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Anotace

Nézev: Management a kvalita fungovani informaénich center na Hradecku

Tato bakalaiska prace se zabyvad managementem a kvalitou fungovani informacnich
center na Hradecku. Cilem prace je analyzovat soucasné fungovani informacnich center
v oblasti Hradecko, identifikovat slabé stranky a formulovat pfipadna doporuceni ke
zlepseni stavajiciho stavu. Teoreticka cast prace popisuje vyznam a tlohu informacnich
center v marketingu cestovniho druhu, specifika managementu informacnich center a
vyuziti marketingovych néstrojii v propagaci a fizeni informacnich center. Prakticka Cast
se zamétuje na prizkum managementu, kvality sluzeb a aplikaci marketingovych néstrojt
ve vybranych centrech, konkrétné v oblasti Hradecka. Bakalafska prace je zakoncena
prezentaci vysledkt prizkumu a néaslednou komparaci realného s ideélnim fungovanim

informacnich center.

Kli¢ova slova: turistické informac¢ni centrum, management informacnich center,

marketingovy mix, marketing, oblast Hradecko, kvalita sluzeb



Annotation

Title: Management and quality of operation of information centers in Hradec

Kréalové region

This bachelor thesis covers the topic of management and quality of functioning of
information centers in Hradec Kralové region. The aim of the thesis is to analyze current
functioning of information centers in the Hradec Kralové region, identify weaknesses and
determine possible recommendations for future improvement. The theoretical part of the
thesis describes purposes and importance of information centers in the marketing of
tourism, specifics of management of information centers and application of marketing
tools in promotion and management of information centers. The practical part focuses on
the research of management, quality of services and application of marketing tools in
selected centers, specifically in the Hradec Krélové region. The final part of the thesis
presents results of the research and comparison between actual and ideal functioning of

the information centers.
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11 Prilohy

Seznam zkratek:

A.T.I.C. CR — Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky
CR — cestovni ruch

HK — Hradec Krélové

IC — Informacni centrum

ICT — informacni a komunikac¢ni technologie

MMR — Ministerstvo pro mistni rozvoj

TIC — turistické informacéni centrum



1 Uvod

Informacni centra, a konkrétn¢ turisticka informacni centra, jsou neodmyslitelnou
soucasti cestovniho ruchu. Zelenka (2007:160) uvadi ze ,, viznamnou soucasti marketingu
destinace jsou turistickd informacni centra, kterd danou oblast propaguji*. Z tohoto
tvrzeni vyplyva, ze 1 kdyz se jejich fungovani s destinaCnim managementem a
marketingem destinace na prvni pohled nespojuje, ve skutecnosti hraji kli¢ovou roli pii
propagaci mésta, regionu i celého statu. Jejich fungovani tak miize vyznamné ovlivnit to,
jak a jakym smérem se bude turismus v dané oblasti vyvijet, a proto je pro vybrané organy
dalezité zajistit, aby tato centra v ramci informac¢niho systému destinace fungovala

spravng.

Dle dostupnych informaci A.T.I.C. CR. (nedat.) se na uzemi Ceské republiky nachazi
vice nez 150 turistickych center, ktera pod sebou srocuje Asociace turistickych
informaénich center Ceské republiky (dale jen A.T.I.C.), ktera si dala ve spolupraci
s agenturou CzechTourism za tkol sjednotit, klasifikovat a standardizovat vSechna
stavajici TIC. Po vydani Jednotné klasifikace turistickych informacnich center Ceské
republiky od A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) se tak objevil jakysi standard, ktery by
vSechna TIC méla dodrZovat. I pfes kontrolu kvality sluzeb ze strany obou organizaci ale

nelze zarucit, Ze tyto standardy budou dodrzovany a budou odpovidat skute¢nosti.

Toto téma bylo vybrano z toho divodu, aby nejprve vysvétlilo vyznam informacnich
center v marketingu CR, ktery nemusi byt na prvni pohled az tak zfejmy, jejich
management a marketingoveé nastroje, které jsou vyuzivany pii propagaci a organizaci IC.
Druhym divodem je i to, Ze prace obsahuje prizkum, ve kterém budou piedstavena
vybrana informacni centra v turistické oblasti Hradecko a nasledné bude zkoumano jejich
fungovani s pfihlédnutim na marketing a management. Vysledky zpracovaného
pruzkumu budou nasledné komparovany se standardy pfedstavenymi v teoretické Casti a
budou formulovana doporuceni pro zlepsSeni kvality sluzeb pro dana IC. Tato komparace,
a z ni vyplyvajici doporuc¢eni by mohly v budoucnu pomoci vybranym informacnim

centriim a pozitivn€ ovlivnit jejich budouci vyvoj a zlepSeni kvality sluzeb, které nabizeji.



2 Cil prace a metodika zpracovani

Hlavnim cilem této prace je analyzovat soucasné¢ fungovani né¢kolika vybranych
informac¢nich center v turistické oblasti Hradecko, identifikovat jejich slabé stranky a
formulovat piipadna doporuceni ke zlepseni stavajiciho stavu a porovnat jej se standardy,
které by dobfe fungujici informacni centrum meélo mit. Budou zde hledany odpovédi na

nasledujici vyzkumné otazky:

1. Zjakych zdroji jsou informacni centra financovana a jaké jsou problémy spojené
s jejich financovanim?

2. Jakym zpusobem a s jakymi subjekty centra spolupracuji?

3. Jakym zpisobem je ve fungovani center feSena propagace regionu?

4. Jakym zptsobem je v centrech fesena personalni politika a jaké faktory ovliviuji

vybér zaméstnanct?

Jakymi schopnostmi disponuji pracovnici center?

Jakym zptisobem jsou v centrech podporovany interpersonalni vztahy?

Jaké vyhody a nevyhody s sebou nese certifikace, je viibec potieba?

Jakym zptsobem je v centrech feSena interni reklama?

© © N o o

Jakym zpisobem a jak velkou roli hraje ve fungovani center ICT?

Otazka ¢.1 bude zkoumana pomoci fizenych rozhovorti s vedoucimi center, otdzka ¢.2 a
6 pomoci fizenych rozhovort s vedoucimi center a dotaznikového Setfeni mezi
zamestnanci center, otazka ¢.3,4 a 7 pomoci fizenych rozhovorti, dotaznikového Seteni
mezi zaméestnanci center a pozorovani v terénu, otazka ¢.5 pomoci dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci, otdzka ¢.8 pomoci pozorovani v terénu a otazka ¢.9 pomoci
dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci center a pozorovani v terénu. Vsechny otazky

budou taktéz zkoumany na zakladé studia odborné literatury pouzité v teoretické Casti

préace.

Tato bakalaiské prace se bude skladat ze dvou Casti — teoretické a empirickeé casti.
Teoretickd cast bude vychazet predevSim z analyzy odborné literatury, c¢lank a
dokumentii, které¢ se danou problematikou zabyvaji. Jejim hlavnim cilem je popsat

vyznam a Ulohu informacnich center v marketingu cestovniho ruchu, zminit specifika
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managementu informacnich center a podat informace o marketingovych nastrojich, které
jsou vyuzivany v propagaci a organizaci informacnich center. Cilem této ¢asti je vytvorit
uceleny pichled o tom, jakou roli maji informac¢ni centra v marketingu cestovniho ruchu,
jakou roli hraje v jejich managementu Asociace turistickych informaénich center Ceské
republiky a piipadna certifikace informacnich center, a které marketingové nastroje jsou

nejcasteji vyuzivany pfi fizeni informacnich center.

Prvni kapitola teoretickych vychodisek se zaméfuje na vyznam a ulohu informaénich
center v marketingu cestovniho ruchu. V prvnim oddilu jsou nejprve informacni centra
definovéna a zafazena do oblasti cestovniho ruchu, ve kterém pusobi, déale je zminéna
jejich struktura a definice turistickych informaénich center. Ve druhém oddilu je
vysvétlena uloha informacnich center v marketingu cestovniho ruchu a jejich zatrazeni do
informa¢niho systému. Treti oddil pak popisuje vyznam informacnich center
v marketingu cestovniho ruchu a specifikuje ¢innosti, které informacni centra zastavaji.
Informace zpracované v prvni kapitole vychazeji piedev§sim z praci Sysla (2008),
Paskové a Zelenky (2002), Zelenky (2007), Asociace turistickych informa¢nich center
CR (2005) a Asociace turistickych informaénich center a CzechTourism (2017).

Druhd kapitola teoretickych vychodisek se zaméfuje na specifika managementu
informacnich center. Tato ¢ast ma za kol pfibliZit a seznamit s moznostmi, které nabizi
management informacnich center, a predevs§im se soustied’uje na pfedstaveni organizace
Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky, ktera hraje v managementu
informaénich center velmi dileZitou roli, a na jeji ptisobeni v Ceské republice. Dale
seznamuje s moznostmi certifikace a v8im, co stim souvisi. Jak jiz bylo zminéno,
v prvnim a druhém oddilu je pfedstavena Asociace turistickych informacnich center
Ceské republiky a jeji ¢innosti. Tteti oddil piiblizuje Jednotnou klasifikaci informaénich
center Ceské republiky a moznosti certifikace. Ve étvrtém oddilu jsou predstaveny
jednotlivé klasifikaéni ttidy, které vychazeji z Jednotné klasifikace informacnich center
CR. Zpracovani druhé kapitoly vychazi predev§im z praci Paskové a Zelenky (2002),
A.T.IC. CR (2010), A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) a CzechTourism (2005-2017).

Tteti kapitola teoretickych vychodisek se zaméfuje na vyuziti marketingovych nastroju
V propagaci a organizaci informacnich center. Tato ¢ast méa za kol seznamit a uvést

zékladni  koncepci marketingového planovani a  marketingovych néstroji
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v marketingovém mixu, které jsou uzivany v béZném chodu informacnich center. Déle
informuje o standardech, které jsou potieba pro certifikaci informacnich center, a které
vychazeji z marketingového mixu. Prvni oddil této Casti nejprve popisuje zakladni
marketingové pilife. V druném oddilu nasleduje popis a definice marketingovych
nastroju. Tteti a ¢tvrty oddil zmifiuji marketingové planovani a kontrolu, ktera je pii
marketingovém planovani vyuzivana. V patém oddilu je pak popsan marketingovy mix,
a to z hlediska chapani v cestovnim ruchu. VSechny ¢asti marketingového mixu jsou pak
dale detailné popsany spolu s konkrétnimi piiklady uziti v informacnich centrech.
V Sestém oddilu jsou popsany specifické standardy potiebné pro certifikaci informacnich
center vychdazejicich z marketingového mixu. Pro zpracovani tieti kapitoly byly vyuZity
pfedevsim zdroje, které se zabyvaji marketingem a marketingem cestovniho ruchu a
nékteré dalsi publikace, jmenovité Kotler (2001), Morrison (1995), Zelenka (2007 a
2010), Zelenka a kol. (2008), Foret a Foretova (2001), Certik (2001), A.T.I.C. CR (2005)
a A.T.I.C. a CzechTourism (2017).

Empirickd ¢ast bude obsahovat priizkum zaméfeny na zkoumani kvality nabizenych
sluzeb a na fungovani vybranych informac¢nich center na tizemi Hradecka a pomoci
riznych metod se bude snazit zodpoveédét na stanovené vyzkumné otazky. V rdmci
prizkumu v empirické ¢asti jsou vyuzity tfi metody: strukturované rozhovory
s vedoucimi informacnich center v oblasti Hradecko vedené pomoci Scénaie rozhovoru
(Ptiloha 4), dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci informacnich center v oblasti
Hradecko vedené pomoci vytvoieného Dotazniku (Pfiloha 5) a pozorovani v terénu
s pomoci Pozorovaciho archu (Ptiloha 5). Prizkum dopliiuji vlastni zkuSenosti a postiehy
z pozorovani v terénu a dopliikové informace tykajici se regionu Hradecko, regionalnich
produktii a seznamu informacnich center v oblasti dle Hradecko (2018a) a Hradecko
(2018b). Podrobny popis zptsobll odpovidani na vyzkumné otazky, sbéru informaci a

prubéhu Setfeni Ize nalézt v kapitole 4.

Déle bude nasledovat shrnuti vysledkd, ve kterém budou zjisténi vyplyvajici ze vSech
tifech metod prizkumu sumarizovana, a s jejich pomoci bude zodpovézeno na vyzkumné
otazky. Tyto vysledky pak budou v zavérecné casti Zavéry a doporuceni dale
komparovany se standardy, které by méla IC spliiovat, zminénymi Vv teoretickych
vychodiscich. Z komparace budou vychazet jiz konkrétni doporuceni a opatieni, ktera by

mohla v budoucnu zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb v danych informaénich centrech.

4



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyznam a uiloha informacnich center v marketingu cestovniho ruchu

3.1.1 Vymezeni informacnich center v ramci cestovniho ruchu

Jelikoz jsou informacni centra hlavnim subjektem zkoumani této prace, je nejprve tieba

vymezit a definovat jejich misto a tlohu v rdmci cestovniho ruchu (déle jen CR).

Sysel (2008) zminuje, ze informaéni centra v ramci cestovniho ruchu plni hned nékolik
funkei, konkrétné informacni, osvétovou a vzdélavaci funkei. Dale dodava, Ze maji za
kol bezplatn¢ poskytovat informace o sluzbach a atraktivitich CR v misté ptisobeni, a
mohou realizovat dodatkovou ¢innost (propagacni a vzdélavaci aktivity, privodcovska
¢innost, rezervace a zprostiedkovani ubytovani a stravovani, prodej vstupenek na kulturni
akce, kopirovaci sluzby). Asociace turistickych informaénich center CR a CzechTourism
(2017) uvadéji, ze TIC mohou pii vykonu své ¢innosti také nabizet a prodavat placené
sluzby souvisejici s CR, ale jen za ptedpokladu, Ze jsou poskytovany v souladu s platnymi

pravnimi pfedpisy a pokud nenarusi kvalitu poskytovanych informaci.

Informacni centra v cestovnim ruchu maji jistou strukturu, kterou Sysel (2008) rozdéluje

takto:

e turistickd informacni centra (dale jen TIC),
e informacni stfediska Narodnich parkti a Chranénych krajinnych oblasti,

¢ informacni stiediska obchodnich spole¢nosti.

Sysel (2008) jesté dodava, ze informacni centra maji zpravidla jednu z nasledujicich

pravnich forem:

e prispévkova nebo rozpoctova organizace statni spravy nebo samospravy,
e Obecné prospesna spolecnost,
e zajmové sdruzeni pravnickych osob,

e obchodni spoleénost nebo fyzicka osoba.



Tato prace se nejvice zabyva TIC, které Paskova a Zelenka (2002:325) specifikuji coby
“ucelové zarizeni poskytujici informace a pripadné sluzby ze vsech oblasti souvisejicich

s cestovnim ruchem pro potreby navstevniku”. Sysel (2008) dodava, ze jde o formu

vetejné sluzby, ktera je poskytovana na zakladé objednavky statni spravy a samospravy.

3.1.2 Vyznam informaénich center v marketingu cestovniho ruchu

I kdyz to neni na prvni pohled az tak zjevné, informacni centra hraji dulezitou roli
v marketingu destinace, ve které¢ puasobi. Podle Zelenky (2007) se na ném podili
destina¢ni management, ktery se snazi o spole¢ny marketing a vzajemnou kooperaci.
Dale uvadi, Ze jednou z konkrétnich aktivit marketingu je i vytvafeni informac¢niho

systému destinace.

Informac¢nim systémem v cestovnim ruchu Péskova a Zelenka (2012:234) rozumi
,,Souhrn v§ech antropogenné rizenych dat, informaci, znalosti a informacnich tokii, které
puisobi nebo mohou piisobit na potencialniho navstévnika“. Autofi do informacniho
systému zahrnuji pocitacové informacni systémy, sit’ turistickych informacnich center,
znaceni turistickych stezek a cyklotras, mapy atd. Z tohoto divodu hraji informacéni

centra diillezitou roli v marketingu destinace a je tfeba jim vénovat dislednou pozornost.

Jak jiz bylo fe€eno diive, informacni centra jsou soucasti informacniho systému dané
destinace a dle Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky (2005) maji
jedny z nejlepsich piedpokladt byt dtlezitymi aktéry v propagaci destinace (obce, mésta,
kraje aj.). Ta dale poukazuje na to, ze diky hlavni ¢innosti (poskytovani informaci
vefejnosti) vytvareji TIC jakousi ,,databanku® cestovniho ruchu dané oblasti, jejiz
vlastnosti je komplexnost. Organizace vSak dodava, Ze je tieba dodrzovat urcité postupy
prace s informacemi pro zaji$téni jeji soustavnosti, Gplnosti a aktualnosti. Sysel (2008)
mezi hlavni komponenty této ,,databanky“ zahrnuje moznosti ubytovani a stravovani,
jizdni tady vlakovych a autobusovych dopravci a MHD, turistické atraktivity, tipy na
vylety, firmy a organizace poskytujici sluzby CR, a programy kulturnich, sportovnich a

spolecenskych akei.



Kromé vytvareni databanky a poskytovani informaci zastavaji TIC i dalsi ¢innosti, které
riznou mérou pozitivné ovliviluji marketing destinace. Dle Asociace turistickych
informaénich center Ceské republiky (2005) je jejich dal§i Ginnosti i udrzovani a
distribuce propagacnich materiali dané destinace ve svych prostorach a podileni se na
jejich vydavani. Asociace vysvétluje, Ze propaga¢ni materialy maji za kol podpofit

cestovni ruch v dané destinaci.

Jako posledni c¢innost pozitivné ovliviiujici marketing destinace uvadi Asociace
turistickych informa¢nich center Ceské republiky (2005:3) to, ze TIC , ziskdvd
nezprostredkovanou zpétnou vazbu v podobé prehledu o potrebach turistii a navstévniki

mista piisobnosti TIC*.

3.2 Specifika managementu informacnich center

3.2.1 Moznosti managementu informac¢nich center

Paskova a Zelenka (2002:182) pojem management vysvétluji jako ,,soustavny
kontinualni proces, ktery zahrnuje vzajemné propojené funkce: planovani, organizovani,
rozhodovani, motivovani, komunikovani a kontrolu“. Z toho vyplyva, Ze management
informacnich center nespociva pouze v jedné ¢innosti, ale hned v n¢kolika, které na sebe

navazuji a vzajemné se doplnuji.

vvvvvv

ktery management vyznamné ovliviiuje, je existence Asociace turistickych informaénich
center Ceské republiky (A.T.I.C. CR), ktera se podili na certifikaci TIC pod jednotny
systém, ktery jednotliva TIC sjednocuje a ovliviiyje, jakym smérem se bude odvijet jejich
marketingova strategie a fizeni. Z toho diivodu je asociaci A.T.I.C. CR a procesu
certifikace vénovano né€kolik dalSich podkapitol, jelikoz vyznamné ovliviiuji 1 vyuziti

marketingovych néstrojt.

Vyznamnou sou¢asti managementu TIC je i management jejich sluzeb. VSH a A.T.I.C
(2006) popisuji, ze tento management stoji hned na nekolika pilifich, jejichz splnéni

zaruCuje vysSi kvalitu nabizenych sluzeb. Radi mezi né€ aktudlnost, pfesnost a



komplexnost nabizenych informaci, znalost a schopnost komunikovat s navstévniky a

komunikaci uvniti pracovniho kolektivu (zahrnuje interpersonalni vztahy mezi kolegy).

3.2.2 Asociace turistickych informaé&nich center Ceské republiky (A.T.I.C.)

Jak jiz bylo zminéno, v souvislosti s managementem informacnich center je dulezité
zminit i Asociaci turistickych informaénich center Ceské republiky (dile jen A.T.IL.C.

CR).

A.T.I.C. CR (2010) popisuje organizaci jako ,, samostatné, dobrovolné, nezavislé profesni
sdruzeni hdjici zajmy turistickych informacnich center”. Déle zminuje, Ze asociace
vznikla pod nazvem Asociace turistickych informaénich stfedisek Ceské republiky dne

9.11.1994 a pod souc¢asnym nazvem je registrovana od 3.11.1997.

Jako cile asociace popisuje A.T.I.C. CR (2010) nasledujici:

o byt centrem informacni sité cestovniho ruchu v Ceské republice slouzici
k oboustrannému toku informaci a potiebam hosti, obyvatel mést, obci a
podnikatelskych subjekti,

e zZvySovani odborné urovné a informovanosti svych clenti,

® Monitorovani, sumarizovani a prendSeni zkusenosti mezi ¢leny “.

Z toho vyplyva, ze Asociace v podstaté zastieSuje informacni centra v Ceské republice a

stard se o jejich potieby.

Dle A.T.I.C. (2010) patti mezi jeji dal§i Cinnosti napf. pofadani spole¢nych akci a
pravidelnych setkani a jednéni ¢lend asociace, propagace Cinnosti ¢lenskych TIC na
vefejnosti (napf. na veletrzich), organizovani odbornych zajezdl pro ¢leny, vzdélavani
¢lent pomoci vzdélavacich seminait urenych pii pracovniky TIC ¢&i spoluprace s organy
statni a mistni spravy za ucelem rozvoje cestovniho ruchu v oblasti. Dale uvadi, Ze je
asociace ¢lenem Kolegia cestovniho ruchu, coz je poradni organ Ministerstva pro mistni
rozvoj. Na zavér dodava, ze ma asociace na starost certifikaci Jednotné klasifikace

vvvvv

management informacnich center.



3.2.3 Jednotni klasifikace informacnich center CR a moznosti certifikace

V piredchozich castech bylo jiz zminéno, Ze jednim z dulezitych faktorti ovliviiujicich
management TIC je i existence Jednotné Klasifikace informaé¢nich center CR. Jak
popisuje A.T.L.C. CR a CzechTourism (2017), az do roku 2012 existovalo v Ceské
republice hned nekolik certifikovanych popist ¢innosti TIC, které sice mély spole¢ny cil,
ale v popisu se odligovaly. Z toho vyplyva, Ze v Ceské republice chybél jediny jednotny
systém, ktery by sjednotil klasifikaci TIC a zjednodusil jejich organizaci.

CzechTourism (2005-2017) uvadi, Ze se A.T.L.C. CR spolu s &eskou centralou cestovniho
ruchu CzechTourism rozhodla sjednotit certifikaéni proces TIC v CR a vytvofit
Jednotnou klasifikaci turistickych informaénich center Ceské republiky. Dale zmiiiuje, Ze
tato certifikace vySla v platnost dne 30. dubna 2013 a byla vytvoiena mimo jiné i proto,
aby odstranila duplicitu stavajicich certifika¢nich systéma a vytvofila technicky standard
a metodiku vyuzitelnou v systémech kvality managementu jako ISO, Cesky systém
kvality sluZeb a dalsi. Organizace také dopliuje, Ze zdkladem pro tento novy systém je
standard ¢innosti a sluzeb definovany v Klasifikaci A.T.I.C. CR doplnény o pozadavky
agentury CzechTourism. Zavérem dodava, ze zavedeni tohoto systému je zakladnim

predpokladem pro trvalé zvySovani a udrzovani kvality poskytovanych sluzeb TIC v CR.

Dle A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) probiha pod Jednotnou klasifikaci turistickych
informacnich center certifikace TIC, ktera spociva v zatazeni informacnich center do
jedné ze tii klasifika¢nich tiid a vydani jednotneho certifikatu platného 2 roky, ktery
funguje jako doklad o splnéni zakladniho standardu sluZeb TIC a zaroveil miiZe pomoci
k ziskani jinych certifikaci &i sluzeb (certifikace v ramci Ceského systému kvality sluzeb,
dotace na podporu ¢innosti TIC). Z toho vyplyva, Ze je daleko snadné&j$i podle udélené

kategorie TIC rozpoznat i rozsah nabizenych sluzeb a v systému TIC jej i 1épe zaradit.

Co se ty¢e samotného procesu certifikace, A.T..C. CR a CzechTourism (2017) déle
uvadgji, ze A.T.I.C. CR ma na starosti kontrolu TIC a jejich zatazeni do jedné z kategorii,
zatimco agentura CzechTourism ma na starosti mystery shopping pro jiz registrovana

TIC, které tato sluzba zaujme. Dle CzechTourism (2005-2017) ma rozhodnuti o ptidéleni



certifikdtu na starosti pécticlennd komise a vySe poplatku za certifikaci pro necleny

A.T.IC. CR je 2 500 K¢&/rok, pro ¢leny je poplatek zahrnut v &lenském piispévku.

3.2.4 Klasifikaéni tFidy TIC podle Jednotné Klasifikace TIC CR

Trida A

Trida B ‘ | Trida C

* min. standard sluzeb » min. standard sluzeb

» sezOnni ¢1 celoroéni

* min. standard sluzeb

* celoro¢ni oteviraci doba (7

dni v tydnu, o svatcich
kromé& vyjimek, 60 hod.
tydné)

poskytované informace
min. ve 2 svétovych
jazycich

vefejny pristup na internet
a WIFI ptipojeni
pravodcovské sluzby

nabidka turistickych
produkti
zprostiedkovani

ubytovacich sluzeb
interni  systém pro fizeni

kvality poskytovanych
sluzeb

pracovnici TIC -
stiredoskolské vzdélani,
min. 1 pracovnik, min. 1
pracovnik -  speciélni
pozadavky

min. 2 pracovnici TIC se
ucastni vzd¢lavaciho
programu A.T.I.C. CR
nebo CzechTourism

(alespon jednou ro¢n¢)

* celoroc¢ni oteviraci doba (5
dni v tydnu, 30 hod. tydné,
v hl. turistické sezoné
zvysena oteviraci doba (6
dni v tydnu, 45 hod. tydn¢)

« poskytované informace
min. ve 2 svétovych
jazycich

* vefejny pristup na internet

* pracovnik TIC - minimalni
sttedoskolské vzdélani

* min. 1 pracovnik TIC se
ucastni vzdélavaciho
programu A.T.I.C. CR
nebo CzechTourism
(alespon jednou ro¢n¢)

oteviraci doba (5 dni v
tydnu, 30 hod. tydn¢)

* poskytované informace

min. v 1 svétovém jazyce

Tabulka 1 — Klasifika¢ni téidy TIC podle Jednotné klasifikace TIC, vlastni zpracovani podle A.T.I.C. CR

a CzechTourism (2017)

Jak jiz bylo zminéno vySe, pfi certifikaci jsou TIC zatazeny do jedné ze tii kategorii TIC

podle umisténi, velikosti a rozsahu nabizenych sluzeb. A.T..C. CR a CzechTourism
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(2017) tyto kategorie nazyvaji Ttida A, Ttida B a Ttida C a vymezuji pozadavky, které
musi kazdé TIC splnit, aby bylo do dané tiidy zatazeno.

Tab. 1 nazorn¢ ukazuje, jaké pozadavky musi TIC splnit, aby do nich bylo zatfazeno. Je
Z ni zfejmé, ze pro vSechny tfi tfidy plati stejné pravidlo — TIC musi splnit minimalni
standard sluZeb, ktery jasné stanovuji A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017). Tyto
pozadavky budou detailn€ popsany v nasledujici podkapitole vénujici se marketingovym
néstrojtim, zde budou pouze zminény okruhy, kterych se dotykaji. Podle A.T..C. CR a
CzechTourism (2017) se déli na zavazné pozadavky (které je nutné splnit) tykajici se
lokalizace TIC, oznaceni TIC a informaci smérem k vefejnosti, ¢innosti TIC, databazi
TIC, vybaveni TIC a zpétné vazby, a na doporu¢eni vhodnych opatieni pro provoz TIC
(nutn€ nemusi byt splnéna). Z Tab. 1 je ziejmé, ze nejméné pozadavki je potfeba pro

certifikaci TIC do Ttidy C, nejvice pak pro certifikaci do Ttidy A.

Dle A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) musi TIC pro certifikaci do T¥idy C spinit
minimalni standard sluzeb, musi byt otevieno sezonné nebo celoro¢né 5 dni v tydnu
(minimalné 30 hodin tydn¢, svatky se nepocitaji) a musi poskytovat informace minimalné

V jednom svétovém jazyce.

Déle informuji 0 pozadavcich pro certifikaci do T¥idy B, kterych je o néco vice nez pro
Tfidu C. Zminuji, Ze TIC musi splnit minimalni standard sluzeb, musi byt otevieno
celoro¢né 5 dni v tydnu (minimalné 40 hodin tydn€) a v turistické sezonné pak 6 dni
V tydnu (minimalné 45 hodin tydné, svatky se nepocitaji), musi poskytovat informace ve
2 svétovych jazycich (jeden musi byt na Urovni pasivni znalosti), musi umoznovat
vetejnosti pristup na internet (bud’ za poplatek nebo zdarma), musi zprostfedkovavat
turistické sluzby, jeho pracovnici maji minimalné stiedoskolské vzdélani a nejméné 1
pracovnik jiz certifikovaného TIC se alesponl jednou rocn€ musi zucastnit vzdélavaciho
programu A.T.I.C. CR, CzechTourism nebo jiného programu v oblasti cestovniho ruchu

(cast se potvrzuje podpisem na prezencni listing, certifikatem apod.).

Poslednim Klasifikaénim typem T¥ida A. Podle A.T.1.C. CR a CzechTourism (2017)
patii mezi pozadavky, které je nutné, splnit tyto: TIC musi splnit minimalni standard
sluzeb, musi byt otevieno celoro¢né (i ve svatek) 7 dni v tydnu s nékolika vyjimkami

(minimaln€ 60 hodin tydn€), musi poskytovat informace minimalné¢ ve 2 svétovych
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jazycich (nutna aktivni znalost obou jazyktl), musi zpfistupnit vystup z vlastni
elektronické databaze na internetu (na webu zfizovatele nebo TIC), musi umoznovat
vefejnosti pristup na internet a WIFI (bud’ za poplatek nebo zdarma), musi zajistovat
pravodcovskou sluzbu, musi mit v repertoaru nabidku turistickych produktd, musi
zprostiedkovavat ubytovaci sluzby, musi zpracovavat interni systém pro fizeni kvality
poskytovanych sluzeb, ktery je pravidelné vyhodnocovan, jeho pracovnici maji
minimalné sttedoskolské vzdelani a nejméné 1 pracovnik TIC ma prokazatelné vzdélani
nebo 5 let praxe v oblasti CR a nejméné 2 pracovnici jiz certifikovaného TIC se alespon
jednou ro¢né musi ucastnit vzdélavaciho programu A.T..C. CR, CzechTourism nebo
jiného programu v oblasti CR (G¢ast prokdzana podpisem na prezenéni listing,

certifikatem apod.).

3.3 VyuZiti marketingovych ndstrojit v propagaci a vizeni inf. center

V ptedchozich kapitolach byla jiz zminéna tloha TIC v marketingu cestovniho ruchu.
V této kapitole bude hloub€ji popsan vyznam a tuloha marketingovych néstroji
V propagaci a fizeni informacnich center. Pro lepSi pochopeni celého tématu je tfeba

nejprve vysvétlit, co si pod pojmem marketing vlastné predstavit.

Existuje mnoho definic marketingu, mezi nejznamé;jsi patii ta podle Kotlera (2001), ve
s ostatnimi. Pro potieby této prace se ale nejvice hodi pojeti P. Druckera (Kotler, 2001
cit. v Zelenka, 2007), které se nejvice zaméfuje na vyznam a dulezitost propagace
Vv marketingu a na potfeby zakaznika. Jak bylo zminéno dfive, hlavni ulohou TIC
v cestovnim ruchu je poskytovat informace zakaznikiim, tudiz je toto pojeti a nahled na

problematiku velmi pfihodné.

3.3.1 Zakladni pilife marketingu

Marketing se nesklada pouze z jedné Cinnosti, ale je souborem nékolika tkonu, které
Zelenka (2007) popisuje jako ,,zakladni pilite marketingu® a fadi mezi né nésledujici

¢innosti:
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e marketingova komunikace,

e marketingova strategie,

e segmentace trhu,

e marketingové nastroje (vCetné marketingového planovani) a jejich kombinace

v marketingovém mixu.

Vsechny ¢tyfi hraji v marketingu stejné dulezitou roli a je tieba jim vénovat stejnou
pozornost. Z ptredchozich kapitol vyplyva, Ze diky povaze nabizenych sluzeb a zptisobu
marketingovych nastroji vcetné marketingového planovani a naslednd kontrola a

hodnoceni nabizenych sluzeb.

Kromé téchto ctyt pilift jest¢ Zelenka (2010) dodava, Zze je pro marketing dilezita i
dimenze casu, kterou je dilezité brat v potaz piedevsim b&hem marketingového
planovani. Dodava, ze v Case se méni 1 potieby zdkaznikid. Z toho vyplyva, ze by méla
byt TIC na tyto zmény dostatecné pfipravena a méla by byt schopna se adaptovat

(pfedevsim co se tyce informacnich technologii a kvality nabizenych sluzeb).

3.3.2 Marketingové néstroje a jejich komponenty

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketingové nastroje a jejih komponenty (zahrnujici i
marketingové planovani) jsou jednim ze ctyt pilifi marketingu firem a organizaci.
Zelenka (2010:19) popisuje marketingové nastroje jako ,, vsechny kontrolovatelné faktory
externiho a interniho piisobeni v rdmci marketingu — soucdsti marketingového mixu,
interni metody a postupy, planovani, strategie atd*. Autor dale dodava, Ze se nékteré
Z nastroju vyuzivaji ve vEétsi mife nez ty ostatni, zalezi na charakteru organizace a sluzeb
a produktd, které nabizi. Také zminuje, Ze je tfeba nékteré nastroje nepodcenovat a
vénovat jim dostateCnou pozornost, jelikoZ by to mohlo negativné ovlivnit chod

organizace a nepiimo ovlivnit i kvalitu nabizenych sluzeb.
Jelikoz se da marketingové planovani vyuzit jako jeden z marketingovych nastroju (jak

bylo zminéno vyse) a pfi budovani marketingové strategie pro TIC hraje dileZitou roli,

je mu vénovana i nasledujici podkapitola.
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3.3.3 Marketingove planovani v informac¢nich centrech

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi ¢asti, dulezitym faktorem pii uzivani marketingovych
nastrojii a planovani je 1 hledisko ¢asu, které¢ je tfeba brat pii sestavovani jakéhokoliv

planu v potaz.

Samotnému marketingovému planovani nejprve predchazi marketingovy vyzkum, ktery
Certik (2001:66) popisuje jako ,, proces, pFi kterém zkoumdme jednotlivé jevy na trhu a
Jjejich vzajemné vztahy a vlivy marketingovych nastrojit na né“. Autor zminuje, ze je jeho
vystupem soubor informaci o organizaci a informace o vnéj§im marketingovém prostiedi,
které ji obklopuje (napt. konkurence). Také dodéava, Ze jsou tyto informace potieba

k efektivnimu fizeni spolecnosti a vytvaieni marketingového planu.

Po marketingovem vyzkumu nastupuje samotny proces marketingového planovani.
pfi fizeni firmy, jelikoz dava organizaci reakcéni €as na pfipravu na prichazejici zmény
Vv okoli firmy (napt. zmény technologii), koordinuje aktivity firmy v Case a zamétuje se i

na rozvoj vlastniho potencialu.

Marketingove planovani se sklada z nékolika etap, které se vzajemné prolinaji a dopliuji
a Horakova (2003:38, doplnéno a cit. v Zelenka, 2010) do nich zafazuje tyto Cinnosti:
marketingova situacni analyza, stanoveni a verifikace vizi, stanoveni marketingovych
cili, formulace marketingové strategie. Také zminuje dilezity fakt, ze je tfeba plany
neustale vyhodnocovat, kontrolovat a provadét zpétnou vazbu, korigovat a v pfipadée

zmén cely plan sestavit znovu.

Co se ty¢e marketingového planovani v informacnich centrech, cely proces popisuji VSH
a A.T.I.C. CR (2006) v nasledujicich krocich:

e piipraveni struéného obsahu marketingového planu (souhrn planovanych cili,
doporuceni pro TIC v asovém horizontu 1 roku) vychdzejici z obsahu cilii
definovanych strategii CR dané destinace,

e popis soucasné¢ marketingové situace (popis TIC a jeho nabidka, situace
poskytovani sluzeb a prodeje zbozi, identifikace konkurence, kalkulace néklada

provozu a ptipadny zisk, vyty€eni zpiisobi distribuce a komunikace),
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3.34

zpracovani SWOT analyzy (popséani silnych a slabych stranek TIC a ptilezitosti a
hrozeb vnéjsiho prostiedi pro nasledujici casové obdobi, kde je tieba brat v potaz
i dalsi neovlivnitelné faktory, které by je mohly v budoucnu ovlivnit),

stanoveni marketingovych a finan¢nich cili pro TIC v dané lokalité (vychéazejici
ze zpracované SWOT analyzy),

navrhnuti marketingové strategie (pfi sestavovani nutnd komunikace se vSemi
subjekty podilejicimi se na provozu TIC),

Zpracovani akc¢nich plant popisujicich zplsoby dosazeni jednotlivych cili
(konkrétni informace o tom jak, kdo, co, kdy, za kolik apod.) a rozpocet ¢innosti
TIC na planované obdobi,

nutna kontrola vSech ¢asti marketingového planovani.

Kontrola a hodnoceni marketingového procesu Vv informaénich

centrech

V ptedchozi ¢asti bylo zminéno, Ze nepostradatelnou soucéasti marketingového planovani

je i kontrola celého procesu. VSH a A.T.I.C. CR (2006) zmifiuji, Ze tato kontrola musi

probihat neustale ve vSech ¢astech celého procesu, aby se zamezilo pfipadnym chybam,

které by mohly negativné ohrozit celé planovani. Kontrolu popisuji jako analyzu

vysledk, kterd ma urcit dosazeny uspéch realizovaného marketingového planu.

VSH a A.T.I.C. CR (2006) stanovuiji tii faze, které by méla kontrola marketingového

procesu v TIC obsahovat:

stanoveni zakladnich parametri marketingového planu (stanoveni parametri
mefitelnosti),

provedeni skutecného méfeni a porovnani dosaZenych parametrli s témi
navrzenymi v prvni fazi,

korekce tichylek od standard.

Autori dale uvadeji, ze smyslem kontroly tohoto procesu v TIC by mélo byt to, zda bylo

dosazeno vyuziti TIC a ve kterych oblastech jeho ¢innosti, zda bylo dosazeno zvySeni

trzeb apod. Také zminuji nejéastéjsi kritéria uzivana pii kontrolnim procesu v TIC:

pfijmy, marketingové naklady, zisk, reakce navstévnikd, reklamace, stiznosti a dalsi.
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3.3.5 Marketingovy mix a jeho uziti v informacénich centrech

Jak jiz bylo zminéno vyse, dalSim vyznamnym pilifem marketingu je tzv. marketingovy
mix. Certik (2001:70) jej popisuje jako ,,soubor cinitelii, jejichz pouziti spolecné
Svybérem trinich segmenti a cilovych trhii vytvareji marketingovou strategii
spolecnosti“, a tadi do né&j Ctyfi zakladni nastroje, které byvaji oznacovany jako 4P
(odvozené z angli¢tiny): produkt (product), cena (price), zpusob distribuce (place) a
7P (4P + lidé, prezentace a proces). Pro potieby cestovniho ruchu byl tento mix dale

rozsifen na 8P Morissonem (Morrison, 1995 cit. in Zelenka, 2010).

Produkt
Zpusob

= distribuce

Programuyv
ani nabidky Propagace

sluzeb SP+ICT

Kooperace

Cena
s partnery

Sestavovan
i balicka Lidé
sluzeb

Obrazek 1 - Marketingovy mix pro cestovni ruch + ICT, vlastni tvorba podle Zelenky
(2010) a Morrisona (1995)

Morrison (1995, cit. in Zelenka, 2010) do 8P cestovniho ruchu zatadil nasledujici
¢innosti, které znazoriiuje Obr. 1: produkt (product), zpisob distribuce (place), propagace
(promotion), cena (price), lidé (people), sestavovani balickti sluzeb (packaging),
kooperace s partnery (partnership) a programovani nabidky sluzeb (programming).
Zelenka (2010) 8P Morrisona rozsituje jest¢ o ICT, které hraje v soucasné dob¢ stale
ukazuje vSechny komponenty marketingového mixu pro cestovni ruch rozsifené o ICT.
Orientace na ICT je dulezita i pro TIC vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb

(poskytovani informaci), a rozhodné by neméla byt podcenovana.
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3.3.5.1 Produkt

Prvni soucasti marketingového mixu je produkt, ktery se objevuje i v zakladnich 4P
marketingoveho mixu. Zelenka (2010) informuje, ze produktem miZze byt vSe, co je
predmétem smény. Foret a Foretova (2001) rozliSuji tfi urovné, ze kterého se produkt
sklada — jadro produktu (zakladni produkt, uzitek, ktery produkt piinasi), realny produkt
(obsahujici kvalitu, provedeni, styl a design, znacku a obal) a rozsifteny produkt

(dodatecné sluzby, napt. zaruka, dodavka a uvér atd.).

Jadro produktu

Realny produkt

Rozsifeny
produkt

Obrazek 2 - T¥i urovné produktu, vlastni zpracovani podle Foret a Foretova (2001)

Pro lepsi predstavivost jsou tyto tfi Urovné produktu graficky zndzornény na Obr. 2.
Zelenka (2010) dale zminuje, Ze produkt cestovniho ruchu je velmi specificky, nejcastéji
se jedné o soubor jednotlivych sluzeb nebo tzv. ,,package* (balik sluzeb). Dodava, ze jeho
hlavnim specifikem je osobni poskytovani sluzeb, nemoznost skladovat sluzby, vysoka
komplexnost, snadna kopirovatelnost, snadna substitovatelnost produktu, vysoky podil
lidské prace a dotvareni lidskym faktorem. Autor také zdlraznuje, Ze maji na produkt
cestovniho ruchu velky vliv i soucasné trendy jako vyuZivani informacnich a
komunikac¢nich technologii, které hraji vyznamnou roli ptedev§im u produkti, ve kterych

hraje diilezitou roli poskytovani informaci.
Hlavnim produktem nabizenym v TIC je bezplatna sluzba poskytovani komplexnich
informaci (v&etné jejich sbéru a aktualizace) a VSH a A.T.I.C. CR (2006) do ni zahrnuje

tyto ¢innosti, které TIC poskytuje:
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¢ informace o moznostech ubytovani v okoli a pfipadna rezervace ubytovani,
e informace o moZnostech stravovani v okoli,

¢ informace o kulturnim, sportovnim a spole¢enském déni v okoli,

e rezervace vstupenek na kulturni a spolecenské udalosti,

e informace o mistnich organizacich a firmach,

e propagacni materidly o mésté (zdarma).

Kromé bezplatné sluzby poskytovani komplexnich informaci je dal$im produktem
nabizenych v TIC poskytovani placenych sluzeb (standardnich a doplitkovych). VSH a
A.T.IC. CR (2006) do standartnich placenych sluzeb TIC zafazuji prodej vstupenek,
faxovou sluzbu, kopirovéani, poskytovéni internetu vefejnosti (mlze byt i zdarma),
poskytovani formuléaiti finan¢niho Gfadu, privodcovské sluzby; do doplnkovych sluzeb

pak napt. sménarenskou ¢innost, inzertni vyveésku, vydavani zpravodaje a dalsi.

3.3.5.2 Cena

V ptipadé¢ TIC hraje role ceny méné dlleZitou roli nez nckteré dalsi polozky
marketingového mixu. Jak jiz bylo zminéno dfive, hlavni ¢innost TIC je bezplatnd, coz

znamena, ze za ni TIC neziskavaji zadné pfijmy.

Jak zmitji VSH a A.T.I.C. CR (2006), nabidka dopliikovych sluzeb, které jsou
zpoplatnéné, je specificka pro kazdé TIC a odpovida poptavce v misté ptisobeni, z ¢ehoz
plyne, Ze si kazdé TIC stanovuje ceny dle vlastniho uvaZeni a dle technického vybaveni,
které TIC vlastni. Seznam téchto placenych sluzeb je popsan v predchozi podkapitole

zabyvajici se produktem marketingového mixu.

3.3.5.3 Zpusob distribuce

Tfetim komponentem marketingového mixu je zplsob distribuce, misto a dostupnost
produktu. Zelenka (2010) zminuje, Ze je zpusob distribuce produktu k zdkaznikovi
dualezity, jelikoz ovliviiuje dostupnost produktu k zakaznikovi, cenu, spokojenost klientt
atd. Foret a Foretova (2001) tento komponent popisuji jako zptisob a cesty, jakymi se

produkt dostane k potencialnimu zakaznikovi.

Zelenka (2010) uvadi seznam prostiedka, které v cestovnim ruchu hraji roli distribu¢nich

cest a fadi do nich ,,klasické* prostiedky (osobni kontakt, telefon, e-mail), WWW stranky
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(brény CRS, brany GDS, stranky cestovnich agentur atd.), mobilni telefony (vyhledavani
sluzeb, lokaln¢ kontextove sluzby), PDA (lokéaln¢ kontextové sluzby), informacni stojany

a digitalni televize.

V piipad¢ zpusobu distribuce v TIC je hned nékolik moznosti, které mohouTIC vyuzivat.
VSH a A.T.I.C. CR (2006) uvadi, Ze z klasickych prostiedki distribuce vyuzivaji TIC
vSechny moznosti. Uvadéji, ze informace mohou byt poskytovany osobné piimo v misté
TIC, kdy dochazi k osobnimu kontaktu s klientem nebo TIC funguje jako tzv. ,.call-
centrum®, ve kterém je kolektivem TIC stanovena jedna osoba (tzv. ,,informéatorka®),
kterd TIC zastupuje a osobné nevstupuje do kontaktu s klientem. Autofi vysvétluji, Ze
komunikace probihd pouze telefonicky a je vhodné, aby se povéfend osoba uméla
orientovat v informa¢nim fondu, aby byla schopna odpovédét i na neptesné formulované
otazky, nenechala se ovlivnit emocemi a dokéazala klienta uspokojit. Autofi zavérem
dodéavaji, ze pomérné béznd je i komunikace e-mailem, kdy povéfeni pracovnici
odpovidaji na dotazy tazatell a plati zde pravidlo, ze by odpovédi mély byt jasné, vystizné

a strucné.

V podkapitole vénované produktu marketingového mixu bylo zminéno, Ze TIC nabizi
sluzby spojené s vyhledavanim informaci tykajicich se moznosti a rezervace ubytovani,
stravovani, dopravy apod. V ptipadé vétsich ¢i specializovanych TIC je zde mozZnost
vyuzivat GDS €1 CRS. Zelenka (2010) do GDS zahrnuje mezinarodni rezervacni systémy
letist’, kapacity ubytovacich zatizeni, sluzby plijcoven aut atd. Autor dale zminiuje CRS
(centrdlni rezervacni systémy), které mohou TIC nepifimo vyuZivat pifi rezervaci
ubytovani, letenek ¢i jinych sluZzeb pro klienty skrze formuladfe pro rezervaci danych

sluZzeb na webovych strankach poskytovatele sluzeb.

VSH a A.T.I.C. CR (2006) také kladou diraz na formu distribuce pomoci informaénich
stojand, ve kterych klienti mohou najit propagacni materialy o dané oblasti ¢i mésté, které
jsou pristupné zdarma. Pii praci v TIC je také velmi dilezité vyuzivani LBS (lokalné-
kontextovych sluzeb), které¢ Zelenka a kol. (2008) popisuji jako sluzby, které umoznuji
ziskat informace vztazené k mistu, kde se klient nachazi, informace o udalostech,
obchodech ¢i sluzbach v okoli. Z moznosti vyuziti LBS, které autofi dale popisuji, se LBS

v informaénich centrech vyuzivaji nejvice k navigaci (urCeni cesty k danému cili
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s vyuzitim GPS) ¢i ziskani informaci z mapy o okoli (nalezeni servisu, dopravnich

informaci apod.).

Jako posledni ¢asto vyuzivany zpusob distribuce v TIC jsou GIS (geografické informacni
systémy). Zelenka a kol. (2008) je popisuji jako informacéni systémy, které zpracovavaji
aanalyzuji geograficka data s vyuzitim vypocetni techniky. Z moznosti vyuziti GIS, které
autofi dale popisuji, TIC nejcastéji vyuzivaji systém pro vyhledavani na interaktivnich
mapach pfi zjistovani polohy ¢i tras, vyhledavani dopravnich spojeni, tisk map c¢i

zobrazeni dopravnich omezeni.

3.3.5.4 Propagace

Jednim z nejvyznamnéjsich marketingovych nastroji v marketingu TIC a cestovniho
ruchu obecné je bezesporu propagace. Zelenka (2010) vysvétluje, Ze tento nastroj slouzi
pro podporu prodeje a pro marketingovou komunikaci mezi stavajicimi a potencialnimi

Klienty.

Foret a Foretova (2001) vytycuji Sest hlavnich nastroji vyuZzivanych v propagaci:
reklamu (placena forma prezentace produktu v médiich), podporu prodeje, public
relations (rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti), osobni prodej, direct marketing a
v TIC, je reklama. Zelenka (2010) zmituje, Ze pro cestovni ruch hraje velmi dileZitou
roli tzv. interni reklama, do které spada napi. uprava interiéru provozovny ¢&i zpusob

obsluhy a komunikace se zékaznikem.

Pro TIC je interni reklama velmi dtlezita, jelikoZ je provozovna TIC velmi Casto tim, co
udéla na zakaznika prvni dojem a ovlivni jeho celkovy dojem a spokojenost. VSH a
A.T.I.C. CR (2006) uvadi seznam doporuéeni, ktera se tykaji oznadeni a Gpravy interiéru
a exteriéru TIC. Zminuji, ze by TIC mélo byt znaceno ukazateli jiz na piijezdovych
komunikacich do mésta ¢i aredlu, pifimo na misté¢ pak smérovkami s oznacenim
Linfocentrum* ¢i piktogramem bilého pismene ,,i* v zeleném poli. Déle upozoriuji, Ze by
TIC mélo byt oznaceno na budové provozovny piktogramem ,,i* v zeleném poli (jeden
z pozadavki pro piipadnou certifikaci). Pro vybér provozovny autoii doporucuji vyuzit
prostory patfici méstu, nejlépe umisténé v pfizemi budovy na frekventovaném misté

Vv centru (nejlépe na namesti) a silné doporucuji zavedeni vylohy, ve které TIC zvetejni
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informace o provozovani aktivit ¢i pfedvede nabizené zbozi, které si mohou potencialni

zakaznici zakoupit.

VSH a A.T.IC. CR (2006) déale specifikuji i doporu¢eni na organizaci interiéru
provozovny, ve které by nemélo chybét misto na pracovisté operatora s pocitatem a
tiskarnou, jednaci misto pro styk s klientem, prodejni pult s pokladnou, prodejni regély,
socialni zazemi (vEsak, vafic na kavu apod.), prostory pro kancelafskou techniku a stojan
na propagacni materidly. Autofi dale doporucuji zavéSeni dostatecné velké mapy meésta
¢i regionu na sténu kancelare a dalsi fotografické materidly ¢i plakaty propagujici dany
region ¢i misto. Dal§im dalezitym komponentem je i dostatecnd vybavenost vypocetni
technikou a telefony. Autofi zminuji, ze by kancelaf méla disponovat minimalné jednou
telefonni linkou, v ptipadé vétsiho TIC pak dvéma, v piipadé pocitaci by pak kazdy
pracovnik mél mit sviij vlastni. Dodéavaji, Ze dobré internetové pfipojeni je nutnosti. Na

zaveér dodavaji, ze by kazdé TIC mélo mit i1 vlastni kopirku a tiskarnu.

Informacnich center se ve vétsi mife mohou dotykat i public relations. Zelenka (2010) je
popisuje jako ,,vztahy s vefejnosti®, tedy to, jak organizace plisobi na vefejnost. Dale
dodava, ze do sféry public relations spadaji i veletrhy, které jsou pro propagaci
Vv cestovnim ruchu velmi hojné vyuzivané. V ptedchozi kapitole vénované certifikaci TIC
bylo zminé&no, Ze jednou z vyhod certifikace a ¢lenstvi v A.T.1.C. CR je i moznost téasti

na tematickych veletrzich cestovniho ruchu, coz muze pfispét k pozitivni publicité
daného TIC.

3.35.5 Lidé

Dalsim z marketingovych néstroju jsou lidé, do kterych Foret a Foretova (2001) zatazuji
management (vybér a fizeni) zaméstnanci, jelikoz jsou dle nich spjati s nabizenym
produktem. Autoii dadle dopliuji, Ze je velmi dulezité vénovat pozornost kazdému
pracovnikovi zvlast, trénovat je, motivovat, kontrolovat a ve spravnych chvilich také
ocenovat. Také dodavaji, ze by se organizace méla zaméfit 1 na vytvareni podnikové

komunikace a vénovat pozornost vnitropodnikovym vztahiim.

ATIC.CR (2005) zmifiuje, Ze pravé zamdstnanci a obsluha jsou jednim
z nejdilezitéjSich pilittd fungovani TIC. Dale popisuje zdkladni odborné piedpoklady,

které jsou od pracovnika TIC ocekavany a fadi mezi né napf. znalost prace s PC, znalost
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mistniho prostiedi, schopnost rychlé orientace v databance CR, znalost zakladni
zemepisné orientace, zakladni znalost cestovniho ruchu a jazykovou vybavenost. Tyto
predpoklady jsou dale upiesnény v Metodice (A.T..C. CR a CzechTourism, 2017) a

budou dikladnéji popsany v nasledujicich podkapitolach.

3.3.5.6 Sestavovani bali¢ki sluzeb a programovani nabidky sluzeb

Dalsimi dvéma nastroji marketingového mixu je sestavovani balicki sluzeb a
programovani nabidky sluzeb. Pod pojmem sestavovani balicki sluzeb (tzv. package) se
podle Foreta a Foretové (2001) skryva sestavovani komplexni nabidky sluzeb, které se
Programovéni nabidky sluzeb pak Zelenka (2010:115) popisuje jako ,,vytvdreni vzajemné
navazujici nabidky sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvareji vysledny produkt

cestovniho ruchu.

Zelenka (2010) dale dopliuje, Ze programovani je jednim z nejpouzivanéjSich nastrojii
destina¢niho managementu a marketingu v TIC se tak dotyké jen velmi neptimo. To samé
plati i pro vytvareni balickl sluzeb, které jsou dle Foreta a Foretové (2001) a dalSich

autor typictéjsi pro jiné subjekty CR (napft. cestovni kancelafe apod.).

3.3.5.7 Kooperace s partnery

Dal§im vyznamnym nastrojem marketingového mixu je kooperace s partnery
(spoluprace). Foret a Foretova (2001) zmifuji, Zze na této spolupraci je v cestovnim ruchu
zavisla spokojenost zdkaznika a vétSina subjekti CR je na sobé€ existenéné zavisla.
Zelenka (2010) jako spolupracujici subjekty v destinaci jmenuje poskytovatele sluzeb,
zprostfedkovatele, mistni komunitu a mistni samospravu. Dodéavd, Ze cilem téchto
subjekti a destina¢niho managementu dané destinace by mélo byt vytvotfeni ucelené¢ho
regionalniho informa¢niho a monitorovaciho systému (RIMS), ktery by destinaci nejen
propagoval, ale také poskytoval informace pro rozhodovani pro dané subjekty. Také do

potencidlnich subjektt, které se mohou na vytvareni RIMS podilet, zatazuje 1 TIC.

3.3.5.8 Informacni a komunika¢ni technologie (ICT)

Jak jiz bylo zminéno dfive, Zelenka (2010) do Morrisonovych 8P zarazuje jesté¢ ICT,
které v cestovnim ruchu hraje stale vyznamngjsi roli a bez jeho vyuZiti si nelze nékteré

¢innosti ani predstavit. Autor také predklada aspekty, v jejichz ptipadé€ hraje rostouci vliv
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a uzivani ICT nejvétsi roli, jmenovité napf. narist transakci v rdmci elektronického
obchodu, snizovani ceny poskytovanych sluzeb diky wuziti ICT, vyssi kvalita

poskytovanych sluzeb ¢i zplisob zprostiedkovani sluzeb.

Zelenka (2010) dale zminuje i to, Ze rostouci vliv a uzivani ICT mohou mit negativni vliv
na nabizené produkty nekterych subjektt. Jako ptiklad uvadi pravé TIC, ktera diky
moznostem ICT mohou ztratit potencialni klienty diky tomu, ze informace, které se kdysi
daly ziskat pouze v tisténych médiich ¢i na poboéce TIC, si klienti nyni mohou vyhledat
sami v pohodli domova. Na druhou stranu ale autor uvadi i fadu pozitivnich ptinosu, které
se tykaji zavadeéni ICT v TIC. Jak jiz bylo zmin€no vyse, pfipojeni na internet a pocitace
jsou v dnesni dobé& pro fungovani ICT nezbytnosti (s v&tsimi moznostmi vyhledavani se
zvySuje 1 kvalita poskytovanych informaci), z ¢ehoz tedy plyne, Ze pozitiva, kterd ICT

pfinaseji, piebijeji negativa.

3.3.6 Specifické standardy potiebné pro -certifikaci TIC vychazejici

z marketingového mixu

V podkapitole vénované moznostem a zpisobu certifikace TIC bylo zminéno, Ze je pro
certifikaci splnit urcité podminky, aby certifikace mohla vitbec probéhnout. V Tab. 1 bylo
mozné vidét, Ze TIC zatazend do vSech tiech klasifika¢nich kategorii musi splnit tzv.
minimalni standard sluzeb a fadu dal$ich pozadavki. A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017)
ve své Metodice pro certifikaci tyto pozadavky detailné popisuji a je z nich patrno, Ze se
ve vétsiné piipadt tykaji ¢innosti TIC, poskytovanych sluzeb, vybaveni TIC, zpétné
vazby, zaméstnanci apod. Ztoho tedy vyplyvd, Ze je na tyto pozadavky pfi
marketingovem planovani a sestavovani marketingového mixu tieba myslet, jelikoZ se
jich pfimo dotykaji (napf. povinnost prezentovat se na internetovych strankach je soucast

propagace v marketingovém mixu).

Praktickd cast této prace se bude zabyvat vyzkumem kvality nabizenych sluzeb a
managementem vybranych TIC a jednim z prvkd, které budou zkoumany, bude i
dodrzovani ¢i absence téchto standardu, které by méla certifikovana TIC dodrzovat.
V nésledujicim seznamu tedy bude detailngji vysvétleno, co vie podle A.T.I.C. CR a
CzechTourism (2017) spada do minimalniho standardu sluzeb, jaka jsou dal$i doporuceni

pro zlepSeni kvality a kvalitativni parametry obsluhy klient.
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3.3.6.1 Minimalni standard sluzeb

A.T.IC. CR a CzechTourism (2017) definuji minimalni standard sluzeb, ktery musi
vSechny t#i klasifikaéni tfidy TIC splnit, aby mohla byt centra certifikovana. Autofi tento
standard déli do nékolika okruhu, které pokryvaji riznorodé oblasti fungovani TIC a

nejprve zminuji zavazné pozadavky, které musi byt splnény.

Jako prvni se zaméfuji na problematiku lokalizace a navigace k TIC, ve které musi byt

splnény tyto podminky:

e TIC musi byt umisténo na vefejné pristupném misté s pfirozenou koncentraci
turistli a musi mit bezbariérovy pfistup,
e navigacni smérovky k objektu TIC musi byt umistény na hlavnich ptijezdovych

komunikacich.

Druhou oblasti zavaznych pozadavki je dle A.T.L.C. CR a CzechTourism (2017)

oblast informaci o TIC smérem k vefejnosti. Autofi do ni fadi tyto pozadavky:

e TIC je viditeln¢ oznafeno symbolem ,,i“ (certifikované¢ TIC musi byt
oznadeno samolepkou Jednotné klasifikace TIC CR) — viz Piiloha 1,

e plny nazev TIC je uveden na viditelném misté u vchodu,

e oteviraci doba uvedena na viditelném misté¢ u vchodu (v ¢eském jazyce a
jazyce ptrevazujicich zahrani¢nich navstévniki),

e prezentace TIC na vlastnich webovych strankach nebo webu provozovatele
(na webu je umistén symbol TIC — zelené ,,i v poli),

e zvefejnéni certifikatu certifikovanych TIC na viditelném misté a na web.

strankéach.

Jako tieti oblast zavaznych pozadavki oznacuje A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017)

¢innost TIC. Radi do ni nasledujici pozadavky:

e TIC musi vyhledavat, shromazd’ovat, aktualizovat a dale Sitit turistické informace

Z oblasti své pusobnosti,
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TIC musi poskytovat verejnosti informace z databaze vSemi dostupnymi formami
(Gstné bezplatne, zbytek za uplatu dle rozhodnuti TIC),

bezplatné poskytovani informaci je hlavni naplni TIC, zpoplatnéné sluzby mohou
byt poskytovany pouze za podminek nenaruseni komplexnosti a objektivity
poskytovanych informaci,

dispozice dokumentu ,,Kvalitativni parametry obsluhy klientd, navstévnika TIC*

k nahlédnuti personélu TIC.

Ctvrtou oblasti zavaznych pozadavki minimalniho standardu sluzeb je dle A.T.1.C. CR a

CzechTourism (2017) databaze TIC. Autofi Vtéto oblasti popisuji nasledujici

pozadavky:

TIC musi mit vlastni informaéni databdzi v elektronické podobé a provadi jeji
prabéznou aktualizaci,

je stanovena struktura idaju subjektd v informac¢ni databazi, musi mit minimalné
nazev, adresu, telefon, email a web,

poskytovani informaci v minimalnim rozsahu: turistické informace, informace o
mistnich sluzbach, ptehled o nejbliz§ich institucich, ptehled o kulturnich a
sportovnich akcich v misté ptisobnosti, dopravni informace,

aktualizace subjektli v databdzi minimalné jednou ro¢né €i v reakci na zmény.

Pétou oblasti zavaznych pozadavki je dle A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) vybaveni

TIC, do niz spadaji nasledujici pozadavky:

vybaveni a zazemi na urovni, aby umoziiovalo persondlu poskytovat kvalitni
informace,

TIC vybaveno min. jednim pocita¢em, tiskarnou s kopirkou a telefonni linkou,
TIC ma pfistup na internet,

vybavenost TIC aktudlnimi propaga¢nimi materialy, které jsou peclivé srovnany,
zpoplatnéné materidly musi byt oznac¢eny cenovkou,

TIC ma k dispozici k nahlédnuti mapu CR a piisluiného regionu,

prostory TIC jsou vyzdobeny dopliiky s turistickou tématikou,

poskytovani zakladnich informaci o misté svého ptsobeni v mimopracovni dobé
(vyvésky, informacni boxy, informacni tabule apod.) — plan mésta a tel. kontakt

na nouzov¢ sluzby.
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Sestou a posledni oblasti zavaznych pozadavki je dle A.T.I.C. CR a CzechTourism

(2017) oblast zpétné vazby. Sem autofi zafazuji nasledujici pozadavky:

e povinna evidence poc¢tu navstévnikl pisemné ¢i elektronicky,

e ro¢ni navstévnost TIC zaznamenana do statistik,

e navstévnik by mél mit moznost vyjadfit sva ptani, pochvaly ¢i stiznosti pomoci
dotazniku, navstévni knihy, e-mailem ¢i na webu TIC (dokumentace je

archivovana).

A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) dale stanovuji i doporuéeni vhodnych opati-eni pro
provoz TIC K jednotlivym bodiim minimalniho standardu, ktera TIC nutné nemusi splnit,
je to ale vyznamné doporuceno. Tyto pozadavky jsou k nahlédnuti v Piiloze 2.

Mimo minimalni standard sluzeb jsou pozadovany i dal$i pozadavky zavislé na typu

klasifikaéni tfidy TIC, které byly jiz popsany v Tab. 1.
3.3.6.2 Kbvalitativni parametry obsluhy klientt a navs§tévnika TIC

A.TIC. CR a CzechTourism (2017) dale vymezuji a popisuji i pozadavky na provoz,
znalosti a komunikaci pracovnika TIC s klienty, které maji za tkol zvysit kvalitu
poskytovanych informaci. Tyto poZzadavky rozdéluji do tfi oblasti — vSeobecna pravidla,

komunikace osobni a komunikace telefonicka.

Co se tyée vieobecnych pravidel, A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017) do nich fadi celou

fadu pozadavk:

e pristupnost TIC vSem skupindm turistim bez neZadoucich bariér (brat zfetel na
osoby se snizenou mobilitou, rizné vékové skupiny atd.),

e prostory provozovny TIC by mély byt Cisté, zbozi a materidly prehledné
vystavéné a oznacené cenovkou (pokud je zbozi k prodeji),

e propagacni materidly jsou prubézné dopliiovany, propagacni materidly akci po
jejich skonceni odstranény,
pozitivni vnimani informacniho prostoru,

e pfichozi navstévnici jsou obslouzeni podle potadi, ve kterém pfisli,
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e pracovnik TIC mé urcité znalosti, které¢ dokéze zpaméti poskytnout (informace o
nejvétSich zajimavostech v okoli a jak se tam dostat, tipy na vylety v okoli a
zakladni historické informace o mist¢),

e TIC by mélo poskytovat informace o kulturnim dédictvi a tradicich CR (folklér,
lidové uméni, architektonické dédictvi, regionalni vyrobky),

e na vyzadani informuje TIC o zakladnich normach, predpisech a pravidlech
potiebnych pro pobyt v CR,

e na vyzadani TIC poskytuje zédkladni podminky pro poskytovani sluzeb na tizemi
CR a préava spotfebiteli,

e provoz TIC je realizovan s ohledem na Zivotni prostiedi (uzivani recyklovanych
materialt, tfidéni odpadu apod.),

e TIC informuje o moznostech uziti vyrobkl a sluzeb s pozitivnim dopadem na

zivotni prostiedi v misté ptisobeni a o zptisobech likvidace odpadu.

A.T.IC. CR a CzechTourism (2017) dale zmifiuji nasledujici pozadavky z hlediska

osobni komunikace:

e pracovnik by mél pti pfichodu klienta odpoveédét na pozdrav, oslovit klienta a pfti
rozhovoru vzdy udrzovat o¢ni kontakt,

e pracovnik TIC by mél byt vstficny a piivétivy, vede rozhovor a pomaha
S vyjasnénim otazek (v pfipadé nejasnosti je uptfesni), ukazuje z4jem a ucast na
zodpovézeni dotazu.

e pracovnik TIC by nemél kritizovat klienta a nijak ho zesmé&$iiovat a nemé¢l by
odpovidat negativné, vZdy by mél hledat jinou alternativu pfi feSeni problému,

e poskytované informace jsou jasné a spravné, ovétené a aktudlni, pokud nejsou
k dispozici, pracovnik TIC poskytne navstévnikovi kontakt na misto, kde se daji
ziskat,

e pokud dojde Kk zruSeni programu v pobytu navstévnika, pracovnik by mél
navrhnout navstévnikovi jinou alternativu turistického vyziti,

e VTIC je k dispozici ¢isty papir a propiska pro poznamky navstévnika,

e soukromé telefonaty pracovnika TIC za ptitomnosti navstévnikli jsou nevhodné,

e Obsluha néavstévnika ma vzdy prednost, administrativni kony jsou zajiStény az

po jeho obsluze,
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pracovnici by méli pit a odpocivat, kdyz je v TIC minimalni ¢i Zadny pocet
navstévnikd,

ke konzumaci jidla slouzi nevetejné prostory TIC,

pfi odchodu klienta se pracovnik rozloué¢i a je vhodné popiat ptijemny pobyt

Vv regionu.

Jako posledni A.T..C. CR a CzechTourism (2017) zmifiuji doporudeni tykajici se

telefonické komunikace. Radi mezi né tato:

pii telefonatu pracovnik TIC pozdravi a piedstavi se oznacenim organizace, svym
jménem a otazkou volajicimu,

pracovnik TIC by mél pfi telefonatu byt vstiicny a ptivétivy, mél by vést rozhovor
a pomahat pii vyjasiiovani otazek a mél by projevovat ucast,

pracovnik TIC by nemél nijak komentovat dotazy klienta a mél by ho respektovat,
pii telefondtu podava pracovnik stejné kvalitni informace (aktualnost, pravdivost)
jako pii pfimém kontaktu,

pii vyhledavani informaci musi pracovnik TIC zGstat s klientem v neustalém
kontaktu,

Vv pfipad¢ nenalezeni informace a potiebného dohledani si pracovnik vezme na

klienta telefonicky ¢i jiny kontakt, aby mu informace mohl zaslat/zavolat pozdéji.
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4 Empiricka cast
4.1 Vyzkumné otazky a piedpoklady

Pro dosaZeni cile a prizkumu této prace je nejprve tieba si stanovit vyzkumné otazky, na
které je tfeba nalézt odpoveéd. K jejich zodpovézeni budou uzity rizné, navzijem se
dopliujici metody, peclivé vybrané dle povahy zjistovanych informaci. Prvni uzitou
metodou je pozorovani v terénu, informace zde byly zaznamenavany do Pozorovaciho
archu (Ptiloha 3). Druhou, kvalitativni metodou, jsou Fizené strukturované rozhovory
s vedoucimi informacnich center, vedené podle Scénare rozhovoru (Pfiloha 4). Tieti,
kvantitativni metodou, je dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci informacnich center
zalozené na vyplnéni Dotazniku (Pfiloha 5). Pruzkum probéhl v informaénich centrech

jmenovanych v kapitole 4.2.1.

Nésledujici vyzkumné otdzky byly polozeny na zéklad€ teoretickych vychodisek
z kapitoly 3, a z nich vyplyvajicich aktualnich problému, kterym by informacni centra
mohla celit. Jsou doplnény vyzkumnymi ptedpoklady, které lze ocekavat ve spojeni

s danym problémem.

e Z jakych zdroji jsou informacni centra financovana a jaké jsou problémy

spojené s jejich financovanim?

Financovani a alokace zdroji je pro management informacnich center jednou
jsou tak financovana z ruznych zdroji, odvijejicich se od typu, velikosti a zaméfeni
centra. Lze oCekavat, Ze nejvétsi problémy spojené s financovanim se tykaji
personalniho zajisténi a propagace. Odpovéd’ na tuto otazku je zjiStovana pomoci
rozhovoru s vedoucimi informac¢nich center dle Scénafe rozhovoru, okruh Financovani,
otazky 1-6 (Ptiloha 4).
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e Jakym zpusobem a s jakymi subjekty centra spolupracuji?

Dle kapitoly 3.3.5 je kooperace spartnery jednou z dulezitych soucasti tzv.
marketingoveho mixu a v informac¢nich centrech hraje velmi dilezitou roli. Informacni
centra jsou povinna nav§tévnikim poskytovat informace a dalsi sluzby, a mnohdy je
spoluprace s dals$imi vnéj$imi subjekty naprosto klicova pro vzajemné piedavani si
informaci. Lze piedpokladat, ze nedilnou soucasti spoluprace je kooperace se
ziizovatelem, piipadné s dal§imi subjekty jako je destinaéni management oblasti.
Odpovéd na otazku je zjistovana pomoci rozhovoru s vedoucimi informacnich center
dle Scénatfe rozhovoru, okruh Kooperace s partnery, otazky 1-7 (Ptfiloha 4) a pomoci

dotaznikového Setfeni za pomoci Dotazniku, otazky 10-11 (Ptiloha 5).

e Jakym zpusobem je ve fungovani center feSena propagace regionu?

Dalsi dulezitou souéasti marketingového mixu v planovani je propagace. V ramci
informacnich center jde pfedevsim o propagaci regionu. Lze pfedpokladat, ze vytvoreni
silné a vefejné zndmé znacky regionu miize pozitivné ovlivnit a navysit pocet
navstévnikil v regionu, stejné jako vytvoreni regionalniho produktu. Odpovéd’ na otazku
je zjistovana pomoci pozorovani terénu s pomoci Pozorovaciho archu, otazky 10 a 17
(Pfiloha 3), rozhovoru s vedoucimi informacnich center dle Scénafe rozhovoru, okruh
Propagace regionu, otadzky 1-3 (Ptiloha 4) a pomoci dotaznikového Setfeni za pomoci
Dotazniku, otazky 9-10,12-14 (Piiloha 5).

e Jakym zpiisobem je v centrech FeSena personalni politika a jaké faktory ovliviiuji

vybér zaméstnanci?

Z teoretickych vychodisek vyplyva, ze lidsky faktor a personalistika hraji
V managementu center taktéz dulezitou roli. Lze tedy ptedpokladat, ze k ispéSnému
vedeni centra pfispéje kvalifikovany a kvalitné vybrany personal, disponujici urcitymi
vlastnostmi. Jeho vybé&r zalezi na riznych faktorech, které se lisi dle zaméteni a druhu
centra. Odpoved’ na otazku je zjiStovana pomoci rozhovoru s vedoucimi informacnich
center dle Scénafe rozhovoru, okruh Personalistika, otazky 1-7 (Pfiloha 4), pomoci
dotaznikového Setieni za pomoci Dotazniku, otazky 24-25 (Pfiloha 5) a pomoci
pozorovani terénu s pomoci Pozorovaciho archu, otazka 18 (Pfiloha 3).
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¢ Jakymi schopnostmi disponuji pracovnici center?

Jiz v ptedchozi otazce bylo zminéno, ze lidsky faktor hraje v informacnich centrech
dalezitou roli. Schopnosti, kterymi disponuji pracovnici center, jsou tak veli¢inou, kterou
je tiecba neopomijet. Lze piedpokladat, ze flexibilngj$i a komunikativnéjsi pracovnici
jsou pro zaméstnavatele IC atraktivnéjsi, a odvedou praci kvalitnéji. Odpoved’ na otazku
je zjistovand pomoci dotaznikového Setfeni za pomoci Dotazniku, otazky 1, 15-19

(Ptiloha 5).

e Jakym zpusobem jsou v centrech podporovany interpersonalni vztahy?

Je vSeobecné znamo, ze pozitivni vztahy mezi pracovniky vedou ke kvalitnéji odvedené
praci a pohod¢ na pracovisti. Ztoho lze pfedpokladat, ze iniciativa ze strany
zaméstnavatele se setkd u zaméstnancti s kladnym ohlasem a teambuildingové akce jeste
vice posili kolektiv. Odpovéd’ na otdzku je zjiStovana pomoci dotaznikového Setfeni za
pomoci Dotazniku, otazky 20-23 (Pfiloha 5) a pomoci rozhovoru s vedoucimi
informacnich center dle Scénaie rozhovoru, okruh Interpersonalni vztahy, otazky 1-5

(Ptiloha 4).

e Jaké vyhody a nevyhody s sebou nese certifikace, je viibec potieba?

Moznost certifikace centra v programu Jednotné klasifikace turistickych informacnich
center je stale pomérné novou zalezitosti poslednich zhruba 5-6 let. Jednotna Uprava,
rozdéleni do skupin dle riznych parametr a moZnosti riznych vzdélavacich kurzi jsou
jednémi z mnohych vyhod, které s sebou certifikace nese. Lze pfedpokladat, Ze tyto
vyhody informac¢nim centram budou velmi imponovat, a proto se nechaji registrovat.
Odpoved na otazku je zjisStovand pomoci dotaznikového Seteni za pomoci Dotazniku,
otazky 7-8 (Ptiloha 5), pomoci rozhovoru s vedoucimi informacnich center dle Scénare
rozhovoru, okruh Certifikace, otazky 1-2 (Pfiloha 4) a pomoci pozorovani terénu

s pomoci Pozorovaciho archu, otdzka 12 (Ptiloha 3).

31



e Jakym zpusobem je v centrech FeSena interni reklama?

V kapitole 3.3.5.4 bylo feceno, ze velmi dilezitou slozkou propagace informacnich
center je 1 interni reklama, jelikoZz je to to prvni, co na navstévnika pfi nédvstéveé centra
pusobi a muze ho to pozitivné ¢€i negativné ovlivnit pii jednani se zaméstnancem centra.
Lze ptedpokladat, Ze viditelné oznacené centrum s navigacnimi smérovkami k centru,
bezbariérovym pfistupem, vnéjsi vylohou a umisténim v centru mésta/obce, bude vice
nav§tévované nez Spatné¢ oznafené centrum, které ndvstévnik lehce ptrehlédne nebo
vibec nenajde. Odpoveéd’ na otazku je zjiStovana pomoci pozorovani terénu s pomoci

Pozorovaciho archu, otazky 2-8,11,13-14,16-17,19 (Pfiloha 3).

¢ Jakym zpusobem a jak velkou roli hraje ve fungovani centrech ICT?

Dle Zelenky a kol. (2008) se ICT v cestovnim ruchu vyuziva stale ¢astéji, rychle se méni
a tvofti tak jakysi trend. Pro fungovéani informacnich center je vyuziti internetu nezbytné,
jelikoz i poskytovani informaci prochazi dle Zelenky a kol. (2008) proménou. Lze tak
predpokladat, ze v soucasnosti disponuje vétSina center jiz minimaln¢ jednim pocitac¢em
a tiskarnou a nabizi sluzbu internetu pro vefejnost. Odpovéd’ na otazku je zjiStovana
pomoci dotaznikového Setfeni za pomoci Dotazniku, otazky 2-5 (Ptiloha 5) a pomoci

pozorovani terénu s pomoci Pozorovaciho archu, otazka 9 (Ptiloha 3).

4.2 Shér informaci a pritbéh Setieni

o % Smirice
, Novy Bydzov 1
g v.y y Trebechovice\,
Nechanice pod Orebem ")
[ .
—_— Hradec Kralové {
Chlumec nad Cidlinou .~ ~a*

Obrazek 3 - Vymezeni oblasti Hradecko, pievzato z Hradecko (2018)
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Pro potieby prizkumného Setieni v ramci bakalarské prace byla vybrana turisticka oblast
Hradecko, jejiz vymezeni je zobrazené na Obr. 3. Dle Hradecka (2018a) se jedna o Gzemi
vymezené mésty Hradec Kralové (hlavni centrum), Smifice, Tiebechovice pod Orebem,
Nechanice, Novy Bydzov a Chlumec nad Cidlinou, nachazejiciho se v regionu Vychodni
Cechy.

Na tomto uzemi se nachéazeji i informacni centra, ve kterych probihal nasledny prazkum.
Jedna se celkem o 13 informacnich center S riznym zaméfenim. Vybrana byla dle
seznamu zvefejnéného Kralovehradeckym krajem (2000-2019) obsahujiciho tato

informaéni centra:

e Infocentrum Hradec Kralové (Hradec Kralové),

e Infocentrum Obnovitelné zdroje (Hradec Kralové),

e Infocentrum pii Tiebechovickém muzeu betlému (Tiebechovice pod Orebem),

e Informacni centrum pro mladez Hradec Kralové (Hradec Kralové),

e Méstskd knihovna a Turistické informacni centrum Novy Bydzov (Novy
Bydzov),

e Sezonni informaéni stfedisko na Chlumu (VSestary),

e Sezonni turistické informacni centrum Krilovice (Ttebechovice pod Orebem),

e Sezonni turistické informacni centrum zamek Karlova Koruna (Chlumec nad
Cidlinou),

e Turistické informa¢ni centrum B&K Tour (Hradec Krélove),

e Turistické informaéni centrum Hradec Kralové, hala hlavniho nadrazi CD
(Hradec Krélové),

e Turistické informac¢ni centrum Chlumec nad Cidlinou (Chlumec nad Cidlinou),

e Turistické informacéni centrum Tiebechovice pod Orebem (Ttebechovice pod
Orebem),

e Turistické informacni centrum Velké namésti (Hradec Kralové).

V ramci hledani odpovédi na vyzkumné otazky byly vyuzity tii metody: fizené
rozhovory, dotaznikové Setfeni a pruzkum Vv terénu. Cilem téchto Setfeni bylo ziskat
uceleny pohled na soucasnou situaci managementu a kvality sluzeb nabizenych ve
vybranych centrech v oblasti Hradecko, a to jak z pohledu vedoucich informaénich

center, ktefi se managementem zabyvaji, tak i1 zpohledu zaméstnanci center a
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nestranného navstévnika. Centra, ve kterych k prizkumu doslo, jsou vyjmenovéana

v kapitole 4.2.1.

Cislo Pohlavi Datum
) ; Centrum piisobnosti i ;
informatora informatora rozhovoru
1 Sezonni TIC Krhovice muz 15.6.2019
2 TIC Novy Bydzov zena 18.6.2019
3 Infocentrum Hradec Kralové zena 29.5.2019

Infocentrum Obnovitelné

4 ) muz 6.6.2019
zdroje, HK

5 TIC Chlumec nad Cidlinou zena 19.6.2019

6 TIC B&K Tour, HK zena 20.5.2019

TIC hlavni nadrazi CD a TIC
7 zena 20.6.2019
Velké Namésti, HK

Tabulka 2 — Prehled informatora (vedoucich informaé¢nich center) pro Fizené rozhovory,
vlastni zpracovani

A4

Strukturované Fizené rozhovory byly prvni pouzitou metodou a prob&hly s vedoucimi
vybranych informacnich center. Po schvaleni Scénafe rozhovoru vedoucim prace (Ptiloha
4) bylo osobné osloveno 11 vedoucich informaénich center (vedouci TIC
v Ttebechovicich nad Orebem a TIC v Hradci Kralové (Velké namésti, Hlavni nadrazi)
vedou kazda dvé pobocky center). Z 11 oslovenych vedoucich s rozhovorem souhlasilo
7 znich; 4 vedouci rozhovor odmitli z ¢asovych divodt. Rozhovory probéhly se 7
informatory (viz Tab. 2) dle schvalené¢ho Scénare rozhovoru Vv obdobi kvéten—Cerven
2019 a trvaly zhruba 20-30 minut. Cilem bylo ziskat autenticky pohled vedoucich na Sest
tematickych okruhd, které hraji dileZitou roli v managementu informacnich center, a to
oblasti financovani center (zdroje financovani, finan¢ni problémy, dotace), kooperace
s partnery (spoluprace s vnéjsimi subjekty), propagace regionu (zplsoby propagace

regionu, regionalni produkty), personalistika (pocet a zplsob vybéru zaméstnancil),
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interpersonalni vztahy (teambuilding, vzdélavaci kurzy) a certifikace (vyhody a
nevyhody certifikace).

Dalsi vyzkumnou metodou bylo dotaznikové SetFeni mezi zaméstnanci vybranych
informacnich center. Osloveno bylo vSech 13 informacnich center, zac¢astnili se vSichni
osloveni zaméstnanci, véetné¢ brigddnikd (s vyjimkou zaméstnanci na dlouhodobé
dovolené ¢i v dlouhodobé pracovni neschopnosti). Dle slov Informatorky 6 a byvalé
zaméstnankyné TIC Velké namésti, Hradec Kralové ze dne 20.5.2019 doslo béhem
kvétna ve zminénych centrech k ne¢ekanym personalnim zménam, které nadale ovlivnily
pusobeni centra v Gervnu. Setieni prob&hlo v kvétnu a Gervnu 2019. Na Dotaznik
schvaleny vedoucim prace (Pfiloha 5) odpovédélo celkem 27 respondentl. Dotaznik byl
mezi zaméstnance distribuovan v papirové formé¢, pouze v Infocentru HK a TIC
Ttebechovice pod Orebem zaméstnanci odpovidali na elektronickou verzi dotazniku
(Kopistova, 2019), a to pouze po osobni domluvé s tamnimi vedoucimi centra, ktefi
odkaz na dotaznik zaméstnancim piedali. Cilem dotazniku bylo zjistit, jaké sluzby
informacni centra nabizeji, jakymi zplisoby je v nich feSena interni reklama, v jaké mite
vyuzivaji ICT, jak a v jaké mife propaguji region, a jakymi dovednostmi pracovnici center

disponuji.

Posledni vyzkumnou metodou bylo pozorovéani v terénu. Spocivalo v osobni navstéve
vybranych informacnich center a pozorovani vybranych jevii uvedenych v Pozorovacim
archu (Ptiloha 3). Pozorovani probéhlo ve vSech 13 informacnich centrech a probé&hlo
v obdobi kvéten—Cerven 2019 (u 10 center ve vSedni den v dopolednich hodinéch, u 3
center v sobotu v dopolednich hodinach z divodu vikendové oteviraci doby) a trvalo
zhruba 30-40 minut. Cilem pozorovani bylo zjistit, jak jsou v centrech feSeny propagaéni

materialy, interni reklama, oteviraci doba, vybavenost ICT a personalni obsazeni.

4.3 Vysledky Setieni

4.3.1 Rozhovory s vedoucimi inf. center

K vedeni strukturovanych fizenych rozhovori s vedoucimi informacnich center na

Hradecku byl vyuzit Scénaf rozhovoru (Pfiloha 4). V tab. 2 je vyjmenovan seznam 7
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informatord, s kterymi byly rozhovory vedeny. Rozhovory byly rozdéleny do 6
tematickych blokd, a pfipadné¢ doplnény otazkami, které vyvstaly az v momenté
rozhovoru. V nasledujicich kapitolach jsou popsany jednotlivé odpovédi informatora

s kratkym shrnutim.

4.3.1.1 Financovani

Z jakych zdroji je vase IC pievazné financovano?

Informaéni centra mohou byt financovéna z riiznych zdroji. Ctyfi informatofi prozradili,
ze jejich centrum je financované z mésta, at’ uz piimo, ¢i pomoci néjaké instituce. Piiklad
udava Informator €. 3: ,, Nase informacni centrum ridi Hradecka kulturni a vzdélavaci
spolecnost, kterd byla ziizena méstem... Takze my penize na provoz dostdvame prevazné
Z mesta. ““ Dle slov Informatora ¢. 6 je jejich centrum financovano z kraje, Informator ¢.
4 zase prozradil, ze jejich centrum financuje velka nejmenovand firma, kterd centrum i
provozuje. Ve dvou ptipadech jsou centra financovana predevSim z vlastnich zdrojt.
Informator ¢. 7 uvedl, Ze jejich centrum je financované jak z mésta, tak i z vlastnich
zdroju. Zvlastni ptipad uvedl Informator €. 1: ,,Jsme viastné neziskovka, takze to madlo,
co dostavame, je z krajskych programiui. Ale vétsina jde z nasi viastni kapsy. “ Zdroje

financovani v centrech jsou tedy velmi rozli¢né.

Je soucasné financovani dostatecné pro zajisténi radného chodu IC? Zménilo se néjak
financovani vaseho IC oproti piedchozim rokiim? Pozitivné? Negativné? Jak si to

vykladdate? Proc doslo ke zvySeni/sniZeni?

VSichni informatofi se shodli na tom, Ze je soucasné financovani dostate¢né pro zajisténi
fadného chodu IC, 1 kdyZ néktefi zminili, Ze by se za penize navic nezlobili. V nékterych
ptipadech jsou centra soucasti jiné instituce (knthovna ¢i skanzen), jejich financovani je
tudiz soucasti financovani danych instituci, jelikoz finance na provoz jdou od stejného
provozovatele. Co se ty¢e zmény financovani oproti predchozim roktim, 5 informatort se
shodlo na tom, Ze se financovani nijak nezménilo a je stejné jako v pfedchozich letech, a
to predevsim z dlivoda stabilni spoluprace se ziizovatelem i partnery, ktefi centrum
financuji. Informétor ¢. 3 zminil, Ze jsou nové informacni centrum s novym mistem

pusobeni se SirSim zdbérem, nez tomu bylo diive (diive bylo infocentrum pouze
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turistickym informaénim centrem) a jeji zkuSenosti plynou pouze z nového infocentra,
jelikoz v tom starém nepracovala a nemuze tak zcela odhadnout minulou situaci.
Informator €. 5 je zase zastancem toho, ze se financovani zménilo (je potieba vice zdroju
na pokryti nakladu). Dale dodava: ,, Financovdni se zménilo oproti predchozim rokiim.
Centrum zmenilo misto provozovny. Také je jiz bezbariérove, coz byl jeden z pozadavkii
A.T.I1.C.CR. Také financujeme vétsi sortiment-nabizime pro déti pastelky, spolupracujeme

S fotografem, od letoSka mame konecné magnetky ...

Jakym problémiim Celi vaSe centrum z finanéniho hlediska? Jaké poloZky jsou 7 tohoto

hlediska nejtéZ$i na zajisténi? Co s tim Ize délat?

VSichni informatoti se shodli na tom, Ze zadnym kritickym problémim z finan¢niho
hlediska neceli, piesto v nékterych pripadech maji problém zajistovat n¢které polozky ve
fungovani centra. Tti informatofi se shodli, Ze nejtéz8i a nejdraz$i na zajisténi jsou
mzdové naklady. Informator €. 2 dodava, Ze jejich centrum sniZzeni mzdovych ndkladt
fesi tim, Ze nikdo ze zaméstnancli nema plny uvazek pouze na ,,icko, ale jen Castecny.
Dalsi tfi informatofi zase prohlésili, ze je nejdrazsi zajisténi propagacnich materiali.
Informator ¢. 3 ma na to jiny nazor a prohlasuje: , Myslim si, Ze u nas jsou tim

vevr

Ze se s presunutim provozovny do nové moderné€j$i budovy zbavili prebytecnych naklad
za udrzovani a opravy prostor a do budoucna pocitaji pfipadné jen s vyménou pocitaci,

které jsou jiZ zastaralé.

Vite o néjakych jinych moZnych zdrojich, které by vam mohly p¥ispét k financovani

centra? (napi. dotace) Zkouseli jste je vyuzit? Uspésné? Netispé§né? Proé?

Az na dva informatory vSichni véd¢€li o moznostech vyuziti jinych zdrojl, a to pfedevSim
dotaci. Sest informatorti potvrdilo, Ze v minulosti usp&$né zkouseli tyto zdroje vyuzit, a
to v riznych oblastech, napf. projekty na Kralovehradecky kraj. Informator ¢. 7 dodava,
ze Narodni program je pro financovani TIC naprosto nevhodné postaven. Informator €. 2
zase prohlasuje, Ze se potykaji sjinym problémem: ,Dotace pro nds, treba
Z Kralovehradeckého kraje, je zatim nedosazitelnd, protoze neodpovidame poctu hodin,

I3

ktery je tam uveden jako podminka pro ziskani dotace.
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Cerpalo vaSe centrum néjakou dotaci? Ucastnilo se néjakého rozvojového programu

MMR pro podporu CR? Proé ne? Celili jste néjakym problémiim?

Az na jednu vyjimku se vSichni informatofi shodli na tom, ze jejich centrum cerpalo
né&jakou formu dotace. Informator ¢.4 to odiivodituje neCerpani dotace tim, Ze je zastfeSuje
velka spolecnost, kterd ma dost financnich prostfedki, o dotace tedy zddat nemusi. U
zbylych center §lo pfedevSim o vétsi dotace na zfizeni centra a propagacni materidly
(Informator €. 5 uvadi jako ptiklad pofizeni trhacich mapek). Dvé centra obdrzela mensi
dotace — Informator ¢. 2 zminuje pomoc od Mistni akéni skupiny Cidlina ve formé
propaga¢nich materialt; Informator &.1 zase mluvi o spolupraci s Ceskym svazem
ochrancii piirody, ktery jejich centru poskytl drobnou dotaci. Zadné z center se
neucastnilo zadného rozvojového programu MMR pro podporu CR, a to z rtiznych
davodi. Vétsina informatortt se shodla na tom, ze o programech vibec nevédéla.
V dal$im ptfipadé€ o programech védéli, nemysleli si ale, ze je po n€ vhodny. Informétor

¢. 7 argumentuje tim, Ze jsou tyto programy naprosto nevhodné postaveny pro TIC.

Pokud jste se neucastnili Zadného programu, uvazujete o zaZdaddani o dotaci v nékterém

Z programui? V jakych konkrétné?

AZ na odmitavy postoj Informatora ¢. 7 se zbytek informatorti shodl na tom, Ze by se
nekterého programu zacastnili v ptipadé€, ze by je zaujal a byl pro né¢ svym obsahem
vhodny. Informétor ¢.7 argumentoval tim, Ze jsou vS§echny programy naprosto nevhodné
postaveny pro TIC, tudiZ se ani nehodl4 Zddného castnit. JelikoZ byla informovanost o
programech velmi nizkd, Z4dny z informatori nedokézal vymyslet zadny konkrétni
program, kterého by se zac¢astnili. V soucasnosti o Gi¢asti v programu zadny z informatort

neuvazuje.
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4.3.1.2 Kooperace s partnery

Spolupracuje vase centrum s néjakymi vnéjSimi subjekty? S kterymi? S kterymi
nejvice/nejméné? Néjaké problémy se spolupraci? Jak si to vysvétlujete? Co by se s tim

dalo délat?

Spoluprace informacnich center s vnéjSimi subjekty probihd riznymi zpisoby a 1isi se
centrum od centra. VéEtSina informatorti se shodla na spolupraci s méstem ¢i obci, ve které
,»icka* ptsobi, dva informatofi potvrdili i spolupraci s krajem. Informator ¢. 2 dokonce
prohlasil, ze mésto je jejich zivitel. Dalsi Castou spolupraci je spoluprace s mistnim
muzeem, které je v nékterych piipadech umisténé ve stejné lokaci jako IC, tim padem je
spoluprace velmi blizka. Dale je velmi ¢asta spolupréce s informaénimi centry v okoli (at’
uz TIC ¢i jinak zamé&fenymi IC). Informator €. 7 vyjmenoval nejvétsi vycet spolupraci —
krom¢ jiz zminovanych ,icek v okoli, muzea a kraje jesté zminuje spolupraci
s Destina¢ni spole¢nosti Kralovehradeckého kraje, svazky obci, subjekty v CRa A.T.I.C.
CR. Informator &. 1 a par dalsich také potvrzuji spolupraci s Destinaénim managementem
Hradecko, ktera v nékterych ptipadech tvoii velkou ¢ast spoluprace. Informator ¢. 3 téma
pak uzavira: ,, My spolupracujeme s méstskymi organizacemi, protoze to jsou organizace
tak jako my zrizené Magistratem mésta. A tim, Ze jsme tu proto, abychom poskytovali
informace obcaniim, tak spolupracujeme se subjekty, které néjakym zpiisobem tady tvori
ten verejny zivot ve mésté. Takze prevaziné kulturni zarizeni. Informator ¢. 2 jeSté
dopliiuje, ze spolupracuji i s Kralovskymi vénnymi mésty a Hradeckym venkovem.
Z ptedeslych odpovédi vyplyva, Ze nejcastéjsi je spoluprace s mestem/obci, okolnimi
Li¢ky“ a Destinaénim managementem Hradecko. Zadny z informétorti nezminil zadné

problémy se spolupraci, tudiZ neméli ani napady na to, co s tim piipadné délat.

Jakou formou tato spolupréace probiha?

Nejcastéjsi formou spoluprace je dle informdtord vyména propagacnich materialii a
vzdjemnd informovanost subjektl. Tato vyména probihd nejcastéji elektronicky,
v né&kterych piipadech 1 telefonicky a osobni navstévou. Dalsi Castou formou spoluprace
je vzajemna propagace subjekti — piikladem muze byt umisténi materialu o daném IC

v partnerském IC (dle informace Informatora ¢. 6). Informator ¢. 5 také dopliuje, ze
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mimo vzajemnou propagaci funguje spoluprace také vzdjemnym pofadanim besed.
Informator ¢. 1 zase nadnesl, ze krom¢ dodavani propagacnich materidli spociva
spoluprace i v informovani o regionalnich produktech. Kromé pofadani besed uvadi
Informator ¢. 4 i ucast IC na ruznych akcich, napf. kazdoro¢ni Muzejni noci v Hradci
Kréalové. Informator ¢. 2 zminuje pomérné netradi¢ni spolupraci s mistnim hotelem, ktery
potada vikendové pobyty, které lze zakoupit na Slevomatu, a navstévniky po ptijezdu
za nasledek vysS$i pocet navstévniki centra. Informator ¢. 3 téma uzavird: ,, My
sdruzujeme informace od partnerit a poskytujeme ty informace zase verejnosti. My
filtrujeme to, co se kolem nds déje a rozumnou formou to preddavame lidem tak, aby to

pro né bylo uzitecné, aby to mohli pouzit. *

Jste s dosavadni spolupraci spokojeni?

Sest informatort se shodlo na tom, Ze jsou se spolupraci velmi spokojeni a nemohou si
stézovat. Informator ¢.7 poznamenal, Ze odpovidéd standardu. Vzajemna spolupréce je

tedy vice nez dostacujici.

Jaké vyhody plynou z této spolupréace?

VSsichni informatofi se shodli na tom, Ze nejvétSim piinosem ze spoluprace je predevSim
lepsi propagace centra a vétsi a pestiejSi nabidka propagacnich materiall, kterd ma za
nasledek vyssi pfiliv navstévnikd. Dal§im velkym piinosem je dle informatorti daleko
lepsi vzdjemnd informovanost a rozsifovani informovanosti o IC a pfeddvani zkusenosti.
Informator €. 3 vyhody ze spoluprace shrnuje takto: ,, Vyhody... Oni nam poskytuji
informace, my je zpracujeme, takze tim padem si tim tvorime takovou zakladnu klienti,
kteri veri, Ze od nas ty informace dostanou v takové podobé, jakou potrebuji, a proto jsme

tady.“ Z toho plyne, ze jednou z vyhod muiZe byt i budovani zékladny klientd.

Spolupracuje vase centrum svice subjekty vporovnani s minulosti? Jak si to

vysvétlujete?

Dva informatofi prohlasili, Ze si nemysli, Ze by jejich centrum spolupracovalo s vice

subjekty. Zbylych pét informatora prohlasilo, Ze rozhodné spolupracuji s vice subjekty.
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Vysvétluji si to ruzn€. Informator ¢. 1 prohlasil, ze v minulosti spolupracovali pouze
sobci Dobruska, v soucasnosti ale spolupracuji S Destinaénim managementem
Hradecko. Pfisuzuje tak vyssi informovanosti a provazanosti subjektt v CR. Informator
¢. 4 svlij nazor zdtvodnuje tim, Ze od r. 2008, kdy bylo jejich centrum zalozeno, se zvysila
navstévnost centra a prisuzuje to tomu, ze se o centru diky spolupraci dozvédéla Sirsi
vetejnost. Podobny ndzor ma i Informator ¢.3, ktery se o rozsifovani informovanosti o
centru dokonce snazi sam, jak poznamenava: ,, My se snazime pravé ten zdaber klientii a
subjektii rozsirovat stale vic a vic. Tim, jak jsme tu byli novi, tak o nas moc lidi nevédelo,
ale ted’ se pomalu dostavame do povédomi, takze je to den ode dne lepsi, a je tu Sirsi

«

rozsah té spoluprace.

Pitemysleli jste do budoucna o spoluprdci s néjakymi dalSimi subjekty? S jakymi?
Z jakého diivodu?

P&t informdtorit prohlésilo, Ze v soucasnosti o zadné spoluprici nepiemysleli, do
budoucna se ji ale rozhodné nebréani a jsou ji plné otevieni. Informéator €. 6 prohlasil, ze
jsou se soucasnou spolupraci pln¢ spokojeni, a proto o zadné dal$i nepfemysleji.
Nejvyhranénéjsi ndzor mél Informator €.5: ,, Ne, o spoluprdci neuvazujeme. Spoluprace
Jjako takova pro nds neni. Pro nas je nejcennéjsi predavani zkusenosti a informaci primo

— na akcich. Je to pro nds daleko lukrativnéjsi nez néjaka anonymni spoluprace. *

Myslite si, Ze by spoluprdce s mistnimi podnikateli mohla pozitivné prispét k chodu

vasSeho centra?

Dva informatofi pfiznali, Ze by se takové spolupraci nebranili a rozhodné by nebyla na
Skodu. Néktera centra takovou spolupraci jiz maji. Informéator ¢€.6 se k tématu vyjadiuje
takto: ,,4no, rozhodné by nam pomohla. Jelikoz je nasi hlavni cinnosti provozovani
cestovni kanceldre, mohla by tato spoluprace ovlivnit i ji, nejenom centrum. Myslim si,
Ze spojeni provozovny centra a cestovni kanceldre v jedné budoveé s sebou prindsi spoustu
vwhod uz v tuto chvili.* Informator ¢. 2 také potvrzuje, ze jejich centrum s mistnimi
podnikateli jiZ spolupracuje — at’ uz s diive zminénym hotelem, tak i s Muzeem hracek.
Informator €.5 si sice nemysli, Ze by spoluprace mohla pozitivné pfispét k chodu centra,
v minulosti ale jiz takovou spolupraci méli, coz dopliuje slovy: ,, Ditve jsme takovou

spolupraci defacto méli. Vedli jsme takovou databdzi — registr podnikatelii, které jsme
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dale mohli nasim navstévnikim doporucovat, pokud hledali nékoho konkrétniho v néjaké
oblasti. To ale byla spise jednostrannd spoluprace.* Informator ¢.4 také odpoveédél
zaporngé, a to z toho diivodu, ze je jejich centrum provozovano podnikatelskym subjektem

a dalsi spolupraci nepotiebuje.

4.3.1.3 Propagace regionu

Jakymi zpiisoby propagujete region?

Informatofi se shodli na tom, Zze nejcastéj$i formou propagace regionu je poskytovani
propaga¢nich materiala (letdCky, brozurky, mapky, mapa regionu v centru, a dalsi
materialy). Informator ¢.2 dodava, Ze mapy jsou v jejich centru nejpopuldrnéjsi formou
propagacniho materialu. Dal$im zplisobem propagace regionu je poskytovani informaci
o regionu ¢i Gcast na tematickych akcich s funkci propagace regionu, ve spolupraci
s destina¢nim managementem V oblasti. Informator ¢.4 jako ptiklad uvadi podileni se na
hradeckém Salonu republiky. Informator ¢.5 vyjmenovava dalsi zpisoby, mezi néZ patii
propagace na webu IC, v mistnim tisku Chlumecke listy a v mistnim rozhlasu. Informéator
¢.3 téma uzavira tim, Ze region vibec nepropaguji, a to z tohoto divodu: , Nase
infocentrum tu neni pro turisticky ruch. My jsme tu proto, abychom poskytovali nabidku,
Jjak miizou obyvatelé mésta travit volny cas, takze tohle neni otazka uplné vhodna pro

“«“

nas.

Spolupracuje vase centrum s nékterymi subjekty propagujicimi region? S kterymi a
S kterymi nejvice? Néjaké problémy ve spolupraci? Jak si to vysvétlujete? Co by se s tim
dalo délat?

Dva informatofi uvedli, ze jejich centrum spolupracuje nejvice s méstem, dalsi
s Destinaénim managementem Hradecko. Informator ¢.2 zminil spolupraci s Hradeckym
venkovem. Nejvétsi pocet subjektd propagujicich region, s kterymi centrum
spolupracuje, zminil Informator ¢.7, a to: TIC a destinatni spolecnosti
v Kralovehradeckém kraji, Kralovehradecky kraj a mésto Hradec Kralové. Zbyli tii
informatofi bud’ neznali odpovéd nebo s zddnym subjektem nespolupracuji. VSichni

informatofi uvedli, Ze se spolupraci zadné problémy nemaji.
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Je dle vaSeho ndzoru propagace vaSeho regionu na lep$i urovni, nei tomu bylo
v minulosti? Z éeho tak vyvozujete?

Vsichni informatofi se shodli na tom, Ze je propagace regionu na lepsi Grovni, nez tomu
bylo v minulosti, a to z riznych divodi. Prevlada mezi nimi vétS§inovy nazor, ze se
snazs$im a rychlej$im pfistupem k informacim je leh¢i region propagovat, napiiklad i na
socidlnich sitich. Informator ¢.6 také dodava, Ze je k dispozici vice propagacnich
materiall, které v minulosti nebyly. Informéator €.7 si mysli, Ze je propagace regionu lepsi

z diivodu vyssi navstévnosti turistickych cilii na Hradecku. Informéator ¢.4 dodava, ze se

o0 propagaci regionu také zajima ¢im dal vice subjektt v regionu.

4.3.1.4 Personalistika

Ma vaSe centrum dostatek zaméstnancu? Pokud ne, S jakymi problémy se setkavdte pii

jejich vybéru?

Ctyfi informatofi se shodli na tom, Ze v soucasnosti maji dostatek zaméstnanctl. Jeden
Z nich, Informator ¢.2, vSak dodéava, ze i pres dostatek zaméstnancti nemaji idealné
pokryté¢ vikendové smény. Informator €.7 prohlasuje, ze jejich hlavnim problémem
V po¢tu zaméstnancli je nedostatek kvalitnich brigddnikd a problémem pii vybéru je
nedostatecna vyse platu. Informator ¢.6 zase poukazuje na to, ze v minulosti centrum
dostatek zaméstnanci mélo, v soucasné dobé je ale jedna z pracovnic v pracovni
neschopnosti a vzhledem k tomu, Ze vedeni centra neni jejich jedinou pracovni naplni, by
se dalsi zamé&stnanec hodil. Dodava, ze obcas ji s praci pomuze student na praxi, je to ale
spiSe jednorazova zélezitost. Informator ¢.1 informuje, Ze diky neziskové povaze
provozovatele jsou pracovnici centra pouze dobrovolnici, nejde tudiz o zaméstnanecky

pomér a dalsi otazky z personalistiky se jich netykaji.
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Mate Fadu stilych zaméstnancit nebo se u vas spiSe stiidaji? Jak si to vysvétlujete? Co

s tim?

Ctyti informatofi uvedli, Ze maji fadu stalych zaméstnanct. Informator ¢.7 uvedl, Ze sice
maji dva stalé zaméstnance, na turistickou sezonu pak ale maji brigadniky. Informator ¢.3
se k tématu vyjadiuje takto: ,, Asi polovina nasich zaméstnancii je stald, druhou polovinu
se nam nedari ustalit, ti se tu stridaji. Fluktuace tu tedy je. Stridaji se z toho ditvodu, zZe
tu je pracovni doba takovd, ktera jim uplné nevyhovuje. Oni travi vétsinu dne v praci a
pokud si nékdo poridi rodinu... tak se to neda zkombinovat. Nemyslim si, Ze by se s tim
dalo néco delat. Napada mé, ze bychom jim maximdalné mohli nabidnout vyssi benefity,

vvvvv

benefity nevyrovnaji.

Jaké kritéria jsou pro vas nejdiileZitéjsi pii vybéru zaméstnancii?

Informatofti zminili celou fadu kritérii, ktera jsou pro né diilezita pti vyberu zaméstnancil.
Nektera se lisi dle orientace IC, v n¢kterych se shoduji. VSichni se shodli na tom, ze by
zaméstnanec mél byt komunikativni, vstficny, samostatny a flexibilni. Dalsi dtlezitou
vlastnosti je dobrd znalost okoli a schopnost piedat informace nav§tévnikiim
Vv srozumitelné form¢. Informator ¢.2 dodava, Ze je pro n€ dulezité i misto bydlisté, jelikoz
dle jejiho ndzoru ma kazdy nejvétsi zajem o to své nejblizsi okoli. Pro Informatora €.7 je
dulezitd komunikace v cizim jazyce, odborny rozhled a dobry dojem. Komunikaci
V cizim jazyce pozaduje i Informator ¢.3, coz odivodiuje slovy: ,, Musi se domluvit
anglicky, protoze tim, Ze poskytujeme sluzby dopravnimu podniku, tak k ndm chodi hodné
zahranicnich studentii, kteri tady studuji a potrebuji si koupit sluzby dopravniho
podniku.“ Informétor ¢.5 po zaméstnancich zase pozaduje stfedoskolské vzdélani
S maturitou, znalost mésta a okoli a schopnost provést déti z matetské Skoly po mésté a

povedét jim néco o mistnich pamétihodnostech.
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Jaké jazyky jsou pro vis nejdulefitéjsi? Jste spokojen s jazykovou vybavenosti
zaméstnancii/Zddajicich? Pokud ne, pro¢ si myslite, Ze je tak Spatna? Co by se s tim dalo

delat?

Tti informatofi se shodli na tom, Ze jazykova vybavenost pro né neni nutnosti, ale spise
anglictina. Informator ¢.7 dodal, Ze krom¢ anglictiny je pro né dalezita i znalost némciny
a polstiny. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi otdzce, pro Informatora ¢.3 je znalost
angliCtiny nezbytné nutna pro praci v centru. Informatorka ¢.3 dodava, ze v kolektivu
maji i zaméstnankyni, ktera hovofi italsky a Spanélsky, coz se dle jejich slov vzdy n¢jak
vyuZzije. Informator ¢.2 dodava, ze k nim nékdo cizojazyény zavita jen zcela vyjimecne,
a kdyz uz, tak se jedna o Ukrajince, s kterymi se dle jejich slov domluvi snad kazdy.

Vsichni informatofi jsou s jazykovou vybavenosti svych zaméstnancti spokojeni.

Je pro vds duleZité misto bydlisté?

Vétsina informatorti se shodla na tom, ze pro né neni u zaméstnance dulezité misto
bydlisté. Dulezité je to, zda je ochoten do prace dojizdét. Pro Informatora ¢.2 neni misto
bydlisté nutnosti, pfesto na né bere pti vybéru ohled, stejné€ jako Informator ¢.4, ktery to
komentuje slovy: ,, Pri vybéru na misto bydlisté bereme ohled. Samoziejmé dame

“«

prednost uchazeci, ktery bydli v Hradci Kralové nebo v blizkém okoli.

Myslite si, Ze je pro prdci v IC duleZité vzdélani v oblasti cestovniho ruchu? Pro¢? A

proc ne?

Vsichni informatofi se shodli na tom, ze pro praci v IC neni dilezité vzdélani v oblasti
cestovniho ruchu, 1 kdyz mize byt vyhodou. Daleko diileZitéjsi je dle jejich ndzoru zajem
o téma, informovanost a chut’ u¢it se novym vécem. Dle Informéatora ¢.6 je dilezité;si,
aby se orientoval v okoli, véde€l néco o regionu ¢i méste, ve kterém centrum je a dokazal
tak turistovi poradit. Informator ¢.4 jako divod uvadi, ze ne vSechna centra jsou zaméfena
na cestovni ruch, neni tudiz na $kodu, kdyZ maji zaméstnance i z jinych oblasti nez je CR.
Informator ¢.2 dopliuje slovy: ,, Myslim si, zZe se to da vse naucit. Tedy pokud nejde o

¢

néjaké specializované technologie. *
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4.3.1.5 Interpersonalni vztahy

Poiadate pro své zaméstnance néjaké teambuildingové akce? Pokud ano, jak casto?

Ti1 informatofi uvedli, ze pro své zaméstnance poradaji teambuildingové akce jednou za
rok. Jde pfedevsim o vikendovy vyjezd pies noc. Informator ¢.5 sice uvadi, ze oni jako
,»icko* zadné akce neporadaji, jejich ztizovatel (mésto) pro n¢ ale teambuildingové akce
potada, a to dvakrat za rok. Informétor ¢.3 tuto otazku pochopil po svém a odpoveédél
nasledovné: ,, Mam tu dva zaméstnance. Takze se da Fict, Ze poradame, protoze si tu obcas

sedneme a popovidame si. *

SnaZite se néjakymi jinymi zpiisoby podporovat interpersondlni vitahy na pracovisti?

Jak?

Vsichni respondenti potvrdili, Ze se snazi interpersonalni vztahy na pracovisti podporovat
riznymi zpusoby. Jak jiz bylo feceno Informatorem ¢.3, spocivd to ve spolecném
posezeni a rozebrani problémd, s ¢imz souhlasi i Informator ¢.3 a 5. Oba také dodavaji,
ze je pro n¢ dulezita neustala komunikace a feSeni potfeb zaméstnanci. Informéator ¢€.3
dodava, Ze dale spole¢né chodi do divadla ¢i na pivo. Informator ¢.4 zase informuje, Ze
zamestnanci vztahy utuzuji spoleénymi vylety, zatimco Informator ¢.7 to fesi setkdnimi

pfi riznych ptileZitostech.

Poradate pro své zaméstnance néjaké vzdélavaci kurzy? Ucastni se vaSi zaméstnanci

néjakych vzdélavacich kurzit poirddanych jinymi institucemi?

Dva informatofi potvrdili, Ze pro své zaméstnance poradaji vzdélavaci kurzy. Informéator
¢.4 vSak dodava, Ze se jejich zaméstnanci kurzil neti€astni. Informéator ¢€.2 potvrzuje, Ze
se jejich zaméstnanci Ucasti jak vlastnich kurzid, tak 1 kurz pofadanych jinymi
institucemi. Dal§i tfi informatofi uvadéji, Ze se UcCastni kurz pofddanych jinymi

institucemi.
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Pokud ano, v jaké oblasti nejc¢astéji? Jaké kurzy dle vaseho ndzoru v nabidce chybi?

Proc je jich tak malo nebo vitbec nejsou? Co by se s tim dalo délat?

Dle odpovédi informatorti se kurzy nejcastéji tykaji vzdélavani v oblasti informacnich
center. Informatofi ¢.5 a 7 uvadi, ze se zaméstnanci ucastni predevsim kurza poradanych
A.T.I.C. CR. Informator &.5 dale dodava, Ze se Gcastni i kurzd v oblasti knihovnictvi.
Informator ¢.3 vzpomina, ze v centru méli kurz prvni pomoci poradany né€jakou vnéjsi
instituci. Informatofi si mysli, Ze nabidka kurzi je vyvazena a v oblasti informovanosti o

IC vice nezZ dostate¢na.

Pokud ne, chtéli byste v budoucnu s témito kurzy zacit?

Vétsina informator, ktefi se kurzt neucastni, by se jim v budoucnu nebrénila, pokud by
se jednalo o atraktivni a pifinosné téma, které by se zaméstnancim mohlo hodit.

V nékterych piipadech to ale neni proveditelné (viz dalsi otdzka).

Jaké jsou ditvody, Ze se vasi zaméstnanci kurzii neucastni?

Je hned nékolik divodi, pro¢ se zaméstnanci center kurzl neti€astni. Informator ¢.4 se
K tomu vyjadiuje takto: ,, Véc se md tak, zZe velké mnozstvi nabizenych kurzii se tykd
energetiky ci informatika a jsou hodné uzce specializované. Jezdi na né tedy spis
zameéstnanci, kteri se danou problematikou v prdaci primo zabyvaji, jde o odborniky.
Zaméstnancum centra by byly tedy k nicemu. Sami také nemaji potiebu se v ramci kurzii
néjak vzdelavat, rekl bych, Ze davaji prednost samostudiu, pokud je potieba. Nabidka je
sice Siroka, zaméstnance ale neoslovila.” Informator €.7 zase zminuje problémy
personalniho zajisténi: ,, Pokud je v TIC pouze jeden zaméstnanec, muselo by se centrum

V dobé konani kurzu zavrit, pripadné hledat brigadnika na zaskok. *

Informator ¢.3 ma na to podobny nazor jako Informator ¢.4. Prohlasuje: ,, Nejsem si jistd,
jestli by oni néjaky zajem o kurzy vitbec méli, protoze to jsou vétsinou absolventi Skol a
oni si velkym mnozstvim vzdélavacich aktivit prosli a neciti potrebu cokoliv dalsiho
absolvovat. J& jsem jim nabizela kurzy, méli jsme tu tyden kurz zvladani stresovych situaci
a komunikacnich dovednosti, ale tam necitili, Ze by jim to néjak prospélo, ze by je to

I3

posunulo nekam dal A ani tu potiebu nemaji, nevyzaduji to.
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4.3.1.6 Certifikace

Vite o moZnosti certifikace informacnich center v programu Jednotné certifikace

A.T.I.C. CR? Je vase IC certifikované v tomto programu?

Pét informatorti se shodlo na tom, Ze o moznosti certifikace v programu Jednotné
certifikace védi. Informator ¢.4 o této moznosti nevédel a Informator ¢.3 se k tomu
vyjadfil nasledovné: ,, Tohle se nas netyka, protoze my prave nejsme turistické informacni
centrum, my jsme méstské informacni centrum a tohle je jind kapitola. “ Cty¥i informatoti

potvrdili, Ze jejich centra jsou certifikovana v programu Jednotné certifikace.

Pokud ano, jste s certifikaci spokojeni? Plynou z certifikace néjaké vyhody pro vase
IC? Jaké vyhody byste pripadné ocenili? Co vam délalo problémy pi¥i splnéni
certifikace?

Vsichni informatofi certifikovanych centrech se shodli na tom, Ze jsou s certifikaci
V soucasnosti spokojeni. Jejich ndzory na vyhody z certifikace jejich centra se vSak rizni.
Informator ¢.7 zminuje, ze vyhody plynouci certifikace jsou pro jejich centra pouze
minimalni. Informatofi ¢.2 a 5 se shoduji na tom, Ze z certifikace pro n¢ plyne spousta
vyhod. Informator ¢.2 zmifiuje, Ze jde pfedevsim o zatfazeni v systému, z ¢ehoz plyne to,
ze se o nich mize dozvédét vice lidi. Informator €.5 se k tomu vyjadiil takto: ,, Ano,
rozhodné z toho néjaké vyhody plynou. Verejnost o nas vi, jsme soucadsti néjaké znacky,
miizeme se obratit na lidi, které potkdavame pomoci spolecnych akci nebo na odborniky,
kteri nam pomohou, kdyz je potreba. “ Dale dodava, Ze do budoucna by se radi stali Cleny
A.T.IC. CR. Se splnénim certifikace méli problém pouze Informétofi ¢.2 a 5. Informator
¢.2 uvadi, ze §lo spise o drobnosti, pfedevsim o pocet hodin a dodava: ,, My se objemem
hodin dostavame na uroven Cécka, a tam ty naroky nejsou zas tak vysoky, takze neni
probléem je splnit. Na Bécko se kviili hodinam nedostaneme.” Informétor C.5 zase
prohlasuje: ,,JelikoZz jsme méli provozovnu diive v patre, méli jsme trochu problémy se
splnénim kvot — predevsim to tam nebylo bezbariérové. Take navstévni kniha — nekdo nam

«

Ji ukradl, takze ji mame schovanou.
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Pokud ne, jaké jsou ditvody toho, e neni vase IC certifikované? Myslite, Ze by vaSemu

IC certifikace prospéla? Piemyslite o tom, Ze by vaSe IC v budoucnu proslo certifikaci?

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi otazce, Informator ¢.3 sdili nézor, Ze se jich certifikace
vibec netyka, ztoho divodu také nejsou certifikovani a do budoucna o tom ani
nepfemysli. Informator ¢.1 uvadi, Ze o certifikaci do budoucna neuvazuji a nikdy
neuvazovali, jelikoZ to pro né nemd zadny vyznam a nevidi v tom Zadné vyhody.
Informator ¢.4 také souhlasi s tim, neciti zaddnou potiebu se nechat certifikovat a nevidi

V tom zadny pifinos. Do budoucna o ni také neuvazuji.

4.3.2 Dotaznikové Setfeni mezi zaméstnanci inf. center
4.3.2.1 Charakteristika respondentii

4.3.2.1.1 Pohlavi

® Muz
® Zena

Graf 1 - Pohlavi respondentii, vlastni zpracovani

Z celkového poctu 27 respondentti je 74 % (20) zen a 26 % (7) muzu.
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4.3.2.1.2 Vék

® Méné nez 18 let
® 18-29 let
30-39 let
ﬂ @ 40-49 let
® 50-59 let

® 60 let a vice

Graf 2 - VEk respondenti, vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, a to 37 % (10) bylo ve véku 18-29 let. Nasleduje skupina
respondentt ve véku 40-49 let, kterych bylo 33 % (9), dale skupina ve v€ku 30-39 let
s 22 % (6) respondentil, a nakonec skupina ve véku 50-59 let, do které patiilo 7 % (2)

zaméstnanctl. Zadny z respondentii nebyl mladsi 18 let ani starsi 60 let.

4.3.2.1.3 Nejvyssi dosazené vzdélani

@ Zakladni

@ Stiedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou

@ Vyssi odborné

W @ Vysokoskolské

Graf 3 - Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti, vlastni zpracovani

Nejvétsi skupina respondentli dosahla vysokoskolského vzdélani, a to 48 % (13). Dalsi
velkou skupinou byli respondenti se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou, bylo jich 44
% (12). Posledni skupinou byli respondenti s vyssim odbornym vzdélanim, bylo jich 7 %
(2). Zadny z respondentt nemél nejvyssi dosazené vzdélani zakladni a stiedoskolské bez

maturity.
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4.3.2.1.4 Misto pusobnosti IC

V jakém méste/obci vase IC piisobi?

3 (11,1 %)

Chlum Hradec Krilové Movy BydZov
Chiumec nad Cidlinou Krfiovice Trebechovice p.C.

Graf 4 - Misto pisobnosti IC, vlastni zpracovani

Nejvice respondentt (15) bylo z informac¢nich center v Hradci Kralové, dale z Chlumce
nad Cidlinou (5), Nového Bydzova (3), Chlumu (2), Kriiovic (1) a Ttebechovic pod
Orebem (1).

4.3.2.1.5 Vzdélani v oblasti cestovni ruch

Je vase vzdélani v oblasti cestovni ruch?

@ 2no
@ Ne

Graf 5 - Pocet respondenti se vzdélanim v oboru CR, vlastni zpracovani

Pievazna vétsina respondentt, a to 78 % (21) nema vzdélani v oblasti cestovniho ruchu.

Zbylych 22 % (6) respondentt vzdélani v oblasti cestovniho ruchu ma.
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4.3.2.1.6 Préace v zarizeni v oblasti CR

Pracoval/a jste pred ndstupem do IC v néjakém jiném zarizeni v oblasti cestovniho

ruchu?

@ Ano
@ Ne

Graf 6 - Préace v oblasti CR, vlastni zpracovani

63 % (17) respondentl pted nastupem do IC v zadném zatizeni v oblasti cestovniho ruchu

nepracovalo, zbylych 37 % (10) pak v n&jakém zatizeni pracovalo.

4.3.2.2 Sluzby a fungovani informacniho centra

4.3.2.2.1 Schopnost IC zprostiedkovat informace

Vase IC dokaze zprostiedkovat informace o (moznych vice odpovedi):

Ubytovacich zafizenich v okoli 22 (81,5 %)

Stravovacich zafizenich v okoli 21 (77,8 %)
Kulturnich a sportovnich akcich
v okoli

Dopravnim spojeni v okoli

energetika 13,7 %)
0 firméach 1(3,7 %)

prileZitosti pro mladé 13,7 %)

prilezitosti pro mladfe !|d|, 1(37 %)
cestovani, ...

1(3,7 %)

21 (77,8 %)

Graf 7 - Schopnost IC zprostfedkovat informace, vlastni zpracovani
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22 respondent uvedlo, ze jejich centrum dokaze poskytnout informace o ubytovacich
zatizenich v okoli. 21 respondentd déle uvedlo, Ze jejich centrum dokdze informovat o
stravovacich zatfizenich v okoli. 23 respondentd si mysli, Ze jejich centrum dokaze
informovat o kulturnich a sportovnich akcich v okoli. 21 respondentt také tvrdi, ze jejich
centrum dokaze zprostfedkovat informace o dopravnim spojeni v okoli. Z vlastnich
moznosti se objevilo hned né€kolik odpovédi, vzdy po jednom respondentovi. Objevily se
moznosti, ze centrum dokaze zprostiedkovat informace o energetice, firméach,

prilezitostech pro mladé lidi, cestovani pro mladé a dalsi oblasti Zivota mladych.
4.3.2.2.2 Informacni databaze v IC

Vyuziva vase IC néjakou informacni databazi v elektronické podobé pro ukladani dat a
informaci?

& Ano
& Ne

Graf 8 - Informacéni databaze v IC, vlastni zpracovani

52 % (14) respondentt si mysli, Ze jejich IC n&jakou informacni databazi v elektronické

podobé vyuziva, zbylych 48 % (13) tvrdi, ze jejich IC zadnou databazi nevyuziva.
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4.3.2.2.3 Zaznamenavani navs§tévnosti IC

Zaznamenavdte ndvstévnost informacniho centra (napr. pocitadlo navstévniki apod.)?

& Ano
& Ne

Graf 9 - Zaznamenavani nav§tévnosti IC, vlastni zpracovani

Z celkového poctu 27 respondentlt 70 % (19) respondentli navstévnost informacniho

centra zaznamenava, zbylych 30 % (8) respondentil ji nezaznamenava.

4.3.2.2.4 Obsluha webovych stranek

Mate na starost obsluhu webovych stranek 1C vy sdm/sama?

& Ano
@ Ne

Graf 10 - Obsluha webovych stranek, vlastni zpracovani

67 % (18) respondentti uvedlo, Ze obsluhu webovych stranek centra na starosti nemaji.

Zbylych 33 % (9) respondenti tvrdi, Ze obsluhu webovek na starosti maji.

54



4.3.2.2.5 Verejny pristup na internet

Nabizi IC verejny pristup na internet?

Ano, zdarma 15 (55,6 %

Ano, za poplatek

MNe

Graf 11 - Vefejny pFistup na internet, vlastni zpracovani

15 respondentti uvedlo, ze jejich IC nabizi vefejny pfistup na internet zdarma, 10
respondentl si mysli, ze jejich IC nabizi vefejny pfistup na internet za poplatek a 5
respondentti uvedlo, Ze jejich IC vetejny pistup na internet nenabizi viibec. 2 respondenti

také uvedli moznost pristupu na internet jak zdarma, tak i za poplatek.

4.3.2.2.6 Piani, stiznosti a pochvaly

Maji navstévnici moznost nékde vyjadrit sva prani, stiznosti, pochvaly?

Ano, v navitévni knize 17 (63 %)

Ano, na webowych strankach 1C B (222 %)

Me

Kontakty na wehu, facebook,

osobné v IC T(3.7%)

1(3.7 %)
1(3,7 %)
1(3.7 %)

E-mailem
e-mailem, osobné

g-mailem 13,7 %)

Graf 12 - Prani, stiznosti a pochvaly, vlastni zpracovani

17 respondenti uvedlo, Ze nav$tévnici maji moznost uvést sva piani a pochvaly
V ndvstévni knize. 6 respondentli tvrdi, Ze navstévnici maji moznost uvést sva prani a

pochvaly na webovych strankach IC. 1 respondent si mysli, Ze nav§tévnici nemaji zidnou
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moznost nékde uvést sva ptani, stiznosti a pochvaly. V moznostech vlastni odpovédi se
objevilo hned nékolik variant, vzdy po jednom respondentovi — uvadi moznosti

kontaktovani na webu, Facebooku, osobni navstévou v IC ¢&i e-mailem.

4.3.2.2.7 Certifikace centra

Je vase centrum certifikované v ramci programu Jednotné certifikace IC v CR?

@ Ano
@ Ne
@ Nevim

Graf 13 - Certifikace centra, vlastni zpracovani

Z 27 respondenti si 44 % (12) respondentt mysli, ze jejich centrum certifikované v ramci
programu Jednotné certifikace je, dalSich 37 % (10) tvrdi, Ze certifikované neni. 19 % (5)

respondentt netusi, zda certifikované je ¢i nikoliv.

4.3.2.2.8 Védomost o moznosti certifikace IC

Vite o moznosti certifikace IC v ramci programu Jednotné certifikace IC v CR?

® Ano
& Ne

Graf 14 - Moznost certifikace IC, vlastni zpracovani
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63 % (17) respondentit o moznosti certifikace IC v rdmci Jednotné certifikace IC vi, 37

% (10) respondentli 0 moznosti nevi.
4.3.2.3 Propagace regionu

4.3.2.3.1 Speciélni akce na propagaci regionu

Porada IC néejaké specialni akce s cilem propagovat region?

& Ano
® MNe

Graf 15 - Specialni akce na propagaci regionu, vlastni zpracovani

74 % (20) respondent tvrdi, Ze jejich IC n&jaké specialni akce s cilem propagovat region

pofada, zbylych 26 % (7) respondentti tvrdi, Ze ne.

4.3.2.3.2 Spolupréce s regionalnim webem

Spolupracuje vase IC s nékterym regionalnim webem (napr.hradecko.cz)?

@ 2no
@ Ne

Graf 16 - Spoluprace s regionalnim webem, vlastni zpracovani
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Dle 63 % (17) respondentii spolupracuje jejich IC s nékterym regiondlnim webem,

zbylych 37 % (10) respondentti si mysli, Zze s zadnym webem nespolupracuji.

4.3.2.3.3 Spoluprace s dalSimi subjekty

S jakymi dalsimi subjekty vase centrum spolupracuje (vice moznych odpoveédi)?

zamek D 2
EUrRoDesk D 4
Ministerstvo gkolstvi D 3
sdruzeni ymca (D 3
informaéni centra v okoli 1 1
Divadlo, filharmonie [
Kulturni/Sportovni instutuce A 19
Destinagni management Hradecko A 20
kraj T 16
Mésto/obec I S

Graf 17 - Spoluprace s dalS§imi subjekty, vlastni zpracovani

Nejvice respondenti, jmenovit¢ 25, uvedlo, Ze spolupracuji s méstem/obci. 16
respondentli uvedlo spolupraci s krajem, 20 respondentii spolupraci s Destinacnim
managementem Hradecko, 19 spolupraci s kulturnimi a sportovnimi institucemi. Ve
volnych odpovédich se objevila celd fada moznosti: 4 respondenti uvedli spolupraci
s EURODESK, 3 s Ministerstvem Skolstvi, 3 se sdruzenim YMCA, 2 se zamkem, 1

s informa¢nimi centry v okoli a 1 s divadlem a filharmonii.

58



4.3.2.3.4 Mira propagace regionu centrem

Na Skdle od 1 do 5, do jaké miry se dle vaseho ndzoru vénuje vase IC oblasti regionu

Hradecko? (1 - vitbec, 5 - aktivné)

10 (37 %)

7 (25,9 %)

5(18,5 %)

4 (14,8 %)

13,7 %)

Graf 18 - Mira propagace regionu centrem

5 respondentli si mysli, Zze se jejich IC vénuje oblasti regionu Hradecko aktivné. 7
respondentl si mysli, Ze se regionu vénuji ve velké mife, ale ne uplné aktivne. Nejvyssi
pocet respondentil, 10, uvedlo, ze se jejich centrum vénuje oblasti regionu Hradecko
V piiméfené mife, ani ne aktivng, ani ne viibec. 4 respondenti si mysli, Ze se jejich centrum
regionu spiSe nevénuje a 1 respondent si mysli, ze se jejich centrum regionu Hradecko

nevénuje vilbec.

4.3.2.3.5 Prodej regionalnich produktu

Nabizi vase IC navstévnikiim k prodeji néjaké regiondlni produkty?

@ Ano
& Me

Graf 19- Prodej regionalnich produkti, vlastni zpracovani
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26 % (10) respondentti si mysli, ze jejich IC nabizi nav§tévnikiim k prodeji regionalni
produkty, 74 % (17) respondenti tvrdi, ze z&4dné regionalni produkty nenabizeji.
Respondenti, ktefi si mysli, Ze regiondlni produkty nabizeji, jsou pfedevsim z center,
kterd nabizeji prodej vyrobkli od mistnich prodejci (napf. Infocentrum pfi

Ttebechovickém muzeu betlému).

4.3.2.3.6 Informovanost o existenci regionélniho produktu

Vite 0 existenci néjakého regiondlniho produktu na Hradecku?

@ Ano
@ Ne

Graf 20 - Existence regionalniho produktu, vlastni zpracovani

59 % (16) respondenti tvrdi, Ze o existenci néjakého regionalniho produktu na Hradecku
veédi, 41 % (11) respondentd tvrdi, ze o ni nevédi. Jedna se predevsim o respondenty ze
specializovanych IC (Infocentrum Obnovitelné zdroje, IC pro mladez Hradec Kralové),
ktefi se primarné€ nespecializuji na CR a na propagaci regionu a respondenty z mensich

sezénnich center (TIC Karlova koruna, Informaéni sttedisko na Chlumu).
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4.3.2.4 Dovednosti pracovnika informacniho centra

4.3.2.4.1 Informace o pamétihodnostech

Dokadzu navstévnikovi podat informace o pamétihodnostech a zajimavych mistech v okoli

mista piisobeni centra?

@ Ano
& Me

Graf 21 - Informace o pamétihodnostech, vlastni zpracovani

Valna vétSina respondentt, celych 96 % (26) uvedlo, ze informace o pamétihodnostech a

zajimavych mistech v okoli mista piisobeni centra navstévnikovi podat dokazou. Pouze 1

respondent uvedl, ze to nedokaze.

4.3.2.4.2 Zprostiedkovani dalSich informaci

Dokadzu navstevnikovi zprostiedkovat informace o (vice moznych odpovédi):

Webovych strankach podporujicich...
DalSich volnocasovych aktivitach...
Sportovnich akcich poradanych v...

Kulturnich akcich pofadanych v...

Regionalnich produktech
Fauné a flé¥e v regionu
Nauénych stezkach v regionu
Pamétihodnostech v regionu
Historii regionu

Regionu (rozsah)

A 9
A 23
A 23
A 25
A 14
A 11
A 22
A 23
I 17
A 22

Graf 22 - Zprostiedkovani dalich informaci, vlastni zpracovani
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22 respondentd uvedlo, Zze dokdzi zprostiedkovat informace o regionu a nau¢nych
stezkdch v regionu. 23 respondenti dale zminilo, ze dokazi informovat o dalSich
volnocasovych aktivitich v regionu, sportovnich akcich pofadanych v regionu a
pamétihodnostech v regionu. 9 respondentii doplnilo, ze také dokazi informovat o
webovych strankdch podporujicich region. 14 respondenti dokaze zprostfedkovat

informace o regionalnich produktech, 11 o faun¢ a fléfe v regionu a 17 o historii regionu.

4.3.2.4.3 Informace o uzivani vyrobki s pozitivnim dopadem na Zivotni prostiedi

Dokadzu navstevnikovi podat informace o moznostech uzivani vyrobkit a sluzeb

S pozitivnim dopadem na Zivotni prostiedi?

& Ano
@& Ne

ZEasti

Graf 23 - VyrobKy a sluzby s pozitivnim dopadem na Zivotni prostiedi, vlastni zpracovani

30 % (8) respondenti si mysli, Ze dokaze navstévnikovi podat informace o moznostech
uzivani vyrobkl a sluzeb s pozitivnim dopadem na Zivotni prostiedi, dalSich 30 % (8)
respondentt si mysli, ze to nedokazou. 40 % (11) respondentti si mysli, ze tyto informace

dokazou podat z¢asti.
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4.3.2.4.4 Informace o moZnostech tFidéni odpadu v oblasti

Dokadzu navstévnikovi podat informace o moznosti tiideni odpadu v oblasti 1C?

@ Ano

@ Me
0 Zéasti

Graf 24 - T¥idéni odpadu v oblasti, vlastni zpracovani

63 % (17) respondentl si mysli, Ze dokaZe podat navstévnikovi informace o moznostech
ttidéni odpadu v oblasti IC, 7 % (2) respondentti si mysli, Ze to nedokaze. 30 % (8)

respondentt si mysli, Ze to dokazou z¢asti.

4.3.2.45 Cizi jazyky

Na komunikacni urovni ovladam tyto cizi jazyky (vice moznych odpoveédi):

Anglicly 25 (92,6 %

Meémecky 9(333 %)
Francouzsky
Spanélsky
Polsky
Rusky

Slovensky

Graf 25 - Cizi jazyky, vlastni zpracovani

25 respondentli ovlada na komunikaéni trovni anglicky jazyk, 9 respondentli némecky
jazyk, 7 respondentd rusky jazyk, 1 respondent Spanélsky jazyk, 1 respondent polsky

jazyk, 1 respondent slovensky jazyk. Zadny respondent neovlada francouzsky jazyk. 2
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respondenti, ktefi neovladaji anglicky jazyk, jsou ve véku 50-59 let. Rusky jazyk ovl&daji

vétsinove respondenti ve véku nad 30 let, ktefi v centru pracuji vice nez 3 roky.
4.3.2.4.6 Ukast ve vzdélavacich programech

Ucastnite se néjakych vzdélavacich programii porddanych vasim IC ¢ néjakou jinou
instituci?

® Ano
@ Ne

Graf 26 - Utast ve vzdélavacich programech

33 % (9) respondentt uvedlo, ze se ucastni vzdélavacich programi ¢i kurzt poradanych
jejich IC ¢i n¢jakou jinou instituci, 67 % (18) uvedlo, ze se niceho neucastni. To potvrdila

1 vétsina vedoucich center v fizenych rozhovorech.

4.3.2.4.7 Moznosti vzdélavacich programi a kurzi

Uvitali byste vice vzdeélavacich programi/kurzii poradanych vasim IC ¢i néjakou jinou
instituci?

® Ano
@ Me

Graf 27 - MozZnosti vzdélavacich programi a kurzu, vlastni zpracovani

52 % (14) respondentl uvedlo, ze by uvitali vice vzdélavacich programi potfadanych

jejich IC ¢i jinou instituci, zbylych 48 % (13) uvedlo, ze vic kurzii a programu

64



nepotiebuji. Z fizenych rozhovort s vedoucimi center naopak vyplynulo, Ze zaméstnanci
nabidku kurzi zriznych davodt spiSe nevyuZzivaji (pfili§ specializovana témata,
samostudium, persondlni zajisténi v dobé kurzu). Z toho tedy vyplyva, Ze o kurzy bud’
maji zdjem zaméstnanci center, ve kterych rozhovory neprobéhly nebo se zaméstnanci

dostate¢né neangazuji a na kurzy se sami od sebe nehlasi.

4.3.2.4.8 Témata vzdélavacich kurza

Uvital/a bych vzdelavaci program/kurz v oblasti (moznych vice odpovedi):

Prace a obsluha ICT 3206 %)

Zvladani stresovych situaci 10 (37 %)
ZlepSeni komunikaénich
dovednosti

Kurz preni pomoci

15 (55,6 %
11 (40,7 %)

Propagace regionu 3206 %)

IT

ZlepSeni komunikaénich
dovednosti v ciz. ..

1(3,7 %)
13,7 %)

Graf 28 - Témata vzdélavacich kurzi, vlastni zpracovani

15 respondentii by uvitalo vzdélavaci kurz v oblasti zlepSeni komunika¢nich dovednosti,
10 respondentll v oblasti zvladani stresovych situaci, 8 respondent v oblasti prace a
obsluhy ICT a propagace regionu, 11 respondentti v oblasti kurzu prvni pomoci, 1
respondent v oblasti IT a 1 respondent ve zlepSeni komunika¢nich dovednosti v cizim

(anglickém) jazyce.

4.3.2.4.9 Teambuildingové akce

Porada pro vas IC néjaké teambuildingové akce?

@ Ano, jednou za rok
N 14.8% @ Ano, vickrat za rok
Ne

Graf 29 - Teambuildingoveé akce, vlastni zpracovani
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63 % (17) respondentti uvadi, ze pro né jejich IC porada teambuilding jednou za rok, 15
% (4) respondentti dale tvrdi, ze pro n¢ IC potfada teambuilding vickrat za rok a 22 % (6)
dopliuje, ze pro né IC Zadné teambuildingové akce viibec nepotada a jedna se predevsim

o mensi centra (napt. TIC Krnovice ¢i Informacni stfedisko na Chlumu).

4.3.2.4.10 Délka préace v IC

V IC pracuji:

@ NEné nez 1 rok
@& 1-3 roky

® 47 let

@ 3-101et

@ 10 et avice

Graf 30 - Délka préace v IC, vlastni zpracovani

15 % (4) respondentli uvadi, ze v jejich IC pracuji méné nez 1 rok, 22 % (6) respondentli
pracuje v IC 1-3 roky, 41 % (11) respondentt v IC pracuje 4-7 let, 15 % (4) respondentt
v ném pracuje 8-10 let a 7 % (2) respondenti v IC pracuje 10 a vice let. Vétsina
respondentli pracujicich v centru mén¢ nez 3 roky dosahla vysokoskolského vzdélani,

s vyjimkou respondenttl, kteti pracuji v centru brigadné (méné nez 1 rok).

4.3.2.4.11 Misto bydlisté

Bydlite ve mésté, ve kterém se IC nachdzi?

® Ano
@ Ne, dojizdim max. 10 km
@ Ne, dojizdim vice nez 10 km

Graf 31 - Misto bydlisté, vlastni zpracovani
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52 % (14) respondentil bydli ve méste, ve kterém se IC, ve kterém pracuji, nachazi. 26 %

------

prace dojizdi vice nez 10 kilometra.

4.3.3 Pozorovani v terénu

K osobnimu pozorovéni v terénu doslo v misté provozoven 13 informacnich center
v oblasti Hradecka, k vyplnéni slouzil Pozorovaci arch (Pfiloha 3). Tab. 3 zobrazuje
shrnuti vysledkt z pozorovaciho arch s ¢islem otazky a po¢ty odpovédi na otazku ano, ¢i
ne. VSechny otazky mély pouze jednu odpovéd’, pouze otazka 19.a byla oteviena.

Odpovédi dopliuji vlastni postiehy ziskané béhem pozorovani.

Pocet Pocet

odpovédi odpovédi
1. 13 0 13. 8 5
2. 5 8 14. 1 12
3. 8 5 15. 10 3
4. 10 3 16. 6 7
5. 10 3 17. 7 6
6. 5 18. 6 7
7. 7 6 19. 12 1
7.a 5 2 19.a 7

4 9 toho:
9 13 0 Anglicky | 12 0
10. 0 13 Némecky 8 4
11. 13 0 Polsky 7 5
12. 2 11

Tabulka 3 — Shrnuti odpovédi z pozorovaciho archu, vlastni zpracovani
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Prvni otdzkou bylo, zda je oznaceni centra viditeln¢ umisténo na budové provozovny.
Odpovéd’ byla jednoznacné ano, ve vSech tfinacti ptipadech. Oznaceni mélo mnoho
podob — at’ uz zelené oznaceni ,,i¢ka“, ¢i cedule s napisem infocentrum na pruceli centra.
Druhou otazkou je, zda jsou na hlavni komunikaci naviga¢ni smérovky k centru.
Odpovéd je spise ne, pouze 5 center z 13 mélo na hlavni komunikaci smérovky, zbylych
8 ne. V ptipadé¢ téch, kterd je nemaji, jde predevsim o centra, kterd jsou soucasti n¢jaké
turistické pamétihodnosti (skanzenu v pfipadé TIC Kriovice ¢i zamku v ptipadé TIC
Karlova koruna) a naviga¢ni smérovky k centru jako takovemu na komunikaci nejsou,
pouze k dané pamétihodnosti. | v piipadé téch oznacenych jsou tu ale rozdily v kvalité
oznaceni. Obr. 4 ukazuje smérovku k IC v Chlumci nad Cidlinou, kterd je sice dobie
viditelnd a umisténa na hlavni komunikaci, ptesto je umisténa 1 km daleko od centra, coz

by mohlo byt pro chodce dost matouci.

Obrazek 4 — Smérovka k IC v Chlumci nad Cidlinou, foto: Katefina Kopistova, 19.6.2019

Tteti otazka se zaméfuje na to, zda je pristup do centra bezbariérovy. Odpovéd je spise
ano, v 8 ptipadech z 13 pfistup bezbariérovy je, v5 neni. Centra, kterd nemaji
bezbariérovy pftistup, se prevazné nachazeji v druhém patie budovy ¢&i na obtizné

piistupném misté (schody k zdmku apod.).

Ctvrta, pata a Sestd otazka se zaméfily na oteviraci dobu center — &tvrta na to, zda je
centrum otevieno po cely rok, pata na to, zda je otevieno minimalné pét hodin v tydnu a

Sestad na to, zda maji centra otevieno i v ned¢€li. Po cely rok a pét dni v tydnu ma otevieno
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10 center, zbyla tfi centra jsou oteviena pouze sezonné. V nedéli mé otevieno 8 center
z 13, zbylych 5 ne. Jde ptedev§im o mensi TIC, ktera nejsou az tak Casto navs§tévovana
(napi. TIC B&K Tour). Zajimavosti je, ze néktera sezénni centra jsou mimo hlavni

sezonu (letni prazdniny) oteviena pouze o vikendu, v sezonné pak i béhem tydne.

Sedma otazka a jeji podotazka se zamétuji na to, zda ma centrum vnéjsi vylohu a pokud
ano, zda jsou ve vyloze propaga¢ni materidly na blizici se kulturni a sportovni akce
V regionu / misté pusobnosti centra. VEtsi polovina (7) center vnéjsi vylohu ma, zbytek
(6) ne. Ze 7 center, ktere vylohu maji, jich 5 ve vyloze ma propaga¢ni materialy na blizici
se kulturni a sportovni akce, zbyld 2 ne. Jde piedevSim o specificky zaméfena centra,
ktera se nezabyvaji informovanim o regionu a mést¢, ve kterém piisobi (napt. Infocentrum

Obnovitelné zdroje).

Osma otazka se pta na to, zda ma centrum na chodniku pted vstupem reklamni tabuli, tzv.
,»acko. Pfevazna vétsina center (9) ,,acko* na chodniku nemad, zbytek (4) center pak ano
(TIC Hlavni nadrazi v HK, Informacni stfedisko na Chlumu, TIC Chlumec nad Cidlinou
a Infocentrum Obnovitelné zdroje). Z vlastniho pozorovani usuzuji, ze jde predev§im o
vetsi informacéni centra. Devatd otdzka se zaméfuje na to, zda centrum disponuje
minimalné jednim pocitaCem a tiskarnou. VSech 13 odpovédi bylo kladnych, technicka

vybavenost, co se tyce ICT je tedy v centrech velmi dobra.

Desatd otazka odpovida na otazku, zda centrum nabizi K prodeji néjaké regionalni
pfedméty. Zde jsou v8echny odpovédi (13) zaporné — centra nenabizeji k prodeji zadné
regionalni produkty, coz je dost Sokujici, pfedevsim v porovnani s prodejem regionalnich
predméti v ostatnich regionech, ve kterych jde o naprosto béZznou zalezitost. Mize za to
fakt, ze az do roku 2019 oficidlni regionalni produkt Hradecko neexistoval, tudiZ nemohl
byt ani zatazen do prodeje. V jedenacté otazce je zodpovézeno na to, zda jsou v prostoru
centra rozestaveny stojany s propaga¢nimi letaky zdarma. Vybavenost propaga¢nimi

materialy je vice neZ dobrd, vSech 13 center tyto materialy ve svych prostorach nabizi.
Dvanécta otazka se zabyva tim, zda je v centru vyvéSeny certifikat registrovaného centra

(v pfipad€, ze je centrum registrovan¢€). Pouze 2 centra maji certifikdt vyveésSeny

v prostorach provozovny, zbylych 11 ne. V nékterych piipadech nemaji centra sice
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certifikdt vyvéSeny piimo V prostorach, ale mohou mit na dvefich nalepku

certifikovaného centra, nebo maji certifikat vyvéseny na svych webovych strankach.

Tiinacta otazka zodpovida, zda jsou soucasti vyzdoby interiéru provozovny piredméty
(napf. mapy, fotografie), které souvisi s cestovnim ruchem. V 8 centrech tuto tematickou
vyzdobu najit mizeme, v 5 pak ne. Ve vétSiné piipadu jde o centra, kterd svym
zaméefenim nesouvisi tak Uplné s cestovnim ruchem. Ve ¢trnacté otazce bylo zkoumano,
zda maji zaméstnanci centra n&jaky dresscode (napi. uniformu, kroj). Jednotny dresscode
byl v dobé pozorovani pouze v 1 centru (Infocentrum Hradec Kralové, oble¢eni v barvach
zelené a Cerné), zbylych 12 pak v ¢ase pozorovani zadny nemélo. Dodate¢né pak bylo
pozorovanim 18.6.2019 zjisténo, Ze zaméstnanci z TIC Hlavni nadrazi v Hradci Kralové

maji jednotna trika (¢erna s potiskem Hradecko).

Patnacté otazka byla zamétena na to, zda centra nabizeji k prodeji i jiné nez propagacni
produkty (napf. listky na kulturni akce). V 10 centrech je tato sluzba mozna, ve 3 pak ne
(Infocentrum Obnovitelné zdroje, TIC Karlova koruna, IC pro mladez HK). Z vlastni
zkusenosti z praxe v TIC B&K Tour v ¢ervenci — srpnu 2018 mohu potvrdit, ze je tato
sluzba velmi hojné€ vyuzivana a t&si se velké popularité — oblibené jsou predevsim listky

na festivaly, koncerty ¢i zazitkové lety balonem.

Sestnacta otazka se pta, zda je v centru navstévni kniha pro nav§tévniky. Vétsi polovina
(7) navstévni knihu nema, zbytek (6) pak ano. V nékterych ptipadech zde mize dojit ke
zkresleni informaci. Jak poznamenavé vedouci TIC v Chlumci nad Cidlinou: ,, Navstévni
knihu sice mame, ale je schovana, jelikoz tu predchozi nam nékdo ukradl. Nechceme, aby
se to znovu opakovalo.*“ V sedmnacté otazce bylo zodpovézeno na to, zda je v centru
umisténa mapa regionu. V' 7 centrech mapa regionu umisténa je — at’ uz uvniti provozovny
¢i zvendi, v 6 centrech pak mapa regionu neni. V téch, ve kterych neni, se velmi ¢asto

objevuje alespont mapa mésta Ci obce, ve kterém centrum ptisobi.

Osmnéctéa otazka zodpovida, zda je v centru vice nez 1 pracujici pracovnik. V 6 centrech
byl pfitomen vice nez jeden pracovnik, v 7 centrech byl pak pouze pracovnik jeden.
V néekterych ptipadech piitomnosti jednoho pracovnika muize jit i o situaci, kdy je ten
druhy v pracovni indispozici, napt. v piipadé TIC B&K Tour (dle informace pracovnice
centra z 20.5.2019).
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V devatenacté otazce se fesi, zda jsou materialy nabizené v centru i cizojazy¢né, piipadné
Vv jakych cizich jazycich. VétSina center (12) nabizi cizojazy¢né materialy, zbytek (1) pak
ne. Nejcastéji jsou materidly v anglictiné (v 12 centrech), nasledné¢ v némciné (v 8

centrech) a v polstiné (7 center).

5 Shrnuti vysledkii

e Z jakych zdroji jsou informacni centra financovana a jaké jsou problémy

spojené s jejich financovanim?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci fizenych rozhovort
s vedoucimi informacnich center. Zdroje financovéani informacnich center jsou velmi
rozliéné a velmi zalezi na druhu informacniho centra a na zfizovateli. Velké mnoZstvi
IC je financovano z mésta nebo obce, piipadné z kraje. Velmi Casté je také financovani
centra z vlastnich zdrojt, a to pfedev§im u center zfizenych neziskovou organizaci.
Povédomi o dalSich moZnych zdrojich financovani (dotacich) je na dobré urovni,
vétSina center jiz nékdy vyuzila moznosti dotace, predevsim z Kralovehradeckého
kraje, a to bud’ na zfizeni centra ¢i na propagacni materialy. VéEtSina center se do
budoucna zazadani o dal$i dotace nebrani, pokud se objevi program, ktery bude
vyhovovat zaméfeni centra. Rozvojovych dota¢nich programtit MMR se Z4dna centra
zatim nezucastnila, dle nazoru jedné z vedoucich jsou tyto programy naprosto
nevhodné pro TIC. Piedpokladem bylo, Ze nejvétsi finan¢ni naklady jsou ty mzdové a
naklady na propagaci. To se také potvrdilo. Informacni centra nemaji zadné vétsi
finan¢ni problémy, pfesto jsou tu polozky, které jsou drahé na zajiSténi. Vice nez
polovina center vyklada nejvétsi naklady na mzdy, a poté na propagaci. N&ktera centra
se aktivné snazi o sniZeni téchto nékladl, napf. jinou formou zaméstnaneckého
poméru, dalsi své naklady snizila pomoci ptfesunuti do moderngjsi provozovny. U
nekterych center jsou velkou polozkou rozpo¢tu 1 provozni nédklady spojené

s provozem informacnich technologii a ndklady na energie.
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e Jakym zpusobem a s jakymi subjekty centra spolupracuji?

Odpoveéd na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci fizenych rozhovort
s vedoucimi IC a pomoci dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci IC. Predpoklad, ze
centra nejCastéji spolupracuji se zfizovatelem, méstem ¢i obci ¢i destinacnim
managementem Vv oblasti byl potvrzen. Informac¢ni centra spolupracuji s celou fadou
vnéjSich subjekti a dalo by se fici, Ze jsou pro centra tyto spoluprace jednim
Z nejvyssich piinost. Jak jiz bylo feceno, nejCastéji spolupracuji se zfizovatelem a
méstem ¢i obei. Velmi Casto jde také o spolupraci s informacnimi centry V okoli ¢i
s destina¢nim managementem v oblasti. Néktera centra zminila i spolupraci s mistnim
muzeem ¢1 mestskymi kulturnimi zatizenimi, napt. divadly. JelikoZ jsou nékteré centra
soucasti jinych subjektl, napt. skanzenu, muzea ¢i knihovny, da se fici, Ze spoluprace
probihd i s témito institucemi. Forma této spoluprace se li§i centrum od centra, ve
veétSing piipadil jde ale predevsim o vzajemné predavani informaci, propagaci a sdileni
propagacnich materidlii, které centra oznacuji jednoznaéné za nejvétsi piinos. Dalsi
¢astou formou spoluprace je vzajemna ucast na besedach ¢i na jinych tematickych
akcich ¢i projektech. U nékterych center je bézna i spoluprace s mistnimi podnikateli,
ptrikladem muze byt spoluprace IC s mistnim hotelem, ktery jim zvySuje klientelu. Jiz
mén¢ Casta, presto potfad aktudlni, je také spoluprace s mistnim tiskem ¢i rozhlasem.
Na spolupraci nahlizeji centra velmi pozitivné a novym spolupracim se rozhodné
nebrani. Pravé zvySovani navs§tévnosti centra diky vzajemné propagaci je jednou
z mnohych vyhod, které spoluprace nabizi. Dal§i vyhodou jsou kvalitni propagaéni
materialy nabizené navstévnikiim. Dobré povédomi o spolupracich centra maji i jejich

zaméstnanci, ktefi ve vice nez poloving center uvadi spolupraci s regionalnim webem.

e Jakym zptusobem je v centrech ieSena propagace regionu?

Odpoved na tuto vyzkumnou otdzku byla zodpoveézena pomoci fizenych rozhovora
s vedoucimi IC, dotaznikového Setfeni se zaméstnanci IC a pozorovanim v terénu.
Predpokladem bylo, Ze je k GspéSné propagaci regionu potieba silna regionalni znacka
a nabidka regionalnich produktd. Toto tvrzeni se potvrdilo pouze z ¢asti. Informacni
centra v regionu propagaci regionu rozhodné fesi, av§ak ne v takové mife, jak by se
dalo ocekavat. Nejcastéjsi formou propagace regionu je sdileni propagacnich
materialll orientovanych na propagaci regionu ¢i nabizeni tematickych map, o které je
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dle slov n¢kterych vedoucich IC velky zajem. Vice nez polovina center ma ve své
provozné také mapu regionu, coz je dalsi forma propagace. Pouze ve dvou centrech
maji zaméstnanci uréeny dresscode. Co se tyCe akci propagujicich region, centra se

jich ve vétsing piipadi netcastni.

REGIONALNI {
PRDDUKT n

Obréazek 5 - Regionalni produkt Hradecko, pievzato z Hradecko (2018b)

Nejvetsim problémem se jevi existence regiondlniho produktu Hradecko. Dle slov
byvalé zamé&stnankyné TIC Velké namésti v Hradci Kralové ze dne 20.5.2019 totiz
zadny takovy produkt zatim neexistuje. Dodava: ,, Regiondlni produkt Hradecko zatim
oficialné neexistuje, o jeho uvedeni na trh ale na zacatku letosniho roku probéhla rada
setkani a v soucasné dobé probiha skoleni povolanych zaméstnanci. “ Dle Hradecka
(2018b) melo jedno kolo certifikace produktt probéhnout v dubnu 2019. Déle uvadi,
ze pod pojmem regiondlni produkt mysli vyrobek, potravinu ¢i zemédélsky produkt,
produkt zivocisné vyroby, femeslny vyrobek nebo umélecké dilo vyrobeny ze surovin
pochéazejici z oblasti Hradecko, oznaceny oznacenim Regionalni produkt Hradecko
(viz Obr. 5). Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, ze vice nez polovina
respondenti si mysli, Zze jejich centrum regionalni produkty jiz nabizi.
NejpravdépodobnéjSim vysvétlenim je jiz vySe zminény fakt, Ze propagace regionu
neni aZ na tak vysoké urovni, stejné jako informovanost o regionalnich produktech.
Zameéstnanci si tak pod pojmem regionalni produkt nejspiSe predstavuji pouze
produkty vyrobené v oblasti, které v§ak nejsou oficialné zna¢kou Regionalni produkt

Hradecko oznaceny.

e Jakym zptsobem je v centrech reSena personalni politika a jaké faktory

ovliviiuji vybér zaméstnanci?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku byla nalezena pomoci fizenych rozhovort

s vedoucimi informacCnich center, dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci

73



informac¢nich center a pomoci pozorovani v terénu. Predpokladem bylo, ze k dobrému
fungovani informa¢niho centra je potieba kvalitnich zaméstnanct s urcitymi
vlastnostmi, coz bylo potvrzeno. Personalni obsazeni center je v soucasnosti
dostate¢né, centra uvedla, Ze maji dostatek zaméstnancti, avSak nejveétsim problémem
je pokryti vikendovych smén ¢i sehnani kvalitnich brigddnik na turistickou sezonu a
zaskok v pfipadé pracovni nezputsobilosti jednoho ze zaméstnanct. Ve vétSing€ center
neni problém s fluktuaci, avSak najdou se takova, ve kterych se ¢ast zamé&stnanci
stiida. Nejcastéji zaméstnanci pracuji v centrech 4-7 let ¢i vice, pokud nejde o sezonni
brigadniky. Centra uvadi, Ze hlavnim problémem nestalosti zamé&stnanct je dlouha
pracovni doba, ktera neni vhodnd pro zaméstnance s rodinami ¢i nizké platové
ohodnoceni. Mensi polovinu center obsluhuje vice nez 1 zaméstnanec, v druhé

poloving je pouze 1 zaméstnanec.

Faktory ovliviiujici vybér zaméstnancii jsou rtiznorodé a centrum od centra se lisi.
Vsechna centra se presto shodla na tom, ze je pro né€ dilezité, aby byl zaméstnanec
flexibilni, komunikativni, vstficny, ochotny ucit se nové véci a znal okoli. Misto
bydlisté pro zaméstnavatele neni az tak dilezité, pokud je zaméstnanec ochotny do
prace dojizdét. Piesto se k nému pii vybéru pfihlizi, jelikoz panuje minéni, ze ¢lovek
toho pfirozené vi vice o svém nejbliZz§im okoli. Néktera centra po svych zaméstnancich
také pozaduji odborny rozhled a pfijemné vystupovani. Vzdélani v oblasti cestovniho
ruchu po svych zaméstnancich nepozaduji, nebot’ bud’ nejde o centra primarné
nabidnout a co se miiZze naucit. Co se tyce znalosti cizich jazykl, zaméstnavatelé jsou
s jeji vybavenosti u svych zaméstnancii spokojeni. Znalost jazyka striktné vyZzaduje
pouze jedno centrum, ve zbylych je znalost vyhodou. Pro zaméstnavatele je
nejdulezitéjsi znalost anglického jazyka, v pfipadé¢ jednoho centra jesté znalost

polského a némeckého jazyka.
e Jakymi schopnostmi disponuji pracovnici center?

Odpoveéd na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci dotaznikového Setieni
mezi zaméstnanci. V pfedchozi otdzce byla hledana odpovéd’ na to, jaké vlastnosti a
dovednosti po svych zaméstnancich zaméstnavatelé pozaduji, v této otazce bylo

zjisténo, jakymi dovednostmi disponuji ve skutecnosti. Hlavnim tkolem informacnich
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center je informovat navstévniky o riznych aspektech regionédlniho Zivota. VétSina
zameéstnancl informacnich center uvedla, ze dokazi navstévnikovi zprostfedkovat
informace o ubytovacich a stravovacich zafizenich v okoli, kulturnich a sportovnich
akcich v okoli, dalsich volnocasovych aktivitaich v okoli, regionu a jeho historii,
pamétihodnostech a zajimavych mistech v regionu, nau¢nych stezkach v regionu a
dopravnim spojeni. Zhruba polovina zaméstnancti dokaze informovat o webovych
strankach podporujicich region a o fauné a flofe v regionu. Co se tyc¢e informaci o
moznostech tfidéni odpadu v oblasti, vice nez polovina zaméstnancii o tom dokaze
navstévniky informovat, at’ uz upln¢ nebo alespoil z¢asti. Informace o regionalnich
produktech a 0 moznostech uzivani vyrobku a sluzeb s pozitivnim dopadem na zivotni
prostiedi dokaze zprostfedkovat pouze Ctvrtina dotdzanych zaméstnanct. V ramci
jazykové vybavenosti zaméstnancll je nejcastéjSim jazykem, kterym se zaméstnanci
domluvi, anglicky jazyk. Ctvrtina zaméstnanct také ovlada némecky a piekvapivé i
rusky jazyk. Vyjimec¢na je pak znalost jazyka polského a $pan€lského. Nejdulezité;si
je jak pro zaméstnavatele, tak 1 zaméstnance jednoznacn€ angli¢tina. Ve
specializovanych informacnich centrech pak dokazou zaméstnanci poskytnout
informace o dalSich tématech jako je napf. energetika, informace o firmach ¢i
volnocasovych aktivitich pro mladé lidi (Infocentrum Obnovitelné¢ zdroje c¢i

Informacni centrum pro mladeZ Hradec Kralové).
e Jakym zpusobem jsou v centrech podporovany interpersonalni vztahy?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku byla nalezena pomoci dotaznikového Setfeni
mezi zaméstnanci center a pomoci fizenych rozhovorti s vedoucimi center.
Predpoklad, Ze aktivni iniciativa ze strany zaméstnavatele vyjit svym zaméstnancim
vstfic a utuzovat vztahy na pracoviSti je pouze piinosem, byla potvrzena.
aktivni komunikace se zaméstnanci Vv piipadé, ze se vyskytne néjaky problém. Ve
veétsing center si také zaméstnanci snazi vyjit ve vSem vsttic (pfedevsim v centrech
S menSim poctem zameéstnanci), coz také utuzuje vzajemné vztahy. Velmi Casté jsou
spole¢né vylety ¢i posezeni u piva v mimopracovni dob¢. VétSina center se také
ucastni teambuildingovych akci (jednou za rok ¢i vice za rok), at’ uz poradanych piimo

centrem ¢i zfizovatelem centra. VEtSinou se jedna o vikendovy pobyt s pfenocovanim.
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Dalsim zplsobem utuzovani vztahli a motivace zaméstnancli je Gcast na rdznych
vzdelavacich programech a kurzech. Zde je vSak situace pomérné slozitd. Zhruba
polovina center nabidky téchto kurzi vyuziva (v oblasti informovani o IC ¢i jinych,
uzeji zaméfenymi kurzy), at’ uz téch pofadanych centrem ¢i tém od jinych instituci
(nejéastéji jde o kurzy od A.T.I.C.CR). Druha polovina center se téchto kurzi
neucastni, byt je jejich nabidka pomérné rozmanitd. Divody netcasti jsou rizné, ve
vétsiné piipadt se zaméstnanci nemaji potiebu dale vzd¢lavat a radéji se veénuji
samostudiu, dale maji pocit, Ze jsou kurzy pfiili§ specializované a nehodi se pro
zaméstnance IC ¢i se nemohou kurzii Gi€astnit z disledku nedostatku zaméstnanci.
Zhruba polovina zaméstnanct uvedla, ze by se ucasti na kurzech nebranili, pokud by
se objevil n&jaky, ktery by je oslovil. Nejvétsi zajem by byl o kurz zaméfeny na
zlepSeni komunika¢nich dovednosti, které jsou pii praci v IC nezbytné, dale by byl
velky zajem o kurz prvni pomoci a zvladani stresovych situaci, praci v ICT a propagaci

regionu.
e Jaké vyhody a nevyhody s sebou nese certifikace, je viibec potieba?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otdzku byla nalezena pomoci dotaznikového Setieni
mezi zaméstnanci IC, fizenych rozhovori s vedoucimi IC a pomoci pozorovani
v terénu. Piedpokladem bylo, ze s sebou certifikace nese fadu vyhod, ktera by IC
mohla ocenit. Ve skutecnosti je vSak pohled na tuto problematiku pomérné nejasny.
Prvnim problémem je ptedevS§im informovanost o moZnosti nechat své centrum
certifikovat v programu Jednotné certifikace IC od A.T.L.C.CR. Vice nez polovina
center a jejich zaméstnanct sice o certifikaci vi, registrovana v programu je vSak spise
mensina. Mensi polovina o moznosti certifikace viibec nevi a nikdy o ni ani neslysela.
Z toho tedy vyplyva, tedy Ze by bylo tfeba se zaméfit na vétsi propagaci o0 moznosti
certifikace. VéEtSina necertifikovanych center o certifikaci ani do budoucna neuvazuje,
a to bud’ z ditvodu velikosti nebo toho, ze si nemysli, ze by jim certifikace pfinesla
néjaké zasadni vyhody. Certifikovana centra jsou s certifikaci vesmés spokojena, i
kdyz jejich nazory na vyhody plynouci z certifikace se rlizni. Néktera maji za to, ze
jim certifikace Zadné vétsi vyhody nepfindsi. V ptipad¢ vyhod certifikace se zbytek
certifikovanych center shoduje na tom, Ze jsou diky ni soucésti né¢jakého systému, ve
kterém je mohou névstévnici snadno dohledat, jsou soucasti né¢jaké znacky a mohou

se ucastnit spoleénych akci a vzdélavacich kurzl, na kterych se setkavaji s odborniky,
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na které se mohou pozdégji obratit. Hmatatelnou vyhodou je i certifikat ¢i nalepka
certifikovaného centra, kterou si centrum muze vyveésit/nalepit v prostorach
provozovny. Certifikat vsak mélo vyvéSeno jen minimum center, byla spiSe vyvéSena
na jejich webovkach a Castéji se objevovala vySe zminéna nalepka certifikovaného
centra. Nevyhody jako takoveé s sebou dle jejich nazoru certifikace nenese, zmifuji jen
problémy, s kterymi se néktera centra mohou setkat pii procesu certifikace. Dle
pozadavk A.T.I.C.CR, uvedenych v teoretickych vychodiscich, je totiz tieba splnit
urcité pozadavky, aby centrum mohlo byt certifikovano do urcité skupiny. Nejveétsim
problémem pro centra bylo splnéni objemu hodin tydné¢ a bezbariérovost provozovny,
ktera je dle A.T.I.C.CR potieba. Z toho tedy vyplyva, Ze se nazory na certifikaci stale
ruzni a nejdulezitéjsim krokem by mélo byt zajisténi vétsi informovanosti 0 moznosti

nechat se certifikovat.
e Jakym zpusobem je v centrech ieSena interni reklama?

Odpoveéd’ na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci pozorovani v terénu.
Predpokladem bylo, ze viditeln€ a dobfe oznacené centrum navigaénimi smérovkami
s vnéjsi vylohou a na oko pfijemné zafizenym interiérem bude mit vice navstévnikt
nez takové, které tyto prvky nemd. VSechna centra jsou néjakym zptisobem viditelné
oznacena, coz je rozhodné pozitivum, na druhou stranu ale méné, nez polovina z nich
ma dobfe znacené navigacni smérovky k centru na hlavni komunikaci. I zde jsou vSak
vidét velké rozdily v kvalit¢ — hlavnim problémem je piedev§im nestrategické
umisténi smérovek pfili§ daleko od centra, které miize vést ke zmateni navstévnika.
VEtsi polovina center ma bezbariérovy pfistup, coZ je dalsi pozitivum, bezbariérova
nejsou pouze centra s umisténim v druhém patie budovy ¢i ta s obtiznym umisténim
(napt. schody k zamku). VétSina center je pro navstévniky oteviena po cely tyden,
minimalné pét dni v tydnu, vyjimku tvoii sezonni IC, kterd jsou mimo sezénu oteviena
pouze o vikendu. Oteviraci doba v nedéli neni az tak bézna (vyjimku opét tvoii sezonni
IC a velka TIC). Vétsi polovina center disponuje 1 vnéj$i vylohou, ve které jsou ve
vetsing pripadl propagacni materidly na blizici se kulturni a sportovni akce, ptipadné
i mapa regionu ¢i mésta. Naopak velmi malo center disponuje tzv. ,,ackem*, reklamni
tabuli na chodniku pfed vstupem. VSechna centra maji v prostorach provozovny
rozestaveny stojany s propaga¢nimi letaky zdarma. Jsou mezi nimi i cizojazycné

materialy, nejCastéji v jazyku anglickém, poté némeckém a polském. Co se tyce
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vyzdoby interiéru, vétsi polovina center ma interiér vyzdobeny predméty souvisejicimi
néjak s cestovnim ruchem (rtizné mapy, fotografie, plakaty). Naopak jednotny styl
oblékani zaméstnancl je naprosto ojedin€ly, byl pozorovan pouze u dvou center,
Z ¢ehoz jedno s nim zacalo az v nedavné dob¢ (ne v dobé pozorovani). Vice nez
v poloving center je na sténé umisténa i mapa regionu, ve zbylé ¢asti center neni. Co
se tyce navstévni knihy pro navstévniky v prostorech centra, vétsi ¢ast center ji nema,
mensi ¢ast vSak ano. V nékterych piipadech je mozné, ze centrum navstévni knihu ma,
av8ak neni pro navstévniky pfistupna z divodu napi. piedchozi kradeze. Z toho tedy
vyplyva, ze centra interni reklamu fesi, avSak jsou zde oblasti, které¢ by mohla zlepsit,
napf. lepsi znaceni smérovek k centru, jednotny dresscode zaméstnanct (u vétsich IC)
¢1 umisténi ,,aCka” ptfed vchod centra, coz by mohlo pomoci k lepsi orientaci

navstévnikil. Dilezitd je 1 bezbariérovost.
e Jakym zpiisobem a jak velkou roli hraje ve fungovani center ICT?

Odpoveéd na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci pozorovani v terénu a
pomoci dotaznikového Setfeni mezi zaméstnanci IC. Je vetfejné¢ zndmo, ze internet a
informa¢ni a komunikacni technologie v dne$ni dobé& hraji ¢im dal vétsi roli.
Ptedpokladem bylo, Ze kazdé centrum disponuje minimalné jednim pocitacem a
tiskarnou, coz bylo také potvrzeno. VSechna zkoumana centra jimi skutecné disponuji,
nékde 1 ve vétSim poctu. S tim souvisi 1 to, Ze centra mohou v ramci svych sluzeb
nabizet vefejny piistup na internet, at’ uz zdarma ¢i za poplatek. Pouze minimum center
uvedlo, Ze tuto sluZbu nenabizeji, zbytek internet nabizi. Vétsi ¢ast center ji nabizi
zdarma, mens$i za poplatek. V nékterych ptipadech zalezi Cist€ na individualnim
navstévnikovi dle povahy toho, k ¢emu chce internet vyuZzit (napf. vyhledani
dopravniho spoje). Co se ty¢e vyuzivani informacnich databazi pro ukladani dat a
informaci v elektronické podobg, vyuziva ji dle nazoru zaméstnancti zhruba polovina
center, polovina ji nevyuziva. Velka ¢ast zaméstnancii také uvedla, Ze zaznamenavaji
navstévnost centra, zbytek ji nezaznamenava. Dle informaci pracovnice TIC
V Chlumci nad Cidlinou ze dne 19.6.2019 uZ coby certifikované centrum navstévnost
zaznamenavat nemusi, z divodu neshod A.T.I.C.CR s dalii instituci. Co se tyce
obsluhy webovych strdnek centra, na starosti ji ma pouze mensi ¢ast zaméstnanct,
zbytek webovky centra neobsluhuje. Z toho tedy vyplyva, ze ICT hraje pomérné

velkou roli ve fungovani centra — at’ uz z divodu nabizeného vetejného internetu, tak
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I z divodu poskytovani informaci, které se v soucasnosti vyhledavaji predevsim na

internetu.

6 Zavéry a doporuceni

Tato prace piinesla uceleny pohled na vyznam informacénich center v marketingu
cestovniho ruchu a na jejich management a marketingové nastroje, které jsou vyuzivany.
Dale analyzovala soucasnou situaci vybranych informacnich center v turistické oblasti
Hradecko z hlediska managementu a kvality nabizenych sluzeb. I kdyz se na prvni pohled
nezda, ze je potieba se této problematice vénovat, shrnuti teoretickych vychodisek a
nasledny prizkum ukézal pravy opak. Informacéni centra jsou totiz dilezitymi aktéry
v marketingu cestovniho ruchu a hraji kli¢ovou roli v propagaci regionu ¢i dokonce statu.
Jsou spolehlivym informaénim zdrojem, na ktery se navstévnik miZe obrétit, a proto je

tteba se zamyslet nad n¢kterymi problémy a vyzvam, kterym centra Celi.

Prvni dulezitou slozkou marketingového planovani je finan¢ni planovani a analyza, které
je tieba dobie promyslet a zvolit vhodnou strategii alokace zdroju (nejlépe zvolit vice
zdrojii financovani). V této oblasti jsou na tom centra na Hradecku pomérné dobie — ve
vetsing piipadld jsou financovédna z vice nez jednoho zdroje, nej€astéjSim zdrojem je
financovani z obce ¢i kraje a velmi Casto vyuzivaji moznosti financovani z riznych
dotaci. Také neceli Zddnym finan¢nim problémim, néklady dokdzou dobie pokryt.
Neéktera centra se také snazi aktivné snizovat své naklady. Pro zbyld centra by bylo
vhodné zauvazovat nad tim, jak jinak by mohla snizit své naklady, pfipadn¢ zazadat o

vhodny dota¢ni program.

Jak jiz bylo feceno, kooperace partnery je pro subjekty v CR Zivotné dllezita, tyto
subjekty jsou na sob& existencné zavislé. To se potvrdilo i u center na Hradecku.
zaklada na dlouhodobé spolupraci a rozhodné se nebrani néjaké nové spolupraci. I ptes
dobte fungujici spolupraci by bylo vhodné tuto spolupraci dale rozsifit o vice spole¢nych
aktivit, naptiklad Ucast na spoleénych akcich. I pres dobfe fungujici spolupraci
s Destinacnim managementem Hradecko by stouto destinacni organizaci mohlo

spolupracovat vice center na Hradecku, ne vSechna totiz tuto spolupraci maji.
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V ramci propagace je kladen velky diiraz na interni reklamu, kterd vytvaii image centra
a je velmi dilezita pii prvnim dojmu, ktery navstévnik pii navstéveé centra ma. Dle
Jednotné klasifikace informacnich center od A.T.I.C. byla uvedena fada doporucenti, ktera
se tykaji pravé upravy interiéru a exteriéru centra. V této oblasti vétSina center na
Hradecku pozadavky spliuje, pfedevsim co se tyce oznaceni centra. Tato doporuceni byla
sice zvetejnéna pro zadatele na certifikaci informacniho centra, pfesto byla sledovana u
vSech center, nejen téch certifikovanych. Bylo by vhodné ale zauvazovat nad lepSim
zna¢enim smeérovek k centru, jelikoz v nékterych ptipadech neni dostacujici a pro
navstévnika je spiSe matouci. Také by bylo vhodné umistit provozovnu tak, aby méla
bezbariérovy pfistup, ne vSechna centra tuto podminku totiz spliiuji. Dalsi pozadavky na
exteriér tematicky zafizeny pfedméty souvisejicimi s CR byly ve vétSiné center splnény,
pouze specializovand centra, ktera nejsou turisticky zamétena, tuto vyzdobu neméla.
Soucasti propagace jsou i public relations, které¢ dobte funguji predevsim ve spolupraci
s A.T.L.C.CR, kterd nabizi moZnost G¢asti center na veletrzich CR, coZ vede k lepsi
propagaci. Nékterd centra na Hradecku tuto moznost vyuzivaji. Dilezitym pozadavkem,
Ktery je v sou¢asné dobé pro praci centra jiz nezbytny, je technické vybaveni s ICT. V této
oblasti jsou na tom centra na Hradecku velmi dobfe, kazdé centrum disponuje minimélné

jednim pocitacem a tiskarnou a ve vétSin€ ptipadi nabizi i vetejny internet.

V soucasnosti je jednim z nejvétSich cilll destinaéniho managementu vytvoreni jednotné
znacky regionu. To plati 1 pro region Hradecko. Propagace regionu tedy hraje dilezitou
roli v ¢innosti informacnich center. Co se tyc¢e informacnich center na Hradecku, je
propagace regionu vcelku uspokojiva, presto je zde velky prostor na zlepSeni. Propagace
totiZ probiha pfedevsim skrze propagacni materidly a informovani navstévnikd, coZ je
vcelku nedostacujici. Bylo by vhodné, aby se informacni centra aktivné zapojovala do
propagace regionu uCasti na vice akcich scilem propagovat region, aktivné
spolupracovala s mistnimi destinacnimi spole¢nostmi a sama se vzdélavala v tomto
oboru. Soucasti propagace regionu je i existence regionalnich produktt. V tomto ptipadé
je na tom oblast Hradecka v porovnani s ostatnimi regionu pomérn¢ pozadu. Regionalni
produkt Hradecko jako takovy az do roku 2019 neexistoval. Teprve v roce 2019 byl tento
ndpad schvélen a v soucasné dobé dochazi ke Skoleni specializovanych zaméstnanctl.
Hlavnim problémem tykajici se regionalnich produkti je neinformovanost zaméstnancti

center na Hradecku, ktefi bud’ nemaji povédomi o existenci produktu ¢i jej mylné
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zaménuji za jiné produkty. Bylo by tedy vhodné regionalni produkt Hradecko vice
propagovat a informovat zaméstnance a vedouci center o jeho existenci. Se soucasnou
oblibenosti ekoturismu by tak mohlo dojit ke zvySeni navs§tévnosti regionu praveé

z divodu prodeje téchto produkti.

Lidsky faktor je dalsi dillezitou soucasti marketingového mixu a je na néj tfeba klast velky
piimo ovliviiyji kvalitu nabizenych sluzeb. Personalni obsazeni center na Hradecku je
veelku stabilni, pfevazuji dlouhodobi zaméstnanci. Presto zde v nékterych ptipadech
dochézi z riznych duvodi k mensi fluktuaci, pfedev§im u brigadniki ¢i dlouhé pracovni
doby. Vychodiskem by mohlo byt nabidnuti vysSich finan¢nich benefitl, které by
zaméstnancim kompenzovaly nepohodli. Je vSak otazkou, zda by je zaméstnanci ocenili
na ukor svého volného ¢asu. Co se tyce dovednosti, jsou na tom zaméstnanci center na
Hradecku velmi dobfe a spliuji naroky, které na né kladou vedouci. Piekvapivé dobra je
1 jazykova vybavenost zaméstnancii, pfedevSim co se ty¢e anglického jazyka. Nejvice
jsou v8ak ocenovany komunika¢ni dovednosti. Centra se také aktivné podileji na kultivaci

interpersonalnich vztahd, at’ uz teambuildingem ¢i aktivni komunikaci mezi zaméstnanci.

Co se tyce certifikace center v ramci Jednotné klasifikace informacnich center, nazory se
zde silné 1i8i. Hlavnim problémem zde je soucasna neinformovanost center o moznosti
nechat se viibec certifikovat. Zhruba polovina center na Hradecku sice jiz certifikovana
je, presto az na vyjimky nema pocit, ze by pro né z certifikace plynuly n¢jaké vyhody.
Bylo by tedy vhodné, aby A.T.I.C.CR aktivnéji informovalcentra o moznosti certifikace
s moznymi vyhodami, kterd by pro centra mohla plynout. Ve velké mife nejsou
certifikovana mensi centra, kterd neciti potfebu se nechat certifikovat. Dal§im moznym
navrhem by mohlo byt rozSifeni nabizenych vyhod pro certifikovana centra (véEtsi

propagace, $irSi nabidka nabizenych kurzt, spole¢né vylety pro ¢leny apod.).

Z celkového pohledu je tedy management a kvalita nabizenych sluzeb v informacnich
centrech na Hradecku uspokojiva, ptesto jsou zde problémy, na které by se méla centra
zaméfit — predevSim na propagaci regionu, informovani o regiondlnim produktu
Hradecko a na informovani o moznosti certifikace. Namétem pro dalsi prizkum by mohl
byt vznik nového regionalniho produktu Hradecko a jeho zafazeni do sortimentu

informacnich center na Hradecku.
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11 Ptilohy

Piiloha 1 — Logotyp oznadeni turistického centra, pfevzato z A.T.I.C. CR a
CzechTourism (2017:18)

DOPORUCENE POZADAVKY K JEDNOTLIVYM BODUM MINIMALNIHO STANDARDU

1] V¥ blizkosti TIC mit umistén stojan na kola.
3 Smérovky navadéciho systému K TIC mit viditelng oznafeny symbolem
] “I" dle design manualu JK TIC.
4] Nazev TIC uvadét také v jazyce skupiny v lokalité pfevaZujicich zahrani€nich navitévmiki.
6] Provadét pravidelny marketing a optimalizaci webu TI1C, vyuZivat socialnich siti
k prezentaci nabidky TIC.
7 Personal TIC identifikovat cedulkou se jménem. Toto oznadeni viditelné umistit

na odévu pracovnika, nebo na jeho pracovnim misté.

Respektovat v Einnosti TIC a jeho pracovnikd pravidla a doporuéeni z pohledu
11] udrZitelného rozvoje cestovniho ruchu, viz dokument “Pofadaviy na provoz, znalosti
a komunikaci pracovnika TIC s klienty” dle ATLC CR.

13] Strukturu poskytovanych ddajd rozsifit o lokalizaci GPS.

PribéZné reagovat na nové technologie a rozSifovat jejich vyuZivani: sluzby pro
Eekajici hovory, samoobsluZna zafizeni (dotykové obrazovky apod.), vE. moZnostl

15
J wyuZiti DVD, CD, datového pfipojeni USB, vyuZiti novych aplikaci pro mobilni teleforvy,
véetné mistnich audioprivodcd, QR kody atd.
17 K zakladnim informacim doplnit seznam ubytovacich mo#nosti s tel. Eisly, nebo
] tel. kontakt, kde je moEné tyto Udaje zjistit.
18] WyuZivat systém monitoringu navitévnosti TIC ATLC CR

19] Mit pro navitévniky volné k dispozici, nebo na poZadani, tuZku a papir.

Piiloha 2 — Doporucené poZadavky k jednotlivym bodim minimalniho standardu,

pievzato z A.T.I.C. CR a CzechTourism (2017:8)
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10.

11.

12.

Pozorovaci arch

Je oznaceni centra viditelné umisténo na budové provozovny?

1 Ano 1 Ne
Jsou na hlavni komunikaci naviga¢ni smérovky k centru?
1 Ano 1 Ne
Je pristup do centra bezbariérovy?
1 Ano 1 Ne
Je centrum otevi‘eno po cely rok?
1 Ano 7 Inf. neni uvedena
1 Ne

Je centrum otevi‘eno minimalné pét dni v tydnu?
1 Ano 1 Ne

Je centrum otevieno i v nedéli?
0 Ano [0 Ne

Ma centrum vnéjsi vylohu?
1 Ano 1 Ne

a. Jsou ve vyloze propagacni materialy na bliZici se kulturni a sportovni akce

V regionu/tomto mésté (v pripadé, Ze vylohu ma)?
1 Ano 1 Ne

Mai centrum reklamni tabuli (,,4¢ko*) na chodniku pred vstupem?
1 Ano 1 Ne

Disponuje centrum min. jednim pocitaem a tiskarnou?
1 Ano 1 Ne

Nabizi centrum k prodeji néjaké regionalni piredméty?
1 Ano 1 Ne

Jsou v prostoru centra rozestaveny stojany s propagacnimi letaky zdarma?
1 Ano 1 Ne

Je v centru vyvéSeny certifikat registrovaného centra (v pripadé, Ze je
registrovaneg)?
1 Ano 1 Ne
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jsou soucasti vyzdoby interiéru predméty (mapy, fotografie), které souvisi s CR?
1 Ano 1 Ne

Maji zaméstnanci centra dresscode (nap¥. uniforma, kroj)?
1 Ano 1 Ne

Nabizi centrum K prodeji i jiné nez propagaéni produkty (napf-. listky na
kulturni akce)?
1 Ano 1 Ne

Je v centru navstévni kniha pro navstévniky?
1 Ano 1 Ne

Je v centru umisténa mapa regionu?
1 Ano 1 Ne

Je v centru vice nez 1 obsluhujici pracovnik?
1 Ano 1 Ne

Jsou materialy nabizené v centru i cizojazy¢né?
1 Ano 1 Ne

a. Pokud ano, v jakych jazycich?

Priloha 3 — Pozorovaci arch, vlastni zpracovani
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Scénar rozhovoru

Financovani

Z jakych zdroju je vase IC pievazné financovano? (Kraj, stat, obec...)

Je soucasné financovani dostatecné pro zajisténi fadného chodu IC? Zménilo se
néjak financovani vaseho IC oproti pfedchozim rokim? Pozitivne? Negativné?
Jak si to vykladate? Pokud negativné — jak si tuto zménu vykladate? Pro¢ doslo
ke snizeni?

Jakym problémim celi vaSe centrum z finan¢niho hlediska? Jaké polozky jsou
Vite o né&jakych jinych moznych zdrojich, které by vam mohly pfispét
k financovani centra? (napf. dotace) Zkouseli jste je vyuzit? Usp&ng?
Netspesné? Proc?

Cerpalo vase centrum n&jakou dotaci? Udastnilo se né&jakého rozvojového
programu MMR pro podporu CR? Pro¢ ne? Celili jste n&jakym problémam?
Pokud ne, uvazujete/uvazovali jste o zazddani o dotaci v nékterém z programti?

V jakych konkrétne?

Kooperace s partnery

1.

o~ 0N

Spolupracuje vase centrum s néjakymi vnéj$imi subjekty? S kterymi? S kterymi
nejvice/nejméné? Néjaké problémy se spolupraci? Jak si to vysvétlujete? Co by
se s tim dalo délat?

Jakou formou tato spoluprace probiha?

Jste s dosavadni spolupraci spokojeni?

Jaké vyhody plynou z této spoluprace?

Spolupracuje vaSe centrum s vice subjekty v porovnani s minulosti? Jak si to
vysveétlujete?

Piemysleli jste do budoucna o spolupraci s néjakymi dalSimi subjekty? S jakymi?
Z jakého divodu?

Myslite, ze by spoluprace s mistnimi podnikateli mohla pozitivné pfispét k chodu

vaseho centra?
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Propagace regionu

1. Jakymi zpiisoby propagujete region?

2. Spolupracuje vase centrum s nékterymi subjekty propagujici region? S kterymi a
s kterymi nejvice? Né&jaké problémy ve spolupraci? Jak si to vysvétlujete? Co by
se s tim dalo délat?

3. Je dle vaseho nazoru propagace vaseho regionu na lepsi urovni, nez tomu bylo

v minulosti? Z ¢eho tak vyvozujete?

Personalistika

1. Ma vase centrum dostatek zaméstnanct?

2. Pokud ne, s jakymi problémy se setkavate pfi jejich vybéru?

3. Mate fadu stalych zaméstnancti nebo se u vas spise stiidaji? Jak si to vysvétlujete?
Co s tim?

4. Jaka kritéria jsou pro vas nejdulezitéjsi pti vybéru zaméstnancu? (jazyk, znalost
okoli, vzdélani, misto bydlisté...)
zaméstnancl/Zadajicich?

a. Pokud ne, pro¢ si myslite, Ze je tak $patna? Co by se s tim dalo délat?
6. Je pro vas dulezité misto bydlist&?
7. Myslite si, Ze je pro praci v IC dilezité vzdélani v oblasti cestovniho ruchu? Pro¢?

A pro€ ne?

Interpersonalni vztahy

1. Potadate pro své zaméstnance n¢jaké teambuildingové akce?
a. Pokud ano, jak ¢asto?
2. Snazite se néjakymi jinymi zpusoby podporovat interpersonalni vztahy na
pracovisti? Jak?
3. Pofadate pro své zaméstnance néjaké vzd&lavaci kurzy? Utastni se vasi
zaméstnanci n¢jakych vzdélavacich kurzl potadanych jinymi institucemi?

a. Pokud ano, v jaké oblasti nejéast&ji?
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b. Jaké kurzy dle vaseho nazoru v nabidce chybi? Proc¢ je jich tak malo nebo
vibec nejsou? Co by se s tim dalo délat?
4. Pokud ne, chtéli byste v budoucnu s témito kurzy zacit?
5. Jaké jsou divody, Ze se vasi zaméstnanci kurzli neucastni? (penézni prostredky,

omezena nabidka...)

Certifikace
1. Vite o moznosti certifikace informacnich center v programu Jednotné certifikace
A.T.LC.CR?
2. Je vase IC certifikované v tomto programu?
a. Pokud ano:
a. Jste s certifikaci spokojeni?
b. Plynou z certifikace n&jaké vyhody pro vase IC?
c. Jaké vyhody byste piipadné ocenili (pokud nejste spokojeni)?
d. Co vam dé¢lalo problémy pfi splnéni certifikace?
b. Pokud ne:
a. Jakeé jsou ditvody toho, ze vasSe IC neni certifikované?
b. Myslite, Ze by vaSemu IC certifikace prospéla?

c. Pfemyslite o tom, Ze by vase IC v budoucnu proslo certifikaci?

Piiloha 4 — Scénar rozhovoru, vlastni zpracovani

92



DOTAZNIK

Fungovani a management informac¢nich center na Hradecku

Cilem tohoto dotazniku je ziskat informace a piehled o managementu a kvalit¢ sluzeb

informacnich center na Hradecku. Dotazniky budou zpracovany jako podklad pro bakaléiskou

praci studentky FIM Univerzity Hradec Kralové. Jsou ¢isté anonymni.

1)

O

2)

3)

Sluzby a fungovani informaéniho centra (déle jen IC)

Vase IC dokaze zprostiredkovat informace o:

(zaskrtnout miiZete vice odpovedi)

Ubytovacich zatizenich v okoli 1 Dopravnim spojeni v okoli
Stravovacich zafizenich v okoli 1 Jiné:

Kulturnich a sportovnich akcich

v okoli

Vyuziva vase IC néjakou informacni databazi v elektronické podobé pro
ukladani dat a informaci?
Ano 1 Ne

Zaznamenavate nav§tévnost informacniho centra (napr. pocitadlo navstévnikua
apod.)?
Ano "1 Ne

Mate na starost obsluhu webovych stranek IC Vy sdm/sama?
Ano "1 Ne

Nabizi IC verejny pristup na internet?
Ano, zdarma 1 Ne
Ano, za poplatek

Maji navstévnici moznost nékde vyjadrit sva pirani, stiznosti ¢i pochvaly?
AnNo, vV navstévni knize 1 Ano, jinak:
Ano, na webovych strankach TIC

1 Ne

Je Vage IC certifikované v ramci programu Jednotné certifikace 1C v CR?
Ano 1 Nevim
Ne
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8) Vite o moZnosti certifikace IC v ramci programu Jednotné certifikace IC v CR?
1 Ano 1 Ne

Propagace regionu

9) Poiada IC néjaké specialni akce s cilem propagovat region?
1 Ano ] Ne

10) Spolupracuje Vase IC s nékterym regionalnim webem (nap¥. hradecko.cz)?
1 Ano 1 Ne

11) S jakymi dalSimi subjekty Vase IC spolupracuje?

(zaskrtnout muzete vice odpovédi)

1 Mgsto/Obec 1 Kulturni/Sportovni instituce
1 Kraj v oblasti
1 Destina¢ni management 1 Jiné:

Hradecko

12) Na $kale od 1 do 5, do jaké miry se dle Vaseho nazoru vénuje Vase IC oblasti
regionu Hradecko? (1 — wibec, 5 — aktivné)

13) Nabizi Va$e IC navstévnikim k prodeji néjaké regionalni produkty?
1 Ano 1 Ne

14) Vite o existenci néjakého regionalniho produktu na Hradecku?
1 Ano 1 Ne
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Dovednosti pracovnika informacniho centra

15) Dokazu navstévnikovi podat informace o pamétihodnostech a zajimavych
mistech v okoli mista ptisobeni centra?
1 Ano 1 Ne

16) Dokazu navstévnikovi zprostiredkovat informace o:

(zaskrtnout muzete vice odpovédi)

1 Regionu (rozsah) 1 Sportovnich akcich
1 Historii regionu poradanych v regionu
1 Pamétihodnostech v regionu 71 DalSich volnocasovych
1 Nauc¢nych stezkach aktivitach v regionu

Vv regionu 1 Webovych strankach
1 Fauné a flofe regionu podporujicich region
1 Regionalnich produktech

1 Kulturnich akcich
pofadanych v regionu

17) Dokazu navstévnikovi podat informace o moZnostech uzivani vyrobki a sluzeb
s pozitivnim dopadem na Zivotni prostiedi?
1 Ano 1 Ne
1 Zcasti

18) DokazZu navstévnikovi podat informace o moZnostech tridéni odpadu v oblasti
IC?

1 Ano 1 Ne

] Zgasti

19) Na komunikaéni drovni ovladam tyto cizi jazyky:

(zaskrtnout miizete vice odpovedi)

1 Anglicky 1 Polsky
1 Némecky 7 Rusky
1 Francouzsky 01 Jiné:

O Spanélsky

20) Utastnite se néjakych vzdélavacich programi pofadanych Vasim IC & néjakou
jinou instituci (nap¥. Asociace TIC CR)?
1 Ano 1 Ne
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21) Uvitali byste vice vzdélavacich programi/kurzi pofadanych Vasim IC ¢i néjakou
jinou instituci?

1 Ano 1 Ne

22) Uvital/a bych vzdélavaci program/kurz z oblasti:

(zaskrtnout miizete vice moznosti)

1 Prace a obsluha ICT 1 Kurz prvni pomoci
(1 Zvladani stresovych situaci 1 Propagace regionu
1 ZlepSeni komunikac¢nich 1 Jiné:

dovednosti

23) Porada pro Vas IC néjaké teambuildingové akce?

1 Ano, jednou za rok 1 Ne
1 Ano, vickrat za rok

24) V IC pracuji:

] Méné nez 1 rok ] 8-10 let
1 1-3 roky 1 10 let a vice
[ 4-7 let

25) Bydlite ve mésté, ve kterém se informacni centrum nachazi?
0 Ano "] Ne, dojizdim vice nez 10 km
1 Ne, dojizdim max. 10 km

Identifika&ni otazky

26) V jakém mésté/obci vase IC pisobi?

27) Pohlavi

[0 Muz 1 Zena

28) Vék

(1 Méné&nez 18 let T 40-49 let

1 18-29 let 1 50-59 let

] 30-39 let '] 60 letavice
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29) Nejvyssi dosaZené vzdélani

1 Z&kladni 1 Vyssi odborné
] Stredoskolské bez maturity '] Vysokoskolské
1 Stiedoskolské s maturitou

30) Je vase vzdélani v oboru cestovni ruch?
1 Ano ] Ne

31) Pracoval/a jste pied nastupem do IC v néjakém jiném zafizeni v oblasti
cestovniho ruchu?
1 Ano 1 Ne

Velmi dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny nad vyplnénim dotazniku!

Priloha 5 — Dotaznik, vlastni zpracovani
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