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1 UVOD

Cestovni ruch generujici nejvetsi pocet pracovnich ptilezitosti, tvofi nedilnou
soucast ekonomik hospodaisky vyspélych zemi. Vyznam tohoto odvétvi je spojovan
piredev§im s jeho multiplikacnim efektem, ktery pozitivné pisobi na velkou Skalu
dalSich odvétvi, a to jak pfimo - napiiklad prostfednictvim aktivit hoteld, cestovnich
kancelari, agentur, tak i nepfimo, jeho vlivem na stavebnictvi, potravinaisky a spotiebni
prumysl, zemédé€lstvi a mnoho dalSich. Vzhledem k velkému multiplika¢nimu efektu na
narodni hospodarstvi a zvySovani zaméstnanosti v regionech, se cestovni ruch povazuje

za vyznamny faktor rozvoje oblasti.

Motorem rozvoje cestovniho ruchu byva c¢asto oznaCovana vysokd mira
globalizace na pocatku 21. stoleti spojend s rozvojem a zdokonalovanim technologii,
které umoznuji snadnéjsi ptistup k informacim, bezproblémovou komunikaci a rychlejsi
piekonani velkych vzdalenosti. Béhem poslednich let se tak cestovni ruch piesunul diky
globalizaci v hierarchii potieb ¢lovéka z potfeby luxusni na potfebu béznou. Zvysena
potieba cestovani a presun populace z mista na misto zptsobil konkurencni boj na trhu
mezi destinacemi cestovniho ruchu, jenz vyustil v uplatnovani novych modernich metod
fizeni cestovniho ruchu a marketingu destinace. Mezi tyto metody se nejcastéji tadi
jednotnd strategie destinace, ktera vyzaduje systematicky proces fizeni mobilizujici
hlavni aktéry, ktefi vytvaieji nabidku cestovniho ruchu v destinaci, tedy destinacni

management.

Zatimco v zahrani¢i navazali aktéfi cestovniho ruchu vzijemnou spolupraci
a zacali postupné koordinovat své aktivity jiz od 80 let 20. stoleti, v Ceské republice je
tato problematika otazkou teprve posledniho desetileti. K vyznamu a potieb¢ organizace
cestovniho ruchu dochazi v Ceské republice az v roce 2006, kdy je stanoveno
,Vytvareni organiza¢ni struktury cestovniho ruchu® jako jeden ze strategickych cila
Koncepce statni politiky cestovniho ruchu na obdobi 2007 - 2013. S rozvojem
cestovniho ruchu tak vznika, nejen v jednotlivych regionech, ale i méstech, zna¢na
iniciativa zakladani destinacnich spoleCnosti a uplatiovani principtt destinacniho

managementu pro podporu konkurenceschopnosti a zviditelnéni destinaci na trhu.

M¢ésto Tébor patii mezi jedny z nejvyznamnéjSich turistickych a rekreac¢nich
oblasti Jiznich Cech. Bohata historie a dochované pamatky z dob husitstvi, piirodni

prostiedi, mnozstvi vodnich toku, rybnikli a nadrzi, pestrost kulturnich a sportovnich
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akci poukazuje na rozmanitost destinace. Historické jadro mésta bylo pro své
architektonické pamatky a tradici husitstvi vyhlaSeno méstskou pamatkovou rezervaci.
V roce 2009 byl Tabor vyhlaSen historickym meéstem roku v ramci Jihoceského kraje
a za zminku jisté stoji také stfibrné ocenéni v mezinarodni soutézi The International

Awards for Liveable Communities (Mésto, kde stoji za to zit).

Diplomova prace se bude zabyvat v prvni fad¢ analyzou vnitinich a vnéjSich
podminek pro destinaéni management v Tabote. DalSim pfedmétem vyzkumu bude
analyza soucasné¢ marketingové strategie cestovniho ruchu vcetné procesu destinacniho
managementu v dané destinaci. Na zdklad¢ analyzy vySe zminénych oblasti bude
nasledn¢ stanoven navrh na podporu zvySeni navStévnosti a podporu propagace

cestovniho ruchu v destinaci.



2 CILE A METODIKA

V této kapitole jsou formulovany cile diplomové préace, a to v potradi od cila
hlavnich, po cile vedlejsi. Dle stanovenych cilii je odvozena metodika Cinnosti - tedy
zpusoby, jakymi lze cili dosahnout. Pro dosazeni téchto cild, jsou poté definovany
jednotlivé kroky, dle kterych je prace realizovana. V diplomové praci jsou za témito
ucely pouzity analytické metody historické, logické a komparaéni s vyuzitim terénniho

Setfeni a analyzy statistickych dat.

2.1 CILE PRACE

Hlavni cil prace spociva v analyze soucasného marketingu, aktualni nabidky
a poptavky sluzeb cestovniho ruchu v Tébote. Mezi vedlejsi cile prace lze zaradit
piedevsim odhaleni moznych nedostatkli v oblasti fizeni cestovniho ruchu a néslednou
formulaci navrht, které povedou k podpoie propagace cestovniho ruchu, zpestfeni

nabidky sluzeb a v neposledni fade i ke zvySeni nadvstévnosti mésta Tabor.

2.2 METODICKY POSTUP PRACE

Tato diplomova préace je vypracovana na zaklad¢ nasledujicich krokt:

* studium odborné literatury k danému tématu (cestovni ruch, sluzby, destina¢ni
management, destinacni spole¢nost, marketing);

* analyza cestovniho ruchu v Tébofe (analyza vné¢jSitho a wvnitiniho prostiedi,
analyza fizeni cestovniho ruchu, SWOT analyza);

* priprava marketingového vyzkumu a jeho realizace (dotaznik, strukturované
rozhovory);

* syntéza ziskanych informaci a vysledkt vyzkumu;

* formulace navrhii (doporuceni pro zvyseni navstévnosti, zatraktivnéni nabidky

cestovniho ruchu a zlepSeni propagace mésta Tabor).



Studium odborné literatury k danému tématu

Studium odborné literatury zahrnuje shromdazdéni literatury a piislusnych
pramenil pro potieby literarni reSerSe, vztahujici se k danému tématu prace — tedy
k vymezeni cestovniho ruchu, sluzeb, destinaci, destinacniho managementu, spole¢nosti
destinatniho managementu a marketingu. Po shroméazdéni odpovidajici literatury
nasleduje jeji prostudovéni a Cerpani vybranych teoretickych poznatkli pro vlastni

potieby diplomové prace.

Analyza fizeni cestovniho ruchu v Tabofte

Nasledujici ¢ast prace se vénuje sbéru primarnich a sekundarnich dat a jejich
analyze. Pro ziskani primarnich dat jsou sestaveny nejprve dotazniky pro podnikatele
v cestovnim ruchu a nasledné€ i strukturované rozhovory pro pracovniky mésta Tabor
v oblasti cestovniho ruchu — tedy pro samospravu, odbor kultury a cestovniho ruchu
a vneposledni fadé¢ i1 pro Infocentrum Mesta Tabor. Jako podklad pro cCerpani
sekundarnich dat jsou vyuzity marketingové a strategické plany mésta Tabor,
pochazejici z internich, ale i vetejné dostupnych zdroj, jakymi jsou napiiklad oficialni

webové stranky mésta.

Diplomova prace dale navazuje podrobnymi analyzami ziskanych dat, konkrétné

tzv. analyzou vnitiniho a vné¢j$iho prostfedi mésta a SWOT analyzou dané destinace.

Analyza prostiedi destinace slouzi pro objektivni vyhodnoceni vychodiskové
pozice destinace. Analyza vnitiniho prostiedi destinace rozebira piedev§im nabidku
destinace cestovniho ruchu. Nabidku cestovniho ruchu Ize rozdélit na primarni
a sekundarni. Primarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje ptirodni, kulturné-historicky
a kulturné-spoleCensky potencial destinace. Sekundarni nabidku tvofi turisticka
suprastruktura, infrastruktura a vSeobecna infrastruktura — tedy veskeré prostiedky
vedouci ke splnéni pozadavkli a ocekavani ucastnika cestovniho ruchu, ktery do

destinace ptichazi (Kirdlova, 2003).

Analyza vnéjSiho prostfedi destinace spociva v analyze makroekonomickych
faktorti, které maji vliv na GspéSnost destinace na trhu cestovniho ruchu. Pro oznaceni
vlivli makroprosttedi se pouziva nejcastéji zkratky PEST nebo PESTEL, kde jednotliva

pismena znamenaji:



* P —politicko-pravni;

¢ E — ekonomické;

* S —socialné-kulturni;

* T — technické a technologické;

* EL - ekologické (Jakubikova, 2009).

SWOT analyza je v cestovnim ruchu velmi pouzivana metoda situa¢ni analyzy,
diky které je mozno zhodnotit silné (angl. strengths) a slabé stranky (angl. weaknesses)
vnitiniho prostiedi, ptilezitosti (angl. opportunities) a hrozby (angl. threats) vnéjsiho
prostiedi spojené se zdmérem organizace, firmy ¢i destinace. Pomoci charakteristiky
SWOT je mozné ujasnit si vlastni marketingovou pozici - v ¢em je jedine¢na a silna,
v ¢em je slaba (v Cem je tfeba piidat oproti konkurenci), co mize prodeji ¢i posileni
pozice prospét (prilezitosti) a konené co muze prodej ¢i dosazenou pozici ohrozit

(Ryglova, Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Pfiprava marketingového vyzkumu a jeho realizace

Terrénni Setfeni zahrnovalo jak kvantitativni, tak kvalitativni vyzkum. Pro ucely
zjisténi aktudlni situace cestovniho ruchu a podminek podnikéni v této oblasti, byl
vypracovan dotaznik obsahujici 11 otazek, ktery byl zvefejnén jak v elektronické, tak
1 v tisténé verzi. Tento dotaznik byl poté zaslan elektronicky prostfednictvim e-mailu ¢i
osobn¢ dorucen podnikatelim v cestovnim ruchu v Tabofe. Pro kontakt a ziskani
informaci ohledné cestovniho ruchu a marketingu mésta Tabor ze strany samospravy,
byl vytvotfen kratky strukturovany rozhovor o 10 otazkach. Rozhovory s pracovniky
mésta Tabor v oblasti cestovniho ruchu byly realizovany osobn¢, vzdy po ptedesié

domluvé.

Syntéza ziskanvch informaci a vysledkt vyzkumu

V této kapitole nasleduje shrnuti nejpodstatnéjSich vysledkti marketingového

vyzkumu, analyz a informaci z analytické ¢asti diplomové prace.



Formulace navrhi

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, strukturovanych rozhovort
a provedenych analyz, jsou formulovany navrhy a doporuceni pro podporu propagace

mésta Téabor, jeho ndvstévnosti a rozsifeni nabidky sluzeb.

2.3 PRACOVNI HYPOTEZY

Findlni ¢ast vyzkumného procesu spoc¢iva ve formulaci hypotéz mozného feSeni
problému. Hypotézy jsou vyslovenim piedpokladii o povaze zjiStovanych vztaht.
Predstavuji formulaci jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu. V tomto
kontextu je diilezité¢ slovo odpovédi, nebot” je tim dana podoba hypotéz, které nejsou
otazkami, ale tvrzenimi. Hlavni vyznam hypotéz spociva v ovéfovani souvislosti mezi
proménnymi. Tim omezuji vyzkum na zkoumani mozného — dochézi tak k redukci
zjistovanych udaji. Hypotézy pomahaji pii optimalizaci informacnich tdaji, nebot
nam dopfedu fikaji, kterymi sméry se mame vydat pii hledani informacénich zdrojt.
V kontextu s vySe uvedenym pomahaji hypotézy lepsi interpretaci vysledkl, protoze
tvoti zaklad pro naSe doporuceni a k nim postupné pridavame dalSi zavéry a uvahy

(Kozel, 2006).
Hlavni hypotézy této diplomové prace jsou formulovany nasledovné:

H1 Aktudlni stav cestovniho ruchu v Taboie je uspokojujici, odpovida velikosti,

poloze, vybavenosti mésta a jeho atraktivitam.

H2  Existuje potfeba posileni spoluprace mésta a podnikateld, zlepSeni kvality
nabizenych sluzeb a vyfeSeni nevyhovujici dopravni politiky a systému znaleni ve
meéste.

Mimo hlavni hypotézy jsou také formulovany hypotézy vedlejsi:

H3  Podnikatel¢ jsou spokojeni s podminkami podnikani v cestovnim ruchu

v Tabore, postradaji vSak koordinaci aktivit v cestovnim ruchu.

H4  Vzijemna komunikace a spoluprice mezi podnikateli a méstem je pouze

prilezitostna.



HS  Cestovni ruch v Tébofe je dostateCné fizen, mésto vytvaii dobré zazemi pro

kvalitni cestovni ruch.

H6  Intenzivnéjsi marketing mésta na poli cestovniho ruchu je klicovy pro dalsi

rozvoj meésta.
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3 LITERARNI PREHLED

3.1 CESTOVNI RUCH

Za cestovni ruch je povazovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist,
ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za rGznymi ucely, s vyjimkou migrace

a vykonu normalni denni pracovni ¢innosti (Jakubikova, 2012).

Profesor Gucik z Vysoké skoly ekonomické v Bratislavé definoval cestovni ruch
»formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a dusevnich sil ¢lovéka, ke kterému
dochdzi mimo bézné zivotni prostiedi a ve volném case* (KopSo, Baxa & Gucik,
1979). Dle Kotikové (2013) tato definice stoji za povSimnuti, nebot’ zdlraziuje
potieby, které jsou béhem tucasti na cestovnim ruchu uspokojovany a prezentuje tak

moderni pfistup blizky marketingového pojeti.

Vseobecné uzndvand definice cestovniho ruchu vznikla na konferenci Svétové
organizace cestovniho ruchu (UNWTO - United Nations World Tourism Organization)
v roce 1991. Dle této organizace je cestovni ruch ,cCinnost osoby cestujici na
piechodnou dobu do mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je
stanoveno, pri¢emz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéleéné Cinnosti
v navstiveném misté*.

Horner a Swarbrooke (2003) tvrdi, ze vétSina lidi nepovazuje cestovni ruch za
samostatné odvétvi, ale za Cinnost ktera je vysledkem sluzeb odvétvi jinych, jako

naptiklad ubytovani, stravovani a doprava.

3.1.1. SYSTEM CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch lze chépat jako otevieny a dynamicky systém. Posuzovat tento
systém muzeme jednak z hlediska jeho interakce s okolim a na druhou stranu miizeme
odhalit jeho vnitini dé€leni, tj. jeho subsystémy. Struktura systému cestovniho ruchu je

ziejma z nasledujiciho schématu (Parmova, 2003).
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Schéma 1 — Struktura systému poskytovani sluzeb

Nadrazeny
systém

Ekonomické prostedi Socidlni prostfedi

Systém poskytovani sluZeb

Subsystém Objekt

subjektu poskytujici
terpajiciho sluzby:
sluzby institucionalni
subsystémy

Misto

poskytovéini
sluZeb

Podnik
poskytujici
sluzby

Organizace a
podpora
poskytovéni
sluZeb

Technologické prostfedi Politické prosted{ Ekologické prostfedi

Zdroj: Parmova, D. (2004). Rizeni sluzeb.

3.2 SLUZBY

Parmova (2004) se domniva, ze nelze nalézt jednoznac¢nou definici pro tak
heterogenni skupinu ¢innosti. Proto piedklada nékolik ptikladt definic, z nichz se
nekteré vztahuji k oblasti ryzich sluzeb jako hlavni ¢innosti podnikani, jiné definuji

oblast sluzeb zakazniklim, ktera je uzce spojena s vyrobou.

1. Poskytovani nehmotnych statkii k uspokojovani potteb za uplatu (rozdil mezi
vyrobkem a sluzbou).

2. Cinnosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej nebo poskytované
v souvislosti s prodejem zbozi.
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3. Z hlediska vyrobniho podniku jsou sluzby doplinkem nabidky jeho vyrobkt

a vytvaieji jeho konkuren¢ni vyhodu ¢i jedine¢nost jeho nabidky.

Velky vyznam se ptiklada definici sluzeb podle Kotlera a Armstronga (2004). Ti
popisuji podstatu sluzeb jako libovolnou ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana muze
nabidnout druh¢ strané. Dle téchto autorti mtize (ale nemusi) byt spojena s hmotnym

produktem a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

K odliSeni sluzeb od zbozi teoretici Casto pouzivaji vycet vlastnosti sluzeb. Mezi

YV wew

nejbeéznéjsi charakteristiky sluzeb patii podle Vastikové (2008):

1. Nehmotnost. Cistou sluZbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si
ji pted koupi prohlédnout a jen v malo ptipadech ji Ize vyzkouset.

2. Neoddélitelnost. Zakaznik a poskytovatel sluzby se musi v setkat v Case a misté
tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskd poskytnutim sluzby mohla byt
realizovana.

3. Heterogenita.

4. Zniclitelnost. Znicitelnost sluzby je pfi¢inou, Ze zakaznik sluzbu obtizné
reklamuje.

5. Vlastnictvi. Nemoznost vlastnit sluzby je pfi¢inou, Ze zdkaznik vlastni pouze

pravo na sluzby.

3.2.1 SLUZBY CESTOVNIHO RUCHU

Sluzbami cestovniho ruchu se rozuméji ekonomické statky majici zpravidla
nehmotny charakter (Parmova a kol., 2013). V cestovnim ruchu sluzby ptedstavuji
riznorody soubor uzitnych efektd, které vedou k uspokojovani potieb tucastniki

cestovniho ruchu (Parmova, 2003).

Heskova a kol. (2006) povazuji sluzby za rozhodujici soucast cestovniho ruchu.
Sluzby produkuji nejen podniky cestovniho ruchu ale i1 dal§i subjekty soukromého

a vetejného sektoru - maji tedy prafezovy charakter.
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2.2.1.1 SPECIFIKA SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Morrison (1989) poukazuje na fakt, ze sluzby pohostinstvi a cestovniho ruchu
maji specifické charakteristiky, které nenachazime u jinych sluzeb. Existuje osm

zakladnich zvlastnosti sluzeb tohoto oboru:

1. Kratsi expozitura sluzeb. Pro ud€lani dobrého ¢i Spatného dojmu na zédkaznika
mame meéng casu.

2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb. Lid¢é pfi nakupu sluzeb
pouzivaji kombinaci racionalniho a emotivniho uvazovani.

3. Vétsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb. Zakaznici pti nakupu sluzeb
mnohem vice spoléhaji na hmatatelné zachytné body nebo dikaz (zjevnost,
vnéjsi stranku).

4. VEétsi duraz na uroven a image. Protoze charakter poskytovanych sluzeb je
vetsSinou nehmotny a zakaznici se rozhoduji o ndkupu na zakladé emoci, firmy
musi vyvinout velké usili pro vyvolani patficnych emoci.

5. Slozitéjsi a proménlivéjsi distribucni cesty. V cestovnim ruchu fyzicky
neexistuje zadny distribuc¢ni systém. Namisto toho existuje zvlastni skupina
zprostifedkovatelil cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni kancelafe a firmy které
sestavuji prazdninové packagy.

6. Vétsi zavislost na komplementarnich firmach. Sluzba cestovniho ruchu miize
byt absolutn¢ kompletni - jiz od chvile kdy si zakaznik vSimne reklamy na
urcitou destinaci. Mnoho nejriznéjSich firem dotvaii celkové zazitky z cest. Tito
dodavatelé zazitkli se vzajemné dopliiuji a jsou na sobé zavisli. Celkova troven
spokojenosti turistli je zavisld na zkuSenostech, které maji s Cinnosti vSech
zainteresovanych firem. Pokud jedna nedosahuje urovné ostatnich, vrha to stin
na ostatni.

7. SnazSi kopirovani sluzeb. V¢tSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelnd a nemiize byt chranéna patentem.

8. VEtsi diraz na propagaci mimo sezény. Vyrazna propagace mimo sezony je
spise pravidlem nez vyjimkou. Existuji pro to tii divody: Za prvé, zédkaznici se
mnohem déle emotivné ptipravuji na svoji dovolenou, proto je nejvhodnéjSim
obdobim propagace sluzeb praveé obdobi, kdy svoji dovolenou planuji. Za druhé,

,vyrobni“ kapacita je obvykle fixni. Pokud jsou stfediska cestovniho
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ruchu, hotely, letadla, lod¢ a restaurace pln€ obsazeny, jejich kapacita nemuze
byt rychle rozsifena. Tretim divodem je fakt, ze vzrista tlak na vyuzivani
existujici kapacity v obdobi mimo sezony. Zasoby sluzeb cestovniho ruchu
a pohostinstvi nemohou byt skladovany pro pfiSti prodej, musi byt

spotfebovany, kdyz jsou vhodné ke konzumaci.

3.2.1.2 CLENENIi SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Sluzby turismu jsou podle Palatkové a Zichové (2011) znacné heterogenni.

Proto je mozné je ¢lenit dle n¢kolika raznych kritérii, naptiklad:

dle druhu - toto hledisko je nej€astéjsi a zahrnuje v sob¢ Sirokou Skalu sluzeb,
jako napft. sluzby ubytovaci, stravovaci, spoleCensko-kulturni, sportovné-
rekreacni apod.;

dle platce nakladi - z tohoto pohledu je mozné rozlisit sluzby placené
(komer¢ni) a neplacené (vetejné);

dle charakteru spotieby - tyto sluzby jsou poskytovany bud’ piimo ucastnikem
turismu, kdy se jedna o sluzby osobni, nebo zprostiedkované, kdy se jedna
o sluzby vécné;

dle uspokojovani potieb - ztohoto hlediska je mozné rozliSovat sluzby

zakladni (dopravni, ubytovaci, stravovaci) a sluzby doplikové (veSkeré ostatni).

3.3 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

V Ceském ale 1 svétovém turismu je vénovana v soucasnosti velka pozornost

problematice destinacniho managementu a destinacim cestovniho ruchu. Odborna

literatura proto uvadi mnoho nejriiznéjSich definic pojmu destinace cestovniho ruchu.

Naptiklad Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka & Paskova, 2012) popisuje

destinaci dvojim zptisobem. V uz§im slova smyslu ji chape jako cilovou oblast v daném

regionu, typickou vyznamnou nabidkou atraktivit a infrastruktury cestovniho ruchu.

V Sir§im slova smyslu pak hovoii o zemi, regionech, lidskych sidlech a dalSich

oblastech, typickych velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi

sluzbami a dal§i infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velka
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dlouhodoba koncentrace navstévniku.

WTO (World Tourism Organization) rozumi destinaci jako ,,geograficky prostor
(stat, region, misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty®. Palatkova (2011)
dodava, Ze je destinace piedstavovana svazkem riznych sluzeb koncentrovanych

v urcitém misté nebo oblasti.
Podle Jakubikové (2012) lze pokladat destinaci cestovniho ruchu:

* zajeden komplexni produkt, ktery je slozen z mnoha produktii;
* za kolektivniho vyrobce;
* za socialné kulturni jednotku obsahujici dv¢ slozky:
o fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky);
o nehmotnou (historie, 1id¢);

* zapodnik, ktery musi byt fizen.

Shrneme-1i tvahy autort rtznych definic, mizeme charakterizovat destinaci
cestovniho ruchu jako uzemni celek nabizejici atraktivity cestovniho ruchu, s nimi

spojen¢ sluzby a infrastrukturu cestovniho ruchu.

Destinace cestovniho ruchu se mimo jiné casto charakterizuje 1 Sesti

komponenty dle Buhalise (2003), které jsou oznacovany také jako ,,6A*, a to:

* attractions (atraktivity),

* accesibility and anciliary services (dostupnost a doplitkové sluzby),
* amenities (vybavenost),

* available packages (ptipravené produktové balicky),

* activities (aktivity).

Ma-1li byt destinace na trhu UspéSna, ma-li obstat v konkurenci, musi byt
odpovidajicim zpasobem Fizena stejné tak jako kterykoliv podnik. Rizeni destinace
spo¢iva v koordinaci a kooperaci lidskych c¢innosti jednotlivych podnikatelskych

a nepodnikatelskych subjektt (Jakubikova, 2012).

S tim se shoduje 1 Ryglova a kol. (2011), ktera tvrdi, ze konkurenceschopnost

a ekonomické efektivnost destinace zavisi na:

* zékladni nabidce (atraktivity),
* odvozené nabidce (sluzby),
* dostupnosti,
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* urovni fizeni (destina¢ni management).

V literatufe se Casto setkavame také s ¢lenénim destinaci cestovniho ruchu na
mnoho typt dle riznych kritérii. Naptiklad Marvell (2005) zminuje tyto typy

turistickych destinaci:

* piimotské destinace,

* hlavni mésta,

* destinace vhodné pro obchodni cesty a konference,
* venkovské oblasti,

* historické a kulturni destinace,

* ucelové vybudované destinace (centralni parky apod.).

3.4 DESTINACNi MANAGEMENT

Vyznam cestovniho ruchu je v posledni dob¢ stile Castéji spojovan s piimym
rozvojem regiont. Jednou z novych disciplin, které mohou nastartovat regionalni rozvoj

je aplikace destinacniho managementu a marketingu (Heskova, 2006).

Destina¢ni management zahrnuje koordinované a integrované fizeni vsSech
elementti destinace (tj. atraktivity a akce, vybavenost, doprava, infrastruktura
a pohostinstvi). Efektivni destina¢ni management vyzaduje strategicky ¢i dlouhodoby

pristup zaloZeny na cilové vizi a planovani cestovniho ruchu (Morrison, 2013).

Kirdlova (2003) rozumi managementem destinace soubor technik, néstroji
a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za uc¢elem dosazeni jeho

udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu.

Destina¢ni management musi Celit fad¢ problém, od vyrovnani se s poklesem
k feSeni navratu rychlého rtistu, zavadéni novych produkti nebo ustanoveni cestovniho
ruchu jako vyznamné soudasti mistni ekonomiky. Usp&sné fizeni destinace zavisi na
existenci portfolia produktl cestovniho ruchu, které maji byt neustale modifikovany,

aktualizovany a v nckterych ptipadech i znovu vymysleny (Nel & Rogerson, 2005).
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3.4.1 SPOLECNOST DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Jak bylo zminéno vyse - destinace musi byt odpovidajicim zpiisobem fizena. Dle
Heskové (2004) je k touto ucelu zfizovana samostatna organiza¢ni jednotka, ktera je
budovana z hlediska vécného a prostorového. Déale poté vysvétluje, Zze se ve vécné
(organizacni) roviné jedna predevSim o lokdlni a regionalni organizace cestovniho
ruchu (tj. spolky, sdruzeni, destinatni management), které se nejcastéji oznacuji
zkratkou DMC - tedy Destination Management Company neboli Spolecnost
destina¢niho managementu. Kdezto v prostorové (uzemni) roviné, jde o vymezeni

funkc¢nich turistickych destinaci, marketingovych turistickych regionti, oblasti apod.

DMC vsak neni jedinym pouzivanym nazvem pro tyto samostatné organizacni
jednotky. Ryglova a kol. (2011) podotyka, Ze terminologie v tomto sméru neni ustalena
a nabizi n€kolik dalSich variant pojmenovani: organizace cestovniho ruchu, destina¢ni
management, destinacni agentury a shodn¢ také spolecnosti destinacniho managementu.
Pro lepsi srozumitelnost a ptehlednost bude v diplomové praci uvazovan pouze prvni

zminény termin, DMC.

Paskova a Zelenka (2002) poté vymezuji podstatu DMC jako organizaci
zaméfenou na management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destinace a jejich
produktl cestovniho ruchu na trhu, realizujici zdaméry destinacniho managementu. DMC
se zamétfuje na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktli, koordinuje a fidi tvorbu
produktl cestovniho ruchu a aktivni prodej destinace. Je zpravidla podporovana nebo

vytvoiena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.

DMC lIze tedy obecné povazovat jako hlavni fidici jednotku cestovniho ruchu

v destinaci. Ryglova a kol. (2011) jesté rozvadi myslenku trovné ptisobnosti DMC na:

* lokalni turistickou organizaci (angl. local tourist organization - LTO),
napt. Destina¢ni management mésta Cesky Krumlov;

* regionalni turistickou destinaci (angl. regional tourist organization - RTO),
napt. Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy;

* ndarodni turistickou destinaci (angl. national tourist organization - NTO),
napt. Czech Tourism;

* kontinentalni turistickou destinaci ( European Travel Commission - ETC).
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Pro tucely fizeni cestovniho ruchu muize byt v regionu ustanovena nova

organizace nebo mohou poskytovatelé sluzeb realizovat aktivity prostiednictvim jiz

n¢jaké existujici instituce. V prvnim piipadé je turistickd organizace vykonnym

organem svych zakladatelti, v pfipadé¢ druhém je vzajemny vztah mezi destinacni

spolecnosti a subjekty destinacniho fizeni zpravidla upraven smlouvou. Spoluprace

subjektii cestovniho ruchu na urovni turistickych destinaci miize probihat v zasad¢é na

tfech Urovnich:

spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty;
spoluprace mezi veiejnopravniho subjekty (napt. obcemi);

vefejno-soukromé partnerstvi (public-private partnership).

Na tzemi Ceské republiky pfichazi v avahu pét potencialné moznych pravnich

forem vhodnych pro turistickou organizaci, jimiz jsou: sdruzeni pravnickych osob,

prispévkova organizace, fidici subjekt jako integralni soucast dobrovolného svazku

obci, obecné prospésna spolecnost a spole¢nost s ru¢enim omezenym (Vystoupil, Sauer,

Holesinskd & Metelkova, 2006).

3.4.2 FINANCOVANI DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Finan¢ni prostiedky na vykonavani své cinnosti muze vytvaret organizace

cestovniho ruchu z t&chto zdrojti (Hospodaiska komora Ceské republiky, 2009):

Clenskeé ptispévky (€lent sdruzeni - fyzickych a pravnickych osob apod.);
vynosy z vlastni podnikatelské ¢innosti, pfedevSim prostrednictvim turistického
informacniho centra (provize za prodej vstupenek, obchodni marze z prodeje
literatury spjaté s destinaci, map, turistickych potieb, suvenyrt, piijmy
z provozovani sportovnich zatizeni, organizovani kongresu, ze zprostiedkovani
ubytovacich, pfepravnich a jinych sluzeb, z prodeje produktovych balicki);
prispévky od obci (nemusi mit jen finanéni podobu, muze jit i o bezplatny
prondjem mistnosti pro informacni kancelat apod.);

prispévky od organu krajské samospravy a organu vetejné spravy;

mistni poplatky (zdkonem stanovené poplatky, napiiklad lazensky poplatek;

z prodeje alkoholickych néapoji a tabakovych vyrobkii, za povoleni vjezdu
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motorového vozidla do vybranych obci nebo jejich ¢asti, za hraci
automaty apod.);

* granty;

* zarulni, prispevkove, uvérové programy a fondy;

* strukturalni fondy EU — Evropsky fond regiondlniho rozvoje (podpora malého
a stfedniho podnikani, zlepSovani infrastruktury, prosazovani produktivnich
investic a pokraCovani mistniho rozvoje), Evropsky socialni fond (aktualizace

a modernizace dovednosti pracovni sily a péstovani podnikatelské iniciativy).

3.4.3 METODY RIiZENIi DESTINACI

Vanicek (2010) zdiraznuje, ze se management destinaci podstatné¢ odliSuje od
managementu podnikového. U managementu destinaci se jedna o spoletné fizeni
a strategick¢ pusobeni velkého poctu rGznorodych partneri, ktefi maji pravni
subjektivitu, jsou relativné autonomni s individualni zainteresovanosti a odpovédnosti.
Dosavadni zkuSenosti s realizaci projektti k rozvoji destinaci ukazuji, ze destinace je
mozno fidit a pfispivat k jejich konkurenceschopnosti za spoluptisobeni a respektovani

zejména téchto Sesti zadkladnich faktort:
* systémy kli¢ovych obchodt,
* sité pro vyuziti trhu,
* politika obchodnich znacek,
* fizeni kvality,
* fizeni vychovy a vzd¢lavani,

* spole¢nost pro fizeni destinaci.

3.4.4 HLAVNIi OBLASTI PUSOBENI DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Mezi hlavni oblasti pisobeni destinatniho managementu fadi Vanicek (2010):

* organizovani a koordinaci vertikalni a horizontalni kooperace subjektli s cilem

jednotného, flexibilniho celku (fizeni destinace jako holdingu);
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* kritické porovndvani urovné destinace podle zvolenych parametr s nejlepSimi
destinacemi (tzv. benchmarking);

* odpovida za plnéni zékladnich funkci fizeni turismu v destinaci a plisobi na
poskytovatele sluzeb jako joint venture poskytovateli sluzeb (joint
venture funguje tak, ze vétSinou doméci podnik spolu s dalsi zahrani¢ni
organizaci vytvoii novou spolecnost, cilem je vyuziti hlavnich pfednosti obou
organizaci);

* plni nabidkovou funkci (n€které ¢asti produktu jsou vefejnym statkem);

* plni marketingovou funkci.

3.4.5 DESTINACNIi SPOLECNOSTI NA UZEMi CESKE REPUBLIKY

Mezi nejlépe hodnocené destinaéni managementy v Ceské republice patfi
naptiklad Vychodni Morava, ktera byla vyhlaSena v roce 2010 nejlepSim destinacnim
managementem v ramci festivalu ,,Cesko - to leti“, kde se ocefiovaly nejlepsi projekty
v cestovnim ruchu v rozmezi let 1993 - 2010. Reditelka centraly cestovniho ruchu Dana
Datiova popisuje, jak k takovému aspéchu centrala cestovniho ruchu dospéla: ,, Uplné
na zacatku stdalo zpracovani precizni a moderni, trendy respektujici marketingové
strategie a nastaveni marketingové znacky Vychodni Moravy. Jdeme hodné do
kontaktnich kampani, spolupracujeme s cestovnimi kancelaremi pri priprave produkti.
Velmi presné pracujeme s cilovymi skupinami. Kazdou kampan si zpétné

vyhodnocujeme, abychom mohli ladit dle potieb cilovych skupin a trhii kampané dalsi.

(Zlinsky kraj, 2010).

V roce 2013 ziskala cenu za nejlepsi destinacni management naopak spolecnost
Lipensko, a to v ramci 20. vyro¢i fungovani Ceské centraly cestovniho ruchu. Cena byla
udélena za unikdtni nabidku postavenou na zazitcich, kvalitnich a vzajemné
propojenych sluzbach. Reditelka spolecnosti Jitka Fatkova tuto skuteGnost potvrzuje
a dodava: ,, Dlouhodobé se snazime turistickou nabidku postavit na zazitcich. To se nam
dari hlavné diky tomu, Ze v destinaci funguje spoluprdace mezi hlavnimi aktéry

cestovniho ruchu. Neocenitelnd je i podpora obce* (Ceskokrumlovsky denik, 2013).
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Mapa 1 — Destina¢ni spole¢nosti v CR (2010)

Destinaéni spoleénosti v CR

Sidlo/centrum Uzemni piisobnost
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\ Tematcky obsah: Holedinska. KRES ESF MU, 2010

Zdroj: HolesSinska, A. (2012), Destinacni management jako nastroj regionalni politiky

cestovniho ruchu.

3.5 MARKETING DESTINACE

Moderni fizeni destinaci se v souCasné¢ dobé neobjede bez aplikace
marketingového tizeni (Heskova, 2006). Marketing se podle Kotlera a Kellnera (2005)
zabyva zjiStovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jedna
z nejstrucnéjsich definic marketingu zni takto: ,,Napliiovat potieby se ziskem®. Dale
poté Kotler spolu s Kellnerem nabizi formalni definici dle Americké marketingové
asociace (American Marketing Association): ,,Marketing je funkci organizace
a souborem procesi k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zikaznikiim
a k rozvijeni vztaht se zdkazniky takovym zptsobem, aby z nich méla prospéch firma
a drzitel¢ jejich akeii®.

Marketingem destinace oznacuje Jakubikova (2012) proces sladovani zdroja
destinace s potfebami trhu, jehoz obsahem je analyza mista, planovani, organizovani,

fizeni a kontrola strategii na vymezeni lokalit. Marketing dle ni smétfuje predevSim
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k silnym strankam konkuren¢ni pozice soucasnych mist v mezinarodnim souboji

o atraktivni cilové skupiny.

2011):

Marketing v destinaci turismu Ize charakterizovat také osmi znaky (Palatkova,

uspokojovani zdkaznickych potieb, ptani a pozadavkii;

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

sled dil¢ich krokti v marketingu - filozofie marketingu musi byt piijata kazdym
v destinaci (marketing neni vyhradni odpovédnost jednoho odd¢€leni);

budouci potieby museji byt identifikovany a ocekavany (klicova role
marketingového vyzkumu);,

vzajemna vnitini zavislost subjektl odvetvi turismu, a tedy mnozstvi prilezitosti
ke spolupraci v destinaci;

orientace na zisk je zcela normalni, specialné v soukromém sektoru;

marketing ovliviiuje spolec¢nost (socidlni a ekonomické aspekty marketingu).

3.5.1 ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Dle nazoru Ryglové a kol. (2012) je zfejmé, ze pro uspokojeni vlastni potieby je

nezbytnosti analyzovat potieby potencialnich zédkaznikdi. Na marketing je proto také

mozné nahlizet jako na proces permanentniho zkoumadni trendii, potfeb zékaznika

(poptavky), nabidky konkurence a jeji politiky, porovnavani s vlastnimi moznostmi,

vytvateni a pirizpisobovani vlastni nabidky a jeji uplatnovani na trhu. Sméry zkoumani

a jeho vysledky je pak mozné pouzit nejenom pro sestaveni marketingového mixu, ale

1 pro strategicka rozhodnuti a fidici procesy v destinaci. Marketingové analyzy by mély

zkoumat predevsim:

potieby a chovani zdkazniki z definovanych cilovych skupin (co zékaznik
pozaduje, co preferuje, jak se dopravuje, stravuje, jaké sluzby obvykle Cerpa
atd.);

jak pozadavky zakaznika uspokojuje konkurence, kolik si za sluzby uctuje,
v jaké kvalité jsou tyto sluzby nabizeny, zda neexistuje nepokryty prostor;

lokalizacni a realiza¢ni faktory.
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3.5.1.1 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Analyza vnitfniho prostiedi se soustied'uje na posouzeni vnitinich zdroja, do
jaké miry se jedna o zdroje jedine¢né a nenapodobitelné, tedy o zdroje s obsazenou

konkuren¢ni vyhodou (Jakubikova, 2012).

Analyza podava celkovy piehled o nabidce destinace. Palatkova (2006) tvrdi, ze
je nabidka v cestovnim ruchu tvofena dvéma soucastmi: primarni nabidkou
a sekundarni nabidkou. Pod primarni nabidkou byvaji chapany atraktivity turistické

destinace, které uspokojuji primarni motivy ucasti na cestovnim ruchu, tj. :

* prirodni atraktivity (terén, klima, vodni toky a plochy, vegetace, fauna a dalsi),

* kulturné-historické atraktivity (hrady, zamky, tvrze, hradisté, ziiceniny, palace
a dalsi),

* kulturni zafizeni (galerie, muzea, obrazarny, archivy a dalsi),

* organizované atraktivity (filmové, hudebni a divadelni festivaly, folklorni
slavnosti, veletrhy a vystavy a dalsi),

* socialni atraktivity (zivotni styl, tradice, zvyky, gastronomie a dalsi).

Sekundarni nabidka podle Kiradlové (2003) piedstavuje prostiedky ke splnéni

sluzeb a ocekavani ucastnika cestovniho ruchu. Tvofi ji:

* turistickd suprastruktura (ubytovaci a hostinska zatizeni),

* turistickd infrastruktura (tour operatofi, cestovni kancelafe a agentury,
informacni kancelare cestovniho ruchu, sménarny, sportovné rekreacni zatizeni,
kulturné spolecenska zatizeni, rekreacni doprava, zachranna sluzba),

* vSeobecna infrastruktura (doprava a dopravni dostupnost, ptijcovny automobilt,
obchodni sit” a sit’ sluzeb, technické sité, zasobovani vodou, elekttinou, plynem,

likvidace odpadi).

3.5.1.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Vnéjsi prostiedi turistické destinace se skladd ze vSech vnéjSich faktort, které
plisobi na strategické rozhodovani. V souvislosti s analyzou vné¢js$iho prostiedi se ¢asto

pouziva ramec PEST (jinak téz STEP). Jde o uvédoméni si politickych, ekonomickych,
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socialnich, technologickych a stale také cCastéji ekologickych (PESTE) faktort, které

ovliviiuji vnéjsi prostiedi regionu (Kolektiv spole¢nosti Eurovision s. r. 0., 2007).

Tabulka 1 — Ramec PEST

POLITICKE FAKTORY

* Antimonopolni regulace

* Ochrana zivotniho prostiedi

* Danove pravo

* Bariéry zahrani¢niho obchodu

* Pfistup k zahrani¢nim investorim
* Stabilita vlady

* Regulace mezd

EKONOMICKE FAKTORY

* Trendy HNP, ptipadné¢ HDP
¢ Urokové mira

* Nabidka penéz

* Mira inflace

* Mira nezaméstnanosti

* Devalvace / revalvace

* Zmény v Zivotnim stylu

SOCIALNE-KUTLURNI FAKTORY
* Kariérova ocekavani
* Spotiebitelska aktivita
* Pocet uzaviranych manzelstvi
* V¢koveé rozvrstveni
* Mira plodnosti

* Regiondlni rozd¢€leni obyvatelstva

TECHNOLOGICKE FAKTORY

* Vydaje na vyzkum a vyvoj
* Zamgéieni na technologie

* Patentova ochrana

* Automatizace

* Transfer technologii

Zdroj: Kolektiv spolecnosti Eurovision s. 1. 0., (2007). Strategicky rozvoj destinace.

3.5.1.3 MARKETINGOVY MIX

Zelenka (2010) se domniva, ze jako marketingovy mix mohou byt oznacovany

obecné vSechny kontrolovatelné faktory, které byly firmou (resp. destinaci) ve

vzajemné soucinnosti vybrany, aby byly realizovany cile marketingové strategie (resp.

aby byly uspokojeny potieby zakaznika). Podle Kotlera (2005) jde o soubor

marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosidhla marketingovych cila

na cilového trhu. Klasicky marketingovy mix lze dle Kotlera vymezit na nésledujicim

schématu.




Schéma 2 — ,, Klasicky“ marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix

Zpiisob

Produkt Cena Propagace
distribuce

Rozmanitost Cenik Reklama

Distribucni
cesty
Pokryti trhu

Jakost Slevy Podpora
Design Doba Protee

splatnosti Piimy
Platebni marketing
podminky

Vlastnosti Sortiment

Znacka Dislokace
Baleni
Velikost
Sluzby

Zaruky

Zasoby

Doprava

Vynosy

Zdroj: Kotler, P., Keller, K. (2005). Marketing management.

Mezi soucasti marketingového mixu jsou bézné zafazovany produkt, cena,
zpisob distribuce a propagace (Cili 4P, Product, Price, Place, Promotion, viz schéma
vySe s vyznacenim slozek jednotlivych soucasti marketingového mixu). Podle Zelenky
(2010) je nékterymi autory pojeti marketingového mixu obecné rozsifovano na
7P (Product, Price, Place, Promotion, navic lidé - People, prezentace - Presentation,

proces - Process).

Morrison (1995) rozsitil dale pojeti marketingového mixu pro cestovni ruch na

8P:

Product (produkt, vyrobek).

People (lid¢).

Packaging (sestavovani balikt sluzeb).
Programming (programova specifikace packagt).
Place (misto).

Promotion (propagace).

Partnership (kooperace).

® 2SR BN

Pricing (cena).
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3.6 MARKETINGOVY VYZKUM

Metody a techniky marketingového vyzkumu vychazeji ze sbéru primarnich dat.
Ve vyzkumu pracujeme obvykle se dvéma druhy primarnich dat - s daty kvantitativnimi
a kvalitativnimi. Podle toho také clenime zakladni metody vyzkumu na vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. V marketingu se pouzivaji oba dva pfistupy jako
rovnocenné a voli se podle povahy problému a cile feSeni. Pti rozhodovani o tom, jaky
typ vyzkumu zvolit je vzdy kliCovy cil vyzkumu, proto Ize v ne€kterych piipadech volit

kombinaci obou piistupt (Kozel, Mlynéfrova & Svobodova, 2011).

3.6.1 KVALITATIVNiI A KVANTITATIVNiI VYZKUM

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum se 1i8i charakterem jevl, které analyzuji.
Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,Kolik?*, kvalitativni vyzkum zkouma ,,Pro¢?*,

»Z jakého divodu?*.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udaju o Cetnosti vyskytu néceho, co
jiz probéhlo nebo se d&je pravé nyni. Ucel tohoto vyzkumu je ziskat méfitelné &iselné
udaje. Aby byly naplnény podminky shromazdovani udaji a mohli jsme ziskat
statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme s velkymi soubory respondentli v procesu
formalniho dotazovani, pfip. udaje ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevi

nebo analyzou sekundarnich udaja.

Kvalitativni vyzkum patra po ptic¢inach, pro¢ néco probc¢hlo nebo se déje.
Vétsina zjistovanych udaju probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele,
proto pracujeme s vEétSi mirou nejistoty a potfebujeme Casto psychologickou
interpretaci, tj. odbornou pomoc specialistli, resp. kvalifikovanéjsi soubor tazateli
s psychologickou pripravou. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci
k uré¢itétmu chovani. Vyuzivame ktomu individudlni hloubkové nebo skupinové

rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s menSim vzorkem (Kozel,

2006).
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3.6.2 VYBRANE NASTROJE MARKETINGOVEHO VYZKUMU

3.6.2.1 DOTAZNIK

Pro diplomovou praci Podle Palatkové (2013) by mél kazdy dotaznik v tivodu
obsahovat informaci, o co se jednd a pro¢ se tazatel obraci pravé na dan¢ho

respondenta. Pro technické zpracovani dotazniku plati nasledujici pravidla:

* na zacatek dotazniku nepatii otazky osobniho charakteru — ty patii az na konec
dotazniku, ale respondent by mél znat smysl dotazniku a instrukce k jeho
vyplnéni;

* uvodni otazky by mély vzbudit zajem respondenta;

* nakonec se obvykle davaji klasifikacni udaje o respondentovi,

* neuzivaji se odborné nazvy;

* nezadava se piili§ mnoho otazek nebo dlouhé otazky;

* kazda otazka by méla obsahovat pouze jeden problém,;

* otadzky museji byt formulovany jednoznacné, jasn¢ a srozumitelng;

* Ize ptidat i navod na vyplnéni — napt. zda se zaSkrtava vice moznosti nebo pouze
jedna atd.;

* neni ptili§ dobré zatazovat ptili§ osobni otazky, které respondenta ¢asto odradi,

* otadzky museji postihovat skalu moznych odpovédi (véetné moznosti ,,nevim®,
,hemam nazor* — i to mtize byt ¢asto cenna odpovéd);

* I¢épe je klast uzaviené otazky s konkrétni moznosti odpovéedi;

* neni mozné zjistit v§e — délka dotazniku by nem¢la prekrocit 2-3 strany.

3.6.2.2 ROZHOVOR

Prevazna vétSina dotazovani dnes probiha zprostiedkované, bez tazatele, piesto
existuje mnoho ptipada, kdy se dotazovani bez rozhovoru, ktery vede tazatel neobejde.
V tom ptipad¢ je vhodné si doptedu jasné naplanovat cely rozhovor, piredevsim o jaky

druh rozhovoru pujde, ¢imZ si vymezime styl komunikace a spravné vySkolime tazatele.
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Pti piipravé rozhovoru se seznamime se zadanim vyzkumného projektu
a zpusoby jeho feSeni. Rozhodneme, ktery druh rozhovoru vyuZijeme, v jakém prostredi
budeme s respondentem hovoftit a v jaké casovém obdobi. Pied vlastnim rozhovorem je
vhodné mit pfipraveny rdmcové odpovédi pro vysvétleni nepochopenych otazek,

uvadéni prikladt apod.

Zahajeni rozhovoru slouzi k tomu, aby tazatel vysvétlil cil vyzkumu a divod,
pro¢ byl respondent vybran. Smyslem je motivovat respondenta k ochoté spolupracovat

a odpovidat pravdive.

Pribéh rozhovoru zavisi na druhu rozhovoru, jenz byl zvolen. Nicméné vzdy

plati, ze by tazatel mé¢l:

* spravné¢ odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k povaze
respondentl (veék, vzdélani, inteligence, znalost zkoumané problematiky);

* pouzivat jazyk srozumitelny cilové skupiné respondentii (nedoporucuje se
pouzivat odborné vyrazy, pokud se nejednéd o odborné dotazovani expertii);

* pocitat s nartistanim uUnavy a s poklesem pozornosti (prvnich 30 minut je
celou dobu rozhovoru;

* vyloucit subjektivni zasahovani a ovliviiovani odpovédi respondent;

* podle miry standardizace dodrzovat pifedepsané postupy.
Rozhovory rozliSujeme obvykle podle:

* miry zavaznosti pokynili rozhovoru (nestrukturovany, polostrukturovany,
strukturovany),

* poctu ucastnikli rozhovoru (individuélni, skupinovy).

Nejniz§i miry standardizace dosahuje nestrukturovany rozhovor vychdzejici
,prirozen¢* z komunikace tazatele a respondenta, resp. ze zadaného tématu rozhovoru.
Respondent neni nikterak omezen v moznosti projevit své nazory, naméty, pocity,
postoje atd. V ptipad¢ polostrukturovaného rozhovoru ma tazatel k dispozici seznam
otazek, které musi zaznit (zpravidla vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi). Znéni

otazek, popft. dalsi dotazy voln¢ dopliuje, napt. podle znalosti respondenta.
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Rozhovor strukturovany dodrzuje ptesné stanovené postupy, piesné potradi
a znéni otazek. Zatimco oba predchozi druhy rozhovorii c¢asto vyuzivame
v kvalitativnim vyzkumu, strukturovany rozhovor mén¢. Strukturovany rozhovor je
nekdy chépan odlisné jako standardizovany rozhovor. Hlavni rozdil je v poskytovani
variant odpovédi respondentim. Zatimco strukturovany rozhovor varianty zpravidla
nenabizi, standardizovany rozhovor vyuzivany v kvantitativnim vyzkumu je
charakteristicky nabizenim variant pfedevS§im uzavienych (pfip. polouzavienych)
otazek. Hlavni vyhodou tohoto rozhovoru je snadné zaznamenavani odpovédi (Kozel a

kol., 2011).
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4 ANALYZA DESTINACE TABOR

Tato kapitola spoc¢iva v kompletni analyze destinace, tj. v charakteristice
samotného regionu a mesta Tabor, dale v analyze vnitiniho a vnéjsiho prostiedi, analyze
fizeni destinace a konecné také v analyze SWOT. Pro ucely vypracovani této kapitoly
bylo vyuzito n€kolika zdrojti informaci. Prace Cerpala v prvni fad¢ z internich materiala
Infocentra Mésta Tabor, a to pfedevSim z Marketingové strategie cestovniho ruchu
a kultury mésta Tébor, vypracované agenturou STEM/MARK v roce 2009, dale ze
strategické koncepce, informacniho syst¢tmu mésta a jeho vyroCnich zprav, dale
z tiSténych propagacnich materialii a oficialnich webovych stranek mésta, dostupnych
na webové strance http://www.taborcz.eu. Statistické udaje byly Cerpany z oficialnich

stranek Ceského statistického ufadu dostupnych na http://www.czso.cz.

4.1 CHARAKTERISTIKA OKRESU A MESTA TABOR

Pro ucely této diplomové prace bude uvazovan region Tabor jako okres Tébor.
Po kratké charakteristice tohoto okresu se bude diplomova prace soustfed’ovat na mésto

Tabor.
Okres Tabor

Okres Téabor je z hlediska své rozlohy 1 326 km® patym nejvét§im regionem
v JihoCeském kraji. Tento okres je situovan v severni ¢asti JihoCeského kraje. V ramci
JihoCeského kraje sousedi s okresy Pisek, Ceské Bud&jovice a Jindfichiv Hradec. Na
severu sousedi se stfedoCeskymi okresy BeneSov a Pribram a na vychodé poté
s okresem Pelhfimov kraje VysocCina. Dle poctu obyvatel presahujiciho témétr 102 000
osob a hustoty osidleni 77 osob na km?, lze oznadit tento okres jako druhy nejvétsi
v kraji. Z hlediska dlouhodobého vyvoje poctu obyvatel zaznamenaval okres od roku
1990 do roku 2005 mirny pokles (z ptivodnich 104 000 obyvatel v roce 1991 na 102
200 v roce 2005). Od konce roku 2005 do roku 2011 se pocet obyvatel mirné zvysoval
diky kladnému saldu stéhovani, avSak po roce 2012 zacal pocet obyvatel v okrese opét

klesat.
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Mapa 2 - Administrativni rozdéleni okresu Tabor k 1.1. 2008

Primérny poéet obyvatel obce = 933 Primérna rozloha obce (ha) = 1 205 0 25 5 10 km
Nejvétsi: 1. Tébor = 35 769 Nejvetsi: 1. Tabor = 6 221 e

2. Sobéslav =7 304 2. Jistebnice = 5795

3. Sezimovo Usti = 7 302 3. Dolni Hofice = 3 910
Nejmensi: 1. Zadni Stfitez = 28 Nejmensi: 1. Nasavrky = 146

2. Nasavrky = 52 2. Kosin = 193

3. Kosin =57 3. Pohnanec = 250

Nova Ves
Miladé Vozi

Nadgjk
a'ej ov °
Borotin

Jistebnice

Dobionice u Bechyné
qova ls 3
# Cerny.éovice

Sudomérice
u Bechyné

Spravni obvod obce

s rozsifenou pusobnosti

®
NAZEV MESTA ‘
Nazev méstyse
Nézev ostatnich obci
Pocet obyvatel v obci
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Zdroj: Cesky statisticky utad, (2008). Administrativni rozdéleni okresu Tabor k 1.1.

2008. Dostupny z <https://www.czso.cz/csu/xc>.
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Krajina v okoli Tébora propojuje piirodni krdsy spolu s historickymi
pamétihodnostmi. Na uzemi okresu se nachazi fada pfirodnich zajimavosti od
Chynovské jeskyné, nejstar$i zptistupnéné jeskyné v Cechach, pies statni piirodni
rezervaci Raselinist¢ Borkovicka blata, az po zachované pisecné piesypy podél Luznice
a Nezarky. Okres je vyhledavany vSak nejen pro své piirodni krasy, ale také pro mnohé
historické pamatky, jako je napiiklad hrad Kotnov, zficenina hradu Kozi hradek ¢i

zamek Bechyné.
Mésto Tabor

Mésto Tabor je situovano na severnim okraji jiznich Cech na rozmezi Tteboiiské
panve a VlaSimské vrchoviny. Vzdalenost 83 km jizné¢ od hlavniho mésta Prahy
a 60 km severné od Ceskych Budgjovic svédéi o jeho vyhodné poloze na silni¢nim tahu
z Prahy do Lince pies Ceské Budgjovice. Aglomerace Tabora, Plané nad LuZnici
a Sezimova Usti predstavuje v poradi druhou nejvétsi koncentraci obyvatel v jiznich
Cechach. Tébor, jako druhé nejvétsi mésto Jihoeského kraje, &ita téméf 36 000

obyvatel.

Me¢sto Tabor je neodmyslitelné spojeno s husitstvim a s jeho spoluzakladatelem,
Janem Zizkou z Trocnova. Historie mésta se datuje jiz od pocatku 13. stoleti, kdy bylo
za vlady Premysla Otakara II. zaloZeno mésto ,,Hradist¢* na ndhorni ploSiné nad fekou
Luznici. Poloha mésta, bohatd na vodni toky a skalnaté srazy, pfitdhla pozornost
zradikalizovanych husitl, ktefi zde pozdéji roku 1420 zalozili vojenské mésto. Odtud
se poté vedli mnohé vitézné vypravy véele s Janem Zizkou a Prokopem Holym, ktefi
vyuzili této strategické polohy a vytvofili z Tdbora nedobytnou pevnost. Porazka
radikalnich husiti v bitvé u Lipan vedla ke smiru Taborskych s cisafem Zikmundem
a také k vyhlaseni Tébora kralovskym méstem v roce 1437. Pravé diky systému zéstavy
a fad¢ dochovanych historickych pamatek, bylo mésto vyhlaSeno Méstskou pamatkovou
rezervaci. Mimo jiné pamatky se mésto pysSni také nejstarSi udolni nadrzi v Evropé,
zvanou Jorddn, zalozenou roku 1492 a potfadadnim svétovych sportovnich pohara

v cyklokrosu a triatlonu.
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4.2 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

Tato kapitola se zabyva v prvni fad¢ analyzou primarni a nasledné sekundéarni

nabidky cestovniho ruchu ve mésté Tabor a jeho okoli.

4.2.1 ANALYZA PRIMARNI NABIDKY DESTINACE

Analyzou primarni nabidky destinace se rozumi popis pfirodniho, kulturné-

historického a kulturné-spolecenského potencialu destinace.

4.2.1.1 PRIRODNIi POTENCIAL

Tabor se pysSni doposud zachovanou pfirodni a historickou scenérii, které
dominuje tfeka LuZnice. Tato mirn€¢ zvinéna krajina s rozsadhlymi lesnimi komplexy
a fekou LuZznici vytvafi vhodné podminky pro pési turistiku, cyklistiku, projizd’ky na
konich a vodni turistiku. Pievaznou Céast tizemi Tabora tvoii Tieboiiskd panev spolu
s Taborskou pahorkatinou, dosahujici nejvyssich vySek az pies 700 m. n. m. V oblasti
Tieboniské panve pievazuje soustava rybnikG a kanald, vcetné ftady raselinist.
Nadmotska vyska se zde pohybuje v rozmezi 430 az 530 m.n.m. Zbytek izemi nélezi
kulturni krajing€, tj. polim, loukdm, dopravnim komunikacim a osidlenym oblastem.

Nejvyssim bodem mésta je Zizkovo namésti s nadmotskou vyskou 450 m.n.m.

Na tuzemi Taborska byly ziizeny 4 evropsky vyznamné lokality v rdmci soustavy
chranénych uzemi Natura 2000. Lze zde nalézt také 5 maloplosné chranénych uzemi
kategorie prirodni pamatka — Hroby, Stiibrna Hut’, ostrov Markéta, rybnik Hejtman
a vyslunna jizni stran Luna, dale chranéné tizemi kategorie narodni piirodni paméatka
Granatova skala a pfirodni park Turovecky les.

Primérné ro¢ni teploty zde dosahuji 8 °C, primérna teplota v mésici ervenci se
pohybuje kolem 16 °C a v lednu kolem — 4 °C. Zatimco Cervenec a srpen patii
k nejteplejSim mésicim s teplotami prevysSujicimi 20 a vice °C, od prosince do ledna

pievlada obdobi nejchladnéjsi, s teplotami klesajicimi az k -10 °C.

34



Z hlediska cestovniho ruchu patii k nejvyznamnéjSim tyto ptirodni cile:

Vodni nadrz Jordan byla vybudovana v roce 1942, jako prvni tdolni nadrz ve
sttedni Evropé€. Vodni nadrz o ploSe asi 50 ha s maximalni hloubkou 14 metrt
slouzila diive obyvateltim Tabora jako zasobarna pitné vody, dnes je vyuzivana
jiz pouze pro rekreaci. Jordan byl vypustén v roce 2011 po vice nez 180 letech
za ucelem odbahnéni a vybudovani vypusti. Tato investicni akce ve vysi
466 miliont korun byla ukoncena v Iét¢ roku 2014 a Jordan byl opét napustén
vodou. S Jorddnem je spojena jeSté dalSi pfirodni zajimavost a to Jordansky
vodopad o vySce 18 metrti, kterym piepadd cast vody =z Jordana do
Tismenického potoka.

Botanicka zahrada vznikla na okraji nejrusnéjsi ¢asti mésta v roce 1866 a je
v soudasnosti druhou nejstar$i v Ceské republice. Na zéhonech a sklenicich se
péstuje pies 4 000 rostlin, ve sklenicich je k vidéni teplomilna flora a v arboretu
potom evropské a cizokrajné dieviny.

Reka LuZnice je silné spjata s Taborem stejné tak jako husitstvi. Usek od Veseli
nad Luznici do Tébora a z Tabora k Bechyni je pro svoje vynikajici podminky
vyuzivan hojné k vodni turistice.

Granatova skala se naléza na pravém biehu feky LuZznice. V této rulové skale
se vyskytovaly v hojném poctu rudé granaty typu almandinu, ktery se pouziva
pro Sperkaiské ucely v Orientu. Velka Cast skaly byla odtéZzena a v minulosti
vyuzita pro stavbu cest, patnikti a okolnich doml.

Chynovska jeskyné byla objevena roku 1863 a diky své jedine¢né geologické

stavbé patii mezi svétoveé unikaty.

4.2.1.2 KULTURNE-HISTORICKY POTENCIAL

Tabor nedisponuje pouze prirodnimi krdsami, ale také svym kulturné

historickym potencidlem. Na tuzemi regionu Tébor se nachédzi fada kulturnich

a historickych pamdatek — hrady, zdmky, zficeniny hradi ¢i technické pamatky.

Historické jadro mésta vyhlasené Méstskou pamatkovou rezervaci nabizi pohled na

fasady starych méstskych domi s riznymi stavebnimi slohy, zbytky opevnéni

a malebnd zdkouti zase pfipominaji bohatou husitskou minulost. K nejvyznamnéjSim

kulturné-historickym atraktivitam Tébora a jeho okoli patii:
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Hrady, zficeniny hradi a zamky

* Hrad Kotnov a Bechyiniska brana je nejstarsi pamatkou v Tédbofe pochazejici
z druh¢ poloviny 13.stoleti. Roku 1532 byl hrad poskozen pii rozsdhlém pozaru
a nasledné prestavén na pivovar. Z puvodnich ptredpokladanych Ctyi veézi se
dochovala pouze jedind, zvand Kotnov. K hradni vézi nalezi Bechynska brana,
kde se nachazi expozice ,,Zivot a prace stfedovéké spoleénosti®.

e Hrad Selmberk byl zaloZen roku 1318 rodem Bizct nedaleko mésta Mlada
Vozice. Pozlstatkem hradu je valcova v€z s cimbufim, kterd je 26 metra
vysoka.

* Hrad Choustnik lezi 11 km jihovychodné od Téabora. Byl vystavén BeneSem
z Choustnika po roce 1250.

* Hrad Borotin pochazejici z 14. stoleti se nalézd 11 km severozdpadné od
Tabora. Tato zficenina byla inspirovala k tvorbé ¢eského basnika Karla Hynka
Machu.

* Zricena hradu Kozi hradek je narodni kulturni pamatkou pobliZ Sezimova
Usti, znamou piedeviim jako misto pobytu slavného reformatora katolické
cirkve Mistra Jana Husa.

* Zricenina hradu Dobronice u Bechyné s valcovitou vézi pochazi z 14. stoleti.
Zptistupnéna je pouze jeho hradni véz, kde Ize obdivovat nadherny vyhled na
udoli feky LuZznice.

* Zricenina hradu Pribénice se nachazi na strmé skale v meandru feky LuZnice.
Goticky hrad byl vystavén Vitkovci ve 13. stoleti, ale béhem husitskych valek
byla tato pevnost zni¢ena.

* Zamek Bechyné byl ptivodné vystavén jako goticky hrad Pfemyslem Otakarem
II., v 16. stoleti byl vSak piestavén na renesancni zamek. V soucasnosti slouzi
1 jako muzeum keramiky.

« Statni zamek Cervena Lhota je renesanéni zamek z 14. Stoleti, ptivodné
vystavény jako gotickd vodni tvrz. Tato néarodni kulturni pamatka byla
vybudovana na skalnatém ostrtivku uprostfed rybnika a je pfistupna pouze pies
kamenny most. Nazev Cervena Lhota pochazi od stiechy, kterou nechali

Slavatové pokryt ¢ervenou taskovou krytinou.
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Sakralni pamatky

* Dékansky kostel Proménéni Pané na hore Tabor je stavbou pozdé gotického
stylu s prvky renesance a baroka, z roku 1541. Interiér kostela je tvofen silovym
trojlodim a sit’ovou klenbou, kterou nesou osmiboké sloupy. Kostelni véz
s trojstupniovou barokni bani méii 87 metrti. Na vyhlidku v kostelni vézi vede
250 schodi.

* Poutni kostel Klokoty, jenZ nese srovnani s nejvétsimi skvosty architektury
evropského baroka, byl dostavén roku 1714. Pozdé¢ji k nému piibyly jesté
ambity a kaple, az vznikla stavba s pudorysem dvojitého kifize. Z centra mésta
k nému vede kiizova cesta, ktera ma 14 zastaveni.

* Kilasterni kostel Narozeni Panny Marie

* Kostel svatého Filipa a Jakuba

Muzea

e Husitské muzeum Tabor se nachazi na Zizkové namésti v budové Taborské
radnice z roku 1521, jenz je narodni kulturni pamatkou. V ptizemi budovy se
nachazi expozice ,,Husité*, ktera provadi navstévniky dlouhou historii husitstvi.
Husitské muzeum nabizi také prohlidku stfedovékého podzemni o déle 650
metri, ktera vznikla roku 1947 spojenim sklepti pod domy na Zizkové namésti.

* Muzeum cokolady a marcipanu je jednim nejvétSich muzei v Evropé.
Navstévnici zde mohou vidét sbirku historickych plakata, obali ¢okolad, model
vyroby a dopravy ¢okolady a informace o jejim ptivodu. Soucésti muzea jsou
také pohadkové katakomby, ¢okoladova dilna, vystava marcipanovych modela,
¢okoladova fontana a obchod s pralinkami.

* Muzeum Lega vlastni expozici stovky model ze vSech koutl svéta. Expozice
zahrnuje také laserovou a svétlenou show vénovanou tématu Star Wars, détsky
koutek a obchod se stavebnicemi LEGO.

* Muzeum Loutkaiského uméni provadi navstévniky expozici s loutkami,
filmovymi dekoracemi a rekvizitami z let 1992 - 2012.

*  Muzeum zemédélskych strojii v Zel&i

37



Méstské galerie

Galerie 140
Galerie U Radnice

Galerie Vodarenska Véz

Technicka dila

Stadlecky Fetézovy most stal pivodné na Vltavé v Podolsku, odsud byl
piremistén do udoli feky Luznice pted napusténim Orlické prehrady. Zakladem
tohoto mostu jsou betonové oblouky spojené obiimi fetézy.

Kfrizikova Zelezni¢ni trat‘ je prvni elektrickou drahou v Rakousku-Uhersku
vedouci z Tabora do Bechyné. Byla vystavéna za dozoru FrantiSka Kiizika

v letech 1902 — 1903.

4.2.1.3 KULTURNE-SPOLECENSKY POTENCIAL

Tabor zije bohatym kulturnim Zivotem spojenym nejen s husitskou historii

mésta, ale 1 s hudbou, sportem, divadlem ¢i filmem. K nejzndméjsim kulturnim,

sportovnim ¢i gastronomickym akcim béhem roku na Gizemi Tabora patii:

Kultura

Reprezentacni slavnosti piva a mineralnich vod (inor), spojené se soutézi
o Ceskou pivni peéet, jsou mistem, kde se prezentuje pies &tyficet pivovari
s vice nez sto druhy piv.

Velikono¢ni jarmark (biezen)

Pohadkovy den (duben) ptenese Tabor do pohadkového svéta, déti se mohou
zucCastnit mnohych atrakci, soutézi a shlédnout fadu divadelnich predstaveni.
Otevreni turistické sezony (kvéten) zahrnuje organizované cyklovylety, pési
pochody pro rodic¢e s détmi, nordic walking a kulturni doprovodny program.
Husitské dny (Cerven) jsou urcené piedev§im zaktim zdkladnich Skol. Program

se kond na ptirodé pod hradbami mésta v historickém arealu Housova mlyna. Na
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deéti ¢ekd divadelni hra o zivoté Mistra Jana Husa, ukédzky ze stredovékého
Zivota, hry a soutéze podané zébavnou formou.

Festival léto nad LuZnici (Gerven), spojujici mésto Téabor, Sezimovo Usti,
Planou nad Luznici a Bechyni, nabizi jak kulturni, tak i sportovni program
v podobé zavodi dracich lodi, cyklojizdy po biezich Luznice a mnoho dalSich
aktivit.

Mezinarodni jazzovy festival Bohemia Jazzfest (Cervenec)

Taborské kulturni 1éto (Cervenec — srpen) nabizi volny program kulturnich
akci v letnich mésicich — koncerty vdzné hudby, rockové koncerty, kinematograf
na cestach, pouli¢ni divadlo, pohadky pod Sirym nebem a mnoho dalSich akei.
Komedianti v ulicich (srpen) piedstavuji mezindrodni festival poulicniho
divadla v ulicich Starého mésta.

Taborska setkani (druhy tyden v zafi, patek — nedéle) je festival inspirovany
sttedovékou historii, kdy se jednou rocné¢ Tabor proméni na sttedovéké mésto.
Nenapodobitelnou atmosféru meésta plného trhovel, kejklifa, femeslnikl
a rytifskych souboji doplituje slavnostni priivod méstem v &ele s Janem Zizkou,
velkolepym ohnostrojem a sttedovékymi trhy.

Mezinarodni festival outdoorovych filmii (fijen)

Taborské Vanoce (prosinec) zahrnuji pestrou nabidku od roje certl, pies
slavnostni nasviceni stromku na Zizkové namésti, Starodesky Vanoéni trh, aZ po

koncerty.

Sport

* Mistrovstvi svéta v cyklokrosu (rok 2001, 2010 a 2015, leden)
* Velka cena Tabora (srpen)

 Cesky pohar v triatlonu (srpen)

* Evropsky pohar juniori v triatlonu (srpen)

* Béh starym méstem (zai1)

* Vecerni béh Taborem (tijen)

* Svétovy pohar v cyklokrosu (iijen)
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4.2.1.4 SPOTROVNI POTENCIAL

Krajina Taborského regionu piedstavuje velky potencial pro traveni aktivni
dovolené. Cel¢ uzemi je protkdno hustou siti péSich stezek a cyklostezek o celkové
délce vice nez 1000 km. I vodacka turistika na fece Luznici se t&€Si velké oblibé¢,
kazdorocné se po ni plavi pies tisic vodnich turistl. V zimnich mésicich lze vyuzit

56 km bé&zeckych tras v oblasti Certova biemene.

Cykloturistika

Taborsko nabizi jak rovinatou krajinu v okoli Sobéslavi a Veseli nad Luznici,
tak kopcovity terén na Jistebnicku a Mladovozicku. Na Taborsku je vyznaceno pies 400
km cyklotras vedoucich pfevazné po malo frekventovanych silnicich II. a IIl. t¥idy (viz
Tabulka 2). Tyto trasy byly roku 2004 vybaveny cykloturistickym mobiliafem, do n¢jz
spadaji lavicky, mapy regionu, kolostavy a dalsi. Taborském prochazi také dalkova
cyklotrasa Greenways Praha — Viden, ktera spojuje stiedni a jizni Cechy, jizni Moravu
a Rakousko. Cyklist¢ mohou cerpat informace také 2z nového webu
www.taborskemnakole.cz, ktery informuje o doporucenych cyklistickych trasach pro
trekingova a horska kola, o kratSich trasach pro rodiny s détmi a dalSich zalezitostech,

tykajicich se cykloturistiky.

Pési turistika

Nenarocny terén Taborské krajiny vedouci pestrou a malebnou krajinou je
ideadlnim piedpokladem pro pési turistiku. Husta sit® znaCenych turistickych stezek
v celkové délce 637 km vede pres mnohé z turisticky vyhledavanych cili. Mésto Tabor
je vychozim bodem Zzluté trasy do Piibénic a Plané nad LuZznici, zelené smérem na
Dobronice a Star¢ horky a konecné modré na Hylacku. Taborem prochazi také cervena
trasa z Chotovin do Dobronice majici odboc¢ku 1 na Kozi hradek. Nejvyhleddvané;si

naucné stezky na Téaborsku jsou:

* Naucna stezka a vychazkové okruhy Pintovka (z centra mésta vzdalena 1,2 km)
* Naucna stezka Borkovicka blata (5,5 km)
* Naucna stezka Veselské piskovny (7 km)

* Naucna stezka ,,Nad¢jkovsko* (13,5 km)
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Vodactvi

Reka LuZnice se patii diky svého malému mirnému spadu a mirnému proudu
mezi jedny z nevyhledavangjsich fek v Cechach. Sjizdéni této mirné obtizné feky je
vhodné jak pro zacatecniky, tak pro mirn€ pokrocilé vodaky. Luznice je sjizdna z Nové
Vsi az kusti Vltavy a tento usek méfi 146 km. Vodaci vSak obvykle vyplouvaji ze
Suchdola nad Luznici, odkud je trasa dlouhd 127 km. Absolvovani celé¢ trasy ze
Suchdola do Bechyné¢ trva ptiblizné€ pét dni. Trasa z Veseli nad LuZznici do Tébora nebo

z Tabora do Bechyn¢ poté zabere pouze jeden den.

Béhem sjizdéni feky mohou vodaci navstivit fadu atraktivit ¢i zakoncit vylet
v jednom z mistnich kempti a tdbofiSt, mezi n€z patii tdbofisté¢ Suchomeliv ostrov,
vzdalené pouze par set metri od centra, kemp U Jezka ¢i kemp a lesni restaurace

Harrachovka.

LyZovani

Krajina v okoli Tébora nabizi také vyuziti pro zimni pohybové aktivity. Oblast
zvana Certovo bfemeno na tzemi mikroregionu Jistebnicko se py$ni vybornymi
podminkami pro jizdu na bézkach. Mezi vychozi mista znacenych bézeckych stop
s moznosti parkovani a informaénimi panely patii Myslkov, Veletin, Cerveny Ujezd,
Chysky, Sudoméfice u Tabora, Borotin, Libenice, Kamenna Lhota, Stfezimit, Cunkov,
Nadéjkov, Jistebnice a Tabor. Nejvyssi vrchol regionu se nazyva Javorova skala,
dosahuje 723 m.n.m. a na jeho severnim svahu se naléza rekreacni zafizeni Moninec.
Pod hlavni budovou arealu se nachazi détsky vlek, nad aredlem je poté sjezdova trat

stfedni obtiZznosti méfici 1 200 metru.

4.2.2 ANALYZA SEKUNDARNI NABIDKY DESTINACE

4.2.2.1 TURISTICKA SUPRASTRUKTURA

Dle udajii vefejné databaze Ceského statistického ufadu z roku 2013, okres
Tabor disponuje 121 ubytovacimi zarizenimi. Zatimco kategorie hotel***** nema
vtomto okrese zaddné zastoupeni, v Kkategorii hotel**** se nachdzi 4 zafizeni

a v kategorii hotel*** 12 zafizeni. Kategorie hotel** obsahuje 3 zafizeni a kategorie
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hotel* pouze jedno zatfizeni. Nejhojnéji zastoupenou kategorii predstavuji hotely, zbylé
zafizeni spadaji do kategorie kemp (13), chatova osada (10), turistickd ubytovna (6) ¢i
ostatni hromadna ubytovaci zafizeni (28). Region Taborsko nabizi v celkovém souctu

kapacitu 7 280 lazek a ptes 1000 mist pro stany a karavany.

V regionu Tabor miizeme nalézt pouze dvé certifikovana zatizeni. Dle katalogu
klasifikovanych ubytovacich zafizeni Ceské republiky Hotelstars (2015), se jedna
o Hotel GOLD Chotoviny**** a Hotel MAS***, Ve mésté Tabor se nachazi celkem
8 hotelit znichz jsou Ctyfi kategorizovany Ctyimi hvézdickami, a to Hotel Nautilus,
Hotel Dvotéak, Hotel Zizkovy Lazné a také nedavno zrekonstruovany Hotel Palcat. Dale

zde nalezneme 8 penziont, 4 kempy a 2 ubytovny.

Pocet ubytovacich zatizeni se od roku 2007 vyrazn€¢ neménil, drzel se
v pruméru kolo poctu 90. Od roku 2009 zacal pocet zafizeni mirné€ stoupat,

v poslednich tech letech se ale pocet opét ustalil a v priméru dosahuje hodnoty 120.

vvvvvvvv

vvvvvvvv

vyrazny narust novych zatizeni do budoucna neocekava.

Zatimco ve mésté Tabor je restauraénich zarizeni vice nez dostateCny pocet,
mimo jeho aglomeraci se nabidka sluzeb zna¢né snizuje a to plati i co se tyCe kvality
téchto zafizeni. Ve mésté je provozovano celkem 45 restauraci riznych urovni od téch
nejlevnéjSich az po luxusni, 12 jidelen a rychlych obcerstveni, 18 zatizeni typu kavarna,
cukrarna a bar a kone¢né 2 vinotéky a 1 ¢ajovna. Okres Téabor ma na svém tzemi také
dv¢ restaurace, certifikované znackou Czech Specials, mezi néz patfi Hotel GOLD
Chotoviny a Hotel Elzet. Stravovaci zafizeni lze hodnotit kladné pro Sirokou Skalu
jejich vybéru, v jejich nabidce vSak chybi typické regionalni speciality, jako jsou ryby ¢i
pokrmy typické pro dobu husitstvi, které by mohli motivovat dalsi turisty k navstéve

Tabora.

4.2.2.2 TURISTICKA INFRASTRUKTURA

Ve mésté Tabor jsou zfizeny tyto cestovni kancelare: CK D-TOUR, CK FIRO-
tour, CK FISCHER, CK IDEAL — TOUR PRAHA, CK VELOTOURS, CK BOLERO
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TOURS, CK JURECKA, CK Cedok, CK PET-TOUR, CK COMETT PLUS, CK
Agentura H+H a cestovni agentury: CA INVIA, CA JORDAN, CA NN.

Turisticka informac¢ni centra jsou k dispozici v Tabofe, Mladé Vozici,
Bechyni, Sobéslavi a ve Veseli nad Luznici. Turistické informacéni centrum Téabor se
nachazi na Zizkové ndmeésti v budové radnice a jeho dalSi pobocka je umisténa na

nadrazi CD. Ve mésté se dale nachazi celkem 8 bank, 33 bankomatii a 2 sménarny.

Soucasti turistické infrastruktury jsou také Kkulturné-spolecenska zarizeni
(blize popsana v kapitole 5.2.1.2) a sportovné-rekreacni zarizeni. Region Tébor je
svym pfirodnim rdzem a mnoZstvim sportovnich zafizeni vhodnym mistem
k provozovani Siroké Skaly sporti. Sportovnim centrem regionu je meésto Tabor
s krytym plaveckym bazénem vzdalenym cca 500 m od centra. V objektu plaveckého
aredlu se nachazi také Individualni relaxacni centrum spolu s vifivkou a saunou.
V letnich mésicich Ize vyuzit venkovni aquapark s bazénem a toboganem ¢i Sokolskou
plovarnu na biehu Jordana. Ve mést¢ je hojné navstévovan také zimni stadion,
nabizejici vefejné brusleni a krytd tenisova hala sidlici vedle stadionu. Nejbliz centru
mésta jsou vSak tenisové kurty ,,Pod Jordanskou hrazi““. Mezi dalsi nabidku sportovnich

aktivit ve mést¢ 1ze zahrnout také fitness centra, ricochet ¢i squash nebo bowling.

M¢ésto Tabor dlouhodobé usiluje také o vytvareni tzv. odpoCinkovych zén
v blizkosti satelitnich aglomeraci. Vysledkem toho snazeni bylo vystavéni odpocinkové
zony Komora na pravém biehu feky Luznice v Sidlisti nad LuzZnici. Tento areal
obsahuje cyklisticky oval o celkové délce 994 m, vicetcelova travnata hiiste, venkovni
posilovnu, kurty pro beachvolejbal, cestu pro pési s planetarni stezkou, détské hiisté ve

tvaru lodi a nekufackou restauraci s relaxa¢nim centrem.

4.2.2.3 VSEOBECNA INFRASTRUKTURA

Z pohledu dopravy, Tébor zaujimd vyznamnou polohu na kiizovatce dvou
hlavnich silni¢nich tahti Praha — Ceské Bud&jovice — Linec a Pisek — Pelhiimov — Brno.
Timto uzemim prochéazi také vyznamna zelezni¢ni trat® ¢. 220 — Praha — BeneSov —

Tabor — Ceské Budé&jovice — Horni Dvoftisté — statni hranice.
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Autobusové nadrazi lezi v zapadni ¢asti nového Tabora a hned v jeho sousedstvi
se nachdzi také zelezni¢ni stanice meésta. Mistni doprava je zajiStovana autobusy
méstské hromadné dopravy spolecnosti COMETT PLUS, s.r.o. Trojmésti Téabor —
Sezimovo Usti — Plana nad LuZnici je obsluhovano v maximalni $pi¢ce 32 autobusy na
15 linkach. Dalkovou dopravu poté zajistuji pfevazné podniky Ceské Drahy, a.s., CSAD
Jihotrans, a.s. a dalsi soukromi dopravci. Pro soukromou piepravu mohou

turisté vyuzit také sluzeb 6 zdejSich ptjc¢oven automobili.

Parkovaci systém mcsta je provozovan Technickymi sluzbami Tabor, spol.
s.r.o. Ve vnitinim mésté se nachézi zoéna placené¢ho stani. Celd oblast se dale d¢li na
zony vyhrazeného parkovani pro obyvatele s trvalym bydlistém ¢i organizace se sidlem
v této oblasti a lokality s parkovacimi navstévniky pro kratkodobé stani. Plan parkovist,
vcetné ceny a doby placené¢ho parkovani ukazuje Mapa 3 (viz Piilohy). K parkovani Ize
také vyuzit parkovaci dim Pod Stielnici s kapacitou 92 parkovacich mist, vzdaleny asi

200 metru od centra mésta.

Obchodni sit* ve mést¢ Tabor se jevi jako optimalni. Nejvétsi koncentrace
obchodii se nachdzi v centru mésta na tiidé¢ 9. kvétna, kde jsou k dispozici také dva
obchodni domy a to Obchodni dim Dvotfdk a Obchodni Centrum Pasaz Atlantis.

Na uzemi Taborska je poté provozovano kolem 50 supermarketii a hypermarkett.

Z4sobovani mésta pitnou vodou je feSeno dalkovym piivodem vody z JihoCeské
vodarenské soustavy, z upravy vody Plav a jako doplikovy zdroj pitné vody slouzi
upravna vody Tabor - Rytif. Veskery vodohospodarsky majetek je vlozen do
Vodarenské spolecnosti Taborsko, s.r.o. a provozem téchto zatizeni se zabyva akciova
spole¢nost CVAK, a.s., provozni stfedisko Tabor. Tabor a jeho aglomerace je napojena
na spole¢nou kanaliza¢ni soustavu. Odpadni vody ze severni ¢asti Tébora jsou Cistény
v Cistirné odpadnich vod v Taboie — Klokotech a jizni ¢ast obsluhuje areal Cistirny
odpadnich vod na Mélké ACOV. Svez komunalnich odpadii je zajistén spole¢nosti
RUMPOLD, s.r.o. Praha sprovozovnou v Taboie a sbér separovaného odpadu

spolecnosti EKO-KOM, a.s.
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4.3 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

Analyza vn¢js$iho prostiedi je vypracovana na zaklad¢é analyzy PESTEL dle
Jakubikové (2009), ktera je popsana v kapitole 2.2.

4.3.1 POLITICKO-PRAVNiI FAKTORY

Zakladni politickou podminkou rozvoje cestovniho ruchu je mir. Ceska
republika, se jako demokraticky stat, fadi mezi zemé politicky stabilni, tolerantni viici
mensSindm a zem¢ bezpecna z hlediska Cistoty, hygieny i ptfirodnich hrozeb. (Czech,

2011).

Pro tucastniky cestovniho ruchu jsou dilezitym politickym faktorem cestovni
formality, souvisejici s prekro¢enim statnich hranic. Ceska republika je &lenem
Evropské Unie a od prosince roku 2007 také ¢lenem Schengenského prostoru. Zeme,
které podléhaji vizové povinnosti jsou zvetejnény ve spolecném seznamu na webovych
strankdch  Ministerstva zahraniénich véci Ceské republiky, dostupnych na
http://www.mzv.cz/jnp/cz/informace pro_cizince/kratkodobe vizum/seznam_statu_jeji
chz_obcane podlehaji/index.html. Na Evropském kontinentu k nim patii naptiklad

Bélorusko a Rusko.

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky slouzi jako metodicky
a koordina¢ni organ pro vSechny subjekty ptsobici v oblasti cestovniho ruchu. Pro
¢innost tohoto ministerstva je nepostradatelnd Koncepce statni politiky cestovniho
ruchu v Ceské republice na obdobi 2014 — 2020, sttednddoby strategicky dokument
v oblasti  cestovniho ruchu. Cil této koncepce spociva ve zvySovani
konkurenceschopnosti odvétvi cestovniho ruchu na narodni 1 regionalni tUrovni,
v zachovani jeho ekonomické vykonnosti, véetné pozitivnich dopadl na socio-kulturni
a environmentalni rozvoj Ceské republiky. Hlavni strategické cile koncepce se déli mezi

Ctyfi priority (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2014):

* Priorita 1 — Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu
* Priorita 2 — Management cestovniho ruchu
* Priorita 3 — Destinacni marketing

* Priorita 4 — Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj
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Mezi dalsi vyznamné legislativni nastroje vyuzivané pro koordinaci

problematiky cestovniho ruchu patii tyto zdkony a vyhlasky:

e Zéikon €. 214/2006 Sb., ktery novelizuje zékon €. 159/1999 Sb. o nékterych
podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu
* Novela zdkona €. 526/1990 Sb. o cenach

* Novela zdkona ¢. 159/99 Sb. o obsahu ¢innosti a vykonu horské sluzby

Velkou roli v cestovnim ruchu hraje také agentura CzechTourism, jejimz
ziizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj. Zakladni cil této statni ptispévkové
organizace spo&iva v propagaci Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu, nejen

v zahranici, ale také v Ceské republice.

4.3.2 EKONOMICKE FAKTORY

Podle Koncepce statni politiky cestovniho ruchu (Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2014) je cestovni ruch diky rostouci zahrani¢ni névsStévnosti hlavniho meésta
Prahy vice internacializovan. Vysledkem toho zavisi celkové vykony ¢im dal vice na
mezinarodnich pfijezdech, které jsou ovliviiovany kupni silou zdrojovych trhia

a vyvojem ménového kurzu.

Vyznamnym ekonomickym faktorem vné¢j$iho prostfedi je ekonomicky rtst,
jimz se rozumi vzestup hospodaiského potencidlu dané zemé¢, v souvislosti s ristem
potencialniho hrubého domaciho produktu (dale jen HDP). Dle Tabulky 3 (viz Ptilohy)
je patrné, ze HDP ma v poslednich letech po obdobi globalni krize opét rostouci trend.
Ceska republika vsak na konci roku 2014 zpomalila riist a na misto predpokladaného
rustu o 2,4 % za rok, vzrostla jen o 2 %. Prognozy Ministerstva financi do budoucna
jsou vsak ptiznivéjsi, pro rok 2015 se pocita s ristem ekonomiky o 2,7 %, v roce 2016
pak pouze o0 2,5 %. Rlist by mél byt tazen vyhradné domaci poptavkou, kterd povede ke
zvyseni dovozu. Piispévky vydajii na spotfebu a tvorby hrubého kapitalu by mély zlstat

vyrovnang.

Mezi dalsi ekonomické faktory patii inflace, ktera zpiisobuje pokles kupni sily
penéz, rust cen zboZzi a pro cestovni ruch znamena piedevSim nepfiznivy rust cen
sluzeb. Dle tabulky 3, dosahovala inflace nejvétSich hodnot v roce 2012 a to 3,3 %.
Vyhledy Ministerstva financi na obdobi 2014 az 2016 jsou vSak optimisti¢téjsi. V roce
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2014 mira inflace doséhla 0,4 % a 1 vroce 2015, by mély spotiebitelské ceny rist
nadéle pomalym tempem a dosahnout tak 0,3 % za rok. Faktory ovliviiujici inflaci by
vSak mély v roce 2016 plisobit neutralné Ci protiinflacné a rtst spotiebitelskych cen by

se m¢l tedy zrychlit.

I co se tyCe vyvoje sménného kurzu, progndézy Ministerstva financi udavaji
pozitivni vyhledy pro zahraniéni cestovni ruch. Ceska koruna viéi euru od roku 2011
postupné posiluje a aktudlni predikce pro rok 2015 mluvi o dosazeni kurzu CZK/EUR
27,7. Podobné je na tom i rok 2016, kdy se o¢ekdva mirny pokles kurzu na CZK/EUR
27,6.

Pro cestovni ruch je neméné¢ vyznamnym faktorem také nezaméstnanost, kterad
ma patiiény vliv na sniZeni zbytnych vydaji. Podle idaji VSPS v Tabulce 3 by se méla
mira nezaméstnanosti od roku 2011 postupné snizovat diky pozvolnému vzestupu
ekonomické aktivity a dosdhnout v roce 2016 5,6 %. Ocekdva se tedy mirny vzestup

zamestnanosti.

4.3.3 SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY

Socialni prostiedi ovliviiluje znacné podobu cestovniho ruchu v destinaci. Pod
socidlnimi faktory, si lze pfedstavit demografické zmény, vzdélani, hodnoty, potieby

a preference spolecnosti, které maji silny vliv na oblast cestovniho ruchu.

V oblasti socidlné¢ kulturnich faktor vnéjSiho prostiedi hraje velkou roli
demografie. Dle udajii Ceského statistického ufadu z roku 2014 ma Jihocesky kraj 673
143 obyvatel. Okres Tabor ¢ita 102 611 obyvatel s primérnym vékem 42,3 let, kde maji
vét§i zastoupeni Zeny. V Ceské republice s projevuje dlouhodoby trend u celé fady
demografickych procesii. Od roku 2012 se opét zlepSovaly umrtnostni poméry, coz
vedlo k prodlouzeni stiedni délky Zivota a poklesu umrtnosti kojencti. Nadale klesa

pocet siiatkll a nartsta podil déti narozenych mimo manzelstvi.

Vzhledem k zvySujici se stiedni délce zivota a nizké plodnosti soucasna
populace starne. Tento trend bude i nadale pokracovat, avSak seniofi budou mnohem
zdravéjsi a budou disponovat vétSimi pifijmy. Seniorsky cestovni ruch, typicky svou

poptavkou po kvalité¢, pohodli, bezpecnosti, relaxac¢nich aktivitdich a piedevSim
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poptavkou v obdobi mimo hlavni sezonu, by mohl castecné vyrovnat problém

sezonnosti, se kterym se potyka fada subjektii podnikajicich v cestovnim ruchu.

Také vzdé€lanost obyvatelstva je jednim z dualezitych socidln€¢ kulturnich
faktorti. Primérna uroven vzdélanosti s kazdym rokem roste, coz se projevuje ve
vysSich pozadavcich ucastnikii v cestovnim ruchu. Tento trend povede k poptavce po
baliccich sluzeb cestovniho ruchu, zahrnujicich zazitky v oblasti kultury, uméni
a historie. Lidé budou zvidavéjsi a poroste tak poptavka nejen po nevSednich zplisobech

poskytovani informaci, ale i po neobvyklych destinacich stfedni a vychodni Evropy.

Podle Koncepce statni politiky cestovniho ruchu bude na vzestupu cestovani za
prirodou a na venkov. Lidé budou ¢im dal vice investovat také do svého zdravi, fyzické
a psychické kondice. Proto se preference ucastnikli cestovniho ruchu piiklanéji spise
k aktivnim dovolenym s aktivitim s nimi souvisejicim. Da se tedy ocekavat, ze nadale
proroste poptavka po wellness a lazenskych pobytech. Také rostouci cena lidského ¢asu
vede ucastniky cestovniho ruchu k aktivitam, které Cas efektivné naplni. Jak jiz bylo
zminéno vyse, lidé zacinaji investovat predevsim do sebe a tak cestuji, aby obohatili své

znalosti, zkuSenosti a né¢emu se piiucili.

4.3.4 TECHNICKO-TECHNOLOGICKE FAKTORY

Rozvoj technologii v poslednim desetileti vyrazn¢ zménil rozhodovani a chovéni
ucastnika cestovniho ruchu. Technologie nabizeji obrovské moznosti nejen v oblasti
ziskavani informaci, ale také v komunikaci. U¢astnik cestovniho ruchu mé nyni
moznost zjistit veSkeré informace v co nejkratSim Case, za pouziti co nejmensSiho poctu
zafizeni. Internet je neustale v popiedi jako nesilnéj$i nastroj pro ziskavani informaci.
Lid¢ zacinaji ptikladat velky vyznam tzv. ,,word of mouth® a hledaji inspiraci,
informace ¢i rady na socidlnich sitich a blozich. Podnikatelé v cestovnim ruchu maji na
druhou stranu, diky t€émto technologiim vétsi ptehled informaci o zdkaznikovi a mohou
tak ptfesn¢ profilovat a individualizovat své nabidky tak, aby maximalné¢ odpovidaly

potiebam zdkaznika.

Vyznam rozvoje technologii spociva ptfedevs§im v dopraveé. Diky zdokonalovani
technologii se dopravni prostfedky stdvaji rychlejSimi, pohodIngjSimi a dostupné&jSimi.

Vzdalenosti se zkracuji a moznosti, jak se dostat do dané destinace, je nespocet.
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Zarovenn dochazi kuspofe nékladi a zvySuje se kvalita sluzeb pro cestujici.
Na podnikatele v oblasti dopravy je vSak vyvinut velky tlak a musi tak ustat

intenzivngj$i konkurenc¢ni boj na trhu.

4.3.5 EKOLOGICKE FAKTORY

Béhem poslednich desetileti vznikly vlivem cestovniho ruchu rozsahlé skody na
zivotnim prostfedi. Snaha o nalezeni souladu mezi cestovanim a ochranou pfirody,
vedla ke vzniku ekologicky Setrnych forem cestovniho ruchu. Vedle masového turismu
se dostava do poptedi poptavka po udrzitelnych forméach cestovniho ruchu, kam spada
naptiklad agroturisitika, venkovsky cestovni ruch, ekoturistika, ekoagroturistika
a mnohé dalsi. Podle agentury Czech Tourism, v Ceské republice cilené vyhledavaji
ekologické ubytovani pouze tfi procenta turistli. Kdyby byla vSak nabidka téchto sluzeb
dostate¢na, vyuzila by ji az pétina domacich turisti. Z ¢ehoz plyne, Ze tato oblast
cestovniho ruchu, ve spojeni s témét nedotCenou krajinou Jihoceského kraje, ma do

budoucna velky potencial zaujmout fadu turista.

4.4 RiZENi CESTOVNIHO RUCHU V DESTINACI

4.4.1 ODDELENI KULTURY A CESTOVNIHO RUCHU

Rizenim cestovniho ruchu ve mésté Tabor se zabyva odbor kultury a cestovniho
ruchu, ktery byl zifizen usnesenim M¢éstské rady. V oblasti cestovniho ruchu zajistuje
odbor edi¢ni Cinnost propagacnich a informac¢nich materidli meésta, styk meésta
s organizacemi v oblasti cestovniho ruchu, provoz informac¢niho centra, administrativni
¢innost, propagaci kulturnich aktivit a nabidky cestovniho ruchu. Dale ma na starosti
oficidlni internetové stranky meésta, piipravu produkti cestovniho ruchu, provoz
expozice Taborsky poklad a pobo¢ku informaéniho centra na CD, spolupraci
s partnerskymi  meésty Tabora, ptipravy kulturnich akci a spravu turistického
orientacniho systému ve meésté. Organizacni struktura odboru je zachycena ve

Schéma 3.
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4.4.2 INFOCENTRUM MESTA TABOR

Diilezitym ¢lankem odboru kultury a cestovniho ruchu je Infocentrum M¢ésta Tébor.
Infocentrum bylo zalozeno v roce 1993 v budové Divadla Oskara Nedbala. Stalé
informacni stiedisko vSak bylo zfizeno Méstem Tabor az o rok pozdéji, v budové
gotické radnice na Zizkové namésti. Cilem Infocentra mésta je rozvoj cestovniho ruchu,
zvySeni piilivu navstévniki v regionu a zkvalitnéni nabidky sluzeb a marketingu
cestovniho ruchu. Organizacni struktura Infocentra je znazornéna ve Schéma 4. Mezi

hlavni ¢innosti Infocentra patii:

* Kompletni informacni servis (jizdni tady, oteviraci doby pamadtek, kulturni
akce);

e Zajisténi chodu infocentra Mésta Tébor;

* Aktualizace databazi a vytvareni vlastnich informacnich letak;

e Zprostiedkovani ubytovani;

o Ctvrtletni inventura veskerého zboZi;

* Vydej, kompletovani a baleni propagacnich materiali vSem odbortim a vedeni
meésta

* Vydavani propagacnich materialti mésta;

* Prezentace mésta na veletrzich;

e Zastupovani M¢ésta Téabor pifi jednanich Jihoceské centraly cestovniho ruchu
a Asociace turistickych informacnich stiedisek;

* Spoluprace se subjekty cestovniho ruchu;

* Prezentace v mnoha odbornych Casopisech;

* Spoluprace na rozvoji kongresové turistiky;

* Spoluprace pii zpracovani jednotného informa¢niho znaceni ve mest¢;

* Spoluprace pii poradani vétsSiny kulturnich akci;

* Spoluprace pii poradani festivalu Taborska setkani;

* Piedprodej vstupenek na akce Mésta Tabora a vstupenek Kulturniho Iéta
v Bechyni;

* Ptedkladani zpracovanych vysledki anket;

* Aktualizace informaci v oblasti kultury a cestovniho ruchu na internetovych
strankach Mésta Tabor;

* Spolupraci pii organizovani konference cestovniho ruchu;
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* Provadéni anket s navstévniky mésta a jejich statistické vyhodnocovani;
* Od roku 2002 podil na realizaci 5 zaméru strategického planu;

e Zabezpeceni provozu galerie;

* ZajiStovani korespondence a komunikace s partnerskymi mésty;

e Zajistovani privodcovské sluzby;

e Zajistovani regionalnich dn;

* Piiprava zadosti o granty;

e Zjisténi provozu uschovny kol.

4.4.3 KOOPERACE V RAMCI CESTOVNIHO RUCHU

Infocentrum M¢sto Tabor spolupracuje v prvni fadé s JihoCeskou centralou
cestovniho ruchu v ramci rozvoje cestovniho ruchu v JihoCeském kraji. Soucast této
spoluprace spoéiva také v kooperaci pii prezentaci jednotného regionu Jizni Cechy na
veletrzich, vystavach cestovniho ruchu, déle pti tvorbé propagacnich letakt a kulturnich

akceli.

V lednu roku 2013 byla zalozena obecné prospésnd spolecnost TOULAVA,
0.p.s., jako oblastni organizace cestovniho ruchu pro sjednoceni, zastieSeni a prezentaci
tizemi uprostied Cech. Toulavsky kraj se rozprostira od Sedl¢anska po Sobéslavsko, od
Milevska po Mladovozicko a v Sirokém okoli mésta Tabor. Tato spoleCnost ma
9 zakladateli, kteti zastupuji jak soukromy, tak i vefejny a neziskovy sektor. Od roku
2014 se stalo Mésto Tabor ¢lenem zazitkové karty Toulavy, kterd je pifenosnd, ma
neomezenou platnost a nabizi 50 slev a bonust v restauracich, pamatkach, atrakcich

1 penzionech a slouzi také jako skipass.

Infocentrum Mésto Tabor dale spolupracuje s agenturou Czech Tourism,
Asociaci turistickych a informaénich center, A.T..C. CR. Spoluprice probiha
predev§im formou spolecné prezentace na veletrzich, vystavach, workshopech
cestovniho ruchu, pod zastitou Ceské republiky. Dalsi kooperace probihd mezi
Infocentrem Mé¢ésto Téabor a partnerskymi meésty Téabora, a to predevSim v rdmci
vystoupeni kulturnich soubort, vystav umélct, pofadani Dnt francouzské kultury
v Taborte, aj. Partnerskymi mésty Tabora jsou: Konstanz (Némecko), Dole (Francie),

Orinda (USA), Wels (Rakousko), Skofja Loka (Slovinsko) a Nové Zamky (Slovensko).
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4.5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza meésta a regionu Tabor vychazi ze zpracovanych analyz
vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a informaci ohledné fizeni cestovniho ruchu v dané
destinaci, nachazejicich se v analytické ¢asti této diplomové prace. Jako dalsi zdroje
informaci slouzi interni materidly Infocentra Mésta Tédbora a Marketingova strategie

cestovniho ruchu a kultury mésta Tabor agentury STEM/MARK z konce roku 2009.

Tabulka 4 - SWOT analyza mésta a regionu Tabor

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Charakteristika izemi a turisticky potencial

Centralni poloha v turistickém
regionu Jizni Cechy

Zdravé klima, zachovana
piirodni scenérie, mnozstvi
zelené

Velky potencial regionu pro pesi
turistiku a cykloturistiku
Vyznamny potencial feky
LuZnice pro vodackou turistiku
Husta sit* znacenych stezek pro
pesi turistiku a existence fady
naucnych stezek

Zajimavé ptirodni atraktivity

a pamétihodnosti v blizkém okoli
Spojeni mista s husitskou historii
a zajem o ni ze strany turistd
Nizka kriminalita, bezpecnost
mésta

Historickd méstska pamatkova

rézervace

Nevyuzity potencial nékterych
objektt pro kulturni vyziti
Omezena moznost sportovniho
vyziti béhem zimni sezony

Slaba nabidka turistického vyziti
v mezisezong

Nevyuzity potencial feky Luznice
a Jordanu pro rekreaci

Absence pamatky UNESCO
Absence zamku, ktery je pro turisty
silnou motivaci k ndvstévé mésta
Jednodenni a vyrazna sezonni
turisticka navstévnost

Chybi spojitost turistickych
produktt s husitskou historii
Monotonnost nabidky cestovniho
ruchu

Neprovazanost sluzeb a nabidky
v cestovnim ruchu

Rozdily ve kvalité poskytovanych
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Genius loci husitského mésta

a udoli feky Luznice

Hojné€ navstévovana kulturni
akce Téaborska setkani

Bohaté nabidka kulturnich akci
a jejich rozlozeni béhem celého
roku

Poradani sportovnich akei
svétového vyznamu

Vysoka turisticka nadvstévnost

sluzeb

Nedostatecné vytizeni ubytovacich
zafizeni

Ustalenost kulturniho programu

bez vétsich kazdoro¢nich zmén

Dopravni dostupnost a infrastruktura

Strategicka poloha mésta na
hlavnim silni¢énim tahu Praha —
Ceské Budgjovice

Dobra dopravni dostupnost
(silni¢ni, Zeleznicni 1 autobusova)
Kvalitni sit MHD a jeji
navaznost s hromadnou dopravu
Autobusové a Zelezni¢ni nadraZzi

nedaleko centra mésta

Nedostatek parkovacich mist

v tésné blizkosti Tébora

Chybi parkovaci mista pro
autobusy a organizovan¢ zajezdy
Nevyhovujici dopravni znaceni
piijezdu do centra mésta

Udrzba a rekonstrukce komunikaci
a zelezni¢niho koridoru a s nimi
spojena Spatnéa dopravni situace ve

Spicce

Organizace a Fizeni cestovniho ruchu

Vyborné zazemi cestovniho
ruchu diky kvalitné fungujicimu
Infocentru

Existence rozvijejiciho se
destina¢niho managementu
Toulava

Spoluprace se zahrani¢nimi
partnerskymi mésty

Kreativita a snaha mésta reagovat

na moderni trendy v oblasti

Nedostatecna komunikace

a spoluprace mezi kliCovymi aktéry
cestovniho ruchu na krajské urovni
(JCCR)

Nizka troven odbornosti

a kvalifikace pracovni sily v oblasti
cestovniho ruchu

Slaba spoluprace mezi soukromym
a vefejnym sektorem mésta

Chybi incomingova CK s nabidkou
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cestovniho ruchu (festivaly,
konference, interaktivni

expozice)

mistnich produktii cestovniho

ruchu

Mar

keting

Vyborné grafické zpracovani

a obsah propagacnich tiskovin
Nové€ zpracovan€ samostatné
internetové stranky podporujici
akci Taborska setkani

Dobte fungujici systém
prezentace mésta na akcich,
veletrzich a vystavach

Polepy autobusti linkové dopravy
s husitskou tématikou

prezentujici Tabor

Nedostatecné vyuziti osobnosti
spojenych s méstem pro propagaci
(Jan Zizka, Frantisek K¥izik, Oskar
Nedbal, Edvard Benes)

Chybi zacileni propagacnich aktivit
Nevyuziti vSech prvkl
marketingového mixu

Nevole podnikatela ucastnit se ¢i
se podilet na marketingovych
aktivitdch mésta

Urcité rezervy v internetovém
portalu mésta (neptfehlednost,

slozitost)

PRILEZITOSTI

HROZBY

Moznost ¢erpani dotaci z EU

a grantového programu
Jihoceského kraje

Posileni vazeb a komunikace
mezi podnikatelskou

a nepodnikatelskou sférou
Podpora turistické oblasti
Toulava jako platformy pro
spolupraci a rozvoj turistické¢ho
regionu

Nové¢ originalni propagace mésta,
osloveni novych navstévniki

Nové expozice a kulturni,

Nizké profesionalita a kvalita
sluzeb v oblasti cestovniho ruchu
Nedostatecné vzdélani
zaméstnancl v oblasti cestovniho
ruchu

Rivalita a nespoluprace mezi
podnikateli v oblasti cestovniho
ruchu

Pasivni aktivita podnikateli

v oblasti cestovniho ruchu

a spolé¢hani se na aktivity mésta
Absence certifikace kvality sluzeb,

které je Casto turisty vyZzadovana
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gastronomické ¢i sportovni akce
ovliviiujici prodlouzeni délky
pobytu ve mésté

Dostavba délnice D3 a s ni
spojena lepsi dostupnost Tabora
ve sméru z Prahy do Ceskych
Bud¢jovic

Modernizace IV. Zelezni¢niho
koridoru (urychleni cesty z Prahy
do Bud¢jovic za 92 minut
Stoupajici navstévnost a zajem
turistii o pamatkové objekty
Vyuziti oslavy vyroci Jana Husa
pro kulturni akce

Vyuziti trendu wellness pobyti
a rozvijejicich se ekologickych
forem cestovniho ruchu
Potencial kongresové turistiky
Zajem zahrani¢nich investora

o destinace ve stfedni Evropé

Nepropojenost turistické nabidky
(ubytovani + stravovani + wellness
sluzby + sportovni / zabavné
aktivity)

Orientace na podporu cestovniho
ruchu mésta, nikoli regionu jako
celku

Pretrvavajici neochota domacich
trustll cestovat na vétsi vzdalenosti
Zkracujici se navstévnost ve mesté
spojena s urychlenim silni¢ni

a Zeleznicni dopravy (Téabor pouze
jako tranzitni mésto)

Nedostatek finan¢nich prostredki
omezujici potieby rozvoje

cestovniho ruchu

Zdroj

podle vyznamosti pomoci parového srovnavani, jenz spo¢iva v porovnani dvou faktort,
za ucelem vybrat z kazdé dvojice faktort ten dulezitej$i. K tomtuto hodnoceni byla
vybrana metoda Fullerova trojuhelniku, jehoz konstrukce se nachdzi v Ptiloze 4. Pro
prezentaci vysledki této matice byla sestavena Tabulka 5 (viz Ptiloha 1), ktera podava
informace o veskerych faktorech SWOT analyzy, jejich Cetnosti vybéru v parovém
srovnavani, relativni ¢etnosti a celkovém podilu. Ze souctu relativnich ¢etnostni silnych

a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni vyplyva, které z téchto zminénych dvojic maji

: Vlastni zpracovani.

Jednotlivé faktory SWOT analyzy destinace Tébor byly nasledné ohodnoceny

rozhodujici vliv na destinaci.
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Tabulka 6 - SWOT matice destinace Tabor

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
PrileZitosti (O) WO (SO)
Strategie HLEDANI Strategie VYUZITI
Ohrozeni (T) WT (ST)
Strategic VYHYBANI Strategic KONFRONTACE

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Tabulky 5 vyplyva, ze pro destinaci Tabor je nejvhodnéjsi strategie hledani.
Podstata této strategie tkvi v odstranéni slabych stranek vyuzitim pftilezitosti destinace.
Mezi nevyznaméjsi silné stranky destinace patii tzv. "genius loci" tohoto hustiského
mésta a udoli feky LuZnice a také existence rozvijejiciho se destina¢niho managementu
Toulava. Pro destinaci je naopak hrozbou nedostatek finacnich prostiedktli pro potieby
rozvoje cestovniho ruchu a nepropojenost turistické nabidky. Mésto Tabor by se tak
mélo, diky rozvijejicimu se destinaCnimu managementu Toulava, zamétit na propojeni
nabidky cestovniho ruchu a vyuziti jedineCnosti a atmosféry této destinace ve svij
prospéch realizaci novych projektd v oblasti cestovniho ruchu, které lze podpofit

grantovymi programy.
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI A STRUKTUROVANE
ROZHOVORY

5.1 DOTAZNIKOVE SETRENI S PODNIKATELI

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno za ucelem zjiSténi stavu cestovniho ruchu
a aktualnich podminek podnikéni v oblasti cestovniho ruchu ve mésté Tabor. Tento
dotaznik byl urc¢en podnikateliim pohybujicim se v oboru cestovniho ruchu. Dotaznik se
skladal z 1 oteviené, 7 polouzatenych a 3 uzavienych otazek a byl dostupny, jak
v elektronické podobé¢ prostfednictvim formulate Google, tak v tisténé podobé v ramci
osobniho setkani s podnikateli. Dotazovani probihalo v terminu od 30.11. roku 2014 do

1.2. 2015 a bylo vyplnéno celkem 35 dotazniki.

Cilem tohoto dotazniku bylo zjisténi na jakou skupinu navstévniki se
podnikatelé zaméiuji, jak propaguji své sluzby, jaky ro¢ni obnos pro marketing
vyhrazuji, jak ziskavaji novou klientelu, jak intenzivni je spoluprace s s ostatnimi
subjekty ve mésté a zda maji zdjem o spolec¢nou propagaci mésta ze strany podnikateli.
Dale se otazky zamétovaly na problematiku cestovniho ruchu za ucelem zjisténi nazora,
jakymi aktivitami cestovni ruch v Tébotfe podpofit, jaké negativni vlivy plisobi na

podnikani, jaké objekty a aktivity jsou klicové pro cestovni ruch.
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5.1.1 VYHODNOCENIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Na jakou cilovou skupinu navstévniki se zaméiujete?

Graf 1 — Vyhodnoceni otazky ¢.1

“ skupinové zajezdy
& jednotlivei

3% seniofi
“studenti

“rodiny s détmi

mladé bezdétné pary

6%

podnikatelé a firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 1 je patrné, ze témct tietina podnikatelt (29 %, tj. 10 respondentil)
zamétfuje svou nabidku sluzeb na seniory. Dalsi pocetnou cilovou skupinu ptedstavuji
skupinové zdjezdy (23 %, tj. 8 respondentlt), rodiny s détmi (17 %, tj. 6 respondentil),
vcetné podnikatell a firem (14 %, tj. 5 respondentil). Minimalni poc€et podnikateli poté
uvadélo jako cilovou skupinu mladé bezdétné pary (8 %, tj. 3 respondenti), studenty

(6 %, tj. 2 respondenti) a jednotlivce (3 %, tj. 1 respondent) .
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Otazka ¢. 2: Jakym zpiusobem SiFite informace o Vasich sluzbach?

Graf 2 — Vyhodnoceni otazky ¢. 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Graf 2 poukazuje na fakt, ze nadpolovi¢ni vétSina podnikateld $ifi informace
o svych sluzbach pomoci vlastnich internetovych stranek (60 %, tj. 21 respondentil)
a prostfednictvim vlastnich letdkd a propagacnich tiskovin (57 %, tj. 20 respondentil).
Inzerci v tisku, rozhlasovém vysilani ¢i televizi poté vyuziva témét tetina podnikatela
(29 %, tj. 10 respondentil). Nejméné cCasto podnikatelé prezentuji sluzby pomoci

slevovych portalt (5 respondentil) a telemarketingu (2 respondenti).
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Otazka ¢. 3: Jaky ro¢ni obnos vyhrazujete na marketingové aktivity ?

Graf 3 — Vyhodnoceni otazky ¢. 3
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30 000 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani.

15 respondentl (tj. 43 %) vyhrazuje na marketingové aktivity castku do
2 499 K¢ Az dvojnasobnou castku poté investuje do marketingovych aktivit
29% respondentii (tj. 10 respondentli). Nésledujici skupiny investic maji obdobné
zastoupeni. Investice nad 10 000 K¢ vynaklada celkem 10 respondentti, z nichz
3 respondenti (tj. 6 %) vyc€leniuji na marketingové aktivity nejvyssi ¢astku, a to 30 000

a vice K¢.
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Otazka ¢. 4: Jakym zpisobem ziskavate novou klientelu ?

Graf 4 — Vyhodnoceni otazky ¢. 4

spoluprace s cestovnimi
kancelafemi a agenturami

I
Spolupréce s informa¢nim centrem d
I

osobni kontakt

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z grafu 4 vyplyva, Ze podnikatelé¢ ptikladaji pfi vytvareni novych kontakta
nejveétsi vahu osobnimu kontaktu. Tuto variantu zvolilo 23 podnikatell, coZ ¢ini 66%
vSech respondentll. O néco méné, a to 43% respondenttl (tj. 15 respondentil), navazuje
spoluprdci za timto ucelem s informacnim centrem a 26% podnikatell
(t. 9 respondentil) ziskava novou klientelu také prostiednictvim cestovnich kancelaii

nebo agentur.

61



Otazka €. 5: Jak intenzivni je dle Vaseho nazoru spoluprace podnikateli s méstem

¢i jinymi podnikateli?

Graf 5 — Vyhodnoceni otazky ¢. 5

¥ pravidelné se opakujici
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dle grafu 5 dochazi k pravidelné spolupraci podnikatelti s méstem ¢i jinymi
subjekty pouze u 7 respondentil, coz predstavuje 20 % vSech dotdzanych podnikatell.
37 % respondentt (tj. 13 podnikatelll) navazuje spolupraci pouze obcasné. Ze zbylych
15 respondentt spolupracuje prilezitostné s méstem a jinymi podnikateli 9 respondentti
(tj. 26% ze vSech respondentil) a naopak u 6 podnikatelti k Zddnym vazbam s jinymi

subjekty nedochazi.
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Otazka €. 6: Mate zajem o spolupraci s ostatnimi podnikateli za icelem hromadné

marketingové ¢innosti?

Graf 6 — Vyhodnoceni otazky ¢. 6
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na otazku, zda by respondenti chtéli spolupracovat s ostatnimi subjekty za
uCelem hromadné marketingové c¢innosti odpovédéla vétSina podnikateltt kladné,
konkrétné 48% podnikatelll (tj. 17) odpovédélo ,,ano* a 29 % (tj. 10) podnikatelil
»spiSe ano®“. Celkem 17 % dotdzanych respondentl se pfiklonilo k zdporné varianté,
tedy 11% respondentl (tj. 4) odpovédclo ,,spiSe ne a 6% respondentti (). 2) ,,ne*.
Zbylych 6 % podnikateli (tj. 2) zvolilo odpovéd’ ,,nevim*.
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Otazka ¢. 7: Jaké aktivity by mél podle vasSeho nazoru podniknout soukromy

wewr

sektor a verejna sprava, aby se mésto stalo atraktivnéjSim pro turisty

a navstévniky?
Graf 7 — Vyhodnoceni otazky ¢. 7
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0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Zdroj: Vlastni zpracovani.

vvvvvv

podporu cestovniho ruchu v ,,rozsifeni nabidky atraktivit pro turisty” (16 respondentt,
tj. 45 % ze vSech respondentil) a v ,,potlaceni sezénnosti* (14 respondentd, tj. 40% ze
vSech respondenttt), tedy v rozlozeni kulturnich akci béhem celého roku. Dalsi ¢asto
volenou odpovédi byla ,.koordinace aktivit cestovniho ruchu véetné vétsi provazanosti
nabidky a sluzeb* (13 respondentl, tj. 37%), ,,0¢innéjSi a intenzivngj$i marketing
meésta® (12 podnikateld, tj. 34%). Podnikatelé naopak ptikladali mensi vahu odpovédi
,»vybudovani dalSich mist pro volnocasové aktivity*, kterou zvolilo jen 8 respondenti
(4. 23% podnikatelt) a odpovédi ,,efektivnéjsi parkovaci systém* spolu s ,;rozvojem

kongresové turistiky*, které dostali po jednom hlase (tj. 6% respondentil).
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Otazka ¢. 8: Jaké jsou negativni vlivy pisobici na podnikani v cestovnim ruchu

v Tabore?

Graf 8 — Vyhodnoceni otazky ¢. 8
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Na otazku €. 8 podnikatelé (19 respondentd, tj. 54%) nej€astéji volili odpovéd
,vyrazna sezénnost®, ktera dle nich ptedstavuje hlavni negativni vliv puasobici na
podnikani v cestovnim ruchu. DalSi zdvazny problém spatfuji podnikatelé¢ ve velké
mistni konkurenci a nedostatku financnich prostfedkii (obé odpovédi po
11 respondentech, tj. 31 %). MenSi pocet respondentli poté volilo mezi odpovédmi
»Spatnd dostupnost mésta“ (8 podnikatell), ,,nedostatecna podpora ze strany vetejné
sféry” (4 respondenti), ,pfistup samospravy k vedeni cestovniho ruchu®, spolu

s ,,nedostacujicim parkovacim systémem* (ob¢é odpovédi po 3 respondentech).
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Otazka ¢. 9: Jaké objekty povaZujete za kliCové pro cestovni ruch v Tabore?

Graf 9 — Vyhodnoceni otazky ¢. 9
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Muzeum loutkarského uméni |+

Divadlo Oskara Nedbala [
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Po podnikatele je z hlediska cestovniho ruchu klicovym objektem jednoznacné
Zizkovo namésti (24 podnikateld, tj. 69%), na kterém dochazi k nejvétsi koncentraci
turisti. Mezi dal$i vyznamné objekty zatradili podnikatel¢ také Taborské stiedovekeé
podzemi (16 respondentt, tj. 46%) a Bechynskou branu a vé€z Kotnov (15 respondentt,
43 %). Je tieba zdiiraznit fakt, Ze mezi hojné volené objekty patiilo neddvno oteviené
Muzeum cokolddy (12 respondentt, 34%, spolu se StraSidelnym podzemim
(9 respondentil, 26%), jenz se stali podle Infocentra Mésta Tabor béhem posledniho
roku hlavni motivaci turisti k pfijezdu do Tabora. Ostatni pamatky, jako napf.
Dékansky kostel, Divadlo Oskara Nedbala, Pomnik Jana Ziiky z Trocnova a dalsi,
zvolilo v priméru 5 podnikatelii. V oteviené odpovédi uvedli 3 podnikatelé, Ze nelze
mésto posuzovat podle pamatek, nybrz dle toho jak ptisobi mésto jako celek, protoze

v tom spociva jeho jedine¢nost pro cestovni ruch.
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Otazka ¢. 10: Jaké aktivity povazujete za klicové pro cestovni ruch v Tabore?

Graf 10 — Vyhodnoceni otazky ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro cestovni ruch v Tabote je dle dotaznikového Setfeni u podnikatelit klicové
kulturni vyziti (23 respondentd, tj. 66 %) a s nim spojené aktivity a kulturni akce. Pro
polovinu respondenti (18 podnikateld, tj. 51%) hraje vyznamnou roli také
cykloturistika a pro neméné pocetnou skupinu respondentii (14 podnikatelt, 40 %) také
pé&si turistika. Wellness a relaxace je klicovou aktivitou pro cestovni ruch Tabora jen dle
23% podnikateli (). 8). Zajimavosti je, Ze podnikatelé neptikladaji velky potencial ani
vodactvi, které by naopak podle Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury

meésta Tabor mohlo naopak v budoucnu navstévnost mésta zvysit.
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Otazka ¢. 11. V jakém oboru sluzeb podnikate?

Graf 11 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11 - Druhy poskytovanych sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Zéaveérecna trojice grafu (11, 12, 13) prezentuje hlavni informace
o respondentech, a to druhy poskytovanych sluzeb podnikatela (graf 11), délku praxe
podnikani v Tabote (graf 12) a umisténi provozovny (graf 13). Podle grafu 11 mizeme
vidét, Ze témet tii Ctvrtiny respondentit (74% podnikatell, tj. 26) poskytuji sluzby
ubytovaci, v méné Castém piipadé také sluzby stravovaci ( 20% podnikateld, tj. 7).
Nejméné se pak jednalo o respondenty podnikajici v oblasti wellness sluzeb (11% %,

tj. 4), galerii v€etné vystav (9 %, tj. 3) a muzei ( 9%, tj. 3).
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Graf 12 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11 - Délka praxe podnikani v oboru

“do 2 let
“od3-5let
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31%

20 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Respondentim byla zamérné poloZzena otazka zjiStujici délku praxe v oboru,
nebot’ je jednim z faktort, které svéd¢i o respondentovych zkuSenostech a piehledu
v daném oboru. Polovina dotazanych respondenti (tj. 17) podniké v Tabote jiz vice nez
10 let. Konkrétné 31 % respondentd (tj. 11) ma praxi v oboru del§i nez 20 let
a 17 % respondentli (tj. 6). podnikd vrozmezi od 10 do 19 let. Druhé poloviné
respondentli dominuje skupina podnikateld (23%, tj. 8) spraxi od 6 do 9 let.
Zbyvajicich 10 podnikateli podnika do 5 let. Z vySe uvedeného Ize tedy prepokladat, ze
vétSina respondentll se v problematice cestovniho ruchu dobfe orientuje a jejich

odpovédi vychazeji z dlouholetych zkusenosti.
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Graf 13 — Vyhodnoceni otazky ¢. 11 - Umisténi provozovny

& Staré meésto
E Nové mésto

Tabor a okoli

Zdroj: Vlastni zpracovani.

63% (1. 22) provozoven dotdzanych podnikatelil sidli na Starém mésté, kde také
dochazi k nejvétSimu soustfedéni vSech turisti a tudiz také k vétSim obratim. V Casti
Nového mésta se nachdzi provozovny 23% podnikateld (tj. 8). Jen 14% (1. 5)

dotazanych respondentli poté umistilo svou provozovnu do okoli Tabora.

5.1.2 NEJPODSTATNEJSIi ZAVERY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dle nazort podnikatelt, zavisi budouci rozvoj cestovniho ruchu na rozsifeni
nabidky atraktivit pro turisty a na potla¢eni sezoénnosti a jednodenni navstévnosti mésta.
Pravé vyrazna sezénnost cestovniho ruchu v Taboie je totiz, dle nadpolovic¢ni vétSiny
respondentli, zasadni pfekdzkou pro podnikdni. Pro podporu cestovniho ruchu ma
nemaly vliv také koordinace aktivit cestovniho ruchu, a s ni uzce souvisejici
provéazanost nabidky a sluzeb. Mezi kliCové aktivity pro cestovni ruch v Tabote patii
cestovni ruch, je poté, dle podnikatelt, Zizkovo namésti, kde dochazi k nejvétsi
koncentraci turistd, a tedy i k nejvySsim trzbam (podrobnéji viz kapitola 6.1 Shrnuti

dotaznikového Setieni).
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5.2 STRUKTUROVANE ROZHOVORY SE SAMOSPRAVOU
MESTA

Strukturované rozhovory se samospravou meésta byly realizovany za ucelem
zjisténi  souCasného stavu cestovniho ruchu, jeho rozvoje do budoucna
a marketingovych aktivit —mésta. Tento rozhovor byl uréen pro predstavitele
samospravy mésta, konkrétné pro oddéleni odboru kultury a cestovniho ruchu, ktery se
fizenim cestovniho ruchu zabyva spolu s Infocentrem M¢ésta Téabor. Strukturovany
rozhovor obsahujici 10 otevienych otazek, byl provadén ustni formou s kazdym
respondentem zvlast. Otazky byly zaznamenavany na nahravaci zafizeni a nasledné
zpracovany. Rozhovory probihaly v obdobi od 30.11. roku 2014 do 1.2. 2015. Bylo
provedeno celkem 13 rozhovorG s hlavnimi pfedstaviteli mésta a to konkrétné
s vedoucim odboru kultury a cestovniho ruchu, s vedoucim oddé€leni kultury,
s vedoucim oddéleni cestovniho ruchu, dale s pracovniky Infocentra M¢ésta Tabor,
referenty na odboru kultury a cestovniho ruchu, s pritvodci expozice Taborsky poklad

a s Clenkou zastupitelstva mésta.

Cilem téchto rozhovorii bylo zjiSténi v jaké situaci se cestovni ruch v Tabote
nachazi, z jakych zdrojl je financovan, jak probiha marketing mésta a jaké jsou slabé
stranky meésta v oblasti cestovniho ruchu. Dalsi tématem rozhovorit bylo zhodnoceni
spoluprace podnikateli se samospravou meésta, klicovych ¢innosti a aktivit pro rozvoj
cestovniho ruchu a zhodnoceni fizeni cestovniho ruchu danym oddélenim. Posledni
otazky sméfovaly na informace ohledné nejnovéjSich ¢i chystanych projekti pro
posileni cestovniho ruchu, na marketingovou strategii cestovniho ruchu a informace

ohledn¢ pracovni pozice respondent.

5.2.1 VYHODNOCENi STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Otazka ¢. 1: Jak byste charakterizoval/a stav cestovniho ruchu v Tabore?

Soucasny stav cestovniho ruchu v Tabote je uspokojujici. Dle referentky odboru
kultury a cestovniho ruchu ,,odpovida velikosti, financnim moznostem, rozloze, poloze,

vybavenosti mésta a jeho zajimavostem z hlediska cestovniho ruchu — tedy nabidce
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pamatek, muzei, atrakci apod. V poslednich letech se nabidka pro turisty podstatne
rozsirila, Ize si vybrat se Siroké Skaly zajimavych atraktivit od Husitského muzea, pres

3

Muzeum cokolady a marcipanu, az po détmi oblibeny Skritkov ¢i Muzeum Lega. *

Dobrou kondici cestovniho ruchu potvrzuje i pracovnice Infocentra: ,, Ze statistik
navstévnosti Infocentra je patrné, zZe navstevnost mésta roste mezirocné zhruba
o 16 — 17 %. Za existenci Infocentra Mésta Tdabora dosdhla vroce 2014 jeho
navstévnost rekordnich cisel - pres 74 000 navsteévniku, coz vypovida jak o stavu
cestovniho ruchu, tak o kvalité sluzeb Infocentra.” Vedouci odboru cestovniho ruchu
dodava, ze ma Tabor ,, ustdlenou skupinu navstévnikii, s tim, Ze rozlozZeni je dvé tretiny
Cechii a tietina cizincii. Béhem poslednich let zaznamenava Tabor nariist némecke,
korejske, ruské a americké klientely. Pribyva zahranicnich autobusovych zajezdu

a Tabor se stava oblibenou zastavkou na trase Praha — Cesky Krumlov.

Vsichni respondenti se taktéz shoduji na tom, ze pro souCasny stav cestovniho
ruchu Téabora hraje vyznamnou roli 1 vznik nové turistické oblasti Toulava, diky niz se
Tabor dostava do Sirstho povédomi vetejnosti. Tato nova destinace by se dle referentky
cestovniho ruchu ,,méla stat zakladem destinacniho managementu regionu.” Dale

I3

dodava, ze ,, vysledkem jeji prace je napriklad prvni regionalni zazZitkova karta.

Otazka ¢. 2: Odkud Tabor ¢erpa finanéni prostiedky pro oblast cestovniho ruchu?

Me¢ésto Tabor ziidilo pro podporu rozvoje cestovniho ruchu Fond cestovniho
ruchu. Zastupce vedouciho odboru kultury a cestovniho ruchu tuto informaci rozsituje
konkrétnimi cCastkami: ,,Do Fondu cestovniho ruchu jsou kazdorocné pridéelovany
prostredky z rozpoctu mésta, ktery je ve vysi 2,7 milionii Ké. Pro rok 2014 bylo pro
tento fond vyhrazeno 316 000 K¢. “

Pracovnik infocentra dopliiuje dalsi zdroje pfijmii pro oblast cestovniho ruchu,
jimiz jsou ,,grantové programy Jihoceského kraje, financni prostredky z Evropskych
strukturalnich fondii predevsim pak z Regiondlniho pooperacniho programu NUTS I
Jihozapad, z prispévku instituci cestovniho ruchu, jako napriklad Jihoceska centrdla
cestovniho ruchu ¢i A.T.1.C., ze strany podnikatelského sektoru a prodeje vyrobkii

a sluzeb Infocentra Mésta Tabor.“ Tyto prosttedky meésto vyuziva, dle pracovnice
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infocentra, naptiklad na ,, budovani cyklostezek, zlepsovani dopravni infrastruktury,

opravu pamatek, poradani kulturnich akci a mnohé dalsi aktivity.

Otazka ¢. 3: Jakymi zpisoby probihaji marketingové aktivity mésta Tabor, jako

destinace cestovniho ruchu na regionalni, ale i statni Garovni?

Z odpovédi respondentl vyplyva, ze mésto Tabor vyuziva tradi¢ni marketingové
nastroje, jimiz jsou tisténé propagacni materialy, prezentace na veletrzich a vystavach
v cestovnim ruchu a to: Go a Region Tour, Holiday World Praha, Infotour
a cykloturistika Hradec Kralové, Dovolena a region Ostrava, MADI Praha. Pravidelna
je téz prezentace mésta na webovych portdlech cestovniho ruchu a v casopisech
zaméfenych na tuto oblast, jak pro odbornou, tak pro Sirokou vefejnost (Kam po Cesku,
TIM, COT). M¢ésto také nove inzeruje v Casopisech pro zahrani¢ni navstévniky (Casopis
Uniscope, Welcome to Prague) a v regionalnich denicich (Noviny Taborské radnice,

Taborské listy, Mlada Fronta apod.)

Vzhledem k rychlému vyvoji technologii a moderni dobé¢, zalozené na pouzivani
Siroké Skaly mobilnich zatizeni, Tabor vyuziva také nové formy komunikace. Vedouci
oddé€leni cestovniho ruchu tento posun v marketingové cCinnosti mésta komentuje
nasledovné: ,, V roce 2011 doslo k vytvoreni novych webovych stranek mésta a v roce
2013 pak byly spustény stranky festivalu Taborska setkani a facebookovy profil mésta,
ktery dnes jako jeden z hlavnich elementii propagace destinaci nemiiZzeme opomenout.
Od roku 2011 slouzi turistim také mobilni aplikace Click do mobilu, ktera zpristupnuje
informace o méste, jednak v dobé uzavreni informacniho centra a jednak pro stahnuti
zdkladnich informaci o jeho turistické nabidce pomoci mobilnich telefonu pred
samotnou navstevou Tabora ¢i v jejim priibéhu. Netradicnim a nedavnym projektem je

také polep linkového autobusu Praha — Tabor, propagujici mésto. *

Dle vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu se také kazdorocné potada
presstrip ¢i funtrip. Tento presstrip je bud® pouze novinaisky nebo smiseny, kterého se
ucastni jak novinafi, tak i cestovni kancelaie a agentury. ,, VSem zucastnénym ukazujeme
primo v terénu, co Tabor miize turistim ¢i navstevnikum nabidnout. Tento rok bude
organizovany presstrip ve vztahu k Husovskému vyroci, nebot pro rok 2015 je vyhlasen

projekt Jizni Cechy Husitské ku prilezitosti 600. vyroci od Husovy mucednické smrti.

73



Cilem projektu je pripomenout mista a mésta spojena s jeho Zivotem a piisobenim.
Tabor tak ma v ruce velky potencidl, ktery by mohl turisty motivovat k prijezdu prave

v souvislosti s timto projektem."

Otazka ¢. 4: Jaké ma Tabor dle Vas silné stranky v oblasti cestovniho ruchu

a v ¢em naopak zaostava za srovnatelnymi destinacemi cestovniho ruchu?

JedineCnost mésta Tabor a jeho silna stranka spociva v jeho bohaté husitské
historii, tradici a ur¢itému ,,genius loci* mista, kde se Tabor nachazi. Vedouci
cestovniho ruchu uvadi, Ze ,,silnou strankou mésta je jiste pilir taborského cestovniho
ruchu. Mésto Tabor ma co nabidnout, jak svymi kulturnimi akcemi jako jsou napriklad
Taborské slavnosti, Cyklokros ¢i Léto nad Jordanem, tak svymi historickymi
pamdtkami, nové i zajimavymi muzei (Muzeum cokolady a marcipanu, Muzeum Lega)
a také jedinecnou krajinou, ktera je vhodna pro mnohé sportovni vyuziti od in-line
brusleni, voddactvi az po cykloturistiku ¢i pesi turistiku. “ Referentka na odboru kultury
a cestovniho ruchu vidi silnou stranku Téabora, mimo jiné i ,,vjeho dobré dopravni
dostupnosti, vyhodné poloze, v cCistem Zzivotnim prostredi, ve vyuzivani modernich
technologii, v ochoté spoluprace i s ostatnimi sférami, véetné ochoty realizovat novinky

v oblasti cestovniho ruchu.

Jednoznacéné slabou strankou mésta je podle dotdzanych respondenta fakt, ze
Tabor nema zadny zamek, ktery je pro mnohé z turistd velkou motivaci pro navstévu
mésta. DalSim ,tahakem®, ktery méstu chybi je tak¢é UNESCO, které¢ piedstavuje
v dnesni dob¢ podle privodkyné expozice Téaborsky poklad ,,magnet na turisty . Nad
otazkou UNESCA se zamysli vedouci oddéleni cestovniho ruchu: ,, Na druhou stranu je
potieba zvazit, zda Tabor vitbec UNESCO potiebuje, chce a je ochoten prijmout takové

I3

davy turistii, jako je to v pripadé Ceského Krumlova.*

Trvaly a obtizn¢ feSitelny problém je dale nedostatek parkovacich mist v tésné
blizkosti centra Tabora. Dle uskute¢nénych rozhovorii zaostava i systém parkovani
a jeho znaceni. Tuto situaci popisuje pruvodkyné expozice Taborsky poklad: ,, Pro
soucasného turistu je urcité nevyhodou systém parkovani. Nase mésto bylo zaloZeno na
ostrozné a parkovaci mista nemohou byt donekonecna rozsirovana. Tudiz to, co

’

proslavilo Tabor ve stredovéku je aktudlné velkym , oriskem" pro vedeni mésta.’
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Respondenti se dale shoduji, Ze slaba stranka Tébora tkvi v malo atraktivni eventové
turistice, ustdleném kulturnim programu, v nedostatecném vyuziti obdobi mimo hlavni
sezonu, daného potencidlu mésta a kulturnich zatizeni, dale v nepropojeni subjektt

v oblasti cestovniho ruchu a jejich slabé spolupraci.

Otazka ¢. 5: Jak hodnotite spolupraci podnikateli se samospravou mésta?

Spoluprace podnikateli se samospravou meésta je hodnocena v poslednich letech
jako dobra, avSak je tfeba podotknout, ze se znacnymi rezervami. Jak tvrdi vedouci
oddé€leni kultury situace se oproti minulosti znacné zlepsila ,, diky Foru cestovniho
ruchu, snaze o vzajemnou komunikaci a diky obecné prospesné spolecnosti Toulava,

ktera je zaloZena prave na spolupraci verejné, podnikatelské a neziskové sféry.”

Vedouci oddéleni cestovniho ruchu konkretizuje spoluprdci s podnikateli
nasledovné: ,Jako hlavni spoluprdaci povazZuji moznost prezentace podnikatelu
v broZurdch, jako je napriklad gastropriivodce, ubytovani apod. Sepisujeme s nimi
smlouvy o provizich, za které jim uctujeme 300 K¢ za rok. Jedenkrat za rok mésto
porada obvykle na podzim Forum cestovniho ruchu pro podnikatele. Zde seznamujeme
podnikatele s dosazenymi vysledky v cestovnim ruchu, prezentujeme nové projekty,
expozice v Tabore, chystané akce a uzavirame dohody - napriklad projekt Taborska
karta. Zajem o toto Forum ze strany podnikatelu je vSak porad velmi maly. Urcité je

stale co zlepsovat. “

Otazka ¢. 6: Jaké Cinnosti a aktivity jsou podle Vas klicové pro dalsi rozvoj

cestovniho ruchu v Tabore?

Jako klicova Cinnost pro budouci rozvoj cestovniho ruchu v Taboie se jevi
efektivni marketing mésta a s nim spojené aktivity. Dle respondentii je ukolem mésta
informovat ndvstévniky o probihajicich akcich vSeho druhu, pamatkach, aktualni
produktové nabidce, oslovovat nové navstévniky, pfipominat stdvajicim, ze ma Tébor
co nabidnout a dostat se tak do SirSiho povédomi okoli. Co se ty¢e marketingu meésta,

vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu zdlraziuje, ze ,, velice zadlezi na novych
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médiich a to predevsim na internetovych strankach a socialnich sitich, které jsou dnes
fenoménem. Také prezentace v radiu a televizi prinasi své ovoce. Do pozadi se naopak
dostavaji tistené materialy. SnaZime se drzet krok s dobou, byt originadlni, tak aby byla

prezentace mésta stdle atraktivni a zajimava pro turisty.

DalSim potencial pro rozvoj cestovniho ruchu spatfuje referent na odboru
kultury a cestovniho ruchu v , navazani vzdjemné spoluprdace mezi méstem
a podnikateli a vytvarenim spolecnych produktic k zatraktivnéni nabidky pro
navstevniky. Tabor sice spada z hlediska cestovniho ruchu do vyznamného uzemi, ale
Jjeho nabidka neni z mého pohledu tak atraktivni jako v jinych méstech napi. Cesky
Krumlov apod. NemiuzZeme—li nabidnout prohlidku hradu nebo zamku, musime
nabidnout zajimavou akci a to nejen kulturni, ale napriklad gastronomickou nebo
sportovni. Takovad snaha urcité existuje, avsak spise na mistni a regionalni urovni, jako

priklad Ize uvést Taborska setkani, Pivni slavnosti, Festival vina ¢i Festival cokolady.

Otazka €. 7: Myslite si, Ze je cestovni ruch v Tabore dostate¢né Fizen?

Z provedenych rozhovora lze soudit, Zze cestovni ruch odpovida mozZnostem
odboru kultury a cestovniho ruchu, velikosti mésta a finan¢nim prostfedktim, které jsou
pro cestovni ruch vymezeny. O tom, ze podminky pro kvalitni cestovni ruch ze strany
mésta jsou vytvoreny a maji potencial rozvoje, nepochybuje ani vedouci odboru kultury
a cestovniho ruchu: ,,Se zaloZenim obecné prospésné spolecnosti TOULAVA, o.p.s.,
vroce 2013 vznika destinacni management oblasti, jejiz hlavnim centrem by mél byt
Tabor. Ten by mel byt rFizen v ramci této oblasti, ale je problém s financovanim této
spolecnosti. Tato spolecnost je financovana ze zakladatelskych prispévkii a daru, které
postupné ubyvaji. Veérim, Ze tento destinacni management ma budoucnost a znacny
potencial. Nyni je potFeba nalézt trvalé financni zdroje, rozsirit tuto oblast do Sirokého
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povedomi lidi a pracovat na projektech, jako je napriklad Toulavska karta.
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Otazka ¢. 8: Jaky je nejnovéjsi projekt pro posileni cestovniho ruchu ve mésté

Tabor? Pripadné jaky projekt pro podporu cestovniho ruchu mésto Tabor chysta?

Z nejnovejsich projekt pro podporu cestovniho ruchu ve mésté Téabor lze uvést
projekt ,, Vytvor si a posli viastni pohlednici z Tabora “, v rdmci kterého byl zprovoznén
fotokiosek Kodak, diky grantovému programu JihoCeského kraje v roce 2012. Dalsi
projekt ,, Taborska karta® byl uveden do provozu o rok pozdéji v ¢ervnu 2013. Do
projektu je zapojeno 16 partneri (jednd se zejména o provozovatele expozic
v historickém centru Tébora), ktefi nabizeji slevy na vstupném pro majitele karty
(na 1 kartu lze uplatnit slevu az pro 5 osob). Tento projekt byl podpoien z Fondu

cestovniho ruchu a bylo na n¢j vyclenéno 80 000 K¢.

Na obdobném projektu spolupracovalo mésto také v ramci nové turistické
oblasti Toulava. Projekt ,, Toulavska zazitkova karta* byla spusténa v prosinci roku
2014. Do projektu je zapojeni pifes 50 subjektli, od ubytovacich zafizeni po muzea
a lyzovani v ski aredlu Moninec. Kartu si Ize paj¢it za 100 K¢, je vratna, prenositelna,
casové neomezena a diky Cipu slouzi zaroven jako skipas. Tabor do tohoto projektu
dava slevy na vstup do expozice Taborsky poklad, do galerii a slevy na fotografie

z kiosku.

Referentka na odboru kultury a cestovniho ruchu déle zminuje ,, vydani nového
pruvodce po taborskych restauracich — tzv. ,,gastropriivodce”, aktualizovanou verzi

seznamu ubytovatelii a revitalizaci Tismenického udoli.

Co se budoucnosti tyce, mésto Tabor se pfipravuje na vyro¢i 600 let upaleni
Mistra Jana Husa a zapojuje se do kampané Jizni Cechy husitské. Podle vedouci
oddé€leni kultury se jednd o ,,uceleny projekt slouzici k pripomenuti vyroc¢i tohoto
kazatele, ktery zahrnuje vydani knihy o Janu Husovi a brozuru shrnujici radu

nadchazejicich kulturnich akci, které tuto udalost budou pripominat.

Vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu dale uvadi, ze ,,byla provedena
studie ohledné Krizikovy elektrarny, ktera by slouzZila jako multifunkcni kulturni
centrum v dosud nevyuZitych prostorach byvalé tovarny na Bydzové. Tato investice byla
vSak vycislena na 50 milionit K¢ a na to mésto bohuzel nemd financni prostredky, proto

planujeme zazadat o dotaci z Evropského fondu.” Vedouci odd€leni kultury také

77



piipomind ,,objekt podruzné elektrické stanice u Jordanu v centru Nového mésta nad

jehoz vyuzitim mésto zatim spekuluje.

Otazka ¢. 9: Pro roky 2010 — 2013 byla v Tabore zpracovana marketingova
strategie cestovniho ruchu a kultury. Jak je tomu nyni? Plinuje mésto Tabor
zpracovani marketingové strategie i pro nadchazejici obdobi? Pokud ano, jaké

budou jeji stéZejni body? Pokud ne, podle ¢eho se bude cestovni ruch nadale ridit?

Dle zastupitelky mésta se planuje aktualizace marketingové strategie cestovniho
ruchu a kultury, pfesny termin a obsah vSak neni doposud znam. Vedouci odboru
kultury vysvétluje, ze , cestovni ruch bude vychazet zdoposud zpracované
marketingové strategie, jelikoz nékteré cile a priority jsou platné i pro nadchazejici
obdobi. Dale se prihlizi k podnétiim vedeni mésta a subjektii pusobicich v cestovnim
ruchu. V souladu se strategii byly realizovany marketingové aktivity (tisk propagacnich
letaku, ucast na veletrzich). Ve strategii byla také zminéna potreba zaloZeni fondu
cestovniho ruchu, coz by mohla splnovat Toulava, jelikoz Tabor predstavuje jednoho
z jejich klicovych subjektii.

Vedouci oddéleni cestovniho ruchu také ptipomind, Ze ,.existuje i strategickd
koncepce, podle které se Tabor 7idi. Zde jsou zakotveny pldany ohledné realizace
projektu Krizikovy elektrarny, dale rekonstrukce a vyuziti objektu podruzné elektricke
stanice u Jordanu v centru Noveho mésta, lesoparku Pintovka a realizace nové expozice

I3

o Jordanu.
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6 SHRNUTI VYSLEDKU

6.1 SHRNUTIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyvaji nasledujici tvrzeni:

* SeniofFi jsou cilovou skupinou pro téméf tietinu podnikateld. Dalsi vyznamné
cilové skupiny, na které se podnikatel¢ zamétuji, predstavuji skupinové
zajezdy a rodiny s détmi.

* Nadpoloviéni vétSina podnikateld Sifi informace o svych sluzbach
prostiednictvim prezentace na vlastnich internetovych strankach a pomoci
distribuce vlastnich propagacnich letaki a jinych tiskovin. Témér tietina
podnikatelu inzeruje také v médiich, a to predevsim v tisku.

* Na marketingové aktivity vyhrazuje necela polovina podnikatelti ¢astku do
2 499 K¢&. Castku do 4 999 K¢ investuje 29 % podnikateli.

* Dvé tietiny podnikateli ziskdva novou klientelu prostfednictvim osobniho
kontaktu. 43% respondenti za timto ucelem navazuje spolupraci
s informac¢nim centrem.

* Spoluprace podnikateli s méstem ¢i jinymi subjekty je spiSe obcasna.
26% respondenti kooperuje s méstem prileZitostné.

* T¥i ¢tvrtiny podnikateld projevuji zdjem o spolupraci s ostatnimi podnikateli
za ucelem hromadné marketingové ¢innosti.

* KliCovymi aktivity pro podporu cestovniho ruchu jsou dle podnikatelské
sféry: rozsSireni nabidky atraktivit pro turisty a potlaceni sezonnosti.
37% respondenti priklada také velkou vahu koordinaci aktivit cestovniho
ruchu véetné vétsi provazanosti nabidky a sluzeb.

* Vyrazna sezonnost je dle nadpolovicni vétSiny respondentl zéasadni
prekazkou pro podnikani v cestovnim ruchu. U tretiny respondenti
predstavuji negativni vliv také finan¢ni obtiZe a velka mistni konkurence.

* Kilicovou aktivitou pro cestovni ruch v Tabote je dle dvou tietin podnikatela
kulturni vyziti a dle poloviny respondentt také cykloturistika.

» Zizkovo namésti je dle dvou tietin podnikatelti nejdileZitéj§im objektem

pro cestovni ruch.
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* Respondenti poskytuji nejcastéji ubytovaci sluzby, polovina z nich podnika

v Taboie déle nez 10 let a ma provozovnu na Starém mésté.

6.2 SHRNUTi STRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Ze strukturovanych rozhovort vyplyvaji nasledujici zdvéry:

* Cestovni ruch v Tabote je uspokojujici, nabidka pro turisty se v poslednich
letech zna¢né rozsirila (Muzeum Cokolddy a marcipanu, Sktitkov, Muzeum
Lega, Muzeum loutkafského uméni a pod.), navs§tévnost roste mezirocné
016 — 17 % a rozviji se destinaéni management diky vzniku turistické oblasti
Toulava.

* Mésto Cerpa finan¢ni prostiedky pro oblast cestovni ruchu z méstského Fondu
cestovniho ruchu, z grantovych programi Jihoceského kraje, Evropskych
strukturalnich fondi, z prispévki instituci cestovniho ruchu a z vlastni
¢innosti infocentra.

*  Kromé tradi¢nich marketingovych nastrojl, jimiz jsou tisténé letaky, ucast na
veletrzich a vystavach, inzerce na webovych strankach a v tisku s tématikou
cestovniho ruchu, mésto vyuziva k propagaci piedevsim webové stranky
a facebookovy profil mésta, aplikaci Click do mobilu a polep linkového
autobusu s husitskou tématikou na trase Tabor — Praha. Pro novinate a zastupce
cestovnich kancelafi a agentur jsou pofadany funtripy ¢i presstripy.

* Silna stranka Tabora spociva v jeho bohaté husitské historii, ,,genius loci
mista“, v Siroké nabidce kulturnich, sportovnich a jinych akci (Taborské
setkani, Cyklokros) a vjeho pamétihodnostech. M¢sto naopak postrada
pamatku UNESCO, zamek, efektivni parkovaci systém, dostatek
parkovacich mist a koordinaci subjektii v cestovnim ruchu.

* Spoluprace s podnikateli je vefejnou sférou hodnocena priumérné. Béhem
poslednich let se koordinace téchto subjektti zlepSila diky zaloZeni obecné
prospésné spolecnosti Toulava, o.p.s. Pro podnikatele pofdada mésto

kazdoro¢né na podzim Féorum cestovniho ruchu.
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Pro rozvoj cestovniho ruchu do budoucna je nezbytny efektivni marketing
mésta a navazani spoluprace verejné sféry s podnikatelskou, za ucelem
vytvareni novych produkti pro zatraktivnéni nabidky cestovniho ruchu.
Me¢ésto vytvaii kvalitni podminky pro cestovni ruch. Znaény potencial pro
cestovni ruch a jeho fizeni do budoucna ma Toulava, o.p.s., kde Tabor pisobi
jako jeden z hlavnich aktéru cestovniho ruchu.

Mezi nejnovéjsi projekty pro posileni cestovniho ruchu ve mésté patii projekt
»Vytvol si a posli vlastni pohlednici z Tabora!“ spojeny s instalaci
fotokiosku Kodak, projekt ,,Taborska karta*, ,, Toulavska zazitkova karta*,
vydani ,,gastroprivodce® a revitalizace Tismenického udoli. Do budoucna se
jedna o kampaii Jizni Cechy husitské, vystavba multifunkéniho kulturniho
centra Krizikova elektrarna a vyuZziti objektu podruzné elektrické stanice
u Jordanu.

M¢ésto o zpracovani aktualizace marketingové strategie cestovniho ruchu
prozatim pouze jedna. Nyni se bude cestovni ruch fidit dle strategie minulé,
jelikoz nekteré cile a priority jsou platné i pro nasledujici obdobi. Dale se
cestovni ruch fidi dle strategické koncepce mésta a piihlizi se k podnétim

vedeni mésta a ostatnich subjektii v cestovnim ruchu.

6.3 SHRNUTIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI INFOCENTRA
MESTA TABOR

Pro doplnéni tietiho uhlu pohledu na cestovni ruch v Tabote, a to pohledu

turistd, jsou nize zvetejnény vysledky dotaznikového Setfeni Infocentra Mésta Tébor,

které¢ je volné dostupné na oficidlnich strankach mésta http://www.taborcz.eu. Tento

pruzkum provadény v prazdninovych meésicich roku 2014, z osloveného vzorku 401

turist zjistil nasledujici informace:

Ze vzorku 401 turisti bylo 81 % turisti (tj. 323) z tuzemska a 19 % (tj. 78)
ze zahranifi. Nejvice tuzemskych turisti pfijizdi z Prahy (20 %)
a Stredoceského kraje (18 %). Zahranicni turisté pochéazeji nejcastéji

z Holandska (18%), ze Slovenska (15 %), a Némecka (14 %).
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* Hlavni divodem navstévy Tébora je traveni dovolené (cizinci 74 %, tuzemci
51 %) a vylet (cizinci 14 %, tuzemci 35%).

* Ze sluzeb infocentra turist¢ nejvice vyuzivali a pozadovali poskytovani
informaci o mésté a regionu — 39 %, nakup suvenyri, pohledi a map
—29 % a informace o kulturnich a sportovnich akcich — 17 %.

* 53% turisti je s dostupnosti informaci velmi spokojeno a spokojeno je poté
41 % turisti.

* Se sluzbou stravovani je spokojeno 87 % respondentii, primérné ji hodnoti
poté 12 % turisti.

* S kulturnim a sportovnim vyZitim se spokojilo 79 % turisti, primérné je
poté hodnoti 19 % respondenti.

* S turistickym znacenim je spokojeno 83 % osob. Primérné hodnoceni
uvedlo 16 %.

* S moZnosti parkovani v Tabofe je spokojeno uz jen 60 % respondenti,
primérné parkovani hodnoti 33% a nespokojenych turisti je poté 7 %.

* 29 % dotazovanych zlstalo vregionu maximalné po dobu 5 hodin,

24% turisti 1 den, 18 % 2 aZ 4 dny a 23 % 1 tyden.

6.4 VYHODNOCENIi PRACOVNICH HYPOTEZ

Dle poznatkl plynoucich ze strukturovanych rozhovort, Ize hlavni hypotézu této
prace H1, ktera tvrdi, Ze ,,aktualni stav cestovniho ruchu v Tabore je uspokojujici,
odpovida velikosti, poloze, vybavenosti mésta a jeho atraktivitam* potvrdit.
Respondenti ve svych odpovédich uvadéli, ze se nabidka v poslednich letech znacné
rozSifila o nové atraktivity, navstévnost infocentra dosahla v roce 2014 rekordniho
poctu navstévniki a neustale stoupd. Diky turistické oblasti Toulava se vytvari taktéz
destinaCni management, ktery dava velky potencial rozvoji cestovniho ruchu do

budoucna.

Hlavni hypotéza H2 ,Existuje potieba posileni spoluprice mésta
a podnikateli, zlepSeni kvality nabizenych sluZeb a vyieSeni nevyhovujici dopravni
politiky a systému znaceni ve mésté.* byla na zakladé vysledki dotaznikového Setfeni

a strukturovanych rozhovori potvrzena. Pro rozvoj cestovniho ruchu je nezbytné
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navazat spolupraci mezi podnikatelskou a vefejnou sférou, kterd by umoznila vzniknout
novym projektim a atraktivitdm v ramci cestovniho ruchu v Tabote. Dopravni systém
v Tabofe ma v soucasné dob¢ rezervy, je potieba ho zefektivnit, prehlednéji oznacit
a predevsim vyiesit problém nedostatkil parkovacich mist v centru mésta. Co se kvality
poskytovanych sluzeb cestovniho ruchu tyce, Ize je hodnotit jako uspokojujici, avSak
oproti srovnatelnym zahrani¢nim destinacim, je zapotfebi se jeSt¢ ucit a sluzby
zdokonalit tak, aby maximalné vychazely vstiic navs§tévnikiim. Nebot’ pravé sluzby jsou

vvvvvv

z destinace.

Hypotéza H3 ,,Podnikatelé jsou spokojeni s podminkami podnikani
v cestovnim ruchu v Tabore, postradaji vSak koordinaci aktivit v cestovnim

3

ruchu.” mize byt zCasti vyvracena. Podnikatelé hodnoti podminky podnikani jako
prumérné. Shledavaji vSak fadu negativnich vlivl, které ) jim podnikdni v Tébote
znesnadiuji, mezi néz patii naptiklad sezonnost, nedostatek financnich prosttedki ¢i
velka mistni konkurence. Respondenti ztad podnikatelii sice postradaji koordinaci
aktivit v oblasti cestovniho ruchu, ale pokud dostanou nabidku na spolupraci, malo
z nich ji dle nazort vetejné sféry vyuzije.

Vysledky dotaznikového Setfeni vyvracuji hypotézu H4, ktera fika, ze
»Vziajemna komunikace a spoluprace mezi podnikateli a méstem je pouze
prilezitostna.“ Ke spolupraci podnikateli a mésta dochazi spiSe obcasné,
20 % respondentll spolupracuje sméstem ¢i jinymi subjekty pravidelné
a 26 % podnikatelil poté ptilezitostné. Jen 6 podnikatelt uvedlo, Ze Zaddnou spolupraci

nenavazuje.

Dle strukturovanych rozhovort lze soudit, ze hypotéza HS ,,Cestovni ruch
v Tabore je dostate¢né rizen, mésto vytvari dobré zazemi pro kvalitni cestovni
ruch.” je spravna. Cestovni ruch v Tébotfe odpovida moznostem odboru kultury

a finan¢nim prosttedkim ptidélenym k jeho rozvoji.

Odpovédi respondentti prokazaly, ze posledni hypotéza H6 ,Intenzivnéjsi
marketing mésta na poli cestovniho ruchu je klicovy pro dalSi rozvoj mésta.” je
pravdiva, nebot’ ufinny a cilové zaméfeny marketing miize do mésta ptivézt nejen

navstévniky nové, ale udrzet v povédomi meésto Tabor 1 u navstévniki stavajicich.
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7 NAVRH NA PODPORU PROPAGACE CESTOVNIHO
RUCHU A ZVYSENiI NAVSTEVNOSTI

7.1 DESTINACNi MARKETING OBLASTI TABORSKO

Navrh pro podporu propagace cestovniho ruchu a zvySeni navstévnosti v Tébote
a okoli vychazi ze zpracovani nového destinacniho marketingu oblasti Taborsko. Jak jiz
bylo zminéno vyse, mésto Tabor je klicovym subjektem nove vzniklé turistické oblasti,
¢i-li nove vznikajiciho destinacniho managementu Toulava. Podle internich vyzkumi
mésta Tabor, znd tuto destinaci nizké procento turist, a pokud turisté
o destinaci znalosti maji, ve vétSin¢ ptipadi nedochézi v jejich podvédomi ke spojeni

mésta Tabor s turistickou oblasti Toulava.

7.1.1 MARKETINGOVE CIiLE STRATEGIE

Na zacatku tohoto projektu je nezbytné stanovit si hlavni marketingové cile

projektu, které jsou formulovany nasledovné:

* ZvySeni navs§tévnosti a podpora cestovniho ruchu mésta a regionu Tabor.
* ZvySeni povédomi o regionu a mésté Tabor, jenz je hlavni soucasti
turistické oblasti Toulava.
e ZvySeni povédomi o nabidce mésta a regionu Tabor.
o Vytvoreni grafického loga.
o Vytvoieni podpurnych turistickych materiali.
o Vytvoreni prezenta¢niho spotu.
o Vytvoreni webového portalu.
* Vyvolani zvédavosti, zajmu, touhy a chuti navstivit mésto a region Téabor

a turistickou oblast Toulava.
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7.1.2 DEFINOVANI CILOVYCH SKUPIN

Pro zvoleni srozumitelného komunikac¢niho sd€leni a spravné uziti néstroji

marketingové strategie je nutné jasn¢ definovat cilové skupiny.
Primarni cilové skupiny

* Seniofi (nad 60 let)
* Rodiny s détmi Skolniho veéku (25 - 45 let)

* Skupinové zajezdy
Sekundarni cilové skupiny:

* Mladi a svobodni lidé (15 — 30 let)

7.1.3 LOGO

Pro prezentaci mésta a regionu je zapotiebi vytvofit jednoduché a dobie
marketingové komunikace. Logo je vhodné doplnit pfiznaénym a taktéz dobie
zapamatovatelnym, jednoduchym sloganem. Za ucelem dodrzovani koncepce
jednotného vizudlniho stylu prezentace mésta, musi byt zhotoven graficky manual,
ktery shrne informace o logu (typ pisma, barevnost, velikost, barevné varianty atd.)
a aplikaci tohoto logotypu v tiskovinach, tiskovych propagac¢nich materialech,

na internetu atd.

Novy destinacni marketing oblasti Taborsko ponese nazev ,,Tdabor - srdce
turistické oblasti Toulava*. Tento slogan byl zvolen zdmérn¢ tak, aby u turisti vyvolal
spojitost Téabora snové vzniklou turistickou oblasti Toulava a napomohl jak
k prezentaci meésta, tak k prezentaci informaci o této turistické oblasti. Vzhledem
k volb¢ sloganu projektu bylo pro logo vyuzito symbolu srdce a to v zelené barve, ktera
obecné vyvolava klid a pohodu, symbolizuje nadé¢ji, pratelstvi, pfirodu, bezpeci
a jistotu. Pod logem nasleduje jiz vySe zminény slogan bud v kratsi verzi: ,,Tabor —

srdce Toulavy* anebo verzi delsi ,,Tabor — srdce turistické oblasti Toulava“.
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Obrazek 1 — Logo ,,Tabor — srdce Toulavy*

Tobov - sdew Crwfwé{

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Obrazek 2 - Logo ,,Tabor — srdce turistické oblasti Toulava*

Zdroj: Vlastni zpracovani.

7.1.4 PROPAGACNI TISKOVINY

Cil téchto materidlii spoc¢iva v poskytnuti uceleného piehledu o nabidce mésta
a jeho moznostech. VSechny materidly budou zpracovany podle jednotné koncepce

vizualniho stylu. Budou obsahovat logo ,,Tabor — srdce turistické oblasti Toulava®,
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odkazy na webovy portal, socidlni sit¢ a QR kody. Témata tiSténych propagacnich

tiskovin, jejich obsah a pocet jejich vytiskil jsou uvedena v nédsledujicim odstavci:

»Tabor — srdce turistické oblasti Toulava* (obecné informace o turistické
oblasti Toulava a pozici mésta Tabora v této destinaci) - 8 000 ks

»Za husitskou historii do Tabora jeho okoli* (husitska historie Tabora od
jeho zaloZeni az po soucasnost, pamatky a kulturni akce spojené s husitstvim)
—5000 ks

»Aktivni dovolena v Tabore* (cykloturistika, pesi turistika, vodacka turistika,
lyZzovéni aj.) — 5 000 ks

»Odpocinek v Tabore* (nabidka sluzeb wellness a relaxace) - 5 000 ks
»PFiroda v Tabore* (pfirodni atraktivity v Tabote a jeho okoli) - 5 000 Ks
»Kulturni, spoleCenské a sportovni akce v Tabore*“ (hlavni akce v Tabore,
jejich harmonogram, datum a misto konéani) — 5 000 ks

»Katalog ubytovani a stravovani v Tabore“ (pichled a srovnani moznosti

ubytovani a stravovani v Tabote a jeho okoli) — 8 000 ks

Zakladni parametry:

Format: A4, 2 ryly (format 10 x 21 cm)
Jazykov¢ varianty: ¢eskd, némecka, anglicka

Cena za tisk: 5,- K¢/ letak

7.1.5 PREZENTACNI SPOT O MESTE A REGIONU TABOR

Vhodnou volbou prezentace je mimo jiné 1 prezentani spot, ve kterém lze

podtrhnout atmosféru destinace a zvysit tak motivaci turistli k jeji navstéveé. Zacatek

spotu bude zahajen mapou turistické oblasti Toulava se zvyraznénou lokaci Tabora. Po

kratkém tvodu o Toulave, se bude spot zaméfovat uz jen na mésto a okoli Téabora.

V prvni tfadé bude prezentovana husitska historie mésta Tabora a jeho hlavni

pamétihodnosti.

Poté prob¢hne rychly sestfih hlavnich kulturnich (Taborska setkani, Léto nad

Luznici), sportovnich (Mistrovstvi svéta v cyklokrosu) a gastronomickych akei (Festival

vina a Representacni slavnosti piva a mineralnich vod). Dalsi ¢ast spotu se bude
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vénovat aktivnimu zplsobu traveni dovolené, pfirodnim krasam Tébora, véetné zabéra
s navrhy na mozny odpocinek (wellness a relaxace). Na zavér bude vyobrazeno logo se
sloganem ,,Tabor — srdce turistické oblasti Toulava.”, spolu s odkazem na webové

stranky www.srdcetabor.cz a na odkazy stranek socialnich siti.
Zakladni parametry:

* Dé¢lka: 1, 5 minuty;

* Jazykové varianty: ¢eska, némecka, anglicka;

* Obsah: mluvené slovo o nabidce cestovniho ruchu v Tabofe podbarvené
autorskou hudbou;

» Uziti: pro potfeby mésta, regionu a turistické destinace Toulava, prezentace na
webovych  strankdch ~www.srdcetabor.cz, socialnich sitich, vystavach

a veletrzich, na informa¢nim centru a u partnerskych meést.

7.1.6 WEBOVY PORTAL A PROFIL NA SOCIALNICH SiTiCH

Jako hlavnim nastroj propagace byl zvolen webovy portadl, ktery nabidne
turistim kompletni informace o ubytovani a stravovani, dale informace ohledné
kulturniho, sportovniho ¢i relaxacniho vyziti ve mésté Tabor a konecné také informace
o turistické oblasti Toulava, jak v jazyce ceském, tak v jazyce némeckém a anglickém.
Pro tyto ucely byla zakoupena doména www.srdcetabor.cz a vytvoren navrh schéma
webu pro tento konkrétni projekt. Web byl koncipovan tak, aby byl co nejptehledné;si
pro dan¢ho navstévnika a mohl se v ném snadno a automaticky orientovat. Spravou

a aktualizaci webu by se mohlo zabyvat Infocentrum M¢sta Tébora.

Levému hornim rohu dominuje logo celého projektu, tedy ,,Tabor — srdce
turistické oblasti Toulava®, které je zaroven nastaveno jako odkaz na titulni stranu.
Pravy horni roh je ur¢en odkaziim pro informace o Taboie, dale informace ohledné
turistické oblasti Toulava, mapy téchto destinaci a odkazu na kontakty. Stfed webu ma
za ukol pfedevsim zaujmout navstévnika, proto se zde nachdzi prostor pro prezentacni
spot meésta, ktery se bude stiidat, po urcitych intervalech, s fotografiemi mésta c¢i
upoutavkami na kulturni a jiné akce. Hlavni navigace webu je umisténa pod upoutavkou

ve form¢ horizontaln¢ uspotadanych odkazii na kulturu, pamatky, sport, relaxaci,
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ubytovani a stravovani. V zapati webu se naléza v prvni fad¢ prostor pro informace

o autorskych pravech a nasledné odkazy pro socialni sité.

Schéma 5 - Schéma webového portalu www.srdcetabor.cz

g W F & &

Kubtun Pmoﬂ% Cpoit Riloy Ubgmm o awouons

©

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Také socidlni sit¢ patii v dneSni dobé mezi jedny znejvyhledavanéjsich
a nejuzivan¢jSich nastroji propagace. Za timto ucelem by bylo vhodné vytvofit profil
tohoto projektu na socialni siti Facebook, Twitter, Linked-In a Google Plus. Logo
poslouzi jako profilova fotografie a uvodni fotka by mohla obsahovat poutavy slogan

a smérovat navstévniky na webové stranky (viz Obrazek 3 nize).
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Obrazek 3 — Navrh uvodni fotografie pro socialni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani.

7.1.7 ROZPOCET PROJEKTU

Tabulka 7 - Vydaje na realizaci projektu

Ogiwﬁ/ mgtwwu
pogusly wapoguans]

Polozka Cena v K¢ vé. DPH

Grafické zpracovani loga 5 000,-
Grafické zpracovani designu stranek 9 000,-
Doména, webhosting, databaze 5 000,-
Kompletni nakédovani stranek 8 000,-
Uprava dat, implementace dat do schranek 14 000,-
Grafické zpracovani propagacnich tiskovin 8 000,-
Tisk propagacnich tiskovin 180 000,-
Natoceni prezenta¢niho spotu o mésté Tabor 40 000,-
Sesttihani spotu, namluveni podkladt 10 000,-
Vydaje celkem: 279 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich materialt mésta Tabor.
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7.1.8 ZDROJE FINANCOVANI

Finan¢ni prostiedky potiebné na realizaci tohoto projektu mohou byt Cerpany
castecné z vlastnich prostredkit mésta, a to z Fondu cestovniho ruchu mésta Tabor, pro
ktery je kazdorocné vyhrazena castka ptesahujici 300 000 K¢, dale z financ¢nich
prostiedkli plynoucich z provozni ¢innosti infocentra ¢i z ptispévkl riznych instituci
cestovniho ruchu. Zbylé financni prostiedky lze ziskat zazadanim o dotaci z grantového
programu JihoCeského kraje, ktery je zvefejnén na oficialnich strankach Jihoceského
kraje dostupnych na www .kraj-jihocesky.cz. Pro ucely projektu by mohl byt zvolen
grantovy program pro rok 2015 pod nazvem ,, Podpora cestovniho ruchu*, pro n&jz je

alokovano 1 500 000 K¢&.
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8 ZAVER

Tato diplomova prace byla zaméfena na analyzu podminek vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi pro destinatni management v Tabofe. Nedilnd soucast této prace takeé
spocivala v analyze aktudlniho marketingu destinace a ve formulaci navrhi pro podporu

navstévnosti a propagace cestovniho ruchu v této destinaci.

Po teoretické Casti diplomové prace, zaméfujici se na problematiku cestovniho
ruchu, sluzeb v cestovnim ruchu, destinatniho managementu a marketingu destinace,
nasledovala analyticka Cast prace, jejimz cilem bylo vypracovani analyzy vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi Taborska. Analyza vnitiniho prostiedi zahrnovala prezentaci
primarni a sekundarni nabidky sluzeb destinace. Analyza vnéjSiho prostiedi poté
zhodnotila politické, ekonomické, socialni, technologické a ekologické faktory, které
ovliviiuji prostiedi kazdé destinace. Vystupy téchto analyz byly vyuzity pro zpracovani
SWOT analyzy, ktera zhodnotila silné a slabé stranky a prezentovala pftilezitosti
a ohrozeni destinace. Dalsi kapitola prace byla vénovéna dotaznikovému Setfeni
s podnikateli v oblasti cestovniho ruchu v Tébofe a strukturovanym rozhovortiim
s pfedstaviteli samospravy meésta. Vysledky téchto Setfeni byly prezentovany

a porovnany s pracovnimi hypotézami v nasledujici kapitole.

Prizkum ovétil, Ze cestovni ruch v Taboie dosahuje uspokojujici trovné,
odpovidajici velikosti, poloze, atraktivitam, vybavenosti a financnim moznostem meésta.
Rozvijejici se destinacni management Toulava, jehoz je Tabor soucasti, navic otevira
nové moznosti rozvoje regionalniho cestovniho ruchu. Silné stranky Tébora v podobé¢
»genius loci® mista, husitské historii, pamatkach a kulturnich akcich, lédkaji nejen

domaci, ale stale rostouci zahrani¢ni klientelu.

Znacny turisticky potencial mésta vSak kolisd viadé dilezitych oblasti,
nezbytnych pro budouci rozvoj cestovniho ruchu. Dle vyzkumu je hlavni problémem
neefektivni dopravni systém a nedostatek pracovnich mist v centru mésta. I pies snahu
mésta se taktéz nedafi vyrazné potlacit sezénnost cestovniho ruchu a motivovat turisty
k vicedennimu pobytu. Z prizkumu je patrné, ze za problematickou strankou rozvoje
cestovniho ruchu, stoji také nedostateCna spoluprace a komunikace nejen veiejného

sektoru se soukromym, ale také mezi soukromou sférou navzajem.
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Zéaverecna Cast prace spocivala v navrhu pro podporu propagace cestovniho
ruchu mésta Tébor a zvySeni jeho navstévnosti. Za timto ucelem byl vytvoren néavrh
nového destinaéniho marketingu Téborska pod nazvem ,, Tabor — srdce turistické
oblasti Toulava“. Nebot tento projekt vychazi z potieby vytvofeni efektivniho
a u¢inného marketingu mésta Tabor a jeho zamérem je dostat Tabor, spolu s nové
vzniklou turistickou oblasti Toulava, do SirStho povédomi turistli a zvysit tak motivaci

k navstéveé téchto destinaci.

Pro projekt ,,Tabor — srdce turistické oblasti Toulava® bylo vytvoieno nové
logo mésta se symbolem srdce ve dvojim provedeni, které bude vystihovat jeho ustfedni
pozici vnové vzniklé destinaci Toulava, ktera neni v soucasné dobé dostatecné
zpropagovana. Pro prezentaci informaci o tomto projektu byly navrhnuty propagacéni
tiskoviny, prezentacni spot o mésté Tabor a dale predevSim schéma nového webového
portalu, ktery by obsahoval veSkeré informace, jak o mést¢ Téabor a jeho nabidce
cestovniho ruchu, tak i o turistické oblasti Toulava. Naklady potfebné na tento projekt
by mohlo meésto castecné financovat z vlastnich zdroji a poté zazadat o dotaci
v grantovém programu JihoCeského kraje pro cestovni ruch, pod nézvem ,,Podpora

cestovniho ruchu®.
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9 SUMMARY AND KEYWORDS

This thesis is focused on an analysis of the external and internal factors for
destination management in the town and region Tabor. The integral part of this thesis
consists in analyzing the current destination marketing and finding the examples of

good practice to support the turnout of the town and the promotion of tourism.

The theoretical part of the thesis that was focused on the issue of tourism,
services in tourism, destination management and destination marketing, was followed
by the analytical part with an analysis of internal and external factors for destination
management in Tabor. The analysis of internal environment included a primary and
secondary offer of destination. The analysis of external factors presented political,
economic, social, technological and environmental factors that affect the environment
of each destination. The results of the analyses were used for processing the SWOT
matric that assesses the strengths and weaknesses and the opportunities and the threats
of the destination. Another chapter was devoted to the questionnaire survey with people
doing business in the tourism and to the structured interviews with self-gouvernment of
the town Tabor. The results of the investigation are presented and compared with the

hypothesis in the next chapter.

The survey verified that tourism in Tabor reaches a satisfactory level appropriate
to the town’s size, location, attractions, facilities and financial possibilities. Emerging
destination management Toulava, opens up moreover new possibilities for the
development of the local tourism. The main strengths of the town, which are “genius
loci”, Hussite history, sights and cultural events, attract not only domestic, but growing

international clientele too.

The considerable tourism potential of the town varies in important areas,
necessary for the future tourism development. According to the research, the main
problem is an inefficient transport system and a lack of parking places in the city centre.
The efforts to significantly reduce the seasonality of tourism and motivate tourists for
longer stays were unsuccessful. The survey shows that the problematic aspect of the
tourism development is also a lack of cooperation and communication between the

self-gouvernment and the private sector.
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The final part consisted of an example of good practice to support the promotion
of tourism in the town Téabor and increase its turnout. For this purpose, the new
destination marketing of the town Tabor called “Tabor — the heart of the tourist
destination Toulava” was created. The goal of this project is to create an effective
marketing of the town Tabor, raise awareness about this town along with the newly

established tourist area Toulava and motivate tourists to visit these destinations.

The new logo of the project was created with a symbol of the heart, which
reflects the central position of Tédbor in the newly created destination Toulava. To
present information of this project, a promotional material, a presentation spot of the
town and a new website were designed. The new website would contain all the
information about the tourist offer of the town, as well as the information about the
tourist area Toulava. The expanses of the project can be partially financed from the
town resources. For obtaining the additional funding, the town can apply for a grant in
a grant program of the South Bohemian region within an announced program “Tourism

support”.

KEYWORDS

Destination management, destination marketing, tourism, marketing research, Tabor,

private sector, self-gouvernment.
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PRILOHA 1

Tabulka 2 — Znacené cyklotrasy na Taborsku

Cislo Prubéh trasy Trasa km
1059 | Stfezimif— Borotin — Nové Libenice 13
1093 | Bechyné - Hvozd’any - Tyn nad Vltavou 13
1098 | Hnévkovice - Dobsice - Bfeznice - Hodonice — Bechyné 21
1132 | Dolni Bukovsko — Sviny — Borkovice — Veseli nad Luznici 14
1133 | Sobéslav — Vesce — Mazice — Hartmanice — Horni Knézeklady 21
1136 | Bechyné - Sudométice u Bechyné - Vesce - Sobéslav - Lzin - Dirna 37
1171 | Cenkov u Malsic - Zele¢ - Roudna - Myslkovice - Brandlin, 18
rozcesti
1172 | Tuapy - Choustnik - Radenin - Chynov - Pohnani — Mlada Vozice 36
1173 | Tabor - Pland nad LuZnici - Dlouha Lhota - Skopytce - Choustnik 15
1174 | Tabor - Zaluzi - Klouzovice - Chynov 14
1175 | Hejlov - Makov - Jistebnice - Nadéjkov - Chysky 23
1176 | Pod Kostelcem - Chotoviny - Hlasivo 11
1177 | Tabor - Hlasivo — Mladé4 Vozice - Lounovice pod Blanikem 32
1178 | Naceradec - Mlad4 VozZice - Mili¢in 25
1179 | Sebitov - Vysetice — Ceckov - Otradovice 9
1180 | Sobé&slav - Myslkovice - Kosice 21
1181 | Chynov — Dolni Hofice — Vodice — Pacov 8
1183 | Kosice — Choustnik — Psarov — Cernovice 23
1195 | Veseli nad Luznici — Zlukov — Donov, zst — Lzin 12
1206 | Radimovice u Zel&e, rozcesti - Sezimvo Usti L. - Turovec - 15




Kavecko

Zdroj: STEM/MARK, (2009). Marketingova strategie cestovniho ruchu a kultury mésta
Tabor. Dostupny z

<http://www.taborcz.eu/VismoOnline ActionScripts/File.ashx?id org=16470&id doku
menty=18558>.

Tabulka 3 — Hlavni makroekonomické indikatory v letech 2010 — 2013 vcetné
aktualni predikce pro obdobi 2014 - 2015

Indikator 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
HDP v mld. K¢ 3954 | 4022 | 4048 | 4086 | 4284 | 4509 | 4698
HDP riist v %, s.c. 2,3 2,0 -0,8 | -0,7 2,4 2,7 2,5

Primérna mira inflace v % 1,5 1,9 33 1,4 0,4 0,3 1,4

Mira nezaméstnanosti 7.3 6,7 7,0 7,0 6,1 5,7 5,6

prumér v %

Sménny kurz CZK/EUR 25,3 24,6 25,1 26,0 27,5 27,7 27,6

Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky. 2015. Makroekonomickd predikce Ceské
republiky leden 2015. Dostupny z <http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/prognozy/makroekonomicka-predikce/2015/makroekonomicka-predikce-leden-

2015-20401>.



Tabulka 5 - Podil vyznamnosti jednotlivych faktori SWOT analyzy destinace
Tabor

Cislo Faktor Cetnost | Relativni Celkovy

faktoru cetnost podil

Centralni poloha v turistickém
1. ‘ . 23 0,90 %
regionu Jizni Cechy

Zdravé klima, zachovana
2. prirodni scenérie, mnozstvi 28 1,10 %

zelené

Velky potencidl regionu pro pési
3. 33 1,29 %
turistiku a cykloturistiku

Vyznamny potencial feky
4. . o 4 0,02 %
LuZnice pro vodackou turistiku

Husta sit* znaCenych stezek pro
5. ¢81 turistiku a existence fad 31 1,219 o .

p nacx Y 21 % Silné
naucnych stezek
stranky

Zajimavé prirodni atraktivity a
6. : : 42 1,64 % 23,68 %
pamétihodnosti v blizkém okoli

Spojeni mista s husitskou
7. historii a zdjem o ni ze strany 27 1,06 %

turista

Historickd méstska pamatkova
8. 19 0,74 %
rezervace

Genius loci husitského mésta a
9. 46 1,80 %
udoli Feky LuZnice

Hojné€ navstévovana kulturni
10. 25 0,98 %
akce Taborska setkani

11 Bohaté nabidka kulturnich akci a 29 1,13 %

jejich rozlozeni béhem celého




roku

12.

Poradani sportovnich akei

svétového vyznamu

17

0,67 %

13.

Vysoka turisticka navstévnost

20

0,78 %

14.

Strategicka poloha mésta na
hlavnim silni¢nim tahu Praha —

Ceské Budgjovice

32

1,25 %

15.

Dobré dopravni dostupnost
(silni¢ni, Zeleznicni 1

autobusova)

39

1,53 %

16.

Kvalitni sit MHD a jeji

navaznost s hromadnou dopravu

11

0,43 %

17.

Autobusové a zelezni¢ni nadrazi

nedaleko centra mésta

0,27 %

18.

Vyborné zazemi cestovniho
ruchu diky kvalitné fungujicimu
Infocentru

40

1,56 %

19.

Existence rozvijejiciho se
destina¢niho managementu

Toulava

45

1,76 %

20.

Spoluprace se zahrani¢nimi

partnerskymi mésty

23

0,90 %

21.

Kreativita a snaha mésta
reagovat na moderni trendy
v oblasti cestovniho ruchu
(festivaly, konference,

interaktivni expozice)

24

0,94%

22.

Vyborné grafické zpracovani a

obsah propagacnich tiskovin

11

0,43 %

Silné
stranky

23,68 %




Nové zpracované samostatné

23. | internetové stranky podporujici 15 0,59 %
akci Taborska setkani
Dobte fungujici systém
24. | prezentace mésta na akcich, 9 0,35 %
veletrzich a vystavach Silné
Polepy autobust linkové stranky
25. | dopravy s husitskou tématikou 9 0,35% 23,68 %
prezentujici Tabor
Nevyuzity potencial nékterych
26. ' ‘ 25 0,98 %
objektii pro kulturni vyziti
Omezena moznost sportovniho
27. . ' 20 0,78 %
vyziti béhem zimni sezony
Slaba nabidka turistického vyziti
28. ‘ 23 0,90 %
v mezisezoné
Nevyuzity potencidl fek
29. yu P Y ‘ 10 0,39 %
Luznice a Jordanu pro rekreaci
30. | Absence pamatky UNESCO 22 0,86 %
Absence zamku, ktery je pro Slabé
31. | turisty silnou motivaci 20 0,78 % stranky
k navstévé mésta 32,73 %
Jednodenni a vyrazna sezonni
32. o 47 1,84 %
turisticka navstévnost
Chybi spojitost turistickych
33. Yo SPol . 'y . 33 1,29 %
produkt s husitskou historii
Monoténnost nabidky
34. 12 0,47 %
cestovniho ruchu
Neprovazanost sluzeb a nabidky
35. 54 2,11 %

v cestovnim ruchu




36.

Rozdily ve kvalité
poskytovanych sluzeb

28

1,10%

37.

Nedostatecné vytizeni

ubytovacich zatizeni

13

0,51 %

38.

Ustalenost kulturniho programu

bez vétsich kazdoro¢nich zmén

11

0,43 %

39.

Nedostatek parkovacich mist

v tésné blizkosti Tabora

36

1,41 %

40.

Chybi parkovaci mista pro

autobusy a organizované zajezdy

37

1,45 %

41.

Nevyhovujici dopravni znaceni

prijezdu do centra mésta

34

1,33 %

42.

Udrzba a rekonstrukce
komunikaci a Zzelezni¢niho
koridoru a s nimi spojena Spatna

dopravni situace ve Spicce

27

1,10 %

43.

Nedostatecna komunikace a
spoluprace mezi klicovymi
aktéry cestovniho ruchu na

krajské urovni (JCCR)

64

2,53 %

44.

Nizka uroven odbornosti a
kvalifikace pracovni sily

v oblasti cestovniho ruchu

39

1,53 %

45.

Slaba spoluprace mezi
soukromym a vefejnym

sektorem meésta

53

2,10 %

46.

Chybi incomingova CK
s nabidkou mistnich produkt

cestovniho ruchu

21

0,82 %

47.

Nedostatecné vyuziti osobnosti

29

1,13 %

Slabé
stranky

32,73 %




spojenych s méstem pro
propagaci (Jan Zizka, Frantidek
Kiizik, Oskar Nedbal, Edvard

Benes)

48.

Chybi zacileni propagacnich

aktivit

55

2,20 %

49.

Nevyuziti vSech prvki

marketingového mixu

51

2,00 %

50.

Nevole podnikatell ucastnit se ¢i
se podilet na marketingovych

aktivitach mésta

44

1,72 %

51.

Urcité rezervy v internetovém
portalu mésta (neptehlednost,

slozitost)

15

0,59 %

Slabé
stranky

32,73 %

52.

Moznost Cerpani dotaci z EU a
grantového programu

JihocCeského kraje

65

2,54 %

53.

Posileni vazeb a komunikace
mezi podnikatelskou a

nepodnikatelskou sférou

55

2,15%

54.

Podpora turistické oblasti
Toulava jako platformy pro
spolupraci a rozvoj turistického

regionu

63

2,46 %

5S.

Nové originalni propagace
mésta, osloveni novych

navstévnika

58

2,27 %

56.

Nové expozice a kulturni,
gastronomickeé ¢i sportovni akce

ovliviiujici prodlouzeni délky

59

2,30 %

PrileZitosti

24,90 %




pobytu ve mésté

57.

Dostavba délnice D3 a s ni
spojena lepsi dostupnost Tébora
ve sméru z Prahy do Ceskych

Budé&jovic

60

2,35 %

58.

Modernizace IV. zelezni¢niho
koridoru (urychleni cesty
z Prahy do Budé&jovic za 92

minut

53

2,07 %

59.

Stoupajici navstévnost a zdjem

turistd o pamatkové objekty

61

2,39 %

60.

Vyuziti oslavy vyro¢i Jana Husa

pro kulturni akce

40

1,56 %

61.

Vyuziti trendu wellness pobytil a
rozvijejicich se ekologickych

forem cestovniho ruchu

40

1,56 %

62.

Potencial kongresové turistiky

39

1,53 %

63.

Zéjem zahrani¢nich investorti o

destinace ve stiedni Evropé

44

1,72 %

PrileZitosti

24,90 %

64.

Nizka profesionalita a kvalita
sluzeb v oblasti cestovniho

ruchu

43

1,68 %

65.

Nedostate¢né vzdélani
zameéstnancu v oblasti

cestovniho ruchu

46

1,80 %

66.

Rivalita a nespoluprace mezi
podnikateli v oblasti cestovniho

ruchu

50

1,96 %

67.

Pasivni aktivita podnikateli

v oblasti cestovniho ruchu a

50

1,96 %

Hrozby

18,69%




spoléhani se na aktivity mésta

68.

Absence certifikace kvality
sluzeb, které je Casto turisty

vyzadovana

10

0,39 %

69.

Nepropojenost turistické
nabidky (ubytovani +
stravovani + wellness sluzby +

sportovni / zabavné aktivity)

68

2,66 %

70.

Orientace na podporu
cestovniho ruchu mésta nikoli

regionu jako celku

67

2,62 %

71.

ZKracujici se navstévnost ve
mésté spojena s urychlenim

silni¢ni a Zelezni¢ni dopravy
(Tabor pouze jako tranzitni

meésto)

67

2,62 %

72.

Nedostatek finan¢nich
prostiedki omezujici potieby

rozvoje cestovniho ruchu

69

2,70 %

Hrozby

18,69%

Celkem

2539

100 %

100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani.




PRILOHA 2

Mapa 2 — Taborsky parkovaci systém — situace parkovani 1.2. 2014

TABORSKY PARKOVACIi SYSTEM - SITUACE PARKOVAN:I 1. 2. 2014

p Dulezita tel. Cisla
Jel f Méstska policie
5 156, 381 253 008
A TST - Provoz parkovist’

0Od Pisku, Prahy

381 256 001
Odbor dopravy
381486 281

BLANICKE
PREDMEST]

Zachytné parkovists
Za nadrazim €D
ul. Vodiianského

Gps.
Tasrresto

anara0uc,
492454167 016" 40 S0 855"

&
& -
°0d Bechyné a N
S 7 Tynan. Vitavou ¥
Parkovaci karty rezidentni (trvalé bydlisté v OPS Parkovaci listky - automaty
Fyzické osoby, které jsou zapsany v technickém prikazu jako Doba placeného parkovani:
drzitelé. Starého mésto Po - So: 8:00 - 20:00
1. vozidio 900 K&/rok 2. vozidio a kazdé dalsi 4 000 Ké/rok - Nové mésto Po - P4: 8:00 - 18:00
Fyzické osoby, které jsou zapsany v technickém prikazu jako — So: 8:00 - 12:00
drzitelé, provozovatelé, vék nad 70 let nebo RESERVI
drzitelé prikazu ZTP a ZTP-P. v (I i ecicoobisstipaceasho
1. vozidlo 500 K&/rok . . A B Parkovani pro navétévniky
Fyzické osoby, které nejsou zapsany v technickém prikazu 30 K&/hod. 10 K&/20min. Parkovi$té se zlevnénou sazbou Staré mésto N
jako drzitelé, provozovatelé a tech. prikaz je vystaven na fyzickou osobu. P Parkovani pro navstévniky ul. Hradebni (u pivovaru) B
1. vozidio 8 000 K&/rok 800 K&/mesic 20 Ké/hod. 10 K&/30min. 10 K&/hod 40Ke/den 150 Ke/tyden
Parkovaci karty abonentni (sidlo firmy nebo | ﬁ'g"’(‘g,‘;“o': ';""(2,‘3‘;“‘."""‘3’ Sez6nni tarif (1.6. - 31.8.) 10K&/hod. (bez moznosti denniho a tydennino lstku)
ici itosti i Gl Po-So Pod Stelnickou zdi, Trzni nam., nam. Mikolase z Husi
v OPS nebo vlastnici nemo v OPS) B Parkovani pouze pro 08:00-2000 & ] .y .
nepfenosné na RZ (dfive SPZ) 8 000 K&/rok 800 K&/mésic Eazlid;nty'a Tbonélrgy ovalt 10 K&/hod. 5 K¢&/30min —
pfenosné elodenni zlevnéné parkovani Parkovits "Tabaéka”
1. vozidio 12 000 K&frok 1. vozidio 1200 K&/mésic OLKE o HOIKE/ s CO KERVIen
7 . B . . 9 m Parkovisté "Tabacka Povrchové parkovisté
2. vozidlo a kazdé dalSi 16 000 Kefrok 2. vozidio a kazdé dalsi 1 600 Ke/mésic 10 Kéfhod. Doba placeného parkovani: Po - P4: 7:00 - 18:00 hod.
Parkovaci kal fedplatni Tabor Staré a Nové mésto .| Parkovisté privatnich viastniki, 10,-K&/hod. So: 7:00 - 12:00 hod.
- mimo povrchového parkovi$té "Tabacka" ° & i P! Za kazdych dalSich zapo&atych 30 min. je Gétovano 5,-K&.
20 000 K&/rok 4000 K&mesic 1000 K&/tyden O Voc automat Drzitelé prikaz( ZTP a ZTP-P maji po prediozeni platného
Ekologicka sleva pro parkovaci karty: prukazu 2 hodiny parkovani zdarma.
Vozidla vyrobena po 1. lednu 2004 (1. uvedeni do provozu) o objemu Parkovists se sazbou Nové mésto Prijezd parkovistém
valcu motoru max. 1.000 ccm maji narok na slevu ve vysi 30 % z ul. ikova, ul.D ého (od ul. yk do 10 min. zdarma. )
pfisludné ceny; plati pouze pro nepfenosné PK. Jordanu), &asti ul. y y, ul. Cl y i garaze
Prodlouzeni platnosti parkovacich karet: a U Bechyriské drahy, parkovisté pfed nadrazim CD, Provozni doba NON-STOP l
Parkovaci kartu Ize prodiouZit nejdfive 30 dni pred ukon&enim pivodni ul. Valdenska Cena za 1 parkovaci misto
doby platnosti. 10 Ke/hod. 40Ke/den 150 Ke/tyden 8000 K&/rok

Zdroj: Technické sluzby Tabor s.r.0. 2014. Mapy parkovaciho systému mésta Tabor.
Dostupny z <http://www.tstabor.cz/files/152.png>.



PRILOHA 3

Schéma 3 — Organizaéni struktura odboru kultury a cestovniho ruchu Tabor

Vedouci oddéleni
cestovniho ruchu

Cestovni ruch,
Infocentrum

0Oddéleni cestovniho Infocentrum
ruchu

Privodce vystavy

Privodce vystavy

Odborny pracovnik -
kutlturni ¢innost

Vedouci odboru kultury

a cestovniho ruchu

Vedouci oddélent
kultury

Odborny pracovnik

Ucetni a evidence

Propagace akcf, kulturni
programy

Oddéleni kultury

Privodce vystavy,
galerie

Zdroj: Interni materialy mésta Tabor.



Schéma 4 — Organiza¢ni struktura Infocentra Mésta Tabor v roce 2014

Mésto Tabor

Odbor kultury a cestovniho
ruchu

Vedouci odboru
Ing. Jana Lorencova

Oddélent cestovniho ruchu
Oddéleni kultury Vedouci oddélent
Ing. Michaela Kalouskova

Expozice Taborsky poklad Pobocka CD centrum Infocentrum Mésto Tabor

Privodce vystavou Odborny interni/externi Odborny pracovnik
Daniela Drdova spolupracovnik Jana Farova

Privodce vystavou Odborny pracovnik
Danuse Hroncova Ondrej Flemr, DiS.

Odborny pracovnik

Ing. Lucie Pekarkova

Zdroj: Interni materialy mésta Tabor



PRILOHA 4

Obrazek 4 - Nakres zpracovani Fullerova trojuhelniku

Zdroj: Vlastni zpracovani.



PRILOHA 5

Matice 1 - Fulleruv trojuhelnik 1,1
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Matice 2 - Fulleriv trojuhelnik 1,2
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49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
252525252525252525252525252525252525252525252525
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
262626262626262626262626262626262626262626262626
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Matice 3 - Fulleriv trojihelnik 2,1

26262626 262626262626 262626262626 262626262626
272829303132333435363738394041 42 43 44 454647 48
2727272727 2T2T2T2T2T2T2T2T2T 2T 2T 27272727 Y
2829303132333435363738394041 4243 44454647 48
2828282828 282828 28 28 2828 28 2R 28 28 28 25 28 28
290303132333435363738394041 4243 44454647 48
29292929292929292929292929292929292929
303132333435363738394041 42 43 44 454647 48

30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
3132333435363738394041 424344454647 48
313131313131 3131313131313131313131
32333435363738394041 4243 44454647 48
32323232323232323232323232322
333435363738394041 4243 44454647 48
333333333333333333333333333 03
3435363738394041 4243 44454647 48
4343434343434 34343434344

353637383940 41 42 43 44 454647 48
353535353535353535353535135

363738394041 42 43 44 454647 48

36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36 36

3738394041 4243 44454647 48
3737373737373737371 M7

38394041 42 43 44 454647 48

38 38 38 38 38 38 38 38 38 38

394041 4243 44454647 48

393939 3939393939 39
40 41 4243 44454647 48
40 40 40 40 40 40 40 40
414243 44454647 48
Tardrarardraral
4243 4445464748
424242424242
434445464748
4343434343

444546 47 48
44444444

45464748

4545458

46 47 48

46 46

47 48

47

48

Zdroj: Vlastni zpracovani.



Matice 4 - Fulleruv trojuhelnik 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani.

272727272727272727272727272727272727272727272727
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
282828 28282828 28282828282828282828 2828 268282828128
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
292929292929 292929292929 29292929292929292929129129
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
313131313131313131313131313131313131313131313131
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
3232323232323232323232323232323232323232323232232
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
333333333333333333333333333333333333333333333333
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
343434343434343434343434 3434343434 34 34 34 3434 34 34
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
353535353535353535353535353535353535353535353535
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
363636363636363636363636363636363636363636363636
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
373737373737373737373737373737373737373737373737
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
383838383838 38 3838 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38 38
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 39 30 39 39 39 30 30 30 39 39
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
414141414141414141414141414141414141414141414141
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
424242424242424242424242424242424242424242424242
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 6970 71 72
434343434343434343434343434343434343434343434343
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
B e e e e e
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
454545454545454545454545454545454545454545454545
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
A6 46 46 46 46 46 46 46 46 46 40 40 46 46 46 46 46 46 46 406 46 46 46 46
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 6869 70 71 72
4T ATATATATAT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT AT 4T 4T 4747474747
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
EARAH 4B 4B 48 48 48 48 48 4B AH AR AR AR AR AR AR AR AR 4B 4B 48 48
49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 40 40 49 49 49 49 49 49
50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

51 51 51 51 51 51 51 51 51 51 51515151 51515151515151

52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

52 52 52 52 52 52 52 52 525252525252525252525252

53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 6970 71 72




Matice 5 - Fulleriv trojuhelnik 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani.

§3535353535353535353535353535353535353
54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
545454545454 545454545454545454545454
55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
S5 55555555 55 5555555555 555555555555
56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72
56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56 56

57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

57 57 57 57 57575757 57 575757575757

58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 6869 70 71 72

S8 5B S8 S8 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58

59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59 59

60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

G0 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60

61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

61 616161 616161 61616161

62 63 64 65 66 67 6B 69 70 71 72

62 62 62 62 62 62 62 62 62 62

63 64 65 66 67 68 69 70 71 72

636363 6363636363063

64 65 66 67 68 69 70 71 72

04 64 64 04 64 64 64 64

65 66 67 68 69 70 71 72

65 65 65 65 65 65 65

66 67 68 69 70 71 72

66 66 66 66 66 66
67 6B 697071 72
67 67 67 67 67
68 69 70 71 72
68 68 68 68

69 70 71 72

69 69 69
707172

70 70

7172




PRILOHA 6

Dotaznik 1 - Dotaznik pro podnikatele v oblasti cestovniho ruchu

Dobry den, jmenuji se Ivana Kolafova a studuji obor Obchodni podnikani na Jihoceské
univerzité¢ v Ceskych Bud&jovicich. Rada bych Vas timto zplsobem pozadala o
vyplnéni nasledujicich otazek tohoto dotazniku, ktery se zaméiuje na zjiSténi stavu
cestovniho ruchu ve mésté¢ Tabor a jeho propagaci. Rada bych Vés upozornila, ze
vesSkeré informace, které¢ uvedete v tomto dotazniku budou vyuzity zcela anonymné
v analytické ¢asti mé diplomové prace na téma ,, Destinacni management a marketing

cestovniho ruchu mésta Tabor“.

Predem Vam d¢kuji za Vas Cas a ochotu.

1. Na jakou cilovou skupinu se zamérujete?

. ;e i . ;
skupinové zdjezdy podnikatelé a firmy
. . - . X r .z
jednotlivei mladé bezdétné pary

I - . .
seniofi rodiny s détmi
studenti

2. Jakym zpusobem SiFite informace o VaSich sluzbach?

i ;s . .

vlastni internetové stranky

vlastni letdky nebo jiné tiskoviny

inzerce v tisku nebo jinych médiich (rozhlasové vysilani, televize)
i . .

slevové portaly
~

jiny zpisob — jaky:



3. Jaky ro¢ni obnos vyhrazujete na marketingové aktivity?

i "

do 2 500 K¢ nad 10 000 az 20 000 K¢
i . " v v

do 5 000 K¢ nad 20 000 az 30 000 K¢

nad 5 000 az 10 000 K¢ s nad 30 000 a vice K¢

4. Jakym zpusobem ziskavate novou klientelu?
. ,
osobni kontakt
spoluprace s informac¢nim centrem
spoluprace s cestovnimi kancelafemi a agenturami
jiny zptisob — jaky:
5. Jak intenzivni je dle Vaseho nazoru spoluprace podnikatelii s méstem ¢i
jinymi podnikateli?
pravidelné¢ se opakujici
obcasna
prilezitostna
zadna

6. Mate zajem o spolupraci s ostatnimi podnikateli za wcelem hromadné
marketingové ¢innosti?

~
ano

(" y
spise ano
nevim

spiSe ne

ne



6. Co by mél udélat soukromy sektor a verejna zprava, aby se mésto stalo
atraktivnéjSim pro turisty a navstévniky?

rozSifeni nabidky atraktivit pro turisty

koordinace aktivit cestovniho ruchu, vétsi provazanost nabidky a sluzeb
ucinnéjsi a intenzivngj$i marketing

vybudovani dalSich mist pro volnocasové aktivity

rozlozeni kulturnich akci béhem celého roku — potlaceni sezonnosti
jiny nazor — jaky :

7. Jaké jsou negativni vlivy puasobici na podnikiani v cestovnim ruchu
v Tabore?

. , . ;
vyrazna sezonnost

" Velka mistni konkurence mezi podnikateli
Spatna dostupnost mésta
pristup samospravy k vedeni cestovniho ruchu
nedostate¢na podpora ze strany vetejné sféry

nedostatek finan¢nich prostiedkt

jiné vlivy - jakeé:

e

Jaké objekty povazujete za kli¢ové pro cestovni ruch v Tabore?

Bechyniska bréna a véz Kotnov

Zizkovo namésti

Taborské sttedoveéké podzemi

Pomnik Jana Zizky z Trocnova

Dékansky kostel Proménéni Pané na hote Tébor

Taborska Radnice



Stielnice

Divadlo Oskara Nedbala
StraSidelné podzemi
Muzeum ¢okolady
Vodarenska véz

Poutni kostel Klokoty
Muzeum loutkai'ského uméni

jiny objekt — jaky:

9. Jaké aktivity povaZzujete za klicové pro cestovni ruch v Tabore?

kulturni akce

vystavy a vernisaze

cykloturistika

pesi turistika

vodactvi

wellness a relaxace

jiné aktivity — jaké:

10. V jakém oboru sluZzeb podnikate? Charakterizujte kratce vasi pracovni

¢innost (predmét podnikani, umisténi provozovny, druhy poskytovanych
sluzeb, délka praxe v daném oboru).



Strukturovany rozhovor 1 — Rozhovor se samospravou mésta

Dobry den, jmenuji se Ivana Koldfova a studuji obor Obchodni podnikani na Jihoceské
univerzité v Ceskych Budgjovicich. Rada bych Vas timto zptisobem pozadala o V43 ¢as
pii zodpovézeni nasledujicich otdzek, které se budou zameétfovat na zjiSténi stavu
cestovniho ruchu ve mésté¢ Tabor a jeho propagaci. Rada bych Vés upozornila, ze
veskeré informace, které uvedete v tomto dotazniku budou vyuzity v analytické ¢asti mé
diplomové prace na téma ,, Destinacni management a marketing cestovniho ruchu mésta

Tabor“.

Ptedem Vam d¢kuji za Vas Cas a ochotu.

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

ruchu?

3. Jakymi zpusoby probihaji marketingové aktivity mésta Tabor, jako

destinace cestovniho ruchu na regionalni, ale i statni Garovni?



4. Jaké ma Tabor dle Vas silné stranky v oblasti cestovniho ruchu a v ¢em

naopak Tabor zaostava za srovnatelnymi destinacemi cestovniho ruchu?

6. Jaké Cinnosti a aktivity ze strany mésta jsou dle Vas klicové pro dalsi rozvoj

cestovniho ruchu v Tabore?

8. Jaky je nejnovéjsi projekt pro posileni cestovniho ruchu v mésté Tabor?

Pripadné jaky projekt pro podporu cestovniho ruchu mésto Tabor chysta?



9. Pro roky 2010 — 2013 byla v Tabore zpracovana marketingova strategie
cestovniho ruchu a kultury. Jak je tomu nyni? Plinuje mésto Tabor
zpracovani marketingové strategie i pro nadchazejici obdobi? Pokud ano,
jaké budou jeji stézejni body? Pokud ne, podle ¢eho se bude cestovni ruch
nadale ridit?






