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ANOTACE

Piedmétem diplomové prace ,, Komunikaéni strategie Destinaéni spoleénosti Vychodni Cechy* je
navrh komunikacni strategie vybrané destinace. Diplomova prace je rozdelena na teoretickou
a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se zabyva postavenim marketingu v destinaci a komunika¢nim
mixem, jeho cili a nastroji. Prakticka cast je zaméfena na vymezeni cilové destinace, analyzu
soucasnych marketingovych aktivit a analyzu poptavky. Déle jsou ptedlozeny navrhy na zlepSeni

komunikacni strategie a jejich ekonomické zhodnoceni.

KLICOVA SLOVA
destinac¢ni spole¢nost; komunika¢ni mix; reklama; podpora prodeje; public relations; cestovni

ruch; destinace

TITLE

Communication strategy of the Destination Management Company East Bohemia

ANNOTATION

The subject of this master thesis ,,Communication strategy of the Destination Management
Company East Bohemia® is a proposal of communication strategy of the selected destination. The
master thesis is divided into the a theoretical and a practical part. The theoretical part deals with
the role of marketing in destination and communication mix with its aims and tools.
Proposals on the improvement of communication strategy and their economic evaluation are

presented.

KEYWORDS
destination management; communication mix; advertising; support of sales; public relations;

tourist trade; destination
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Uvod

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila Komunikaéni strategie Destinacni
spoleénosti Vychodni Cechy. Hlavnim diivodem vybéru tohoto tématu je miyj zajem o oblast
cestovniho ruchu. Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy ma za tikol propagaci Pardubického

kraje, ktery se bohuZel fadi mezi nejméné navitévované kraje Ceské republiky.

Dle mého nazoru ma turisticky region Vychodni Cechy potencidlnim navstévnikim
zajist¢ co nabidnout. Je tfeba se zabyvat divody, které jsou pfi¢inou nizké navstévnosti

a snazit se prostfednictvim nové marketingové strategie vylepsit tuto nelichotivou reputaci.

Prace bude rozde€lena do Ctyf casti. Prvni kapitola se bude zabyvat smyslem
destinacniho managementu pro rozvoj regionu, vysvétlovat pojmy dutlezité k pochopeni
problematiky a propojenost s marketingovymi nastroji nezbytnymi k propagaci turistické
destinace. Druha kapitola bude analyzovat turisticky region Vychodni Cechy zpohledu
geografického, administrativniho a dle rajonizace uzemi cestovniho ruchu. Déle bude zminén
potencidl cestovniho ruchu Pardubického kraje, jeho image vnimana navstévniky a dosavadni
fungovani Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy. Zde bude popsano fungovéani této

spole¢nosti od pocatku jejiho zalozeni do soucasnosti, véetné realizovanych projekti.

Nasledujici, prakticka ¢ast se bude zabyvat analyzou stavajiciho stavu marketingové
strategie, tedy souCasnymi marketingovymi nastroji a aktivitami Destinaéni spole¢nosti
Vychodni Cechy. Na zakladé této analyzy bude vypracovana SWOT analyza destinace
a marketingu. Dal$imi ¢astmi jsou analyza navstévnosti, analyza konkurence, segmentace trhu
a vymezeni cilové skupiny. V posledni, navrhové ¢asti bude na zdkladé zmitovanych analyz
navrzeno doporuceni vedouci k zefektivnéni marketingové komunikace této destinace a jeho
ekonomické zhodnoceni. Cilem této prace je tedy prostfednictvim zlepSeni marketingové

strategie zviditelnit tento region a napomoci jeho dal$imu rozvoji.



1 DESTINACNi MANAGEMENT A MARKETING

V dob¢ globalizace spojené se zvySovanim konkurencniho boje na jedné stran¢ a stale
se zvySujicimi ndroky navstévnikl na stran¢ druhé, mohou obstat pouze systémové fizené
a na trh orientované destinace. Proto v soucasném obdobi silici konkurence a novych trenda,
turisticky vyznamné destinace piijimaji a realizuji rizné programy podporujici rozvoj
podminek pro cestovani a pro prildkani resp. udrzeni navstévnikt. Jak uvadi Metelkova,
jednim z prostfedkt je uplatiovani novych, modernich forem fizeni cestovniho ruchu

. Ca “r Lol
a marketingu a to 1 v rdmci menSich regiont.

1.1 Definice pojmu
Na uvod této casti prace je vhodné si vymezit zdkladni pojmy ,,destinace*

a ,,destina¢ni management*.
Destinace

Obecné lze fici, ze destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti odlisSné od jinych

destinaci.
Na destinaci se Ize divat ze dvou pohledi: geografického a marketingového.
Marketingové pojeti destinace CR

, Destinace jako , produkt cestovniho ruchu* se chdpe jako systéem sloZeny
z jednotlivych poskytovatelu sluzeb (napr. ubytovaci a stravovaci zarizeni, dopravci,
sportovni zarizeni apod.) ovliviiovanymi okolim (politické, ekonomické, spolecenské, prirodni
prostiedi), ve kterém piisobi.*’ Jednim zrozd&leni izemi na marketingové destinace je

i rozdéleni Ceské republiky na turistické regiony.

Geografické pojeti destinace CR
Geografické pojeti pojednavad o destinaci jako o izemi, které ma sva specifika, ale
neplati na n¢j zadna oficialni kriteria ani administrativni hranice. Pro destinaci plati, ze:

- ¢im vzdalenéjsi je cil cesty, tim vic Siroce je destinace definovdna

- ¢im uzeji je definovan divod cesty, tim mensi je destinace

! METELKOVA, Petra. Destinacni management v Ceské republice [online]. Brno: Masarykova univerzita Brno,
2005. Masarykova univerzita v Brné. Dostupné z: WWW: <http://is.muni.cz/>.

2 METELKOVA, Petra. Destinacni management v Ceské republice [online]. Brno: Masarykova univerzita Brno,
2005. Masarykova univerzita v Brné. Dostupné z: WWW: <http://is.muni.cz/>.
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Pojeti destinace dle vykladového slovniku CR

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Paskova, Zelenka, 2002) definuje destinaci
cestovniho ruchu v uz8§im smyslu, jako cilovou oblast v daném regionu, typickou vyznamnou
nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a infrastruktury cestovniho ruchu. V §ir§im smyslu pak
vysvétluje, ze se jednad o zem¢, regiony, lidska sidla a dal$i oblasti, které jsou typické velkou
koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami cestovniho ruchu a dalsi
infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba koncentrace
navitévniki.’

Sest charakteristickych komponentii regionu cestovniho ruchu

Autorka Kiralova cituje publikaci Buhalise, ktery uvadi Sest charakteristickych

komponentl regionu cestovniho ruchu — tzv.“6A".

e Attractions (pfitazlivost) — v regionu je primarni nabidka cestovniho ruchu,
kterd mnozstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolavd navs$tévnost (pfirodni,
kulturné — historicky potencial).

e Accessibility and ancillary services (pristupnost sluZeb) — existuje
vSeobecna infrastruktura, kterd umoziuje ptistup do regionu, pohyb
za atraktivitami regionu. Radi se sem také sluzby vyuZzivané predevsim
mistnimi obyvateli, jako jsou telekomunikacni, zdravotnické, bankovni,
postovni apod.

e Amenities (komfort) - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu regionu
umoznuji pobyt v regionu a vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska,
sportovn¢ — rekreaéni, kulturné — spoleCenska a jina zafizeni).

e Available packages (turistické produkty) — pro navstévniky regionu jsou
ptipravené produktové balicky.

e Activities (aktivity) — region nabizi rozmanité aktivity.*

Nabidka cestovniho ruchu se dé€li na primarni a sekundarni nabidku. Primérni nabidka
respektive pfirodni a kulturné-historicky potencidl i sekundarni nabidka ptedstavovana
infrastrukturou cestovniho ruchu tvofi kompletni soubor nabidky cestovniho ruchu na daném

Uzemi.

> PASKOVA M.; ZELENKA J. Cestovni ruch — Vykladovy slovnik. Ceska republika: Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2002. 448 s. ISBN 80-239-0152-4. Str. 59.

*KIRACOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003. ISBN 80-86119-56-4
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1.2 Destina¢ni management

Management neboli fizeni cestovniho ruchu (destinace) je soubor technik, nastroja
a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim
procesu a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci. Jednd se o proces, ktery je zalozen
na principu spoluprace, optimalniho zhodnoceni a vyuziti vSech pozitivnich dopadii z tohoto
spojeni, na vytvareni specifické pfidané hodnoty, vzajemné vyhodnosti a dobrovolnosti. Je
tedy také nutné, aby mezi spolupracujicimi subjekty byly dohodnuty obsah a forma
spoluprace, aby destinace mohla byt fizena podobnym zptisobem jako podnikatelska jednotka,

ktera je schopna flexibiln€ reagovat na zménu trendll a na pozadavky trhu.

Dle nézoru Paskové a Zelenky, jsou vysledkem takového procesu udrzitelné
a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spolecné sdilené logo, znacka kvality,
spolecny (sdileny) informac¢né — rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provadéni
vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi soukromého

a vefejného sektoru cestovniho ruchu i podpora vzniku profesnich spolki, sdruzeni

a organizaci.’

1.2.1 Destinaéni management versus destina¢ni spole€nost
, V praxi obcas dochdzi k zameénovani pojmit destinacni management a destinacni
spolecnost. Destinacni management oznacuje formu rizeni destinace. Destinacni spolecnost je

pak subjekt (instituce ¢i spolecnost), ktery destinacni management provadi“’

1.2.2 Destinaéni management a moznosti financovani v Ceské republice
V Ceské republice se destinaéni management teprve rozviji. V sou¢asné dobé funguje

n€kolik destinacnich spole¢nosti (agentur).

Na samotném vrcholu destinaéniho managementu v CR stoji CzechTourism, jakoZto
narodni organizace cestovniho ruchu (dale jen OCR). Jeji kompetence, jsou predevs§im

v oblasti zahrani¢ni a narodni propagace statu véetné marketingové podpory.

Pro efektivni fungovani organizace je velmi dulezité zajistit ur€itou financni stabilitu,

aby byl zajistén jeji kontinudlni rozvoj. To znamen4, Ze je nutné vytvofit dlouhodob¢ stabilni

> PASKOVA M.; ZELENKA J. Cestovni ruch — Vykladovy slovnik. Ceska republika: Ministerstvo pro mistni
rozvoj, 2002. ISBN 80-239-0152-4.

% HOLESINSKA, A. Destinaéni management z pohledu vyvoje teorie a praxe. In 1. Mezindrodni kolokvium
o cestovnim ruchu. sbornik prispévkii. Brno: Masarykova univerzita, 2010. ISBN 978-80-210-5372-4, s. 21.
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slozku piijmu jako zdklad pro financovani zékladnich provoznich funkci. Déle je potieba
diverzifikovat zdroje pro dalSi Cinnosti. Stabilni finanéni zédzemi organizatni struktury

cestovniho ruchu je zakladnim ptedpokladem pro ziskavani vnéjsich zdroj.

......

e piispévky zakladajiciho €lene (¢lent) vcetné startovaciho kapitélu,

e piipévky podnikatelskych subjekti v destinaci, které profituji z ¢innosti destina¢ni
spole¢nosti,

e piispévky od obci, sdruzeni obci, mikroregionti apod.,

e mistni poplatky,

e granty, dotace,

e zaruclni, prispévkové, uvérové programy a fondy,

e zdroje z Evropské unie,

e fondy a programy se statni podporou,

e fondy a programy kraji,

e soukromé zdroje (sponzoring, individualni darcovstvi),

e nadacni programy.

V turisticky vyspélych destinacich a v idedlnim ptipadé by vétSinu financ¢nich zdroja
mély tvofit pfipévky podnikatelskych subjektd, které maji pfijmy (bud piimo, nebo
zprostiedkované) z cestovniho ruchu. Ugelem marketingu je piilakat do destinace dodateéné
navstévniky, ktefi zvysi pfijmy mistnich podnikatelti (hoteliéfi, restauratéti, maloobchodnici,
poskytovatelé sluzeb atd.). Tuto dan vSak musi platit i mistni podnikatelé, ktefi
z marketingovych aktivit profituji nepfimo — totiz prostiednictvim trhu, a ktefi maji z ristu
navstévnosti taktéz prospéch (napi. danovi poradci, kteti poskytuji svoje sluzby hoteliériim,

restauratérim atd.)

1.3 Marketing destinace

vvvvvv

Cile marketingu destinaci jsou komplikovanéjsi nez u ostatnich typ marketingu v souvislosti
s faktem, Ze jej provadéji spiSe organy vetrejného sektoru nez soukromé spole¢nosti. Organy

vetejného sektoru provadéji marketing destinaci, protoze chtéji:
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e zlepsit povést oblasti, prilakat investory, ktefi se pak v regionu zacnou
podnikat,

e rozsifit poCet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat mistni obcané. Ptijmy
z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pfi zivoté mistni obchody, divadla
a restaurace, které by meély finan¢ni problémy, kdyby se musely spoléhat
pouze na mistni zékazniky. Cestovni ruch muze byt diivodem i zdrojem financi
pro rozvoj infrastruktury, kterou vyuziji i rezidenti, napt. novych silnic nebo
letist’. Totéz plati

e vzbudit v obCanech hrdost na svou oblast. K tomu pfispivaji projevy zajmu
turistd o danou oblast,

e ziskat odivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho zivotniho prostiedi,

e zlepsit politickou pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, ze uvidi
destinaci takovou, jaka skutec¢né je, nebo takovou, jakou ji vlada chce ukazovat

turistim. Napi. v byvalém Sovétském svazu se cestovni ruch pouzival

k vytvéteni pozitivniho dojmu o uspésich politického rezimu.

Marketing destinaci existuje ve vice geografickych urovnich, které jsou
ve vzajemnych vztazich. Mezi tyto vztahy zasahuje nesCetné mnoZzstvi organizaci vetfejného
sektoru a podnikd soukromého sektoru. Destinaéni management ma zarovenl fadu néstroji
pro efektivni destina¢ni marketing. Diilezité je u marketingu destinaci, aby $lo o dlouhodobou
strategicky planovanou aktivitu, v niz se vyuzivaji rizné dimenze potencidlu destinace
jako: geograficky, kulturni, nebo lidsky potencidl, ptipadné¢ poloha destinace, rozvoj

spolupréce subjektu atd.

V destinaci poskytuji sluzby riizné podnikatelské subjekty, charakteristické rtiznou
velikosti, typem poskytovanych sluzeb, strategii, mirou vile spolupracovat a vytvaret
spolecny produkt. Destinacni management ma jen velmi omezenou moznost ovliviiovat cenu
nabizeného produktu a jeho obsah. Pro spolecny marketing destinace miize byt obtizné ziskat
finan¢ni prostiedky. Destina¢ni management ma také maly vliv na dopravni a dalsi
infrastrukturu. Vyznamnou moznosti, jak ovliviiovat produkt a prostfedi destinace, je
kooperace destinaéniho managementu pii vytvareni strategickych planti rozvoje destinace.
Také v kontextu udrzitelného rozvoje Ceské republiky by cestovni ruch mél byt citlivé

vkomponovén do celkovych plant rozvoje destinace véetné uzemniho planu.
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1.4 Specifika marketingu destinace
Specifika marketingu destinace vyplyvaji ze specifik trhu cestovniho ruchu, jeho
struktury a riznorodosti a stejné tak z charakteru sluzeb cestovniho ruchu, tak jak uvadi

Palatkova’:

Turismus byva povazovan za ,,pramysl, resp. ekonomiku v §ir§im pojeti®. Toto tvrzeni
neni vzhledem k jeho ekonomickému vyznamu turismu piehnané. Jelikoz se jedna
o ruznorodé odvétvi tvofené mnozstvim menSich subjekti a sektoru at’ pfimo, nepiimo
¢1 zprostiedkované napojenych, je sila téchto odd€lenych ¢asti pomérné mald ve srovnani

napt. s homogennim automobilovym primyslem.

Sluzby cestovniho ruchu jsou nehmatatelné, maji vysokou miru rtiznorodosti
a zaroven je dulezité neopomenout subjektivitu vnimani a poskytovani stejné sluzby,
neodd¢litelnost mista, ¢asu Cerpani a poskytovani sluzby. DalSim specifikem je docCasné
vlastnéni (napf. asové omezeny pronajem hotelového pokoje) a zanik sluzby, pokud neni
spotfebovana v danych mistech a Case, nebot’ sluzby cestovniho ruchu stejné jako kazdé jiné

sluzby nelze skladovat (napf. prazdné misto v autobuse uZ nikdo nezaplati)®.

Cestovni ruch je vic nez v jinych odvétvich ur€ovan nabidkou. To do urcité miry
popira zasadu orientace na spotiebitele - primarné€ je dan produkt a k nému je az dohledédvan
kupujici. Castym jevem je v praxi to, Ze se ufad jako prvni rozhodne rozvijet turismus
v destinaci, ov§em Uvahu o potencialnich klientech poneché az jako dalsi krok. Dusledkem
toho cCasto byva chybnd orientace marketingu destinace spiSe na propagacni slozku

marketingového mixu nez na dikladné zkoumani potieb zdkaznikd.

Trh turismu se neustale méni, je nestaly a nachylny na vychyleni vnéjSich vztahii

z rovnovahy, kdy muZe dojit na zaklad¢ né¢jaké negativni udalosti k silné recesi.
Jak dale uvadi Palatkova, organizace destinacniho managementu/marketingu, a to
statni, polostatni ¢i s pfevazujicim privatnim podilem, je zékladnim fidicim prvkem destinace

v 1 .o 19
na n¢kolika moznych trovnich™:

7 PALATKOVA, Monika. Management destinaci cestovniho ruchu [online]. Praha: Vysoka $kola obchodni v
Praze, 2007. Dostupné z: WWW: <http://vsopraha.cz>.

¥ PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2009. 224 s. ISBN
80-247-1014-5.

’ PALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu. Praha: Grada, 2009. 224 s. ISBN
80-247-1014-5.
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o lokalni turistickd organizace (local turist organization — LTO) v Ceské
republice napiiklad Destinaéni management mésta Cesky Krumlov,

e regionalni turistickd organizace (regional tourist organization - RTO) napf.
JihoCeska centrala cestovniho ruchu,

e narodni turistickd organizace (national tourist organization - NTO)
napi. CzechTourism,

e kontinentalni turisticka organizace (European Travel Commission - ETC).

Obecné miiZeme fici, Ze tfemi hlavnimi koly organizace cestovniho ruchu jsou:

e formulace koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu,
e podpora prodeje nabidky cestovniho ruchu v souladu ménicimi se podminkami
na trh,

e uskuteciovani marketingovych aktivit.

1.5 Marketingova koncepce

Pokud chce byt destinace na trhu uspésna, je dulezité zpracovat, akceptovat
a aplikovat redlnou marketingovou koncepci. Marketingova koncepce destinace, méa na svém
vrcholu misi neboli také poslani destinace. Tento pojem mizeme povazovat za jakousi
ucelenou myslenku zdavodnujici nabidku destinace na trhu cestovniho ruchu z hlediska
navstévnika. Obsahuje i zminku o kvalitativni urovni nabidky, chovani destinace na trhu dnes
1 v budoucnu a vybraném segmentu. DalSim krokem vychézejicim z predchoziho bodu je

urc¢eni marketingového cile.

Obecné muzeme chéapat jako cil destinace uspokojovani potieb a pozadavki
navstévnikd kvalitnimi sluzbami sekundarni nabidky cestovniho ruchu v zdjmu dosazeni
zisku, dalsiho udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu, stejné tak i zvySeni zameéstnanosti
a zivotni Urovné obyvatel destinace. Za dalsi diilezité cile jsou povazovany napt. cile ohledné
prestize, rentability a spolecenského postaveni destinace. Vztahy mezi jednotlivymi cili se

mohou dopliiovat nebo dokonce i vylucovat, ptipadné miizou mit navzajem neutralni vztah.

Tak abychom naSe vytyCené cile mohli dosdhnout, musime objektivné posoudit
vychozi situaci a provést dikladnou analyzu nabidky destinace. V prvé fadé¢ hovoiime
o analyze vnéjsiho prostfedi destinace. Hodnotime ty faktory, které maji vliv na Gspésnost

destinace na trhu cestovniho ruchu. V této souvislosti je nezbytné analyzovat ekonomické,
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politické, technologické, socialné-kulturni a ekonomické faktory. Dulezitym vnéjSim
faktorem je konkurenéni nabidka. Tvorba 1uspésné marketingové koncepce vychazi
z ptedpokladl ptfizplsobeni nabidky potfeb a pozadavku navstévniku na zdkladé poznéni
konkrétnich potieb, pozadavku, motivace, stejn¢ tak demografickych, socidln¢ ekonomickych

¢i psychologickych charakteristik.

Na zéklad¢ analyzy potifeb a pozadavku navstévnikli podle Kerina miizeme provést
segmentaci trhu. V naSem piipadé to znamena rozdélit trh na ur¢ité homogenni skupiny lidi -
segmenty, které maji relativné stejné potieby a pozadavky, uroven spotieby, ocekavani
vzhledem k destinaci a je mozné je oslovit prostiednictvim spole¢nych komunika¢nich médii.
Cilovym segmentem v cestovnim ruchu je takovy segment, kterému mizeme prodat destinaci
co nejlépe. Kazdy vybrany segment je nutné otestovat s ohledem na méfitelnost, pfipustnost,
pocetnost, jedinecnost, stabilitu, konkurenceschopnost a samoziejmé i vhodnost. Na zaklad¢
vysledkl uskute¢néného vyzkumu sdruzeni cestovniho ruchu vypracuje marketingovou

strategii destinace.'’

Na zakladé marketingového vyzkumu vypracuje sdruzeni cestovniho ruchu

marketingovou strategii.

P. Kotler definuje marketingovou strategii jako ,,soubor principii pro prizpiisobovani
marketingové koncepce zméfenym podminkam “."' Marketingovou strategii nabidky destinace
je tfeba vypracovat na zédklad€ urceni silnych a slabych stranek v porovnéani s konkuren¢nimi
destinacemi, dale pak urceni pfednosti, ohroZeni a pfipadnych piilezitosti, véetné definovani

cilového segmentu trhu. Soucasti marketingové strategie je i marketingovy mix.

V zavedené terminologii se uvadi pojem ,,5P*. Marketingovy mix tvofi produkt, cena,
distribucni cesty, zpiisob komunikace s navstévniky a zejména pak lidé. V cestovnim ruchu
se pouziva i roz§ifeny marketingovy mix ,,8P*“. Obecné se jedna o kontrolované proménné,
které miize management ovliviiovat a jenz musi pfizpisobovat neustalym zménam okoli.
Realizacni plan zdiraznuje charakter vybraného segmentu trhu a marketingovy mix
vytvoreny
pro uvedeny segment, potfebu a ¢asové rozlozeni zdroji ocekavané vysledky a samoziejmé

kontrolu plnéni strategie.

' KERIN, R.A.; PETERSEN, R.A. Perspectives on marketing Management. Boston: Allyn and Bacon 1983,
str. 15, Cerpano z KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003

""KOTLER P. Marketing management. Prentice Hall, 1991.789 s. ISBN 80-85605-08-2, s. 53.
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Podstatou marketingové strategie je najit atraktivni moznosti na trhu za ucelem
dosazeni zisku. Marketingovad strategie je obrazem toho, jaké aktivity bude sdruzeni
na vybraném trhu cestovniho ruchu vyvijet a jaké ndstroje k dosazeni cili vyuZzije.
Marketingova strategie je planem, ktery obsahuje varianty mozného rozvoje a uvadi principy
k jejich dosazeni. Takto definovand marketingova strategie vyhovuje podminkam cestovniho

ruchu.

Souc¢asti marketingové strategie je marketingovy mix - soubor kontrolovatelnych
proménnych, které sdruzeni cestovniho ruchu aktivizuje v z4jmu uspokojeni potieb
a pozadavkl vybraného segmentu trhu. Marketingovy mix tvofi produkt, cena, distribu¢ni
cesty a zpuisob komunikace s navstévniky. Diilezitou roli pfi poskytovani sluzeb v destinaci
sehravaji lidé, a to nejen zaméstnanci podniki a firem, statni spravy a mistnich samosprav, ale
1 mistni obyvatelé. V souvislosti s uvedenym budeme lidsky faktor povazovat za dalsi, patou

v 7 . L . 12
soucast marketingového mixu.

1.6 Komunikaéni mix
Marketing je postaven na neustalé komunikaci se zakaznikem. Proto je nutné
vytvoieni zakladnich pfedpokladii marketingové komunikace. Jak uvadi Foret, jsou dulezité

nasledujici body komunikace: "

e podnik musi mit nejprve vypracovanou podnikovou identitu, kulturu a image,

vychazejici z celkové vize,

e na ziklad¢€ vSech poznatki je tfeba definovat zdkaznika,

e konkrétné¢ stanovit strategii a z ni vyplyvajici cile komunikace se zdkaznikem,

e vytvorit nabidku, ktera spliiuje pozadavky a piedstavy zakaznikl, pfinasi mu
ocekavany uzitek a vyhody,

e vymezit pozici a srovnat nabidku s konkurenci,

e urcit zdkaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu,

e provést distribuci umoznujici zdkaznikovi ndlezité se s nasi nabidkou seznamit

a nakoupit.

2 Nazory na pocet soucasti marketingového mixu se v literatute rizni, i kdyz vichni autofi za zaklad povazuji
tzv. 4P. naptiklad A. M. Morrison vyclenuje dalsi 4P, a to lidi (people), vytvareni balicka (packaging), tvorbu
programil (programming) a spoluprace (partnership).Viz blize: KORTISON, A. M.: Marketing pohostinstvi
a cestovniho ruchu. Praha, Victoria Publishing 1995, str. 47-49.

13 Foret M.: Jak komunikovat se zdkaznikem. Praha: Computer Press, 2000, str. 134.
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Zpusob komunikace snavstévniky je v destinaci determinovan piedevSim
charakterem, po¢tem a koncentraci navstévnikd, informacemi, které vyzaduji, charakterem
a staddiem zivotniho cyklu produktu, pozici destinace na trhu, konkurenci, distribu¢ni
a cenovou strategii destinace, charakterem jednotlivych slozek komunika¢niho mixu
a finanénimi moznostmi destinace. Vzhledem k uvedenému je mozno doporudit, aby
pii tvorbé komunika¢ni strategie destinace sdruzeni cestovniho ruchu dodrzelo urcitou

postupnost kroki.

Pii vybéru komunikaéni strategie je tfeba brat v vahu charakter pfijimatel
komunika¢niho sdéleni. Komunikaéni sdéleni se liS§i podle toho, jestli je pfijimatelem

zprostiedkovatel prodeje nebo navstévnik destinace.

Ptesna definice cile, ktery chce sdruzeni aktivizaci komunika¢niho mixu dosdhnout, je
nevyhnutelné kvili vyhodnocovani a kontrole plnéni pfijaté strategie. Sdruzeni musi védét,
za jakym ucelem vytvairi komunikacni mix, co od jeho aktivizace ofekava, co musi udélat

a jaké komponenty vyuzit, aby bylo dosazeno cile.

Vypracovani rozpoctu na aktivizaci komunika¢niho mixu je z hlediska UspéSnosti
strategie jeden ze zdkladnich krokl. VSeobecné plati, ze komunikace s cilovym segmentem
pfi zavadéni nové destinace na trh cestovniho ruchu je finanéné naro¢néjsi, nez komunikace

uz zavedené destinace s existujici klientelou.

Po definovéni cilit a urceni rozpo¢tu na komunikaci s navstévniky muize sdruZeni

vytvofit optimalni komunika¢ni mix.

Efektivnost komunikacni strategie destinace je mozné vyhodnotit jen v pfipad€, ze by
byly komunika¢ni cile jasn¢ definovany, je mozné porovnat ocekdvané vysledky
s dosazenymi a je mozné vyuzit vysledky vyzkumu efektivnosti pfi budoucich strategickych

rozhodnutich.

V zajmu dosazeni efektivnosti a redlnosti komunikaéni strategie destinace je tieba

komunikaci koordinovat.

Sdruzeni musi vybirat vhodna témata pro komunika¢ni sdéleni tak, aby byla pravdiva,
jasna a v souladu s charakterem a strategii destinace. Lez, kterou navstévnici diive ¢i pozdéji
odhali, pfinese destinaci vice ztrat nez zisku a poskodi jeji image na trhu cestovniho ruchu. Je
vSeobecné znamo, ze jednou z nejefektivnéjSich forem komunikace je tustni doporuceni

turistu, ktery danou destinaci navstivil.
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1.6.1 Cile komunika¢niho mixu

vvvvvv

sdruzeni aktivizaci komunikacniho mixu dosahnout. Stanoveni cili je jednim

24
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marketingovych cilii a jasné smétovat k upevitovani dobré povésti firmy.

I samotna definice cili marketingové komunikace, je z pohledu jednotlivych autora
riznd. Podle M. Foreta je zdkladnim cilem propagace zvysSeni odbytu na trhu, zvySeni zisku

firmy. Podstata uspésné propagace se potom hledd v uméni presvédcit druhé.

Zakladnim cilem komunikace je podle Kiral'ové vytvofit poptavku po destinaci.

Utelem komunika&niho mixu destinace je:'

e vyvolat navstévnikovu pozornost,
e vyvolat v ném zajem o destinaci,
e vyvolat v ném touhu navstivit destinaci,

e aktivizovat navstévnika ke koupi.

Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu dokazou vyvolat v navstévnikovi pozornost,
zajem 1 touhu a aktivizovat ho ke koupi. Ale planovité vyuziti celého mixu se prostiednictvim
komunika¢niho mixu snazi vyuZzit moznosti na trhu, ovlivnit a stimulovat vybrané segmenty
k nakupu produktu.

At uz jsou z pohledu riiznych autord dulezité rizné cile komunika¢niho mixu, jednim

vvvvvv

Pro spravnou image destinace je potieba definovat znacku destinace, kterou tvofi
specifické jméno, pojem, oznaceni, symbol, design nebo kombinaci téchto prvkil pro

produkty a sluzby, aby se odlisily od konkurence.

1.6.2 Nastroje komunikaéniho mixu
Vyznam komunikace v marketingu dokldda i1 skutecnost, Ze se stale Castéji hovofti
o marketingové komunikaci. Za tu byva Casto pokladdno to, co v marketingovém mixu

obvykle zahrnuje propagace, respektive komunikac¢ni mix.

14 NAGYOVA, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, VOX, Praha 1999, str. 26.
S KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 111.
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Jednotlivé nazory na propagaci jsou rizné z pohledu riiznych autorti. Zakladni néstroje
propagace jsou vsak u vSech stejné, néktefi autoii pak o nékteré prvky marketingového mixu

zakladni strukturu rozsituji.

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaéni nastroje, které mohou
cilovému publiku ptfedat néjaké sdéleni. Philip Kotler zaclenuje tyto nastroje propagace
do péti sirsich kategorii:'®

e reklama - inzeraty vtisku a reklamy v audiovizudlnich médiich, reklamni
napisy, symboly a loga, plakaty a letdky atd.,

e podpora prodeje - soutéze, sdzky, hry, veletrhy a prodejni vystavy, prezentace,
kupény, slevy, odmény a dary,

e public relations - projevy, seminafe, publikace, sponzorské dary, spolecenské
vztahy, podnikové Casopisy, vefejné akce,

e prodejni persondl - prodejni prezentace, prodejni porady, pobidkové programy,
vzorky, veletrhy a prodejni vystavy,

e piimy marketing - katalogy, telemarketing, adresné zasilky, elektronické

nakupy, televizni nakupy, elektronické posta, hlasova posta.

Jana Nagyova zdUraziiuje, ze v teorii a praxi se vyskytuji rtizna tfidéni a fazeni
nastrojil propagace. Tato autorka rozdé€luje komunika¢ni mix na osobni prodej a neosobni
-1
prodej."”
e Osobni prodej - definuje jako presentaci vyrobkii nebo sluzby pii osobni
komunikaci s potencidlnim kupujicim.

e Neosobni prodej - zahrnuje reklamu, podpory prodeje a public relations.

. % ror ’ Sr 7N v ’ ’ - 1
Miroslav Foret se tradién& opira o nasledujici &tyfi hlavni nastroje:'®

e reklama - jako placend forma neosobni prezentace vyrobku,
e podpora prodeje - predstavujici kraitkodobé podméty pro zvySeni nakupu nebo

prodeje produktu,

' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Praha: Management press, 2000. Str. 124.
17 NAGYOVA, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, VOX, Praha 1999, str. 27.
18 FORET, M.: Marketingovd komunikace, Masarykova universita, Brno 1997, str. 57.
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e public relations - jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahii s vefejnosti,
zejména prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich,
e osobni prodej - reprezentovany piimou osobni komunikaci s potencialnimi

zakazniky.

Komunikace s navstévniky souvisi s pozadavkem informovat je o spravném produktu.
Vytvoteni atraktivniho produktu, ocenéni pfiméfenou cenou a zpiistupnéni na trhu cestovniho
ruchu nestaci. Navstévnik destinace musi byt informovan a motivovan tak, aby se zacal
o destinaci zajimat. Komunikace se uskutectiuje pomoci raznych komunikac¢nich technik.
Tyto techniky tvofi komunika¢ni mix. Alzbéta Kirdlovd zahrnula do optimalniho

komunikaéniho mixu tyto prvky: "’

e reklama,

e direct mail,

e publicita,

e public relations,

e podpora prodeje.

Aby byl komunika¢ni mix ucinny, neni nejdilezitéjsi, jak jsou jeho jednotlivé nastroje
definovany. Dilezité je jejich spravné pouZiti. Vyhody a nevyhody, formy a moZnosti pouziti

jednotlivych nastroji je uvedeno v nasledujicich kapitolach.
Reklama

Podle Kiral'ové, reklama jako nepfimé forma komunikace mtize byt v destinaci velmi
efektivni, protoze obsahne velky pocet existujicich i potencidlnich navstévnikl pti relativné
nizkych nakladech, je mozné ji n€kolikrat opakovat a skytd nepieberné moznosti tvirciho

ror 2
Zpracovani. 0

K nevyhodédm reklamy patii obtiznost méteni efektivnosti vynalozenych prostiedkii,
problémy pfi ziskani zpétné vazby, vyvolani akce u pfijimatele komunikacniho sdéleni, jakoz

1 pasivita pfijimatelt vii¢i pfemife komunikacnich sdéleni.

 KIRALZOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 112.
20 KIRALCOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 112.
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Ukolem reklamy je popsat destinaci zptisobem, ktery bude piitahovat cilovy segment,
piicemz komunika¢ni sdé€leni musi byt napsano nebo namluveno feci navstévnika. V této
souvislosti je tfeba znat psychograficky profil navstévnika, protoZze informace o zivotnim
stylu a osobnich charakteristikich umozni zvolit sprdvnou formu reklamy. Vzhledem
k naro¢nosti vedeni reklamni kampané je mozno doporucit, aby sdruzeni cestovniho ruchu
reklamni kampan piipravilo ve spolupraci s reklamni agenturou, dohlizelo na jeji realizaci,

kontrolovalo jeji prabéh a spolu s agenturou ji vyhodnotilo.

Cilem reklamni kampané je zména v postojich, nazorech, trendech mysleni
¢i informovanosti navstévnika. Protoze Gcinek a vysledky kampané se vazou na delsi ¢asové
obdobi, sdruzeni cestovniho ruchu musi jeji pfipravé vénovat velkou pozornost. Pfredevsim

musi stanovit cil kampané, tj. rozhodnout se, ¢eho chce kampani dosdhnout.

Znalost destinace je nejsnadnéjSim a nejpouzivanéj$im metitkem efektivnosti reklamni

kampané. Zjistuje se, kolik lidi vi o destinaci, kolik lidi destinaci zna apod.

Efektivni reklama vyvolava a udrzuje pozornost navstévnika tak, Ze bude vnimat
obsah komunika¢niho sdéleni. V této souvislosti je tfeba upozornit, Ze navstévnik - piijemce
komunikacniho sdéleni nechce sviij ¢as travit ¢tenim zdlouhavych textil, a proto by sdéleni
mélo byt jednoduché, strucné, jasné a vystizné. Pti jakémkoli vyboceni z tohoto radmce by si

tvlirce sdéleni m¢l pripomenout model KISS, a to:

e K- keep
o I-it
e S-short&

e S-simple,

V piekladu by se dal tento model vyloZit jako“dodrzuj stru¢nost a jednoduchost**!
Nositelem komunikacniho sdéleni je komunika¢ni médium. Kazdé médium ma své

vyhody a nevyhody. Kli¢ovym ukolem sdruzeni cestovniho ruchu je vybrat spravné médium,

pomoci kterého bude mozné dosahnout maximalniho efektu.

Sdruzeni mize na reklamu vyuzit ptedevsim reklamni tiskoviny, zvukovou reklamu,

audiovizualni reklamu, venkovni reklamu, reklamu na misté prodeje, reklamni darky, internet.

Tisténé reklamni prostfedky patii v destinaci k nejcastéji pouzivanym reklamnim

prostfedktim. Nejcastéjsimi jsou letdk, prospekt, katalog, kalendat, inzerat.

21 CRHA, 1., KRIZEK, Z.: Zivot s reklamou. Praha, Grada 2002, str. 78.
23



Audiovizualni reklama patii mezi nejucinnéjsi formy komunikace. Jejimi nositeli jsou

televize, uzaviené televizni okruhy a kino.

Venkovni reklama zahrnuje billboardy a bigboardy, znacky na cestdch, malované
tabule, elektrické svételné znacky, reklamu na vozech vefejné dopravy, na pouli¢nich

panelech, reklamni balony a vzducholodé, chodici reklamy, laserové projekce apod.

Direct mail

Cilem direct mailu je jednotliv€ oslovit co nejvétsi pocet, pokud mozno co nejpiesnéji,
definovanych ¢lenti vybrané cilové skupiny. Je to velmi osobni typ média, ktery umoziuje
efektivné komunikovat s vybranym segmentem. V piipadé, Ze sdruzeni cestovniho ruchu

v destinaci 74da navi§tévnika o odpovéd’, umoziiuje mefit efektivnost komunikace. 2

Vyuziva se obvykle na propagaci destinace jako celku snabidkou ubytovacich,
hostinskych a doplitkkovych sluzeb, novych sluzeb, na podporu prodeje, zlepSeni vztahu

s navstévniky, pro akcionaie, stalé i budouci navstévniky, zaméstnance apod.

Zasila se obvykle doporucenou postou a obsahuje napiiklad prospekty, katalogy,

brozury, noviny, novoro¢enky apod.

Uvedené materialy musi byt aktualni - posilani neaktudlnich materiali je zbytecnym

plytvanim finan¢nich prostiedki.

Nevyhodou direct mailu je, Ze sdruzeni ne vzdy mize ziskat spravny mailing list,
tj. seznam adres ¢lent vybrané cilové skupiny. Naklady na direct mail jsou vysoké, a proto je

tieba si dobie rozmyslet, komu ho poslat.

Direct mail je tfeba dobfe nacasovat - v obdobi, kdy se posilaji ucty, nebo vypliuji
danova pfiznani, ptfijemce pravdépodobné¢ nebude zasilce vénovat potfebnou pozornost.
Naopak, zasilani direct mailu pted del$im volnem, prazdninami, statnimi svatky umozni, aby
si ho pfijemce mohl v klidu precist. Protoze zasilanim direct maili sdruzeni usiluje o trvaly

dialog se svymi navstévniky a partnery, je tieba zasilky opakovat.

Placena reklama miize do destinace navstévniky ptivést poprvé, direct mail je tieba

pouzit, aby se vratili.

ZKIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 121.
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Publicita
Publicita je bezplatnd zminka o destinaci v tisku, vefejném projevu, rozhlase, televizi

nebo filmu. Vyuziva vS§echny komunikacni cesty.

Vedle ostatnich komponenti komunikaéniho mixu ma obvykle podplrnou roli.
Zahrnuje pravidelné c¢lanky v tisku, relace vrozhlase a televizi, specialni akce, navstévy

znamych osobnosti, osobni rozhovory a projevy apod.

Publicita je dilezitd pro prodej, protoze pomoci ni je mozno zprostiedkovat sdéleni,
které bude motivovat ke koupi. MiiZze vytvofit vefejnou akceptaci destinace a pfipravit prostor

pro dalsi prode;j.

Sdruzeni mitize publicitu dé€lat lokdln€ - noviny, rozhlas, televize v destinaci nebo
v okoli, celostatné - noviny, rozhlas, televize, nebo mezinarodné- noviny, televize, rozhlas

apod.

Publicita je bezplatna, ale jeji ptiprava néco stoji. V porovnani s reklamni kampani je
vSak mén¢ narocnd. Publicitu je nutné koordinovat s ostatnimi komunikacnimi aktivitami

, " “ 23
a zaroven sledovat ¢innost konkurence.

Noviny jsou stale nejlepS§im nositelem komunikacnich sdéleni - obvykle uvetejni
zdarma zpravy, které jim sdruzeni zasle. T¢z$i je ziskat publicitu pro Casopisy. Podaii se to,
kdyz je zprava skute¢n¢ unikatni, nebo je ze zdjmové oblasti jejich ¢tenaft. Tisténé materialy
(noviny, Casopisy), které jsou vydavany sdruzenim a jsou umistény v ubytovacich zatizenich,
informacni kancelafi cestovniho ruchu apod., rovnéz poslouzi publicité. Mély by na svych
strankach upozoriiovat na akce konané v destinaci, ale aby splnily sviij ucel, musi byt

aktualni.

Novindii jsou cestou kpublicité. Famtripy a presstripy predstavuji jeden
z nejefektivngjsich zptisobt, jak piedstavit destinaci novinattim. Clanek o destinaci napsany
profesionalem a publikany v renomovaném médiu pfinese destinaci vic, nez tisténéa reklama.
Cilem navstév novinait je poskytnout jim zkuSenost z pobytu, umoznit jim vytvofit si urcité
minéni o destinaci a eventuelné oslovit nabidkou destinace vybrany segment. Dilezité je také

vytvoreni dobrého pracovniho vztahu s novinafi.

B KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 123.
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Public relations

Public relations (PR, kde P= Performance - vykon a R= Recognition - uznani)
znamena rozvaznou, pldnovanou a vytrvalou snahu o vytvofeni a udrzeni vzajemného
porozuméni mezi destinaci a vefejnosti. Jde o trvaly proces, podstatou kterého je pracovat

dobfe a mluvit o tom. **

Vyhodou je moznost cilené komunikace, protoze se obraci na specifickou vetejnost
a n€kdy 1 niz8i financni naro¢nost. Nevyhodou je tézka kontrolovatelnost a méfitelnost

vysledk, jakoZz i skute¢nost, Ze vyuziva i konkurence.

Dobry vztah vetejnosti k destinaci je predpokladem uspésnosti na trhu cestovniho
ruchu, pficemz zakladem takového vztahu musi byt dobry vztah destinace k vefejnosti.
Sdruzeni cestovniho ruchu by mélo informovat vetejnost o své ¢innosti. Informace musi byt
pravdivé, zatajovani, resp. zkreslovani skutecnosti bude diiv nebo pozdé¢ji odhaleno a pfinese
destinaci vice ztrat nez pfiznani chyb. Zaméstnanci jednotlivych zafizeni (nejen cestovniho
ruchu) 1 mistni obyvatelé maji velky vliv na vztah navstévnikl k destinaci, protoze v ocich
navstévnikil ji reprezentuji jako celek. Public relations pomadhaji vytvaret dobré jméno
a 1image destinace, ovliviluji vybér navstévnika, buduji loajalitu  navstévnika

1 zaméstnanc.
Sdruzeni cestovniho ruchu nejcastéji public relations vyuziva:

e nabudovani vztahu s médii (media relations),

¢ na budovani vnitinich vztahl (internal relations),

¢ na budovani vztaht s lokalni komunitou (community relations),

e nabudovani vztaht s pfedstaviteli primyslu (industry relations),

e prostfednictvim specidlnich akci (events),

e v obdobi krize.
Podpora prodeje

Reklama, publicita a public relations maji v komunikaci s navstévniky strategicky

charakter. Aktivity podpory prodeje reaguji na zménu podminek na trhu a maji takticky
charakter. Aktivity podpory prodeje vyuzivad sdruzeni cestovniho ruchu na posileni
efektivnosti ostatnich slozek komunika¢niho mixu s cilem pfimét navstévniky, aby vyzkouseli

nové komponenty produktu, zvysit prodej pobyti v destinaci mimo sezoénu, motivovat

2 KIRALOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 126.
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zprostiedkovatele prodeje ke zvySeni prodeje pobytl v destinaci apod. Jde predevSim
o snizeni cen téch slozek souborného produktu, na jejichz ceny reaguji navstévnici

nejcitlivéji. Obvykle jde o dopravu, resp. ubytovaci sluzby. *

Velmi ucinnou aktivitou podpory prodeje mize byt poskytnuti ur¢it¢ého komponentu
produktu navic. Jde napf. o volny vstup do turistickych atraktivit v urcity den, pozvanka

na ptivitaci koktejl apod.

Popularni aktivitou podpory prodeje jsou soutéze, financni i nefinan¢ni loterie a hry,
které muze sdruzeni cestovniho ruchu v destinaci organizovat, nebo se na jejich organizaci
podilet. Mohou byt organizovany piimo v destinaci, pfipadné muze sdruzeni poskytnout

vyhry do riiznych televiznich, nebo rozhlasovych, novinovych ¢i jinych soutézi, loterii a her.

1.6.3 Vyhody a nevyhody nastroju komunikace
Jednotlivé nastroje komunikace jsou rtizné¢ narocné na naklady, maji své vyhody
a nevyhody*®. Nasledujici tabulka nabizi vzajemné srovnani nékterych z nich. Tato tabulka

muze slouzit pro snadné€j$i rozhodnuti, ktery nastroj pro komunikaci vyuzit.

» KIRAZOVA, A. Marketing destinace cestovniho ruchu. Ekopress: Praha, 2003. Str. 139.
% KOZAK, V. Marketingovd komunikace. Universita Tomase Bati, Zlin 2004, str. 13.
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Tabulka €. 1: Vyhody a nevyhody nastroji komunikace

DRUHKOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
Umo#iuje prugnou | Nakladvnajeden
prezentaci a ziskani | kontakt jsou zde

Vysoké niklady . . i
Osobni prodej : okam?zité reakce nejvyisi, je nesnadné
na jeden kontakt
ziskatnebo vvchovat
kvalifikované obchodniloy
Vhodna pro masové | Znaéné neoscbni, nelze
. pusobeni, dovoluje | pfedvést virobek
Relativné levnia s
Reklama vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
na kontakt T
nad sdélenim nakup, nesnadné kalif
méfeni ucinku
Upouti pozornosta | Snadno napodobitelni
y dosahne okamZity | konkurenci, piisobi
Podpora prodeje MuZe bytnakladna

tfinek-diva podnét
k nakupu

kratkodobs

Public Relations

Relativné levné,
akce jsou nakladne

ale nebvvaji asto

Vysoky stupefi
divémeost,

dlouhodobvuéinek

Publicitu nelze fidit
tak snadnojako ostami

formv komunikace

Zdroj: KOZAK, V. Marketingova komunikace. 2004.

1.6.4 Informacni nastroje komunikaéniho mixu

Informacni technologie zédsadné zménily kazdodenni zivot ve v§ech smérech. Zmeénilo
se pojeti prostoru, Casu, rychlosti, vzdalenosti. Zptistupnéni internetu pro vetfejnost museli
pracovnici marketingu od zakladu ptehodnotit procesy, prostiednictvim kterych se svymi
zékazniky komunikovali. I sdruzeni cestovniho ruchu musi bezodkladné reagovat na vyvoj
a vyuzivani informacnich technologii, protoze ndkupni chovani stavajicich i potencialnich

navstévniki uvedené skutecnosti siln€ ovliviuji.

Internet a webové stranky

vvvvvv

Internet se tak stal vyznamnym médiem propagace a komunikace i v ramci sluzeb cestovniho
ruchu. Internet nabizi cestovnimu ruchu velké mnozstvi nastroji, které jednotlivé subjekty

vyuzivaji k prezentaci své nabidky a poskytovani svych sluzeb.

28



Veskeré cCinnosti provadéné na internetu se uskuteCniuji pomoci vnéjSich

(extranetovych) a vnitinich (intranetovych) webovych stranek destinace.

Webové stranky destinace musi byt atraktivni, aktudlni a musi mit zajimavy obsah,
aby pftilakaly navstévniky. Vyuzivani moznosti pocitacové grafiky, 3D technologie, pfenosu
zvuku i1 obrazu umoznuje destinaci zaclenit do své webové prezentace videosekvence, které
jsou atraktivni a upoutaji pozornost. Obsah webovych stranek je velmi dualezity a jeho
obnovovani je narocné 1 proto, Ze navstévnici internetu nemaji radi statické stranky. Z tohoto
poznatku vyplyva, Ze destinace musi své webové stranky stale aktualizovat, dopliiovat

a obnovovat.

Pomoci webovych stranek je mozné ziskat ptistup k t€émto informacim a sluzbam

, 27
cestovniho ruchu:

e prezentace destinact,

e on-line vyhledavani dopravniho spojeni - s moznosti rezervace,

e prezentace nabidky sluzeb cestovnich kancelafi a dalSich subjekti cestovniho
ruchu (poskytovatel¢ ubytovacich, stravovacich, sportovnich sluzeb atd.) —
s moznosti vyhledavani podle riznych kritérii a s moznosti rezervace,

e dalsi informace z oblasti cestovniho ruchu — informace o aktualnim kulturnim

déni, informace o pocasi, slevach, interaktivni mapy a privodce atd.

Vyhody prezentace destinace na internetu jsou:

e dostupnost 365 dnti v roce a 24 hodin denng,

e nizké naklady,

e moznost barevné prezentace s vyuzitim technologie 3D,

e moznost pfenosu audio i video zadznamu,

e moznost sledovat a vyhodnocovat navstévnost webovych stranek,

e ziskani zpétné vazby od navstévnikli webovych stranek apod.

*" ZELENKA, J. Informacni a komunikacni technologie v cestovnim ruchu. Hradec Kralové, Gaudeamus 2002,
str. 176.
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Ostatni informacni nastroje

Jak jiz bylo zminéno, mezi nejdilezité¢jsi informacni néstroje patii internet a webové
stranky umoziujici prezentaci destinace. Nejsou to vSak jediné néastroje, které jsou
pro komunikaci vyuZzivané. Jejich vycet by byl dlouhy a neni potieba uvadét je vSechny. Nize

jsou uvedeny, ty nastroje, které se v ramci cestovniho ruchu pouzivaji nejcastéji.

Informacni kiosky

Dulezitym nastrojem pii poskytovani informaci v cestovnim ruchu je vyuzivani
informacnich kioskt, které jsou vybavené pocitaci s dotykovymi monitory. Tyto informacéni
kiosky se samoobsluznym poskytovanim informaci byvaji instalovany v atraktivitich (muzea,
vyznamné budovy atd.), na nadrazich, bankéch, apod. Poskytuji informace vazici se k danému
mistu, maji jednoduché ovladani a ziskdni informaci je znich vétSinou zdarma. Dale
navstévnikovi podavaji informace o sluzbach v dané destinaci béhem doby, kdy jsou
informacni centra zaviend, nebo nejsou v blizkosti. Velkou vyhodou je, kdyZ jsou informacni

kiosky napojeny na internet a slouzi k rozsifeni sluzeb nabidky destinace pro jeji ndvstévniky.

Mobilni telefony

V prubehu nékolika poslednich let doslo k opravdovému boomu mobilni komunikace.
Mobilni telefony jsou dnes jiz neodmyslitelnym komunikaénim ndastrojem, proto se na ni

nesmi zapomenout i v rdmci komunikace v cestovnim ruchu.

Mobilni telefony dnes nejsou vyuzivany pouze ke komunikaci, ale stale Castéji také
k pfipojeni k internetu a dalS$im sluzbam, napiiklad systém zjisStovani polohy pomoci GPRS,
zobrazeni mapy apod. Pro cestovni ruch se dale vyuziva moZznost on-line rezervace ubytovani

a dopravy, nebo jako mobilni privodce nezndmym nov€ navStivenym meéstem, vcetné

informaci o okolnich objektech a s navrhy vhodnych prohlidkovych tras.

Elektronicky obchod (e-shop)

S rozvojem stale vykonnéjSich komunikacnich nastroji a internetu dochazi k rozvoji

i vramci obchodu. Dnes ma kdokoliv pfistup k nékterému ze systému poskytujicich
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elektronicky obchod a muze si vyrobek ¢i sluzbu pohodIné vybrat, objednat, ale 1 zaplatit

elektronickou cestou.

V oblasti cestovniho ruchu je aplikace elektronického obchodu dnes jiz samoziejma.
Jedna se z pravidla o Siroké moznosti on-line rezervace riznych sluzeb (jizdenky, vstupenky,

ubytovani apod.) a jejich nasledny prode;j.
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2 ANALYZA DESTINACNIHO MANAGEMENTU
V PARDUBICKEM KRAJI

2.1 Turisticky region Vychodni Cechy

Destinaci lze chapat jako cilovou oblast v daném regionu, kterd je vyznamna urcitou
aktivitou cestovniho ruchu. Pod timto pojmem je mozno piedstavit i celou zemi, region,
mésto a daldi oblasti, pro které je typicka vysoka koncentrace navitévniki. Ceska republika
se od roku 1999 déli na zéklad& turistického potencialu na tzv. turistické regiony. V mapé
z obdobi vzniku déleni regiond, byl Pardubicky kraj spojen s dneSnim Kralovéhradeckym
krajem pod nazvem ,,Vychodni Cechy“. Piivodni rozdéleni potencialu turistického ruchu
v soucasné dob¢ jiz neodpovidad potfebam, proto byla na zéklad¢ Strategii cestovniho ruchu

jednotlivych krajt pro 1éta 2007 az 2013 ptipravena mapa nova.

Aktudlni mapa je zledna roku 2010 a opird se o 17 regioni a 40 oblasti
(viz ptiloha €. 1). Je nutné zminit, ze zde doslo k vyrazné zméné, kterd spociva v rozdéleni
regionu Vychodni Cechy na dva — Vychodni Cechy (Gzemi Pardubického kraje)

a Kralovéhradecko (tizemi Kralovéhradeckého kraje). Viz obrazek €. 1.

Obrazek ¢&. 1: Rozdéleni Ceské republiky na turistické regiony

Cosky raj

Severczapadn| Cechy

Kralovéhradecko

Plzencko a Cacky les
Stfedni Morava

Viichodni Morava

Jizni Morava

Zdroj: Czech Tourism

Rozdé€leni turistického potencidlu v nové map¢ turistickych regiontt bude podkladem

pro statistické sledovani Ceského statistického ufadu, dale bude slouzit k marketingovym
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aktivitdim na podporu domaciho cestovniho ruchu a bude vyuzivano v ramci realizace

projekta Integrovaného opera¢niho programu, které zastituje MMR a CzechTourism.

2.1.1 Geograficka poloha a vymezeni regionu

Pardubicky kraj lezi ve vychodni &asti Cech. Polohu kraje déle uréuji sousedni kraje —
Stiedodesky, Kralovéhradecky, Olomoucky, Jihomoravsky a kraj Vysodina. Cast
severovychodni hranice kraje je statni Cesko-polskou hranici. Svoji rozlohou 4 519 km?®
zaujima Pardubicky kraj 5,7 % rozlohy CR a je tak patym nejmensim krajem republiky.

Geografickd mapa je soucasti ptilohy €. 2.

2.1.2 Spravni usporadani
Pardubicky kraj tvoii 4 okresy — Chrudim, Pardubice, Svitavy a Usti nad Orlici.
Z celkového poctu 451 obcei na uzemi kraje ma 15 obci status obce s rozsitenou plisobnosti.

Spravni uspotadani je pro ukdzku zachyceno na mapé¢ ,,Administrativni ¢lenéni kraje*.

Obrazek €. 2: Administrativni ¢lenéni Pardubického kraje

Sprivni cbwad ORP [ Pard vbice

[ i [l Paktsa
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Zdroj:Czech Tourism

2.1.3 Rajonizace uzemi dle cestovniho ruchu
Celé izemi Pardubického kraje leZi v turistickém regionu Vychodni Cechy a na tizemi
kraje se nachazi 5 turistickych oblasti — Pardubicko, Chrudimsko—Hlinecko, Ceskomoravské

Pomezi, Kralicky Snéznik a Orlické hory a Podorlicko (pouze ¢aste¢né, tato turistickd oblast
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zasahuje vétsi Casti do Kralovéhradeckého kraje). Okolnimi turistickymi regiony jsou

Krkonose, Severni Morava a Slezsko, Okoli Prahy, Stitedni Morava a Jizni Morava.

2.2 Hodnoceni potencialu cestovniho ruchu

Potencidl cestovniho ruchu je chdpan jako zhodnoceni co moznd nejkomplexnéjSiho
okruhu Gzemnich podminek a pfedpokladii pro dal§i moZny rozvoj cestovniho ruchu. Celkovy
potencial se sklada z dil¢ich potencialil tj. moznosti, které v izemi existuji pro provozovani

konkrétnich aktivit cestovniho ruchu.
Dalsi potencialy:

e vhodnost krajiny pro urcitou aktivitu cestovniho ruchu (takovych aktivit, jejichz
provadeéni je v rozhodujici mife vazano na piirodni prostiedi),

e relativné fixni danost, kterd v obci existuje a je atraktivni pro navstévniky — napf.
kulturné-historické pamatky, muzea, skanzeny atd.,

e jako kulturni, sportovni a jiné akce, které jsou v obci pofddany a navstévuji je

ucastnici odjinud.

Zhodnocen byl celkovy potencial jednotlivych obci dle stanovené metodiky, ve kterém
byl zhodnocen potencidl pfirodniho subsystému cestovniho ruchu — vhodnost prostiedi
pro pési turistiku, cykloturistiku, zimni sjezdové sporty, lyzatskou turistiku, rekreaci u vody,
rekreaci typu les/hory, venkovskou turistiku, vodni turistiku, horolezectvi, sportovni rybolov,
sportovni myslivost, zavésné 1étani, pozorovani ptakid a potencidl kulturniho subsystému
cestovniho ruchu — kulturné-historické pamatky a jejich soubory, skanzeny a muzea, lazenska
funkce, kongresy a konference, kulturni akce, sportovni akce, cirkevni akce, veletrhy

a tematické trhy, mistni produkty, moznost ptihrani¢nich ndkupnich a zabavnich ¢innosti.

Tento prvotné stanoveny potencial byl upraven o dalSi faktory, které potencial
ovliviiuji. Tyto faktory plisobi ve sméru zvySovani i snizovani potencidlu, jedna
se o ekologické faktory (napf. znecisténi), zaplavova tizemi tek, hluk Sirsiho dopadu, vyssi
riziko sesuvu pudy, vyhodnou polohu, pamatkovou ochranu, pfenos vyhodné polohy vici
narodnim parkiim a pamatkdm Unesco. Vysledny potenciél jednotlivych obci je znazornén

na mapé, kterd je soucasti ptilohy €. 3 této prace.

Obecné lze destinaci cestovniho ruchu chépat jako ptfirozeny uzemni celek, ktery ma
z hlediska podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti odlisné od jinych
destinaci. Mezi ony jedine¢né vlastnosti patii nabidka aktivit a s nimi spojena zafizeni, sluzby
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a infrastruktura cestovniho ruchu. Pravé pro tyto jedinecné vlastnosti se uzemni celek stava
atraktivnim pro navstévniky a celkové tak podporuje rozvoj cestovni ruch na uzemi.
Pod turisticky atraktivnimi aktivitami si mizeme pfedstavit napt. moznost prohlidky kulturni

¢i pfirodni pamatky, navstévu vinafstvi, nabidku bohaté sité cyklistickych tras apod.

2.3 Navstévnost Pardubického kraje

Dle poslednich statistickych udaji ziskanych od Ceského statistického tfadu byla
zjisténa navstévnost Pardubického kraje. Sluzeb hromadnych ubytovacich zatizeni na izemi
od roku 2000), to je 2,7 % z celorepublikového thrnu. Pardubicky kraj se timto poctem
zafadil na posledni misto v pofadi ndvstévnosti kraji. Nejvice hosti sméfovalo
do hromadnych ubytovacich zafizeni hlavniho mésta Prahy (36,3 % republikového thrnu),
Jihomoravského (8,7 %) a Jiho€eského kraje (7,7 %). Piehled o poctech hostit v hromadnych
ubytovacich zafizenich v krajich Ceské republiky v roce 2009 udava tabulka ¢&. 2.

Prave z tohoto diivodu je vice nez nutné, zajistit kvalitni propagaci Pardubického kraje

a zlepsit tak celkovou navstévnost.

Tabulka &. 2: Poéet hostt v HUZ v krajich Ceské republiky v roce 2009

Hosté E;r;lzl(t(uvra%) hosti  podle

CR, kraje z toho cizinci
Celkem abs. podil na | celkem | z toho cizinci
celku (v %)
Ceska republika 11985909 | 6 032 370 50,3| 100,0 100,0
v tom kraje:
HI. m. Praha 4946 839 | 3 808 959 87,6 36,3 63,1
Stifedocesky 645 443 148 183 23,0 5,4 2,5
Jihocesky 917 033| 283187 30,9 7,7 4,7
Plzenisky 478 995 144 287 30,1 4,0 2,4
Karlovarsky 666094 | 456 726 68,6 5,6 7,6
Ustecky 335939 104908 31,2 2,8 1,7
Liberecky 652987 165482 25,3 5,4 2,7
Kralovéhradecky 810 136| 223961 27,6 6,8 3,7
Pardubicky 320972 46 503 14,5 2,7 0,8
Vysocina 358 863 47 797 13,3 3,0 0,8
Jihomoravsky 1014492| 348076 334 8,7 5,8
Olomoucky 337200 81777 21,7 3,1 1,4
Zlinsky 448 222 59 236 13,2 3,7 1,0
Mvora}vskoslezsky 585 694 113 290 19,3 49 1,9
Zdroj: CSU
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2.4 Image Pardubického kraje v cestovnim ruchu

Destina¢ni image oznacuje to, jak vefejnost vnima destinaci. Je to ndzor, dojem,
predstava, kterou si vefejnost ude€ld o destinaci na zdkladé pohledu zvenku
a urcitych charakteristik, vlastniho postoje, minéni jinych i1 osobni zkuSenosti. Pohled zvenku
muze byt na zdkladé urcité véci, znacky, osobnosti, udalosti apod. Pod pojmem destina¢ni
image mizeme rozumét sumu dojmil a piesvédceni, které maji lidé o urcitém misté. Image
destinace vyplyva zjeji geografické polohy, historie, uméni, hudby, znamych osobnosti
v daném misté. Také zdbavni primysl a média hraji dalezitou roli v chdpani lidi o urcité

destinaci.

2.4.1 Image dle ,,Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Pardubickém kraji*
Nasledujici text popisuje image Pardubického kraje z pohledu ,,Strategie rozvoje

cestovniho ruchu v Pardubickém kraji®.

Image kraje v cestovnim ruchu by m¢la byt zaloZena predev§im na domdci turistice,
a to ve vazb¢é na Setrnou turistiku ze strany navsStévnikli a udrZitelny rozvoj ze strany
destinace. M¢l by byt vyuzit trend zodpovédného cestovani obecné i ve vazbé na zodpovédny
a zdravy zivotni styl a tedy odpovédné chovani ndvstévniki regionu vcetné zdmérného
vyuzivani mistnich zdrojli. Ze strany destinace bude cilem zvySovat spokojenost ndvstévnik

za podminek podpory regiondlni ekonomiky a ochrany Zivotniho prostredi.

Pardubicky kraj se vyznacuje velkou pestrosti svého reliéfu, kazda z turistickych
oblasti ma sva specifika, neexistuje prvek spole¢ny pro celé izemi, od které¢ho by se odvijela
image kraje v cestovnim ruchu. Vhodnym vychodiskem pro budovani image je proto prave

pestrost a rozmanitost Pardubického kraje.

2.4.2 Image z pohledu navstévniku

V ramci Strategie rozvoje cestovniho ruchu v Pardubickém kraji byl vypracovan
vyzkum, v némz respondenti hodnotili atraktivni a naopak neatraktivni prvky v Pardubickém
kraji a tak atraktivitu kraje dle konkrétnich vlastnosti stanovenych v péti stupnové Skale.
Druhym zdrojem byla vyherni anketa, kterou usporadal ¢asopis Kam po Cesku, kde Ctenati
odpovidali na otazku, co si vybavi, kdyZ se fekne Vychodni Cechy. Odpovédélo celkem
125 respondentt z riiznych &asti Ceské republiky. VEk nebyl zkouman, aviak z kontextu lze
usoudit, Ze casto odpovidali lidé starSiho véku, ale i rodiny s détmi. Vzhledem k tomu,

ze vybérovy vzorek je maly, nelze témto zaveérim piikladat ptili§ velkou vahu.
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Odpovédi 1ze rozdélit do dvou skupin — jednak obecné odpovédi, mezi nimiz
dominovaly pernik, krasnd pfiroda a krajina, obecné zminovani pamatek, hrada, zamkd,
pevnosti a mnoha kulturnich akci. Castou asociaci, coz je velmi pozitivni, jsou mistni lidé
a jejich vstficnosti, pracovitosti a pohostinnosti. Déle se zminuji dal$i mistni typické
produkty, kde krom¢ vyse zminéného perniku lidé jmenovali mistni znacku piv, vamberskou
krajku a hotické trubi¢ky. Pomé&mé mnoho lidi si spojovalo Vychodni Cechy nebo i konkrétni
jejich mista s osobnostmi (Vachal, Némcova, bratii Capkové, Bohuslav Martinii. Divis, Eben,
Hejél, F.L. V&k). Nékolik respondenti ptiznalo, Ze Vychodni Cechy nezna, aviak vsichni tito
dodali, Zze do tohoto regionu zavitat chtéji. Mezi negativni asociace patiila rivalita Pardubic
a Hradce Kralové, kterou vSak nezminovali pouze mistni obcané, tento fakt je nejspi§ obecné

znam v celé republice.

Také bylo poukazano na zmatek, ktery nastal v pojeti Vychodnich Cech. Dfive bylo
v CR sedm krajii a nyn&jsi Pardubicky kraj nesl nazev Vychodoéesky kraj. Nasledné bylo
pristoupeno k zavedeni Ctrnact krajt, kde jiz pojem Vychodocesky nedominuje, a na druhou

stranu vytvofeni zemi soudrznosti Severovychod.

Byly zminény i nedostatky — neadekvatni ubytovaci zafizeni a vytka byla sméfovana
na zaviend informacni centra o vikendech, kdy lidé jezdi na vylety. Z konkrétnich mist jsou
nejcastéji zminované Orlické hory a Pardubice (shodné 23 odpovédi) a nasleduje Dvir
Kralové nad Labem a jeho ZOO (19 odpovédi). Dale 1ze zminit KrkonoSe, Hradec Kralové
a Litomysl. Z této ankety vyplyva, Ze existuje opravdu velmi silna asociace Vychodni Cechy
a Orlické hory. Kromé toho, ze lidé zminovali ptimo Orlické hory, nejvice dalSich uvedenych
mist patfi do turistické oblasti Orlické hory a Podorlicko. Prekvapivé pomérné cCastd je
asociace Vychodni Cechy = Cesky raj. Z pohledu dnesniho &lenéni spada krajina Ceského
rdje pouze ¢astecné do Kralovéhradeckého kraje, vétsi cast patii do Libereckého kraje a cast

do kraje Stiedoceského.

Ze asociace s Vychodnimi Cechami se piili§ neméni, nasvédéuje porovnani se stejnou
otazkou poloZenou v ramci marketingového vyzkumu realizovaného v radmci ,,Programu
rozvoje cestovniho ruchu v turistickém regionu Vychodni Cechy“ v roce 2002, kdy mezi
odpovéd'mi prevladaly, pernik, Pardubice, Hradec Kralové, ZOO ve Dvoie Kralové,
AdrSpasské skaly, krajina, ptiroda, domov, vzpominky. Pouze ve vySe zminéné anketé
casopisu Kam po cesku se v odpovédich viibec nevyskytla Velk4d pardubickd, pouze jeden

respondent zminil koné.
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2.5 Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy

Obrazek €. 3: Logo a ndzev destinacni spole¢nosti

T VYCHODNI CECHY

Zdroj: www.vychodni-cechy.org

Zajmové sdruzeni pravnickych osob s ndzvem ,Destinacni spolecnost Vychodni
Cechy* (dale DSVC) bylo zaloZena 4. ledna 2008 na ustanovujici valné hromadé podepsanim
zakladatelské smlouvy jedenacti zakladajicimi ¢leny. Tito ¢lenové byli vyznamné subjekty

v oblasti cestovniho ruchu a jejich vycet je uveden v piiloze €. 4.

V clenské zakladné béhem let doSlo k menSim zméndm. Dne 4. listopadu 2008
rozhodnutim a schvéalenim mimotadné valné hromady pfistoupilo Sdruzeni obci Orlicko jako
novy subjekt a zaniklo ¢lenstvi Sdruzeni mést a obci regionu, které v roce 2009 ukoncilo svoji
ginnost. Dne 4. 6. 2010 byl nahrazen ¢len Destina¢ni spole¢nosti Vychodni Cechy SdruZeni

obci Orlicko novym ¢lenem, Destinacni spolecnosti Orlické hory a Podorlicko.

Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy je zapsana v registru zajmovych sdruzeni

pravnickych osob vedeném Krajskym ufadem Pardubického kraje.

Nejvyssim organem spolecnosti je valnd hromada, kterd rozhoduje o koncepci ¢innosti
a jejich zménéch, rozhoduje o zméné stanov, voli a odvolava ¢leny vykonné rady a dozorci
rady, schvaluje ptijeti novych cClentl, schvaluje plan ¢innosti a financni plan na bézny rok,

schvaluje ro¢ni zpravu o ¢innosti a ucetni zavérku.

Statutarni organy
Vykonna rada

Statutdrnim orgédnem je vykonnd rada, kterd ma sedm clenti. Funkéni obdobi vykonné
rady je tfileté. Prostfednictvim feditelky spolecnosti fidi vykonna rada ¢innost mezi valnymi
hromadami. Kontrolnim organem spolec¢nosti je tficlenna dozorc¢i rada, ktera dohlizi na vykon

pusobnosti vykonné rady, ¢innost organizace a hospodaieni.
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Dozordi rada

Dozor¢i rada se sklada ze tii Clend. Jsou jimi zastupci Pardubického kraje, Krajské

hospodaiské komory Pardubického kraje a Lécebnych ldzni Bohdanec.
Zaméstnanci

Destinacni spolecnost Vychodni Cechy mé celkem pét zaméstnancii. V Cele této
spolecnosti stoji feditelka, ktera ji fidi za pomoci své asistentky. DalSimi dalezitymi
zaméstnanci jsou tfi projektovi manaZefi. Jmenovity seznam statutdrnich organt

a zamé&stnancu je uveden v pfiloze €. 4 s ndzvem ,, Zékladni tidaje o destina¢ni spolecnosti.
Sidlo spole¢nosti

Aktualni sidlo spole¢nosti je v centru Pardubic. Destina¢ni spole¢nost Vychodni
Cechy ma ziroven pronajaté skladové prostory v okrajové &asti Pardubic, kde jsou
uskladnény propagacni a prezentacni materidly. Pfilezitostné je vyuzivan sklad v budové

Krajského tradu v Pardubicich.

V poloviné roku 2011 bude spole¢nost piestechovana z aktudlniho sidla na adresu
Nameésti Republiky 12, 530 21 Pardubice. Celd adresa aktudlniho sidla spolecnosti je

uvedena v ptiloze €. 4 s nazvem ,, Zakladni udaje o destinacni spole¢nosti®.
Seznam ¢leni Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy (stav k 31. 12. 2010):

e Pardubicky kraj,

o Ceskomoravské pomezi,

o Kralicky Snéznik, o. p. s.,

e Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky o. s.,
e Krajska hospodarska komora Pardubického kraje,
e Pardubice East Bohemian Airport a. s.,

e Dostihovy spolek a. s.,

e [ .éCebné lazné Bohdane¢ a. s.,

e Smetanova Litomysl, o. p. s.,

e Klub ceskych turistii Pardubicky kraj,

e Destinacni spolec¢nost Orlické hory a Podorlicko.

Jak jiz bylo uvedeno, dne 4. 6. 2010 byl nahrazen c¢len spole¢nosti Sdruzeni obci

Orlicko novym ¢lenem, Destinacni spolecnosti Orlické hory a Podorlicko. Seznam téchto
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Clent 1 s jejich aktudlnimi adresami je uveden v piiloze ¢. 4 snazvem ,, Zakladni udaje

o destina¢ni spole¢nosti®. Dale je zde schematicky znazornéna organizacni struktura DSVC.

2.5.1 Predmét éinnosti Destinaéni spoleénosti Vychodni Cechy

Dle slov projektového manazera Jaroslava Drobného, DiS. byl rok 2010
pro Destina¢ni spoleénost Vychodni Cechy rokem zlomovym. Uvodni etapa, ktera
nastartovala systematickou marketingovou podporu oblasti, byla zakongena. Usp&$né byly
uzavieny prvni tfi velké ,,evropské®“ projekty spolecnosti, diky nimz se podafilo zahdjit
cilenou propagaci destinace jako rozvojové jednotky mezinarodné konkurenceschopné na trhu
cestovniho ruchu. Do budoucna nezbyva nic jiného, nez zapocaté aktivity nejenom udrzet, ale
zaroven 1 rozvijet. Nutné je zaroven vyzvednout pifipravenou Strategii rozvoje cestovniho

ruchu Pardubického kraje a zahéjeni aktivit k jejimu postupnému napliiovani.

Hlavni pfedmét ¢innosti Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy je presné vymezen

stanovami organizace a zahrnuje mimo jiné:

e koordinaci, prosazovani a hajeni zajmu politiky cestovniho ruchu Pardubického kraje,

e realizaci politiky identifikace znacky ,,Vychodni Cechy* a tvorbu dobrého obchodniho
jména destinace,

e realizaci aktivit v oblasti propagace a marketingu vcetné reklamy a propagace,
podpory prodeje, budovani vztahl s vetfejnosti (PR), interni reklamy ve vztahu
k destinaci,

e tvorbu a marketingovou podporu témat a turistickych produkti destinace,

e iniciaci, prfipravu a realizaci projekti v oblasti cestovniho ruchu v destinaci,
fundraising pro realizaci téchto projektu,

e spolupréci pii tvorbé strategickych dokumenti tykajicich se rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci na urovni narodni, krajské i turistickych oblasti,

e tvorbu strategickych marketingovych plant destinace,

e metodickou podporu a poradenstvi v oblasti prizkumu trhu a vyzkumu v destinaci,
koordinaci a realizaci prizkumt trhu a vyzkumu v oblasti cestovniho ruchu,

e podporu rozvoje, pfipravu, koordinaci a realizaci vzdélavacich aktivit pro subjekty
plisobici v oblasti cestovniho ruchu v destinaci,

e podporu rozvoje sité turistickych informacnich center,
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pfipravu a realizaci motiva¢nich programi na podporu kvality sluzeb, podporu
a koordinaci existujicich certifikacnich systémut kvality sluzeb, pfiprava a realizace
novych systému certifikace kvality,

zajisténi koordinace aktivit subjektll ptisobicich v oblasti cestovniho ruchu vné i uvnitf
destinace,

rozvoj partnerskych vztahti a spoluprace s vefejnymi a soukromymi subjekty
plisobicimi v oblasti cestovniho ruchu, podporu a realizaci partnerskych projekti,
podporu realizace a realizaci piihranicnich a mezinarodnich aktivit v oblasti
cestovniho ruchu,

navazani a udrZzovani komunikace s vyznamnymi institucemi a organizacemi, rozvoj
spolupréace a koordinace aktivit s agenturou CzechTourism,

metodickou pomoc a podporu pii budovani a rozvoji organizaci cestovniho ruchu
v turistickych oblastech na tzemi Pardubického kraje na principu vlastni autonomie
a rozhodovani, metodickou podporu a poradenstvi v oblasti marketingu cestovniho
ruchu,

zajisténi provozu regionalniho turistického informac¢niho portélu,

zajisténi informacéniho servisu pro subjekty plsobici v destinaci a pro navstévniky
destinace,

vytvotfeni a podpora sité¢ spolupracujicich cestovnich kanceldfi a agentur (incoming
partnertl) a marketingovou podporu nabidky produkti destinace,

aktivni ucast v procesu rozhodovani o umistovani investic do turistické infrastruktury,
aktivni ucast v procesu rozhodovani o pridélovani dotaci a granti,

organizaci akci cestovniho ruchu v destinaci.

Destinace neni striktn€ vymezena hranicemi Pardubického kraje, ale umoziuje tzemni

ptesahy vzdy ve vazb¢ na definované témata a produkty nebo na zaklad¢ realizace spole¢nych

rozvojovych projektl. Zakladnim principem variability hranic destinace bude pozitivni dopad

aktivit na jadrové uzemi destinace - Pardubicky kraj.

Je tfeba v této souvislosti zminit uzavieni Memoranda mezi Pardubickym

a Kréalovéhradeckym krajem o spolupraci v cestovnim ruchu. Z memoranda vyplyva, jaky

budou oba krajské celky volit spolecny postup zejména v oblasti piijezdové turistiky, tedy

v propagaci obou regiont predevsim v zahrani¢ni. Na zakladé uzavieného memoranda budou
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regiony také spolupracovat pii budovani turistické infrastruktury a realizaci sezonni turistické

dopravy.

O ,sblizeni obou kraji v dalS§im postupu propagace turistickych cild hovofti
i Destina¢ni spole¢nosti Vychodni Cechy zorganizované setkani zastupctl turistickych
informacénich center Pardubického a Kralovéhradeckého kraje v Usti nad Orlici, které se

uskutecnilo prosinci roku 2009.

2.5.2 Prehled projekta realizovanych Destinaéni spoleénosti Vychodni Cechy

» Ukoncené projekty

V letech 2008 - 2010 realizovala Destina¢ni spolenost Vychodni Cechy tii projekty,
které¢ byly spolufinancovany Regionalnim operacnim programem NUTS II Severovychod.

V roce 2010 byly projekty zaroven zakonceny. Pfesnéji se jednalo o projekty:

e Podpora rozvoje Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy,
e Navrh a marketingové podpora témat cestovniho ruchu v Pardubickém kraji,

e Turistické noviny pro region Vychodni Cechy.

Projekty byly podpoteny dotaci ve vysi 92,5 % uznatelnych ndkladii Regionalniho
opera¢niho programu NUTS II Severovychod vramci prioritni osy 3 - Cestovni ruch,

resp. oblasti podpory 3.2 - Marketingové a koordina¢ni aktivity v oblasti cestovniho ruchu.

Na ptedfinancovani a kofinancovani podilu zadatele byly vyuzity finan¢ni prostredky

Krajského tradu Pardubického kraje.

Podpora rozvoje Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy

Realizace projektu byla zahajena 1. kvétna 2008 a ukoncena piedlozenim zaverecné

monitorovaci zpravy 30. ¢ervna 2010.

Celkové vydaje projektu byly 8.135.063,44 K¢ a na jeho realizaci byla z Regionalniho
operac¢niho programu NUTS II Severovychod poskytnuta dotace ve vysi 6.208.582,97 K¢.

Hlavnim cilem projektu bylo ,,nastartovani‘ aktivit, které zvysi konkurenceschopnosti
Pardubického kraje na trhu cestovniho ruchu a zaroven zvysi piinos plynoucim subjektim

pusobicich na uzemi kraje.
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Hlavni aktivity:

« zpracovani corporate identity véetné loga turistického regionu Vychodni Cechy,

« tiskova konference k nové corporate identity turistického regionu Vychodni Cechy,

e pfiprava strategie rozvoje cestovniho ruchu v Pardubickém kraji a jeji implementace,
o realizace fotografické soutéze a navazujici putovni vystavy této soutéze,

e usporadani seminaiti pro odbornou vetejnost,

« natodeni a distribuce propaga¢niho filmu o regionu Vychodni Cechy,

o realizace billboardové kampan¢ a reklamni kampané v multikinech,

e zajisténi famtripti a presstripti po Pardubickém kraji,

e inzerce a PR Clanky v ¢eském jazyce i1 v jazykovych mutacich,

e zpracovani a distribuce tiSténych propaga¢nich materiéli,

o realizace aktivit spojenych srozSifenim funkcionality turistického portalu

Pardubického kraje.

Dalsi aktivity:
Dopracovéna byla Strategie rozvoje cestovniho ruchu Pardubického kraje.

Od bfezna do cervence roku 2010 byla realizovana reklamni kampan kraje
v multikinech. Spot, ktery lakavou formou ptedstavil navstévnikim multikin nejvyznamné;si
atraktivity kraje, byl k vidéni v Ceskych Bud&jovicich, Hradci Kralové, Jihlavé, Liberci,

Mladé¢ Boleslavi, Olomouci, Ostravé, Plzni, Zlin€ a v neposledni fad¢ také Praze.

Vydéna a distribuovana byla deseti¢lenna sada propaga¢nich materiali o Pardubickém
kraji s podtitulem ,,Zaostfeno na‘“. Propaga¢ni DL skladacky byly zaméfeny na hrady
a zamky, muzea a galerie, slavné roddky mést a obci, vojenské objekty, tradiéni vyrobky
a gastronomii, naucné stezky, hipoturistiku, aktivni a adrenalinovou dovolenou, rozhledny

a vyhlidkova mista a ptirodni bohatstvi Pardubického kraje.

V ramci projektu byla uspotaddna poznavaci cesta pro zastupce cestovnich kancelari

a agentur, resp. pro zastupce médii.

Ve stejném obdobi byla v rdmci projektu vyrobena reklamni sténa, véetné ptidavnych
bannert, ktera je vyuzivana pfi prezentacnich akcich a jinych ptilezitostech. V roce 2010 byla
reklamni sténa naptiklad vyuzita pfi slavnostnim otevieni kongresového centra Jezerka
na Se¢i, odborné mezindrodni konferenci Dité v péstounské péci, nebo pii Snému

hospodaiské komory Ceské republiky.
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Navrh a marketingova podpora tématu cestovniho ruchu na rok 2009

Realizace projektu byla zahajena 1. Cervence 2008 a ukoncena 28. unora 2010.
Celkové vydaje projektu byly 3 615 297 K& a na jeho realizaci byla z Regionalniho
operacniho programu NUTS II Severovychod poskytnuta dotace ve vysi 3 247 086 Kc.

Hlavnim cilem projektu byla marketingova podpora vybranych témat cestovniho ruchu.
Hlavni aktivity:

« Upravy souvisejici s turistickym portalem Pardubického kraje
www.vychodnicechy.info,

e Realizace famtripti a presstript pro zastupce cestovnich kancelafi, resp. médii,

« Utast na tuzemskych i zahrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu,

« Ucast na tuzemskych prezenta¢nich akcich,

o Sestaveni a distribuce tiskovych propagacnich materiald,

e Inzerce a PR ¢lanky, bannerova a rozhlasova kampan,

o Ptiprava a distribuce propagacnich predméti,

e Realizace vytvarné soutéze pro déti zékladnich skol.

Turistické noviny pro region Vychodni Cechy

Realizace projektu byla zahajena 1. zafi 2008 a ukoncena piedlozenim zavérecné
monitorovaci zpravy s Zadosti o platbu dne 31. fijna 2010. Celkové vydaje projektu byly
3051617 K¢ a na jeho realizaci byla z Regionalniho operacniho programu NUTS II
Severovychod poskytnuta dotace ve vysi 2 814 972 K¢.

Hlavnim cilem projektu bylo vydani tfi Cisel Turistickych novin pro region Vychodni
Cechy a v navaznosti na to rozsifeni nabidky moznosti trdveni dovolené a volného casu

na uzemi Pardubického kraje.

Hlavni aktivity:

o Pfiprava, grafické zpracovani a tisk 1. vydani Turistickych novin pro region Vychodni
Cechy,
« Distribuce a propagace 1. vydani Turistickych novin pro region Vychodni Cechy,
o Ptiprava, grafické zpracovani a tisk 2. vydani Turistickych novin pro region Vychodni
Cechy,
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« Distribuce a propagace 2. vydani Turistickych novin pro region Vychodni Cechy,
o Ptiprava, grafické zpracovani a tisk 3. vydani Turistickych novin pro region Vychodni
Cechy,

« Distribuce a propagace 3. vydani Turistickych novin pro region Vychodni Cechy.

Udrzitelnost projekti:

Konec podpory ve formé dotaci z Regiondlniho operaéniho programu NUTS II
Severovychod neznamena absolutni konec realizovanych aktivit. U skon¢enych projekta byla

zapocata pétileta faze udrzitelnosti.

Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy se bude i nadale ucastnit prezentaénich akei,
distribuce vydanych materiald je samoziejmosti. I v roce 2011 budou vydavany Turistické

noviny pro Vychodni Cechy.

Néklady na zajisténi udrzitelnosti projektii Podpora rozvoje Destina¢ni spolecnosti
Vychodni Cechy, Navrh a marketingovd podpora tématu cestovniho ruchu na rok 2009

a Turistické noviny pro region Vychodni Cechy budou hrazeny z rozpoétu spole&nosti.
» Projekty v realizaci

V roce 2011 probiha realizace dvou projekti, které jsou také financovany Regionalnim

operacnim programem NUTS II Severovychod.

Marketingova podpora témat cestovniho ruchu v Pardubickém kraji

K zahdjeni fyzické realizace projektu doslo 1. ledna 2011. Ukonceni fyzické realizace
projektu je stanoveno na 31. prosince 2012. Celkové planované vydaje projektu se pohybuji
ve vysi 7337097 K& Celkova prislibend dotace c¢ini 6964 614 K¢&. Projekt je
spolufinancovan Regiondlnim operacnim programem NUTS II Severovychod.

Cilem projektu je zvySeni pfitazlivosti Pardubického kraje z pohledu cestovniho ruchu
a zvySeni informovanosti navstévniki 1 zprostfedkovateli v cestovnim ruchu o jeho
atraktivitdch, a to prostfednictvim koncentrované propagace zaméfené na urcitad dvé témata
pro dany rok. V ramci projektu je naplanovan soubor propagacnich aktivit ve spojeni s tématy

roku.
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Planované hlavni aktivity v ramci projektu:

o Utast na tuzemskych i zahraniénich veletrzich cestovniho ruchu,

« Ugast na tuzemskych i zahrani¢nich prezenta¢nich akef,

o Piiprava, vydani a distribuce propagacnich tiskovin a propagacnich predméti,
e Realizace soutéze pro vetejnost,

e Inzerce, PR ¢lanky v tisku, bannerovéa kampai, rozhlasova kampan,

e Realizace ,,famtript‘ a ,,presstripu‘.

Podpora turistického informacniho systému v Pardubickém kraji

K zahgjeni fyzické realizace projektu doslo 1. tinora 2011. Ukonceni fyzické realizace
projektu je naplanovano na 31. ledna 2013. Celkové planované vydaje projektu se pohybuji
ve vySi 10364 089 K¢. Celkova pfislibend dotace ¢ini 9 586 782 K¢&. Projekt je
spolufinancovan Regiondlnim operacnim programem NUTS II Severovychod.

Cilem projektu je zvySeni z4djmu turistd o Pardubicky kraj vytvofenim kvalitniho
informacniho systému vcetné vytvofeni inovativnich produkti pro prezentaci uzemi
Pardubického kraje jako turistické destinace. Realizaci projektu dojde ke zkvalitnéni obsahu
a rozsifeni funkci hlavniho turistického portdlu v destinaci www.vychodni-cechy.info
a rozsifeni, resp. zkvalitnéni nabidky sluzeb certifikovanych turistickych informacnich center.
Pro potieby jednotlivych turistickych informac¢nich center budou v rdmci projektu zhotoveny
tematické mapy Pardubického kraje a také katalogy pobytd. Na zvolenych mistech
navs§tévovanych turisty a u turistickych informacnich center se zdjmem o tento produkt budou
instalovany multimedialni informacni kiosky, které¢ zvys$i moznosti informovani navstévnika

v oblasti.

Planované hlavni aktivity v ramci projektu:

e Piiprava, vydani a distribuce tematickych map pro turistick4 informacni centra,

e Piiprava, vydani a distribuce katalogii pobytl (véetné vSech planovanych jazykovych
mutaci),

e Aktualizace a propagace turistického portalu www.vychodni-cechy.info,

e Rozsiteni turistického portalu o nové funkcionality,

e Pofizeni a instalace multimedialnich informacénich kiosku.
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3 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE DESTINACNiIi SPOLECNOSTI VYCHODNI
CECHY

3.1 Soucéasné marketingové nastroje a aktivity

Aktivity spojené s propagaci a marketingem patii mezi nejvice rozvijené cinnosti
turistickych organizaci. Propagace vyvijena v ramci Destina¢ni spoleénosti Vychodni Cechy
je prioritné zaméfena na budovani kvalitni znacky destinace a na podporu prodeje
regiondlnich témat a produktii. Marketingové aktivity DSVC jsou realizovany v ramci
projekt podpotenych z Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod i v rdmci
b&zné ¢innosti DSVC.

V teoretické Casti zabyvajici se komunikacnim mixem je popsan piistup vice autort.
Nasledujici text se vénuje analyze komunika¢niho mixu Destina¢ni spole¢nosti Vychodni

Cechy.

3.1.1 Reklama
Logo spolecnosti

DSVC vytvoiila logo véetné souboru pravidel pro jeho pouzivani. Toto logo je
tvofeno seskupenim tfi barevnych prvkil, evokujicich zobrazeni lidskych prstii sevienych
do podoby pismene ,,V*, které ma spojitost se slovy ,,vychodni® a ,,vitejte*. (viz obr. ¢. 4)
Symbol prsti pismene ,,V* je neotfely, moderni, mladistvy a kosmopolitni. Podtrhuje nazev
,Vychodni Cechy“ a bylo vytvofeno ve vsech jazykovych mutacich dostupnych
na turistickém portdlu www.vychodni-cechy.info. K sezndmeni tisku a odborné vetejnosti

s nov¢ vytvorenym logem byla uspofddédna tiskova konference.

Obréazek ¢&. 4: Vznik loga a logo DSVC

i
\ 5'

i \I DESTINACNI SPOLECNOST
\g «y VYCHODNI CECHY

Zdroj: www.vychodni-cechy.org
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Slogan ,, Na vychod do raje*

Destina¢ni spoleénost Vychodni Cechy se pfi vybéru sloganu nechala inspirovat
nazvem slavného romanu Johna Steinbecka ,,Na vychod od raje*. Autorem tohoto sloganu je

kreativni studio zamétfené na animaci a design KLUClvespolek.
Propagacni film a spoty

Pro tcely propagace byl natoCen kratky propagacni film s nazvem ,,Na vychod
do raje”. Témef osmiminutovy film je spolu s ostatnimi pilminutovymi spoty zvefejnén
na turistickém portalu www.vychodni-cechy.info a zaroveil zaznamendn na DVD nosi¢i. Toto
DVD je distribuovano zejména profesiondlim pusobicim v cestovnim ruchu na veletrzich,
seminafich a dalSich akcich. Autorem filmu a spoti je opét spolecnost KLUCIvespolek.
Diikazem toho, Ze natoceny snimek byl vyroben kvalitng, je ocenéni, které ziskal na festivalu

turistickych filmi TOURFILM Karlovy Vary 2009.
Reklamni kampari realizovana v multikinech Cinestar

Reklamni spot ureny do kin byl vybran ze tii natoCenych spotli obsazenych
na uspésném DVD ,, Na vychod do raje”. Propagacni spot bylo mozné zhlédnout v jarnich

a letnich mésicich vzdy v patek a kazdou druhou sobotu pted vSemi promitanymi filmy.

Reklamni kampan probihala v nésledujicich multikinech: Cinestar Andél Praha,
Cinestar Cemy most Praha, Cinestar Ceské Budé¢jovice, Cinestar Hradec Kralové, Cinestar
Jihlava, Cinestar Liberec, Cinestar Mlada Boleslav, Cinestar Olomouc, Cinestar Plzen,
Cinestar Pardubice a Golden Apple Cinema Zlin. Jednd se o multikina, kterd zastupuje

spole¢nost CineXpress, s.1.0.

Cilem spotové kampan¢ v multikinech bylo osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich

.....

vvvvvv

Pardubického kraje.

Spotova kampan v multikinech byla realizovdna v ramci projektu Podpora rozvoje
Destina¢ni  spoleénosti  Vychodni Cechy, ktery byl spolufinancovan z Regionalniho

operacniho programu NUTS II Severovychod.

Pilminutovy reklamni spot propagujici turistickou oblast Pardubického kraje byl
od biezna do konce &ervence 2010 k zhlédnuti v multikinech téméf po celé Ceské republice.

Za dobu trvani propagacni kampané vidélo tento spot v multikinech celkem 470 738 lidi.
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Nasledujici tabulka udavéa pirehled o poctu navstévniki, kteti shlédli spot v jednotlivych

mésicich.

Tabulka €. 3: Pocet navstévniki, kteti zhlédli reklamni spot

Meésic (rok 2010) Nivitévnost
Biezen 126 530
Duben 111 410
Evéten 50 980
Cerven 50 557
Cervenec 91 261
Celkem 470 738

Zdroj: tiskova zprava DSVC, interni material
Billboardova kampain
Jedna se o vytvoteni billboardl propagujicich Vychodni Cechy, zejména v ostatnich

krajich Ceské republiky.

Obrazek ¢. 5: Billboard zaméteny na propagaci Pardubického kraje

Zdroj: www.vychodni-cechy.info

Propagacni predméty
Cilem propagaénich predméti je zvysit povédomi o znaéce Vychodni Cechy. DSVC

nechava vyrobit propagacni predmeéty zejména pro déti. Mezi tyto pfedméty patii napiiklad
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pexesa, 1étajici talife, voskovky a pendly. Jako dalsi 1ze zminit nepromokavy obal na mobil,
mapu se Snurkou na krk, reflexni vesty a n€kolik tradi¢nich vyrobki kraje, jako jsou dievéné
vyfezavané, ruén¢ malované hracky- konik, slepice a kaca. Tyto propagacni predméty slouzi

jako ceny do soutézi pro déti a jsou rozdavany také na veletrzich a na prezentacnich akcich.

Obrazek ¢&. 6: Piiklad propaga¢nich materialia DSVC
i

Zdroj: manual navrhu loga DSVC, interni material

3.1.2 Podpora prodeje

Brozura — Partnerstvi pro rozvoj cestovniho ruchu na uzemi Pardubického kraje

Tato informacni brozura byla vydana ptfed vznikem Destinaéni spole¢nosti Vychodni
Cechy pro zlepseni informovanosti odborné spoleénosti o cilech a aktivitach nové vznikajici
destinacni spolecnosti. Brozura s ndzvem ,,Partnerstvi pro rozvoj cestovniho ruchu na Gzemi
Pardubického kraje* byla zpracovdna v celkovém néakladu 5 000 kust. Tento informaéni
material je zpracovany do formatu A5 a ma celkem Sestnact stran doplnénych o fotografie.
Kromé tisténé verze byla vytvoiena i elektronickd podoba ve formatu pdf, ktera je volné
ke stazeni na internetové adrese www.vychodni-cechy.org./projekty. Distribuce tiSténych
brozur byla zajiSténa prostfednictvim vybranych turistickych informacnich center
Pardubického kraje. Zde si je mohli vyzvednout zdarma vSichni z&jemci z fad odborné i laické
vefejnosti. Cast ndkladu byla uréena pro potieby Pardubického kraje a jednotlivych partnert
projektu. Soucasti vystupu byla také informacni kampail, vradmci které¢ byla zprava
o distribuci brozury zaslana prostfednictvim hromadného mailingu na vSechny subjekty

uvedené v databazi partnerti projektu.
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Obrazek ¢. 7: Ukéazka brozury
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Zdroj: www.vychodni-cechy.org
Inzerce a novinové ¢lanky

DSVC pokraduje ve strategii Pardubického kraje, pro publikovani se vybiraji dasopisy
a noviny s celorepublikovym dosahem zaméfené na vSeobecnou vefejnost predevSim
se zajmem o cestovani. Dale vychazi ¢lanky v lokalnim a regionalnim tisku a v cizojazy¢nych
periodikach vychazejicich na uzemi Ceské republiky (anglicky, némecky a rusky jazyk).
Inzerce v novinach patii mezi finanéné narocné aktivity. Z toho divodu jsou vyhleddvana
média, ktera uvefejni pfipravené texty a fotografie zdarma. Projektovi manaZeti DSVC
z kazdé akce pripravuji tiskové zpravy, které jsou nasledné rozesilany médiim. Mezi turistické
magaziny, které uvefejnily &lanky o ¢innosti DSVC patti naptiklad Easopis ,,COT Businness®

a ,,Kam po Cesku*.
Sada propagacnich materialii o Pardubickém kraji (DL letaky)

Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy vydala v &ervenci 2010 kompletni sadu
novych materidli propagujicich atraktivity Pardubického kraje vyznacujici svoji
komplexnosti a jednotnym vizudlnim stylem. Lze ji oznalit za nejucelenéj$i propagacni
materidl svého druhu zaméfeny na Pardubicky kraj, ktery byl dosud vydan. Kazdy titul této
sady byl vydan vndkladu 10 000 ks. Nabizi turistim piehled téch nejvyznamnéjSich
turistickych cilti, které by si pii své navstévé Pardubického kraje neméli nechat ujit.
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Propaga¢ni materidl byl vydan v ramci projektu Podpora rozvoje Destinacni spolecnosti

Vychodni Cechy, ktery byl spolufinancovan Regionalnim operaénim programem NUTS II

Severovychod.

Pod titulkem ,,Zaostfeno na . . . sada mapuje nasledujici oblasti:

zaostfeno na muzea a galerie Pardubického kraje,

zaostfeno na hipoturistiku Pardubického kraje,

zaostfeno na rozhledny a vyhlidkova mista Pardubického kraje,
zaostfeno na nau¢né stezky Pardubického kraje,

zaostfeno na prirodni bohatstvi Pardubického kraje,

zaostfeno na hrady a zamky Pardubického kraje,

zaostieno na vojenské objekty Pardubického kraje,

zaostieno na aktivni a adrenalinovou dovolenou Pardubického kraje,
zaostfeno na slavné rodaky Pardubického kraje,

zaostieno na tradi¢ni vyrobky a gastronomii Pardubického kraje.

Obrazek ¢. 8: Ukazka sady DL letakt

Zdroj: Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy

Sada DL letakii byla vytisténa pouze v ¢eském jazyce. Je ptipravovan dotisk téchto

DL letakt v anglickém, némeckém a polském jazyce. Poté se mohou letaky distribuovat také

na zahrani¢nich veletrzich. Distribuce je zajiStovdna prostiednictvim turistickych
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informa¢nich center. Dale distribuci také zajistuje samotna DSVC na veletrzich a jinych

akcich.

Tiskoviny
Turistické noviny pro region Vychodni Cechy

Turistické noviny pro region Vychodni Cechy byly vydany vramci projektu
realizovaného z Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod. Realizace
projektu byla zahdjena 1. zaii 2008 a ukoncena predlozenim zavérecné monitorovaci zpravy
s zadosti o platbu dne 31. fijna 2010. Celkové vydaje projektu byly 3 051 617 K¢ a na jeho
realizaci byla z Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod poskytnuta dotace
ve vysi 2 814 972 K¢. Hlavnim cilem projektu bylo vydani tfi Cisel Turistickych novin
pro region Vychodni Cechy a v navaznosti na to rozsifeni nabidky mozZnosti traveni dovolené

a volného €asu na uzemi Pardubického kraje.

Obrazek ¢. 9: Hlavicka turistickych novin pro obdobi 1éto 2010
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Zdroj: www.vychodni-cechy.info

Jelikoz v dob¢ psani této prace probihaji korekce a tisk aktudlnich turistickych novin
na letni obdobi, je zde zhodnoceno ¢tvrté vydani turistickych novin na zimni sezonu
2010 - 2011. V tomto ¢isle jsou obsazeny ¢lanky zaméfené na zimni sporty a radovanky,
ale 1 zajimavosti, lidovou kulturu a vyznamna mista v Pardubickém kraji a v celych Orlickych
horach. Tyto noviny nabizi turistim dobré tipy na vylety a akce. Zaroven poskytuji mnozstvi
cennych informaci a praktické kontakty pro ty, co se chtéji dozvédét néco zajimavého

o nev$ednich mistech v regionu Vychodni Cechy.

Celkovy naklad novin Cinil tficet tisic vytiskid, rozsah kazdého z nich je dvandct
celobarevnych stran formatu A3 a distribuuji se do vice neZ 300 mist po celé Ceské republice.

Distribuce probihd prostfednictvim sité turistickych informacnich center v Pardubickém kraji,
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ale 1 ve vybranych informacnich centrech a jinych turisticky atraktivnich mistech po celé
Ceské republice, kde si jiz noviny nasly za dobu svého vydavani své stalé tenafe. Velmi
dobrou zkusenost s Turistickymi novinami pro region Vychodni Cechy maji i mnozi hoteliéfi,
kam se noviny také distribuuji. Ti mohou svym hostim touto cestou nabidnout zajimavy
informacni servis o Pardubickém kraji az na pokoj. Vzhledem k tomu, Ze se tyto noviny stale
vice zapisuji do povédomi vSech Ctenafti, zveda se i1 zdjem rtznych subjektii, které v nich
cht&ji propagovat svilj hotel ¢i penzion formou inzeratu. To poméaha i ke sniZeni nédklada
na vydani kazdého ¢isla, coz spolecnost rada pfivitd, nebot’ jiz skoncila podpora ve forme
dotaci z Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod. V dob¢ psani této prace

vychézi aktudlni, paté Cislo pro obdobi 1éto 2011, jehoz ndklady na vydani jsou hrazeny

z rozpoctu spolecnosti.

Turistické noviny jsou také k dispozici na webovych strankdch www.vychodni-

cechy.info. Turista si v nich mtize listovat stejné jako tisténym vydanim.

Obrazek ¢. 10: Ukazka elektronické podoby turistickych novin

Y TURISTICKE NOVINY

Zdroj: www.vychodni-cechy.info
SoutézZe

DSVC vyhlaguje soutéze a soutézni kvizy prostiednictvim svych webovych stranek
a stranky profilu na socidlni siti Facebook. Jedna se zpravidla o fotografické soutéZe. Zimni

fotosoutéz probihala od 1. 1. 2011 do konce tinora 2011 a ucastnici mé&li moznost vyhrat

celodenni skipasy do zimnich stiedisek Cervena Voda a Dolni Morava.
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3.1.3 Public relations

Setkavani turistickych informacnich center

Setkavani turistickych informacnich center se kona na riiznych mistech Pardubického
kraje. Cilem je setkdni je pfiblizit turistickym informacnim centriim realizované aktivity
DSVC a dalsi informace o déni v cestovnim ruchu na tizemi Pardubického kraje i v Ceské
republice prostfednictvim prezentaci zvanych hosti. Dal§im cilem je poznani raznych mist
Pardubického kraje pracovniky informacnich center, a proto jsou pro né pfipraveny prohlidky
s pruvodcem v mistech setkani. Role setkavani je i spolecenskd — bliz$i vzdjemné seznameni
pracovnikl, coz prispiva ke zlepSeni vzajemné spoluprace. Periodicita setkavani je jednou
rocné.

Famtripy

Famtripy jsou pozndvaci cesty realizované pro zastupce sdélovacich prostfedkt
a cestovnich kancelafi. Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy poiada poznavaci cesty
po Pardubickém kraji, které jsou vétSinou realizovany v ramci projektu Podpora rozvoje
Destina¢ni spole¢nosti Vychodni Cechy. V ramci t&chto famtripii se uskute¢iiuji cesty
po nejvyznamnéjSich mistech a pamatkach Pardubického kraje mezi které patii Pardubicky
zamek, Kunéticka hora, prehrada Se¢, Skanzen Vesely kopec, Pernikové hejtmanstvi pod

Kunétickou horou, Hipologické muzeum ve Slatinanech, Pardubicky pivovar Pernstejn atd.

3.1.4 Prodejni personal
Veletrhy

DSVC pievzala od Pardubického kraje organizaéni zajisténi veletrht.. Pokraduje
na nejvyznamnéjSich domacich veletrzich a na veletrzich ve vyznamnych zdrojovych zemich.
Zahraniéni veletrhy jsou organizované Ceskou centralou cestovniho ruchu- Czech Tourism.
V poslednim roce se spole¢nost spoleéné s agenturou CzechToursm zucastnila nékolika
zahrani¢nich veletrhii cestovniho ruchu. Lze zminit veletrhy v Mnichové, Varsave, Poznani,
Drazd’anech ¢i Bratislavé. Jeden z nejvyznamnéjSich se konal v Mnichové pod nazvem
F. RE. E, kde se Pardubicky kraj prezentoval jako zajimava destinace nejen pro némecké
turisty, s Sirokou nabidkou kulturnich, sportovnich a spolecenskych akci. Veletrh se tésil
pomérné velké navstévnosti a expozice Pardubického kraje sklidila kladny ohlas a zajem ze

strany navstévniki veletrhu. Plan veletrhti pro rok 2011 je zatazen do pftilohy €. 5.
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3.1.5 Pfimy marketing

Interni reklama

Interni reklama ptedstavuje reklamu uvnitt destinace, pfima podpora prodeje sluzeb
v destinaci. DSVC vyuziva interni reklamu v hojné mife prosttednictvim prezentaénich akci,
které jsou dulezitou soucasti propagace Pardubického kraje. Mezi tyto akce lze zaradit
Aviatickou pout’, Kvalifikacni dostihy na Velkou Pardubickou nebo Smetanovu Litomysl.
Seznam vsech akci, na kterych se DSVC ulastni lze nalézt v piiloze & 6. V ramci
celorepublikové prezentace se zucastni akci v Praze, které maji velky vyznam pro ucast
na cestovnim ruchu. DSVC maé viak v umyslu prezentovat se také v Polsku na vystavni akci

v obchodnim centru Galerie Dominikanska — Wroclaw.

3.1.6 Internetové aktivity

Cestovni ruch je typicky tim, Ze patii do odvétvi, zalozeném na poskytovani sluzeb,
které si vétSinou zadkaznici nemohou dopiedu otestovat a pak ptipadné vratit. Turisté se snazi
ziskavat dopfedu co nejvEétsi mnozstvi informaci, aby byli na svoji cestu piipraveni
a eliminovali pfipadné zklamani ze Spatnych sluzeb. Internet je pro odvétvi cestovniho ruchu
nejvyznamnéj§im zdrojem informaci. Podle vyzkum hleda informace o cestovnim ruchu
na internetu vice nez 90 % turistl. Cestovni ruch se stal a vzdy bude pomysinym

prukopnikem v aktivnim marketingovém vyuzivani internetu.

Za stavebni kdmen v marketingu cestovniho ruchu Ize brat profesionaln€ zpracovanou
webovou prezentaci. Pro zvySeni konkurenceschopnosti a zlepSeni image izemi Pardubického
kraje a zaroven turistického regionu Vychodni Cechy byly vytvofeny webové stranky

www.vychodni-cechy.info a portdl www.vychodni-cechy.org.
e www.vychodni-cechy.org

Tento portal slouzi ke zvySeni informovanosti subjektti na trhu cestovniho ruchu
o nabidce turistického regionu Vychodni Cechy. Subjekty mohou byt navstévnici skute&ni
1 potencialni, pracovnici médii, pracovnici cestovnich kancelafi a dalsi poskytovatelé sluzeb.
Jsou zde knalezeni kompletni informace o spolecnosti, aktuality, piehled projekti,

realizované a planované veletrhy a vystavy, ptehled prezentacnich akci, fotogalerie a soutéze.

e www.vychodni-cechy.info

Pfinosy z vytvorteni turistického informac¢niho portalu jsou pro soucasné i potencialni
navstévniky regionu, kterym vytvoreny internetovy portdl slouzi jako zdroj aktualnich
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informaci o atraktivitach, nabizenych sluzbach a potadanych akcich. Tyto informace pii své
praci vyuzivaji dale cestovni kancelafe, agentury a dalSi subjekty zabyvajici s tvorbou
produktl, pracovnici informacnich center, destinacni management a pracovnici vefejné spravy
a dalsi subjekty zabyvajici se tvorbou propagacnich materiali. Portdl je provozovan v deviti

jazykovych mutacich.

Web spravuje spolecnost World Media Partners s.r.o. Na tento web maji pfistup
turistickd informacéni centra, kterd sem vkladaji informace o atraktivitach, tipy na vylety,
a dalsi pro turisty zasadni aktuality. Seznam téchto turistickych informaénich center je
v priloze ¢. 7. Portal www.vychodni-cechy.info byl ocenény zvlastni cenou ministra
pro mistni rozvoj za nejlepsi regionalni turistickou webovou prezentaci v roce 2007/2008
(v dalsich letech jiz jej diky omezeni ziskat nemohl), vitéz ro¢niku 2009 v soutézi Albatros

Web Awards. Detailné&jsi popis portalu je uveden v ptiloze €. 8.

Obrazek ¢. 11: Ukazka Gvodni stranky webu www.vychodni-cechy.info
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V nasledujicim ptehledu jsou uvedeny informace, které oficidlni turisticky portal

www.vychodni-cechy.info nabizi:

e nepieberné mnozstvi turistickych informaci garantovanych informa¢nimi centry,

» informace o traveni volného ¢asu v 9 jazykovych mutacich (¢eskd, némecka, anglicka,
Spanélska, francouzska, italska, holandska, polska a ruska mutace),
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e planovac¢ vyletd - jednoduchy néstroj pro planovani dovolené ¢i vyletu (obdoba
e-shopu),

o moznost vyhledani pamadtek a jinych atraktivit dle pozadovaného data a jejich otviraci
doby,

o kvalitni mapovou aplikaci v€etné tras pro inline brusleni, pési i cykloturistiku, bézky,
jezdectvi a vodaky,

e detailni informace o moznostech traveni aktivni dovolené,

o komplexni kalendai akci,

o videoprezentace, virtudlni prohlidky, audiogalerie, webkamery,

e mnozstvi kvalitn€ zpracovanych turistickych programt a balickl z4zitka,

o interaktivni hra, na kter¢ si turista mize vyzkousSet své znalosti o kraji.

Analyza navStévnosti portalu

Turisticky portal www.vychodni-cechy.info je kontinualn monitorovan a jsou z ngj
zpracovany mesicni reporty. To pfinaSi zpétnou vazbu a moznost vyhodnoceni efektivity
pouzitych marketingovych nastrojii souvisejicich s propagaci webu. V minulosti byly pouzity
Ctyfi systémy meéfeni statistik — phpMyVisites, AWStats, Toplist a Google Analytics. Bylo
zjisténo, ze nejvice navstévnikia pristupuje na web pies vyhledavace. Mezi vyhledavaci jsou
nejvice pouzivané Google (témét dvé tretiny ndvstévniklh webu) a Seznam (téméf tfetina
navstévnikil), ostatni vyhleddvace maji margindlni roli oproti vySe uvedenym, jde
o vyhleddvace Centrum, Yandex (rusky vyhledava¢ a nejvétsi webovy portal) Atlas,
Satrtpagina (nizozemsky vyhledavac), Onet.pl, T-online, Google Images, Mailuru a Tiscali.
Mezi partnerské weby, prostfednictvim nichZz je nejvice pfichodi na portdl, patii

www.czecot.com, www.pardubickykraj.cz a search.icq.com.
V soucasné dob¢ jsou na portalu nasazeny dva systémy méieni statistik:
e Toplist (externi nezavisly systém méieni)

e (Google Analytics (nasazen od poloviny 07/2008)

Systém Google Analytics nahradil phpVisites. Systém Toplist vefejné prezentuje

nékteré statistické udaje (aktualni primérny pocet navstévnikll) a je vhodny pro srovnani

* Udaje jsou prevzaty ze zpravy ,Report provozu a rozvoje turistického portdlu www.vychodni-cechy.info*
za obdobi 12/2006 — 01/2011
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s ostatnimi weby, které tohoto systému také vyuzivaji. Provoz systému AwStats byl

k 2. 12. 2009 ukoncen, phpmyvisites k 18. 4. 2010.
Néavstévnost byla analyzovéna dle:

e 05/07—11/09 — phpMyVisites

e 12/09-01/10 — Google Analytics

e 02/10 — 03/10 — Toplist s piepocitanymi hodnotami (Google Analytics métil nerealné
hodnoty)

e 04/10 — dosud — Google Analytics

Vysledky vyvoje poctu navstév dle GoogleAnalytics jsou zaznamenany do nasledujiciho

grafu.

Obrazek ¢. 12: Vyvoj potu navstév portalu www.vychodni-cechy.info
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Zdroj: report provozu a rozvoje turistického portalu www.vychodni-cechy.info

Vysledky vyvoje navstévnosti dle phpMyVisites jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Cisla udavaji primérny mésicni pocet navstév béhem jednotlivych roki.

Tabulka ¢. 4: Primérny mési¢ni pocCet navstév portalu

Rok PrﬁmErnj" n:\ltEEiEni pocet
navstev

2007 12 113

2008 16 331

2009 21 444

2010 21026

Zdroj: report provozu a rozvoje turistického portalu
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Nartst navstév z roku 2007 je oproti roku 2010 témét dvojnasobny, coz ukazuje
na kvalitu zpracovani tohoto webu. Vysledky navstévnosti webu jsou zpracovany v ,,Reportu

provozu a rozvoje turistického portdlu www.vychodni-cechy.info obdobi 12/2006 — 01/2011°.
Socialni sit’ Facebook

DSVC se rozhodla vstoupit na pole socialni sité Facebook, ktera by jim mohla zarugit
piinos v marketingové propagaci. U¢inila tak dne 22. ¢ervence 2010 a ke dni 26. dubna 2011
ma stranka ,,Vychodni Cechy Info* 466 fanouski. Administrator sem vklada informace
o akcich konanych v Pardubickém kraji, fotogragrafie a videa. Socialni sit’ Facebook je vice

rozebrana v navrhové Casti této prace.

Obréazek ¢. 13: Ukazka hlavni stranky profilu DSVC na socialni siti Facebook

facebook

Vychodni Cechy INFO

Zed viichodni Cechy TNFO * Nejnov&jsi +

L

VYCHODNI CECHY

sdilet: [ Prispévek Fotka ¢]] Odkaz 'ZM Video

Napite néco...
Zdroj: www.facebook.com

3.2 SWOT analyza destinace a marketingu
Jedna se o pomérné Casto pouzivanou metodu, jejimz zakladem je kvalitni zpracovani
vychazejici z relevantnich podkladid. Poté miize byt tato metoda zdrojem kvalitnich informaci

vhodnych pro dalsi vyuziti pfi tvorbé marketingové strategie.

Nasledujici SWOT analyza je zpracovana na zakladé detailniho poznani podminek
a soucasného stavu v turistickém regionu Vychodni Cechy. Vyhodnoceni bylo komplexni

a vychazi z nasledujicich zdrojt informaci:

e Marketingové prizkumy realizované béhem let 2007 — 2009 ve vybranych lokalitach
regionu

e Strategické dokumenty zpracované pro jednotlivé casti uzemi (zejména Strategie
rozvoje cestovniho ruchu v Pardubickém kraji, zpracovéana v ¢ervnu 2009)

e Vysledky pracovnich seminati

60


http://www.vychodni-cechy.info/
http://www.facebook.com/
http://www.facebook.com/

3.2.1 SWOT analyza destinace

Tato cast podava piehled o silnych a slabych strankach a pfilezitostech a ohrozeni

destinace Vychodni Cechy.

Silné stranky

pestrost zastoupeni krajinnych typa

atraktivni pfirodni zvlastnosti

geograficka poloha mésta s dobrym dopravnim napojenim

mezinarodni letisté

zajimavé historické jadro s mnoha pamatkami

pernik vyznamné kulturni, sportovni a spolecenské akce (Velka pardubickd)
architektonické zajimavosti

lazenstvi (zdroje podzemnich mineralnich a 1é¢ivych vod pro jeho rozvoj)
cetné rozhledny a pevnosti

priznivé podminky pro zimni rekreaci a sport

divadla, muzea, galerie

silny potencial navstévnikld z domaciho regionu

Slabé stranky

problémy s dostupnosti n¢kterych turistickych oblasti

nedostate¢né vyuzity potencidl 1é¢ivych a mineralnich vod pro lazenstvi
pretizeni stiedisek v zimni sezoné (Orlické hory), nedostatek odstavnych ploch
a mist k parkovani

kolize cyklotras s péSimi trasami a silnicemi II. t¥idy

rostouci provoz na silnicich

PrilezZitosti

celosvétovy trend aktivniho odpocinku — cykloturistika, agroturistika
splavnéni Labe
moznost zvySovani pifijmi z cestovniho ruchu v turisticky atraktivnich

oblastech

v dusledku finanéni krize 1idé cestujici v rdmci domaciho cestovniho ruchu
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Ohrozeni

- stagnace rozvoje cestovniho ruchu

- zanedbani vyznamu nékterych lokalit zdGvodu jejich Spatné dopravni
obsluznosti a dostupnosti

- vdisledku pretizeni stfedisek mutze dojit k poskozeni image a odlivu
navstévniki

- existence silnych konkurentl z fad sousednich regionti

- sezénnost cestovniho ruchu v regionu

3.2.2 SWOT analyza marketingu DSVC
Nize uvedeny text podava piehled o silnych a slabych strankach a pftilezitostech

a ohroZzeni marketingu Destinaéni spole¢nosti Vychodni Cechy.
Silné stranky

- dostate¢né mnozstvi propagacnich a reklamnich materidld ve vSech TIC
o nabidce lokality (mista)

- kvalitné zpracovana webova prezentace

- kvalitni zpracovani turistickych novin

- neotfely, moderni, mladistvy a kosmopolitni vzhled loga spole¢nosti

- uspesny propagacni film a nasledna reklamni kampan v multikinech

- projekty uskutecnéné z Regionalniho operacniho programu NUTS II
Severovychod

- realizace famtripl a presstripli pro zastupce cestovnich kancelafi, resp. médii

- Ucast na tuzemskych i zahrani¢nich veletrzich cestovniho ruchu

- inzerce a PR ¢lanky, bannerova a rozhlasova kampan

- dobré zdzemi a struktura sluzeb poskytovanych TIC

- zapojeni soukromého sektoru do organizace a marketingu CR

- vysoka podpora rozvoje CR ze strany krajského uradu

Slabé stranky
- nedostate¢né informace o potiebach a ptanich cilovych skupin
- absence dlouhodobé ftady udaji, umoziujici sledovat vyvojové trendy
a uspésnost zavadénych rozvojovych opatieni

- ,.Spatna nalepka“ v dusledku nejméné navstévovaného regionu v CR
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- absence produktu zaméfené¢ho na agroturistiku a ekoturistiku

- chybi produkt, ktery by zajistil prodlouzeni pobytu pro navstévniky
v mimosezonnim obdobi

- nedostatek finan¢nich prostfedki pro realizaci ti¢inné propagace

- absence zpétné vazby pii zjisténi efektivnosti vynalozené propagace

Prilezitosti
- vyhledavani informaci o destinacich na internetu
- dobré predpoklady pro rozvoj unikatnich produktdi, produkti zameétenych

na udalosti a produkta tematickych (agroturistika)

- vyuziti potencidlu ptijezdu Slovenskych turisti do regionu

Hrozby
- sniZzovani dotaci od magistratu mésta Pardubic
- Spatné zacileni produktii na jednotlivé cilové skupiny, problémy v marketingu
regionu

- $patna spoluprace subjekti DSVC v ramci marketingu

3.3 Analyza konkurence

Za konkurenci lze povazovat sousedni kraje a jejich atraktivity. K tomuto srovnani
byly pouzity zvetejnéné strategické dokumenty jednotlivych krajii v oblasti cestovniho ruchu
a také dokument ,,Strategie cestovniho ruchu v Pardubickém kraji“. Jsou zde uvedeny nckteré
charakteristiky sousednich krajt, které mohou znamenat pro Pardubicky kraj konkurencni
vyhodu, jsou pro dany kraj typické nebo piedstavuji pftilezitost ke tvorbé spolenych

produkta.
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Tabulka €. 5: Srovnavaci analyza konkuren¢niho kraje Vysocina

KONKURENCE

CiM KONKURUJE

VYHODA Vychodnich Cech
OPROTI KONKURENCI

Kraj Vysocina

Krajinny potencial pro bézecké
lyzovani + aktivni sit’ bézeckych

tras

Ptiznivé podminky pro zimni

rekreaci a sporty

Velky pocet vodnich ploch

s moznosti rekreace

Vyznamné vodni plochy- rybniky

a vodni nadrze

Poloha na dalkovych
cyklotrasach (VysoCinou vede
odbocka ze Stredoevropské trasy

Praha- Viden)

Kvalitni sit’ znacenych

turistickych tras a husta sit’

dalkovych cyklokomunikaci

Zdroj:autorka

Tabulka €. 6: Srovnavaci analyza konkuren¢niho Kralovéhradeckého kraje

VYHODA Vychodnich Cech

KONKURENCE CIM KONKURUJE
OPROTI KONKURENCI

Piitomnost fady nadregiondlnich | Cetné rozhledny a vojenské
atraktivit a tradi¢nich cild CR — | pevnosti
Krkonose, ZOO Dvir Kralové,
Cesky raj
Vysokd navstévnost v letni | Aktivni  Cinnost  turistickych
i zimni sezon¢ spolki

Kralovéhradecky kraj

Krajinafsky i environmentalné
mimofadné hodnotna krajina (1

narodni park, 3 CHKO)

3 CHKO (Orlické hory, Zdarské
vrchy, Zelezné hory) 3 Narodni
pfirodni  rezervace  (Kralicky
Snéznik, Bohdanecsky rybnik
a rybnik Matka, Lichnice -

Kankovy hory)

Zdroj:autorka
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Tabulka €. 7: Srovnavaci analyza konkuren¢niho StredocCeského kraje

VYHODA Vychodnich Cech

KONKURENCE CiM KONKURUJE
OPROTI KONKURENCI
Nejvyznamnéjsi rekreacni | Vyznamné kulturni a spolecenské

Stiedocesky kraj

zazemi v CR — chatafeni, tradice

trempingu

akce (Smetanova Litomysl, Velka

Pardubicka, Zlata ptilba)

Velké mnozstvi pamatek vcetné
nejznaméjsich a
nejnavstévovanéjSich  pamatek

(Karlstejn, Konopiste)

Pardubicky zamek, Kunéticka
hora, zamecky areal v Litomysli —
pamatka Unesco; sakrdlni stavby
(klaster a poutni misto Hora

Matky Bozi — Dolni Hedec)

Potencial stfedoceskych tek-
Berounka, Sazava - vodni

turistika s tradici

Pestrost zastoupeni krajinnych

typt

Zdroj:autorka

Tabulka €. 8: Srovnavaci analyza konkurenéniho Olomouckého kraje

VYHODA Vychodnich Cech

KONKURENCE CIM KONKURUJE
OPROTI KONKURENCI
Silny potencial Jesenikii Orlické  hory s  vysokou
vybavenosti zimnich stfedisek
Gastronomické speciality- | Pardubicky pernik — zapsan do
olomoucké tvarizky, bylinné | registru chranénych zemépisnych
Olomoucky kraj

likéry

oznaceni a oznaCeni plivodu v EU

Silny potencial lazeniskych mist

Mineralni vody a  peloidy
k 1é¢ebnym  Gelim v laznich

Bohdane¢

Zdroj:autorka
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Tabulka €. 9: Srovnavaci analyza konkuren¢niho Jihomoravského kraje

VYHODA Vychodnich Cech

KONKURENCE CiM KONKURUJE
OPROTI KONKURENCI
Tradice vinafstvi a vinaifské | Hipoturistika
turistiky
Vyborné podminky a relativné | Kvalitni sit’ znacenych
rozvinuta infrastruktura | turistickych tras a hustad sit

Jihomoravsky kraj

pro cykloturistiku

dalkovych cyklokomunikaci

slavnosti

kraje

Zachovaly folklor a folklorni
v nékterych  Castech

Lidova architektura a unikaty

(Vesely  kopec, kostel sv.

Mikulase ve Velinach, hlinecky
Betlém, vodni

nedaleko Zamberka)

mlyn Pisecna

Zdroj:autorka

3.4 Analyza navstévnosti

Pro tvorbu produktu, je nezbytné znat strukturu navstévnikii destinace, jejich

preference pii vybéru cili a pii volbé volnocasovych aktivit, jejich oekavani a pozadavky.

Zdrojem pro analyzu navstévnosti se stala data Ceského statistického tfadu a Czech Tourismu

zvetejnéna v rdmci dokumentu ,,Strategie Pardubického kraje®.

Obrazek ¢. 14: Navstévnost v hromadnych ubytovacich zatizenich podle krajii v roce 2010
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Zdroj: CSU
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Z poslednich statistik CSU patii Pardubicky kraj k nejméné navitévovanym krajim

v Ceské republice. S podtem 320 972 navitévniki se tak fadi aZ na posledni misto.

Tabulka €. 10: Navstévnost v hromadnych ubytovacich zatizenich podle kraji v roce 2010

Kraj ’ _Piuvi"l_zt :
navsitévnikn
Hl. m. Praha 4 346 835
Stedofesky 645 443
Jihotesky 917 033
Plzerisky 478 995
Karlovarsky 666 094
Ustecky 335 939
Liberecky 652 987
Kralovéhradecky 810 136
Pardubicky 320972
Vysofina 358 863
Jihomoravsky 1041492
Olomoucky 377 200
Zinsky 448 222
Moravskoslezsky 585 694

Zdroj: CSU

Z tabulky navstévnosti v hromadnych ubytovacich zafizenich podle kraji v roce
2010 je jasn€ vidét tristni umisténi Pardubického kraje. Nejvice navstévovanym krajem je
pfirozen¢ Hlavni mésto Praha. Kdyz porovndme navstévnost v Pardubickém kraji
se sousednim Kralovéhradeckym krajem, zjistime, ze tento kraj ma témeér trojnasobnou

navstévnost.
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Obrazek €. 15: Struktura navstévnikt v Pardubickém kraji
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Zdroj: Monitoring navstévnikd, upraveno autorkou

Jak vyplyva zptedchoziho grafu, je Pardubicky kraj pfedevSim navstévovany

domacimi turisty a to v poméru 85 % domadcich turistii ku 15 % zahrani¢nim.

Obrazek ¢. 16: Struktura zahrani¢nich turistil v Pardubickém kraji

1995

ENeémecko
® Slovensko
mPolsko

B Nizozemsko

Zdroj: Monitoring navstévniku, upraveno autorkou

Obrazek €. 16 zachycuje strukturu zahrani¢nich navstévnikt dle jednotlivych zemi.
Z tohoto grafu vyplyva, ze nejvice zahrani¢nich navstévnikii je z Némecka a poté
ze Slovenska. Tfeti misto zaujimd Polsko a na poslednim ctvrtém misté se umistilo

Nizozemsko.
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Demografické charakteristiky respondentt zachycuji nasledujici grafy.

Obrazek €. 17: Vékova struktura respondentt

B Do 25 let

B 26az 34 let
H35az 49let
B 50az 59 let

m 60 a vice let

Zdroj: Monitoring navstévnikd, upraveno autorkou

vvvvvvvv

mladi lidé ve véku od 26 do 34 let. Tato skupina piedstavuje 29 %. Na druhém misté
se umistila stfedni vékova kategorie od 35 do 49 let s 28 %. 22 % tvoti z celkového poctu
navstévniki mladi 1idé do 25 let. Lidé ve véku od 50 do 59 let tvoti 13 % vSech dotdzanych.

Z vyzkumu vyplyva, Ze nejmén¢ tento kraj navstévuji seniofi ve v€ku 60 let a vice.

Obrazek ¢. 18: Vzdélanostni struktura navstévniku

B Vysokoskolsks
B S maturitou

© Bez matunty

Zdroj: Monitoring navstévnikd, upraveno autorkou

Na zéklad¢ analyzy vzdé€lanostni struktury navstévnikt vyplyva, ze 52 % z nich ma
sttedoSkolské vzdélani s maturitou, 29 % tvoii lidé s vysokoSkolskym vzdélanim

a 19 % bez maturity.
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Zvoleny typ dopravniho prostiedku navstévnikii byl sledovan vramci toho,
zda navstévnik pochazi z jiné ¢asti Pardubického kraje, z jiného kraje Ceské republiky, nebo

ptijel ze zahranici.

Obrazek €. 19: Doprava navstévnikil- z jiné ¢asti Pardubického kraje

4%, 3% 2%

B Autem
B Vlakem
= Autobusem

| Jinak

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009, upraveno autorkou
U navstévnikl pfijizd€jicich zjiné ¢asti Pardubického kraje jednoznacné prevlada
doprava pomoci automobilu. Tuto odpovéd’ oznacilo celych 90 % respondentt. Ostatni druh

zvolené dopravy nepiesahuje vice jak 4 %.

Obrazek &. 20: Doprava navitévnikil z jiného kraje Ceské republiky

B Autem
B Vlakem
= Autobusem

| Jinalk

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009, upraveno autorkou

Podobné jako u navstévnikl z jiné ¢asti Pardubického kraje je tomu i u navstévnika
zjiného kraje Ceské republiky. Nejéastéji zvolenym dopravnim prostiedkem se opét stalo
auto. 6 % zde tvofi autobus, vlak pouhé 2 % a jiny druh dopravniho prostfedku oznacilo
pouze 1 % respondenttl.
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Obrazek €. 21: Doprava navstévnikl ze zahranici

B Autem
B Vlakem
= Autobusem

® Jinak

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009, upraveno autorkou

U dopravy navstévniki ze zahrani¢i stale prevlada automobil s 44 %, nésledovany
autobusem se 38 %. Vlakem pficestovalo 13 % turisti a 6 % respondentl oznacilo jiny druh

dopravniho prostredku.

Obrazek ¢&. 22: Diivod navitévy turistického regionu Vychodni Cechy

® Poznani ® Relaxace
B Navitéva piibuznych a znamyeh ™ Turistika a sport
u Zabava H Zdravi
= Tranzit B Prace
Nakupy

Zdroj: Monitoring navstévnikd, upraveno autorkou

Za nejcastgjsi diivod navstévy Pardubického kraje navstévnici uvadéli poznani, dale
relaxaci a navstévu piibuznych a znamych. DalSimi méné oznaCovanymi ditvody jsou

turistika a sport, zabava, zdravi (mysleno lazenské pobyty), tranzit, prace a nakupy.
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Obrazek €. 23: S kym destinaci navstivili

4% 4%

HSam

B Partner

B Svyn, deera

H Piatele, znami
H Rodice

ENekdo jny

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009, upraveno autorkou

wewvr

Za nejcastéjsi osobu, se kterou do destinace navstévnici pfijeli, byl oznacen partner
nebo partnerka (59 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou navstévnici, ktefi pticestovali
s prateli nebo znamymi (35 %). 19 % respondentli oznacilo své déti jako doprovod na cestach
do Pardubického kraje. 17 % turistli uvadi, ze pficestovali sami. 4 % respondenti oznacili

rodi¢e nebo nékoho jiného.

Obrazek ¢. 24: Zdroje informaci

B Pribuzni, znami B Internet

® Propagacnimaterialy u Meédia (rozhlas, tisk, televize)

m Turistickée informaéni centrum u Clestovnikancelar, cestovni agentura
mIiné zdroje

Zdroj: Monitoring navstévnikd, upraveno autorkou

V ramci vyzkumu provadéného spole¢nosti Markent ke Strategii rozvoje cestovniho
ruchu Pardubického kraje, byla zjisténa charakteristika Pardubického kraje, kterou zachycuje

nasledujici obrazek ¢. 25.
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Obrazek €. 25: Charakteristika Pardubického kraje
vyjimeény| bézny
méstsky/pramyslovy

piirodni|
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—4

hezky| *~_ osklivy
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klidny| rusny
1 2 3 4

r'y
v o

velmi spise ani tak, ani tak spise velmi

—+—|éto 2008 ——zima 2008/2009

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009

Respondenti hodnotili nékteré charakteristiky na ¢iselné skale ( 1 — vyborny; 5 — velmi
Spatny).

Nejvyhrangj§imi charakteristikami v letnim obdobi jsou ,pratelsky®, ,hezky*
a ,historicky“. Zde se nabizi moznost postavit propagaci Pardubického kraje na téchto
hodnotach. V zimni sezén€¢ je celkové hodnoceni  vice negativni, navic se stava
nejvyhranénéjsi charakteristikou ,Spinavy“. To mize souviset napf. s rozbiedlym,
neuklizenym snéhem, celkové vice ponurym hodnocenim zimni sezony, avsak i v letni sezoné
je u charakteristiky ,,Cisty” versus ,,Spinavy* mirny piiklon ke Spinavému. Zde se nabizi

prostor pro opatteni ke zlepSeni vnimani Pardubického kraje v této kategorii.

Obecné plati, ze respondenti zijici v Pardubickém kraji hodnoti svtij kraj obecné htife
nez ostatni respondenti. V zimni sezoné jsou hodnoceni zahrani¢nich respondenta

a respondenttl z jinych krajii Ceské republiky podobna.

Hodnoceni charakteristiky Pardubického kraje ukazuje, ve kterych mistech je vhodné
pracovat na zlepSeni, at’ jiz v investi¢ni oblasti, tak v povédomi turistli o Pardubickém kraji
a pii aktualizaci stategie ¢i pii vytvareni dalSiho strategického dokumentu zopakovat

dotaznikové Setfeni a porovnat vyvoj hodnoceni jednotlivych charakteristik.
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Obrazek €. 26: Atraktivita Pardubického kraje

B Velnu atraktivii
B Spise atraktivni

Spise neatraltivii

Zdroj: Turisticky ruch v Pardubickém kraji, Markent 2009

V ramci stejného vyzkumu jako u charakteristiky Pardubického kraje byla zjiSténa
atraktivita Pardubického kraje. Velmi pozitivni je hodnoceni atraktivity Pardubického kraje.
Naprosta vétSina  respondentt  hodnoti  Pardubicky kraj jako ,spiSe atraktivni®,
72 % respondentl ¢i ,,velmi atraktivni“ 26 % respondentli, pouze 2 % respondentl kraj

hodnoti jako ,,spiSe neatraktivni‘.

Respondenti, ktefi hodnoti Pardubicky kraj jako natraktivni:
e muzi,
e respondenti ve véku 30 — 39 let,

e respondenti z jiného kraje Ceské republiky.

Atraktivni prvky Pardubického kraje:

V odpovédich se vyskytovala Siroké Skala odpovédi, at’ obecnych nebo konkrétné

zminénych mist, pamatek apod. Nejvice odpovédi 1ze shrnout pod nasledujici body:

e priroda, prostfedi, krajina,

e kulturni vyziti, pamatky, architektura,
e mistni lidé,

e dobra sit’ obchodu a sluzeb,

e r1ozvoj, zména k lepSimu.
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Neatraktivni prvky:

e dopravni infrastruktura (zejména silni¢ni doprava a doprava v klidu),

e Zivotni prostredi,

e odpadky, Spina, nepotadek,

e primysl,

e vysoké ceny,

e mistni lidé, personal,

e architektura a urbanistické feSeni mést,

e vzimni sezéné¢ problémy spojené se sjezdovym lyzovanim — dlouhé fronty u vlekd,
nepiijemna obsluha, Spatné snéhové podminky, neupravené sjezdovky,

e ruch, hluk.

3.5 Segmentace trhu

Aby byla destinace na trhu uspéSna, je potieba znat, co jeji navstévnici potrebuji,
co pozaduji a co upfednostiiuji. Soucasné i potencidlni navstévniky destinace lze rozdélit
na urcité skupiny - segmenty.

Segmentaci se rozumi rozdéleni trhu na homogenni skupiny lidi - segmenty, které maji
relativné stejné potieby a pozadavky, uroven spotieby, ocekdvani vzhledem k destinaci

a je mozné je oslovit prostiednictvim spoleénych komunika¢nich médii.

Na zakladé¢ segmentace se pak urci cilovy segment (skupina), kterému je mozné

»prodat* destinaci nejlépe.

Vybér kritérii je dulezitym predpokladem segmentace trhu. V ramci cestovniho ruchu

se pouzivaji predevsim tato kritéria segmentace:

e geografickd segmentace — uvazujeme misto piivodu navstévnika,

e demograficka segmentace — ¢lenéni trhu podle véku, pohlavi, velikosti rodiny a jeji

struktury, narodnosti, atd.,

e segmentace na zaklad¢ ucelu cesty — ucelem cesty byva nejcastéji zdbava, odpocinek,

poznani, nebo obchod,

e socialné-ekonomickd segmentace — =zahrnuje charakteristiky jako je vzdélani,

zaméstnani, velikost piijmi a spolecenska tiida.
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Jednim z krokli segmentace je zaujeti pozice na vybraném trhu. Je tfeba zjistit
soucasnou pozici destinace na trhu a analyzovat konkurenci. Na zaklad¢ vSech ziskanych

informaci se stanovi produkt pro vymezenou cilovou skupinu a vytvoii se marketingovy mix.

Jednim zkritérii pro vymezeni cilové skupiny bylo geografické kritérium.
Do Pardubického kraje prijizdi 85 % domacich a 15 % zahrani¢nich turistl. Z analyzy
vyplyva, Ze ze zahrani¢nich turista tvoii nejpocetnéjsi skupinu turisté z Némecka. Na druhém
a tfetim mist€ jsou turisté ze Slovenska a Polska a nejméné poc€etnou zahrani¢ni skupinou jsou

turisté z Nizozemska.

Podle demografického hlediska tvoii nejvyznamnéjsi skupinu navstévniki turisté
ve véku od 26 do 34 let. Druhou téméf stejné vyznamnou skupinou jsou lidé ve vékovém
rozmezi 35 az 49 let. Z vyzkumu vyplyva, Ze nejméné tuto destinaci navstévuji seniofi
ve v€ku 60 let a vice. Dle dalsi uskutecnéné analyzy lze fici, ze nejvice turistl pfijizdi

s partnerem, nebo partnerkou. Druhou vyznamnou skupinou jsou turisté, kteti piijizdi

vvvvvvvv

Z analyz navs$tévnosti vyplyva, Ze zhruba 31 % navStévnikd pfijizdi do destinace
za poznanim. Na druhém misté figuruje relaxace s 19 % respondentli. Vyznamnym diivodem
je navstéva pribuznych a znamych, za kterymi jezdi zhruba 14 % navstévnikti. V neposledni
fadé to je turistika a sport s 12 %. Ostatni diivody navstévy neptesahuji vice nez 6 %.

vvvvvvvv

do destinace jsou turist¢ s maturitou, dale lidé s vysokoSkolskym vzdélanim a nejméné

zastoupenou skupinou jsou respondenti bez maturity.

Dilezitym poznatkem k zefektivnéni propagace jsou zdroje informaci o destinaci.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice turistli ziskdva informace od ptibuznych a znamych.
Vyznamnd cast respondentti hledd informace na internetu a ostatnich 22% prostfednictvim

propagacnich materiald. Tento poznatek je tfeba vzit v uvahu v navrhové ¢asti.

3.6 Vymezeni cilové skupiny
Na zéklad¢ provedené segmentace trhu a analyzy konkurence definujeme jako cilovou

skupinu:

Turistu ve veéku 26 az 34 let, ktery ma stfedoskolské vzd€lani s maturitou. Ptijizdi

do Vychodnich Cech resp. do Pardubického kraje po silnici, nejéast&ji osobnim automobilem
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se svym partnerem nebo s partnerkou, zejména za poznavanim regionu, jeho atraktivit

a kulturniho dédictvi.

Dale pak turista z Némecka nebo ze Slovenska, piijizd¢jici do cilové destinace
zejména po silnici, nejcastéji osobnim automobilem se svym partnerem nebo s rodinou

za poznavanim regionu, celkové relaxaci, ptipadné nakupy.
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4 NAVRHY NA ZLEPSENi KOMUNIKACNI STRATEGIE
DESTINACNiIi SPOLECNOSTI VYCHODNI CECHY

4.1 Definovani cile komunikaéni strategie
Piesné definovani cile, kterého chce organizace aktivizaci dosdhnout, je prvnim
vyhodnocovéani a kontrole plnéni strategie. Destinacni spoleCnost musi védét, za jakym

ucelem komunika¢ni mix vytvari a co jim chce dosdhnout.

Cilem komunikac¢ni strategie této prace je zlepSeni propagace turistického regionu

Vychodni Cechy.

Dalsim cilem je informovat o turistické nabidce a produktech v regionu tzn. oslovit
vybrané cilové skupiny a motivovat navstévniky k delSimu pobytu a také podpofit turistickou

nabidku pifimo v jednotlivych objektech provozujicich sluzby cestovniho ruchu v regionu.

4.2 Pouziti nastroju komunika¢niho mixu

Kdyz jsou zndmy cile, kterych chce organizace aktivizaci komunika¢niho mixu

dosahnout, je potfeba definovat, které nastroje povedou k naplnéni daného cile.

Dalsim cilem je informovat Sirokou vefejnost o turistické nabidce a produktech
v regionu. Jednou z moznosti, je ucCast na veletrzich a vystavach tykajicich se cestovniho
ruchu. Tam prezentovat nabidku destinace navstévnikim veletrhu a podat jim vesSkeré
informace o moznostech v destinaci. K celkové prezentaci nabidky neodmyslitelné patii
jednotlivé prezenta¢ni materidly (letaky, brozury, CD atd.), které si mohou navstévnici odnést

sebou a podrobn¢ vSe prostudovat a naplanovat.

Dulezit¢ je také dat vefejnosti védét o pravé konajicich se kulturnich a jinych
spoleCenskych akcich. Kratka zprava v televizi, nebo v tisku dokdze v lidech vzbudit zdjem
a pfijedou se na pravé probihajici udalost podivat. To Casto spojuji i s navstévou dalSich

atraktivit v destinaci.

Nedilnou soucasti prezentace destinace a zdrojem informaci jsou internetové stranky.
Je proto dilezit¢ dbat na jejich vzhled, atraktivnost, kvalitu informaci a pravidelnou

aktualizaci.
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4.3 Navrhy nové komunikacni strategie

Dalo by se fici, ze¢ Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy mé zpracovanou
marketingovou strategii vicemén¢ nekomplexné. Jsou vytvareny aktivity, které se
az po néjakém cCase ukdzou jako efektivni nebo nikoliv. Proto bych navrhovala drzet
se zpracovani marketingové strategie na zakladé¢ vyzkumi, analyzy poptavky a analyzy
navstévnosti. Jen takovym koncepénim zplsobem bude dosazeno efektivniho zpracovani

ucinné propagace.

Doporucovala bych tedy zanechat aktivity, které jsou doposud vyvijeny a to zejména
vydavani turistickych novin. Zaroven navrhuji ptidat aktivity, které zmiiuji v ndsledujicim

textu jako dopliujici prvky komunika¢niho mixu.

Nize uvedené navrhy jsou clenény na tfi Casti dle zplsobu propagace — pomoci

tiSténych materiall, internetové komunikace a veletrhi.

4.3.1 Tisténa propagace — novy DL letak

Bylo zjisténo, Ze dosud neni zpracovana propagace moznosti agroturistiky
v turistickém regionu Vychodni Cechy. Pfiblizeni agroturistiky by bylo vhodné pro stiedni
veékovou skupinu navstévnikd vrozmezi 35 az 49 let. Tato skupina patii ke druhé
nejpodetnéjsi skuping, ktera navitévuje Vychodni Cechy. Bylo zjisténo, Ze tento turisticky
region mad potencidl na nabidku produktl vramci agroturistiky. Proto je navrhovéno,

zpracovat tzv. DL letdk, ktery by podaval informace o této specifické formé cestovniho ruchu.
Zakladni udaje:

e material zaméten na propagaci specifické formy cestovniho ruchu - Agroturistika
o forma materidlu: DL skladacka

e 5 lomt DL materialu

e rozméry: 210x594 mm

e papir: kiida, 135 g

e Dbarevnost 4/4
Finanéni naroc¢nost:

Nize uvedena tabulka ¢islo  zachycuje propocet naklada pottebnych k vydani nového

DL letdku zaméteného na agroturistiku.
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Tabulka ¢. 11: Propocet nakladii na realizaci nového DL letaku

Pocet ks Cena (v K¢)
DL letik ., Agroturistika® 50000 66 000
Grafika (v K¢) 8 000
Celkem (v K¢) 74 000

Zdroj: autorka

4.3.2 Internetova komunikace
Internet se stal oblibenym a druhym nejvice vyuzivanym médiem, slouzicim
k vyhledavani informaci o destinaci Vychodni Cechy. Proto neustaly rozvoj a investice

do turistického portalu jsou v podstaté nezbytné.

Turisticky portdl www.vychodni-cechy.info je unikatnim prvkem portdlu, jeho
jedinecnost spoc¢iva v zapojeni turistickych informac¢nich center do spravy obsahu portalu
vcéetné systému bodovani jejich aktivity, na zékladé¢ kterého jsou nésledné financné

odménovani formou dotaci.

Z hlediska efektivnosti provozu portalu jako vyznamného marketingového nastroje je
zakladnim cilem navrhu zvySovani poctu jeho navstévnik a ndvstév (jak zahranic¢nich tak
tuzemskych) s cilem zvysit fyzickou turistickou navstévnost regionu a rozvinout tak cestovni

ruch na tomto tzemi.

Predkladany névrh ptispéje k dosazeni vySe uvedeného realizaci néstrojii uvedenych

v nasledujicim textu.

» Zptistupnéni portalu pro mobilni telefony
Diky mobilnimu internetu stale vice uzivateli vyhledava informace o destinaci
na svém mobilnim telefonu. Dle vyzkumu realizovaného spole¢nosti Garner by mél v roce
2013 pocet uzivatelt ptistupujicich na internet pes mobilni telefony prekrocit pocet uzivateli

pristupujicich na internet prostfednictvim PC a notebookd.

Chytré mobilni telefony davaji moZnosti pro vyuziti riznych mobilnich aplikaci
a do budoucna lze ptedpokladat jejich vyraznéjsi vyuzivani mezi uzivateli. Pokud tedy
navstévnici budou chtit védét, pred kterou turistickou atrakei se pravé nachazi, pak budou
moci vyuzit napt. tzv. rozsifenou realitu, kdy namifi telefon na tuto atrakci a na jejich displeji
se objevi jeji popis, jednim kliknutim si zobrazi jeji historii a ziska i doporuceni na podobné
atrakce v okoli.
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Doporudeni:

e Pro destinaci to bude znamenat uzptisobeni své webové prezentace pro rozliSeni
mobilnich telefonti. Bude tedy nutné odbornym dodavatelem vytvofit webové stranky

navigaci, zpracovanim a §itkou obsahu optimalizované pro mobilni telefony.

Finanéni naroc¢nost:

e Cena za graficky navrh a vytvofeni webovych stran optimalizovanych pro mobilni

prohliZzece ve standardu XHTML Mobile Profile a otestovani: 200 000 K¢.

» Prezentace regionu na socialnich sitich

Internet se v posledni dobé stal médiem, kde se nemusi informace pouze ziskévat,
ale také sdilet. Tyto informace jsou sdileny nejenom destinacemi prostiednictvim jejich
narodnich turistickych central, ale také uzivateli samotnymi. Socidlni média nejsou jen dalsSim
marketingovym ndstrojem, ale jedné se o socialni on-line komunikacni kanél. CoZ znamena,
ze spotiebitelé - turisté, jsou vzajemne propojeni, hovoii spolu, naslouchaji jeden druhému
a sdileji mezi sebou zajimavé informace. Mohou to byt zazitky z dovolené, fotografie,
doporuceni destinaci, regionli nebo hotela a dalsi detaily, které jsou dulezité pro rozhodovani,

kam vyrazit na dovolenou.

Socialni sité si ziskaly pozornost téméf vSech primyslovych odvétvi a cestovni ruch
neni vyjimkou, a pravé pro tento obor se stavaji nedilnou soucasti kazdodenni marketingové

komunikace. Sociélni sité predstavuji novy prostor pro komunikaci destina¢nich marketér.

K zalozeni profilu DSVC na socialni siti Facebook s niazvem ,,Vychodni Cechy Info*
doslo jiz vroce 2010. V budoucnu by méla DSVC zadit vic sbirat a analyzovat online
informace tak, aby mohla Iépe cilit svoji marketingovou komunikaci na uzivatele, ktefi jsou
potencidlnimi nebo jiz stdvajicimi zdkazniky. Pravidelna komunikace s uZzivateli pak muze
destinaci zajistit zvySeni znalosti jejiho jména a samoziejmé také vEtsi pozornost mezi jejimi

soucasnymi i budoucimi navstévniky.
Doporuceni:

e Aktivni podpora tzv. ,,user generated content* (obsah vytvareny uzivateli)
e Snaha o propojeni obsahu vytvafené¢ho uzivateli s ostatnimi néstroji nebo zahrnout jej

do vlastniho obsahu.
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e Dle internetovych vyzkumt se predpokladd, ze béhem nékolika let, prekro¢i obsah
internetu vytvafeny uZivateli hranici 70 %. Destina¢ni spole¢nost Vychodni Cechy ma
jedineCnou pfilezitost tyto uzivatele aktivné podporovat, nebot velkym dilem

ptispivaji k propagaci dané destinace.
Finan¢ni naroc¢nost:

e Socialni sit Facebook patii do neplacenych vefejnych portadld. Tudiz finan¢ni

naroc¢nost spo¢iva ve mzdovych nakladech na osobu spravujici stranky.

Ostatni naro¢nost:

e Pravidelna Casova investice, aby byly stranky v kazdém okamziku aktualni.”

» Internetova marketingova kampan
Vzhledem k tomu, Ze portél co se tykéa obsahu a funkcionalit se dostal na troven, kdy
se jiz velmi obtizné hledaji a vymysli dalsi rozvojové aktivity, je tfeba se v nasledujicim
obdobi soustfedit na zvySovani jeho navstévnosti. Jednou z moznosti zajisténi zvyseni
navstévnosti je realizace internetové marketingové kampané, ktera bude realizovana

kombinaci riaznych reklamnich nastroji jako napt. PR ¢lanky nebo bannerové reklama.

Marketingové aktivity budou doplnény pokusem o spusténi virtudlni kampané, kdy
bude vytvofena prezentace (powerpoint nebo video) s atraktivnim obsahem tykajici se
turistického regionu Vychodni Cechy, kterd bude néasledné distribuovana prostiednictvim

e-mailu a socidlnich siti s cilem vytvofit hromadné §ifeni prezentace mezi lidmi.
Doporuceni:
e Krealizaci virtudlni kampané by se dalo vyuzit reklamniho spotu ,Na vychod
do raje*.
Financni narocnost:

e Tvorba a umisténi PR ¢lankl bude realizovana s rozpo¢tem 12 000K¢.
e V reklamnich systémech bude realizovana kampai s rozpoctem 120 000 K¢&.

e Naklady na spravu kampani v reklamnich systémech dosahnou max. vyse 20 000 K¢.
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» E-shop s propaga¢nimi materialy
Destina¢ni spolegnost Vychodni Cechy disponuje propagaénimi materialy, které jsou blize

vyjmenovany v kapitole ,,Analyza stavajiciho stavu DSVC*.
Doporuceni:
e Provést doplnéni instalace modulu jednoduchého e-shopu pro nabidku propagacnich
materidlii a upominkovych predméti.
Finan¢ni naro¢nost:

e Cena za instalaci modulu, naplnéni e-shopu, zptistupnéni na webu 15 000 K¢.

Vytvoreni prezentace na Wikitravel.com

Cilem aktivity je zajisténi atraktivni prezentace Vychodnich Cech v rAmci prezentace

Ceské republiky na Wikitravel.com.
Doporudeni:

e Vzhledem k tomu, Ze soutasné regionalni &lenéni Ceské republiky, které se na portalu
pouziva, vymezeni Vychodnich Cech pokryva i Krkonose, bude potieba prosadit
zménu mapky a predevSim doplnit prezentaci (textove, obrazoveé piipadné i videem)
regionu Vychodnich Cech, ktera je v soudasné dob& poloprazdna. Upravy navrhuji

provést v anglické, némeckée a polské jazykové mutaci.

Finanéni naroc¢nost:

e (Cena za upravy a jazykovou mutaci se pohybuje kolem 18 000 K¢.

> Doplnéni dopravnich omezeni v mapové aplikaci

Obsahem aktivity je zpfistupnéni moznosti zakresleni dopravnich omezeni
z jednotného systému dopravnich informaci (viz. http://portal.dopravniinfo.cz/) v rdmci

mapové aplikace www.vychodni-cechy.info/mapy.
Financni naro¢nost:

e (Cena za nezbytné Upravy se pohybuje kolem 5 000 K¢&.
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» MoZnost hlasovani o atraktivité turistickych objekti

Zaémérem je umoznit navstévnikim hlasovat o atraktivité¢ jednotlivych turistickych
objektli podobné jako na Czechspecials, kde je mozZné v péti bodové Skale hlasovat

o jednotlivych restauracich.
Finanéni naroc¢nost:

e (Cena za upravy se pohybuje kolem 6 000 K¢.

4.3.3 Veletrhy

Veletrh ptedstavuje komunikacéni ndstroj kombinujici vice zplsobli komunikace
(prezentace, n€kolik firemnich akci soucasné, pfimy marketing, nékdy pfimy prodej, prvky
reklamy s podporou médii). U veletrhii je téziSt¢ preneseno na vytvofeni zazitku
pro navstévnika. Mohou plnit komunikacni cile ze vSech néstrojii. Dalo by se fici, Zze vzbuzuji
emoce, probouzi fantazii a sdileji sympatie. Prostiednictvim ucasti na veletrhu se do mysli
navstévnika vryva dlouho pfetrvavajici obraz destinace a také znacky. Veletrh mize velmi
dobfe splnit komunikacni cile, kdyz se jedna o zpétnou vazbu od klientd. Za vyhodu veletrhu
povazuji i fakt, ze Destina¢ni spoleCnost miize na malém misté a v kratkém case ziskat

piehled o oboru a srovnani s konkurenci.

DSVC mé vroce 2011 v planu navitivit nékolik zahrani¢nich veletrhil. Podrobny
rozpis veletrhi se nachdzi v ptiloze ¢. 5. Dle vysledki vyzkumi bylo zjisténo, ze turisté
ze Slovenska patii ke druhé nejpocetnéjsi skupiné zahraninich turistG navstévujici
Pardubicky kraj. Na zakladé tohoto poznatku je postaven dalsi z navrhi komunikace. Bylo by
vhodné Ucastnit se veletrhu v KoSicich a oslovit tak potencialni turisty ze Slovenska. Navrhuji

tedy zatadit tento veletrh do planti misto naplanovaného veletrhu ve Vilniusu.
» Veletrh Kosice Tour - "Vsetko pre spokojent dovolenku"

Slovensky veletrh KoSice Tour se kona kazdoro¢né na konci mésice ledna. Jedna se
o mezinarodni vystavu cestovniho ruchu, regiont, cestovniho pojisténi a vSeho co souvisi
s cestovanim. Tabulka €. zachycuje propocet nakladli na expozici vychéazejici ze zavazné

prihlasky.
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Tabulka ¢. 12: Propocet nakladii na expozici veletrhu

Expozice K¢
Zastavénd plocha 43€m? | 430€ 10500

Piiplatek za ostrovni expozici | 40% 172€ 4170

Potisk stanku 165 € 165 € 4000

Cena expozice celkem: 18670

Zdroj: zavazna piihlaska na veletrh Kogice Tour 2011, upraveno autorkou®
4.4 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tabulka €. 13: Struktura pfijmt v roce 2010 a v roce 2011 (v K¢)

PFijmy Rok 2010 (v K¢&) | Rok 2011 (v K&
Clensky ptispévek Pardubického kraje 3 000 00O 1 500 000
Clenské piispévky ostamich Elent 300 000 300 000
Piijmyv z vlastni éinnost 265 000 312 600
Celkem 3 565 000 2112 600

Zdroj: Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy

K realizaci vySe uvedenych névrhii je zapotiebi dostatecné mnozstvi finan¢nich
prostfedkti. VySe uvedend tabulka poddva piehled o financnich zdrojich Destinacni
spole¢nosti Vychodni Cechy vletech 2010 a 2011. Jak je patrné ztabulky, dochéazi
ke snizovani dotaci. V roce2010 ziskala DSVC od Pardubického kraje pfispévek ve vysi
3 000 000 K¢. V letoSnim roce, tedy v roce 2011 se tento pripévek snizil na 1 500 000 K¢.

Na druhé¢ strané se zvysili pfijmy z vlastni ¢innosti 0 47 600 K¢.

Projekt ,,Marketingova podpora témat cestovniho ruchu v Pardubickém kraji* je

financovan z prostiedkli Regionalniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod.

Cilem projektu je zvySeni ptitazlivosti Pardubického kraje z pohledu cestovniho ruchu
a zvySeni informovanosti navstévnikii 1 zprostfedkovatelli v cestovnim ruchu o jeho

atraktivitach, a to prostfednictvim koncentrované propagace.

¥ Poznamka: aktualni kurz mény euro: 24,23 K&.
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Tabulka ¢. 14: Propocet nakladl na tiSténou propagaci a veletrh

Tvp propagace Finanéni naroénost (v K&)
TISTENA PROPAGACE- DLLETAK 74 000
LAgroturistika”
Veletrh _KoSice Tour” 18 670
Celkem 92 670

Zdroj: Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy, upravené autorkou

Néklady na financovani zpracovani a vydani nového DL letdku zaméteného
na propagaci agroturistiky a expozici veletrhu v Kosicich ¢ini 92 670 K¢. Na pokryti naklada

by mély poslouzit ¢lenské ptipévky a piijmy z vlastni Cinnosti.

Destina¢ni spoleénost Vychodni Cechy ma jiz schvalené finanéni prostiedky
na financovani navrhu tykajiciho se rozvoje internetového portalu www.vychodni-cechy.info.

Vyse téchto prostiedkil je uvedena v nasledujici tabulce.

Tabulka ¢. 15: Disponibilni rozpocet pro rozvoj portalu (v K¢.)

Alktivita Vvie finanéniho prostiredku (v K¢)
RBoziifeni portilu o nové funkcionality 250 000
Potizeni nového obsahu pro portal 272 000
Propagace portilu 152 000
Celkem 674 000

Zdroj: Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy

Jak je zfejmé ztabulky &. , disponuje DSVC finanénimi prostiedky ve vysi
674 000 K¢. Tyto finanéni prostiedky by se tedy daly vyuzit na zminéné navrhy v rdmci
rozvoje turistického portalu. Nasledujici tabulka uvadi propocet ndkladi na navrhované

rozvojové aktivity.
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Tabulka ¢. 16: Propocet nakladii na rozvoj turistického portalu

Alktivita Finanéni niroénost (v K¢)

Zpfistupnéni portilu pro mobilni telefony 200 000
Internetova marketingova kampati:

» Tvorba a umisténi PR ¢lanku 12 000
s Realizace kampané v reklamnich systémech 120 000
» Nikladv na spravukampani v reklamnich svstémech 20 000
s E-shop s propagacnimi materialy 15 000
s Vytvofeni prezentace na Wikitravel com 18 000
Doplnéni dopravnich omezeni v mapové aplikaci 5000
MoZnost hlasovani o atraktivité turistickych objekti 6 000
Celkem 396 000

Zdroj: Destinaéni spoleénost Vychodni Cechy, doplnéné autorka

Prezentace regionu na socidlnich sitich neni do nakladi zapocitana, jelikoz se jedna
o mesi¢ni ndklady na mzdy externiho pracovnika DSVC, ktery spravuje profil na socidlni siti

Facebook. Tyto naklady nejsou znamy.

Celkové naklady za predkladané rozvojové aktivity v rdmci zdokonaleni turistického
internetového portalu ¢ini 396 000 K¢. Tyto naklady by se tak daly pokryt z finanéni dotace
z Regiondlniho opera¢niho programu NUTS II Severovychod, kterd je pfislibena ve vysi

674 000 K¢.

Celkova castka potfebnd k realizaci zdokonaleni stavajici marketingové strategie
zahrnujici tiSt€énou propagaci, internetové aktivity a Ucast na veletrhu v KoSicich ¢ini

488 670 K&.

Navrhy na doplnéni stavajici komunikace jsou podlozeny vyse uvedenymi propocty
naro¢nosti na financovani. Bylo zjisténo, ze Destinaéni spolenost Vychodni Cechy disponuje
v soucasnosti potfebnymi financnimi prostfedky, které by mohly byt vynaloZeny
na doporuc¢ené navrhy. Tato prace by tedy mohla slouzit pro Destinacni spolecnost jako

doplitkovy material pii budoucim vypracovani nové a u€inné marketingové strategie.

87



Zaver

Diplomova price je zaméfena na zlepSeni marketingové strategie Destinacni
spolecnosti Vychodni Cechy. Oblast marketingu cestovniho ruchu je zna¢né€ rozsahla a nabizi
Siroké praktické vyuziti. Cilem této prace bylo predloZeni navrhli na zlepSeni stavajici
marketingové komunikace zminéné destinacni spolecnosti. Strategie méla zohlediiovat urcita

specifika marketingu cestovniho ruchu a segmentu zakaznikd.

V teoretické Casti prace byly nejprve shromdzdény odborné poznatky tykajici se
destina¢niho managementu a marketingu v cestovnim ruchu. Dale zde byly charakterizovany

jednotlivé nastroje marketingového mixu s ohledem na specifika sluzeb cestovniho ruchu.

Na zéklad¢ ziskanych poznatki byla v praktické ¢asti provedena analyza stavajiciho
¢innost spolecnosti, byly uvedeny ve SWOT analyzdch destinace a marketingu.
Prostfednictvim analyzy navStévnosti a konkurence byla provedena segmentace trhu
a vymezeni cilové skupiny. Prostfednictvim vyzkumu bylo zjisténo, jak vnimaji navstévnici
Pardubicky kraj, jaké zdroje nejvice vyuzivaji pfi hledani informaci o kraji, coz m¢élo

napomoci k ptedlozeni navrhli doplilujici stavajici stav marketingové komunikace.

Tato prace na zéklad¢ vysledkd z analyz navrhuje zachovat nékteré stavajici aktivity
a pripojit k nim dopliyjici, zejména z oblasti internetové komunikace a piimého marketingu
prostiednictvim ucasti na veletrhu v Kosicich. Dale byl zjistén potencial pro novy produkt
v oblasti agroturistiky. Na zéklad¢€ vysledka z vyzkumu by si tato specificka forma cestovniho
ruchu nasSla zajisté své ptiznivce. Tyto ndvrhy jsou podlozeny vypocty financni narocnosti.
Prostiednictvim zminénych aktivit by mélo v budoucnosti dojit k zefektivnéni komunika¢ni
strategie a nasledné zmeéné, kterd by se méla projevit zvySenou navstévnosti turistického

regionu Vychodni Cechy.
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Turistické oblasti Ceské republiky

. Kruéné hory a Podkrusnohofi
. Ceské Svycarsko
13.Ceskolipsko
14.Jizerské hory
15.Cesky raj
16.Krkonose a Podkrkonosi
17.Kladské pomezi
18.Hradecko

19.
. Pardubicko

. Ghrudimsko — Hlinecka

. Krélicky Snéznik

. Ceskomoravské pomezi
. Vlysocina

. Znojemsko a Podyji

. Palava a Lednicko-Valticky areal
. Slovacko

. Bmo a okoli

. Moravsky kras a okoli

. Kroméfizska

. Zlinsko a Luhadovicko

. Valassko

. Beskydy - Valassko

. Té&inské Slezsko

. Ostravsko

. Poodfi - Moravské Kravafsko

. Opavské Slezsko

. Stfedni Morava

. Jeseniky — zapad

. Jeseniky - vychod

Praha

Stredni Cechy — zapad
Stiedni Cechy — jih
Stredni Cechy — severovychod — Polabi
Jizni Cechy

Sumava

Cesky les

Plzensko

Zapadodeskeé lazné

Ceskeé Stedohofi a Zatecko

Orlického hory a Podorlicko

Chrudim

Rkyany

Pelhiimov

Trehié
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Geograficka mapa Pardubického kraje
Geographical map of the FPardubicky Region
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Potencial cestovniho ruchu Pardubického kraje
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ZAkladni idaje o destina&ni spole¢nosti Vychodni Cechy

Nazev:

Sidlo:

Prévni forma:
Identifikacni ¢islo:
Internetové stranky:
E-mail:

Telefonni kontakt:

Statutarni zastupce:

Reditelka organizace:

Logo spolecnosti:

Zakladajici ¢lenové:

Pardubicky kraj,

Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy

Jahnova 8, 530 02 Pardubice

Z4jmové sdruzeni pravnickych osob

751 26 842

www.vychodni-cechy.org
dsve@vychodnicechy.info

466 030 412

JUDr. Miroslav Stejskal, pfedseda vykonné rady

Alena Horakova, BA (Hons)

" 1Ll"'I'CHODNI CEEHY

- Ceskomoravské pomezi,

- SdruZeni mést a obci regionu Vychodni Cechy,

- Obecné prospésna spolecnost Kralicky Snéznik,

- Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky,

- Krajska hospodarska komora Pardubického kraje,

- East Bohemian Airport,

- Dostihovy spolek,

- Lécebné lazné Bohdanec,

- Smetanova Litomysl,

- Klub ceskych turisti Pardubického kraje.

Priloha ¢. 4



Statutarni organy (stav k 31.12 2010)

Vykonna rada

Jmenovity seznam vykonné rady

JUDr. Miroslav Stejskal (Pardubicky kraj), predseda

Petr Fiala (Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko)
Ing. Michaela Severova (Ceskomoravské pomezi)

Ing. Milena Snajdrova (Asociace hoteli a restauraci CR o. s.)
Ing. Jiti Kunat (Dostihovy spolek a. s.)

Jan Pikna (Smetanova Litomysl, o. p. s.)

Ing. Milan Zeman (Klub ¢eskych turisti Pardubického kraje)

Dozor¢i rada

Jmenovity seznam dozor¢i rady

Ing. Rudolf Bubla (Lécebné 1azn¢ Bohdanec, a. s.)

Ing. Roman Sodomka PhD. (Krajsk4 hospodarska komora Pardubického kraje)
Mgr. Jiti Brydl (Pardubicky kraj)

V dozoré¢i radé spolecnosti doslo vroce 2010 k jedné zméné. Pan Mgr. Miroslav Macela

odstoupil ze své funkce a na jeho misto byl jmenovan pan Mgr. Jifi Brydl.

Zaméstnanci (stav k 31. 12. 2010)

Jmenovity seznam zaméstnancu

Alena Horakova, BA (Hons), feditelka spole¢nosti
Markéta Hordkova, asistentka feditelky

Mgr. Josef Rychter, projektovy manazer

Bc. Pavel Benes, projektovy manazer

Jaroslav Drobny, DiS., projektovy manazer



Seznam ¢leni Destina¢ni spole¢nosti Vychodni Cechy (stav k 31. 12. 2010)

- Pardubicky kraj se sidlem Komenského nam. 125, 532 11 Pardubice

- Ceskomoravské pomezi se sidlem Bii Stastnych 1000, 570 01 Litomysl

- Krélicky Snéznik, o. p. s. se sidlem Velké namésti 5, 561 69 Kraliky

- Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky o. s. se sidlem Revoluéni 13, 110 00
Praha 1

- Krajska hospodéiska komora Pardubického kraje se sidlem Komenského nadm. 125,
532 11 Pardubice East Bohemian Airport a. s. se sidlem Letist¢ Pardubice 6, 530 06
Pardubice

- Dostihovy spolek a. s. se sidlem Prazskd 607, 530 02 Pardubice

- Lécebné lazn¢ Bohdane¢ a. s. se sidlem Masarykovo nam. 6, 533 41 Lazné Bohdanec

- Smetanova Litomysl, o. p. s. se sidlem Jiraskova 133, 570 01 Litomysl

- Klub ¢eskych turisti Pardubicky kraj se sidlem Pernerova 1490, 531 65 Pardubice

- Destina¢ni spolecnost Orlické hory a Podorlicko se sidlem Panska 1492, 516 01

Rychnov nad KnéZnou



Organizac¢ni schéma Destina¢ni spolecnosti Vychodni Cechy

ZAKLADAJICI CLENOVE

SOUCASNI CLENOVE
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. Pardubicky kraj,

. Ceskomoravske pomezi,

. Obecné prospéing spolefnost Krilicky Snénik,
. Asociace hotelli a restaurad Ceské republiky,

. Krajska hospodafska komora Pardubickeho kraje,
. East B ohemian Airport,

. Dostthovy spolek,

. Lééebné lizné Bohdaned,

. Smetanova LitomyEl,

10K lub feskych turisth Pardubického kraje
11.5druzeni mést a obd regionu Vichodni Cechy

= ha
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. Pardubicky kraj,

. Ceskomoravské pomezi,

. Obecné prospéina spolecnost Kralicky Snéznik,

. Asociace hotell a restauraci Ceské republiky,

. Krajska hospodarska komeora Pardubického kraje,
. East B ohemian Airport,

. Dostihovy spolek,

. Lécebné lazné Bohdaneg,

. Smetanova Litomysl,

10K lub feskoypch tursth Pardubického kraje

11. Destinaéni spolecnost Orlicke hory a Podorlicko

DESTINACNI SPOLECNOST VYCHODNI CECHY
VALNA HROMADA

VYKONNA RADA
JUDr. Miroslav Stejskal (Pardubicky kraj), pfedseda
Petr Fiala (Destinacni spolecnost Orlické hory a Podorlicko)
Ing. Michasla Severovi (Ceskomoravské pomezi)
Ing. Milena Snajdrova (Asociace hotelii a restauraci CR 0. 5)
Ing. Jifi Kunat (Dostihovy spolek a. s.)
Jan Pikna (Smetanova Litomyd, 0. p. 5.)

Ing. Milan Zeman (Klub Geskych tunsth Pardubického kraje)

DOZORCIRADA
Ing Rudolf Bubla (Lécebné lazné Bohdaneé. a. s.)
Ing. Roman Sodomka PhD. (Krajska hospodarska komora Pardubickeho kraje)

Mer. Jifi Bridl (Pardubicky kraj)

REDITELKA ORGANIZACE
Alena Horakova, BA (Hons)
ASISTENTKA REDITELKY

Markéta Hordkova

PROJEKTOVIMANAZERI
Mgr. Josef Ryvchter
Bc. Pavel Bened

Jaroslav Drobny, DiS.
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Piehled planovanych veletrhii pro rok 2011

TUZEMSKE A ZAHRANICNI VELETRHY PRO ROK 2011

Veletrh Termin
Chemnitzer Reisemarkt 07.-09.01.2011
Slovakia Tour Bratislava 20.-23.01.2011
Tourism Expo Olomouc 28.-30.01.2011
Holiday World Praha 10. - 13. 02. 2011
Vivattour Vilnius 25.-27.02.2011
Egroreglon TOUR - Jablonec nad 10. - 12. 03. 2011
Nisou

Dovolena a region Ostrava 11.-13.03.2011
Infotour Hradec Kralové 18.-19.03.2011
GLOB Katowice 25.-27.03.2011
For Bikes Praha 25.-27.03.2011
MTT Wroclaw 08.-10. 04. 2011
Pro Region Bansk4 Bystrica 03.-06.05.2011
Regiony Slovenska (Nitra) 18.-21.08.2011
ITEP Plzen fijen 2011

TS Poznan fijen 2011

Jiho&esky kompas - Ceské Bud&jovice | fijen 2011
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Pi'ehled prezentacnich akei pro rok 2011

PREZENTACNI AKCE PRO ROK 2011
Akce Termin
‘ duben, kvéten, Cerven, Cervenec,
Vesely Kopec - jarmarky )
srpen, zari, fijen
Kvalifika¢ni dostihy na Velkou
‘ kvéten, Cerven, srpen, zafi
Pardubickou
Tank Power Show kvéten
Aviaticka pout’ cerven
Setkani na pomezi Cech a
) cerven
Moravy - Valtetice
Smetanova Litomysl cerven, ¢ervenec
Festival Lughnasad cervenec
Dny doméciho cestovniho
cervenec
ruchu
Praha - prezentace na
cervenec
Staroméstském namesti
Praha - Staroméstské namésti -
. cervenec
Ceska chutovka
Cihelna 2011 srpen
Lanskrounské kopa Zati
Mezinarodni silni¢ni veletrh zafi
Zlata ptilba fijen
Galerie Dominikanska - _
fijen
Wroclaw
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Seznam informacnich center vkladajicich informace na webovy portal

Bfezova nad Svitavou

Meéstska knihovna a informaéni centrum Bfezova nad
Svitavou

Bystré

Turistické informacni centrum Bystré

Cenkovice

Turistické informac¢ni centrum Cenkovice

Ceska Tiebova

Informacni centrum mésta Ceska Tiebova

Dolni Morava

Turistické informacéni centrum Snéznik Dolni Morava

Hefmanuv Méstec

Turistické informacni centrum - Hefmanoméstecko

Hlinsko Informacéni centrum mésta Hlinska

Holice Informacni centrum mésta Holice

Chocen Informacéni centrum mésta Chocen

Chrudim Informacni centrum mésta Chrudimi

Jablonné nad Orlici Turistické a kulturni infocentrum Jablonné nad Orlici
Jevicko Turistické informacéni centrum Jevicko

Jevicko - zamecek Informac¢ni centrum Zamecek - Jevicko

Kraliky Informacni stfedisko Kraliky

Kraliky - voj. opev.

Turistické informacni centrum ¢s. opevnéni-Vojenské
muzeum

Lanskroun Infocentrum Lanskroun

Lazné Bohdane¢ Méstsko - lazenské informacni centrum Lazné
Bohdane¢

Letohrad Informacéni centrum Letohrad - MIKCENTRUM

Lichkov Informacni stiedisko obce Lichkov

Litomysl Informacni centrum Litomysl

Litomysl] zdmek

Informacni centrum Litomysl - zamek

Luze

Informacni centrum LuZe

Mastale Informac¢ni centrum Mastale

Moravska Trebova Turistické informacéni centrum Moravska Tiebova
Nasavrky Informacni centrum Nasavrky

Pardubice Pardubice Region Tourism

Pastviny Turistické informacni centrum Pastvinska piehrada
Policka Informacni centrum Policka

Porici Informacni centrum obce Pofici

Sec Turistické informacni centrum Sec

Slatinany Infocentrum Slatinany

Svitavy Informacéni centrum mésta Svitavy

Svojanov Informaéni centrum Svojanov

TremoS$nice Informacni centrum Tiemosnice

Usti nad Orlici Informaéni centrum mésta Usti nad Orlici a CD
Vysoké Myto Informacni centrum Vysoké Myto

Zdechovice Informacni centrum obce Zdechovice

Zamberk Informaéni stiedisko Zamberk

Zampach Informaéni centrum Zampach




Priloha ¢. 8
Popis portalu www.vychodni-cechy.info

Hlavni stranka je rozdélena do péti zakladnich ,,panelti” pod kterymi se skryvé dalsi

mnozstvi informaci. Detailni vypis uvadi néasledujici text.

e AKTIVNI DOVOLENA
- Jizda na koni, koupani, golf, horolezectvi, adrenalin, wellness,
agroturistika, ostatni sportovisté, turistika, cykloturistika, vodactvi, vodni
sporty, létani, rybateni, inline brusleni, sjezdové lyZovani, bézky, brusleni.
e PAMATKY - ATRAKCE
- Pamatky, atrakce, muzea a galerie, vojenska historie, pfiroda, osobnosti.
e TIPY NA VYLET PRO ...
- Rodiny s détmi, mladé a aktivni, seniory, vozickare, firemni klientelu,
vSechny, balicky zazitkl, od navstévniki.
e SLUZBY
- Ubytovani, restaurace - bary, doprava, 1azné, kongresy, infocentra.
e KALENDAR AKCf
- Zde se nachazi planova¢ akci, které si turista sam vyhledd pomoci

vyhledavaciho formulafe- viz niZze uvedeny obrazek.

Vyhledani akci:

Nazev:
Druh: i irs Sy
[] cirkewni [] historicke akce |
[ divadlo [ hudba [[] sport, aktivni wyZiti
7] gastronomie [7] kina-film [7] trhy, wystavy, veletrhy
Oblasti: e
| - wse -
: Ceskomoravskeé pomezi
Hradecko
2% T | Chrudimsko-Hlinecko
e | Kladské pomezi
L2 & [7] Kralicky Sneznik
| Orlické hory a Podorlicko
"| Pardubicko
[] Podzviginsko
Mésto/obec: | Wypsat podle: | wyznamnosti IZl
Datum: necmezené

zacatek: |z0.4.2011 konec: '

Dalsi parametry vvhledawvani

Hledat


http://www.vychodni-cechy.info/
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