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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovym fizenim destinace cestovniho ruchu a jejim
cilem je sestavit marketingovou strategii pro vybranou turistickou oblast Toulava pro rok
2019. Prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Prvni Cast piedstavuje teoreticko-
metodologicky zaklad pro vysvétleni zdsad a principii destinatniho managementu. Druhd
kapitola je zaméfena na nabidku a poptavku cestovniho ruchu Vv turistické oblasti Toulava
a predstaveni a zhodnoceni aktudlni marketingové strategie pro rok 2018. Tieti ¢ast obsahuje
SWOT analyzu cestovniho ruchu a marketingu destinace Toulava, na jejimz zaklad¢ je
sestaven navrh marketingové strategie pro rok 2019 vcetné produktového a komunikacniho

mixu a navrhu marketingového rozpoctu.

Abstract

This diploma thesis deals with the principles of destination management and it aims at
drawing up a marketing strategy for the chosen tourism destination Toulava for the year 2019.
The thesis is divided into three main parts. The first part represents the theoretical basis for
the clarification of destination management principles. The second part occupies with the
tourism supply and demand in Toulava and it presents and evaluates the current marketing
strategy for the year 2018. The third part consists of SWOT analysis of tourism and marketing
in Toulava which represents the basis for the new marketing strategy for the year 2019

including product and communication mix and marketing budget proposal.
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Uvod

Uzemi kazdého statu |ze rozdélit na oblasti, které maji z hlediska podminek pro rozvoj
cestovniho ruchu unikatni vlastnosti a charakteristiky. Tyto oblasti 1ze oznacit jako destinace
cestovniho ruchu. Jedna se o vnitiné homogenni regiony disponujici rozdilnou nabidkou
turistickych atraktivit, s niz bezprostiedné souviseji i formy cestovniho ruchu, které jsou
Vv nich prevazné realizovany. Za ucelem efektivniho vyuziti potencialu téchto regiont a S tim
spojenym co nejefektivnéjS$im fizenim cestovniho ruchu v destinacich s cilem zajistit co
nejvyssi navstévnost a piijmy plynoucich z turismu, je vhodné zabezpecit v rdmci dané
destinace spolupraci mezi jednotlivymi poskytovateli sluzeb, vefejnymi institucemi
I neziskovymi organizacemi. Na tomto principu je zaloZen destinacni management, jehoz
zékladem je komunikace a marketingové fizeni vSech aktivit vetné jejich planovani, exekuce
a ndsledného vyhodnocovani.

Jednou z turistickych oblasti v Ceské republice, kterd v porovnani se zbytkem tzemi
vykazuje jedinecné charakteristiky a mé tak unikatni potencidl pro realizaci a rozvoj
cestovniho ruchu je turistickd oblast Toulava. Tato oblast vznikla v roce 2013 zaloZenim
obecné prospésné spolecnosti Toulava, o.p.s., ktera zabezpeCuje marketingové fizeni
destinace a je hlavnim organem zodpovédnym za tvorbu a naslednou realizaci marketingové
strategie destinace. Nabidka turistické oblasti Toulava je ovlivnéna historickym vyvojem
uzemi a také geomorfologickymi predpoklady a ptirodnim prostfedim, které je hlavni
motivaci pro jeji navstévu. Navstévniky je tato oblast vnimana jako tranzitni a nikoliv cilova
destinace, coz se odrazi v nizké navstévnosti a vyraznému vlivu sezoénnosti. Znacka Toulava
neni v soucasné dobé dostateCné silnd na to, aby mohla byt tato destinace zafazena mezi
vyznamné turistické destinace v Ceské republice jako je napiiklad Sumava nebo Cesky réj.
Za ucelem posileni znacky Toulava a zvySeni navstévnosti této turistické oblasti je nutné
vytvofit zavyuziti silnych stranek nabidky cestovniho ruchu v regionu atraktivni,
konkurenceschopné turistické produkty a sestavit vhodny komunikaéni mix s ohledem na
poticby a pozadavky jednotlivych cilovych skupin navstévniki, tedy formulovat
marketingovou strategii destinace.

Pravé sestaveni navrhu efektivni marketingové strategie destinace Toulava pro rok
2019 je hlavnim cilem této diplomové prace. Strategie se sklada ze samostatnych produkti
cestovniho ruchu, pro jejichz propagaci jsou vybrany komunikaéni kandly podle charakteru

a zaméteni jednotlivych produktd a pro kazdy znich je sestaven ndvrh marketingového



rozpoCtu. Dil¢im cilem vedoucim K naplnéni hlavniho cile prace je zmapovani nabidky
a poptavky v cestovnim ruchu a provedeni SWOT analyzy cestovniho ruchu a marketingu
turistické oblasti za uc¢elem nalezeni silnych stranek regionu a také prilezitosti, které jsou
vyuzity pfi nasledném zpracovani navrhu marketingové strategie.

Za ucelem splnéni cile je prace strukturovana do tii ¢asti. Prvni kapitola piedstavuje
teoreticko-metodologicky zaklad pro vysvétleni podstaty a principti marketingového fizeni
destinace, jejichz znalost bude klicova pro sestaveni marketingové strategie destinace.
Kapitola se zabyva pojmem destinace cestovniho ruchu, jejimi charakteristikami a typickymi
znaky, dale definici pojmi marketingové fizeni destinace, marketingova strategie destinace
a nalezitostmi a principy sestavovani komunika¢niho mixu destinace. Druhé kapitola prace se
vénuje analyze cestovniho ruchu a marketingu turistické oblasti Toulava. Prostfednictvim
analyzy navstévnosti a turistickych atraktivit je zmapovan Soucasny stav cestovniho ruchu
vdestinaci a je sestaven kompletni piehled stavajicich marketingovych aktivit
a komunika¢niho mixu zahrnutych v marketingové strategii destinace Toulava pro rok 2018,
ktera je v zavéru kapitoly autorkou zhodnocena. Ve tfeti kapitole je na zdkladé provedené
SWOT analyzy cestovniho ruchu a marketingu v destinaci a za vyuziti podkladl z druhé
kapitoly prace navrzena marketingova strategie destinace Toulava pro rok 2019, kterd
zahrnuje navrh produktii cestovniho ruchu, komunika¢niho mixu a marketingového rozpoctu
pro jednotlivé produkty.

Pro zpracovani teoretické Casti prace je Cerpano z odborné literatury zaméfené na
marketing destinace cestovniho ruchu, pfedevS§im z publikaci Marketingovy management
destinaci (2011) autorky Moniky Palatkové, Marketing v cestovnim ruchu (2009) autorky
Dagmar Jakubikové a Marketing destinace cestovniho ruchu (2003) autorky Alzbety
Kiralové. Pro zpracovani analyzy cestovniho ruchu a marketingu destinace Toulava jsou
vyuzity Udaje z aktualizované verze Strategického planu rozvoje cestovniho ruchu turistické
oblasti Toulava pro obdobi 2014 - 2020 (2014, aktualizace 2017) zpracovaného Jifim
Vani¢kem a Marketingového planu 2018 - 2019 (2018) autora Jana Sochora. Dale je ¢erpano
z odbornych ¢lankt casopistt COT business a Journal of Hospitality and Tourism. Statistické
Gdaje vyuzité vtéto praci pochazeji zdil¢ich statistik Ceského statistického twfadu

zvetejnénych na oficidlnich internetovych strankach této instituce.



1 Teoreticka vychodiska marketingového managementu destinace

cestovniho ruchu

Efektivni marketingové fizeni destinace je zdkladnim aspektem rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci a také urcujicim faktorem pro jeji uspéch ¢i netspéch na trhu cestovniho
ruchu. Jedna se o komplexni fizeni a koordinaci marketingovych aktivit na regionalni arovni
na zakladé marketingové strategie a vybéru vhodného marketingového a komunikacniho
mixu. Cilem této kapitoly je definovat tyto pojmy, jejichz znalost je klicova pro zpracovani

praktické ¢asti této prace.

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Rozvoj cestovniho ruchu je vyznamné zavisly na existenci vhodného potencialu, ktery
je z velké ¢asti urcen teritorialnim a krajinnym uspotfadanim. Jednotlivé uzemni celky se od
sebe lisi jak cetnosti, tak 1 rovnomeérnosti rozmisténi pfirodnich i lidskou ¢innosti vytvotfenych
predpokladii pro rozvoj cestovniho ruchu. Kazdy uzemni celek bez ohledu na jeho velikost ¢i
administrativni zatazeni se vSak vyznacuje jedine¢nymi podminkami pro rozvoj cestovniho
ruchu, kterymi se od ostatnich celkii odliSuje. V takovém piipadé se jednd o destinaci
cestovniho ruchu. Podle UNWTO je destinaci cestovniho ruchu ,romogenni tzemi, bez
ohledu na to, zda je ohraniceno administrativné podle uzemné spravnich hranic v ramci
daného statu ci nikoliv, a jehoz nabidku cestovniho ruchu tvori jedinecné produkty, sluzby
a atraktivity typické pouze pro dané tizemi a odlisujici jej od ostatnich.“* V §irsim slova
smyslu se pojmem destinace rozumi misto navstivené ucastnikem cestovniho ruchu. V uzsim
pojeti je destinace cestovniho ruchu podle Vykladového slovniku definovana jako ,, cilova
oblast vdaném regionu, typicka vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu
a infrastruktury cestovniho ruchu.“* Pro mezinarodni navstévniky je destinaci cestovniho
ruchu cely stat, popfipad region, mésto &i resort, ktery navstivili.® Destinaci cestovniho ruchu
je mozné definovat také jako samostatny produkt, slozeny z dalSich produkta jako jsou sluzby
cestovniho ruchu nabizené soukromymi podnikateli ¢i mensi destinace.’

Pro kazdou destinaci cestovniho ruchu je charakteristickych Sest skupin komponentt
nazyvanych ,,Sest A“. Prvni skupinou jsou turistické atraktivity (attractions), které predstavuji

primarni nabidku cestovniho ruchu. Jedna se 0 kulturné historicky a ptirodni potencial,

' UNWTO: Conceptual Framework. 2018

? Paskova, M., Zelenka, J.: Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 2012, s. 59.
* Tamtéz, . 59.

* Palatkové, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 11 - 12.
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kterym dana destinace disponuje a diky némuz se odlisuje od ostatnich destinaci. Cetnost
téchto atraktivit, jejich kvalita a celkova atraktivita podmifiuje nastaveni strategie
marketingového fizeni destinace i jeji navstévnost. Dal§imi charakteristickymi komponenty
destinace jsou jeji dostupnost (accessibility) zavisejici na geografické poloze destinace,
a vSeobecna infrastruktura (ancillary services), kterda umoziuje pfistup a pohyb v ramci
destinace a do niz se fadi sluzby vyuzivané zejména mistnimi obyvateli, jako naptiklad
telekomunika¢ni, bankovni, zdravotnické nebo postovni sluzby. Zakladni soucasti kazdé
destinace jsou zafizeni, primarné urcena pro uspokojeni potfeb ucastnikli cestovniho ruchu,
jako jsou ubytovaci, restauracni, sportovné-rekreacni ¢i kulturné-spolecenska zatizeni, ktera
jsou souhrnné¢ oznaCovana jako infrastruktura cestovniho ruchu (amenities). Dal§im
charakteristickym komponentem jsou piipravené produktové balicky (available packages),
tedy predem sestavené soubory sluzeb cestovniho ruchu nabizené jako jeden celek
navitévnikiim destinace. Sestym ,,A* jsou riiznorodé aktivity (activities), sportovni, kulturni
ajiné, které¢ je mozné v destinaci provozovat at’ uz samostatné¢ nebo za zprostredkovani
soukromych subjekti cestovniho ruchu.’

Pro vymezeni destinace cestovniho ruchu neexistuje jednotny postup, ktery by bylo
mozné aplikovat na vSechny ptipady bez rozdilu. V ptipadé geografického vymezeni se jedna
o zafazeni destinace do Sir§itho systému a stim souvisejici ureni navaznosti na stupné
hierarchie destinace - jedna se o rozdéleni na nadnarodni, narodni, regionalni, mistni destinace
vymezeni destinace stéZejni zejména s ohledem na spravné nastaveni marketingové strategie
a jednotlivych aktivit. Toho je moZné dosdhnout kombinaci jednotlivych pfistupli, které
zohlednuji administrativni 1 obchodni hledisko (vztah nabidky a poptavky). Prvnim pfistupem
je vymezeni destinace podle administrativnich hranic. Jedna se o technicky nejjednodussi
zpusob, ktery je vyhodny zejména z diivodu uceleného a snadno srovnatelného statistického
sledovani a také financovani turismu. Administrativni vymezeni vSak nebere v potaz nabidku
ani poptavku v cestovnim ruchu, kdy nabidka administrativniho celku muze byt piilis
riznoroda a ne v souladu s homogenitou destinace, nebo naopak mize zasahovat do nabidky
jiného celku. Z obchodniho hlediska je proto vyhodnéj$i urCovat hranice destinaci podle
homogenity potencialu cestovniho ruchu pfislusnych uzemi, nikoliv na zéakladé statem
stanovenych hranic izemnég spravnich celkdl. Druhym pfistupem je vymezeni destinace podle

soustiedéni poptavky. Navstévnik posuzuje destinaci jako celek na zakladé nabidky sluzeb

> Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 16
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vazanych na dané uzemi, proto mize vymezeni destinace vypadat jinak na domécim trhu, na
trhu sousednich stati a na mimoevropskych trzich. Klicova pro tento pfistup je vzdalenost
zdrojového trhu od dané destinace - ¢im je vzdalengjsi, tim vétsi je vymezené tizemi destinace
Z pohledu navstévnika. Destinaci cestovniho ruchu je mozné vymezit na zakladé¢
jednostranného rozhodnuti vetejného sektoru ve vazb¢ na pravni normu, a to bud’ zplisobem
,,zdola® (bottom-up) nebo ,,shora“ (top-down). Prvni uvedeny pfistup je zaloZen na ponechani
iniciativy pfi tvorb¢ destinaci a instituci jejich fizeni na soukromém sektoru, popiipadé na
vefejném sektoru regionalni a mistni Grovné. Vymezeni destinace ,,shora®“ je opacnym
postupem, je vétSinou provadéno na legislativnim podkladu v navaznosti na systém vetejné
spravy. Existuje také smiSeny systém tvorby destinace, ktery je kombinaci obou vyse
zminénych pfistupt. Dal§im postupem vymezeni destinace je induk¢ni, dedukéni
a centralizacni strategie. Podstatou strategie indukce je rozsifeni populdrniho nebo dobie
prodejného mista s vlastni znamou znackou na S§irS$i region. Tak dochazi k vylouceni
n¢kterych méné populdrnich regiond, které ustupuji do pozadi a dochazi tak k prohloubeni
rozdilti mezi jednotlivymi destinacemi. Vyhodou tohoto zplisobu vymezeni je marketingovy
a obchodni pfistup, ktery umozinuje nastavit systém fizeni destinace na zakladé potieb klienta
a Vnavaznosti na vztah nabidky a poptdvky. Dedukéni strategie vymezuje regiondlni
destinace na zaklad¢ geografickych parametrti nebo politickych hranic. Obchodni hledisko je
VvV tomto pristupu druhofadé, coz reflektuje nizsi efektivita systému fizeni destinace a podoba
se tak administrativnimu zplsobu vymezeni destinace zminéného vySe. DalS§i moZnou
strategii je strategie centraliza¢ni, podle niZ je vytvoreno jedno spolecné centrum pro celou
narodni destinaci, které zajiStuje komplexni marketingové fizeni destinace jakozto celého
uzemi daného statu. Kompetence jsou jednoznacné vymezeny, nedochéazi k duplicitdm jak
V fizeni, tak ve financovani turismu v destinaci a systém fizeni je tak jednotny a spole¢ny pro
celé tzemi. Nevyhodou je zavislost systému na vetejnych zdrojich i na aktudlni situaci na
politické scéné daného statu. Poslednim pfistupem vymezeni destinace cestovniho ruchu je
vymezeni na zaklad¢ vybranych indikatorii cestovniho ruchu, kterymi jsou naptiklad pocet
piijezdl, pocet pienocovani, pocet 1Uzek, celkova navstévnost nebo vyse marketingového
rozpoCtu. Pro jednotlivé trovné trhu (globalni, mezinarodni, narodni) jsou stanoveny
minimalni hodnoty vybranych indikétord, pfi jejichZz dosazeni ma smysl vyvaret samostatny
systém fizeni pro danou destinaci z diivodu jeji schopnosti prosadit se na dané Grovni trhu. Pti
nedosazeni minimalnich hodnot je feSenim pfipojeni se k sousedni destinaci s fungujicim
systémem fizeni marketingovych aktivit, pokud je toto pfipojeni smysluplné s ohledem na

podobnost nabidky a poptavky v cestovnim ruchu nebo vytvoteni vlastniho specializovaného
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produktu, ktery bude natolik jedine¢ny, Ze s nim bude destinace schopna proniknout na
mezinarodni &i globélni trh.°

Typologizaci destinaci cestovniho ruchu je mozné povést na zaklad¢ odlisnych skupin
kritérii s ohledem na to, ze jedna destinace ve skuteCnosti zahrnuje vice destinacnich typt
najednou. Podle hlavni atraktivity, kterou destinace nabizeji, se rozd¢luji na méstskeé,
primoiské, horské, venkovské, exotické, exkluzivni a destinace autentického tfetiho svéta.
Destinace je mozné Clenit také podle hlavni aktivity, kterou v nich lze provozovat, a to na
hlavni mésta, rozvinuta tradi¢ni centra cestovniho ruchu, stfediska cestovniho ruchu a ucelové
vybudované resorty (zdbavni parky jako napiiklad Disneyland). V Ceské republice byly
destinace rozdéleny podle kombinace obou piedchozich kritérii nasledovné: lazenské,
pfirodni, destinace u vodni plochy, venkovské, kulturné-poznavaci, historické, destinace
zimnich sportl, poutni, rekreacni, pfihrani¢ni a destinace s komplexem uméle vytvofenych

atraktivit.’

1.2 Marketingové rizeni destinace

Koncept marketingového fizeni destinace neboli destinaéniho managementu zacal byt
poprvé uplatiiovan v 90. letech 20. stoleti alpskymi zemémi, které se v té dobé potykaly
s poklesem poctu piijezdi a byly proto nuceny vymyslet propracovany systém fizeni
destinace vcetn¢ zalozeni organizaci marketingového fizeni a realizace jednotlivych
marketingovych aktivit, kter¢ by podpofily prodej destinace a zvySeni poctu jejich
navstévnikt. Efektivni management destinace zalozeny na marketingovych aktivitich je
zékladnim pfedpokladem pro konkurenceschopnost destinace na trhu cestovniho ruchu.
Pojem management miiZze byt definovan jako ,,souhrn vsech cinnosti, které je treba udélat,
aby byla zabezpecena funkce organizace“.8 Management lze chapat jako specifickou aktivitu,
ktera oznacuje fizeni na zakladé uplatnovani metod, pfistupti, procesi a zkusenosti vedoucich
ke splnéni cilt organizace, jako skupinu fidicich pracovnikli anebo také jako védni disciplinu,
kterd predstavuje soubor teoretickych poznatkli propojenych s praxi, jejichZz uplatiovani
zavisi na ménicich se podminkach. Pojem marketing je podle Philipa Kotlera definovan jako
»wsocidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.«”

Americkd asociace marketingu definuje marketing jako ,soubor specifickych Ccinnosti,

® Palatkové, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 13 - 17.

’ Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 16 - 17.

® Veber, J. a kol.: Management - zdklady, prosperita, globalizace. 2002, s. 18.
° Kotler, P.: Marketing management. 2001, s. 24.



instituci a procesiu pro tvorbu produktii a hodnot, jejich komunikaci, poskytovani a vymeénu
mezi zdkazniky, klienty a partnery, majicich vyznam pro spolecnost jako celek“.!® Podle vyse
zminénych definic 1ze marketing chéapat jako fizeny souhrn aktivit zaloZzenych na sméné
produktd, potazmo hodnot a vedoucich k uspokojeni potieb zékaznikii pfi dosazeni zisku.
V piipadé marketingu destinace cestovniho ruchu se jednd o kontinualni proces vedouci
k uspokojovani potieb, ptani a pozadavkl zakaznikli (navstévnikd destinace) za ucelem
dosazeni zisku a zalozeny na spolecné strategii, sestavené na zakladé vyzkumu, ktera musi byt
piijata kazdym v destinaci. Charakteristickym znakem je vzajemna vnitini zavislost subjektt
cestovniho ruchu, kterd nabizi piileZitosti ke spolupraci v destinaci.'! Z déivodu nartstajici
konkurence, které destinace cestovniho ruchu musi celit na globalnim trhu, a zvySenym
narokim zakazniki je vzajemna spoluprace subjektd cestovniho ruchu v oblasti
marketingového fizeni dulezitym faktorem uspéchu destinace. Sdileni spoleénych cild,
zaméfeni na jejich splnéni a oteviena komunikace mezi jednotlivymi subjekty v destinaci
piispiva ke zvyseni konkurenceschopnosti destinace jako celku a k posileni jejiho postaveni
v ramci daného regionu.'

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze marketingové fizeni destinace, destinacni
management, je mozné vymezit jako fizeni destinace na principech marketingu. Podle Bartla
a Schmidta je destina¢ni management ,,...strategie a cesta pro silné regiony, které maji
odvahu ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej jejich klicovych
konkurencnich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které nabizeji klientovi perfektne
zorganizovany retézec sluzeb odpovidajici jeho vybeéru, ktery zahrnuje vse od informace
a pohodlnou rezervaci pres bezchybny priibéh pobytu az po navrat domii. «l3 Aplikovanim
marketingového managementu je mozné ovlivnit mnozstvi, sloZeni a Casové i prostorové
rozlozeni poptadvky v destinaci tak, aby byly jednak maximélné uspokojeny poZadavky
navstévniki, bylo dosazeno zisku a nedoslo k ptehlceni destinace v ur€itém obdobi roku
a naopak propadu navstévnosti v ostatnich obdobich. Marketingové fizeni destinace se sklada
z analyzy marketingovych pfilezitosti, vyzkumu, navrhovani a planovani marketingové
strategie, jeji realizace a organizovani dil¢ich ¢innosti a dale z provadéni kontroly efektivnosti

a vykonu jednotlivych marketingovych aktivit.'* Cely proces marketingového Fizeni destinace

mize byt popsan zkratkou AOSTC, ktera shrnuje vySe uvedené kroky - analyzu (analysis),

' American Marketing Association: About AMA. Definition of marketing. 2018

" Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 17 - 19.

'? Soteriades, M.: Tourism destination marketing: approaches improving effectiveness and efficiency. 2012,
s. 109.

Y Bartl, H., Schmidt, F.: Destination management. 1998, s. 2.

1 Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 92.
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stanoveni cili (objectives), strategie (strategies), taktiku (tactics), realizaci a kontrolu
(controls). Pro ucely této prace bude vyuzito nasledujiciho podrobnéjsiho vymezeni

jednotlivych fazi destinaéniho managementu podle Palatkové:

marketingovy vyzkum a situacni analyza

uréeni vize a poslani destinace

formulace cilt destinace

formulovani strategie destinace

planovani marketingovych programii (marketingovy mix)

realizace strategie destinace

N o a k~ wDd e

N ; : e e 1
kontrola, mé&feni a hodnoceni marketingového usili."

Pojmem marketingovy vyzkum je oznaCovan souhrn cinnosti zaméfeny na
systematicky sbér, tfidéni, zpracovani a interpretaci dat o vnéj$im i vnitinim prostfedni
destinace, jeji konkurenci, cilovych trzich a spotfebnim chovani zdkaznikd. Marketingovy
vyzkum lze ¢lenit na priméarni a sekundarni. Primarni vyzkum je provadén za Gcelem ziskani
specifickych informaci o produktu ¢i spotfebitelském chovéni, které firma potfebuje ziskat
pro spravné nastaveni marketingové strategie. Ke sbéru primarnich informaci je mozné vyuzit
metody pozorovani, skupinové orientovaného dotazovani, prizkumu a experimentu.
Sekundéarni vyzkum vychazi zjiz provedenych vyzkumnych a statistickych Setfeni, ktera
neposkytuji pfesnd data podle potieb firmy, ale pfesto je mozné pifi prostudovani vice
takovych Setfeni ziskat obecné informace o daném trhu. Pii provadéni marketingového
vyzkumu je bézné prostudovat nejprve sekundarni informace a zjistit, zda z nich je firma
schopna zjistit veSkera potfebna data. Pokud jsou sekundarni informace netplné, je proveden
primarni vyzkum, ktery poskytne detailni informace urcené specifickymi potfebami firmy
a charakterem jejiho produktu.’® Marketingovy vyzkum se sklada z n&kolika dil¢ich &asti.
Nejprve je nutné formulovat problém, ktery chceme zkoumat, dale sestavit plan a metody
vyzkumu, stanovit néstroje pro realizaci vyzkumu, provést vybér reprezentativniho vzorku
a samotny sbér dat, data analyzovat a nasledn¢ interpretovat vysledky a pfipravit vyzkumnou
zpravu.'” Situatni analyza uzce souvisi s analyzou trhu a podnikatelskych piilezitosti a je

provadéna za ucelem identifikace silnych a slabych stranek destinace a jejich konkurentd,

' Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 21.
'® NiBusinessinfo: Market research and market reports. 2018
Y Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 21 - 22.
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vymezeni profilu destinace a podnikatelskych pfilezitosti a problémi. V ramci situacni
analyzy je nejprve provadéna analyza vnéjSiho prostfedi (makroprostredi) destinace, kdy lze
vyuzit napfiklad metodu PEST (analyza politicko-prdvniho, ekonomického, socialné-
kulturniho a technologického prostiedi). Situacni analyza zahrnuje také analyzu vnitfnich
faktorii prostfedi destinace, analyzu potencialniho trhu, analyzu hlavni konkurence a analyzu
sluzeb (produkt). Dalsim krokem je analyza marketingové pozice a planu provadéna za
GiGelem zjisténi, jak si nova destinace miize vydobyt vlastni pozici na potencialnim trhu.'® Po
provedeni vySe zminénych analyz nésleduje porovnéavaci Cast situaéni analyzy, k niz se
vyuzivda SWOT analyzy. Cilem SWOT analyzy je identifikace silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb destinace. Schéma SWOT analyzy je uvedeno na Obrazku 1.

Obrazek 1: SWOT analyza - schéma

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

Skute¢nosti, které piinaseji vyhody Skutecnosti, které destinace nedéla
jak zakaznikum, tak destinaci a dobrte, nebq ty, ve kterych si ostatni
vytvaieji jeji silnou pozici na trhu. destinace vedou lépe.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threaths)

Skutecnosti, které mohou zvysit Skute¢nosti, trendy a udalosti, které
poptavku nebo mohou Iépe uspokojit | mohou snizit poptavku nebo zptsobit
zakazniky a pfinést destinaci Uspéch. nespokojenost zakaznikd.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 97.

Mezi silné stranky se tadi naptiklad rozmanitost nabidky cestovniho ruchu, dobra
dopravni dostupnost a infrastruktura, specifickd historie, zachovalé pamatky, celoro¢ni
atraktivity, kvalitni péce o navstévniky, pozitivni vztah mistnich obyvatel k navstévnikiim
destinace, piiznivé klimatické podminky a dalsi. Mezi slabé stranky destinace naopak patii
naptiklad zdevastované piirodni prostfedi, vysoka cena produktu, nevyhovujici infrastruktura,

politickd nestabilita regionu, nizka troven poskytovanych sluzeb nebo nepiiznivé klima.

'8 Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 95.
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Vcasna identifikace slabych stranek destinace je zadouci, jelikoz diky tomu Ize nedostatky
odstranit ¢i snizit jejich vliv na minimum. Slabé stranky je pfedtim nutné sefadit podle
priority a eliminovat ty, které maji nejvy3si vliv na image destinace.™

Co je smyslem existence destinace vyjadiuje pojem poslani nebo vize destinace. Jedna
se o formulaci zadouciho obrazu destinace v budoucnu, ktery by mél vychézet z realistického
posouzeni predpokladi a zdrojii destinace. Za ucelem efektivniho marketingového ftizeni je
nutné stanovit cile, kterych chce destinace dosahnout. Mize se jednat o cile ekonomické,
komunika¢ni nebo spolecenské, pricemz jde vzdy o kombinaci vy$e zminénych téech skupin
cilti. Zakladni metodou spravného nastaveni cilti je metoda SMART, podle které museji byt
cile ptesné (specific), métitelné (measurable), dosazitelné (achievable), realistické (realistic)
a ¢asov¢ ohranic¢ené (timed). Jakym zptuisobem bude dosazeno SMART cilt a vize destinace
uréuje marketingova strategie. ,,Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pri jejichz
uplatnéni  marketingovy management ocekavd, Ze dosahne svych ekonomickych
a marketingovych cilit na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zakladnich rozhodnuti
0 marketingovych nakladech, z marketingového mixu a z rozvrZeni marketingové alokace.**
Marketingovy mix oznaCuje soubor nastroju, které destinace vyuziva k naplnéni své
marketingové strategie a splnéni stanovenych cila.* Marketingové strategii i marketingovému
mixu se podrobn¢ vénuji nasledujici podkapitoly této prace.

Pro tspéSnou realizaci marketingové strategie destinace je predpokladem spravné
nastaveni cill, struktury a ndastrojli, dalezitymi faktory jsou ale také dovednosti, sdileni
spole¢nych hodnot a samotny lidsky faktor. Zminéné faktory tvoifi zdklad modelu ,,7S%
spole¢nosti McKinsey (Obrazek 2), ktery rozdéluje prvky uspésné realizace strategie na tii

413

,tvrdé® (strategie, struktura, systémy) a Ctyii ,,mekké™ (styl, dovednosti, zaméstnanci, sdilené
hodnoty). Firma potfebuje k Gspésné realizaci strategie kvalifikované pracovniky, ktefi budou
schopni provadét kvalitné svoji praci. Dulezitym faktorem jsou i jejich dovednosti, které
uplatni v pracovnim procesu, a také styl firmy vyjadiujici spole¢ny zptisob mysleni a chovani
vSech zaméstnancti. Je také nutné, aby vSichni zaméstnanci sdileli spole¢ny hodnotovy

systém, ktery byl firmou nastaven. Pokud jsou splnény vSechny vySe zminéné faktory, existuji

dobré predpoklady pro tspésnou realizaci vytycené strategie.22

' Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 38.

?® Kotler, P.: Marketing management. 1991, s. 74.

*! Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 22 - 23.
%2 Kotler, P.: Marketing management. 2001, s. 97.
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Obrazek 2: Model 7S spoleénosti McKinsey

| STRUKTURA

SYSTEMY

| STRATEGIE

SDILENE
HODNOTY

s \\ ‘ // "

.' SKUPINA

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kotler, P.: Marketing management. 2001, s. 97.

Poslednim krokem marketingového fizeni destinace je kontrola a hodnoceni vykonu
marketingovych aktivit. Kontrola identifikuje zpusoby, jak zajistit, aby bylo dosazeno
vyty€enych cilli, zatimco prostfednictvim hodnoceni je zjiStovano, zda danych cilti bylo ve
skute¢nosti dosazeno.?®

Za ucelem efektivniho destinaéniho managementu je nutny fungujici systém
marketingového fizeni destinace. Jedna se o soustavu instituci vefejného, soukromého
i neziskového sektoru, které jsou propojeny vzajemnymi kompetencemi a vztahy na
horizontdlni 1 vertikalni Urovni. Vztahy mezi instituicemi navzdjem jsou upraveny podle
platnych legislativnich i nelegislativnich opatieni, v€etné opatfeni urcujicich finan¢ni ramec
pro fungovani celého fidiciho systému cestovniho ruchu. Cile moderniho systému ftizeni
destinace jsou ptfedev§im ekonomického charakteru - maximalizace piinosu pro HDP,

pozitivni vliv na zaméstnanost, zvySeni danovych a devizovych piijmi. Podoba fizeni

destinace sméfuje ke zptsobu fizeni destinace jako firemniho subjektu, ackoliv v destina¢nim

% Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 24.
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managementu nelze aplikovat vSechny zéasady firemniho fizeni. Destinace se od firmy
odliSuje vetsi slozitosti a mensi prihlednosti vztahtl, coZ neumozituje fidit destinaci v pravém
slova smyslu jako firmu. Rizeni destinace stoji na vzdjemném propojeni veiejného,
soukromého 1 neziskového sektoru, kdy velkou vahu ma pravé sektor verejny, coz zaklada
vysoky politicky vliv a negativni moznost politizace marketingového fizeni. Rozdil je také
vV metodach hodnoceni uspésnosti. Zatimco ve firmé lze vyuzit standardnich ukazatell
finan¢ni analyzy, nedostatek statistickych ukazatelii spolec¢né s externimi vlivy i vlivy dalSich
nel'lplné.24

Institucionalni zajiSténi marketingového fizeni destinace vychazi, i pfes nékteré
odlisnosti a omezeni vyplyvajici z charakteru destinace, z ovéfenych metod a postupid
Z firemni praxe. Zakladnimi institucemi zajist'ujicimi fungovani systému fizeni destinace jsou
organizace marketingového fizeni destinace, respektive spoleCnosti destina¢niho
managementu (DMC - Destination Management Companies). Na narodni tGrovni zastava
funkei fidici organizace narodni turistickd organizace (NTO), na regionalni urovni jsou to
regionalni turistické organizace (RTO). Organizace marketingového fizeni destinace planuji
arealizuji marketingové strategie a aktivity, pficemz s filozofii a cili se museji ztotoznit
vSechny zucastnéné subjekty pusobici v destinaci. K jejich vzniku dochazi v souvislosti
s potiebou marketingového fizeni na zakladé konkurencnich tlakd v destinaci v kombinaci
s trznimi selhanimi, ktera oznacuji situace, kdy nejsou efektivné alokovany zdroje, a trh
pfestava fungovat. Z dlivodu absence instituciondlniho zajisténi, financovani a koordinace
vztahti uvnitt destinace i navenek neni soukromy sektor schopen plné zajistit marketingové
fizeni destinace. Z tohoto diivodu se o roli organizace marketingového tizeni destinace déli
sektor vefejny se sektorem soukromym, pficemZ sektor vefejny se na fizeni podili z vétsi
casti. Financovani marketingového fizeni je realizovano z vetejnych zdroji a jeho cile
koresponduji s cili politiky destinace. Dosazeni téchto cilti je vysledkem spoluprace vetejného
a soukromého sektoru, kdy soukromy sektor zastupuje obchodni zajmy destinace a sektor
vetejny politické zajmy. Mira prosazovani vySe zminénych dvou skupin zajmi poté zavisi na
mife Uasti obou sektorti na Fzeni dané destinace.® V Ceské republice ma organizace
marketingového fizeni destinace obvykle podobu vefejnopravni ¢i smiSené organizace
marketingového ftizeni. Soucasna pravni Uprava pripousti Sest pravnich forem organizaci

marketingového fizeni. Jedna se o ptispévkovou organizaci, fidici subjekt jako integralni

* Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 87.
25 iy
Tamtéz, s. 93 - 94.
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soucast dobrovolného svazku obci, obecné prospésnou spolecnost, sdruzeni pravnickych
osob, spolecnost s ru¢enim omezenym a akciovou spole¢nost. Pro ucely této prace je stézejni
pravni uprava obecné prospéSné spole¢nosti (0.p.S.) z divodu shody s pravni formou

D . 26
destinacni organizace Toulava o.p.s.

Zékladni pravni normou pro upravu zalozeni
a fungovani obecné prospésné spolecnosti je zadkon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spole¢nostech a 0 zméné a doplnéni nekterych zékond, ktery byl po novelizaci Obcanského
zékoniku, kterd zavedla nové pojmy, novelizovan zdkonem ¢. 68/2013 Sb., o zmén¢ pravni
formy obcCanského sdruzeni na obecné prospéSnou spolecnost a o zméné zakona
¢. 248/1995 Sh., 0 obecné prospésnych spole¢nostech a 0 zméné a doplnéni nékterych zakon.
Obecné prospésna spolecnost je podle §2 tohoto zdkona pravnickd osoba, kterd poskytuje
vetejnosti obecné prospésné sluzby za predem stanovenych podminek a jejiz zisk nesmi byt
pouzit ve prospéch zakladatelil, ¢lent jejich organi nebo zaméstnancli a musi byt pouzit na
poskytovani obecné prospéSnych sluzeb, pro které byla zalozena. Zakladatelem obecné
prospé&sné spolecnosti miize byt fyzicka i pravnicka osoba nebo také stat - Ceska republika.
Obecné prospesna spolecnost je zalozena zakladaci listinou, ktera musi byt podepsana vSemi
zakladateli, a vznika dnem zapisu do rejstiiku obecné prospésnych spole¢nosti. Statutarnim
organem obecné prospé$né spolecnosti je spravni rada, kontrolnim orgadnem je dozor¢i rada.
Dalsim organem je feditel, ktery fidi ¢innost obecné prospésné spole¢nosti, pokud tato ¢innost
neni zakonem nebo zakladaci listinou vyhrazena do ptisobnosti spravni rady. Reditelem mtize
byt jmenovana pouze fyzicka osoba, ktera zaroven nesmi byt ¢lenem spravni ani dozor¢i rady.
Nézev spolecnosti musi obsahovat nazev obecné prospésnd spolecnost nebo jeho zkratku
0.p.s. Kromé obecné¢ prospéSnych sluzeb mulze obecné prospésnd spolecnost
podle §17 vykonavat i jiné dopliitkové ¢innosti, pfiCemz musi byt dodrZzena podminka, Ze
doplitkovou ¢innosti bude dosazeno ucinnéjSiho vyuZiti majetku a zaroven tim nebude
ohrozena kvalita, rozsah a dostupnost obecné prospésnych sluzeb, pro které byla zfizena,
nesmi se ale ucastnit podnikani jinych osob na uzemi Ceské republiky. Vyhodou obecné
prospésné spolecnosti je moznost financovani aktivit nejen z vlastnich zdrojt, ale i moznost

ziskavat prostiedky z vefejnych zdroji uréenych pro vladni & nevladni neziskovy sektor.?’

1.3 Marketingova strategie destinace
Marketingovéa strategie destinace je urcujicim prvkem marketingového fizeni

destinace. Urcuje prostiedky a metody, jejichZ prostiednictvim bude dosazeno stanovenych

% Palatkova, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 106.
%7 Zakon €. 248/1995 Sb., 0 obecnd prosp&snych spoletnostech a 0 zméné a doplnéni nékterych zakon, 1995.
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cilti. Jedna se o stanoveni kombinace produkti a trhii v zévislosti na ménicim se prostiedi.
Marketingova strategie musi byt vzdy v souladu s cili a celkovou politikou destinace a je
determinovana pozici destinace na trhu cestovniho ruchu, zivotnim cyklem destinace,
existenci domdci 1 zahrani¢ni konkurence, ménicimi se politickymi, ekonomickymi
a legislativnimi faktory vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi destinace a také vztahy jednotlivych
segmentli zdkaznikli navzajem. Rozhodnuti o volbé strategie zahrnuje volbu trhi a jejich
casti, volbu zpusobu stimulace trhu, ureni pozice vic¢i konkurentim a také rozhodnuti
0 piipadné spolupréci s konkurenty.?

Destinace se mize rozhodnout pro volbu strategie intenzivniho rtistu, kterd vychazi

z Ansoffovy matice produkt/trh (Obrazek 3) a zahrnuje podle zastoupeni existujiciho c¢i

nového produktu a trhu Ctyfi ptistupy.

Obrazek 3: Ansoffova matice

_ Trzni penetrace Rozvoj trhu
_ Rozvoj produktu Diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 102.

Pokud se destinace rozhodne vyuzit trzni potencidl existujiciho produktu na stavajicich
trzich, jedna se o strategii trzni penetrace. Mize tak ucinit zesilenim marketingovych aktivit,
kterymi dosahne zvySeni uzitné hodnoty produktu u stavajicich zakaznikd a zisku zakazniku,
kteti produkt dosud nepouZzivali anebo ho nakupovali u konkurence. Druhou moznosti je
hledani uplatnéni stavajiciho produktu na novych trzich, jedna se o strategii rozvoje trhu.
Destinace tak muze dany produkt, kterym disponuje, rozsifit regiondlné, narodné ¢i
mezinarodné prostfednictvim pfizplsobeni produktu novym cilovym skupinam zékaznikt
nebo psychologickou diferenciaci produktu pomoci reklamy. V pifipadé€, ze se destinace
rozhodne uvést na stavajici trh zcela novy produkt ¢i inovaci stavajiciho produktu, jedna se
o strategii rozvoje produktu. Tuto strategii ma smysl uplatnit na zakladé existence potencialni
poptavky po produktové novince. Strategie diverzifikace piepokladd zavedeni nového

produktu na nové trhy. Pokud se destinace soustfedi na diverzifikaci zcela novych produkti,

jedna se o vertikalni diverzifikaci. Horizontalni diverzifikace ptedstavuje nabidku novych

28 Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 102.
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sluzeb ¢i produktli, které jsou v oblasti zajmu jejich ndvstévniki, s jeji pivodni Cinnosti
nemaji ale nic spolecného. O soustiedénou diverzifikaci se jedna v piipadé, ze se destinace
soustiedi na nabidku produkti nebo sluzeb, které maji pfimou navaznost na jeji ptivodni
¢innost. Strategie integracniho ristu predpokladad navazani vztaha destinace a dalSiho subjektu
za Uelem spoluprace v oblasti marketingového fizeni. Destinace se miuze integrovat se svymi
konkurenty (horizontdlni integrace), s nékterym ze svych dodavatelii (zpétna integrace) nebo
muze navazat spolupraci se subjektem, ktery ma pozici na druhé stran¢ distribu¢ni cesty, tedy
naptiklad s cestovni kancelafi, kdy se jedna o integraci vpred. Vyber vhodné strategie zavisi
také na pozici destinace na trhu cestovniho ruchu. Pokud ma destinace na trhu dominantni
postaveni, je jejim cilem si tuto pozici udrzet. Za ucelem splnéni tohoto cile mize zvolit
obranné strategie, jako je napiiklad zvySovani poptavky domaciho segmentu po jejim
produktu ¢i roz§ifovani trhu. V ptipadé, ze se destinace nachazi v opacné situaci, kdy na trhu
nemd dominantni postaveni, mize uplatnit utocnou strategii, pomoci nizZ dosdhne vyssiho
podilu na trhu. Jednim z mechanismt takové strategie je navazani spoluprace s jinou destinaci
& destinacemi za u&elem spole¢ného postupu proti konkurenci.?®

Mezi produktové strategie, jejichz podstatou je snaha o zlepSeni prodejnosti produktu,
patii push a pull strategie. Strategie push je uplatiiovdna u stavajicich produktii, které se
neprodavaji podle ocekavani, a z toho diivodu se destinace snazi naptiklad akcemi na podporu
prodeje ¢i zapojeni zprostiedkovatelt sluzeb cestovniho ruchu zvysit jejich prodeje. Strategie
pull je vyuZivéna v pfipadé€, Ze se jednd o zcela novy produkt, ktery nefiguruje v nabidce
zprostfedkovateli dostatecné anebo vni Uplné chybi. Destinace prostiednictvim
komunikacnich kanald ovlivituje pfimo navstévniky a vyvolava v nich potfebu destinaci
navstivit, ¢imz dosahne zarazeni destinace do nabidky zprostiedkovatelli. V oblasti cenovych
strategii, které jsou zavislé na Zivotnim cyklu destinace, patfi strategie ,,smetanové ceny®,
strategie rychlého priniku na trh a strategie balicku. Podle prvni zminéné strategie destinace
urci cenu tiikrat az Ctyfikrat vyssi u produktii, které jsou zcela nové a nefiguruji v nabidce
konkurenti. Navstévnici nemaji moznost porovnat cenu téchto produktd u konkurence,
a z toho divodu jsou ochotni zaplatit za jejich nakup vyssi cenu. Tuto strategii je vhodné
aplikovat pii vstupu destinace na trh ¢i pifi zavadéni novych exkluzivnich produktt. Pokud
chce destinace nabizet produkt na relativné presyceném trhu, kdy navstévnici nejsou ochotni
platit vyssi cenu, lze uplatnit strategii rychlého priniku na trh, kdy destinace u nabizené¢ho

produktu stanovi nizsi cenu, nez je cena shodnych konkurencnich produkti. Strategie balicku

2 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 80 - 81.
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spoc¢iva v nabidce produktového balicku za vyhodnéjsi cenu, nez je cena jednotlivych sluzeb
v balicku. Tato strategie je aplikovatelna jak ve vSech fazich Zivotniho cyklu destinace od
zavadéni destinace na trh pies fazi zralosti az po piipadnou fazi upadku.®

V ramci marketingové strategie je vhodné, aby destinace formulovala také strategii
znacky (branding). Znacka je podle Americké marketingové asociace definovana jako
,Jmeéno, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni
zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb
konkurencnich prodejcii.“?’1 Cilem strategie znaCky destinace je vybudovani silné znacky,
ktera bude mit pro navstévniky vysokou pfidanou hodnotu, bude konkurenceschopna vici
ostatnim destinacim a zaroven bude vytvafet pozitivni vztah navstévniki k destinaci
a zvySovat jejich loajalitu. Tohoto cile destinace dosdhne za splnéni podminky, Ze je jeji
znacka dostate¢né¢ diferencovand, odliSitelnd od konkurence. Formulovani strategie znacky
destinace je v kompetencich organizace marketingového fizeni destinace, ktera v ramci
budovani znacky zohlediuje hodnoty, které ma vyjadiovat i atributy, se kterymi ma byt
spojovana. ZnaCka pomaha budovat i image destinace, je proto zadouci, aby vyvolavala
V navstévnicich pozitivni asociace a akcentovala silné stranky jeji nabidky, které maji pro
navstévniky pfidanou hodnotu. Samotné budovani znacky je dlouhodoby proces, na jehoz
zacatku je volba vhodného jména a vizualniho logotypu znacky, ktery je nasledné propagovan
prostiednictvim vybranych komunikacnich kandld. Znacka sd€luje navstévnikovi vlastnosti
produktu (destinace), jeho uZitky a hodnotu a pfedstavuje také charakter a vlastnosti jeho
uzivatele (navstévnika). Hodnoceni tuspéSnosti znacky je slozity proces, jelikoz je
determinovana mnoha faktory, jako je kvalita poskytovanych sluzeb, diferenciace nabizenych
produkti a jejich kvalita, kvalita samotné destinace z pohledu névstévnika, komunikacni
podpora znacky nebo efektivita a Cetnost marketingovych aktivit destinace. K zdkladnim
parametrim méfeni uspé$nosti znacky patii podle Palatkové hodnota znacky, vitalita znacky

a kalibr znagky.*

1.4 Marketingovy a komunikacni mix

Pro dosaZzeni stanovenych cili a naplnéni marketingové strategie je vyuzivano
nékolika nastroji, jejichZ spravné nastaveni a nésledné pouziti vede k dosaZeni pozadované
odezvy z cilového trhu. Soubor téchto nastrojii je oznacovan jako marketingovy mix, ktery je

definovan jako ,,soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla

30 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 82.
! American Marketing Association: Dictionary. 2018
%2 Palatkové, M.: Marketingovy management destinaci. 2011, s. 39 - 41.
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marketingovych cilii na cilovém trhu.“*® Je tvofen ¢tyfmi zékladnimi, navzajem propojenymi
prvky, které jsou oznaCovany jako 4P - produkt (product), cena (price), misto distribuce
(place), propagace (promotion). Pii sestavovani marketingového mixu destinace jsou
jednotlivé prvky kombinovany tak, aby byly v souladu se zdroji, které ma destinace
k dispozici a jejich zastoupeni bylo vyvazené. V oblasti cestovniho ruchu jsou k vySe
zminénym c¢tyfem zékladnim prvkim marketingového mixu fazeny i dalSi prvky, které
vystihuji specifickou charakteristiku oblasti sluzeb cestovniho ruchu. Témito prvky jsou - lidé
(people), balicky (packaging), programy (programming), partnerstvi (partnership) a také
procesy (processes) a politicka moc (political power). Marketingovy mix v cestovnim ruchu
je po pridani téchto prvkl oznacovan jako 8P ¢i 10P, v zavislosti na poc¢tu prvka, které jsou
do mixu zafazeny. V destinaénim managementu jsou tyto dalsi prvky, které jsou k zédkladnim
¢tyfem P pfifazovany, kli¢ové pro nastaveni spravné a efektivni marketingové strategie a pro
celkovy uspéch ¢i netspéch destinace na trhu cestovniho ruchu. Jedna se zejména o tvorbu
balickdi a programti cestovniho ruchu a také navazéani spoluprace ¢i partnerstvi s okolnimi
destinacemi ¢i organizacemi destina¢niho managementu. Politickda moc mize rovnéz znaéné
ovlivnit naplnéni marketingové strategie z divodu velké zavislosti ekonomik nékterych
destinaci na cestovnim ruchu, a to jak pozitivné, tak negativné. Zékladni marketingovy mix
skladajici se z produktu, ceny, mista a propagace je mix tvotreny z pohledu firmy (destinace)
a nezahrnuje pohled zdkaznika. Marketingové aktivity kazdé destinace se vSak V souCasné
dob& museji fidit 1 podle zdkaznikova vnimani ztoho divodu, Ze zakaznik je ten, kdo
spolurozhoduje o existenci a uspéchu destinace. Pohled zékaznika je zohlednén v koncepci
marketingového mixu 4C, ktery zahrnuje hodnotu pro zakaznika (customer value), naklady
pro zakaznika (cost to the customer), pohodli (convenience) a komunikaci (communication).
Alternativou k mixu 4C je marketingovy mix 4A, ktery reprezentuje pohled zakaznika
prostfednictvim jinych faktord. Prvky mixu 4A jsou povédomi o produktu (awareness),
mistni dostupnost (availability), cenova dostupnost produktu (affordability) a jeho piijatelnost
(acceptability).®*

V ramci jednotlivych prvki koncepce marketingového mixu 4P jsou vytvareny dil¢i
marketingové mixy, které dany prvek rozvijeji. Jedna se o produktovy, cenovy, distribucni
a komunikacni mix. V rdmci produktového mixu je definovan produkt, produktové fady
a komponenty produktu. Produkt je souhrnné oznaéeni pro cokoliv, co je nabizeno na trhu

cestovniho ruchu a co miZze uspokojit potteby a pozadavky navstévnikii. Produktem miize byt

* Kotler, P.: Marketing management. 2001, s. 32.
** Jakubikova, D.: Marketing v cestovnim ruchu. 2009, s. 182 - 184.
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fyzicky predmét, ale také sluzba, misto, myslenka ¢i samotnd destinace cestovniho ruchu.
Z hlediska vnimani navs$tévnikd destinace je produktem to, co si S sebou odnesou po jeji
navstéve zpét do mista bydlisté, miZze se jednat naptiklad o zadzitek ¢i zkusenost. Co vSechno
zahrnuje produkt cestovniho ruchu, nejlépe vystihuje koncepce souborného produktu
cestovniho ruchu, ktera byla poprvé prezentovana v roce 1973 S. Medlikem a Victorem T. C.
Middletonem. Podle této koncepce je produkt cestovniho ruchu tvofen nasledujicimi
komponenty:

1. primarni nabidkou destinace

2. sekundarni nabidkou destinace

3. pfistupnosti destinace

4. image destinace

5. pfiméfenou cenou.
Primarni nabidka destinace urcuje vybér destinace ndvstévnikii a je determinovana
potencidlem pro rizné typy cestovniho ruchu, kterym destinace disponuje. Sekundérni
nabidka predstavuje infrastrukturu a suprastrukturu cestovniho ruchu v destinaci, kterd
umoznuje vyuzit primarni nabidku a zajistuje podminky pro pobyt navstévnikt v destinaci.
Image je determinovdna primarni i sekunddrni nabidkou destinace a vyrazné ovliviiuje
motivaci nav§tévnikt pro vybér dané destinace k navstéveé. Pfiméfena cena predstavuje soucet
vynaloZzenych nakladii na cestu, pobyt a vyuziti sluzeb v destinaci. Z vyse uvedenych
komponent vyplyvaji zakladni vlastnosti souborného produktu cestovniho ruchu, kterymi jsou
uzite¢nost, dosaZzitelnost a pouZitelnost. 3

Produktové tfady jsou tvofeny prvky, které poskytuji stejné zkuSenosti nebo jsou

uréeny stejné cilové skupiné zakaznikli, komponenty produktu piedstavuji konkrétni casti
produktové fady. Oba tyto pojmy jsou soucasti produktového mixu a tvoii nedilnou soucést
marketingového mixu destinace. Usp&snost produktovych fad a komponentii produkti, tedy
celého produktového portfolia, je mozné hodnotit prostfednictvim hodnoticich modeld, které
pomahaji organizacim marketingového ftizeni destinaci v rozhodovani a planovani
marketingovych aktivit. Zakladnim modelem je model BCG (Boston Consulting Group)
zalozeny na matici rist - podil (Bostonska matice), kterd srovnava dvé charakteristiky - ro¢ni

tempo rastu trhu v procentech na vertikalni ose a relativni trzni podil na horizontalni ose.

3 Kiral'ova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 87.
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Obrazek 4: BCG matice

20%
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Tempo
ristu 10%
trhu Dojné kravy Bidni ps1
Nizké
0% Vysoky Nizky

10x I x 0.1x

Relativni trzni podil

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ Kiral'ova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 91.

Matice je rozdé€lena na ¢tyii kvadranty, které v zavislosti na vysokém ¢i nizkém tempu
ristu trhu a relativniho trzniho podilu piedstavuji ¢tyfi typy produktt, které se oznacuji jako
hvézdy, otazniky, dojné kravy a hladovi psi. Hvézdy jsou takové produkty, které maji vysoké
tempo ristu i trzni podil a jsou nejvétSim zdrojem zisku. Produkty zatfazené do kvadrantu
otaznikli maji vysoky stupen ristu, ale jejich trzni podil je nizky. Tyto produkty jsou
z hlediska chovani na trhu nevyzpytatelné a z toho divodu vyzaduji opatrny piistup, piesto
maji potencidl stat se hvézdami. Dojné kravy jsou pro destinaci podstatnym zdrojem zisku -
maji vysoky trzni podil, ktery muze byt az dominantni, ale nizké tempo ristu na trhu. Mezi
hladové psy se fadi produkty, jejichz tempo rastu i trzni podil jsou nizké. Jedna se o ztratové
produkty a produktové fady, které se nachazeji na konci svého zivotniho cyklu a nevyplati se
do nich déle investovat. Produktové portfolio destinace musi byt z hlediska zastoupeni
jednotlivych vySe zminénych kategorii produktii vyvazené. NevyvaZzenost portfolia, naptiklad
Vv ptipadé¢ pfevahy bidnych psii a otaznikli nad hvézdami a dojnymi kravami, vede ke ztratdm
a destinace je nucena rozhodnout se, kterych produktt je vhodné se zbavit a které ji naopak
piinaseji uzitek, a proto je vhodné je rozvijet a dale do nich investovat.*®

V ramci cenového mixu je v souladu s cenovou strategii destinace stanovena cena
produkti. Z pohledu navstévnika je cena nejvyssi sumou penéz, kterou je ochoten za dany

produkt zaplatit pii porovnani s cenami konkurence. Navstévnik vnima cenu jako signal

3 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 89 - 90.
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hodnoty a kvality produktu a z toho diivodu je nutné, aby destinace pfi stanoveni ceny brala
Vv uvahu 1 psychologické plisobeni ceny na navstévnika. Jeji vySe méa vyznamny vliv na
rozhodovani o navstéveé dané destinace ¢i nakupu konkrétniho produktu. Kromé zminéného
psychologického puisobeni ceny na navstévnika tvorbu ceny ovliviluje také charakter produktu
a ceny jednotlivych komponentti produktu a dalsi faktory jako naptiklad pozice na trhu, mira
substituce produktu, nemoznost skladovani produktu, sezénnost a délka casového obdobi
mezi tvorbou ceny a prodejem produktu. Kratkodoby vliv na cenu maji také vnéjsi faktory
jako zména kurzu mény nebo cenova konkurence a externi cenové regulace, které neptimo
ovliviluji cenu kone¢ného produktu. Jedna se napiiklad o regulaci cen surovin nebo dopravy.
Lze rozlisit cenu strategickou a cenu taktickou. Strategickd cena je uréovana na zakladé
pozice destinace na trhu, jejiho trzniho podilu, stupné ristu na trhu a oéekavaného zisku. Tato
cena je obvykle uvddéna v nabidkovych materidlech organizace destinacniho managementu,
V daném casovém obdobi se neméni a mé podobu intervalu mezi nejnizsi a nejvyssi cenou.
Takticka cena je takova cena, ktera se méni kazdy den, tyden ¢i hodinu a je obvykle
intenzivné propagovana v souvislosti s konkrétni vyhodnou nabidkou, ktera plati pouze po
kratky casovy usek (napiiklad last-minute nabidka). Tato cena piinasi vyhodu oproti
konkurenci a podnécuje okrajovou poptavku po produktu. Tvorba ceny produktu je zavisla na
cilech, kterych chce destinace dosahnout. Cilem miize byt maximalizace zisku za stanoveni
nejvyssich cen, které je cilovy segment ochoten zaplatit, pokryti nakladi spojenych s tvorbou
produktu, dosazeni maximalniho vyuziti kapacit v destinaci nebo zavedeni nového produktu
na trh prostfednictvim nizkych cen.”’

Distribu¢ni mix je souborem marketingovych nastroji pro distribuci produktii k cilové
skupin€ zakaznikd prostfednictvim ptfimych ¢i nepfimych distribu¢nich cest. Vzhledem ke
specifickym vlastnostem souborného produktu cestovniho ruchu jako je jeho nehmatatelnost,
neskladovatelnost a neshoda mezi mistem a ¢asem nakupu a mistem a ¢asem spotieby, je
distribuce kli¢ovym nastrojem, ptedstavuje zpusob, jakym se produkt dostava k cilovému
zéakaznikovi. V pripad¢, Ze destinace nevyuziva pii prodeji produktt sluzeb zprostredkovateli
a jednotlivé komponenty produktu prodava napfimo, jedna se o pfimé distribuéni cesty. Radi
se mezi né osobni prodej, ktery znamena individualni, osobni komunikaci a kontakt mezi
prodejcem a zakaznikem. Osobni prodej destinace je pfi aplikaci na konkrétniho navstévnika
casove, financné€ 1 personalné narocny, z toho divodu se v destinaCnim managementu vyuziva

spiSe pii prodeji produktu zprosttedkovatelim, firmam ¢i agenturam. Mezi pifimé distribucni

3 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 104 - 106.
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cesty se tfadi také prodej pomoci katalogli, jenz je Casto kombinovan s vySe zminénym
osobnim prodejem. Pifimou distribu¢ni cestou je také telemarketing, prodej prostfednictvim
telefonu, direct mail, zasilani personalizovanych nabidek prostiednictvim elektronické
komunikace pfimo koncovym zékaznikiim, nebo prodej prostiednictvim televize, rozhlasu ¢i
internetu. Posledni zminény zptisob, internetovy prodej, je vyhodny zejména diky dostupnosti
365 dnti v roce a 24 hodin denné€, moznosti segmentace navstévnikii a presného zacileni na
koncové skupiny zakaznikd, moZznosti vyhodnocovani efektivity avykonu jednotlivych
kampani a také diky relativné nizkym ndkladim v porovnani s ostatnimi pfimymi
distribu¢nimi cestami. Osobni prodej i1 direct mail se fadi také do forem propagace
v ramci komunika¢niho mixu, kterému se vénuje nasledujici ¢ast této podkapitoly. V piipadé,
ze je prodej produkti destinace uskutecnovan ptes zprostiedkovatele, jedna se o nepfimé
distribucni cesty. Zakladnimi zprostfedkovateli v oblasti cestovniho ruchu, jejichz sluzeb
mohou vyuzit organizace marketingového fizeni destinace, jsou cestovni kancelaie a cestovni
agentury. Vyhodou spoluprace se zprostiedkovateli je rozsifeni nabidky destinace i na trhy,
kam destina¢ni organizace nema piistup nebo na které by se dostavala obtizn¢ kvili urcitym
vstupnim bariéram. Nevyhodou nepiimé distribuce je platba provizi zprostifedkovatelim
ataké riziko ztradty v pfipad¢ navazani spoluprice s neseridznim partnerem. Cilem
distribu¢niho mixu je sestaveni vhodné kombinace pifimych a nepfimych distribu¢nich cest
pro kazdy produkt, pti¢emz musi brat destinace v uvahu charakteristiku cilovych skupin
navstévniki, jimZ jsou produkty nabizeny a prodévainy.38

Poslednim zakladnim prvkem marketingového mixu je komunikaéni mix, ktery
reprezentuje Ctvrty prvek z koncepce 4P - propagaci. Zahrnuje veskeré propagacni aktivity,
jejichz cilem je informovat zakaznika 0 produktu a namotivovat jej ke koupi produktu nebo
k navstéveé destinace. Jeho soucasti je reklama, direct marketing, public relations a podpora
prodeje. Ukolem reklamy je popsat destinaci atraktivnim zplisobem prostfednictvim
kreativniho vizualniho ¢i audiovizualniho ztvarnéni tak, aby cilovou skupinu podnitila k jeji
navstéve. Reklamou je mozné zasdhnout Siroké publikum, a to 1 opakované. Nevyhodou je
obtizna méftitelnost efektivity vynalozenych prostiedku a riziko rezistence cilovych segmentti
v pfipad¢ piemiry reklamnich sdéleni. Reklama mutze mit podobu tiSténého sdéleni
Vv katalogu, casopisu ¢i novindch, samostatného letdku, ktery je rozdistribuovan mezi
zakazniky poStou ¢i jako pfiloha k tisku, nebo plakatu, poptipadé venkovniho banneru na

frekventovanych vetejnych mistech urenych pro reklamu. Specifickym typem vizualni

38 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 107 - 110.
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reklamy jsou billboardy a bigboardy umisténé u silnic a dalnic a také velkoplo$na reklama na
vozech vetfejné dopravy. Reklama mtize mit také podobu audiovizuélnich sdéleni, ktera jsou
povazovana za jednu z nejacinngjSich forem komunikace. Jedna se o reklamni spoty v televizi
vysilané v predem sestavenych reklamnich blocich. Nevyhodou televizni reklamy je jeji
finan¢ni narocnost a obtiznost vyhodnocovani efektivity sdéleni, vyhodou je mozZnost
zasazeni Sirokého spektra koncovych zakazniki. DalSim typem reklamy je rozhlasova
reklama $ifend prostiednictvim radiovych pfijimaci, ktera oproti televizni reklamé postrada
vizualni stranku, je proto nutné vyuzit pii sestavovani rozhlasového spotu vSechny hlasové
a hudebni moznosti tak, aby byl spot co nejatraktivnéj$i. Poslednim typem reklamy je
internetova reklama, na kterou je v soucasné dob¢ kladen velky diraz. Jedna se o bannery
a reklamni pruhy na webovych strankach, propagacni videa ¢i reklamni spoty na kanalech
jako je YouTube a reklamni sdéleni na socidlnich sitich jako je Facebook ¢i Instagram.
Propagace destinace muze byt uskuteciiovdna také prostiednictvim webovych stranek
destinace, které slouzi k poskytnuti navstévnikiim zéakladnich informaci a k jejich informovani
o aktualnich akcich a nabidkach. Direct marketing je forma propagace, ktera ptedstavuje
pifimé osloveni zékaznika s nabidkou prostiednictvim poStovni zésilky, emailu, telefonu ¢i
osobné. V soucasné¢ dobé je Casto vyuzivan direct mail v podobé newsletteri rozesilanych
pfimo do emailovych stranek koncovych zakaznikl. KliCovym faktorem pro realizaci této
formy propagace je moznost ziskani dostatecného poctu emailovych kontaktii naptiklad
pomoci registracniho formuldfe na webovych strankdch destinace ¢i prostiednictvim
socidlnich siti. Destinace krom¢ reklamnich sdéleni vyuziva ke komunikaci s vetejnosti také
aktivity v ramci public relations, a to zejména k budovani vztah s médii (media relations),
k budovani vnitfnich vztahii vramci organizace destina¢niho managementu (internal
relations), k budovani vztaht s mistni komunitou obyvatel (community relations), k budovani
vztahu s piedstaviteli odvétvi (industry relations) nebo k organizaci specialnich akci (events).
~Public relations jsou komplexem Ccinnosti predevsim v zajmu vytvoreni a udrZovani
oboustranné komunikace mezi destinaci a jejimi navstevmiky, zalozené na pravdivych
a uplnych informaciCh.“39 Pravdivé informovani vetejnosti o destinaci a ¢innosti destinacni
organizace je zakladnim pfedpokladem pro divéryhodnost a pozitivni vnimani destinace jak
navstévniky, tak mistnimi obyvateli. Poslednim prvkem komunikaéniho mixu je podpora
prodeje. Jejim cilem je posileni efektivity ostatnich sloZzek komunikaéniho mixu destinace

formou vouchert, slevovych kuponi, bonusii, zékaznickych soutézi, zakaznickych slevovych

39 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 127.
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karet ¢i skrytym snizenim ceny. VSechny vysSe zminéné aktivity motivuji zakazniky ke koupi
dalsich komponentt produktu, jejich vétSiho mnozstvi nebo k vyzkousSeni novych produktd,

které by si bez ziskani slevy nebo bonusu standardn& nezakoupili.*°

40 Kiralova, A.: Marketing destinace cestovniho ruchu. 2003, s. 111 - 127.
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2. Analyza cestovniho ruchu a marketingu destinace Toulava

Turistickd oblast Toulava se jako destinace cestovniho ruchu pohybuje na trhu
cestovniho ruchu od roku 2013. Cilem této kapitoly je zmapovani nabidky a poptavky
cestovniho ruchu v destinaci a analyza systému marketingového tizeni destinace, které je
zajistovano destinacni spolecnosti Toulava, 0.p.s., véetné¢ zhodnoceni aktualni marketingové

strategie pro rok 2018.

2.1 Charakteristika a vymezeni destinace Toulava

Turistickd oblast Toulava se nachazi na pomezi JihoCeského a StiedoCeského kraje
a zahrnuje oblast Taborska, Bechyniska, Milevska, Mladovozicka, Sobéslavska, Sedl¢anska,
Jistebnicka, Voticka a Sedlecko-Préicka (geograficka poloha oblasti v ramci Ceské republiky
je zobrazena na mapé v Pfiloze 1). Rozklada se na Gzemi o rozloze 2 243,2 km?, celkovy
pocet obyvatel oblasti je 141 806. Toulava je za Ucelem sledovani a porovnéni rozlozeni
primarniho a sekundarniho potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci rozdélena na
sedm nasledujicich mikroregionti - Sedl¢ansko, Krajina Srdce, Taborsko, Stfedni Povltavi,

Luznice, Sobé&slavsko a Pod Horou (Obréazek 5).*

Obrazek 5: Pirehled mikroregionii turistické oblasti Toulava

Prehled regionu

Zdroj: Vanicek, J.: Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi

2014 - 2018). 2014, aktualizace 2017, s. 14.

* Vanicek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 14.
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Nejvétsim regionem z hlediska rozlohy je Krajina srdce (618,99 km?), z hlediska poétu
obyvatel je nejvétsi mikroregion Taborsko (51 426 obyvatel). V tomto nejvice zalidnéném
mikroregionu se nachazi mésto Tabor, které je hlavnim kulturnim, hospodatskym i dopravnim
centrem celé turistické oblasti Toulava. S poctem obyvatel 34 000 je nejvétSim méstem
oblasti asoucasn¢ druhym nejvétsim méstem JihoCeského kraje. Mésto Tabor lezi ve
vzdalenosti 83 km jizn¢ od hlavniho mésta Prahy a 60 km severné od krajského meésta
Ceskych Budgjovic.* Jedna se zéaroveti o jediné centrum nadregionalniho vyznamu. Dalim
vyznamnym mestem oblasti je lazeniské mésto Bechyné a dale centra regionalniho vyznamu
Sobéslav, Milevsko a Sedlcansko s dominantou Monince, resortu pro aktivni zimni i letni
dovolenou. Jednotlivé mikroregiony se li§i Cetnosti kulturné historickych a pfirodnich
atraktivit 1 zastoupenim a kvalitou sluzeb cestovniho ruchu amoznostmi infrastruktury
a suprastruktury cestovniho ruchu, v§echny vsak disponuji potencialem pro rozvoj shodnych
forem cestovniho ruchu. Z toho diivodu tvoii vySe zminéné mikroregiony homogenni celek
a mohou byt sdruZeny do spoletné turistické oblasti.*®

Z geomorfologického hlediska patii celé tzemi Toulavy do systému Ceské Vyso&iny,
severni Cast regionu nalezi konkrétné do podoblasti Stredoceské pahorkatiny, jizni ¢ast do
oblasti Tieboiiské panve. NejvyS$sim bodem Toulavy je hora Javornik (723 m n. m.), dale se
zde nachazi naptiklad hora Blanik (638 m n. m.) nebo Velky Mehelnik (633 m n. m.).
Z hlediska hydrogeologickych piedpokladi nalezi Toulava do povodi Vltavy, do které se
vlévaji feky Luznice, spoleéné se svymi piitoky Cernovickym potokem, Kozskym potokem
a Kosinskym potokem, feka Smutna, povodi feky Brziny, Mastniku a okrajové povodi Sazavy
(feka Blanice). Dvéma nejvyznamnéj$imi vodnimi toky jsou feky Vltava a Luznice. Luznice
protéka tuzemim mikroregionit Sobéslavsko, Téaborsko a Luznice, pficemz na sever od
Sobéslavi kopiruje rovinaty terén Tieboniské panve, V niz se nachazi soustava rybniki, ktera
vSak do Toulavy vétsinou nezasahuje, a dale se u mésta Téabor feka staci zpét na jih a vytvari
zde hluboké udoli. Reka Vltava ohrani¢uje Toulavu na zdpadnim okraji a protéka
mikroregiony Sedl¢ansko a Stfedni Povltavi, pfi¢emz po celém tomto uzemi je feka soucasti
umélé prehradni nadrze Orlik, které tuto oblast lemuje svym pravym biehem. Oba vodni toky
vytvareji vhodny potencial pro letni rekreaci a sportovné orientovany cestovni ruch. Na
zaklad¢ klimatologické analyzy mlze byt uzemi Toulavy rozdéleno na tii celky, které maji

rozdilné sezonni charakteristiky, a to na oblast s dominanci letni rekreace u vody s vyuZitim

** Mésto Tabor: O mésté. 2018
*® Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 15 - 19.
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navazujici krajiny pfevazné venkovského typu, oblast vhodnou pro celoro¢ni vyziti s mirnou
dominanci zimni sezony a oblast s celoroénim vyuzitim s dominanci letni sezony. Prvni
zminéna klimatologicka oblast zahrnuje uzemi kolem piehrady Orlik a povodi Luznice a je
charakterizovana vysSimi pramérnymi Cervencovymi teplotami, které se pohybuji mezi
17a19 °C. Do této oblasti spadaji mikroregiony Sedl¢ansko, Stiedni Povltavi, Téborsko,
Luznice, Sobéslavsko a Pod Horou. Oblast s dominanci zimni sezony se vyznacuje dobrymi
podminkami pro sné¢hové srazky s dostatecnou délkou obdobi se snéhovou pokryvkou,
piicemz prumérny pocet dni se snéhovymi srazkami se pohybuje mezi 70 az 80 dny za rok.
Tuto oblast reprezentuje pievaznd Cast mikroregionu Krajina srdce. Klimatologicka oblast
s dominantni letni sezénou zahrnuje uzemi mést mikroregionu Téaborska, konkrétné
aglomeraci Tabora (Tabor, Sezimovo Usti, Plana nad Luznici), 1azné Bechyné a dale ¢astend

Sedl¢any.**

2.2 Systém marketingového rizeni destinace

Marketingové fizeni turistické oblasti Toulava je v kompetenci destina¢ni spole¢nosti
Toulava, o.p.s., ktera byla zalozena dne 24. ledna 2013 na zaklad¢ registrace u krajského
soudu Vv Ceskych Budgjovicich jako obecné prospésna spoletnost deviti zakladateli
zastupujicimi vefejny, soukromy i1 neziskovy sektor. Spolecnost vznikla za Gcelem podpory
arozvoje cestovniho ruchu v oblasti, pficemz jednani o jejim zaloZeni probihala od podzimu
roku 2011. V cele spole¢nosti stoji feditel, statutarnim organem je spravni rada, ktera v roce
2017 citala 12 ¢lend, kontrolnim orgdnem je tiiclennd dozor¢i rada. Dilezitym organem pro
marketingové fizeni destinace je produktovy manazer. Jeho hlavni pracovni naplni je péce
0 produktové portfolio destinace, jeho rozSifovani a tvorba a dohled nad zavadénim novych
produktii. Mezi jeho kompetence patii také tvorba a editace propagacnich materiall, sprava
informacnich systémut a webovych stranek destinace, realizace reklamnich kampani a zajisténi
public relations. Produktovy manazer se také podili na realizaci marketingovych
komunikaénich strategii a prezentaci destinace na veletrzich a vystavach cestovniho ruchu.®
Sidlo obecné prospésné spolecnosti Toulava se nachazi v Taboie. Turisticka oblast Toulava
a systém marketingového fizeni oblasti vznikl zdola (bottom-up), tedy na zaklad¢ iniciativy
sdruZeni obci a podnikateld, sit€¢ mistnich akénich skupin (MAS), které aktivné podporuji
rozvoj cestovniho ruchu ve svych mikroregionech. Toulava, o0.p.s. spolupracuje

v zaleZitostech rozvoje cestovniho ruchu na svém tizemi s dalSimi subjekty z fad mést, obci,

“ Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 20 - 24.
* Destinacni management Jihoceského kraje - od teorie k praxi. COT business. 2017
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neziskovych organizaci 1 soukromych subjektli podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu,
v roce 2017 spolecnost spolupracovala s celkem 153 takovymi subjekty. Prava a povinnosti
partnera a spolecnosti Toulava, o.p.s. jsou definovany v partnerské smlouveé, ktera je
s kazdym subjektem uzaviena. Specidlni statut maji partnefi, ktefi jsou zapojeni do produktii
Toulavka a Toulava - regionalni produkt. Financovani obecné prospésné spole¢nosti Toulava
bylo do konce roku 2017 zajisténo prostiednictvim piisSpévkl od zakladatelt, partnerd
a ostatnich subjektl, které byly zapojeny do jednotlivych dil¢ich projektii a Castecné také
prostiednictvim darti a dotaci poskytnutych soukromymi subjekty, kraji, mésty a obcemi. 46
Zakladnim strategickym dokumentem pro fizeni rozvoje cestovniho ruchu v oblasti je
Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava, ktery byl zpracovan na
obdobi 2014 - 2018 a v roce 2017 aktualizovan na obdobi 2014 - 2020. Hlavnim cilem tohoto
dokumentu je na zakladé podrobné analyzy nabidky i poptavky cestovniho ruchu v destinaci
formulovat strategické vize a cile rozvoje cestovniho ruchu v turistické oblasti Toulava
v souvislosti s vizemi a cili Koncepce statni politiky cestovniho ruchu Ceské republiky na
obdobi 2014- 2018 a Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Jiho¢eském kraji na obdobi 2015 -
2020 stanovit priority rozvoje cestovniho ruchu v destinaci a navrhnout opatieni k jejich
realizaci. Dil¢imi cili strategického planu jsou bliz$i specifikace tzemi Toulavy a jeho
geografickd, demografickd, socioekeonomicka a spolecensko - kulturni charakteristika, dale
provedeni marketingovych prizkumu a statistickych Setfeni za ucelem zjiSténi informaci
o struktufe navstévnikd destinace, kapacitich ubytovacich a stravovacich zafizeni
a navstévnosti turistickych atraktivit, provedeni analyzy soucasného navstévnika a analyzy
konkurence, zhodnoceni turistickych cili a aktivit a zhodnoceni turistickych sluzeb na
zaklad¢ provedenych marketingovych prizkumt, vypracovani komplexni SWOT analyzy
a jako posledni definovani samotné strategie destinace.”’ Za ugelem splnéni vy3e uvedenych
cili je strategicky plan rozdélen do dvou casti, analytické a ndvrhové. V rdmci analytické
Casti je nejprve vymezeno uzemi oblasti a uvedena jeho charakteristika, specifika
a mikroregionalni rajonizace. Déle obsahuje analytickd €ast analyzu primarniho (turistické
atraktivity) a sekundarniho (materialné-technicka zakladna) potencialu, samostatnou kapitolu
vénujici se demografické a ekonomické charakteristice regionu a také analyzu konkurence
a analyzu soucasného navstévnika, kterou se zabyva podkapitola 2.4 této prace. Analyticka

cast také obsahuje kapitolu popisujici postoje jednotlivych subjekti (podnikateld a obci)

** Toulava, 0.p.s.: Vyrocni zprdva 2017. 2018, 5.6 - 7.
¥ Vanigek, 1.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 11 - 12.
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v destinaci a v zavéru SWOT analyzu, ktera propojuje analytickou ¢ast s ¢asti navrhovou.
V navrhové casti je formulovana strategickd vize a globalni a hlavni cile rozvoje cestovniho
ruchu v regionu Toulava. Strategicka vize je zaloZena na tfech pilifich - budovani ,,corporate

identity*, partnerstvi stakeholders a spolupréace s okolim (Obrazek 6).%

Obrazek 6: Strategicka vize regionu Toulava

Zakladni strategicka vize cestovniho ruchu pro destinaci Toulava

Budovani corporate

identity Partnerstvi stakeholders Spoluprace s okolim

Toulava, region kam se vzdy rad vracim

Konkurenceschopny Spole¢ny marketing a

o Kooperace a spolupriace kvalita

Zdroj: Vanicek, J.: Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014
- 2020). 2014, aktualizace 2017, s. 113.

Strategicka vize destinace Toulava byla formulovana tak, aby byla v souladu s vychozi
situaci cestovniho ruchu v destinaci a se smérem jeho budouciho rozvoje v regionu a také aby
navazovala na strategickou vizi formulovanou Koncepci rozvoje cestovniho ruchu
v JihoCeském kraji 2015 - 2020, kterou je ,.zviditelnéni Jihoceského kraje jako regionu
kulturnich pamatek, prirodniho dédictvi a venkovské turistiky v ramci Ceské republiky se
zamérenim Nejen na seniory a rodiny s détmi, ale soucasné na moderni samostatné cestujici
navstévniky/turisty v oblasti traveni aktivni formy dovolené. Jihocesky kraj bude disponovat
komplexni nabidkou produktii s vyuZitim potencialu regionu, pricemz za timto ucelem
nastartuje efektivni zpiisob komunikace a spoluprdce s destinacemi na svém uzemi a bude
vystupovat jako dobre komunikujici celek, ktery stabilizuje, a pripadné iniciuje vznik novych
a udrzitelnych turistickych oblasti.“*

Na zakladé¢ strategické vize destinace Toulava je formulovan globalni cil, ktery zni
nasledovné: ,.zaradit destinaci Toulava mezi nejvyznamnéjsi turistické regiony v ramci Ceské
republiky jako jsou napiiklad Cesky rdj, Sumava, Krkonose, atd. K tomu by méla vyuzit ctyr
hlavnich piliri atraktivit, které zavedou navstévnika do samého srdce ceské krajiny a historie:

1. Do srdce historie (mezinarodni potencial mésta Tabor s ohledem na husitstvi a jeho
ulohu v ceskeé i evropské historii, piisobeni Rozmberkii a kolébka celého rodu Vitkovcu

— Bechyne, Sobéslav, Sedlcany, Sedlec-Prcice, mnozZstvi romantickych zricenin —

* Vanicek, I.: Strategicky plin rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 113.

* Jihoteska centrala cestovniho ruchu: Koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Jihoceském kraji

2015-2020. 2015, s. 41.
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Choustnik, Borotin, vyznamné technické unikaty — Stadlecky most i jedinecné cirkevni
stavby — Klokoty, Milevsky kldster)
2. Do srdce krajiny (nepoznamenana venkovska krajina, kterd je typicky ceska — udoli
Fek Luznice a Vitavy, kopcovita krajina Sedlcanska a Jistebnicka, prirodni parky
S rozsdahlymi lesnimi porosty, silnd tradice pési turistiky — Sedlec-Prcice, udoli
Luznice, vyhodné podminky pro cykloturistiku)
3. Do srdce lidi a tradic (lidové zvyky a tradice — Sobéslavska Blata, Kozacko, stiedni
Povltavi, regionalni produkty, pestra nabidka tradicnich eventii — Taborska setkani,
Milevske maskary, Den remesel ve Skanzenu, ...)
4. Do srdce dobré nalady (aktivni zazZitky v lété i zimé — aredl Moninec, skalni lezeni
Vv udolich ek, golf, agroturistika, zazitky pro celou rodinu - Zemeéraj, Housuv mlyn,
Muzeum cokolady, ...)
Hlavni nosné téma destinace vystihuje heslo: ,,Od Tabora az k nam... do srdce Cech “.
Navstevnik zde objevi pohodovou malebnou krajinu vhodnou k toulkam a vyletim plnou
romantiky a zazitku, krajinu, ktera je typicky ceskda a autentickad, krajinu, ktera je nasdakla
Ceskou historii, krajinu, kde poznd dusi ceské zemé. Z turistického a historického centra
Tabora se tak miize vydat az do té nejvzdalenéjsi vesnicky, az k nam domii... 20

Za ucelem naplnéni strategické vize a splnéni stanoveného globalniho cile destinace
jsou v navrhové casti strategie formulovany nasledujici ¢tyfi hlavni marketingové cile:

1. Kazdoro&ni zména poétu navitévniki vyssi nez praimér CR.

2. Kazdoroc¢ni rist dosahil na socidlnich sitich alespoii 0 5 %.

3. Cilen¢ vyvijet produkty cestovniho ruchu a rozvijet propagaci uzemi tak, aby se
postupné zvysila pramérna doba pobytu v destinaci dle dat CSU.

4. Zvysit podil nav§tévniki, kteii se do regionu opakovang vraci — statistika 1C.>

Nasledné jsou ve strategii rozvoje cestovniho ruchu destinace Toulava stanoveny priority,
které vychazeji z vySe uvedeného globalniho cile. Prvni prioritou je budovani ,,corporate
identity” a genia loci destinace Toulava. Cilem této priority je sjednotit vn&jsi vystupovani
a prezentaci destinace a jeji styl komunikace se svym okolim, zakazniky a navstévniky
a zaroven nastaveni pravidel pro vnitrofiremni vztahy mezi zaméstnanci, systém komunikace
a fizeni destinacni spole¢nosti potazmo destinace jako takové. Dalsim cilem prvni priority je

budovani genia loci neboli ducha mista. Timto pojmem lze oznacit souhrn materidlnich

* Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 113 - 114.
> Tamtéz, s. 114.
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I nematerialnich vjemu mista, které ptisobi na jeho navstévniky a kviili némuz se na toto misto
vraceji. Genius loci vystihuje specifickou atmosféru mista tvofenou jeho historii c¢i
soucasnosti, ojedinélymi ptirodnimi nebo kulturné historickymi prvky, jeho obyvateli
a celkovym kulturnim prostfedim. Druhou prioritou je zpracovani marketingové strategie
vcetné komunika¢niho mixu destinace Toulava na obdobi 3 az 5 let a jeji realizace za ucelem
dosazeni opakovanych navstév Ucastnikil cestovniho ruchu. Tteti prioritou je efektivni fizeni
cestovniho ruchu v destinaci Toulava zalozené na vzajemné spolupraci zainteresovanych
subjektt a stakeholderti v regionu a také navazani partnerstvi se sousednimi destinacemi
V oblasti meziregionalnich marketingovych aktivit. Ctvrta priorita je zaméfena na vytvoreni
produktt cestovniho ruchu destinace Toulava, které¢ zvysi konkurenceschopnost celé oblasti
Vv ramci mistniho trhu cestovniho ruchu. Cilem je vytvofit souhrnnou nabidku jednotlivych
atraktivit a aktivit riznych typt cestovniho ruchu v ramei destinace a jeji nasledna prezentace

navstévnikim a také uvedeni produktu zazitkové karty Toulavka poskytujici navstévnikl

vyhody pii ndkupu sluzeb cestovniho ruchu v destinaci.”

2.3 Turistické atraktivity v destinaci

Primarni potencial pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je tvofen turistickymi
atraktivitami, jimiz dand destinace disponuje. V turistické oblasti Toulava jsou zastoupeny
vSechny zdkladni typy turistickych atraktivit, kterymi jsou kulturné historické, ptirodni,
organizované a socialni. Ackoliv se nejedna o atraktivity mezinarodniho vyznamu, v Toulavé
se nenachdzi Zadna pamatka zapsand na Seznamu svétového kulturniho dédictvi UNESCO,
ajedna se o atraktivity narodniho ¢i regionalniho vyznamu, jejich hojné zastoupeni tvori
vhodny potencidl pro rozvoj cestovniho ruchu v oblasti a je zde patrnd navaznost i na
atraktivity vyS§iho fadu, které se nachazeji v blizkosti vymezeného tizemi Toulavy. Bohata
historie celého uzemi Toulavy je predpokladem pro vyskyt velkého mnoZstvi stredovekych
i novodobych kulturné historickych pamatek. Vyrazny vliv na utvateni historického vyvoje
uzemi mély husitské valky a obdobi prvopocatkli ¢eského protestantského hnuti spojeného
S pisobenim mistra Jana Husa na Téborsku. Mezi kulturné historické atraktivity narodniho
vyznamu souvisejici s timto historickym obdobim patii hrad Kotnov a Bechyniskd brana
v Taboie a zficenina Koziho Hradku, byvalého pisobist¢ mistra Jana Husa, nedaleko
Sezimova Usti. Na tuzemi Toulavy se nachazeji také vyznamné cirkevni pamatky, které

souviseji se zdejSim plisobenim katolické, evangelické a Zidovské cirkve. Z zidovskych

*2 Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 115 - 129.
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pamatek prevazuji synagogy a zidovské hibitovy, z nichz vyznamné jsou naptiklad zidovsky
hibitov a synagoga v Bechyni nebo nova a stara synagoga a hibitov v Milevsku. Mésto Tabor
také disponovalo zidovskou synagogou postavenou V orientalnim stylu pivodné umisténou na
Parkanech, ktera byla zbofena v roce 1977 a nyni se na jejim misté nachazi parkovisté. Jedna
se tak o piiklad zaniklé pamatky regionalniho vyznamu, ktera v ptipadé pretrvani mohla tvofit
dilezitou soucast nabidky cestovniho ruchu mésta. Mezi fimskokatolické cirkevni pamatky
nadregionalniho vyznamu se fadi premonstratsky klaster a chram Navstiveni Panny Marie
v Milevsku a klaster kongregace Oblati a poutni kostel Narozeni Panny Marie v Klokotech
v Taboie. Cirkevni pamatkou narodniho vyznamu je kostel Proménéni Pané na hoie Tébor
nachézejici se na Zizkové namésti v Tabore, ktery tvoii dominantu pohledu na mésto a je
vyznamnou soucasti nabidky cestovniho ruchu mésta. Konaji se zde kulturni akce v podobé
koncert a kostelni v€z slouzi také jako vyhlidkova véz pro navstévniky. Atraktivitou
nadregionalniho vyznamu jsou Chynovské hibitovy, jejichz soucasti jsou sochy zhotovené
vyznamnym ¢eskym sochafem a chynovskym roddkem FrantiSkem Bilkem, jehoz rodna vila
v Chynov¢ je regionalni kulturné historickou atraktivitou mésta Chynov. V oblasti Toulavy se
nachazi také velké mnozstvi hradli a zdmki, které jsou cilem péSich ¢i cyklistickych vyleti
a tvoii nedilnou soucast nabidky turistickych atraktivit. Jedna se o zficeninu hradu Choustnik,
Piib&nice, Dobronice, hrad Selemberk a ziiceninu hradu Borotin a Vrskamyk. Pamatkou
narodniho vyznamu je zadmek Bechyné, meziregionalni vyznam ma zdmek Radi¢ na
Sedl¢ansku a dale zamek Brandlin, barokni zamek Tabor - MéSice a zamek v Mladé Vozici,
které patfi mezi pamatky lokalniho vyznamu. Mezi nejvyznamnégjsi technickou pamatku
narodniho vyznamu se fadi vodni nadrZz Jorddn nachazejici se ve mést¢ Téabor, ktera je
zaroven nejstarsi vodni nadrzi ve stfedni Evropé, dale prehrada Orlik, Zd’akovsky a Podolsky
most, nejstar§i dochovany empirovy fetézovy most ve Stadlci a dale prvni elektrifikovana
zelezniéni trat’ FrantiSka Kiizika vedouci z Tabora do Bechyné a zpét. Meziregiondlni
vyznam maji technické pamatky vétrny mlyn u Pfi¢ova a Ktizkiiv mlyn v Bldhové Lhoté€, oba
se nachdzejici na Sedl¢ansku. Kromé& samostatn¢ stojicich pamétek se mezi kulturné
historické atraktivity fadi také méstské a venkovské pamatkové rezervace. Nejvyznamnéjsi je
meéstska pamatkova rezervace meésta Tabor, které disponuje stiedovékym fortifikaénim
systémem, podzemnimi chodbami, historickym jddrem s renesan¢ni zastavbou véetné druhého
nejvétsiho gotického salu v Ceské republice a zachovalym stfedovékym systémem ulic.
V souvislosti s venkovskou architekturou selského baroka 1ze do atraktivit narodniho
vyznamu zafadit typické vesnice Sobéslavsko-Veselskych Blat a dale vesnice Borkovice,

Mazice, Zalsi, Klecaty a Vlastibof. Vyznamnou atraktivitou z hlediska novodobé méstské
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architektury je mésto Sezimovo Usti, které je spjato s osobnosti Tomase Bati a jeho
investicemi do stavby tovarny a rozvoje typické zastavby celého mésta jakozto kopie mésta
Zlin a dale také s osobou druhého ceskoslovenského prezidenta Edvarda Benese, jehoz vila
a hrobka v Sezimové Usti, kde je pochovan, tvofi pamétkovy komplex narodniho vyznamu.
Dalsi pamatkovou zénou narodniho vyznamu je vesnickd pamatkova zéna Ounuz nedaleko
Cunkova na Jistebnicku. Mezi kulturné historické atraktivity se fadi také muzea a galerie,
jejichz nejvétsi koncentrace je ve vétSich méstech, zejména v Tabote, kde se nachazi Husitské
muzeum, Muzeum lega, Muzeum cCokolady a marcipanu, Muzeum hudby, Skfitkov,
StraSidelné podzemi a muzeum starych femesel, expozice Taborsky poklad a Houstiv mlyn -
zazitkovy skanzen husitstvi. V Sezimové Usti se nachazi jiz zminény Pamatnik Dr. Edvarda
Benese, mésto Bechyné disponuje jedingm Muzeem turistiky v Ceské republice a také
Muzeem keramiky - AlSova jihoCeska galerie. Mezi muzea regionalniho vyznamu se fadi
Muzeum historickych zemé&délskych strojii v Zeléi, Blatské muzeum husitstvi Sobéslav,
Muzeum loutek na Mladovozicku, Mé&stské muzeum Bechyné a Milevské muzeum. >3

Region Toulava disponuje také pfirodnimi atraktivitami, které tvoifi zaklad pro
produktové portfolio destinace. Riiznoroda kopcovitd krajina stekami a geologickymi
zajimavostmi poskytla zaklad pro nazev destinace Toulava, ktery vznikl od slovesa toulat se
a tvofi vhodny ptedpoklad pro rozvoj zejména sportovné-orientovaného cestovniho ruchu,
a to jak v zimni, tak v letni sezoné. Reka Luznice a feka Vltava, zvIasté Gast prehradni nadrze
Orlik jsou oblibenymi misty pro vodackou turistiku a letni rekreaci. Dalsi ptirodni atraktivitou
je jiz zminéna vodni nadrz Jordan v Taborte, ktera slouzi obyvatelim i navstévnikim mésta
k letni rekreaci stejné¢ jako piskovny u Roudné a Doubi u Tébora. Pfirodni atraktivitou
meziregionalniho vyznamu je Zoologickd zahrada Tébor, kterd vyznamné ptispiva k rozsiteni
portfolia atraktivit regionu Toulava a ke zvySeni navstévnosti destinace, a to i z toho divodu,
Ze se jedna se o nejvétsi zoologickou zahradu v jiznich Cechach. Mésto Tabor disponuje také
dvéma geologickymi atraktivitami, z nichz narodni vyznam ma Granatovd skéala u feky
Luznice a dale geologicka expozice pod Klokoty, ktera se fadi do atraktivit regionéalniho
vyznamu. Na tzemi Toulavy se nachazeji také dvé golfova hiisté - Certovo Biemeno
a Panstvi Bechyné. Vzhledem K nartstajicimu z4ajmu tcastnikii cestovniho ruchu o golfovou

turistiku a vysi ekonomického piinosu, ktery golfovy cestovni ruch pro destinaci ptredstavuje,

> Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 25 - 29.
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je existence téchto dvou golfovych hiist konkurencni vyhodou oproti jinym destinacim
a mize byt vyuzit i v marketingovych aktivitach.>*

Zabavni atraktivitou narodniho vyznamu zalozenou na ptirodnim potencialu oblasti
Ceské Sibife a jejich klimatickych podminkach je skiareal a resort Moninec. Jedna se
0 nejvétsi a nejmoderngjsi skiareal v jiznich Cechach s umélym zasnézovanim, coZ umoziiuje
prodlouzeni lyzatské sezony az do jarniho obdobi. Areal disponuje kromé skiarealu také bike
parkem a lanovym centrem, coz umoziuje vyuziti resortu také v letni sezéné. Vyhodna
poloha aredlu nedaleko od hlavniho mésta Prahy je pfedpokladem pro vysokou navstévnost
generovanou z velké &asti obyvateli StfedoSeského kraje.”® Dalsi zabavni atraktivitou je
zazitkovy park Zeméraj nachdzejici se u orlické piehrady. Jednd se o pfirodni park se
sttedovékou vesnici obklopenou pastvinami a zahradou, kde si navstévnici mohou vyzkouset
tradi¢ni femesIné Cinnosti jako je vyroba keramickych nddob na hrnéifském kruhu, ptedeni,
tkani nebo mleti mouky. V parku se nachéazi také kilometr dlouha stezka naboso vedouci
V rozmanitém terénu, kterd je doplnéna stanoviSti se zdbavnymi ukoly zaméfenymi na
poznavani Ceské ptirody, déle archeologické nalezisté, krytd pfirodni herna, velké dievéné
bludisté nebo lukostielnice. Pro navstévniky jsou pfipraveny také orientacni a patraci hry
a stezky, které jsou urceny pro celou rodinu.*®

Na uzemi turistické oblasti Toulava jsou v pribéhu roku organizovany kulturni,
sportovni a spoleCenské akce, které do oblasti ptivadéji navstévniky z Sirokého okoli a podle
vyznamu akce také ze zahrani¢i, a které jsou vhodnym dopliikem turistické nabidky
v obdobich mimo hlavni sezénu. Kulturni akei mezinarodniho vyznamu je festival Téborska
setkani, ktery se kona kazdorocné v Taboie na zaCatku zafi. Jednd se o husitské slavnosti
kombinované s hudebnim a kulturnim programem, ktery do mésta ptfildka 1 zahrani¢ni
navstévniky. Dalsi akci mezindrodniho vyznamu konajici se na Taborsku je hudebni festival
Mighty sounds, ktery mé rovnéZ zahrani¢ni dosah. V Tébote se dale konaji také festivaly
Taborské kulturni 1éto a Léto nad Luznici, Taborské Vanoce, Slavnosti piva a Taborsky
festival vina. Mé&sto Tabor také spolupoifadd mezinarodni sportovni akce jako je Svétovy
pohar a Mistrovstvi Ceské republiky v cyklokrosu a mezinrodni a narodni zavody v atletice.
Sportovni akci meziregiondlniho vyznamu je Zlata Slapka, cyklisticky zédvod na uzemi
Taborska a Mladovozicka a dale tradi¢ni Pochod Praha - Préice potadany Klubem ceskych

turisti. Na Sobéslavsku se kazdy rok kond hudebni festival dechové hudby KubeSova

* Toulava: Aktivity - Sport, 2018.
> Toulava: Skiaredl Moninec, 2018.
% Toulava: Zdizitkovy park Zemérdj. 2018
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Sobéslav, jehoz obdoba je potadana také v Chynové. Na Sedl¢ansku jsou vyznamné Slavnosti
Rosa a také festival Sukovy Sedl¢any, v Milevsku se kazdoro¢né kona festival Milevské
maskary a také méstské Milevské slavnosti.”” Toulava, o.p.s. pofada regionalni festival
Toulava FEST, ktery se v roce 2018 konal podruhé v fadé. Jedna se o putovni kulturni festival
S hudebnim programem a programem pro déti konajici se kazdy rok v jiném meésté
nachézejicim se na uzemi Toulavy.”®

Vsechny vySe zminéné akce a eventy rozSifuji nabidku cestovniho ruchu regionu
Toulava a pfispivaji ke zvySeni atraktivity oblasti. Pfedstavuji také vhodnou pfilezitost pro
prezentaci socidlnich atraktivit, kterymi turisticka oblast Toulava rovnéz disponuje. Socialni
atraktivity jsou spojené s tradi¢nim Zivotem obyvatel, jejich zvyky a obyceji ¢i gastronomii.
Atraktivitou z oblasti gastronomie, ktera patii do této kategorie, je napiiklad pokrm nazyvany
»taborska basta®. Jednd se o kombinaci riznych druhi vepfového masa a opecené klobasy
podavanou se zelim a dvéma druhy knedlikii. Radi se sem také gastronomické regionalni
speciality a jiné regionalni produkty, pro néz Toulava, o.p.s. zavedla certifikaci s nazvem

Toulava - regionalni produkt, které se vénuje podkapitola 2.5 této prace.

2.4 Analyza navstévnosti a profil navstévnika

Cesky statisticky ufad poskytuje statistickd data o nav§tévnosti &tyficeti turistickych
oblasti, které vznikly na zakladé rozdéleni tizemi Ceské republiky agenturou CzechTourism,
neshromazd’uje vSak statistiky za turistické oblasti, které vznikly samostatng. Z tohoto ditvodu
je pro analyzu navs§tévnosti turistického regionu Toulava Cerpano ze statistickych udaju
navstévnosti hromadnych ubytovacich zatizeni jednotlivych obvodl s rozsifenou plsobnosti
(ORP) zahrnutych do turistické oblasti Toulava, které jsou dostupné ve veiejné databazi
Ceského statistického tfadu. Jedna se o ORP Tabor, ORP Sedl¢any, ORP Milevsko a ORP
Sobéslav vyjma idajii za mésto Veseli nad LuZznici, které do oblasti Toulavy neni zahrnuto.
Po secteni poctu hosti a pocétu prenocovani jednotlivych ORP a nésledném odecteni
navstévnosti mésta Veseli nad LuZnici jsou ziskdna data ndvstévnosti pro celou turistickou
oblast Toulava. Pocet hostil v turistické oblasti Toulava od roku jejiho zalozeni do roku 2017
vykazuje rostouci trend. Zatimco v roce 2013 byl pocet hosti v hromadnych ubytovacich

zafizenich v regionu Toulavu 142 432 navstévnikl, nasledujici rok pocet navstévnika

* Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 30.
*® Toulava: Toulava FEST. 2018

34



piekrocil 150 000 a v poslednim sledovaném roce 2017 region navstivilo celkem 183 652
hostéi (Graf 1).

Graf 1: Navstévnost hromadnych ubytovacich zaFizeni v regionu Toulava - pocet hosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklads statistickych dat CSU. Cesky statisticky ufad: Verejnd databdze:
Hosté a prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich (ORP Tabor, Milevsko, Sedlcany,
Sobéslav, obec Veseli nad Luznici). [online]. 2018 [cit. 2018-11-10]. Dostupné z:
<https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt parametry&z=T&f=TABULKA&
sp=A&skupld=1330&katalog=31743&pvo=CRU03a&str=v297&u=v297  VUZEMI_ 427 170>.

V porovnani s poctem hostd nevykazoval pocet pfenocovéani v turistické oblasti
Toulava po celé sledované obdobi 2013 - 2017 rostouci trend. Pocet pienocovani stoupal od
roku 2013 do roku 2016, kdy pocet noci stravenych navstévniky v regionu dosahl 579 050.
Mezi lety 2016 a 2017 po&et pienocovani klesl na 556 542 noci (Graf 2).%

> Vypoéitano z dat dostupnych na CSU. Cesky statisticky wfad: Verejnd databdze: Hosté a pFenocovini
V hromadnych ubytovacich zavizenich (ORP Tabor, Milevsko, Sedlcany, Sobéslav, obec Veseli nad Luznici).
2018
% Vypo&itano z dat dostupnych na CSU. Cesky statisticky Gfad: Verejnd databdze: Hosté a pienocovéni
V hromadnych ubytovacich zarizenich (ORP Tabor, Milevsko, Sedlc¢any, Sobéslav, obec Veseli nad Luznici).
2018
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Graf 2: Navstévnost hromadnych ubytovacich zaiizeni v regionu Toulava - poéet
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladg statistickych dat CSU. Cesky statisticky ufad: Verejnd databdze:
Hosté a prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich (ORP Tabor, Milevsko, Sedlcany,
Sobéslav, obec Veseli nad Luznici). [online]. 2018 [cit. 2018-11-10]. Dostupné z:
<https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt parametry&z=T&f=TABULKA&
sp=A&skupld=1330&katalog=31743&pvo=CRU03a&str=v297&u=v297__VUZEMI__427 170>.

Primérny pocet pfenocovani je v turistickém regionu Toulava vysSi neZ je pramér
v Ceské republice. Zatimco primémy pocet pienocovani pro celou republiku za obdobi
2000 - 2010 je 3,3 ptenocovani, stejny ukazatel pro oblast Toulava je 3,9 pfenocovani, tedy
0 6 desetin vice nez je celorepublikovy primér. Stejny trend je patrny také v pripadé
prumérného pocétu dnl stravenych v regionu, kdy za sledované obdobi stravili navstévnici
v Ceské republice v priméru 4,3 dnii, v regionu Toulava to bylo opét o sedm desetin vice -
4,9 dni.*

Za ulelem zjisténi cilovych skupin navstévniki turistické oblasti Toulava a jejich
geografické segmentace, demografické segmentace, motivu navstévy, doby trvani jejich
pobytu v regionu, spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, chybégjicich sluzeb, vyse denni
utraty, dopravniho prostfedku, ktery vyuZzivaji k cesté do destinace a dalSich specifickych

charakteristik, které¢ jsou zdkladem pro stanoveni profilu navstévnika nutného k nastaveni

* Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 55.
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efektivni marketingové strategie, byl v roce 2014 proveden marketingovy vyzkum. Jednalo se
o primarni vyzkum sestaveny podle specifickych pozadavka destinacni spolecnosti Toulava,
pro ktery byla zvolena metoda dotazovani. Dotazovani probihalo ve vSech mikroregionech
turistické oblasti, pficemz nejvice respondentii bylo pro prizkum ziskano z mikroregionu
Taborsko. Prizkum byl proveden mezi 250 respondenty v letnim obdobi v pribéhu srpna
a zaii a dale mezi 150 respondenty v podzimnim a zimnim obdobi. Jednalo se o muze i Zeny
viech v&kovych kategorii, pficemZ v 97 % se jednalo o obyvatele Ceské republiky, 3 %
oslovenych byli obyvateli Slovenska. V letnim prizkumu pfevazovali muzi (59 %) nad
zenami (41 %), pramérny vek dotazovanych byl 37 let a nejvice byly zastoupeny kraje Hlavni
mésto Praha, Plzenisky a Sttedoc¢esky. V zimnim prizkumu byli zastoupeni vice muzi (64 %)
nez zeny (36 %), vékovy primér dotazovanych byl 41 let a pfevazovaly opét kraje Hlavni
mésto Praha, StfedoCesky a Plzensky. Respondenti byli vyzvani K vyplnéni ptedem
sestavené¢ho dotazniku obsahujiciho celkem devatenact otazek tykajicich se jejich pobytu
v regionu Toulava. ®® Plna verze dotazniku je uvedena v Piiloze 1 této prace.

Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze hlavnim divodem navstévy regionu Toulava je
dovolena a odpocinek, v letni ¢asti vyzkumu tento divod uvedlo 90 % respondentli, v zimnim
obdobi 66 % respondentd. DalSimi motivy ndvstévy byl zdravotni pobyt a wellness, navstéva
ptibuznych a znamych a vylet, pti¢emz zdravotni pobyt jako diivod navstévy uvedlo v letnim
prizkumu pouze 5 % oslovenych, zatimco v zimnim prizkumu 18 % respondentd. 32 %
Z 250 respondentli v letni ¢asti prizkumu navstivilo region poprvé, v zimnim prizkumu to
bylo pouze 23 %. Tfi Ctvrtiny oslovenych v letnim obdobi uvedlo, Ze do regionu jezdi
nejcastéji v 1€t€, 19 % na podzim a 5 % v zimé&, zatimco 29 % oslovenych v zim¢ uvedlo, ze
do regionu jezdi v 1ét€, 29 % v zimé a 38 % na podzim. Primérna doba pobytu v regionu je na
zéklad€ vyzkumu 6,5 dne, coz je vysoko nad celostatnim primérem, ktery ¢ini 3 dny. Nejvice
navs§tévovanym mikroregionem oblasti je mikroregion Téborsko, ktery v 1ét¢ navstivilo 22 %
a vzimé¢ 16 % respondentd. Dalsimi hojné navstévovanymi mikroregiony jsou Bechynsko
a Sobéslavsko. Mista, kterd se nachdzeji mimo stanovené uzemi Toulavy, ale ktera
navstévnici pti pobytu Vregionu nejcastéji navstévuji, jsou zdmek a zoologickd zahrada
v Hluboké nad Vltavou, Tiebon, Ceské Bud¢jovice, Cesky Krumlov, Konopisté, Zvikovské
podhradi a Cervena Lhota. V zimnim priizkumu se kromé vy$e zminénych mist objevily také
vzdalené;si cile Lipno, Gmiind a Pisek. Ackoliv se tato turistickd mista nenachazeji na uzemi

turistické oblasti Toulava podle prizkumu je ziejmé, ze o jejich navstévu maji navstévnici

®2 Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 63 - 65.
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travici dovolenou v Toulavé zajem, z ¢ehoz je patrné uzké napojeni Toulavy na region jiznich
Cech. Ztohoto zjisténi vyplyva, Ze je vhodné budovat vzijemnou spolupraci s celym
jihoc¢eskym regionem za i¢elem moznosti rozsifeni nabidky cestovniho ruchu a uspokojeni
potieb navstévniki. PocCet mikroregionti, které respondent navstivi béhem jednoho
pobytu v turistické oblasti Toulava, se Vletnim a zimnim obdobi piili§ nelisi. 44 %
respondentl v obou pruzkumech uvedlo, ze nejCastéji navstivi tii mikroregiony, dva
mikroregiony navstivi 27 % oslovenych, ¢tyfi mikroregiony 25 % respondentti. Nizsi
jednotky procent respondentii uvedlo, Ze béhem svého pobytu navstivi pouze jeden
mikroregion Toulavy. V letnim prizkumu 2 % oslovenych uvedla, Ze béhem svého pobytu
navitivi p&t mikroregiond.®®

Dalsi ¢ast prizkumu byla zaméfena na ziskani informaci ohledné infrastruktury
cestovniho ruchu v regionu - typu ubytovani navstévnikt pii jejich pobytu v regionu a jejich
spokojenosti s ubytovanim a stravovanim. V letnim prizkumu pievazovaly z ubytovacich
zafizeni kempy a tabofist¢ (33 % oslovenych) a penziony (28 % oslovenych). Ubytovani
v hotelu volila pouze ¢tvrtina respondentti, coz vypovida o skuteCnosti, Ze vétSina letnich
navstévnikl voli pro svlij pobyt v regionu méné finanén¢ nékladny typ ubytovani, z ¢ehoz lze
vyvodit citlivost letnich navstévnikii Toulavy na ceny ubytovani. V zimnim obdobi byly
odpovédi v porovnani s létem opaéné. Nejvice respondentl ubytovano v hotelu (36 %)
a v penzionu (32 %) a dale v soukromi (23 %). V kempech ¢i taboftistich se ubytovalo 1 %
oslovenych, coZ souvisi s nepfiznivymi klimatickymi podminkami pro kempovéni v zimnim
obdobi. Skvalitou sluzeb podniki ubytovacich a stravovacich sluzeb bylo v obou
pruzkumech spokojeno vice nez 90 % respondentdi, pii¢emz ani jeden z oslovenych neuvedl,
ze by byl se sluzbami nespokojen. Toto zjiSténi vypovida o velmi vysoké kvalité ubytovacich
i stravovacich sluzeb v regionu.®*

V letnim obdobi jezdi do regionu navstévnici nejcastéji s rodinou (55 %), s kamarady
¢i znamymi (20 %) anebo s partnerem/partnerkou (19 %). V zimé¢ se slozZeni navstévnika lisi,
nejcastéji piijedou do regionu s partnerem Ci partnerkou (36 %), 29 % oslovenych pficestuje
s rodinou a 18 % s kamarady ¢i znamymi. Segmentace navstévniki je pro piipravu produktt
cestovniho ruchu a jejich propagaci klicovd ztoho diivodu, aby mohly byt provadéné
marketingové aktivity zacileny na jednotlivé skupiny navstévniki podle jejich specifickych

potieb a preferenci. Nejc€astéji pouzivanym dopravnim prostiedkem pro cestu do regionu byl

® Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 68 - 73.
* Tamtéz, s. 73 - 76.
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V obou obdobich automobil (v 1ét€ ho uvedlo 65 % respondentii a v zimé 55 % respondenti).
Druhym nejc¢astéji vyuzivanym dopravnim prosttedkem byl vlak, ktery shodné uvedlo 24 %
oslovenych v letnim i zimnim prizkumu. Tfetim nejvyuzivangj$im prostfedkem byl autobus,
V letnim prizkumu déale 1 % respondentii uvedlo jako dopravni prostfedek vyuzivany pro
cestu do destinace jizdni kolo.®®

Na otazku jaké byly priority pfi vybéru regionu Toulava pro navstévu uvedla
Vv zimnim 1 letnim prizkumu vice nez polovina respondenti jako hlavni motivaci piirodu
a prirodni atraktivity regionu. V letnim prizkumu dale 27 % oslovenych uvedlo, Ze nejvétsi
motivaci pro né byly kulturni atraktivity a 22 % povazovalo za nejvétsi motivaci K navstéve
regionu sport a aktivni rekreaci. V zimnim prizkumu bylo pofadi opacné, vice respondentti
ocenilo sport a aktivni rekreaci (23 %) nez kulturu (22 %). Zjisténi hlavnich motivatora
navstévniki pro vybér destinace Toulava jako mista pro traveni jejich dovolené je zakladem
pro spravné zaméteni marketingovych aktivit a rozvoje takovych typt cestovniho ruchu, pro
které ma destinace podle preferenci navstévnikl nejvétsi potencial. Vyse uvedené vysledky
prizkumu ohledné motivace navstévniki reflektuji vhodné predpoklady regionu Toulava pro
rozvoj ptirodniho, sportovné orientovaného a kulturné pozndvaciho cestovniho ruchu.
Konkrétni zastoupeni jednotlivych aspektli vySe zminénych skupin atraktivit (pfiroda, kultura,
sport), které motivovaly navstévniky k pobytu v regionu, jsou uvedeny v nasledujicim Grafu 3
a Grafu 4.

® Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 75 - 77.
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Graf 3: Motivace nav§tévnikua k pobytu v regionu Toulava - letni prizkum
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Zdroj: Vanicek, J.: Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014
- 2020). 2014, aktualizace 2017, s. 74.

Graf 4: Motivace navstévniku k pobytu v regionu Toulava - zimni prizkum
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Zdroj: Vanicek, J.: Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014
- 2020). 2014, aktualizace 2017, s. 74.

Konkrétni aktivity, které navstévnici pii svém pobytu v regionu provozuji, se V letni
a zimni sezoné piili§ nelisi. Nejcastéji provozovanou aktivitou je rekreace a odpocinek, a to
jak v letni, tak v zimni sezoén€. Druhou nejcast€jsi aktivitou je navstéva kulturnich pamatek
ataké pé&si turistika. Cykloturistika je vletni sezdoné cCtvrtou nej€astéji provozovanou

aktivitou, zatimco vzim€ je na ctvrtém misté lyZovani. DalSi letni aktivitou, kterou
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respondenti uvedli je lov a rybafeni.66 Na otdzku kde névstévnici ziskévaji potfebné informace
k navstéveé regionu, uvedla v obou prizkumech vice nez polovina oslovenych zkuSenosti ze
svych predchozich navstév a déle také reference od znamych a pratel. Na internetu ziskava
informace podle letniho prizkumu 12 % respondentt, podle zimniho 17 % dotazanych.
Informacni sluzby turistickych informacnich center vyuziva k ziskani informaci ke svému
pobytu 6 % respondentd (letni prizkum), respektive 2 % dotdzanych (zimni priizkum). Tato
zjisténi je nutné vzit vuvahu pfi sestavovani marketingové strategie z divodu vybéru
vhodnych komunikaénich kanalt, které jsou navstévniky k zisku informaci redlné
Vyuiiva'my.67

Naklady navstévnikih na jejich pobyt vregionu Toulava, jejich vyse
arozlozeni, se vIété¢ a vzim¢ nelis§i. Primérna vyse nakladd ¢ini podle provedeného
priazkumu 700 K¢ na den, pficemz nejvyssi polozku tvofi stravovani (266 K¢ na den v 1été
a268 K¢ na den vzim¢). Vydaje na ubytovani jsou druhou nejvyssi castkou, kterou
navstévnici pii svém pobytu utrati, v pruméru 243 K¢ na den. Posledni polozkou jsou vedlejsi
vydaje na vstupné, parkovné, nakupy suvenyri a drobného zbozi spojeného s cestovnim
ruchem jako jsou mapy nebo privodci, které maji nejmensi podil na celkovych vydajich
navitévnika (161 K& na den a osobu v1été a 191 K& na den a osobu v zimé). Udaje
0 nakladech na pobyt navstévnikti regionu slouzi pro zvoleni vhodné cenové strategie

a nastaveni piiméfené ceny jednotlivych produkti cestovniho ruchu tak, aby byla pro

vvvvvvvv

2.5 Marketingova strategie destinace Toulava pro rok 2018

Marketingovy mix turistické oblasti Toulava je souborem marketingovych nastroju,
kterych destinace vyuziva ke splnéni stanovenych cilii a je soucasti marketingové strategie
destinace. Hlavnim cilem strategie rozvoje destinace Toulava je zafadit ji mezi
nejvyznamnéjsi turistické regiony v Ceské republice, jako jsou napiiklad Sumava, Krkonose
&i Cesky raj. Tento cil je také hlavnim cilem marketingové strategie destinace Toulava pro rok
2018, ktera je postavena na ¢tyfech hlavnich tématech definujicich jednotlivé produktové
linie. Témito tématy jsou Do srdce historie (pamatky), Do srdce krajiny (pési, cyklo, vodacka
a bézkatska turistika, pfirodni zajimavosti, rozhledny), Do srdce lidi a tradic (festivaly,

tradice, gastrozazitky, regionalni produkty) a Do srdce dobré nalady (zazitky s détmi, aktivni

® Vanicek, J.: Strategicky pldan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 75 - 76.

 Tamtéz, s. 77.

® Vanigek, J.: Strategicky pldn rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014 - 2020). 2014,
aktualizace 2017, s. 79 - 80.
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zazitky, relax a koupani). V souladu svySe uvedenymi nosnymi tématy jsou navrzeny
konkrétni produkty cestovniho ruchu, které jsou zacileny na jednotlivé cilové skupiny
a jejichz uvedeni na trh probéhlo na zacatku roku 2018 s pifesahem pusobnosti do roku
naisledujiciho.69

Toulava: Srdce turistiky je produkt vytvofeny za ucelem predstaveni regionu Toulava
jako srdce &eské turistiky v navaznosti na nejslavngjsi p&si pochod v Ceské republice pochod
Praha-Pr¢ice a celkovou tradici pé&si turistiky v regionu. Hlavnimi komunika¢nimi tématy
tohoto produktu jsou pési turistika, ptiroda, pamatky a vylety. Produkt Toulava: Toulky
staletimi zamé&reny na propagaci kulturné historickych atraktivit, je koncipovan jako vylet
V Case s cilem provést navstévniky po kulturné historickych pamatkach od nejstarsich dob az
do soucasnosti. Komunikacnimi tématy tohoto produktu jsou pamatky, tradice, regionalni
produkty a vylety. Toulani s pribehem je nazev produktu, ktery navazuje na Gspé$ny produkt
uvedeny v ptfedchozim roce 2017 a zaroven ho aktualizuje a rozsifuje. Jednd se o produktovou
fadu se tfemi hlavnimi komponenty - vylety s détmi, gastrozazitky a aktivni zazitky.
Podpirnym komunika¢nim tématem pro vSechny tfi komponenty produktu jsou regionalni
produkty. Dal$im produktem je Toulava FEST, putovni festival organizovany za ucelem
pfedstaveni a propagace mistnich umélct, regionédlnich vyrobct a jejich produktl a naldkani
navs§tévnikt na vylety v regionu. Toulava od jara do zimy je produkt s celoro¢ni pisobnosti,
pficemz jeho hlavnim cilem je pfedstaveni nabidky akci v turistické oblasti Toulava
behem kazdého obdobi.”

Specifickym produktem je zdzZitkovd karta Toulavka. Jedna se o kartu urenou pro
navstévniky turistické oblasti Toulava, prostfednictvim niz ziskaji vyhody v podobé€ bonust ¢i
slev na jednotlivé sluzby cestovniho ruchu poskytované v regionu (vstupné, ubytovani,
stravovani, prodej suvenyrli a pfedmétl spojenych s cestovnim ruchem). Karta sdruZzuje
celkem 60 poskytovatelii sluzeb, ktefi jsou do produktu zapojeni a jeji soucasti je také
navstévnickd razitkova soutéz, ktera motivuje jeji drzitele k navstéve co nejvétSiho poctu
turistickych cili v oblasti. Karta Toulavka je v porovnani s ptfedchozimi roky, kdy pro jeji
ziskani bylo nutné zaplatit poplatek, od roku 2018 dostupnd zdarma, pouze za podminky
vyplnéni kratkého dotazniku, ktery poskytuje zpétnou vazbu od néavstévnikl na jejich pobyt
v destinaci. Zazitkova karta ma podobu papirového letaku, ktery pti predlozeni ve kterémkoli

podniku zapojeného do tohoto produktu vznikd navstévnikovi narok na slevu ¢i bonus,

® Sochor, J..: Marketingovy plan 2018 - 2019. 2018, s. 3 - 4.
" Tamtéz,s. 5 - 7.
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a ktery zaroven obsahuje i pfehled mist, kde navstévnik ziskd razitka pti zapojeni do razitkové
soutéze. Karta je k dispozici také v online verzi na webovych strankach turistické oblasti, kde
si ji navitévnici mohou stahnout do mobilniho telefonu jako specialni aplikaci.”

Produkt zamétfeny na podporu a propagaci lokdlnich vyrobcli a jejich produktd
a sluzeb je Toulava - regiondlni produkt. Obecné prospésna spolec¢nost Toulava je vzhledem
ke svému Cclenstvi v Asociaci regiondlnich znacek opravnéna udélovat v ramci Uzemi
turistické oblasti Toulava certifikaci Toulava - regionélni produkt vS§em mistnim vyrobkim
a sluzbam, jejichz vyrobci €1 poskytovatelé spliuji certifikacni kritéria a zazadaji o ud€leni
znacky vyplnénim piislusné zadosti a jejim dorucenim regiondlnimu koordindtorovi znacky,
jimz je Toulava, o.p.s. Tato znacka garantuje puvod daného vyrobku ¢i sluzby v regionu
Toulava a zaroven zviditeliiuje region Toulava a podporuje lokalni vyrobce a poskytovatele
sluzeb.”” V soucasné dobé je znackou Toulava - regiondlni produkt certifikovano dvacet Ctyii
vyrobkil a ¢tyii provozovatelé sluzeb. V piipad€ vyrobkll se jedna o potraviny jako napiiklad
cerstvé kravské mléko z farmy manzeli Kardovych ze Starcovy Lhoty, Zhotské susenky od
Blanky nebo med z Horniho Borku nebo femesIné vyrobky jako jsou vinuté perle z Chotovin,
keramika z Ateliéru Radost nebo keramické perky od pana Jaromira Ernekra.” Z kategorie
sluzeb byla certifikace udélena vinnému baru Thir, hotelu Gold Chotoviny, restauraci
aubytovani Zidovna a sportovnimu a relax centru Moninec.” Logo znacky Toulava -

regionalni produkt je uvedeno nize.

""Toulava: Toulavka - Co je Toulavka? 2018

"2 Sochor, J..: Marketingovy plan 2018 - 2019. 2018, s. 9.
”® Toulava: Regiondlni znacka Toulava - produkty. 2018
" Toulava: Regiondlni znacka Toulava - sluzby. 2018
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Obrazek 7: Logo znacky Toulava - regionalni produkt
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Zdroj: Toulava, 0.p.s.: Zdsady pro udélovini a uzivani znacky ,, TOULAVA regiondlni produkt®“ ve
zneéni platném od 15. 1. 2014. 2014, s. 2.

Poslednim produktem marketingové strategie na rok 2018 je produkt Toulava sobée
a okoli, jehoz cilem je vzajemnd spoluprace mikroregionli a partnerti turistické oblasti
Toulava a jeji jednotnd propagace prostiednictvim sjednocené vizudlni kampané. Dal§im
cilem je spolecné prezentace celé destinace Toulava na veletrzich cestovniho ruchu a zapojeni
se do propagace Jihoceského a StredoCeského kraje, priprava spolecnych materialt a projektt
V ramci kraji a navazani partnerstvi s okolnimi destinacemi. Tento produkt neni uréeny cilové
skupiné¢ navs$tévnikd, jednd se o produkt zacileny na stakeholdery a partnery regionu
Toulava.”

Pro vSechny vySe zminéné produkty cestovniho ruchu jsou stanoveny cilové skupiny
navstévniku, pro které jsou uréeny. Jedna se o turisty, rodiny s détmi, seniory, skupiny pratel,
singles a pary. Tyto cilové skupiny byly totozné u vSech produkti, coz vypovida
0 univerzalnosti jednotlivych produktii a jejich vhodnosti pro jakoukoliv skupinu navstévnika
bez ohledu na vék, pohlavi ¢i motiv navstévy. Distribuce vySe zminénych produktl probiha
napiimo pfes turistickd informacni centra umisténa ve vétSich méstech po celém regionu.
Komunikaéni mix, ktery shrnuje nastroje pro propagaci jednotlivych produkti, je slozen
Z propagace prostfednictvim tiSténych materialt (letdkd, plakatd), online reklamy formou
PPC (pay per click) kampani a reklamy na Facebooku a Instagramu, dale z tisténé reklamy
v regionalnich zpravodajich a rozhlasovych spotii v regionalnich radiovych stanicich.”®

Aktualni pocet fanouski profilu destinace Toulava na Facebooku je 12 910."

7> Sochor, J..: Marketingovy plan 2018 - 2019. 2018, s. 10.
7® Tamtéz, s. 4.
"7 Toulava.cz. In: Facebook. Udaj platny k 1. 12. 2018.
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2.6 Zhodnoceni marketingové strategie destinace Toulava pro rok 2018

Marketingova strategie destinace musi byt v souladu se strategii rozvoje destinace
a jejimi cili, podporovat hlavni potencial regionu pro rozvoj cestovniho ruchu prostfednictvim
tvorby konkurenceschopnych produkti a jejich propagace konkrétnim cilovym skupindm
navstévnikli a zaroven budovat silnou znacku destinace. Tato kritéria splituje marketingova
strategie destinace Toulava pro rok 2018 pouze z¢asti. Strategie je formulovana v souladu
s globalnim cilem strategie rozvoje destinace, kterym je zaradit turistickou oblast Toulava
mezi nejvyznamndjsi turistické oblasti v Ceské republice, jakymi jsou naptiklad Sumava,
Krkonose nebo Cesky raj. Dale jsou formulovany &tyfi diléi hlavni marketingové cile, které
by mély byt stanoveny podle metody SMART tak, aby byly pfesné, méfitelné, dosazitelné,
realistické a Casové ohranicené. Tteti a Ctvrty cil této metodé neodpovida, ani jeden z nich
neni pfesny - neni pfesné stanoveno, o kolik se maji dané hodnoty zvysit, aby byl cil splnén,
a dale nejsou Casové ohraniceny a z toho divodu neni zietelné, v jakém casovém horizontu
maji byt splnény. Za ucelem splnéni danych marketingovych cilt jsou stanovena ¢tyfi nosna
témata (kultura a pamatky, turistika, festivaly a eventy a zazitky), ktera shrnuji celkovou
nabidku cestovniho ruchu regionu a kterd zaroven vytvareji Ctyii produktové linie, v ramci
nichz jsou vytvofeny konkrétni produkty cestovniho ruchu a stanovena forma jejich
propagace. Marketingova strategie se snazi propagovat vSechny turistické produkty
rovnomérné bez ohledu na jejich vahu a dulezitost pii profilaci destinace a jeji zaméfeni je
Z tohoto divodu velice Siroké. Cilové skupiny navstévniki jsou u vSech produktl totozné
stejné jako vybrané komunika¢ni kanaly uréené pro exekuci propagacnich aktivit - jsou
shodné pro vSechny cilové skupiny bez ohledu na jejich specifické pozadavky a preference
arozdily ve vyuzivani jednotlivych komunikac¢nich kanald. Lze konstatovat, ze
z marketingové strategie turistické oblasti Toulava vyplyva, Ze se jedna o destinaci, ktera je
vhodna pro jakykoliv typ dovolené (aktivni, sportovni, zaméfenou na poznavani kulturnich
pamatek nebo naopak ptirodnich atraktivit, relaxa¢ni, zamétenou na gastroturistiku), a to letni
i zimni, ur€enou pro vSechny cilové supiny navstévnikli bez ohledu na jejich vék ¢i rodinny
stav. Vyjimkou je produkt Toulava sobé a okoli, ktery je vytvoien za ucelem dosazeni
jednotné propagace regionu prostiednictvim jednotné vizudlni identifikace mést a obci
nachazejicich se na uizemi Toulavy. Tento produkt je urCen pro specifickou cilovou skupinu
stakeholdert regionu a jeho uspésna realizace povede K posileni zna¢ky Toulava a zvySeni
loajality navstévnika k destinaci.

Takto Siroké zaméfeni strategie bez jasného vymezeni jednoho ¢i dvou zakladnich

témat, ktera podtrhuji hlavni ¢ast nabidky cestovniho ruchu regionu, se kterymi si navstévnici
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mohou destinaci ztotoznit a kterd utvareji jeji image, nemuze zajistit splnéni vyse uvedeného
marketingového cile destinace. Za Gcelem vybudovani silné¢ znacky Toulava a jeji zatazeni
mezi nejvyznamngjsi destinace v Ceské republice je nutné destinaci prostiednictvim
marketingovych aktivit vyprofilovat zvolenim jednoho hlavniho komunika¢niho tématu, které
bude vytvafet image destinace, a vytvofenim takovych produkti, které budou
konkurenceschopné, zaméfené na konkrétni pozadavky jednotlivych skupin navstévnik
sohledem na jejich specifické potfeby a jejichz komunikace K navstévnikim bude
personalizovana. Hlavni téma mutze byt doplnéno a zaroven podpotfeno nckolika vedlejsimi
tématy tak, aby mohla byt vyuzita i zbyvajici ¢ast nabidky cestovniho ruchu, kterd miize
pomoci ke zvyseni atraktivnosti destinace. Pii sestavovani marketingové strategie destinace
Toulava pro rok 2019, kterou se zabyva nasledujici kapitola této prace, jsou vySe zminéna
doporuceni brdna vlvahu za ucelem zpracovani efektivngj$i strategie, ktera povede

Kk naplnéni stanoveného cile.
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3 Navrh marketingové strategie turistické oblasti Toulava

pro rok 2019

Marketingové fizeni turistické oblasti Toulava je =zalozeno na realizaci
marketingovych aktivit specifikovanych v marketingové strategii destinace. Zpracovani
efektivni strategie spocCiva ve vytvoreni konkurenceschopnych produktii vyuzivajicich silné
stranky nabidky cestovniho ruchu destinace a piizpusobenych pozadavkim hlavnich cilovych
skupin jejich navstévnikd, ve vybéru vhodnych komunikaénich kanali pro jejich propagaci
aVvrozlozeni nakladii na jednotlivé marketingové aktivity. Navrh marketingové strategie
turistické oblasti Toulava pro rok 2019 se opird o zjisténi plynouci ze SWOT analyzy

cestovniho ruchu a marketingu této destinace, ktera je vypracovéana v tivodu této kapitoly.

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza je vhodnou metodou pro komplexni zhodnoceni vnitfniho i1 vnéjSiho
prostfedi destinace, které je vychodiskem pro zpracovani marketingové strategie.
Prostfednictvim analyzy silnych a slabych stranek a piilezitosti a hrozeb, které by mohly
rozvoj cestovniho ruchu v turistické oblasti Toulava realizovaném podpofit nebo naopak
ohrozit, vznikne komplexni profil destinace, na zdkladé n¢hoz milize byt nésledné¢ stanoveno,
Co je Vdestinaci nutné vylepsit, na jaké pozitivni aspekty je vhodné se v marketingové
strategii zaméfit a které z nich propagovat, jaké slabé stranky je nutné eliminovat nebo zcela

odstranit a také jaké ptilezitosti uchopitelné v ramci efektivniho marketingu destinace nabizi.

Silné stranky

e nova destinace, ktera vznikla ,,zdola“ na zaklad¢ iniciativy sdruzeni obci a podnikatelti
- marketingové Fizeni destinace je vytvareno piimo stakeholdery v destinaci

e vybudovana sit’ mistnich akénich skupin (MAS), které podporuji rozvoj cestovniho
ruchu ve svych mikroregionech a napomahaji k rozvoji cestovniho ruchu v celé
turistické oblasti

e fungujici destinacni spolecnost Toulava, o.p.s., kterd zajiStuje marketingové fizeni
destinace

e Dbohatd nabidka pfirodnich i kulturnich atraktivit a jejich rozmisténi po celém uzemi

Toulavy
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meésto Téabor jako kulturni i hospodafské centrum oblasti - mésto se slavnou historii,
kulturni tradici a dobrou infrastrukturou - je pro mnohé navstévniky prvnim mistem
v Toulave, které navstivi a odkud podnikaji dalsi vylety po regionu

toky fek Luznice a Vltavy vhodné pro vodni turistiku

sportovni centrum a skiaredl Moninec - moderni resort pro traveni letni 1 zimni
dovolené, ktery ma potencial pro prilakani navstévnika predevsim ze Stfredoceského
kraje

vysokd mira spokojenosti navstévnika s ubytovacimi i stravovacimi sluzbami

dobré geomorfologické piedpoklady pro realizaci cyklistickych a péSich vyleti -
malebnd kopcovita krajina, typicky ¢eska, S mnozstvim piirodnich zajimavosti

husta a dokonale znacena sit’ turistickych tras a stezek vyznac¢enych Klubem ceskych
turistll - V mezinarodnim meétitku unikatni

zajisténa sit’ tras pro béZecké lyZovani na Jistebnicku

mnozstvi kulturnich akci, festivalii a eventii organizovanych v kazdém vétSim meésté
V regionu po cely rok

projekt Toulava FEST - festival pofadany za ucelem prezentace Toulavy jako
celistvého turistického regionu prostfednictvim regionalnich hudebnich skupin
a doprovodného programu

zavedena a fungujici certifikace regionalnich produkti a sluzeb s ptivodem v Toulavé
Toulava - regiondlni produkt, ktera podporuje regionalni vyrobce a poskytovatele
sluzeb

region s piibéhem - bohata husitska historie spojena s vyznamnymi osobnostmi ¢eské
historie Janem Zizkou a mistrem Janem Husem, kterd je protkana napii¢ celym
uzemim Toulavy

pfiznivé klimatické podminky pro letni i zimni dovolenou

potencial nové, turisty nezaplavené destinace - podpora atmosféry pro klidnou
dovolenou

dobra dopravni dostupnost - nachazi se vsrdci Cech, blizko od Prahy a z&asti
Vv turisticky oblibeném Jihoceském kraji

zlepsujici se dopravni infrastruktura - Zelezniéni koridor, délnice do Prahy a Ceskych
Bud¢jovic

Cisté a neznec€iSté€né zivotni prostfedi a pfiroda jako jeden z motivacnich faktord pro

navstévu regionu
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zvySujici se pocet hostli od roku 2013

vysoky primérny pocet pfenocovani v ramci jednoho pobytu

zpracovana marketingova  strategie vcetn¢ planu marketingovych aktivit
a komunika¢nich kanalt pro rok 2018

bezpecna destinace, nizka kriminalita

Slabé stranky

prilisna sezoénnost navstévnosti regionu

nizka utrata navstévnikt v regionu

nedostate¢né dlouha provozni doba zatizeni cestovniho ruchu

vysoka koncentrace atraktivit a aktivit na Gzemi a okoli mésta Tabor jako hlavniho
centra regionu a opomijeni ostatnich mést a obci

region vniman jako tranzitni - navstévnici pies n&j projizdéji do turisticky
vyhledavangj§iho regionu jiznich Cech

prilis Siroké zaméteni produktl cestovniho ruchu a pfilis Siroké cilové skupiny
nedostatecnd infrastruktura pro zdbavné orientovany cestovni ruch

absence vyZziti a produktli cestovniho ruchu v ptipadé Spatného pocasi

pouze regionalni vyznam potfddanych akcei a eventli

slaba znacka Toulava - region Toulavy neni navstévniky vniméan jako jednotna
destinace

stale nejednotnd vizualni prezentace regionu

nedostate¢né vyuziti aktualnich trendd v marketingové prezentaci - absence
propagacnich videi, chybg&jici spoluprace s blogery

fadni komunikace na socialnich sitich - nepfili§ atraktivni piispévky

neatraktivni a nevyhovujici forma newsletteru

neaktualnost marketingového vyzkumu, ze kterého vychéazi aktudlni marketingova
strategie I strategie rozvoje cestovniho ruchu v destinaci a nizka vypovidaci hodnota
vyzkumu z ditvodu nizkého poctu respondentti

neatraktivnost regionu pro zahrani¢ni nav$tévniky - velice nizka zahrani¢ni
navstévnost

neatraktivnost produktu zazitkova karta Toulavka
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PrilezZitosti

zkvalitnovani sluzeb cestovniho ruchu jako zéasadni ptredpoklad pro dalsi rast
spokojenosti navstévnika

vybudovani nové infrastruktury a zvySeni kvality té stavajici

vytvofeni novych inovativnich produkti cestovniho ruchu v souladu s aktualnimi
trendy v cestovnim ruchu

zvySeni atraktivnosti festivalu Toulava FEST a jeho povyseni na druhou nejvétsi akci
posileni znacky Toulava za ucelem zvySeni loajality navstévnikii a jejich opétovném
navratu do destinace

navazani hlubsi spoluprace s regionem Jizni Cechy za uéelem vytvofeni spoleénych
konkurenceschopnych produkti cestovniho ruchu narodniho vyznamu s regionalnim
ptesahem plisobnosti

moznosti ¢erpani finan¢nich prostiedkd z narodnich a mezinarodnich fonda

Hrozby

snizeni bezpecnosti destinace

pokles navstévnosti destinace z divodu zhorSeni kvality sluzeb v regionu nebo
zhorsSeni ekonomické trovné obyvatelstva v diisledku hospodarské krize

zhorSeni kvality Zivotniho a pfirodniho prostiedi, které je jednou z hlavnich atraktivit
regionu

nedostate¢na spoluprace destinace na narodni 1 regionalni urovni

ztrata konkurenceschopnosti regionu v disledku nesledovani aktudlnich trendt
Vv cestovnim ruchu a nedostate¢ném monitoringu poptavky navstévnika

vyskyt pfirodnich katastrof - orkdny a vétrné boute, které mohou poskodit pfirodni
atraktivity v regionu

stagnace poctu fanousku profilu regionu Toulava na Facebooku a Instagramu

zhorSeni legislativnich a finan¢nich podminek pro podporu cestovniho ruchu v rdmci
Ceské republiky

zhorSeni spoluprace s okolnimi destinacemi naptiklad z divodu stietu zajmu kraju, ve

kterych region Toulava lezi
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3.2 Zaméry a cile strategie

Navrh marketingové strategie pro rok 2019 je koncipovan v souladu s globalnim cilem
Strategického planu rozvoje cestovniho ruchu v Toulavé 1 Marketingové strategie pro rok
2018, kterym je zatadit destinaci Toulava mezi nejvyznamnéjsi turistické regiony v ramci
Ceské republiky, jako jsou napiiklad Cesky raj, Sumava nebo Krkonoge. S vyuzitim metody
SMART jsou formulovany nasledujici dva dil¢i marketingové cile, které byly sestaveny na
zékladé vyvoje navstévnosti regionu v predchozich letech a také vyvoji dosahu

marketingovych aktivit na socialnich sitich:

1. ZvySeni poctu hosti na 200 000 v roce 2019.

2. Zvyseni poctu fanouski na Facebooku na 15 000 ke konci roku 2019.

Splnéni prvniho vyty€eného cile bude posuzovano podle statistik navstévnosti regionu dle
Ceského statistického tifadu, indikatorem pro napInéni druhého cile bude idaj poétu fanouskd
dostupny na profilu Toulavy na Facebooku.

Marketingova strategie pro rok 2019 je postavena na dvou nosnych komunikacnich
tématech, kterd byla vybrana na zéklad¢ analyzy cestovniho ruchu destinace Toulava
a provedené¢ho marketingového prizkumu, z nichZ vyplyva, Ze nejvyznamnéjSim motivem
pro navstévu regionu je jeji prirodni prostiedi a typicky ¢eska malebna krajina idedlni pro pési
nebo cyklistické vylety. Druhym nejvyznamnégj$im motivatorem je kultura a kulturni dédictvi
spojené zejména s historii husitského hnuti, kterou je protkan cely region. Pravé tato dvé
témata, Turistika a Husitstvi, jsou hlavnimi tématy strategie, od kterych se odviji sestaveni
specifickych produktii cestovniho ruchu a veSkeré marketingové aktivity.

Hlavni motto destinace Od Tdbora az knam 1 samotny ndzev Toulava vybizi
k zaméfeni prezentace celého regionu predev§im na profil regionu s pohodovou, malebnou,
typicky ceskou krajinou, kterd je vhodna k toulkdm a vyletim, a to jak p&Sim a cyklistickym,
tak vodackym a v zimé také k vyletim na lyzich. Hlavnimu tématu Turistika je pfizptisobeno
portfolio produktl, které jsou sestaveny s ohledem na pozadavky jednotlivych cilovych
skupin navstévnikd, kterymi jsou rodiny s détmi, aktivni pary - sportovci, aktivni seniofi
a skupiny pratel. Tyto produkty navazuji na produkt Toulava: Srdce turistiky a vyuzivaji silné
stranky regionu, jako je dokonale znacena sit’ turistickych stezek a cyklotras, potencial fek
Luznice a Vltavy pro vodackou turistiku, zajiSténd sit’ tras pro zimni bézecké lyZovani

a Siroka Skala piirodnich atraktivit. Nabidka kulturné historickych atraktivit, organizovanych
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atraktivit typu festivali a méstskych slavnosti a také gastroturistika slouzi jako doplnék
k hlavnimu tématu, podporuji ho a obsahové dopliuji navrzené produkty. Pro produkty
Vv ramci hlavniho tématu turistika, které jsou cileny na rodiny s détmi, je navrzen maskot
kocour Tulacek, ktery slouzi jako prostiednik v komunikaci s navstévniky, a to piedev§im
témi détskymi, 1aka je k navstéve regionu, provazi je na jednotlivych trasach vyleta a také je
hlavni postavou v turistické soutézi s kocourem Tulackem, ktera je predstavena jako jeden
z produkti pro rodiny s détmi v nasledujici podkapitole. Vzhledem k tradici pé&si turistiky
v regionu (pochod Praha - Préice) je pfipraven také navrh na produkt realizovany ve
spolupraci s Klubem ceskych turistii, ktery by se mohl stat druhou vyznamnou turistickou
akci poradanou v regionu.

Druhym nosnym komunikaénim tématem marketingové strategie pro rok 2019 je
husitstvi. Vzhledem k bohaté husitské historii celého regionu, mnozstvi pamatek spojenych
S husitskym hnutim a lokalizace slavného husitského mésta Tabor, které je centrem celé
turistické oblasti a ma narodni vyznam, je vhodné vyuzit tohoto potencialu pro rozvoj
kulturné poznavaciho cestovniho ruchu. V ramci tohoto tématu jsou pfipraveny produkty,
které propojuji historii a navstévu pamétihodnosti s aktivni dovolenou a vyuzivaji potencial
slavnych historickych osobnosti spjatych s timto regionem, jako je naptiklad Jan Zizka nebo
mistr Jan Hus. Jsou opét zpracovany jejich varianty pro jednotlivé cilové skupiny navstévnikt
- rodiny s détmi, pary, aktivni seniory.

Samostatnym tématem marketingové strategie, které je zaroven samostatnym
produktem a je rovnéz soucasti marketingové strategie pro rok 2019, je Toulava FEST. Je
pfipraven navrh na vylepSeni programu festivalu a jSOou sestaveny propagaéni aktivity
s dirazem na prezentaci regionalnich produktt, které jsou certifikovany zna¢kou Toulava -
regionadlni produkt. Tento festival je vhodnou pfilezitosti pro zviditelnéni celého regionu
a atraktivit, které nabizi, a mé potencial stat se kulturni akci meziregiondlniho vyznamu jako
jsou naptiklad Téborskda setkani. Dale marketingova strategie pro rok 2019 pocita
s pokracovanim produktu ZdzZitkovd karta Toulavka, pficemz jsou navrzena opatieni na
zvyseni atraktivity tohoto produktu a jeho vyuZiti jako nastroje pro mozny sbér kontaktd pro
marketingové ucely.

StéZejnimi komunikacnimi kanaly obou hlavnich komunika¢nich témat jsou socialni
sit¢ (Facebook, Instagram) s vyuzitim profesionalnich fotografii a videi, pficemz vSechny
kampané jsou konkrétn€ zacileny dle geografického umisténi a také dle zajmi uZivateli
Vv zavislosti na tom, pro jakou cilovou skupinu je dany ptispévek urcen. Geografické zacileni

kampani je zaméfeno na obyvatele tfech nejvice zastoupenych zdrojovych regiont, odkud
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Dalsimi komunika¢nimi kandly jsou tisténé materidly v podobé¢ letdkii a privodct, radio
(Oldies, Blanik, Faktor), veletrhy cestovniho ruchu (Holiday World, Travelfest) a dale direct
marketing spocivajici v pfimém osloveni potencialnich navstévnikl pii nejvétsi akei regionu
Taborskych setkanich formou venkovniho stanku Toulavy prezentujiciho tuto turistickou
oblast. Navrhy marketingovych rozpoctii na propagaci jednotlivych produkti cestovniho
ruchu vychazeji z rozpocti pro produkty prezentované v Marketingovém planu turistické

oblasti Toulava 2018 - 2019 (2018) autora Jana Sochora.

3.3 Navrh produkti a komunika¢niho mixu

Komunika¢ni téma: Turistika

V ramci komunika¢niho tématu Turistika jsou navrzeny nasledujici produkty, které
vyuzivaji a podtrhuji silné stranky regionu Toulava v podobé typicky ceské krajiny
s potencialem fek Luznice a Vltavy vhodné pro vylety na kole, pésky, na vod¢ i na lyzich
husté sité¢ znacenych cyklostezek a turistickych stezek a Ccistého piirodniho prostiedi.
Produkty jsou navrzeny s ohledem na pozadavky a potfeby jednotlivych cilovych skupin
navstévnikti a ke kazdému je sestaven vhodny komunika¢ni mix a navrZzen marketingovy

rozpocet.

Toulavou na kole a Toulavou po svych

Cilem téchto dvou samostatnych produktt je prezentovat Toulavu jako destinaci
idealni pro cyklistické a pési vylety mensi naro¢nosti pro rodiny s détmi a aktivni seniory
I v&tsi naro¢nosti pro aktivni pary a skupiny ptatel. Produkty se skladaji z pfedem sestavenych
jednodennich cyklistickych (Toulavou na kole) ¢i pé&sich (Toulavou po svych) vyletd, které
jsou zaneseny do mapy Toulavy, barevné odliSeny podle naro¢nosti (modrad = nejmensi
narocnost, ¢ervend = stfedni naro€nost, cernd = nejvyssi naro€nost) a jsou popsany zachytné
body, podle kterych se navstévnici na trase snadno orientuji. Profil modrych tras je pievazné
rovinaty, jejich délka je krat$i a jsou primarné€ urceny pro pohodové vylety rodin s détmi
a také pro aktivni seniory. Cervené zahrnuji rovinatych Gsekd méné a jejich délka odpovida
stfedni naro¢nosti, jsou proto urCeny pro rodiny s vétsimi détmi a predevsim skupinam piatel
a aktivnim partim. Cerné trasy jsou nejvyssi naro¢nosti s ohledem na délku i profil trasy a jsou
urceny primarn¢ aktivnim parim. Modré trasy jsou doplnény o tipy na zajimavé atraktivity,

U kterych je mozné zastavit po cesté s détmi 1 na vyhlaSené cukrarny a restaurace, které pro
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obcerstveni oceni aktivni seniofi. Cervené trasy jsou kombinovany s tipy na gastronomické
zazitky v mistnich vyhlaSenych restauracich a také s tipy na navstévu kulturné historickych
pamatek na trase. Cerné trasy jsou vzhledem k vétsi fyzické naroGnosti uréeny pro aktivni
sportovcee, ktefi preferuji sportovni zazitky. Produkt Toulavou na kole je dopInén o navrh na
prodej reklamnich produktt turistické oblasti Toulava spojenych s cyklistikou. Jedna se
0 cyklistické dresy a ldhve na piti vyrobené V barvach turistické oblasti Toulava a s jejim
natisknutym logem, které je pro ilustraci zobrazeno na Obrazku 8 nize. Tyto produkty by byly
k zakoupeni ve vSech turistickych informaénich centrech v oblasti, pfi¢emz by mohly ptispét

Kk posileni znac¢ky Toulava a ke zvySeni loajality nav§tévnika k destinaci.

Obrazek 8: Logo turistické oblasti Toulava

Zdroj: Toulava: Média. Logo Toulavy. [online]. 2018 [cit. 2018-11-17].

Propagace téchto dvou produktii zahrnuje online i offline marketingové aktivity.
Online propagace je zaloZena na vytvofeni dvou samostatnych microsite na webu Toulavy,
kde budou ptehledné popsany jednotlivé cyklistické i pési vylety sefazené do kategorii dle
jednotlivych cilovych skupin a naro¢nosti a kde bude umisténa interaktivni mapa, ktera
navstévniklim po zvoleni konkrétniho vyletu ukéze trasu 1 vySe zminéné tipy na doplitkové
aktivity. Jednotlivé vylety jsou propagovany v ramci kampané na Facebooku formou seriala
Toulavou na kole a Toulavou po svych doplnéné o video pruvodce po vybranych trasach,
pfi¢emz zacileni jednotlivych piispévkll zavisi na vybéru daného vyletu a jeho zaméfeni na
konkrétni cilovou skupinu, a to podle pohlavi, véku a zajmt. Geografické zacileni je stejné
pro oba produkty - Stiedocesky a Plzensky kraj a hlavni mésto Praha - jedna se o tfi nejvice

zastoupené zdrojové regiony pro destinaci Toulava. Soubézné s kampani na Facebooku je
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naplanovana i kampan na Instagramu, obé se spoleénym hashtagem #Toulavou na kole
a #Toulavou po svych. Exekuce obou kampani je v hlavni sezoné, v obdobi Cerven - srpen
2019, pricemz prispévek na cyklovylety a prispévek na pési vylety bude zvetejnén vzdy jiny
den v tydnu. VSechny vylety budou umistény také do mobilni aplikace Toulavka. Offline
propagace zahrnuje distribuci tiSténych brozurek s mapou a popisem vyletii pod jednotnym
nazvem Toulavou na kole a Toulavou po svych, které budou k dispozici v informaénich
centrech a také partnerskych ubytovacich a stravovacich zafizenich.

Rozpocet pro produkty Toulavou na kole a Toulavou po svych dohromady je stanoven
nasledovné: tvorba dvou samostatnych microsite 10 000 K¢, videopravodei 40 000 K¢,
brozury tisk 120 000 K¢, brozury grafika 20 000 K¢, kampan na Facebooku a Instagramu
40 000 K¢.

Vylety s kocourem Tulia¢kem

Cyklistické a pési vylety ur¢ené pro rodiny S détmi jsou sdruzeny do specialniho
produktu snazvem Vylety skocourem Tuliackem a pod timto nazvem jsou poté dale
propagovany samostatné. Kocour Tuld€ek vystupuje jako maskot turistické oblasti Toulava
a provazi déti zabavnou formou jednotlivymi vylety prostfednictvim svych kratkych ptibehii
a vtipnych komentaii. Kocour zastupuje roli détského kamarada, se kterym se déti mohou do
ur¢ité miry ztotoznit a muze tak napomoci ke zvySeni atraktivity vyletd pro détské
navstévniky. V ramci produktu je navrzena razitkova soutéz s nazvem Soutéz S kocourem
Tulackem, kterd spocivd ve sbirani razitek v jednotlivych turistickych cilech, které jsou
popsany v ramci vyletd. Razitka déti sbiraji na razitkovou kartu, ktera je k vyzvednuti
V jakémkoliv informa¢nim centru v Toulavé. Pokud déti nasbiraji alespon tii razitka, mohou
kartu vymeénit opét v informacnim centru za odménu v podobé plySového kocoura Tulacka.

Online propagace tohoto produktu zahrnuje microsite na webu Toulavy s ptehledem
vyleti pro déti a jejich popisu vcéetné interaktivni mapy s vyznadenim vSech tras
a jednotlivych turistickych cilii doporu¢enych kocourem Tuld¢kem. Déle bude tento produkt
propagovan na Facebooku a Instagramu v ramci piispévkl s vybranymi vylety s kocourem
Tuldckem, pficemz jejich zacileni bude nastaveno s ohledem na cilovou skupinu navstévnikt
- rodiny s détmi, a to nasledovné: veék 25 - 45 let, pohlavi - Zeny (majici na rozhodovani
0 destinaci pro rodinnou dovolenou vétSinou vétsi vliv), zajmy - cestovani s détmi, dovolena
s détmi, na kole s détmi, turistika a podobné. Kazdy ptispévek bude doplnén o spolecny
hashtag kampan¢ #Vylety s kocourem Tulackem. Geografické zacileni zahrnuje Stfedocesky

a Plzensky kraj a hlavni mésto Praha. Online kampan bude exekuovéana v hlavni sezoné
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v Cervenci a srpnu 2019. V ramci offline propagace budou vytvoieny tisténé brozurky
S mapou a popisem jednotlivych vyletli doplnéné o postavu kocoura Tuldcka a jeho kratké
pfib¢hy a komentafe ke kazdému vyletu, které budou dostupné ve vsech infocentrech
V turistické oblasti a také v partnerskych ubytovacich a stravovacich zatizenich.

Rozpocet pro produkt Vylety s kocourem Tulackem je sestaven nasledovné: microsite
10 000 K¢&, brozury tisk 80 000 K¢, brozury grafika 10 000 K¢, kampan na Facebooku
a Instagramu 25 000 K¢, plySovi kocouti 15 000 K¢ (200 ks - 75 K¢/ks), razitkova karta tisk
20 000 K¢, razitkova karta grafika 5 000 K¢.

Toulavou k¥iZem kriaZem

Cilem tohoto produktu je pfildkat do Toulavy vice navstévnikii holdujicich pé&si
turistice a prezentovat region Toulava jako oblast s dlouholetou tradici pé&si turistiky diky
pésimu pochodu narodniho vyznamu - pochodu Praha - Préice a také jako oblast s krasnou
ptirodou idedlni pro pé&si turistiku. Produkt spoc¢iva v organizaci hromadného pésiho pochodu
(po vzoru pochodu Praha - Préice) po turistické oblasti Toulava se startem i cilem v Tabote
a s nékolika stanovisti po trase. Na zac¢atku pochodu ucastnici ziskaji kartu na razitka, ktera
budou ziskdvat pti prichodu kazdym stanoviSt€ém. Za vSechna nasbirand razitka nasledné
v cili obdrzi cenu za absolvovani celého pochodu - pernikové srdce v barvach Toulavy
predstavujici logo celé oblasti. Pochod probéhne v srpnu 2019 ve spolupraci s Klubem
ceskych turistii.

StéZejnim komunika¢nim kanalem pro tuto udalost budou socialni sit€¢ - placena
propagace formou piispévkl na Facebooku Toulavy a Klubu ¢eskych turisti a také udalost na
Facebooku s nazvem Toulavou kiizem krazem, kde budou tcastnikiim poskytnuty vSechny
potfebné informace a aktuality tykajici se pochodu. Pochod bude také zafazen formou ¢lanku
do sekce Aktuality na webu Toulavy a dale pod specialni zalozkou ,,Nenechte si ujit*
v nabidce mobilni aplikace Toulavka. Offline propagace zahrnuje tisk plakatd a jejich
distribuce ve vSech hlavnich méstech jednotlivych oblasti i mensich obcich a rozhlasova
reklama ve formé kratké upoutavky na stanicich Oldies Radio a Radio Blanik.

Rozpocet pro produkt Toulavou kiizem krdazem zahrnuje nasledujici polozky: kampan
na Facebooku 5 000 K¢, plakaty grafika 5 000 K¢, plakaty tisk 20 000 K¢, kampan v radiu
50 000 K¢, pernikova srdce 9 800 K¢ (200 ks - 49 K¢/ks).
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Toulavou po vodé

Produkt Toulavou po vodé vyuziva potencialu fek Luznice a Vltavy, protékajicich
uzemim Toulavy, pro vodackou turistiku. Jeho cilem je motivovat navstévniky Toulavy
V letni sezoné k vodackym vyletim po LuZznici a Vltavé, které mohou zpestiit a zaroven
prodlouzit jejich pobyt v regionu. V ramci tohoto produktu jsou navrzeny jednodenni
a dvoudenni vylety po vod¢ doplnéné o tipy na ubytovani v kempech a chatovych osadach
podél fek a o doporuceni na piijcovny lodi a vodackého vybaveni.

V ramci propagace tohoto produktu bude vytvoiena podobné jako u piedeslych
produkti microsite na webu Toulavy s popisem jednotlivych tras a mapou, doplnéna
0 aktualni informace ohledné sjizdnosti a prutoku vody v obou fekach. V pribéhu Cervence
a srpna bude tento produkt propagovan také na Facebooku a Instagramu Toulavy v kampani
s hashtagem #Toulavou po vod¢, s mensi frekvenci piispévkil v porovnani s piedchazejicimi
produkty. Kampan je zacilena na rodiny s détmi, aktivni pary a skupiny piatel. Vodacké
vylety budou také umistény do mobilni aplikace Toulavka. Déle budou vytvofeny tisténé
brozurky Toulavou po vod¢, které budou distribuovany na vSechna infocentra v regionu a dale
do partnerskych ubytovacich a stravovacich zatizeni.

Rozpocet pro tento produkt je sestaven néasledovné: microsite 5 000 K¢, facebookova

kampan 3 000 K¢, brozury tisk 60 000 K¢, brozury grafika 5 000 K¢.

Toulavou na lyZich

Produkt Toulavou na lyzich je zaméfen na zvySeni navStévnosti v obdobi zimni
sezony, k ¢emuz vyuziva potencidl dobré infrastruktury pro bézecké i sjezdové lyzovani
ataké priznivych snéhovych podminek pro realizaci téchto aktivit. Oblast Jistebnicka
a Monince je vybavena hustou siti tras pro béZecké lyZovani, pfimo na Moninci je
vybudovany skiaredl pro sjezdové lyzovani s umélym zasnézovanim. Produkt je sestaven
z n€kolika vybranych jednodennich vyletl na béZkach rGzné narocnosti a dale vyletu na
Moninec za sjezdovym lyzovanim a dalSimi dopliikovymi aktivitami, které zdejsi areal nabizi
(snowtubing, sankovani, bobovani). Cilovou skupinou pro tento produkt jsou rodiny s détmi,
aktivni pary a skupiny pratel ze Stfedoceského kraje a hlavniho mésta Prahy.

Je pfipravena tiSténa brozurka s piehledem vSech vyleti po bézkatrskych trasach
a mapami tras se zachytnymi body a s piehledem aktivit ve skiarealu Moninec a jejich
cenikem. Brozurky jsou k dispozici ve vSech infocentrech v Toulavé a také ve vSech
partnerskych ubytovacich zatizenich. Produkt bude propagovan také na samostatné microsite

na webu Toulavy a bude doplnén o aktualni sné¢hové podminky pro bézecké i sjezdové
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lyzovani a sjizdnost tras. Je pfipravena kampan na Facebooku Toulavou na lyZich, ktera je
naplanovana na obdobi leden - unor s vynechanim prosince, kdy sné¢hové podminky pro
bézecké lyzovani nebyvaji idedlni. V tomto obdobi bude probihat soubézné¢ kampan v radiu
(Oldies Radio, Radio Blanik) s ustifednim sloganem ,,Prijedte si do Toulavy zalyzovat! “.

Rozpocet pro tento produkt je sestaven nasledovné: microsite 5 000 K¢, facebookova
kampan 5000 K¢, brozury tisk 60 000 K&, brozury grafika 5000 K¢, kampan v radiu
50 000 K.

Komunika¢ni téma: Husitstvi

V ramci komunika¢niho tématu Husitstvi je turisticka oblast Toulava prezentovana
prostfednictvim nésledujicich produktd jako region protkany husitskou historii s jedine¢nym
geniem loci a mnozstvim unikatnich kulturné historickych atraktivit. Cilem navrzenych
produktl je pokusit se ptrenést navstévniky do obdobi husitstvi a provést je po mistech
spojenych se slavnymi osobnostmi této éry Janem Zizkou a mistrem Janem Husem, ktefi jsou
S touto oblasti neodmyslitelné spjati. DalSim cilem tohoto produktu je rozlozit navstévnost
regionu kromé mésta Tabor i do ostatnich mést v regionu a ukazat navstévnikum, zZe i zde je

nabidka atraktivit cestovniho ruchu zajimava.

Po stopach Jana Zizky

Tento produkt provede navstévniky historii meést s husitskou minulosti, ktera se
nachazeji na uzemi Toulavy. Jednd se o sérii prohlidkovych okruhii po méstech Tabor,
Sobéslav, Jistebnice, Milevsko, Sedl¢any a Bechyné, které jsou sestaveny tak, aby
navstévniky seznamily s historii mésta, a jsou kombinovany s navstévou mistnich kulturné
historickych atraktivit véetné méstskych muzei, jejichZ expozice jsou zaméfeny na obdobi
husitstvi. Okruhy jsou doplnény o pozvanky na méstské slavnosti, které se v kazdém mésté
kazdoro¢né konaji (Téborskéd setkani, Slavnosti Rosa v Sedl¢anech, Sobéslavské slavnosti,
Milevské maskary, Bechyniské doteky a dalsi).

Jednotlivé prohlidkové okruhy jsou ptfehledné sefazeny do brozury vcetné mapky,
doporucenych tras, jak se do daného mésta nejlépe dostat, a kratké pozvanky na méstské
slavnosti. Brozury budou k dispozici ve vsSech informacnich centrech a také ve vsech
meéstskych muzeich. Online propagace tohoto produktu spociva ve vytvofeni samostatné
microsite Husitské toulky na webu Toulavy, kde budou okruhy popsany véetné jednotlivych
atraktivit, kratkych komentait a planku kazdého z nich. Okruhy budou propagovany na

Facebooku prostiednictvim sponzorovanych piispévki, a to v obdobi jara duben - Cerven
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2019 apodzimu zaii - fijen 2019 za ucelem prodlouzeni turistick¢é sezony a zvySeni
navstévnosti regionu i v mimosezon¢ (podzim a jaro). To je mozné piedevsim diky mensi
zavislosti realizace tohoto produktu na pfizni pocasi v porovnani s produkty Vv ramci
komunika¢niho tématu Turistika. Kampan je zacilena na cilovou skupinu part a aktivnich
seniorti. Pro cilovou skupinu rodin s détmi je uréen samostatny produkt, ktery je piedstaven
nize v ramci tohoto komunikaéniho tématu.

Rozpocet zahrnuje nésledujici polozky: microsite 10 000 K¢, brozury tisk 60 000 K¢,
brozury grafika 10 000 K¢, facebookova kampan 20 000 K¢.

Po stopach mistra Jana Husa

Tento produkt zavede navstévniky na vyznamné historické misto, kam se po svém
odchodu z Prahy uchylil mistr Jan Hus, napsal zde n¢kolik ze svych nejvyznamnégjsich dél
a kazal v okolni krajing. Jedna se o ziiceninu hradu Kozi Hradek nedaleko Sezimova Usti,
mésta s rovnéZ husitskou historii. Je sestavena trasa vedouci z Tabora pies Sezimovo Usti na
Kozi Hradek, je doplnéna o jeho prohlidku a tip na slavnosti kazdoro¢né poradané v Cervenci.

Pro tento produkt je vytvofena samostatna brozurka s mapou a historii Koziho hradku
a kratkym piibéhem zdejsiho pisobeni mistra Jana Husa, ktera je distribuovana v infocentrech
na uzemi Toulavy. Prohlidkova trasa je rovnéz umisténa na microsite Husitské Toulky na
webu Toulavy véetné mapy celé trasy a popisu jednotlivych zastaveni. Je propagovana
v ramci kampané na Facebooku béhem letni sezony, cilovou skupinou navstévnikid jsou pary
a aktivni seniofi.

Rozpocet pro tento produkt tvoii nasledujici poloZky: prezentace a umisténi na
microsite Husitské toulky 5000 K&, brozury tisk 50 000 K¢, brozury grafika 5000 K¢,
kampan na Facebooku 10 000 K¢.

Husitské toulky s kocourem Tula¢kem

Tento produkt je modifikaci produktt Po stopdch Jana Zizky a Po stopdch mistra Jana
Husa a je upraven tak, aby odpovidal specifickym potiebam cilové skupiny rodin s détmi.
Jedna se o zkracené prohlidkové okruhy po méstech Tébor, Bechyné a Sedl¢any s diirazem na
navstévu atraktivit zdbavnych pro détské navstévniky (Husitské muzeum v Tabote, Houstv
Mlyn, Skiitkov, StraSidelné podzemi, zamek Bechyné, zficenina stfedovékého hradu
Vrskamyk, zamek rytifi a princezen Radic¢) a trasu vedouci z Tdbora na Kozi hradek. Po
vSech trasach déti opét provazi kocour Tulacek, ktery ke kazdému mistu détskym

navstévnikiim vypravi zabavnou formou kratky zajimavy ptibéh nebo legendu. Tento produkt
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je zatazen také do nabidky mobilni aplikace Toulavka, kde jsou ke kazdému mistu piibéhy
a legendy kocoura Tulacka namluveny a détsky navstévnik si je tak mize pii ndvstéve daného
mista poslechnout. V ramci tohoto produktu je v aplikaci dostupna také patraci hra, ktera
spo¢iva v ponechani vzdy posledniho turistického cile v rdmci daného okruhu utajeného
a ponechaného v mapce pod otaznikem. DéEti pfi navstiveni jednotlivych zastavek v ramci
okruhu ziskavaji indicie, které nakonec vedou k odtajnéni polohy a nazvu cilového mista.

Jednotlivé okruhy jsou vramci offline propagace prezentovadny v radmci tisténé
brozurky s odkazem na mobilni aplikaci a patraci hru. Dale je tento produkt propagovan na
Facebooku a Instagramu a v ramci mobilni aplikace Toulavka jako pop-up upozornéni
Novinka pro rodiny s detmi. Cilova skupina pro tuto kampan jsou rodiny s détmi.

Rozpocet pro produkt Husitské toulky s kocourem Tuldackem je sestaven nasledovné:
microsite 10 000 K¢, brozury tisk 80 000 K&, brozury grafika 10 000 K¢, kampan na
Facebooku a Instagramu 25 000 K¢, mobilni hra - vyvoj 10 000 K¢, mobilni hra - grafika
10 000 K¢.

Toulavou za 2, za 3, za 5 dnt

Tento produkt kombinuje ob¢ hlavni komunikaéni témata Turistika a Husitstvi a jeho
cilem je nalakat navstévniky k pobytu v regionu na vice nez jeden den a ptesvédCit je, Ze
Toulava nemusi byt jen tranzitni, nybrz cilova destinace. Jedna se o formu turistickych
balickli, pfedem sestavenych kombinaci nejzajimavéjSich turistickych a poznavacich vyleti
a aktivit kombinovanych tak, aby naplnili program navstévnika pobyvajiciho v Toulavé dva,
tii nebo pét dnt. Balicky jsou doplnény o piehled zajimavych akci a festivald, které se
Vv oblasti konaji, 0 tipy na zabavni atraktivity pro rodiny s détmi a také o doporuceni na
ubytovani a stravovani.

Pro propagaci tohoto produktu jsou zvoleny pouze online komunikacni kanaly, a to
samostatna microsite S jednotlivymi produkty Toulavou na 2 dny, Toulavou na 3 dny
a Toulavou na 5 dnit. Produkty jsou propagovany v ramci reklamni kampané na Facebooku
Vv obdobi od dubna do listopadu 2019. Produkt je zaméfen piedev§im na pary, skupiny piatel
arodiny s détmi, ¢emuz je ptizpisobeno i zacileni jednotlivych facebookovych reklamnich
prispévkl. Déle jsou tyto produkty propagovany prostiednictvim PPC textovych
a bannerovych kampani.

Rozpocet na jednotlivé online kandly je sestaven nasledovné: microsite 10 000 K¢,

reklama na Facebooku 40 000 K¢, bannery grafika 5 000 K¢, PPC kampan 80 000 K¢.
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Toulava FEST

Toulava FEST je uspé$ny projekt, ktery v roce 2019 bude pofadan jiz potieti v fadg,
tentokrat v Tébote, datum jeho konani je stanoveno na 15. 6. 2019. Jednd se o regionalni
festival s hudebnim a dalSim doprovodnym programem s cilem piedstavit Toulavu jako
destinaci pro traveni dovolené, seznamit navstévniky s produkty cestovniho ruchu, které
Toulava nabizi a piedstavit jim regionalni vyrobce a jejich produkty. Dosud byl Toulava
FEST zaméfen na propagaci oblasti uvnitf regionu, tedy vyhradné jejim obyvateliim, v roce
2019 bude jeho propagace zaméiena i na navstévniky z okolnich kraji s cilem naldkat je
k delsimu pobytu v Toulavé vramci jejich dovolené. Za ucelem zvySeni navstévnosti
festivalu a prilakani navstévnikii i z jinych oblasti nez je Toulava samotna bude zajiStén
bohaty kulturni program v podobé¢ koncertii znamych hudebniki z regionu (studentska kapela
Music Stars Band, kapely Tarapaca jazz, Peshata, Sunshine, Swing band Tabor).
V prestavkach mezi hudebnimi vystoupenimi bude probihat promitdni pfedem pfipravenych
videoprezentaci vybranych turistickych produkti, které Toulava pro navstévniky pfipravila.
Dale bude kdispozici fotokoutek s rekvizitami a nékolika druhy kulis s vyobrazenim
typickych mist Toulavy, kde bude probihat soutéZ o nejoriginalné;si fotografii - bude se moci
zCastnit kazdy, kdo se vyfoti ve fotokoutku s rekvizitami a svymi prateli ¢i rodinou
anasledné¢ umisti fotografii na Instagram s hashtagem #ToulavaFEST2019. Cenou pro
navstévnika s nejoriginalnéjsi fotografii bude vikendovy pobyt v Toulavé pro dvé osoby
v Penzionu Thir v Tébotfe (jedna noc pro dvé osoby se snidani). V pribéhu festivalu bude
probihat také femeslny trh, kde bude mozné zakoupit produkty od regionélnich vyrobct
certifikované znackou Toulava - regiondalni produkt. Vyvrcholenim celé akce bude veéerni
koncert svétoznamé kapely Sunshine, ktera byla zaloZena v Téabofe.

Propagace festivalu bude probihat jak prostfednictvim online, tak offline
komunikacnich kanald. Offline propagace zahrnuje plakaty distribuované na vefejnd mista
v ramci turistické oblasti Toulava a také ve vétSich méstech v JihoCeském a StiedoCeském
kraji, dale kampan vradiu (Oldies Radio, Radio Blanik, Hitradio Faktor) a letacky
distribuované do vSech partnerskych ubytovacich zafizeni a infocenter v ramci Toulavy
i Jihoceského a StiedoCeského kraje. Festival bude propagovan také formou c¢lanku
Vv regionalnich zpravodajich. Stézejnim kanalem online komunikace bude Facebook
a Instagram, kde budou pod hashtagem #ToulavaFEST2019 postupné zvefejnovany jednotlivé
kapely a fotografie z ptiprav festivalu a bude také vytvorena samostatna udalost Toulava
FEST 2019. Kampan na Facebooku bude geograficky zacilena na nav§tévniky ze

Stredoceského a JihoCeského kraje a bude probihat od dubna do cervna 2019. Dale bude
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vytvofena samostatnd microsite za ucelem webové prezentace festivalu, na kterou se
navstévnici dostanou z webové stranky Toulavy. Festival bude propagovan také na
Facebooku a Instagramu mésta Téabor.

Festival bude potadan ve spolupraci s méstem Tabor, pficemz Toulava, o.p.s. pfispéje
do rozpoctu na organizaci této akce castkou 100 000 K¢ (60 000 K¢ spolutcast na organizaci,

40 000 K¢ propagace).

Zazitkova karta Toulavka

Zazitkova karta Toulavka sdruzuje celkem 63 mist Vv turistické oblasti Toulava, kde
navstévnici po jejim predlozeni ziskaji bonus nebo slevu na sluzby - jedna se o ubytovaci
a stravovaci zafizeni a turistické atraktivity. Tento produkt bude v turistické oblasti Toulava
V nabidce Vvroce 2019 patym rokem a jeho podoba je oproti ptedchazejicim rokim
modifikovana. Karta ma podobu papirového rozkladaciho letdku formatu DL a navstévnik ji
muze ziskat zdarma v kterémkoli infocentru v regionu vyménou za vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery poskytne zpétnou vazbu o profilu navstévnikid v turistické oblasti Toulava.
Tento dotaznik bude kromé dosavadnich otdzek ohledné¢ délky pobytu, véku, divodu
navstévy, zdrojového regionu, s kym nédvstévnik do Toulavy pfijel a jeho nazoru na to, co
podle n&j v regionu pro turisty chybi, obsahovat také pole pro vyplnéni emailové adresy
navstévnika spolecné s polickem pro zaskrtnuti jeho souhlasu s vyuZzitim jeho emailové
adresy pro zasilani aktualit a tipi z Toulavy formou newsletteru. Turisticka oblast tak bude
moci shromazd’ovat kontakty na jeji navstévniky a nésledné je vyuZivat k zasilani mési¢nich
newslettert, které budou slouzit jako dal§i komunikac¢ni kanal. Se zazitkovou kartou bude
spojena razitkova soutéz, ktera spociva v nasbirani deseti razitek na kterémkoliv partnerském
misté, jejichz seznam je véetné zvyraznénych konkrétnich slev a bonust k dispozici v ramci
papirové karty. Razitka se sbiraji na posledni stranu letaku, ktera je odnimatelna. Po nasbirani
vSech deseti razitek navstévnik vyplni kratky formulaf na posledni strané karty pod sekci
S razitky se svymi kontaktnimi 0daji (jméno, pfijmeni, email, bydlisté, telefon), pfipoji
podpis, odtrhne posledni soutézni stranu letdku a odevzda ji v kterémkoliv informacnim
centru v Toulavé nebo ji zasle postou do kancelaie Toulava, o.p.s. do 31. 12. 2019. Nasledné
budou vylosovani tii vyherci, ktefi ziskaji hodnotné ceny jako naptiklad vikendovy pobyt ve
vybranych ubytovacich zafizenich, voucheri na konzumaci ve vybranych stravovacich
zatizenich a vouchert na zazitkové aktivity. Zazitkova karta je k dispozici také v elektronické

verzi v ramci mobilni aplikace Toulavka. Cilem zazitkové karty je motivovat navstévniky
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k navstéveé co nejvétsiho poctu turistickych cilti a pfispét tak k prodlouzeni primérné doby
pobytu v regionu.

Propagace zazitkové karty bude probihat ve vSech infocentrech v regionu Toulava
prostiednictvim samostatného informacniho stojanu, ktery poskytne informace o vSech
vyhodach, ktera karta navsStévnikiim nabizi, i o razitkové soutézi a také za prispéni
proaktivniho pfistupu zaméstnanci infocentra v souvislosti s nabizenim zazitkové karty
pfichozim navstévnikiim. Online propagace bude probihat prostfednictvim Facebooku, kde
bude propagovana jak tisténa, tak elektronicka verze Toulavky a také prostiednictvim webu
Toulavy, kde bude nabidka zazitkové karty umisténa v podob& pop-up upozornéni v pravém
dolnim rohu webové stranky.

Rozpocet pro tento produkt zahrnuje nasledujici polozky: papirové karty a letdky
s anketou - tisk 30 000 K¢, papirové karty a letaky s anketou - grafika 2 000 K¢, upgrade
webové prezentace Toulavky 5000 K&, informacni stojany do infocenter 15000 K¢,
propagace na Facebooku 10 000 K¢.

Soucasti marketingového rozpoctu pro rok 2019 je také prezentace turistické oblasti
Toulava na veletrzich cestovniho ruchu Holiday World (anor 2019) a Travelfest (duben 2019)
a prezentace formou stanku na Téborskych setkanich (zati 2019). Na tyto komunikacni kandly
je urCena castka 100 000 K¢ (80000 K¢ ucast na veletrzich a 20 000 K¢ stanek na
Taborskych setkanich).
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Zavér

Funkéni fizeni marketingu destinaci cestovniho ruchu prostfednictvim organizace
destinacniho managementu se v souc¢asné dob¢, kdy se naroky na kvalitu a celkovou nabidku
cestovniho ruchu neustale zvysuji, stdva urcujicim faktorem pro uspéch ¢i netuspeéch destinace
na trhu cestovniho ruchu. Za konkuren¢ni vyhodu destinace jiz neni mozné povazovat Sirokou
nabidku atraktivit nebo kvalitni infrastrukturu cestovniho ruchu, tyto aspekty jsou navstévniky
povazovany za samoziejmé. Rozdily v tspéSnosti destinaci jSOU V soucasnosti tvofeny praveé
mirou efektivnosti a vhodnym nastavenim marketingovych aktivit, které jsou zpracovany
Vv ramci marketingové strategie a jsou mefeny mirou splnéni hlavnich cilt, kterych chce
destinace dosahnout. Dalsim faktorem vedoucim k uspéchu destinace je jeji image a sila
znacky. Zplsob, jakym se destinace prezentuje, styl komunikace vcetné loga
a marketingového nazvu, ktery vystihuje atmosféru a charakter destinace, utvaii image
destinace a urcuje silu jeji znacky, jejiz stupeni 1ze hodnotit podle Grovné loajality navstévniki
destinace a opakované navstévnosti. Marketingova strategie destinace proto musi byt
Zpracovana tak, aby podporovala image destinace, vyuzivala jejich silnych stranek a jeji
realizace vedla k posileni znacky destinace a rustu konkurenceschopnosti v ramci trhu
cestovniho ruchu.

Turisticka oblast Toulava vznikla v roce 2013 zalozenim organizace destina¢niho
managementu Toulava, 0.p.s. Byla zalozena na zaklad¢ iniciativy mistnich akénich skupin
a stakeholderd se spole¢nym cilem rozvoje cestovniho ruchu v oblasti a jejiho nasledného
zafazeni mezi nejvyznamnéj§i turistické oblasti v Ceské republice. Turisticka oblast Toulava
je vSak v sou€asnosti vnimana jako tranzitni a nikoliv cilova destinace, coz se odrdzi v nizké
navstévnosti regionu, ackoliv mé pro rozvoj cestovniho ruchu dobré ptedpoklady - nabidka
turistickych cili a atraktivit v regionu je rozmanita, infrastruktura pro realizaci cestovniho
ruchu je kvalitni a navstévniky pozitivné hodnocena. Hlavni motivaci pro navstévu tohoto
regionu je na zaklad¢ provedené¢ho marketingového prizkumu piirodni prosttedi, které vynika
svou neporusenosti a typickou ¢eskou krajinou, a dale historie tizemi spojena s husitskym
hnutim a slavnymi osobnostmi Janem Zizkou a mistrem Janem Husem a kulturné historické
atraktivity. Marketingové fizeni destinace je zalozeno na aktualni marketingové strategii pro
rok 2018, v ramci nizZ jsou realizovany kampané na podporu produkti cestovniho ruchu. Tato
strategie je vSak vzhledem k provedené SWOT analyze neefektivni z divodu nevhodného

sestaveni produktl, nedostateného vyuziti potencidlu silnych stranek destinace a piili§
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Sirokého zacileni kampani nevyuzivajiciho personalizaci podle potiecb a pozadavki
jednotlivych cilovych skupin navstévniki.

Na zaklad¢ téchto poznatkii vychazejicich z analyzy nabidky a poptavky cestovniho
ruchu v destinaci, prostudovani strategického planu rozvoje cestovniho ruchu
v oblasti, aktualni marketingové strategie pro rok 2018 a provedeni SWOT analyzy
cestovniho ruchu a marketingu turistické oblasti Toulava byl za uc¢elem splnéni cile této prace
sestaven navrh marketingové strategie pro nasledujici rok 2019 vcetné navrhu novych
personalizovanych produktd, komunika¢niho mixu a navrhu rozpoctu pro jednotlivé
marketingové kampané. Strategic byla zpracovana v souladu s dlouhodobym cilem zatadit
Toulavu mezi nejvyznamngjsi turistické destinace v Ceské republice, jako je napiiklad
Sumava, Cesky raj nebo Krkonose a jejimi hlavnimi marketingovymi cili pro rok 2019 jsou
zvySeni navstévnosti regionu a zvySeni dosahu kampani na socidlnich sitich. Strategie je
postavena na dvou hlavnich komunikacnich tématech Turistika a Husitstvi, ktera byla zvolena
na zdkladé¢ vysledkl prizkumu tykajicich se motivace k navstévé regionu. V ramci
komunikacnich témat jsou navrzeny produkty, které jsou uréeny konkrétnim cilovym
skupindm navstévniki a jejich potfebam je ptizplisobena i marketingova kampan propagujici
tyto produkty. Pro kazdy produkt je navrzen také marketingovy rozpocet zohlediujici ndklady
na jednotlivé online i offline kampané. Strategie pro rok 2019 zahrnuje také dva stavajici
produkty Toulava FEST a Zdzitkova karta Toulavka, které jsou modifikovany a rozsifeny za

ucelem zvyseni jejich konkurenceschopnosti a atraktivnosti pro navstévniky.
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Priloha I: Geograficka poloha turistické oblasti Toulava v ramci Ceské

republiky

Zdroj: Toulava: Vitejte v turistické oblasti Toulava. [online]. 2018 [cit. 2018-11-24]. Dostupné z:
<http://www.toulava.cz/?i=253>.
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Priloha II: Dotaznik k marketingovému vyzkumu profilu navstévnika
turistické oblasti Toulava

7.2 Dotaznik a jeho vyhodnoceni
1. Jakoy je hlavni divod Vaii navitevy? _
dovolend, odpofinek vlet navitéva pitbuznych, namych | jiné divody:
pouze projizdim sluZebni cesta zdravommi pobyt, wellness
2. Jak €asto navitévujete tento region (myileno toto misto a okoli)?
poprvé podnihé potieti | nékolikrat rofné
asl jednou rodné jednou za nékolik let | jinak:
3. Ve kterém rocénim obdobi do tohoto mista zpravidla zavitate (maximalné 2 odpovédi)?
| jaro | léto | podzim | Zima |
4. Jak dlouho se tentokrat zdrFite v tomto regionn (jednodenni hodin, vicedenni pocet doi)?
| kolik hodin (bez pfenscovani) | kolik dni
5. Které regiony pii této navitéveé hodlate jeité navitivit anebo jste j1Z navitivili?
Sedléansko Sedlec-Préice | Milevsko a kol | Mlada Viedice a ckoli Tistehmicko Bechyisko
Sobéslavsho Vesalko Taborsko Jine: Jime: Jime:

6. Polmd jste zde na vice don, kde jste ubyiovan?
[ V tomio misté pebo ckoli |Pokud jinde, mi¥ete uvést kda?
Polmud zde budete nocovat. v jakém zafizend to pievazné bude?

hotel ubvtovani v soukromi chata, chalupa Jinak:
penzién kempink tibofiité u mnanmyehipiiburmych
8. Jaké byly Vade priedty pii vvbém tohoto regionu? (uved'te 1 vice odpovédi)
- isté Avotni khdné prostiedi bez e . ] ]
Priroda prostiedi bk lesy, krajina | wodni plochy a toky
kuliur lustoricka mésta a dobfe vybavens zafizeni pro kulturmd akee a
H : : ,
pamithy tunsty zibava
sport, polyh vikonnosmi sport rekreaéni sport, turistika | aktivni rekreace
ostatmi pracovii divedy | soukromé divody | Jiné:
9. S kym cestujete?
sam./sama srodinou | s kamarady/se ninrimi | e skupinow/se Zajezdem
5 partnerem parmerkon Jinak:

10. Jake aktivity jsou pii této navitéve regionn Kli¢ove (uvedte 1 vice)

rekreace, cdpofingk [pési turistika| cykloturistika | lvfovéni | lov, rvbafeni | kultumi pamétky
kulturmi akce a navitéva pribuznych a o
e B - Jiné aktivity:
vedélavani pratel
11. Jak jste spokojen s kvaliton ubytovani?
dosud jsem nepoul Zadne | kvalita ubytovan edpoiidala byla primema a 5 kvaliton wheytowam jsem byl
hromadng ubyiowvacd zafizent zvolens katerorii a cené neodpovidala cené nespokojen
12. Jak jste spokojen s kvaliton stravovani?
dosud jsem neponzl Zadne | kvalita stravovant odpovidala byla priumeéma a 5 kvalitou stravovant jsem byl
hromadné soravovacl zafizend | zvolens kategosii a cené neodpovidala cené nespokojen
13. Co Vias nejvice inspirovalo (motivovalo) k navitévé tohoto regionu (i vice moZnosti)?
internes | reference od anmch | Zkufencst z mimnlvch nandséy | roghlasitelenize | Informacez TIC
noviny, casopisy, film | prospelrypropazacni meterial | zdravomi wellness | jine zdroje informact:
14. Jakv dopravni prostiedek jste pouzl (a)? (uved'te jen dopravnd prostiedek do regionu)
| automobil | motocykl | kolo lvze | autobus [péiky | jinak: |

15. Co byste doporuéil pro zviiend atraktivnosti tohoto regionn pro toristy a navitdvndoy?

16. Odhadnéte vedalenost z mista Vaseho bydlisté do tohoto mista (v kn)?
[ dol0 | 112250 [ S1a2100 [ 100122200 | 201 22400 | 40022800 | 80022 1200 | nad 1200 |
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17. Jste ochoten uveést konkrétni misto Vaseho trvalého bydlisté (bud mésto, i kraj nebo East
statu, ve kterém bydlite?

18. Kolik penéz primémé vydate pii pobytu v regionu na osobu a den v K¢ (bez cestovnich

wyloh) 7
za ubytovini do 100 | 101-300 | 301-500 | 501-700 | nad 701
za stravovani do 100 | 101-300 | 301-500 | 501-700 | nad 701
vedlejsi vidaje/nakupy do 100 | 101-300 | 301-500 | 501-700 | nad 701

19. Udaje o Vas:

[ poblavi | omé | Zema |

| stat, ve kferém mate bydlisté | | CE | | | | Slureusk-:lr |

. . — Tihotesky Stiedofesky | Praha | Pleedcky Vysofing Jihomoravsky

ke ostamni kraje v Cechach [ ostatni kraje na Morave

pocet obvvatel bvdhité do 3 tis 3-10 115 10-50 fus S50-100fs | 100-1pwl | nad ] ol
vek do 17 let 18-25 26-35 3645 46-55 56 a vice
vzdélam zakladnivyuden siiedn vysokeskolske

. s s zaméstnanec vefejné shizhy | zamésmanec soukromy sektor | podnikate] /Avmosinik
v domdcnosti/mated=ka | duchodce | neraméstnany | JIne:

Po dokondeni vyzikumu zaatkem fijna byla data z dotazniku prevedena do exceloveé
tabulky a jeité jednou zkontrelovana. U otevienych a polootevienych otazek byly ze slovnich
odpovédi vytvoieny obecnégjii kategorie odpovédi talc aby pocet cdpovédi typu jiny/jimak
byle co nejméné Polmd na nékierou variante odpovédi byl maly podet odpovédi nebo
dokonce zadna odpovéd, byla tato kategome z hodnoceni vyloutena anebo byly odpovédi
slouceny do jedné kategorie. Zpusob vvhodnoceni letniho a zimniho vyzlmmu probihal stejné.
S ohledem na mzny podet respondentt (250 a 150) json viechny udaje uvadény v procentech.

Zdroj: Vanicek, J.: Strategicky plan rozvoje cestovniho ruchu turistické oblasti Toulava (obdobi 2014
- 2020). 2014, aktualizace 2017, s. 66 - 67.
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