich
klientd v regionech, zvySeni hodnoty znacky destinace a narast devizového inkasa.
Perspektiva navstévnika cili na zvySeni spokojenosti navstévniki, jejich loajalitu a zménu
vnimani znacky. Perspektiva partneri Czech Tourism se soustfeduje na spokojenost
vetejného a soukromého sektoru s ¢innosti Czech Tourism, na efektivitu marketingovych

kampani a ekonomicky pifinos pro podilniky.

Zdroj:  Czechtourism  [online].  Praha, ©  2005-2013, [cit. = 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/

5.4 Projekty Czech Tourismu

Czech Tourism ma vlastni webové stranky, které obsahuji zékladni informace o agentufe,
marketingové aktivity, vyzkumy a projekty - KUDY Z NUDY, Czech Specials a Cesko zemé
ptib&hu.
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Kudy z nudy

Internetovy portdl Kudy z nudy zfizen agenturou Czech Tourism nabizi ucelenou nabidku
sluzeb cestovniho ruchu pro vSechny veékové kategorie. Podporuje domaci cestovni ruch
a nabizi inspiraci pro tipy na vylety po celé Ceské Republice. Je také jednim z nastroji
propagace pro podnikatele, kteii své sluzby zde nabizi a je poskytovana zdarma. Béhem
sezony stranky vyuzije az jeden milion navstévnikl mésicné a napiiklad v roce

2014 navstivilo portal az deset miliont navstévnika.

Czech Specials

Internetovy portal Czech Specials spravovan agenturou Czech Tourism je projektem Czech
Tourismu, Asociace hotelt a restauraci a Asociace kuchait a cukrait Ceské Republiky.
Podporuje restaurace s tradi¢ni Ceskou poctivou gastronomii. Czech Specials je také
certifikacni znacka a takto oznaCené certifikované restaurace jsou zarukou podéavani

kvalitnich tradi¢nich ¢eskych pokrmii.

Cesko zemé piibéhu

Kampati Cesko zemé piibéhil byla piestavena v &ervenci 2014 a jeji ukonéeni je planovano do
prosince 2015. Cilem je predstavit Ceskou republiku jako atraktivni destinaci, vhodnou
a bezpecnou k turistickému pobytu a zvysit zdjem o ni. Kampan byla predstavena na Expo

2015 v Miléané¢ a je vydana také v elektronické a tisténé formé.

Zdroj:  Czechtourism  [online].  Praha, ©  2005-2013, [cit. = 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/

5.5 Turisticka informaéni centra, jejich vyznam

TIC jsou zdrojem informaci a jednim z distribu¢nich kanalt cestovniho ruchu. Nabizi sluzby
a zbozi v regionech, ¢imz podporuji ekonomicky rozvoj a zaméstnanost. Je proto dulezité

provozovat turisticka centra co nejkvalitngji a nejefektivnéji.

V Ceské republice TIC provozuji z vét§i ¢asti obce nebo jejich piispévkové organizace,

ovSem jako ¢innost volna jsou provozovana i fyzickymi osobami.
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Czech Tourism a Asociace turistickych informacnich center (A.T.IC.) se dohodly na jednotné
klasifikaci TIC pro podporu zkvalitnéni jejich sluzeb a nova jednotna certifikace nabyla
platnosti od 30/4/2013. Certifikat klasifikace je dobrovolny a udéluje ho certifika¢ni komise.
Poplatek je ve vysi 2500 Ké&/rok. Je platny po dobu 2 let od data udéleni certifikatu. Clenové
A.T.I.C. , maji poplatek za certifikaci zapocCitany v Clenském piispeévku, ktery ¢ini od

1000 K¢ - 3000 K¢/rok dle toho, kde se nachazi hlavni provozovna turistického centra.

Certifikovana TIC maji moznost provétit své sluzby v tzv. mystery shopping - utajena
navstéva agenta specialisty, ktery predstira, ze je skuteCny zdkaznik. Je bezplatny
a prubézné vyhodnocovani téchto navstév pomaha zvysovat uroven sluzeb v turistickych

centrech.

Czech Tourism ma v Praze dvé€ vlastni TIC, kterd poskytuji informace o vSech turistickych
regionech v Ceské Republice. Nabizi informaéni brozurky, letaky apod., tipy na vylety po
Ceské republice, odkazy na ubytovaci sluzby, informace o  vnitrostatni
a mezinarodni dopravé atd. Soucasti jednoho z turistickych center je také odborna knihovna,
kterd je zdrojem informaci pro laickou vefejnost a studenty. Pijceni knih je bezplatné

a je mozné prezencni formou.

Zdroj:  Czechtourism  [online]. Praha, ©  2005-2013, [cit. = 2015-09-02].

Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/

5.6 Prizkum distribuce propagacnich materiali agenturou Czech
Tourism do vybranych turistickych center Vychodni Moravy

Priizkum byl provadén pomoci dvou strukturovanych dotazniki. Na prvni dotaznik
odpovidala agentura Czech Tourism - Odbor Institut Turismu, Oddéleni Regiondlni,
a mezinarodni vztahy. U prvniho dotazniku jsem zpracovala samostatné 16 otazek tykajicich
se spoluprace a propagace ve vybranych TIC Vychodni Moravy. Na druhy dotaznik
dotazniku jsem zpracovala samostatné¢ 21 otizek zaméfenych na druhy propagacnich
materialtl v téchto infocentrech a na zjisténi miry komunikace s agenturou Czech Tourism.

Vizovice maji neregistrované TIC. Podle vedouci turistického centra v minulosti nebyla vile
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platit registraéni poplatek za Clenstvi a vybaveni a funk¢nost centra byla na slabé arovni.
Turistickd centra ve Zlin¢ a Kroméfizi jsou registrovana a ob¢ se nachdzi v centru meésta.
V Luhacovicich jsou TIC dvé¢, jedno je registrované a druhé neregistrované funguje jako
cestovni a informac¢ni kancelaf. Sidli ovSem v centru Luhacovic a je zfejmé, ze névstévnost
u obou informacnich center je obdobna. Cilem dotazniku je zjiSténi komunikace TIC
s agenturou Czech Tourism, piedevSim zjisténi formy distribuce a druhii propagacnich

materialll nabizené klientim téchto turistickych center.

U prvniho dotazniku jsem si stanovila 4 hypotézy:

1. Domnivam se, Ze Agentura Czech Tourism komunikuje s registrovanymi

i neregistrovanymi TIC a nabizi jim své propagacni materialy.

2. Domnivam se, Ze Agentura Czech Tourism komunikuje pouze s registrovanymi TIC

a nabizi a zasobuje je svymi propaga¢nimi materialy.

3. Domnivam se, ze Agentura Czech Tourism informuje neregistrovand TIC o moznosti

¢lenstvi v asociaci A.T.I.C., ktera zvySuje kvalitu sluzeb v informacnich centrech.

4. Domnivam se, ze Agentura Czech Tourism pravideln¢ komunikuje s registrovanymi
1 neregistrovanymi TIC pfes svého regiondlniho koordinatora a informuje je o konanych

akci propagujici dany region a Ceskou Republiku.

U druhého dotazniku jsem si stanovila 4 hypotézy:

1. Domnivam se, ze vSechna zkoumana TIC znaji a komunikuji s agenturou Czech Tourism

a maji minimalné jeden propagacni material vydany agenturou Czech Tourism.

2. Domnivam se, Ze ob¢ neregistrovand TIC v Luhacovicich a Vizovicich nekomunikuji

s Agenturou Czech Tourism a nemaji Zadny propagacni material vydany touto agenturou.

3. Domnivam se, Ze ob¢ neregistrovana TIC v Luhacovicich a Vizovicich nebyla oslovena

agenturou Czech Tourism o moznosti registrace v asociaci A.T.I.C.

4. Domnivam se, Ze zkoumana registrovand TIC maji minimalné¢ 3 propagacni materialy

vydané agenturou Czech Tourism.
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Analyza otazek prvniho dotazniku - respondentem je Agentura Czech Tourism

e Prvni otazkou bylo zjisténo, Ze Agentura Czech Tourism spolupracuje Vv regionu

Slovacko, ktera je casti Vychodni Moravy pouze s registrovanymi TIC.

e Druhou otizkou bylo zjisténo, ze piestoze Agentura Czech Tourism komunikuje
v regionu Slovacko pouze s registrovanymi TIC, zn4 v této oblasti pfesny pocet

neregistrovanych TIC.

e Treti otazkou bylo zjisténo, Ze pocet registrovanych TIC je vice nez
80%. Zbyvajicich dvacet procent neregistrovanych je velky pocet, ktery mize snizovat

uroven kvality informaci v daném regionu.

e Ctvrtou otazkou bylo odpovézeno, ze koordinator Czech Tourismu navstévuje
zkoumand TIC (Luhacovice, Zlin, Vizovice a Kromé&fiz). V druhém dotazniku ovSem

doslo ke zjisténi, Ze tomu tak u vSech informacnich center neni.

e Patou otazkou bylo odpovézeno, ze Czech Tourism nevi presné, zda prevazuji ve
zkoumanych TIC jejich vlastni propagacni materialy nebo od jinych dodavatelt,

1 prestoze koordindtor tato centra navstévuje.

e Sestou otazkou bylo zjiiténo, ze propagaéni materialy vydané Czech Tourismem jsou

dodéavany do TIC jednu za rok.

e Sedmou otazkou bylo zjisténo, Ze propagacni materialy jsou dodavany pouze do

registrovanych TIC jednou za rok.

e Osmou otazkou a devatou otazku bylo zjiSténo, ze TIC si propagacni materidly
objednavaji od Czech Tourismu sami a dorucovany jsou poStou. BroZzurky, které
Czech Tourism ma, jsou také v elektronické formé, ale na webovych strankach
zkoumanych TIC nejsou, nenalezla jsem ani ptipadny odkaz na n€. Czech Tourism na
webovych strankach uvadi, Zze pouze nékteré brozurky jsou v elektronické podobg,
ovSem ne vSechny tituly jsou k dispozici v uvedenych jazykovych mutacich. Za
zminku stoji také, ze kazda brozurka na webovych strankach Czech Tourism ma jiné

jazykové mutace.
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Desatou otazkou bylo odpovézeno, ze neni mozné ziskat logo Czech Tourism
na webovych strankach TIC. Ziejmé logo nemohou ziskat ani samotné obce, pii
prozkouméni  webovych  stranek mésta  Zlina, Krométize, Luhacovic
a Vizovic jsem na néj nenarazila. Pouze na webu Luhacovic je logo Centraly
Vychodni Moravy a na strankdch mésta Zlina je banner Ministerstva pro mistni

rozvoj.

Jedenactou otazkou bylo zjisténo, ze ¢asopis Newsletter, ve kterém Czech Tourism
informuje o svych aktivitach je dodan pouze t¢m zijemctim, ktefi si jej objednaji.

Elektronicka forma nabizi mnohem $irsi vyuziti a oslovit mize vice ptijemct.

Dvanactou a tfindctou otazkou bylo odpovézeno, ze Czech Tourism neoslovuje
neregistrovana TIC, aby se stali soucasti A.T.I.C., a neinformuje je o moznosti
Clenstvi v této asociaci. Kvalifikovany personal Czech Tourismu a jejich znalosti
problematiky cestovniho ruchu, aktivné zapojené do procesu registrace TIC, by dle

mého nazoru byly pfinosem.

Ctrnactou otazkou byly zjidtény divody, pro které se neregistrovand TIC stavaji
soucasti asociace A.T.I.C. Odpovézeno bylo: zlepSeni kvality sluzeb, Skoleni pro
zaméstnance, metodickd pomoc. Znalost téchto informaci je dle mého nazoru znovu
potvrzenim toho, ze zapojeni aktivnéji Czech Tourismu ve spolupraci s asociaci

A.T.I.C. , ma smysl.

Patnactou otazkou bylo odpovézeno, ze pouze registrovana TIC maji moznost se
Skolit prostfednictvim agentury Czech Tourism. Pfitom zaméfeni se na kvalifikaci
a kvalitu sluzeb u neregistrovanych center je také dileZitou otdzkou. Pokud neni
povinna registrace TIC v Ceské Republice, méla by byt moznost bud’ zdarma &i
bezplatné¢ své zaméstnance proskolit prostiednictvim zkuSenych odbornikti Czech

Tourismu, tak jak mohou registrovana TIC.

Sestnactou otazkou bylo odpovézeno, e i neregistrovana TIC si mohou objednat

monitoring navstévnikda.
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Analyza otazek druhého dotazniku - celkem 5 respondentu: TIC ve Zlin€, Vizovicich,

vvvvv

e Prvni otazkou bylo zjisténo, ze vSechny tii registrované TIC spolupracuji s Czech
Tourismem, ztoho dvé déle nez 5 let a jedno méné nez 3 roky. Obé dvé

neregistrovana TIC nespolupracuji a potvrdili tim jednu z pfedpokladanych hypotéz.

¢ Druhou otazkou bylo zjisténo, Ze vSechny tii registrované TIC byli agenturou Czech
Tourism osloveny a potvrdilo se tim, Ze Czech Tourism spolupracuje pouze

s registrovanymi TIC.

e Treti otazkou bylo zjiSténo, ze propagacni materidly s logem Czech Tourism maji
vSechny registrované TIC. Neregistrované TIC nemaji Zadny propagacni material
vydany Czech Tourismem, nicméné, v pfipad€, Ze by oslovily agenturu Czech

Tourism nebo centralu Vychodni Moravy je mozné tyto materialy ziskat.

e Ctvrtou otiazkou bylo zjisténo, ze dvé ze tii registrovanych TIC nabizi méné nez

5 propagacnich materialt z celkového pocet dvacet dva.

e Patou otazkou bylo zjiSténo, Ze vSechna registrovana TIC maji propagac¢ni materialy
také od jinych vydavatelli (ptfestoze jedno z center uvedlo, Ze ma materidly jen od
Czech Tourism, pii osobni navstévé bylo zjisténo, Ze tomu tak neni a dalSim

vydavatelem byly Lazné Luhacovice s.r.0.).

o Sesta otazka odpovédéla, ze u étyt z péti TIC prevazuji propagaéni materialy jinych
vydavateld. Pouze jedno registrované¢ TIC ma vétSinu propagacnich materiald od

Czech Tourism, to dokazuje, Ze i u registrovanych TIC jsou rozdily v nabidce.

e Sedmou otazkou bylo zjiSté€no, Ze vSem registrovanym TIC jsou propagacni materidly
Czech Tourim zasilany agenturou jednou za pul roku postou (pozn. zptisob doruceni

zji$tén u prvniho dotazniku).

e Osma otazka odpovédéla, ze dve ze tii registrovanych TIC kontaktuji sami Czech
Tourism pro dodani propagacnich materiald, tfeti je agenturou kontaktovano. Je tedy
mozné, ze Czech TouriSm ma ¢as a moznost sama oslovit turisticka centra, zfejmé vse

zaleZi na vzdjemné dohodé¢.
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Devata azZ jedenacta otazka zjistila, Ze ani jedno z TIC nemd na svych webovych
strankach (pokud je ma) logo Czech Tourism, Kudy z nudy a Czech Specials. Czech
Tourism jako produkt podporujici cestovni ruch - jeji logo, pfipadné odkazy na jeji

produkty by méli byt v zastoupeni na strankach turistickych center.

Dvanactou otazkou bylo zjisténo, ze dvé ze tifi registrovanych TIC nedostavaji
pravidelné informacéni sdéleni od Czech Tourism o jejich konanych akcich. Tieti

registrované TIC si informace vyhledava samo.

Trinactou otazkou bylo zjisténo, ze jedno ze tii registrovanych TIC spolupracuje
s koordinatorem Czech Tourism. U dalsiho ze tii registrovanych TIC bylo zjisténo, Ze
nevi kdo je koordindtor Czech Tourism, pfi¢emz v prvnim dotazniku bylo
odpovézeno, ze agentura Czech Tourism spolupracuje s registrovanymi TIC ve Zling,
odpovédéla, Ze spolupracuje pouze s registrovanymi TIC - Vizovice jsou ovSem

neregistrované TIC.

Ctrnactou otazkou bylo odpovézeno, Ze koordinator Czech Tourism nenavstévuje

zadné ze zkoumanych TIC.

Patnacta otazka odpovédéla na to, zda jsou TIC u asociace A.T.I.C. - ftfi

z dotazovanych center jsou registrované u této asociace.

Sestnicta otazka odpovédéla, e 7adné z dotazovanych center nebylo agenturou
Czech Tourism osloveno, aby se stalo clenem A.T.I.C. a zvySilo tak standart a kvalitu

sluzeb.

Sedmnacta otazka zjistila, Ze jedno ze ti registrovanych TIC bylo osloveno A.T.I.C.
0 moznosti ¢lenstvi. Dvé ze tfi registrovanych center se informovali sami, potvrdilo se

tim, ze sama TIC maji zajem o zlepSeni svych poskytovanych sluzeb.

Osmnactou otazkou bylo zjisténo, ze jedno ze tfi registrovanych TIC bylo osloveno
A.T.I.C., aby se stalo ¢lenem. Dalsi dvé registrovana TIC se o Clenstvi a jejich

vyhodach informovala sami.
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e Devatenactou otazkou bylo zjisténo, Ze jedno ze dvou neregistrovanych TIC nevi

0 ¢lenstvi v A.T.IC. Druhé neregistrované centrum ma v planu o ¢lenstvi zazadat.

e Dvacata otizka odpovédéla, kterd informacni centra Skoli své zaméstnance.
Registrovana TIC skoli vSechny a pravideln€. Jedno ze dvou neregistrovanych TIC
Skoli své zaméstnance nepravidelné a druhé neregistrované centrum neskoli své

zameéstnance.

e Dvacatou prvni otiazkou bylo zjisténo, Zze z péti respondentd si Ctyii TIC vedou
monitoring navstévnosti. V tabulce €. 1 je souhrnny piehled. Ziskané informace jsou

od vedoucich pracovniki jednotlivych informac¢nich center.

PREHLED NAVSTEVNOSTI TURISTICKYCH CENTER 2012 - 2014

2012 | cizinci | 2013 | cizinci 2014 cizinci

Turistické centrum Luhacovice, ¢len A.T.I.C. 49864 | 1363 | 59211 | 2116 - -

Turistické centrum Zlin, ¢len A.T.I.C. 32122 | 140 | 43399 157 | 42537 415
Turistické centrum Kroméfiz, ¢len A.T.I1.C. - - 35584 | 1790 | 52254 1832
Turistické centrum Vizovice, neregistrované 5569 - 4140 - 6254 -

Tabulka €. 1 - Prehled navstévnosti TC Zlin, Luhacovice, Kroméfiz a Vizovice. Zdroj: TIC Luhacovice, TIC
Zlin, TIC Kroméfiz, TIC Vizovice

Turistické centrum Kroméiiz bylo dfive soukromého majitele a nové funguje od
1/1/2013. Diivejsi majitel nevedl monitoring, za rok 2012 informace chybi. Mezi
nejnavstévovangjsi zahrani¢ni klienty toho infocentra patii: Polaci, Némci a Rusove.
Turistické centrum ve Zlin€ uvadi v monitoringu pouze pocet cizincl, i piestoze jsem se

pokousela ziskat informace, které narodnosti patii mezi nejnavstévovanéjsi.

Vzhledem k tomu, ze pracuji na hotelu ve Zlin¢ a pfevazna ¢ast je zahrani¢ni klientela,
domnivam se, Ze mezi nejnavstévovangj$i patii Slovaci, Némci hovofici némecky
a anglicky a Rusové. Nejnavstévovanéjsi zahrani¢ni turisty infocentra ve Vizovicich patii
Slovaci a Polaci. Nejnavstévovanéjsi zahrani¢ni turisté v registrovaném informacnim
centru Luhacovice jsou navstévnici hovotici némecky, anglicky a rusky, uvedeno

v Luhacovické rocence rok 2012 a 2013. Informace za rok 2014 zatim nejsou zvetejnény.
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POTVRZENI HYPOTEZ A NAVRH NA ZLEPSENI

U prvniho dotazniku jsem si stanovila 4 hypotézy:

I. Domnivdam se, Zze Agentura Czech Tourism komunikuje s registrovanymi

1 neregistrovanymi TIC a nabizi jim své propagacni materialy.

2. Domnivam se, ze Agentura Czech Tourism komunikuje pouze s registrovanymi TIC

a nabizi a zasobuje je svymi propagac¢nimi materialy.

3. Domnivam se, ze Agentura Czech Tourism informuje neregistrovand TIC o moZnosti

Clenstvi v asociaci A.T.1.C., ktera zvysuje kvalitu sluzeb v informacnich centrech.

4. Domnivam se, ze Agentura Czech Tourism pravideln¢ komunikuje s registrovanymi
1 neregistrovanymi TIC pfes svého regionalniho koordinatora a informuje je o konanych

akci propagujici dany region a Ceskou Republiku.

Hypotéza €. 1: tato hypotéza nebyla potvrzena.
Hypotéza €. 2: tato hypotéza byla potvrzena.
Hypotéza €. 3: tato hypotéza nebyla potvrzena.

Hypotéza €. 4: tato hypotéza nebyla potvrzena.

U druhého dotazniku jsem si stanovila 4 hypotézy:

1. Domnivam se, ze vSechna zkoumana TIC znaji a komunikuji s agenturou Czech Tourism

a maji minimaln¢ jeden propagacni material vydany agenturou Czech Tourism.

2. Domnivam se, ze obé neregistrovana TIC v Luhacovicich a Vizovicich nekomunikuji

s Agenturou Czech Tourism a nemaji zadny propagacni material vydany touto agenturou.

3. Domnivam se, Ze ob¢ neregistrovand TIC v Luhacovicich a Vizovicich nebyla oslovena

agenturou Czech Tourism o moznosti registrace v asociaci A.T.I.C.

4. Domnivam se, Zze zkoumana registrovand TIC maji minimaln€ 3 propagacni materidly

vydané agenturou Czech Tourism.
41



Hypotéza €. 1: tato hypotéza nebyla potvrzena.
Hypotéza €. 2: tato hypotéza byla potvrzena.
Hypotéza €. 3: tato hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza €. 4: tato hypotéza byla potvrzena.

Navrh na zlep$eni

Prace upozornila, ze agentura Czech Tourism je dilezitym clankem pro propagaci rozvoje
cestovniho ruchu v Ceské Republice a jejim hlavnim piinosem je zvySeni povédomi
kulturniho a piirodniho dédictvi, které Ceska Republika nabizi domacim a zahrani¢nim
navs§tévnikim. Komunika¢nim ¢lankem mezi agenturou a koncovym zékaznikem jsou TIC
a cilem prace je zaméfit se na vzajemnou komunikaci a moznosti propagace destinaci
domaéciho cestovniho ruchu. Zpracovanym dotaznikem se ukézalo, ze komunikace agentury
Czech Tourism se zkoumanymi TIC je spiSe pasivni. TIC si sama vyhledavaji potiebné
informace, které agentura Czech Tourism poskytuje prostfednictvim svych webovych stranek

nehled€ na to, zda jsou registrovana ¢i neregistrovana.

S ohledem na marketingovou strategii a koncepci Czech Tourismu (pozn. Marketingova
strategie cestovniho ruchu 2013-2020 a Marketingova koncepce cestovniho ruchu 2012-2020)
zamefenou na regionalni navstévnost doporucuji navySeni po¢tu navstév koordinatora Czech
Tourismu do registrovanych TIC zjednou ro¢né na dvakrit roéné miniméaln€¢ b&hem

nasledujicich dvou let a doporucuji také zpracovat analyzu z téchto navstev.

Cilem navstév koordinatora je zjistit stav sluzeb TIC a sjednotit nabidku propagacnich
materiali vydanych Czech Tourismem. Sjednotit pocet propagacnich materiald je nakladna
zaleZitost a neni nutné je mit vSechny v tisténé form¢, minimalné€ polovinu z nich dle mého

nazoru ano.

Navrhuji vyuZiti nové technologie iBeacon (testovdni je prozatim zdarma) umoZnujici
katalogovou prezentaci pomoci mobilni aplikace, kterd zobrazi vSechny stdvajici broZury
Vv elektronické formé v riiznych jazykovych mutacich. Prezentace je pfendSena pies vysilac,

ktery funguje na vzdalenost desitek metri a mobilni aplikace umozni zobrazit libovolny
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obsah, ktery vysila¢ posila. Vyhodou je nizkd cena vysilace a zivotnost, kterd je dva roky.

Aplikaci podporuji mobilni zafizeni s funkci Bluetooth verze 4.0, které maji novéjsi iPhony
a draz$i Androidy. (reklama v telefonu.cz, ©2015, estimote.com, ©2012-2015)

Technologie spolecnosti Apple je spusténa od roku 2013 a ma své vyuziti piedevSim
Vv marketingu, cestovnim ruchu, na ufadech nebo kulturnich instituci. Ve svété je technologie
vyuzivana v obchodech spolecnosti Apple a jejich konferencich. V testovaci fazi
k vyzvedavani palubnich vstupenek ji nyni vyuziva britska spolecnost Virgin, ov§em hlavnim
priakopnikem je firma Coca Cola, ktera technologii vyzkouSela jiz pii nckolika svych
kampanich.

V Ceské Republice ji testuje napiiklad obchodni dim Kotva v Praze. (wikipedie.cz, 2015)

Doporucuji instalaci zkuSebniho vysilate v TIC Krométiz po dobu 6 mésict v letni sezoné
pro vyuziti propaga¢nich brozur a pro statistiku pohybu osob, kterou technologie rovnéz

umoznuje.

Soucasné navrhuji do roku 2016 oslovit vSechna neregistrovana TIC v koordinaci s asociaci
A.TI.C., prostiednictvim emailu nebo pisemného upozornéni o  moznosti

a vyhodach ¢lenstvi v asociaci A.T.I.C.

V pribéhu prace jsem oslovila dvé instituce statni spravy - ministerstvo kultury
a ministerstvo zdravotnictvi s dotazem na jejich vydaje na propaga¢ni materidly souvisejici
s cestovnim ruchem. Pro rok 2015 mé ministerstvo kultury skrze Narodni pamatkovy Ustav
pro tyto Gcéely vyhrazen 1 mil. korun. V souvislosti s propagaci lazenstvi mi ministerstvo
zdravotnictvi tyto informace bliZe neupiesnilo, pouze uvedlo, Ze nedisponuje rozpoctem pro
propagacni materialy lazenstvi a uvadi, ze tato problematika je plné svétena do rukou Czech
Tourismu, nicmén¢ na strankach ministerstva zdravotnicvi jsou uvedeny ostatni neinvesticni
vydaje v hodnoté 69 tis. K&, ve ktery mohou byt obsazeny sluzby jako naptiklad néklady na
poradenstvi, expertizy, rozmnozovani a tisky materidld apod. Czech Tourism ve svém
marketingovém planu pro rok 2015 pocita s rozpoctem 450 mil. K¢ na propagaci regionalniho

turismu.
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Navrhuji  koordinaci mezi marketingovymi  odd€lenimi  jednotlivych  ministerstev
a pro propagaci druha cestovniho ruchu (lazenisky, kulturni, zdravotni atd.) primarné¢ vyuzit
agenturu Czech Tourism, ktera zaméstndva kvalitni odborniky v oblasti cestovniho ruchu.
Finanéni prosttedky jednotlivych ministerstvem pro propagaci cestovniho ruchu mohou byt

nasledné efektivnéji vyuzity k jinym uceltiim.
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ZAVER
Prace se vénovala tématu propagacnich aktivit agentury Czech Tourism a jeji spoluprace

S regionalnimi turistickymi centry ve Vychodni Moravé.

V teoretické casti je piehledné uspoiadani pojmit v oboru marketing cestovniho ruchu,
definovani marketingového mixu a vymezeni nejdalezitéjSich organt statni spravy
a samospravy ovliviujici turismus v Ceské Republice, jejichz koordindtorem pro cestovni

ruch je agentura Czech Tourism.

V praktické Casti byla prezentovana organizacni struktura Czech Tourismu, vymezeni jejich
produktii a sou¢asnych marketingovych aktivit propagujici Ceskou Republiku jako lakavou
a zazitkovou destinaci cestovniho ruchu. Tato ¢ast popsala rovnéZz vyznam turistickych
informacnich center, ktera jsou hlavni distribu¢ni cestou cestovniho ruchu v regionech.
V zavéru praktické casti byl zpracovan dotaznikovy prizkum zameéfeny na spolupraci

S regionalnimi turistickymi informa¢nimi centry a agenturou Czech Tourism.

4

Tourism s vybranymi turistickymi informaénimi centry. Doporuéeno bylo vyuziti zkusebniho
provozu moderni telefonni aplikace iBeacon, ktera umoziuje aktivné oslovit navstévnika
turistického centra, nabidnout mu sluzby, produkty a mize napt. zobrazit informac¢ni brozury
a letaky prostfednictvim mobilniho telefonu. Déle bylo doporuceno zlepSeni koordinace mezi
subjekty statni spravy - Ministerstvem zdravotnictvi, ministerstvem kultury a agenturou
Czech Tourism. Cilem vzajemné koordinace je snizeni financnich nékladi na propagacni

materidly souvisejici s cestovnim ruchem.
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SEZNAM ZKRATEK

A.T.1.C. - Asociace turistickych center
CR - Cestovni ruch

CR - Ceska Republika

MMR - Ministerstvo pro mistni rozvoj
PR - Public relations

TIC - Turistické informaé¢ni centrum
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PRILOHY

Dotaznik ¢. 1 - Dotaznik se sklada z 16 otazek a je uréen pro agenturu Czech Tourism.

Otazka ¢. 1

V REGIONU SLOVACKO SPOLUPRACUJETE:

a) s registrovanymi turistickymi centry (TC)

¢) s registrovanymi a neregistrovanymi TC a centrdlou Vych. Moravy

b ) s registrovanymi TC a centrdlou Vychodni Moravy

Otazka ¢. 2

VITE, JAKY JE POCET NEREGISTROVANYCH TURISTICKYCH CENTER (TC) V REGIONU SLOVACKO?

a) ano, vime presny pocet

C) ne, nevime

b) ano, vime priblizny pocet

Otazka ¢. 3

PREVAZUJE V REGIONU SLOVACKO POCET REGISTROVANYCH NEBO NEREGISTROVANYCH TC?

a) registrovanych je vice nez 80%

c) registrovanych je 50% - 60%

b) registrovanych je 60% - 80%

d) registrovanych je méné nez 50%

Otazka ¢. 4

NAVSTEVUJE KOORDINATOR CZECH TOURISMU TC V: ZLINE, LUHACOVICICH, KROMERIZI A VIZOVICICH?

a) ano, vSechny uvedené

¢) zddné z nich

b) ne, jen nékteré

Otazka ¢. 5

PREVAZUJI PROPAGACNI MATERIALY V TC VE ZLINE, LUHACOVICICH, KROMERIZI A VIZOVICICH

OD JINYCH VYDAVATELU?

a) ano

d) nevime presné

b) ne, od Czech Tourism je vice

e) nevime viibec

¢) stejny pocet od jinych a stejny od Czech Tourism

Otazka ¢. 6

JAK CASTO DODAVATE PROPAGACNI MATERIALY DO TC?

a) tydné

d) jednou za piil roku

b) mésicné

e) jednou za rok

c) Cctvrtletné

Otazka ¢. 7

DODAVATE PROPAGACNI MATERIALY DO REGISTROVANYCH I NEREGISTROVANYCH TC?

a) ano

¢) nedoddavame

b) pouze do registrovanych

Otazka ¢. 8

JAKYM ZPUSOBEM SI OD AGENTURY CZECH TOURISM OBJEDNAVAJI PROPAGACNI MATERIALY TC?

a) kontaktujeme je sami

b) jsme jimi kontaktovani
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Otazka ¢. 9

JAKYM ZPUSOBEM JSOU MATERIALY DODANY?

a) osobné, pres koordindatora Czech Tourism c) jinak, prosim specifikujte....

b) postou

Otazka ¢. 10

JE MOZNE ZISKAT NA WEBOVYCH STRANKACH TC LOGO CZECH TOURISM, KUDY Z NUDY NEBO
CZECH SPECIALS?

a) ano €) mohou ziskat pouze registrovand TC

b) ne d) Ize ziskat pouze jedno z nich

Otazka ¢. 11

ROZESILATE PRAVIDELNE NEWSLETTER DO TC?

a) ano, vSem d) ano, vsem registrovanym TC pravidelné bez objednani

b) ano, pouze tém, kdo si jej objedna e) ne, nezasildame

c) ano, viem registrovanym TC, kdyz si jej objedna

Otazka ¢. 12

OSLOVUJETE AKTIVNE NEREGISTROVANA TC, ABY SE STALA SOUCASTI A.T.I.C.?

a) ano |b) ne

Otazka ¢. 13

POKUD OSLOVUJETE NEREGISTROVANA TC, JAKYM ZPUSOBEM JE INFORMUJETE O MOZNOSTI
REGISTRACE V ASOCIACI AT.I.C.?

a) osobné je informuje koordinator Czech Tourismu ¢) jinak, prosim specifikujte

b) postou, emailem nebo telefonicky d) neoslovujeme je

Otazka ¢. 14

JAKE JSOU DUVODY PROC SE NEREGISTROVANA TC STAVAJI SOUCASTI ASOCIACE A.T.L.C.?

a) zlepSeni kvality sluzeb, Skoleni pro zaméstnance, metodickda pomoc ¢) nezname divody

b) vse vyse uvedené plus sdélovani zkuSenosti a informaci mezi ostatnimi cleny | d) vyzkum se planuje

Otéazka €. 15

MUZE SI OBJEDNAT SKOLENi NEREGISTROVANE TC OD AGENTURY CZECH TOURISM?

a) ano, bezplatné d) ano, vsechny kurzy si musi hradit

b) ano, nékteré kurzy si musi hradit €) ne, pouze registrovand TC v A.T.1.C. si mohou objednat Skoleni

c) ano, nékteré kurzy si musi hradit

Otazka ¢. 16

MUZE SI MONITORING NAVSTEVNIKU PRES AGENTURU CZECH TOURISM OBJEDNAT I NEREGISTROVANE TC?

a) ano | b) ne, pouze registrovand TC v A.T.L.C. si jej mohou objednat
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Dotaznik &. 1 - odpovédi agentury Czech Tourism

Otazka ¢. 1

V REGIONU SLOVACKO SPOLUPRACUJETE S:

s registrovanymi turistickymi centry

Otazka ¢. 2

VITE, JAKY JE POCET NEREGISTROVANYCH TURISTICKYCH CENTER V REGIONU SLOVACKO?

ano, vime piesny pocet

Otazka ¢. 3

PREVAZUJE V REGIONU SLOVACKO POCET REGISTROVANYCH NEBO NEREGISTROVANYCH TC?

registrovanych je vice neZ 80%

Otazka ¢. 4

NAVSTEVUJE KOORDINATOR CZECH TOURISMU TURISTICKA CENTRA V: ZLINE, LUHACOVICICH,
KROMERIZI A VIZOVICICH?

ano, vSechny uvedené

Otazka ¢. 5

PREVAZUJI PROPAGACNI MATERIALY V TURISTICKYCH CENTRECH VE ZLINE, LUHACOVICICH,
KROMERIZI A VIZOVICICH OD JINYCH VYDAVATELU?

nevime piesné

Otazka ¢. 6

JAK CASTO DODAVATE PROPAGACNI MATERIALY DO TURISTICKYCH CENTER?

jednou za rok

Otazka ¢. 7

DODAVATE PROPAGACNI MATERIALY DO REGISTROVANYCH I NEREGISTROVANYCH TURISTICKYCH
CENTER?

pouze do registrovanych

Otazka ¢. 8

JAKYM ZPUSOBEM SI OD AGENTURY CZECH TOURISM OBJEDNAVAJI PROPAGACNI MATERIALY
TURISTICKA CENTRA?

Jjsme jimi kontaktovani

Otazka ¢. 9

JAKYM ZPUSOBEM JSOU MATERIALY DODANY?

postou

Otazka ¢. 10

JE MOZNE ZISKAT NA WEBOVYCH STRANKACH TURISTICKYCH INFORMACNICH CENTER LOGO
CZECHTOURISM, KUDY Z NUDY NEBO CZECH SPECIALS?

ne

Otazka ¢. 11

ROZESILATE PRAVIDELNE NEWSLETTER DO TURISTICKYCH INFORMACNICH CENTER?

ano, pouze tém, kdo si jej objedna

Otéazka ¢. 12

OSLOVUJETE AKTIVNE NEREGISTROVANA TURISTICKA CENTRA, ABY SE STALA SOUCASTI ASOCIACE
AT.IC.?

ne
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Otazka ¢. 13

POKUD OSLOVUJETE NEREGISTROVANA TURISTICKA CENTRA, JAKYM ZPUSOBEM JE INFORMUJETE O
MOZNOSTI REGISTRACE V ASOCIACI A.T.1.C.?

neoslovujeme je

Otazka ¢. 14

JAKE JSOU HLAVNI DUVODY PROC SE NEREGISTROVANA TURISTICKA CENTRA STAVAJI SOUCASTI
ASOCIACE AT.I.C.?

zlepSeni kvality sluZeb, Skoleni pro zaméstnance, metodicka pomoc

Otazka ¢. 15

MUZE SI OBJEDNAT SKOLENI NEREGISTROVANE TURISTICKE CENTRUM OD AGENTURY CZECH
TOURISM?

ne, pouze registrovand turistickda centra v A.T.1.C. si mohou objednat Skoleni

Otazka ¢. 16

MUZE SI MONITORING NAVSTEVNIKU PRES AGENTURU CZECH TOURISM OBJEDNAT I NEREGISTROVANE
TURISTICKE CENTRUM?

ne, pouze registrovand turistickd centra v A.T.1.C. si jej mohou objednat
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Dotaznik ¢. 2 - Dotaznik se sklada z 21 otazek a je urCen pro zkoumana turistickd centra:

Luhacovice, Vizovice, Zlin a Kromé&fiz.

Otazka ¢. 1

JAK DLOUHO SPOLUPRACUJETE S AGENTUROU CZECH TOURISM?

a) délenez 5 let

¢) méné nez 3 roky

b) 3-5let

d) nespolupracujeme

Otazka ¢. 2

JAK JSTE SE DOZVEDELI O AGENTURE CZECH TOURISM?

a) byli jsem ji osloveni

C) nejsme v kontaktu

b) kontaktovali jsme ji

Otazka ¢. 3

MATE PROPAGACNI MATERIALY S LOGEM CZECH TOURISM?

a) ano

|b) ne

Otazka ¢. 4

JAKE TYPY PROPAGACNICH MATERIALU OD CZECH TOURISM MATE?

(Mapa atraktivit, Cesko zemé piibéhi, Cestuijte za piibshy,

Cirkevni pamatky, Best of Czech Republic,

Hrady a zamky, katalog Ceské Hory, Luxusni dovolena v CR, Regiony Ceské Republiky, Golfovy katalog)

a) vSechny vyse uvedené C) méné nez 5 uvedenych
b) vice nez 5 z uvedenych d) Zddné
Otazka €. 5

MATE PROPAGACNI MATERIALY TAKE OD JINYCH VYDAVATELU NEZ CZECH TOURISM?

a) ano

|b) ne

Otazka ¢. 6

PREVAZUJI PROPAGACNI MATERIALY JINYCH VYDAVATELU?

a) ano

c)

b) ne

Otazka ¢. 7

JAK CASTO VAM AGENTURA CZECH TOURISM DODAVA PROPAGACNI MATERIALY?

a) tydné

d) jednou za piil roku

b) mésicné

e) jednou za rok

c) cwrtletné

nedodava

f)

Otazka ¢. 8

JAKYM ZPUSOBEM OBJEDNAVATE OD AGENTURY CZECH TOURISM PROPAGACNI MATERIALY?

a) kontaktujeme je sami

C) neobjedndvime si

b) jsme ji kontaktovini

Otazka ¢. 9

MATE VLASTNi WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO CZECH TOURISM?

a) ano

©)

nemdame webové stranky

b) ne
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Otéazka €. 10

MATE VLASTNI WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO KUDY Z NUDY?

a) ano C) nemdme webové stranky

b) ne

Otazka ¢. 11

MATE VLASTNI WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO CZECH SPECIALS?

a) ano C) nemdme webové stranky

b) ne

Otazka ¢. 12

DOSTAVATE PRAVIDELNE INFORMACNI SDELENI O KONANYCH AKCICH CZECH TOURISM?

Postou - napt. Newsletter/Emailem

a) ano C) vyhledavame si sami

b) ne d) nevime o konanych akcich Czech Tourismu

Otazka ¢. 13

SPOLUPRACUJETE S KOORDINATOREM CZECH TOURISM VE VASEM REGIONU?

a) ano C) nevim, kdo to je

b) ne

Otazka ¢. 14

POKUD VAS NAVSTEVUJE KOORDINATOR CZECH TOURISMU, JAK CASTO?

a) nékolikrat v mésici Jjednou za ctvrt roku nenavstévuje
b) jednou za mésic Jjednu za pil roku
¢) jednou za 2 mésice jednou za rok

Otazka ¢. 15

JSTE CLENY ASOCIACE A.T.L.C ?

a) ano |b) ne

Otazka ¢. 16

POKUD JSTE CLENEM ASOCIACE A.T.I.C., MYSLIiTE ZE SE ZLEPSILY SLUZBY VASEHO IC ?

a) ano C) neni Zddny rozdil

b) ne d) nejsme clenem A.T1.C.

Otazka ¢. 17

POKUD JSTE CLENEM ASOCIACE A.T.I.C., OSLOVILA VAS AGENTURA CZECH TOURISM
0 MOZNOSTI CLENSTVI A JEJICH VYHODACH?

a) ano C) ne, sami jsme se informovali

b) ne d) nejsme clenem A.T1.C.

Otazka ¢. 18

POKUD JSTE CLENEM A.T.I.C., OSLOVILA VAS SAMA ASOCIACE A.T.I.C.
0 MOZNOSTI CLENSTVI A JEJICH VYHODACH?

a) ano C) ne, sami jsme se informovali

b) ne d) nejsme clenem A.T1C.

56




Otazka ¢. 19

POKUD NEJSTE CLENEM A.T.L.C., VITE O MOZNOSTI CLENSTVi A VYHODACH TETO ASOCIACE?

a) ano, vim, nemam zdjem d) nemam zdjem

b) ano vim o clenstvi, ale nevim, jaké vwhody prindsi e) pripadné, uvedte diivod:

c) nevim o Clenstvi

Otazka ¢. 20

PROVADITE SKOLENI SVYCH ZAMESTNANCU?

a) ano, pravidelné C) ne

b) ano, nepravidelné

Otéazka ¢. 21

VEDETE SI MONITORING NAVSTEVNIKU?

a) ano d) ne, nemdam zdjem

b) ne e) ne, jiny divod, prosim specifikujte

c) ne, nevim jak jej zavést
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Dotaznik €. 2 - odpovédi turistickych center: Luhacovice, Zlin, Vizovice a Krométiz

Otazka ¢. 1

JAK DLOUHO SPOLUPRACUJETE S AGENTUROU CZECH TOURISM?

TC Luhacovice

déle nez 5 let

Informacni kancelar Luhacovice

nespolupracujeme

TC Zlin déle nez 5 let
TC Vizovice nespolupracujeme
TC Kroméiiz méné nez 3 roky

Otazka €. 2

JAK JSTE SE DOZVEDELI O AGENTURE CZECH TOURISM?

TC Luhacovice

byli jsme ji osloveni

Informacni kancelat Luhacovice

nejsme v kontaktu

TC Zlin byli jsme ji osloveni
TC Vizovice nejsme v kontaktu
TC Kroméiiz byli jsme ji osloveni

Otazka ¢. 3

MATE PROPAGACNI MATERIALY S LOGEM CZECH TOURISM?

TC Luhacovice ano
Informacni kancelat Luhadovice ne
TC Zlin ano
TC Vizovice ne
TC Kroméiiz ano

Otazka ¢. 4

JAKE TYPY PROPAGACNICH MATERIALU OD CZECH TOURISM MATE?

(Mapa atraktivit, Cesko zemé piibéhi, Cestujte za piib&hy, Cirkevni pamatky, Best of Czech Republic,
Hrady a zamky, katalog Ceské Hory, Luxusni dovolena v CR, Regiony Ceské Republiky, Golfovy katalog)

TC Luhacovice

méné nez 5 uvedenych

Informacni kancelat Luhacovice

fddné

TC Zlin

vice neZ 5 z uvedenych

TC Vizovice

fddné

TC Krométiz

méné nez 5 uvedenych

Otazka ¢. 5

MATE PROPAGACNI MATERIALY TAKE OD JINYCH VYDAVATELU NEZ CZECH TOURISM?

TC Luhacovice ne
Informacni kancelar Luhacovice ano
TC Zlin ano
TC Vizovice ano
TC Kroméiiz ano
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Otazka ¢. 6

PREVAZUJI PROPAGACNI MATERIALY JINYCH VYDAVATELU?

TC Luhacovice ne
Informacni kancelat Luhacovice ano
TC Zlin ano
TC Vizovice ano
TC Kroméfiiz ano

Otazka ¢. 7

JAK CASTO VAM AGENTURA CZECH TOURISM DODAVA PROPAGACNI MATERIALY?

TC Luhacovice

Jjednou za pul roku

Informacni kancelar LuhaCovice

nedoddva

TC Zlin jednou za pil roku
TC Vizovice nedoddvd
TC Kroméfiz Jjednou za pul roku

Otazka ¢. 8

JAKYM ZPUSOBEM OBJEDNAVATE OD AGENTURY CZECH TOURISM PROPAGACNI MATERIALY?

TC Luhacovice

kontaktujeme je sami

Informac¢ni kancelaf Luhacovice

neobjedndavame si

TC Zlin Jjsme ji kontaktovini
TC Vizovice neobjedndvame si
TC Kroméiiz kontaktujeme je sami

Otazka ¢. 9

MATE VLASTNi WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO CZECH TOURISM?

TC Luhacovice ne
Informacni kancelar Luhacovice ne
TC Zlin ne

TC Vizovice nemdme webové stranky

TC Krométiz

ne

Otéazka ¢. 10

MATE VLASTNi WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO KUDY Z NUDY?

TC Luhacovice ne
Informac¢ni kancelat Luhadovice ne
TC Zlin ne

TC Vizovice nemdme webové stranky
TC Krométiz ne
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Otazka ¢. 11

MATE VLASTNI WEBOVE STRANKY, POKUD ANO, JE NA NICH LOGO CZECH SPECIALS?

TC Luhacovice ne
Informacni kancelat Luhacovice ne
TC Zlin ne

TC Vizovice nemdme webové stranky
TC Kroméfiz ne

Otazka ¢. 12

DOSTAVATE PRAVIDELNE INFORMACNI SDELENI O KONANYCH AKCICH CZECH TOURISM?

TC Luhacovice vyhleddvame si sami
Informacni kancelat Luhadovice ne
TC Zlin ne
TC Vizovice nevime o konanych akcich Czech Tourismu
TC Kroméfiz ne

Otazka ¢. 13

SPOLUPRACUJETE S KOORDINATOREM CZECH TOURISM VE VASEM REGIONU?

TC Luhacovice ano
Informacni kancelat Luhacovice nenavstévuje
TC Zlin nenavstévuje
TC Vizovice nevim, kdo to je
TC Kroméiiz nevim, kdo to je

Otazka ¢. 14

POKUD VAS NAVSTEVUJE KOORDINATOR CZECH TOURISMU, JAK CASTO?

TC Luhacovice nenavstévuje
Informacni kancelar Luhacovice nenavstévuje
TC Zlin nenavstévuje

TC Vizovice nenavstévuje

TC Kroméiiz nenavstévuje

Otazka €. 15

JSTE CLENY ASOCIACE A.T.I.C ?

TC Luhacovice

ano (pozn. Trida B )

Informacni kancelaf Luhacovice

ne

TC Zlin ano ( pozn. Trida B )
TC Vizovice ne
TC Kroméfiz ano (pozn. Trida B )
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Otéazka €. 16

POKUD JSTE CLENEM ASOCIACE A.T.I.C., MYSLITE ZE SE ZLEPSILY SLUZBY VASEHO IC ?

TC Luhacovice ano
Informacni kancelat Luhacovice ne
TC Zlin ano
TC Vizovice nejsme Elenem A.T.1.C.
TC Kroméiiz ano

Otazka ¢. 17

POKUD JSTE CLENEM ASOCIACE A.T.I.C., OSLOVILA VAS AGENTURA CZECH TOURISM

0 MOZNOSTI CLENSTVI A JEJICH VYHODACH?

TC Luhacovice

ne, sami jsme se informovali

Informacni kancelar Luhacovice

nejsme Clenem A.T.1.C.

TC Zlin ne, sami jsme se informovali
TC Vizovice nejsme lenem A.T.1.C.
TC Kroméiiz ne, sami jsme se informovali

Otazka ¢. 18

POKUD JSTE CLENEM A.T.I.C., OSLOVILA VAS SAMA ASOCIACE A.T.I.C.
0 MOZNOSTI CLENSTVI A JEJICH VYHODACH?

TC Luhacovice

ne, sami jsme se informovali

Informacni kancelaf Luhacovice

nejsme ¢lenem A.T.1.C.

TC Zlin ano
TC Vizovice ne, sami jsme se informovali
TC Kroméiiz ne, sami jsme se informovali

Otazka ¢. 19

POKUD NEJSTE CLENEM A.T.1.C., VITE O MOZNOSTI CLENSTVi A VYHODACH TETO ASOCIACE?

TC Luhacovice

Jjsme Clenem

Informacni kancelaf Luhacovice

nevim o Clenstvi

TC Zlin Jjsem Clenem
TC Vizovice mdme v planu zaZddat o lenstvi
TC Kroméiiz Jjsme Clenem

Otézka ¢. 20

PROVADITE SKOLENI SVYCH ZAMESTNANCU?

TC Luhacovice

ano, pravidelné

Informacni kancelat Luhacovice

ne

TC Zlin ano, pravidelné
TC Vizovice ano, nepravidelné
TC Kroméfiz ano, pravidelné
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Otéazka ¢. 21

VEDETE SI MONITORING NAVSTEVNIKU?

TC Luhacovice ano
Informacni kancelat Luhacovice ne

TC Zlin ano

TC Vizovice ano

TC Kroméfiz ano
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