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Anotace

Bakalaiska prace s nazvem Marketingova komunikace turistického informac¢niho centra
Vv Jablonci nad Nisou pojednava o jednotlivych ¢astech komunika¢niho mixu této instituce.
Cilem prace je porovnani vyuzivané marketingové komunikace s dalsimi TIC. Teoreticka
Cast charakterizuje pojmy marketingova komunikace, cestovni ruch a informac¢ni centrum.
Poté se témto pojmim vénuje podrobnéji v jednotlivych castech literarni reSersSe.
V praktické Casti bakalarské prace je predstaven zvoleny subjekt a jeho néstroje, které
pouzivd ke komunikaci se zdkaznikem a S vefejnosti. V nasledujici casti dochazi
Kk pfedstaveni 4 dalSich TIC a charakterizovani jejich vyuzivanych komunikaénich
nastroji. Nasledna komparace poukazuje na nedostatky této komunikace TIC v Jablonci

nad Nisou. Vysledek zhodnoceni obsahuje konkrétni navrhy feseni.

Kli¢ova slova

Cestovni ruch, Marketingova komunikace, Socidlni sité, Turistické informac¢ni centrum,

Webové stranky.



Annotation

Marketing communication of tourist information centre in Jablonec nad Nisou

The bachelor thesis called Marketing communication of tourist information centre in
Jablonec nad Nisou deals with individual parts of the communication mix of this
institution. The goal of this thesis is to compare the used marketing communication with
other tourist information centres. Theoretical part characterizes marketing communication,
tourism and information centre. These terms are then dealt with in more detail in individual
parts of literary research. The practical part of the bachelor thesis introducses the selected
subject and its tools, which it uses to communicate with the customer and the public. In the
following section there are 4 additional tourist information centres introduced. There are
also their communication tools. The subsequent comparison points to the shortcomings of
this communication in TIC in Jablonec nad Nisou. The result of the evaluation contains

concrete proposals for solutions.

KEYWORDS

Marketing Communication, Social Networking Sites, Tourism, Tourist Information Centre,
Websites.
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Uvod

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti vystupovani jakéhokoliv podniku. Kazda
organizace by se meéla snazit zvolit optimalni marketingovou komunikaci vzhledem
ke svému charakteru a typu vyrobku ¢i sluzeb, které nabizi na trhu a snazi se jimi uspokojit
potieby zékaznikli. Vhodné zvolend marketingova komunikace by méla organizaci pomoci
K lepsi prezentaci a vnimani znacky, vytvotit ¢i zvysit poptavku po poskytovanych statcich

a sluzbach prislusné organizace, posilit firemni kulturu a mnoho dalSich prvki.

Zvolenym tématem bakalafské prace je Marketingova komunikace TIC v Jablonci nad
Nisou. Jako hlavni cil prace bylo zvoleno zpracovani marketingové komunikace
jabloneckého TIC a nasledné porovnani s ndstroji komunikace, které jsou vyuzivany
dal§imi 4 zvolenymi TIC a slouzi tak k vzdjemnému porovnéni. Hlavni cast tvori
zpracovani reklamy, public relations, podpory prodeje, direkt marketingu a online
komunikace jabloneckého TIC. Tyto ¢asti marketingové komunikace jsou pak porovnany
sostatnimi TIC. Jednotlivé TIC pouzivaji rizné nastroje V jednotlivych prvkach
marketingové komunikace. Zpracovanim a porovnanim této problematiky lze dojit
k vysledktim, které mohou odhalit problémy marketingové komunikace. Na zakladé téchto

vysledkl I1ze navrhnout konkrétni feSeni problémi.

Tato bakalafska prace je rozdélena na tfi ¢asti. Prvni dvé ¢asti se vénuji literarni resersi, ve
které prvni kapitola charakterizuje pojem marketingova komunikace. Tento pojem je pak
dale podrobnéji rozebran v dalSich podkapitolach. Podrobnéjsi pozornost se zde vénuje
pojmim reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing,
online prvky a osobni prodej. Cestovnimu ruchu se vénuje druha ¢ast teorie, ve které je
uveden pojem cestovniho ruchu, poté je zde vymezena urcita typologie cestovniho ruchu a
nakonec definovany pojem TIC a jeho funkce. Navazujici praktickd cast obsahuje
predstaveni TIC v Jablonci nad Nisou a jeho zpracovanou marketingovou komunikaci.
Nasledujici podkapitoly praktické c¢asti zahrnuji piedstaveni 4 TIC, u kterych byla
vypracovana jejich marketingovd komunikace slouzici pro vzajemnou komparaci. Zavér
bakalarské prace je tvofen nadvrhem na zlepSeni problémil marketingové komunikace TIC

v Jablonci nad Nisou, které vyplynuly z porovnani s dalsimi TIC.
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1 Marketingova komunikace

V prvni ¢asti bakalaiské prace lze nalézt problematiku marketingové komunikace. Je zde
uveden obecny Uvod a charakteristika pojmu marketingové komunikace. Dalsi podkapitoly
se poté vénuji rozdéleni komunikacnimu mixu.. Tyto ¢asti jsou pak detailnéji rozebrany a

popsany v navazujicich kapitolach.

Jednou z ¢asti marketingového mixu je marketingova komunikace, kterd ma znac¢ny vliv na
uspésnost fizeni firmy. Tento pojem byva také casto nahrazovan nazvem propagace.
Hlavni funkci je informovani vefejnosti o plsobeni firmy na trhu. S tim souvisi 1
oslovovani pifimé skupiny zdkaznikli, na kterou firma cili. Pomoci marketingové
komunikace dochazi ke zvySovani povédomi o firmé a sluzbach ¢i statcich, které
poskytuje. Jako zakladni nastroje marketingové komunikace jsou chapany: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relations a direct marketing. Kromé tohoto
rozdéleni Ize také tento pojem rozdé€lit na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci.
Nadlinkova komunikace vyuziva rtiznych prostiedki ze standardnich médii jako jsou
televize, rozhlas, tiskoviny nebo internet. Na druhé strané podlinkovd komunikace vyuziva
prvkl podpory prodeje, direct marketingu, public relations a osobniho prodeje. (Vaitikova,

2011)

Komunikace jako samostatny pojem vyjadiuje proces sd€lovani mezi lidmi, ve kterém
nedochazi pouze k predavani informaci, ale také ke sdileni vytvafenych produktl a reakci
na n¢. Zéaklad komunikace tvoii projev jedné a reakce druhé strany. Prvni strana se nazyva
subjekt a strana, ktera reaguje je objekt. Foret (2013) charakterizuje 7 boda pro efektivni

komunikaci:

o davéryhodnost — partnefi komunikujici mezi sebou se znaji a diivéfuji si;

e komunikace probihd ve vhodném case a prostoru;

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdé€leni informaci musi byt pfinosné pro
stranu komunikatora i pro stranu ptijemce

e jasnost — sdéleni informaci by nemélo obsahovat slozité symboly a pojmy a jeho
formulace by méla byt co nejvice zjednodusena,;

e soustavnost — proces komunikace nekonci, stale se opakuje a rozsituje;

12



o osvédcené kanaly — kazdy komunikacni kandl ma svoji vlastni hodnotu a vyznam,
ovéiené komunikacni kanaly je pro pfijemce snadné vyuzivat a mél by tak Cinit,
ovSem dilezit¢ je i budovani novych kanall, které se mohou hodit v jinych
situacich;

o znalost adresata — ¢im 1épe je znam komunikacni partner na druhé strané kanalu,
tim lépe se lze pfipravit na komunikacni proces a efektivnéji tak dosdhnout

spolecné zvolenych komunikacnich cila.

Jakubikova (2013) definuje marketingovou komunikaci jako soucast firemni komunikace,
jejiz ucel je povzbudit zajem o urcity nabizeny produkt ¢i sluzbu za ndslednym prodejem.
Tento proces musi byt v souladu s cili, které méa firma pro svoji komunikaci zvoleny.
Marketingovou komunikaci Ize rozdélit na komunikaci tematickou a komunikaci
zaméfenou na image. Prvni uvedeny typ komunikace m4 za cil informovat o produktu ¢i o
znacce. Komunikace zaméfend na image ma za cil vyvijet vztahy s cilovou skupinou
zakazniki a diky témto vztahim posilovat jejich povédomi o dané firemni znacce. Dale 1ze
marketingovou komunikaci rozdé¢lit na podlinkovou a nadlinkovou. Podlinkova
komunikace se jako takova zabyvé produktem a podnécuje jeho prodej u cilové skupiny.

Nadlinkovéa komunikace poté zahrnuje veskerou reklamu v médiich.

Jak uvadi Prikrylova (2010), kdyz se jedna obecné o pojem komunikace, pak tento pojem
vyjadiuje urcité sdélené informaci od zdroje k pfijemci. V problematice marketingové
komunikace vystupuji zejména strany prodavajici a kupujici ¢i firmy a zajmové skupiny.
Zajmovou skupinu predstavuji naptiklad zaméstnanci, média ¢i neziskové organizace. V

problematice komunikaéniho procesu vystupuje celkem 8 prvki a to:

e Subjekt;

e sdéleni;

e zakodovani;

e pfenos;

e dekddovani;
e piijemce;

e zpétna vazba;

e akomunikacni Sumy.

13



Jak uvadi Bacuv¢ik (2011), neziskové organizace obvykle nemaji dostatek zdroji k tomu,
aby mohly vyuzivat veskerych néstrojii, které souviseji s moderni marketingovou
komunikaci. V ramci ruznych kooperaci dochazi i ke spolupraci mezi neziskovou
organizaci a komunikacni agenturou , kterd za pfijatelnou cenu ¢i zadarmo pomuze
neziskové organizaci s marketingovou kampani. Pokud se jedna o variantu zdarma, 1ze pak
hovofit o zdjmu obecného dobra. Také zde vznika prostor pro komunikacni agenturu
vyuzit svoji kreativitu, kterou tato moznost spoluprace umoznuje. Neziskové organizace
Casto vyuzivaji levnych propagacnich moznosti, které nemaji samoziejm¢ zadné
profesiondlni zpracovani. Neziskové organizace vyuzivaji formy reklamy pouze do jisté
miry. VétSinou se jednd o reklamu sjednanou v ramci néjaké akce, kterou chce neziskova
organizace propagovat. Diky rozvoji internetu a dnes jiz bézn€ vyuzivanym prostfedkiim
jako jsou e-mail, maji neziskové organizace spoustu moznosti, jak vést svoji

marketingovou komunikaci.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je modifikovat mentdlni stranku zdkaznika.
Znamena to presvédCit zakaznika o jeho ndzoru a vnimani organizace. K tomuto
presvédCeni lze dojit pomoci piesné vymezeného cile a vhodné zvolené¢ho zpiisobu
komunikace. Ne vzdy se povede piesvédcit zakaznikiv postoj ¢i jeho chovani vici dané
nabidce firmy. Pokud je vysledkem alespont zachovani loajality stadvajicich zakaznikd, lze
potom hovofit o pravidlu minimalniho U¢inku marketingové komunikace. Pravé tato
skupina spotiebitelll se fadi mezi zakladni prvek uspé$nosti firmy, protoZe neptedstavuji
tak vysoké marketingové néklady jako novi zadkaznici. Obecné je uvadéno, Ze udrzet

stavajiciho zdkaznika stoji organizaci Sestkrat méné nez ziskat nového. (Ptikrylova, 2010)

K dosazeni cilii patii jasné zvolena marketingova strategie. Mezi zakladni marketingové

cile komunikace podle Ptikrylové (2010) patii:

e poskytnout informace - jedna se o zakladni funkci marketingové komunikace, je
dualezité uspokojit vsechny cilové skupiny poskytnutou davkou informaci, dilezita
je také komunikace s potencidlnim zdkaznikem;

e vytvofit a stimulovat poptavku - spravné zvolend marketingova komunikace miize
zvysit poptavku po znacce vyrobku ¢i sluzbé bez cenové redukce (napiiklad
poptavka po wellness pobytu jako soucast sou¢asného moderniho stylu Zivota);
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diferenciace produktu, firmy - zékaznici povazuji homogenni produkty za stejné
bez ohledu na znacku (naptiklad praci prasek) a v této situaci nelze jednoduse
ménit atributy vyrobku (napiiklad jeho cenu). Odliseni se od konkurence podporuje
vetsi pole plisobnosti v marketingové strategii (zejména v cenové politice), kdy
hlavnim piedpokladem je pravidelna komunikace se zakaznikem, ktery ma
povédomi o ur¢itém produktu a jeho vlastnostech. Cilem je propojit pozitivni
asociace, které jsou vybudované pomoci dlouhodobé a konzistentni marketingové
komunikace se zakaznikem, se znaCkou produktu;

diraz na uzitek a hodnotu vyrobku - informovat zdkaznika o piednostech urcité¢ho
produktu. Znamé znacky produkti kombinuji vlastnosti uzitku a hodnoty a jsou tak
schopné nastavit cenovou hladinu neumérné vysoko;

stabilizace obratu - obrat je nutné stabilizovat pomoci marketingové komunikace i
ptes vykyvy v prabéhu kalendainiho roku jako mohou byt naptfiklad sezonnost
zbozi, cykli¢nost nebo nepravidelnost poptavky;

vybudovat a péstovat znatku — znacka je budovédna pomoci dobie zvolené
marketingové komunikace. Zakaznici by méli byt neustdle informovéni a
presvédcovani firmou o jejich produktech, aby se jako znacka dostala do povédomi
vSem cilovym skupindm;

posileni firemniho image - vyZaduje pouZivani jednotného stylu a symboliky v
ramci celého podniku, vyzndvani stejnych hodnot, jednotnd a pevnd firemni

kultura, jasné€ stanovené hodnoty firmy.

1.1 Komunika¢ni mix

Ptikrylova (2010) uvadi dvé formy komunika¢niho mixu a to osobni a neosobni. Do osobni

formy komunika¢niho mixu fadi osobni prodej. Neosobni forma zahrnuje reklamu,

podporu prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Veletrhy a vystavy jsou

hybridem mezi osobni a neosobni formou komunika¢niho mixu.

osobni prodej — forma komunikace face-to-face, piima oboustranna forma
komunikace mezi kupujicim a prodavajicim, nejvétsi vyhodu predstavuje feedback

(zpétna vazba);
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e reklama - placené propagovani svoji znacky urCitym podnikem, které ma za cil
dostat se do povédomi ¢i presvédcCit zdkaznika o koupi urcitého produktu ¢i sluzby,
mezi reklamni nosi¢e se fadi napiiklad rozhlas, Casopisy, billboardy, inzeraty v
novinach nebo tiskoviny;

e podpora prodeje - zahrnuje kratkodobé podnéty, jejichz cilem je zvySit prodej
urc¢itého produktu ¢i sluzby prostiednictvim urcitych vyhod pro zédkazniky jako jsou
napfiklad ochutnavky, vzorky zdarma ¢i slevové kupony;

e piimy marketing — hlavni vyhodou je lepsi zacileni na urcitou cilovou skupinu lidi
hlavné pomoci databazového marketingu;

e public relations - neosobni forma komunikace, piedstavuje vztahy s vefejnosti,
zdkazniky, dodavateli, akciondfi, médii apod., vyuzivd zejména sdé€lovacich
prostfedkd jako jsou rozhlas, televize, internet apod., dané sdélené nefinancuje
subjekt;

o veletrhy a vystavy — kombinace dvou forem komunikace, pfedstavuje prvky

sjednoceni reklamy, osobni prodeje a PR.

1.1.1 Reklama

Reklamu definuje Karlicek (2016) jako komunikaéni disciplinu, ktera predava
marketingové informace cilovym segmentim. Reklama neni snadno zastupitelna a jejim
hlavnim cilem je zvySovat pov€domi o znacce u zakaznika. Za pomoci masovych médii ma
reklama obrovsky dosah a vliv na ur€ité skupiny lidi, kterymi mohou byt divaci televize
sledujici reklamy. Reklama slouZzi k informovéni zdkaznika 1 o novych produktech a jejich
vlastnostech a ma snahu jej presvédCovat o jeho koupi. V soucasné dobé se reklamy
objevuji vSude a v opravdu ve velkém konkurencnim prostredi, tudiz dochazi k zahlcovani
cilovych skupin a proto reklama nemd takovy efekt, protoZze lidé nevénuji takovou
pozornost jednotlivym reklamdm. Firmy maji velky prostor pro Sifeni reklam
prostiednictvim riznych typt médii jako jsou naptiklad televize, rozhlas, tisk, venkovni
reklama ¢i internet. Nejvetsi sledovanost maji reklamy v televizi v hlavnim vysilacim Case
— prime time. Jedna se o ¢as mezi 17:30 a 23:30, kdy sleduje televizi nejvice divakli. Mimo
tento hlavni vysilaci €as neni sledovanost televize zase tak velkd. VyuZivani tohoto média
pro reklamu je efektivni a ma nékolik pfednostni. Divak vidi obraz produktu, zvuk ¢i
pohyb. Televizni reklama umi oslovit masovy segment lidi, proto je tak hojné¢ vyuZzivana

znamymi znackami a neni lehce nahraditelnd. Pro oslovovani uzsich cilovych skupin lidi
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se vyuzivad moznost vlozit reklamu k urcitym typtim potadu, které jsou sledovany prave tou
oslovovanou cilovou skupinou lidi. Obrovskou nevyhodou je intenzita reklam v televizi a
Casto tak dochazi k piesyceni televizni reklamou. Divaci pak vétSinou ignoruji reklamu,
odchazeji z mistnosti nebo pfepinaji na jinou televizni stanici. Tento typ reklamy neni
ptilis flexibilni. VétSina téchto reklam ma limit 30 vtefin a po natoceni jiz nejdou

jednoduse zménit.

Dalsim typem je rozhlasova reklama, kterd funguje formou vkladani reklam do vysilani
rozhlasovych stanic. Tento typ reklamy nemé4 moc velky problém s flexibilitou. Zmény
téchto reklam jsou rychlé a levné. Na rozdil od televizni reklamy vyuzivéa pouze zvukovou

dimenzi, byva tak ¢asto vyuzivan spiSe jako podpurné reklamni médium. (Karlicek, 2016)

Tiskova reklama je dal§im typem. Tato reklama byva zejména umisténa v novindch a
sd¢leni. Tento typ reklamy vyuziva na rozdil od rozhlasu pouze vizudlni dimenzi.
Nevyhodou je bezpochyby intenzita reklam v tiskovinach, kde dochéazi k pieplnéni

reklamou a nedochazi k ¢etnému ¢teni téchto reklam. (Karli¢ek, 2016)

Pomérné efektivni zacileni na urcitou cilovou skupinu zakazniku je bezpochyby vyhodou
novin a cCasopist, kde marketéii vyuzivaji typ tiskoviny k umisténi vhodné reklamy s
ohledem na cilovou skupinu zakazniki. Tiskova reklama je pomérné nakladna vzhledem k
vizualizaci, tisku a medidlniho prostoru v dané tiskoviné. Hojné rozSifenym typem reklamy
je 1 venkovni reklama, pod kterou patfi napiiklad plakatové plochy. Tento typ reklamy se
nachazi predev§im na zastadvkach méstské hromadné dopravy. Kromé téchto zakladnich
mist Ize jeSté nalézt tuto reklamu napiiklad uvnitf nadrazi, barQ, restauraci ¢i letist.
Zékladni nevyhodou tohoto typu reklamu je bezesporu stati¢nost. Reklama je umisténa na
jednom misté na urcité ¢asové obdobi. Vyhodou je urc¢it€é moznost vyuziti kreativity pii
tisku reklamy, kde piikladem kreativity mize byt vyuZiti tiskové technologie vyvolavajici
pohyb. Obdobnym typem reklamy v televizi je reklama v kiné. Lze ji charakterizovat
podobné, ale jsou tu i urcité vyhody. Vzhledem ke kvalité obrazu a zvuku v kiné Ize touto
reklamou vyvolat vét§i emociondlni zazitek. Kromé samotné reklamy na platné 1ze ptipojit
dalsi formu podpory prodeje (ochutnavky a outdoorova reklama v kin€). Tato forma

reklamy ma samoziejmé daleko mensi dosah nez reklama televizni. (Karlicek, 2016)
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Poslednim typem reklamy je online reklama. Nejvétsi vyhodou této reklamy je schopnost
bezprostiedniho cileni na urcitou skupinu zakaznik. Pomoci historie navstivenych
webovych stranek a obsahu, ktery je vyhledavan, Ize cilit online reklamy. Charakteristika
této reklamy je podobna televizni reklamé, protoze umozinuje multimedialni zazitek.
Obrovskou vyhodou oproti televizni reklamé je interaktivita. Kliknutim na reklamni
banner umistény na urcitych webovych strankach lze byt pfesmérovan na domovskou
stranku webu, ze kterého online reklama pochazi. Tato forma reklamy je velmi dobie
mefitelnd, protoze lze zjistit pocet zobrazeni urcitého reklamniho banneru, pocet kliknuti
na banner apod. Dvé nevyhody jsou charakteristické pro tento typ reklamy. Prvni
nevyhodou je dostupnost. Ne kazda cilova skupina pouziva internet, tudiz se k reklamé
nemusi vibec dostat. Pfesycenost je druhou obrovskou nevyhodou. Online reklamy lze
nalézt na internetu ve velkém mnozstvi. Nejednd se pouze o klasické reklamni bannery na
strané prohlizece, ale 1 o vyskakovaci okna ¢i reklamu piekryvajici piivodni text. (Karlicek,

2016)

Reklama je podle Jakubikové (2013) charakterizovana jako jedna z primarnich casti
marketingového mixu. Jako hlavni vyhodu reklamy lze uvést geografickou piisobnost.
Pomoci reklamy je oslovovéano Siroké spektrum lidi v jinych geografickych polohach. U
reklamy neni zadna okamzita interakce. Je to zptisob komunikace pouze jednim smérem a
to od firmy k zakaznikovi. Obecné reklama je spojena s vysokymi ndklady. Kromé
zakladnich vyhod a nevyhod je také reklama rozdélena na dvé kategorie reklamy. Prvni
kategorii je produktova reklama, ktera se stard o zdliraziiovani vyhod a pfinosi z pouZzivani
danych produkti, které jsou pravé v reklamé. Firemni reklama je druhym typem. Tato
reklama se nestard pouze o produkt, ale o budovani image firmy, vytvafeni vérnostnich

vztahil se zakazniky nebo napfiiklad o ptedstavovani firemnich hodnot.

1.1.2 Direct marketing

Piimy marketing je dalsi ¢asti komunika¢niho mixu. Dle Karlicka (2016) direct marketing

obsahuje 3 skupiny nastrojt a to:

o marketingova sd€leni zasilana postou (kuryrni sluzbou);
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o sdéleni predavana telefonicky;

o asdéleni vyuzivajici internet.

Zakladem direct marketingu je kvalitni databaze, ktera obsahuje data o zakaznicich.
Pomoci téchto dat lze vymezit mikrosegmenty nebo jednotlivce, ktefi maji nejveétsi
potencial. Z kvalitni databaze 1ze naptiklad identifikovat jedince, ktery profilove souhlasi s
typickym zakaznikem firmy a piedstavuje tedy perspektivni dohodu. Tento typ
komunika¢niho mixu vyzyvéa zdkaznika k okamzité reakci. Primarnim cilem mutze byt
napiiklad podani nové objednavky. Okamzitd reakce nemusi byt jiz zminény ukon, ale

muze to byt i uréity mezikrok pted podanim této urcité objednavky. Mize to byt naptiklad:

vyzéadani brozury;

e schtzka s obchodnim zastupcem;

e navstéva webové stranky;

o objednani zasilani elektronického newsletteru;
e zapojeni se do spotiebitelské soutéze;

o telefonat na informacni linku;

e nebo registrace do vérnostniho programu. (Karlic¢ek, 2016)

Vyzva k akci by méla byt charakteristicka svoji urgentnosti. Méla by byt asové omezena a
naznacit ¢i motivovat zakazniky k okamzité odpovédi. Pozadovana akce by neméla byt
nijak komplikovand, proto je dobré volit jednoduchou formu napftiklad ,prokliku® ptes

webovou stranku. (Karli¢ek, 2016)

Oslovovani zakaznikl prostfednictvim telefonu, posty, internetu a dalsimi komunika¢nimi
cestami s ofekavanim reakce charakterizuje pojem piimy marketing podle Jakubikové
(2013). Hlavnim cilem pfimé komunikace je diky hromadnému oslovovani zikazniki
ziskat jejich piimé reakce. Jako zakladni nastroje této formy marketingové komunikace

jsou pak dale:

o katalogy (papirové i elektronické);
e posta (direct mail);
e neadresovana reklama (letaky ve schrankach, rozdavani letakt na ulici);

e prodej telefonem;
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o prodej rozhlasovou a televizni reklamou;
o reklama v tisku s kupony;

e ainternet.

Kayode (2012) popisuje direct marketing jako proces, ktery se podili na prodeji zboZi a
sluzeb bez pomoci velkoobchodnika ¢i maloobchodnika. Tento proces dale zahrnuje
¢innosti jako reklamu s pifimou odezvou nebo reklamu pro potencialni zakazniky, kteti by
si mohli zakoupit dany produkt. Soucasti pfimého marketingu je také door-to-door prodeyj.
Direct marketing dale vyuziva média, jako jsou e-mail, publikace, televize, rozhlas a
internet. Direct marketing se stale vice a vice pouziva. Pti pouzivani pfimého marketingu
ptes e-mail se pracuje s urCitou databazi e-mailovych adres, na které jsou zasilany rtizné
nabidky, ozndmeni nebo napiiklad propagacni letaky. V pfimém marketingu je béznym

zvykem, ze se k textu ptidavaji také rizné audio nahravky.

1.1.3 Podpora prodeje

Treti ¢asti komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Karli¢ek (2016) ji charakterizuje jako
pobidky snizujici cenu, které davaji podnét k okamzitému nakupu produktu. Touto
pobidkou miize byt naptiklad pfima sleva, obdarovani vécnou odménou, prémie, reklamni
darky nebo soutéZe. Hlavnim cilem poskytovani téchto pobidek je vyvolani urcitého

chovani dané cilové skupiny.

Podpora prodeje urcitym zpisobem tlaci na zdkaznika a nuti ho zareagovat rychle.
Organizace chce za pomoci podpory prodeje zvysit svlij profit. Mize se jednat o snizeni
ceny po urcitou dobu, nabidkou vétSich baleni nebo naptiklad odménovanim stavajicich
zakaznikd. Customer promotion neboli zédkaznicka podpora je nejbézné€jsi forma podpory
prodeje a Jakubikova (2013) uvadi, Ze sem patii kupony, vzorky zdarma, darkova baleni,
zékaznickée karty, ochutnavky a dalsi. Co se tyce zhodnoceni t€innosti a efektivity podpory
prodeje, tak lze tuto terminologii rozdélit na tfi €asti a to méfeni ucinnosti pied akci, v
pribéhu 1 po. Vysledky téchto tii méteni nejsou stejné, lisi se. Vysledky jsou ovlivnény
hned né¢kolika faktory a to podle typu produktu, ¢asu, ve ktery méfeni probehlo a cilovych

skupin.
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1.1.4 Public relations

Dalsi ¢ast komunika¢niho mixu piedstavuje public relations. Pojmem public relations Ize
podle Karlicka (2016) rozumét vztahy mezi organizaci a skupinami rozhodujici o tspéchu

organizace. Mezi zakladni skupiny patfi:

o aktivistické skupiny;

e mistni komunity;

e investofi;

o darci;

e zameéstnanci;

e potencidlni zaméstnanci;

e partnefi;

e dodavatelé;

e vladni, zdkonodarné a kontrolni instituce;
e Kkli¢ovi nazorovi vudci;

e azakaznici.

Dil¢i aktivity s témito skupinami mohou predstavovat:

komunikace s mistnimi komunitami - ,,community relations®;

e komunikace s investory - ,,investor relations*;

e komunikace se zaméstnanci - ,,interni komunikace®;

e komunikace s potencialnimi zamé&stnanci - ,,university relations®;
o komunikace se zakonodarci a statnimi ufedniky - ,,lobbing®;

e nebo komunikace s médii - ,,media relations*. (Karlicek, 2016)

Zakladnim charakteristickym rysem public relations je duvéryhodnost, ktera odliSuje
vztahy s vefejnosti od reklamy. Pfedmétem téchto komunikacnich disciplin je zastupovani
pozice dané firmy a zaméfeni se na strdnku informovanosti a ovlivilovani postoji. Public

relations vychazi pii argumentovani ze statistik, dat a vyzkumd. (Karlicek, 2016)
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Pojem public relations znamena v &eském piekladu vztahy s vefejnosti. Podle Sedivého
(2012) neni formulace tohoto pojmu v ¢eském piekladu zcela uplna ¢i zfetelna. Do této
formy marketingové komunikace by se dala zaradit jakdkoliv zminka nékym jinym o dané
organizaci. Snaha firem je samoziejm¢, aby tato zminka byla pozitivni. V neziskovém
sektoru slouzi public relations zejména k vytvareni silné znacky s dobrym jménem, ktera
se dostane do podvédomi zakaznikd pozitivnim zpisobem. Kazda neziskova organizace
ma svlj management, ktery vytvoiil ur¢ité poslani, vizi a hodnoty organizace. Znacka,
jméno a image firmy by mély vychazet z téchto stanovenych a zavedenych pojmu, tidit se
jimi a zosobnovat je. Dale pak existuji urité nastroje v public relations, které mohou

pomoci k tomu, aby o firm¢ bylo mluveno dobie z st ostatnich. Témi néstroji jsou:

e komunikacni strategie;

o firemni kultura;

e webové stranky a socialni site;

o tiSténé materialy;

e pifima komunikace s vyznamnymi subjekty;
e pofadani akci;

e apublicita a vztahy s médii.

Ftorek (2012) uvadi tiskovou zpravu jako nejcastéji ovérenou techniku sdélovani pii tomto
typu komunikace. Dnes maji tiskové zpravy psanou i elektronickou formu. Pfi¢emz
elektronicka forma tiskové zpravy ma poté jesté formu videa nebo audia. Tiskova zprava
by méla obsahovat spolecensky zajimavé téma, aby zaujala ¢tenaie. V konkrétnich bodech

se jedna o tyto naleZitosti:

e Cas zpracovani;

e aktualnost;

e blizkost;

e nové skutecnosti;

e spoleCensky vyznam,;
e nosnost piibé¢hu;

o skandalni odhalent;

e drama;

22



e atechnické moznosti média.

1.1.5 Event marketing

Event marketing a sponzoring je dalsi z ¢asti komunika¢niho mixu. Event marketing byva
také oznaCovan jako zazitkovy marketing. Pfedmétem takovychto udalosti mohou byt
sportovni, gastronomické, umélecké ¢i jiné zabavné spoleCenské programy. Mezi tyto

udalosti se netadi naptiklad:

e teambuildingové akce;
e oslavy pro firemni partnery;
o workshopy pro klicové ndzorové vidce;

e nebo eventy pro média.

Vyse zminéné akce spadaji do oblasti public relations, protoze jsou urcené pro skupiny
lidi, ktefi plisobi v dané organizaci. Podstatou event marketingu je zapojeni urcité cilové
skupiny lidi do urcité aktivity. Aktivni Uc€ast ¢lent dané cilové skupiny pii dané aktivité
vyvolava pozitivni emoce, pfi kterych poté pozitivné vnimaji udalost a diky tomu za¢nou

pozitivné vnimat danou znacku. (Karlicek, 2016)

Cilem zazitkového marketingu podle Jakubikové (2013) je vyvolat emoci u zékaznika a
diky tomu si zapamatovat danou firmu a jeji produkt. Neziskovy sektor a cestovni ruch

predstavuji dvé oblasti, kde je tato forma marketingu znacné vyuzivéana.

1.1.6 Online prvky

Internet umoznuje cilovym skupinam zakaznikti podle Blakemana (2015) nakupovat z
domu a ziskavat informace o statcich a sluzbach, o které se zajimaji. Zdkaznici mohou na
internetu porovnavat jednotlivé produkty mezi sebou, komunikovat s ostatnimi uzivateli,
ktefi maji zajem ¢i zkuSenosti s danymi produkty. Kromé komunikace mezi zdkazniky
dochéazi na internetu také ke komunikaci mezi zdkaznikem a organizaci. Za organizaci
veétSinou komunikuje zékaznicka podpora nebo technicky servis. Hlavnim cilem

komunikace pfes socidlni sit¢ je poskytovani obsahu, ktery bude mezi zakazniky S§ifen.
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Predmétem tohoto obsahu jsou zejména informace o organizaci a jejich sluzbach ¢i
produktech. Cim vét$i ma sdileny obsah dosah, tim vice se miize zvysit povédomi o znadce
organizace a jejich poskytovanych produktech ¢i sluzbach. Socialni sit€ se vyuzivaji hojné
pro ziskavani zpétné vazby. Komunikace pfes internet umoziuje piimo reagovat na otazky
¢i stiznosti zdkaznikdl a udrzuje kontakt mezi organizaci a zdkaznikem. Zakaznici maji

obvykle moznost hodnotit produkty pfimo na internetu a vyjadfit svlij osobni nazor.

Jak uvadi Frey (2011), digitalni marketing nejde v soucasné dob¢ odd¢lit od marketingové
komunikace. Ovsem pojem digitalni marketing se nevztahuje pouze na online komunikaci
na internetu, ale i online marketing, mobilni marketing a socialni média. Internet ma také
svoje charakteristické rysy. Na internetu je mozné cilit od skupin az po troven jedinct.
Druhym rysem je interaktivita, diky které dochazi ke zpétné vazbé naptiklad od zédkaznikt

pro firmy.

Cile online marketingu Frey (2011) déli na dva hlavni a to podpora znacky a cileni na
vykon komunikace. Prvni cil lze podpofit riznymi nastroji jako naptiklad bannerovou
reklamou ¢i vérnostnimi programy. Pokud se jedna o cileni na vykon komunikace, zde 1ze
zminit jako typicky piiklad e-mailové kampané. Interaktivity vEétsi miry a detailnéjSiho
zacileni l1ze dosdhnout pomoci piesnéjsiho cileni, vétsi interakce s uZivatelem a platbou za

vykon.

Jeden z dalsich nastroji online marketingu je viralni marketing. Frey (2011) oznacuje tento
pojem jako Sifeni sd€leni obycejného formatu mezi uZivateli, ktefi si ho dale rozesilaji
sami. Mize se jednat naptiklad o vtipny text, animaci nebo obrazek. Toto sdéleni by mélo

byt jednoduché a snadno prenosné na dalsi uzivatele.

Socialni sité se dnes jiz béZzn¢ vyuZivaji k marketingovym tceliim a Frey (2011) udava 6
divodi, pro¢ by tomu tak mélo byt. Prvnim z divodii je image. Prostfednictvim socialnich
siti 1ze vést rizné formy komunikace s uzivateli a pokud dochéazi k pozitivnim vztaha s
témito wuzivateli v radmci socidlnich siti, poté dochazi k budovani image firmy
prostfednictvim piimé komunikace. DalS§im divodem je jiz zmiflovany virovy marketing.

Tento typ marketingu vyuziva nenasilné a vtipné formy sdé€leni skrz vtipny obrazek ¢i text.
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Naésledujicim diivodem jsou public relations. Pokud firma jiz néjakou dobu plisobi na trhu
a prostfednictvim své marketingové komunikace na socidlnich sitich mé jiz n¢jaky staly
okruh sledujicich, mize pak vydéavat rizné PR clanky, které by mély sledujici uzivatele
n&jakym zptisobem zaujmout a mély by byt samoziejmé aktudlni. Ctvrtym divodem je
budovani znacky, které souvisi s budovanim image firmy. Zde se jedna o vhodné zvolené
reklamni sdéleni, dobfe zvolené logo a slogan. Tyto skutecnosti ovliviiuji vnimani znacky
mezi zakazniky. Dostat znacku do podvédomi zédkaznika a zaroven budovat dobrou povést
firmy jsou dvé véci, které spolu zcela urcité¢ souvisi. DalSim uvedenym divodem je
loyality marketing. Tento pojem vyjadiuje podporu vérnosti znacce. Prostfednictvim
socialnich siti 1ze zvefejniovat aktudlni a zajimavé informace, které se tykaji napiiklad
néjaké konkrétni akce souvisejici s danou znackou. Kromé podpory znacky pies sdileni
prispévkli na socidlnich siti lze zvolit moznost diskusnich for, kde dochazi k piimé
komunikaci se zdkaznikem, individudlnéjSimu pfistupu a vyvolava to u zakaznika pocity
dulezitosti a sounalezitosti. Poslednim diivodem je social data mining. Posbirané informace
o zéakaznicich, jsou pro obchodniky dulezité z hlediska strategie. Ze socidlnich siti 1ze
sbirat zpétnou vazbu, pomoci které pak dochazi ke zjiStovani potfeb a pozadavki

zakaznik.

Kromé osobniho prodeje byly rozSifenim internetu ovlivnény snad vSechny discipliny,
které¢ vystupuji v komunikacnim mixu. Online platformy se dostavaji stdle do poptedi
a je jim vénovana stale vétsi pozornost. Tato forma komunikace plni celou Skéalu funkci.
V praxi se mize jednat o posilovani znacky firmy, implementace novych produktovych
kategorii nebo oslovovani zvolené cilové skupiny zakaznikd. Diky online komunikaci 1ze
pfimo zacilit na zdkaznika a poskytnout mu urcitou interaktivitu, kterd miize byt vyuzita
formou multimedialnich obsahti. Na internetu Ize celkem snadné ziskavat zpétnou vazbu a

déle ji potom analyzovat. (Karlicek, 2016)

Zakladni a béznou platformou pro online komunikaci jsou bezpochyby webové stranky,
které jsou hojné vyuzivany firmami a dalS§imi institucemi. Na tuto platformu byva v
prostiedi internetu bézn¢ odkazovano, ale 1 mimo n¢j. Webové stranky by se daly chapat
jako soucast reklamy, protoze pravé v tomto prostfedi dochazi k posilovani firemni image.

Kromé reklamy by mohly byt webové stranky také soucasti pifimého marketingu, protoze
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dokézou meénit svoji formu a obsah pro kazdého jedince, ktery se rozhodne tyto stranky
navstivit. Pfi tom, lze snadno vyhodnocovat jejich efektivitu. Prostfednictvim webovych
stranek 1ze také vést komunikaci se skupinami lidi, ktefi jsou pro danou organizaci klicovi.
Tudiz Ize v tomto piipadé také hovotit o formé public relations. Pti zaklddani webovych
stranek by méla byt jasné stanovena jejich hlavni funkce. V praxi by se daly tyto hlavni
cile rozdélit na tfi zédkladni. V prvnim ptipadé¢ by se mélo jednat o vyuziti webovych
stranek jako pfimého prodeje nebo alespon zprostfedkovatele kontaktd. V druhém piipadé
se jedna o jiz zminovanou komunikaci s lidmi, ktefi jsou pro danou firmu klicovi. Dalsi

nejcastéjsi ucel zakladani webovych stranek je posilovani image firmy. (Karlicek, 2016)

Webové stranky by mély spliiovat fadu pozadavkid ¢i kritérii. Mély by byt snadno
pristupné pro uzivatele internetu. Dale by mély mit uréitou formu obsahu, aby byly pro
zdkaznika z obsahového hlediska zajimavé. Prave atraktivni obsah je to, co pfinuti
potencidlniho zdkaznika na strankéch stravit delsi Casovy tsek. Webové stranky by mély
mit jednoduchy piistup, ktery by mél podporovat orientaci zdkaznika na této platforme
online komunikace. U navstévnika rozhoduje také vzhled webovych stranek, ktery by mél
byt aktualni, profesiondlni a esteticky. Diky témto kritériim si nav$tévnik webovych
stranek udé€la nazor na danou firmu. Ze vSech vySe uvedenych kritérii je pro navstévnika
aktudlnost. NavStévnika aktudlni informace zaujmou. Mélo by tedy dochazet k
aktualizovani zastaralych informaci a pfidavani informaci novych. Na webovych strankach
dochazi k riznym formam interaktivity. V praxi lze hovofit o zavedeni diskusniho fora
pfimo na webovych strankach, kde maji névstévnici prostor k diskuzi. V této diskuzi je
dobré zapojit 1 danou organizaci, kterda se mize na této komunikaci podilet formou

monitorovani piispévki a naslednym reagovanim na né. (Karlicek, 2016)

Webové stranky dale podle Sedivého (2012) poméhaji vytvaiet dobré jméno, image a
budovat znacku neziskové organizace. Webové stranky jsou Casto prvnim mistem, které
organizaci neznaly Clovék navstivi. Pii vytvareni webovych stranek by mélo dojit k

zodpovézeni tii zakladnich otazek:

e Pro jakou cilovou skupinu jsou webové stranky tvoieny?

e Co bude obsahem webovych stranek?
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e Jak bude web graficky zpracovan a jak bude fungovat?

Webova stranka, jako takova, posiluje do urité miry také transparentnost organizace.
Sedivy (2012) vymezuje, co na webovych strankach neziskové organizace zvetejnit. Jedna

Se 0.

e vyrocni zpravu, jejim obsahem je i finan¢ni zprava;

e informace o zaméstnancich organizace (i statutarni organy a zakladatele) vcetné
kontaktd na né;

o reference darcu;

o reference klientu;

o reference vyznamnych osob ¢i dodavatelli, se kterymi neziskova organizace
kooperuje;

o certifikace, ocenéni, licence;

e Uspéchy organizace;

o clenstvi v organizacich;

e aktualni zakladaci listinu;

o eticky kodex organizace;

e amoznosti, jak mohou lidé podpofit neziskovou ¢innost dané organizace.

Kromé webovych stranek jsou také socialni média vyuzivanou formou online komunikace.
Karlicek (2016) uvadi jako ptiklad Facebook. Socidlni sit¢ tedy pfedstavuji registrované
uZivatele registrované na urcité platformé, kteti mezi sebou zvetejiiuji a sdileji urcity
obsah. Tento obsah mize byt napiiklad ve formé textu, fotek nebo videi. Online socialni
sit¢ v oblasti marketingu se vyuZzivaji napfiklad k informovéni cilové skupiny lidi o
zajimavych udélostech ¢i akcich. Prostfednictvim socialnich siti se také daji Sifit rizné

iniciativy, tudiz se zde promitaji 1 prvky public relations.

Blog predstavuje webovou aplikaci jednodusSiho charakteru, ptfes kterou lidi §ifi své

nazory. S vedenim blogu souvisi i urcitd diskuze, kterd byvéa z pravidla vedena urcitou
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¢tenatfskou komunitou, kterd vznikla u daného blogu. Zalozeni blogu je dnes jednoducha
zalezitost, protoze existuji blogovaci servery, na kterych to jde zcela zdarma. Tuto formu

internetové komunikace vyuzivaji i rizné slavné osobnosti. (Karli¢ek, 2016)

Mista na webovych strankach, kde mezi sebou vedou uzivatel¢ konverzace o riiznych
tématech, se nazyvaji diskusni fora. Tato forma diskuzi je velmi atraktivni pro firmy,
protoze zde dochdzi k interakci se zdkaznikem. Pokud skupina uzivatelt sdili pfispévky s
jednotnym zajmem na jednotné platformé, hovotime pak o online komunité. (Kralicek,

2016).

Podle Emanna (2013) dochézi k neustalému rozvoji a inovacim v oblasti technologii.
Spolu s rozvojem socialnich siti pfichazeji zmény v chovani zakaznikd, které nejsou
zanedbatelné. Zakaznici maji ¢im dal tim vetsi oéekavani od spole¢nosti a sleduji nabidku
produkta a sluzeb na soucasnych trzich.. Diky internetu doslo k rychlému vyvoji téchto
zmén v chovani zakaznika. V duasledku vyvoje socialnich médii musi spolecnosti
zabezpeclit zakaznickou podporu napfi¢ riznymi platformami socialnimi médii, jako je

napiiklad Twitter nebo Facebook.

1.1.7 Osobni prodej

Marketingova komunikace se stejné jako komunikaéni média neustale vyviji. I pfes to zde
stale vystupuje osobni prodej, ktery je podle Karlicka (2016) nejstar§im nastrojem. V
procesu této komunikacni ¢asti dochazi k ptimému kontaktu, kde se na jedné stran¢
nachdzi firma a na druhé zdkaznik. Nejvétsi vyhodou tohoto procesu je bezpochyby
moznost okamzitého sbéru zpétné vazby. Pravé tato pifimad komunikace vyZzaduje
individudlni pfistup k zdkaznikiim a diky tomu pak pfichazi také vétsi vé€rnost zakazniki.
Firma by v tomto vztahu méla vystupovat jako divéryhodny poradce pro zékaznika v
ur€itém zaméfeni. Diky tomuto piistupu dochdzi k budovéani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem, jehoz dulezitou hodnotou je vzdjemna sebedlivéera. Pokud se povede firmé
vybudovat tento vztah, dochazi pak ze strany zédkaznika k urcité vérnosti. Vérny zékaznik,
ktery ma wurcity problém v odvétvi, kde pisobi dana firma, bude daleko méné
pravdépodobnéji  vyhledavat pomoc u konkurence, kdyZ ma jiz s danou firmou

vybudovany vztah. Pojem vérnost zdkaznikd si zakladd na dvou faktorech. Prvnim
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faktorem je dobréd znalost zakaznika vcetné jeho potfeb. Druhym faktorem je schopnost

reagovat na zakaznikovi problémy, které souviseji s obchodnim vztahem.

Jakubikova (2013) uvadi tfi zékladni vyhody osobniho prodeje a to:

e prodejce muze sledovat chovani zdkaznika vzhledem ke stanovenému cili a
nasledné reagovat ptipadn€ ménit ptivodni prodejni piistup;

e prodejce miize navazat takovy vérnostni vztah se zdkaznikem, Ze i v budoucnu se
zakaznik vrati a opét nakoupi u dané firmy;

e a v poslednim ptipadé¢ zde dochazi k uréitym reakcim od zakaznika, kterymi

reaguje na navrhy prodejce.
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2 Cestovni ruch

Druha kapitola bakalafské prace se vénuje cestovnimu ruchu. V prvni podkapitole je
vymezen cestovni ruch, druha kapitola popisuje typologii cestovniho ruchu a posledni
podkapitola se vénuje pojmu informacni centrum, kde je tento pojem definovan a poté jsou

zde uvedeny funkce, které by mélo TIC plnit.

2.1 Pojem cestovni ruch

Cestovni ruch je vymezen a definovan nékolika zptsoby. Jak uvadi Kotikova (2013),
cestovani bylo ptivodnim slovem, ze kterého vychazi pojem cestovni ruch. Tento pojem je
vSak daleko obsahlejsi nez jeho jednoslovny pfedchidce, ktery by se dal charakterizovat
jako prechodny pobyt na jiném misté. Cestovni ruch je spojen s poskytovanim urcitych
sluzeb, které zprostfedkovavaji urCité organizace. V souvislosti s cestovnim ruchem Ize
hovotit o sluzbach jako jsou naptiklad ubytovani, doprava ¢i stravovani. Tento pojem je
dale spjat s urCitou dobrovolnou aktivitou lidi, kteti cestuji mimo misto svého bydlisté za
ur¢itym ucelem ¢i aktivitou jako je napiiklad traveni volného Casu ¢i plnéni pracovnich
povinnosti. Slovo turismus je v soucasnosti Casto pouzivanym ekvivalentem pojmu
cestovni ruch. Mezi dalsi Casté nahrazky tohoto pojmu patii turistika a turisticky ruch,
které ovSem nejsou z hlediska terminologie korektni. Cestovni ruch je také charakterizovan
jako pohybova aktivita, pfi které konkrétni osoba vyuziva svoji energii k pfesunu z bodu A

do bodu B.

Tento pojem neni definovan pouze jednim zptisobem. Ryglova (2011) vymezuje cestovni
ruch jako ekonomicky jev, ktery je spojen se spotiebou statkt hmotnych i nehmotnych.
Cestovni ruch je chdpan jako pramysl, ktery poskytuje komplexni sluzby vazané s

cestovanim, které Ize roztridit do sektorii:

o sektor ubytovaci sluzby — napf.: hotelové fetézce, soukromé penziony;

o sektor atrakce — napt.: botanické zahrady, narodni parky, sportovni centra;

o sektor doprava — napf-.: letecka, Zelezni¢ni, lodni;

o sektor zprostiedkovatelé — napt.: cestovni agentury, kanceléfe, rezervacni systémy;

o asektor organizace — regionalni centra, turistické asociace.
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Jeden z dalSich mnoha pohledii na cestovni ruch je z roviny spotieby. Na jedné strané je
poptavka, kdy cestovni ruch uspokojuje potfeby konzumentii. Na druhé stran¢ je nabidka,
kterou predstavuji podnikatelské piilezitosti v riznych oborech lidskych ¢innosti. V tomto
disledku lze tvrdit, ze cestovni ruch muze byt charakterizovan jako mnohostranny

spolecensky ekonomicky jev. (Ryglova, 2011)

2.1.1 Typologie cestovniho ruchu

Palatkova (2011) rozd€luje turismus podle nékolika kritérii. Prvnim kritériem je Clenéni
podle mista realizace, ve kterém lze rozd¢lit turismus na tfi skupiny,. Na domaci,
zahranicni , vyjezdovy a pfijezdovy turismus. Domaci turismus sleduje rezidenty zem¢ bez
piekroCeni hranic daného statu. Zahrani¢ni turismus je takovy typ turismu, u kterého
dochazi k piekroceni hranic daného statu oproti domacimu turismu. Zahrani¢ni turismus
ma pak pod sebou vyjezdovy a piijezdovy turismus. Vyjezdovy turismus obsahuje
sledovani vyjezdi ob¢ant daného statu do zahrani¢i. Dochézi zde tedy k piekroceni hranic.
Ptijezdovy turismus oproti tomu sleduje pfijezdy zahrani¢nich turistd do dané sledované
zemé. Existuje specifickd forma ptijezdového turismu, fika se ji tranzitni turismus. Tento
typ predstavuje priijezd zahranicnich turisti pres Uzemi sledované zemé. Tato zemé neni

vSak cilem téchto zahrani¢nich turistu.

Dalsim typem turismu je rozdéleni na aktivni a pasivni. Toto rozdéleni je tedy
formulovano podle vztahu k platebni bilanci. Pod aktivni turismus spadaji piijezdy
zahrani¢nich navstévniki. Vydaje téchto navstévnikid kladné ovlivituji platebni bilanci
statu. Oproti tomu pasivni turismus obsahuje vSechny vyjezdy obyvatel daného statu,
jejichZz cilem byla destinace nékde v zahrani¢i. Tim padem jejich vydaje v zahranici

ovlivituji pasivné platebni bilanci. (Palatkova, 2011)

Ttetim typem rozdé€leni turismu je dle platce nakladd. Prvnim typem je komeréni turismus,
ktery byl diive nazyvan jako volny. VSechny ndklady, které ma ucastnik turismu, jsou
placeny z disponibilniho pfijmu jeho domacnosti. Druhym typem je socidlni turismus,
ktery se diive nazyval vdzany. Tato forma turismu je vdzana na urc¢ité¢ podminky. Néklady
v tomto typu turismu jsou z cCasti hrazeny jinym subjektem nez je ucastnik turismu.

Ptikladem tohoto turismu muze byt ptispévkova lazenskéa péce. Pojmem socidlni turismus
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muze také predstavovat turismus, ktery se orientuje na socialné nebo ekonomicky

handicapované skupiny. (Palatkova, 2011)

Nasledujicim typy turismu jsou organizovany a neorganizovany. Toto dé¢leni je dle kritéria
zpusobu zabezpeceni cesty pobytu. Organizovanym turismem rozumime cestu zafizovanou
naptiklad ptes cestovni kanceléf, pficemz pojem zdjezd podle zdkona ¢. 159/1999 Sb., o
nékterych podminkach podnikadni v oblasti turismu ve znéni pozdéjSich predpist, je
opravnéna zprostiedkovavat pouze cestovni kancelar. Co se tyCe organizovanych cest a
pobytil, které nejsou v souladu s vySe uvedenym zakonem, tak i ty se fadi do
organizovaného turismu. Pfi neorganizovaném turismu si ucastnik zafizuje vSechno sam,

patii sem i nakup sluzeb u zprostiedkovatelského subjektu. (Palatkova, 2011)

Dalsim dé€lenim jsou typy turismu dle véku ucastnikii. Zde je rozliSeno 5 zékladnich skupin
a to déti, mladez, rodiny s détmi, osoby v produktivnim véku bez ucasti déti a seniofi.
Turismus déti predstavuje pobyty déti do 15 let, které jsou organizované a vzdy s dozorem
odpovédnych osob. Piikladem tohoto turismu muize byt Skolni vylet nebo Skola v piirode.
Turismus mladeZe se pohybuje ve vé€ku od 16 do 24 let, pfiCemzZ zde jiz lidi cestuji
samostatné, ale nemaji jeSté zalozeny své vlastni rodiny. V turismu osob v produktivnim
véku je témeér nemozné bez dalSich charakteristickych rysi tuto skupinu bliZe specifikovat.
Obecné se jedna o cestujici skupinu osob, kteti maji produktivni vék. Posledni je turismus
seniort, ktery byva také casto oznaCovan jako perspektivni segment a to zejména z

globalnich divodi jako jsou starnuti populace. (Palatkova, 2011)

Typy turismu dle pfevazujiciho prostfedi jsou jednim z dalSich dé€leni turismu. V tomto
rozdéleni rozliSujeme 3 skupiny a to méstsky turismus, venkovsky turismus a turismus ve
stiediscich turismu. Cilem méstského turismus je pobyt ve meéste, ktery je spojen s
historickym ¢i kulturnim zazitkem. Venkovsky turismus je pfesnym opakem masového
turismu v turistickych stfediscich. Vyznacuje se tim, ze se nachazi mimo urbanizované
oblasti v ekologicky pfiznivém prostiedi. Tretim typem je jiz zminény turismus ve
stiediscich turismu, ktery je specidln€ vazan na resorty, které byly vybudovany prave pro
ucely turismu. Tyto resorty jsou naptiklad v oblastech lazenstvi, sportu ¢i zabavy.

(Palatkova, 2011)
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Turismus Ize délit také podle Svétové organizace turismu. Toto déleni slouzi predevsim
pro statistické ucely. Prvnim typem je turismus osobni a druhym typem obchodni a
profesni turismus. Osobni turismus ma pod sebou dalsi d€leni a to konkrétné na dovolenou,
volny Cas a reakci; navstévu piibuznych a znamych; vzdélavani a Skoleni; zdravotni
turismus; nabozensky a poutni turismus; nakupni turismus a tranzitni turismus. Dovolena,
volny Cas a rekreace ma z hlediska marketingu jesté podrobnéjsi déleni a to na rekreacni
turismus, kulturné-poznavaci turismus, turismus zaméieny na piirodni atraktivity a
sportovné orientovany turismus. Ucastnik rekreacniho turismu podstupuje tento typ za
ucelem fyzické a psychické regenerace. Tato regenerace nemusi nutné znamenat pouze
pasivni odpocinek. V dnesni dobé je trendem aktivni turistika, tudiz v pribéhu tohoto
rekreacniho turismu se ucCastnici zapojuji napiiklad do nejriznéjSich sportovnich aktivit.
Kulturné poznavaci turismus se zaméfuje na pozndni nejriznéjSich hodnot cilové
destinace. Témito hodnotami jsou historie, kultura, tradice nebo naptiklad zvyky. Tento
turismus je spojen s navstévou pamatek ¢i kulturné-spoleCenskych akei. Turismus
zaméfeny na piirodni aktivity obsahuje néavstévy pfirodnich rezervaci nebo naptiklad
parkli. Sportovné orientovany turismus zahrnuje prvky sportovnich turismi, vcetné
specialnich napt. Loveckého turismu. Navstévy ptibuznych a zndmych jako forma turismu
vetSinou souvisi s posilovanim socidlnich vazeb s blizkym okolim. V turismu nebyva
tomuto pojmu vénovana takova pozornost, protoZe Ui€astnici tohoto typu turismu vétSinou
nevyuzivaji ubytovacich a stravovacich sluzeb nebo opravdu jen v malé mife. Turismus se
vzdélavacimi motivy je predevsim pro takové ucastniky, kteti chtéji v rdmci svého pobytu
podstoupit riist své osobnosti. Mize se jednat naptiklad o doplitkové jazykové kurzy.
Zdravotné orientovany turismus je charakteristicky tim, Ze jeho ucastnici chtéji
podstupovat zdravotni aktivity, které vedou k udrZeni &i posileni fyzického nebo
psychického stavu. D4l tento typ turismu lze jesté délit podrobnéji na medicinsky, lazensky
a wellness. NabozZensky a poutni turismus ma néabozensky charakter a souvisi také s
navstévovanim cirkevnich pamatek nebo naptiklad posvatnych mist. Nakupni turismus se
fidi cenovymi hladinami, kde se jednd o porovnéani dvou a vice destinaci a nakupnich cen

produkti. (Palatkova, 2011)
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Oproti osobnimu turismu existuje i obchodni a profesni turismus. Tento typ turiSmu se
vyznacuje pracovnimi setkanimi, motiva¢nimi pobyty, kongresy a konferencemi a riznymi

vystavami, veletrhy a uspotadanymi akcemi. (Palatkova, 2011)

2.2 Informacni centrum

Turistické informacni centrum lze definovat jako stfedisko, které bylo ziizeno za tcelem
poskytovani informaci o oblasti, ve které piisobi. Tyto poskytované informace souviseji s
cestovnim ruchem. V ramci poslani plni TIC 3 zékladni funkce. Prvni funkci je sbér
informaci a tvorba komplexni databanky cestovniho ruchu dané oblasti, ktera obsahuje
informace tykajici se cestovniho ruchu. Touto informaci mlze byt naptiklad ubytovaci a
stravovaci moznosti dané lokality. Aby se mohla databanka vytvofit, musi dochazet k
soustavnému sbéru Uplnych a aktualnich informaci, které ma na starosti TIC. Druhou
zakladni vymezenou funkci TIC je pribézné poskytovani informaci pomoci databanky,
kterd je zvefejnéna prostfednictvim webovych stranek, které jsou aktualni a dostupné po
cely rok. Tteti funkci je poskytovani jinych sluzeb, které souviseji s cestovnim ruchem.

Samoziejmé to muze konat jen v souladu s pravnimi ptedpisy. (MMR.cz, 2019)

Jakubikova (2012) charakterizuje pojem TIC jako zafizeni, které je zaloZeno za ucelem
poskytovani informaci a sluzeb, které souviseji s cestovnim ruchem. Tyto sluzby jsou
zprostfedkovavany zejména pro potieby navstévnikl a rezidentl. TIC by mélo vyuZzivat
informacni techniky pro poskytovani rezervaci sluzeb, které souviseji s cestovnim ruchem.
Zde Jakubikova (2012) uvadi 5 zékladnich funkci TIC. Prvni z nich je tvorba databanky,
ktera je z oblasti cestovniho ruchu dané oblasti. Databanka pak obsahuje sluzby o turismu,
kultufe, ubytovani, stravovani nebo napiiklad dopravé. Databanka by méla byt soustavné
tvofena, s Uplnymi informacemi a aktualitami. TIC poskytuje pomoci své databanky
informace pro vefejnost. Oteviraci doba TIC musi €init minimalné 5 dni v tydnu a
poskytovat bezplatné verbalni informace, které jsou minimalné v jednom svétovém jazyce.
TIC musi byt pfipojeno k internetové siti. Posledni funkci je reprezentace destinace na

ruznych akcich ¢i veletrzich.
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3 Marketingova komunikace vybranych TIC

Prakticka ¢ast bakalarské prace obsahuje predstaveni TIC v Jablonci nad Nisou a jeho
zpracovanou marketingovou komunikaci, ktera je nasledné¢ porovnana s marketingovou
komunikaci dalSich 4 vybranych TIC. Po vzajemné komparaci je zde uveden navrh feSeni
problémt, které vzesly ze vzajemného porovnani marketingovych komunikaci vybranych

TIC.

3.1 Turistické informaéni centrum v Jablonci nad Nisou

Jako hlavni spolecnost pro vypracovani praktické ¢ésti bakalaiské prace bylo zvoleno
Turistické informacni centrum v Jablonci nad Nisou. V nasledujici kapitole jsou uvedeny
zdkladni informace o této spolecnosti, ¢im se zabyvd a v jakych oblastech pisobi.
Naésleduje zpracovana marketingovd komunikace, ktera obsahuje ¢asti tykajici se reklamy,
podpory prodeje, public relations, direkt marketingu, internetové komunikace a event

marketingu.

3.1.1 Zakladni informace o TIC v Jablonci nad Nisou

Meéstské a regiondlni turistické informacéni centrum v Jablonci nad Nisou je soucasti
Jabloneckého kulturniho a informac¢niho centra, o.p.s., které pisobi v oblastech cestovniho
ruchu, kultury a ekologie. Méstské a regiondlni turistické informacni centrum se zabyva
pfedevSim prezentaci mésta Jablonce nad Nisou a okoli na riznych akcich, kterych se
ucastni. Dale pak poskytuje informace svym navstévniktim. Mezi dalsi aktivity turistického
informacniho centra patfi prodej regionalnich produkti, prodej knih spjatych s

Jabloneckem, zprostiedkovavani map apod. (Jablonec.com, 2019)

Dim Jany a Josefa V. Scheybalovych slouzi jako sidlo Méstského a regiondlniho
turistického informacniho centra v Jablonci nad Nisou, kde v pfizemi tohoto domu ma
praveé informacni centrum svoji pobocku. V prvnim patie tohoto domu se nachazi Méstska
galeriec MY, kde se konaji rizné vystavy. V druhém patfe se nachazi pamatnik Jany a

Josefa V. Scheybalovych, kde jsou zachyceny jejich dobové umélecké vytvory. Cas od
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Casu se také kond v tomto pamatniku jind tematickd vystava. Tento dim v urcité mite
podporuje rozvoj kultury. Navstévnici tohoto domu maji kromé& navstévy galerie Ci
pamatniku také moznost seznamit se s historii této stavby pfimo v informacnim centru,

které se nachazi v prizemi. (Jablonec.com, 2019)

Centrum ekologické vychovy je také soucasti Jabloneckého kulturniho a informaéniho
centra. Hlavnim cilem tohoto centra je snaha ziskat zajem o pfirodu nejen u déti, ale i u
rodi¢l. V ramci svého fungovani porada ekologické centrum mnoho akci a to vystavy,
besedy, ptfednasky, vzdelavaci cykly, soutéze, tviirci dilny ¢i tematické vylety orientované

na ptirodu. (Jablonec.com, 2019)

Kostel sv. Anny je posledni soucasti Jabloneckého kulturniho a informaéniho centra, o.p.s..
Tento kostel ma bohatou cirkevni historii. V soucasné dobé je vyuzivan Jabloneckym
kulturnim a informac¢nim centrem, které pro néj vytvaii program. V programu lze nalézt

zejména akce typu vystav ¢i koncerti. (Jablonec.com, 2019)

Turistické informacni centrum sidli v domu Jany a Josefa V. Scheybalovych na adrese
Kostelni 1/6, 466 01, Jablonec nad Nisou. Kontaktni idaje jsou telefonni ¢isla: +420 483
356 201, +420 774 667 677. Informacni centrum vyuzivd webovych stranek

www.jablonec.com a emailu info@jablonec.com. (Jablonec.com, 2019)

Oteviraci doba informac¢niho centra:

e pondé¢li: 09:00 — 17:00 hodin;

e utery: 09:00 — 17:00 hodin;

e stfeda: 09:00 — 17:00 hodin;

o Ctvrtek: 09:00 — 17:00 hodin;

e patek: 09:00 — 17:00 hodin;

» sobota: 10:00 — 13:00 hodin;

e nedéle: 10:00 — 13:00 hodin pouze v ¢ervenci a srpnu, jinak je v ned€li zavieno;

e ave statni svatky je také zavieno (Jablonec.com, 2019)
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V souCasné¢ dobé ma Kulturni a informaéni centrum v Jablonci nad Nisou jedendct
zaméstnancll a z toho jich pfimo v informa¢nim centru pracuje pét. Jejich funkce se
vzajemn¢ prolinaji. Konkrétnim piikladem muze byt napiiklad plisobeni na urcité akcei, kde
se jednotlivi kolegové u svého stanku stiidaji s pracovniky, ktefi jsou v informacnim
centru. TIC poskytuje hlavné¢ informace v oblastech cestovniho ruchu, ubytovani,
stravovani, pravodcovstvi, tlumocnictvi, piekladatelstvi, dopravy, pamétihodnosti,
kulturnich akci, sportovnich akci apod. Kromé toho TIC zprostfedkovava tiskoviny typu

katalogu ¢i dalSich informacénich materiala pravé o regionu Jizerskych hor. (Jablonec.com,

2019)

Turistické informacni centrum v Jablonci nad Nisou také kromé poskytovani informaci
prodava produkty pifimo na své pobocce. Na internetu l1ze dohledat aktualni nabidku zbozi.
K tomu slouzi zalozka ,,Katalog zbozi“ na webovych strankach turistického informacniho
centra. Aktualni nabidka zboZi je rozdélena do Sesti kategorii a to na kalendate, knihy,
mapy, pohledy, multimédia a ostatni suvenyry. Nabidka kalendafi je tvofena nasténnym
kalendafem od Josefa Jiry a a velkym ndsténnym kalendafem s motivy z Jizerskych hor.
Co se tyCe prodeje knih, dochazi zde zejména k prodeji publikaci, které jsou n&jakym
zpusobem spjaty s Jabloneckem, ptirodou, turistikou ¢i vytvarnym umeéni. Nabidka map je
tvofena vybérem map z riznych oblasti v riznych rozliSenich. Nejcastéji zde 1ze zakoupit

mapky s rozlisenim 1:25000 nebo 1:50000. (Jablonec.com, 2019)

Pohlednice si 1ze vybrat z n¢kolika formata a s riznym grafickym zpracovanim z minulosti
¢1 ze soucasnosti. Sekce multimédia shrnuje nabidku DVD, které jsou spjaty s Zivotem v
Jablonci nad Nisou. DVD lze zakoupit ve tfech jazykovych mutacich a to v CeSting,
némcing a anglictiné. Ostatni suvenyry ptfedstavuji dalsi nabizené pfedméty, které nejsou
uvedeny v predeslych nabidkach. Napiiklad se zde jednd o suvenyry typu batizkd,
bavinénych tasek, bizuterie, hrnki apod. (Jablonec.com, 2019)

Kromé uvedenych produkti, které jsou prodavany ptimo v TIC, Ize zakoupit i jizdenky ¢i

turistické znamky. (Jablonec.com, 2019)
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3.1.2 Marketingova komunikace

Tato podkapitola obsahuje informace o marketingové komunikaci TIC v Jablonci nad
Nisou. Nastroji, které vyuziva ke své marketingové komunikaci jablonecké TIC, jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing a online prvky. Pfi zpracovani
této Casti bakalaiské prace byly vSechny udaje ziskavany pomoci konzultaci s vedouci

jabloneckého TIC.

Reklama

Jablonecké¢ turistické informacni centrum mé pravidelnou mési¢ni reportaZz v televizi na
kandle RTM plus. V radiu dochézi obcas k nepravidelné reklamé, kde jsou zdrojem penize
z Evropské unie. Toto informacni centrum spolupracuje s organizaci Czech tourism, kde v
ramci projektu ,Kudy z nudy*“ zadévaji rizné akce. Dale spolupracuji s Asociaci
turistickych informacnich center. Maji certifikaci ¢eského systému kvality sluzeb, kterd je

vydavana Ministerstvem pro mistni rozvoj. TIC dale spolupracuje regionem Jizerské hory.

V ramci prezentace v tiskovindch ma toto informacéni centrum svoji reklamu pouze v
turistickém informacnim magazinu TIM, ktery je zdarma distribuovan ve vSech

informacnich centrech a v Jizerskych novinach, kde je také inzerce zdarma.

Podpora prodeje

Turistické informacni centrum v Jablonci nad Nisou potada tfikrat do roka akce s nazvem
»otastné dny*, pii kterych je vybrané nabizené zbozi zlevnéno. Jinak zde neni vyuzivano

zadnych jinych slev nebo akci.

Public relations

Pro svou komunikaci s obyvateli Jablonce ¢i turisty vyuziva toto informacni centrum své

kamenné pobocky, webovych stranek, Facebooku, Instagramu a ucastni se vybranych
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akcich. Zaméstnanci informacniho centra vyuzivaji mezi sebou Google jako virtualni

kancelat, kde mohou vS$ichni kolegové spolupracovat.

Zameéstnanci jabloneckého TIC pravidelné absolvuji tydenni jazykové kurzy. V ramci
spoluprice s Asociaci turistickych informaénich center Ceské republiky se také
zaméstnanci UCastni dvakrat ¢i tfikrat do roka potadanych kurzii tykajicich se socialnich
siti, public relations, tvorby propagacnich predmétt ¢i napiiklad kurzh jak psat tiskové
zpravy. Turistickému informa¢nimu centru chodi velké mnoZzstvi nabidek Vv oblasti Skoleni
a kurzi, pficemz se vétSiny z nich netcastni. Jednou za ¢trnact dni se konaji pravidelné
porady vedeni informac¢niho centra. Na téchto poradach jsou vétSinou pfitomni vSichni
zaméstnanci informacéniho centra. Pokud néjakd specialni akce vyzaduje specialni poradu,
pak se svola porada pravé kvili nasledujici akei, kde se rozdaji tkoly zaméstnancim

informaéniho centra.

Direct marketing

Diive existovala moznost registrace pro navstévniky webovych stranek. Na zakladé¢ této
registrace jim byl zasilan jednou za mésic email, ktery obsahoval seznam akci konajicich
se Vv prislusném mésici. Tato moznost byla zruSena, protoze se v minulosti registrovalo
pfes webové stranky malé mnozstvi lidi. V soucasné dobé je pouze rozesilan seznam

novinek a akci ubytovateliim, ktefi se nachazi v blizkém okoli.

Kromeé toho je rozesilan také Jablonecky mési¢nik. TIC rozesila tuto tiskovinu na vyzadani

do okolnich informacnich center, galerii, muzei a cestovnich kancelafi.

Online prvky

Facebook jabloneckého TIC byl zalozen v roce 2013 s nazvem Jablonecké a kulturni
informacni centrum viz. ptiloha B. Ze za¢atku se nepocitalo s tim, Ze tato zalozena stranka
bude v budoucnu slouzit jako urcitd forma propagace, tudiz byla tato stranka zaloZena
pouze jako nazev spolecnosti. V pribehu let narostl pocet fanouskl a zatim se ndzev této
stranky nijak neménil. Hlavnim cilem je v soucasné dobé nabidnout navstévnikovi téchto
stranek, jak travit volny ¢as v Jablonci nad Nisou a okoli a ukazat mu ,,hez¢i* uhel pohledu

na mésto. Snahou TIC je nezvefejiiovani negativnich véci, ale kdyZ je naptiklad uzaviené
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nékteré parkovisté, tak se tato informace sdili. Od roku 2014 se tedy tato facebookova
stranka vyuziva jako informacni prostfedek toho, co se d&je v Jablonci nad Nisou a okoli.
Slouzi také jako kulturni stranka. Pokud se jedna o zvefejnéni néjaké vyjimecné akce
mimo Jablonec, tak tomu musi pfedchazet urCitd zadost ¢i prosba. Napiiklad se muze
jednat o osloveni obyvatel Jablonce nad Nisou o urcité sportovni akci, ktera se kona nékde
prvnim rokem. Pak je na zvazeni TIC, zda se rozhodne tuto akci prezentovat. TIC vyuziva
neplacené formy propagace na této socidlni siti. Facebookova stranka ma v soucasné dobé
4 663 ,,to se mi libi*, pfi¢emz pocet obyvatel Jablonce nad Nisou piedstavoval k 1. 1. 2019
44 420 lidi (mvecr.cz, 2019). Dosah ptispévki se v soucasné dobé pohybuje od 1 000 az po
20 000 lidi. Zalezi na charakteru zvefejnéného ptispévku. Naptiklad kratké video ze startu
»Jizerské 50, které nebylo natoCeno nijak profesionalné a nebylo ani nijak vice exkluzivni
se zobrazilo 7 000 lidem a 3 000 lidi jej shlédlo. Standardné se na Facebooku zvetejiiuje
nabidka akci na nasledujici den a intenzita prispévkl je vysoka, vzhledem k tomu, Ze se
jednd o informacni centrum. Je snaha odpovidat na vSechny komentafe souvisejici s
danymi piispévky. Dotazy, na které¢ by mohl odpovédét Magistrat mésta Jablonec nad
Nisou, jsou pteposilany praveé tam. Netesi je turistické informacni centrum. Dotazujici jsou
také Casto pfesmérovani na aplikaci ,,LepSi Jablonec*, kterd posila dotazy ¢1 pozadavky
pfimo na Magistrat mésta Jablonec nad Nisou. Nejzajimavéjsi pfispévky jsou zejména
fotky ¢i videa. Planované zvefejiiované pfispévky jsou jeden aZ dva denné a k nim jsou
vétSinou pripojeny jesté dalsi piispévky typu fotky, néjaké zajimavosti nebo sdileni néjaké
dalsi informace tykajici se Jablonecka. Z této socialni sit¢ jablonecké informacni centrum
nesleduje zpétnou vazbu ve velké mite. Sleduje se pouze to, jak reaguji lidé na jednotlivé
ptispévky. Sleduji se osloveni lidé, to jsou ti, kterym se vybrany pfispévek zobrazil a
zajem o dany pfispévek, ktery je tvofen lidmi, kteti se na néj podivali. Co se tyce sdileni
akci, tak tyto akce jsou zejména provérené a zaméstnanci turistického informac¢niho centra
o nich maji urcité povédomi. V ramci zvetejiiovani ptispévkl se TIC snazi vénovat novym
vécem, které by mohly byt urcitym zplisobem zajimavé pro bézné lidi a ne pouze pro
vyhranénou skupinu lidi. Plati zde ale pravidlo spjatosti s Jabloneckem. Dochazi i ke
zvetejiiovani prispevkl, které nejsou ptimo z okoli, ale zaroven tu chybi. Jako piiklad Ize
uvést oblast Sychrov, kde se nachazi zdmek, na kterém se potadaji slavnosti. V blizkém
okoli Jablonce nad Nisou se Zzadny takovy zdmek nenachézi. Tudiz dochazi i ke sdileni
takovychto udalosti, aby byli uspokojeni také lidé, kteti se chtéji podivat na nékam na
zamek. V pfidavanych pfispévcich se pracuje hojné s riznymi fotografiemi na rozdil od

videi, které jsou malo zastoupeny na facebookové strance. Lidé také posilaji Casto
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fotografie do zprav. Vhodné a kvalitni fotky pak mohou byt pouzity v rdmci sdileni

ptispévki na facebookové strance.

TIC neni v soucasné dobé¢ spokojeno se svymi webovymi strankami, které jsou podle néj
zastaralé. V soucasné dobé¢ jsou vyuzivany webové stranky www.jablonec.com, které jsou
vedeny pro Jabloneckého kulturniho a informa¢niho centra. Pfiloha A zachycuje nahled na
tyto webové stranky. Informaéni centrum ma svoji zalozku, kde je uveden nazev a sidlo
spoleCnosti, mapa, kontakty na pfislusné pracovniky, oteviraci doba, katalog zbozi,
virtualni prohlidky vybranych lokalit, videogalerie, fotografie z rtznych akci, vetejné
publikované dokumenty ke staZeni, uzitecné odkazy souvisejici s Jabloncem nad Nisou,
tiskové zpravy a mnoho dalSich informaci. Webové stranky informaéniho centra jsou
napojeny na tzv. datovy sklad. Datovy sklad je sdilena databaze informaci, jejimz
majitelem je Liberecky kraj. Tato databaze umoziuje provazat jednu informaci na vice
webech, coz pfinasi velkou usporu ¢asu pro TIC a eliminovani chyb. Jedna se o nastroj
spole¢né propagace v oblasti internetu, poskytuje ulozeni vSech informaci TIC, mést a obci
v turistickych regionech Cesky raj, Jizerské hory, Luzické hory, Machtiv kraj a Krkonoge
na jedno misto. Mezi vyhody patii bezesporu tspora ndklada (napt. za fotografie), vyuziti
datového skladu zaméstnanci TIC pfi jejich bézné ¢innosti a Gspora Casu (napf. na obsahu
této databaze se podileji vSichni ¢lenové). Jablonecké TIC cerpa data z tohoto skladu a

zaroven je aktualizuje a dopliiuje.

Instagram jako platforma socialni sit¢ neni zatim nijak hojné vyuZzivana. Dochazi zde k
obc¢asnému sdileni zajimavych fotek z Jablonce nad Nisou a okoli. Nahled instagramového

profilu jabloneckého TIC je zobrazen v ptiloze C.

Event marketing

Jablonecké informacni centrum se pravidelné ucastni veletrhi v partnerskych méstech
Jablonce nad Nisou. Partnerskymi mésty jsou Zwickau, BudySin, Jeleni Hora a
Kaufbeuren. Informacni centrum se déle podili na akei ,,Jizerska 50%, kde méla jiz tfetim

rokem sviij vlastni stanek a svoji prezentaci. Déale dochézi k ucasti na veletrhu Euroregion
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Tour a veletrhu Holiday World, ktery pfedstavuje nejvétsi veletrh cestovniho ruchu v
Ceské republice. Na kazdé této akci se prezentuje informaéni centrum na svém stanku, u

kterého nabizeji svoje propagacni materialy.

3.2 Zvolena TIC pro vzajemnou komparaci

Praktickd Cast bakalarské prace dale obsahuje zpracovanou marketingovou komunikaci
dalSich vybranych turistickych informacnich center, kterd poté slouzi k porovnani s
marketingovou komunikaci jabloneckého informac¢niho centra. Zpracovana marketingova
komunikace dalSich vybranych informacnich center mé stejnou strukturu jako
marketingovd komunikace prvné zpracovaného informacniho centra. Pro vzajemnou
komparaci byly zvoleny ¢tyfi dalsi informacéni centra a to Méstské informacéni centrum
Liberec, Infocentrum Tanvald, Informa¢ni centrum Vratislavice nad Nisou a Informacni

centrum Bedfichov.

Liberecké TIC bylo zvoleno jako jedno z vétSich subjekti pro vzajemnou komparaci. Mezi
mésty Jabloncem nad Nisou a Libercem dochazi neustdle k porovnavéani v urcitych
oblastech. Poté byly zvoleny dvé mensi TIC a to tanvaldské a vratislavské. Tanvaldské
TIC zdaleka nevyuziva tolik nastrojii marketingové komunikace jako jablonecké C¢i
liberecké TIC, tudiZz bylo vybrano se zdmérem porovnat rozdily mezi vétSim a menSim
TIC. Vratislavické TIC je specifické tim, Ze témé&f vSechna jeho Cinnost je provazana
S kulturnim domem ve Vratislavicich. I diky této skutec¢nosti méa toto TIC zamétenou
marketingovou komunikaci hlavné na kulturni akce konajici se v daném domu kultury.
TIC v Bedfichové je zna¢né ovlivnéno svou polohou a kvili ni, ma také jinak nastavené
priority v marketingové komunikaci, kde tfeba v direkt marketingu a na facebookovych
strankach cili pfedevSim na ubytovatele z okoli Bedfichova. Zamérem bylo vybrat odlisna
TIC a pii vzdjemné komparaci pozorovat a porovnavat jejich rozdily. VSechny tudaje ve
zpracovanych marketingovych komunikacich byly ziskany na zdkladé¢ rozhovorl se
zaméstnanci TIC. U jabloneckého, libereckého, bedfichovského a tanvaldského TIC byla
tato problematika konzultovana pfimo s vedoucim daného TIC. Informace o vratislavském

TIC byly Cerpany z rozhovorii s béZnym zaméstnancem.
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3.2.1 Marketingova komunikace Méstského informacniho centra Liberec

Meéstské informacéni centrum Liberec se nachazi na adrese: Nam. Dr. E. BeneSe 23, 460 59
Liberec. Toto TIC se prezentuje na webovych strankach www.visitliberec.eu. Oteviraci

doba od fijna do kvétna je:

e pondé¢li: 08:00 — 17:00 hodin;
o tery: 08:00 — 17:00 hodin;

e stfeda: 08:00 — 17:00 hodin;
e Ctvrtek: 08:00 — 17:00 hodin;
e patek: 08:00 — 17:00 hodin;

» sobota: 09:00 — 12:00 hodin;
e anedéle 09:00 — 12:00 hodin.

V letni sezoné od cervna do zafi zavira toto TIC ve vSedni dny az v 18:00 hodin. O

vikendech se oteviraci doba nijak neméni. (aticcr.cz, 2019)
V soucasné dobé ma liberecké TIC 5 zaméstnancu.
Reklama

Liberecké informaéni centrum vyuziva reklamy v radiich jako jeden ze svych
komunikac¢nich nastroji. V ramci této reklamy spolupracuje s radii: Radio Contact Liberec,
Evropa 2 a Radio Beat. Reklama v radiich je zaméfena na komentované prohlidky v
Liberci, které potada liberecké TIC. Kromé téchto reklam dochazi také ¢as od Casu
Kk prezentacim novych vyrobkd, které se daji zakoupit pfimo v TIC. E-shop neni timto
informaénim centrem vyuZzivany. Dal8i vyuzivanou formou reklamy je reklama v televizi,
kde jsou vyuzivany dvé stanice a to RTM plus a Genus plus. Obsah reklamy na téchto

stanicich je podobny obsahu reklamy v radiu.

Liberecke TIC pracuje v ramci propagace 1 s jinymi mésty a to v ramci konkrétnich
kampani. P¥i projektu ,,Putovani s rytifem Ronaldem po Liberci a Zitavé“ dochazelo
k propagaci dvou mést najednou. Cilem tohoto projektu bylo pfedstaveni nabidky
cestovniho ruchu pro rodiny s détmi v rdmci cestovani ptes hranice. Diky tomu vznikl

interaktivni turisticky privodce, ktery byl vytvofen zaroveti détmi z Liberce a Zitavy.
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V ramci tohoto projektu doslo také ke spolupraci s tiskovym médiem, konkrétné se

¢trnactidenikem ABC.

Kromé cilenych spolupraci vyuziva liberecké TIC turistické magaziny a radni¢ni zpravodaj

pro svoji pravidelnou reklamu.

Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje liberecké informacni centrum nevyuzivd. Nekonaji se tu ani
zadné slevové akce produkt a nenabizeji ani zadné turistické karty. V jinych regionech
jako jsou napiiklad Praha ¢i Olomoucky kraj jsou turistické karty poskytovany zdejSimi

informacnimi centry.

Public relations

V ramci Liberce dochazi k odd€lené nabidce pro obcany a turisty poskytované Méstskym
informacnim centrem v Liberci. Pro obCany Liberce jsou vytvafeny mapky po méstskych
ctvrtich, aby zdejsi obyvatelé mohli ve svém volném ¢ase poznavat mésto Liberec detailné.
Po mésté¢ probihaji komentované prohlidky nebo dochazi k otevirani béZné nepfiistupnych
mist (naptiklad Vazebni véznice v Liberci). Kromé téchto akci vyuziva liberecké
informacni centrum pro komunikaci s vetfejnosti pfimo svoji kamennou pobocku, webové

stranky, Facebook a Instagram. Ugastni se samoziejmé také dal3ich veletrhi a akci.

Pro interni domluvu mezi zamé&stnanci jsou vyuZivany sdilené dokumenty ptes pocitac.
Dochézi zde také k hromadnému brainstormingu, kde na ur¢ené misto vhazuji listeCky se
svymi napady k jednotlivym tématim a na zakladé¢ toho dochéazi pak k hromadnému
zhodnoceni problému, ze kterého vznikne napiiklad SWOT analyza. Pomoci této analyzy
pak dochazi k zhodnoceni posbiranych dat a nasledné diskuzi mezi zaméstnanci. Na kazdé
¢innosti se podileji vSichni zaméstnanci informacniho centra a jejich funkce se tak
vzajemné prolinaji. Vedouci informacniho centra kazdy tyden absolvuje poradu se svym
nadfizenym, kterym je vedouci odboru cestovniho ruchu, kultury a sportu Mgr. Bc.
Markéta Zackova. Poté dochazi k probrani diskutovaného obsahu piimo v informaénim

centru mezi zameéstnanci. Zaméstnanci informac¢niho centra absolvuji rizné Skoleni. Kazda
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pracovnice ma svoji specializaci a podle toho si také vybiraji Skoleni. Jsou vyhledavana
Skoleni ¢i seminéfe ze viech oblasti, které ke své praci potiebuji. Skoleni tedy probihaji
zejména v oblastech socidlnich siti, marketingovych témat, privodcovské ¢innosti, grafiky,

GDPR apod.

Direct marketing

Z nastrojii direct marketingu toho toto informacni centrum moc nevyuziva. Pro
navstévniky webovych strdnek je moznost registrace a zvoleni toho, zda si chtéji tito
uzivatelé nechat zasilat informace. Poté jsou jim na email zasilany informace o sportovné

kulturnich akcich ¢i dalsi informace jako naptiklad o tom, Ze nejede lanovka.

Internetova komunikace

Liberecké informacni centrum pouziva pro svoji online komunikaci webové stranky,
Facebook a Instagram. Facebook informacniho centra byl zalozen hned, kdy bylo mozné se
na tuto platformu registrovat. Informacni centrum pfes tuto socidlni sit komunikuje ve
¢tyfech svétovych jazycich. Pridavané ptispévky maji vZdy néjaky konkrétni zamér a jsou
zamé&feny pouze na meésto Liberec. Nedochazi zde ke sdileni informaci mimo Liberec.
Minimalni pocet zvetejiiovanych piispévki je 3 za tyden, ale zaroven maximalni pocet je
jeden za den. TIC dba na obsah téchto prispévku. Dochazi ke sdileni ptispévki s fotkou,
videem, pozvankou na akci ¢i rtizné soutéze. Na této socidlni siti je vyuzivano dvou
ruznych stranek. Prvni stranka s ndzvem VisitLiberec je zaméfena hlavné na navstévniky
meésta Liberec, kde jsou pfedevSim k nalezeni ptispévky tykajici se regiondlnich akci.
Druhou zalozenou strankou na Facebooku je piimo Méstské informacni centrum Liberec,
které je zaméfeno na obCany Liberce i na navstévniky. Na této facebookové strance

dochazi naptiklad k propagaci novych regiondlnich vyrobki.

Toto informacéni centrum vyuZzivad obsahovy marketing. Informace v tisténé podobé se
shoduji s informacemi, které jsou pfidavany na Facebook a zaroven i na webové stranky. K
podpoieni svého dosahu vyuzivaji pouze neplacenou propagaci na této socialni siti, protoze
Magistrat mésta Liberce placenou propagaci na Facebooku neproplaci. Na dotazy
navstévnikti facebookové stranky se snazi informacni centrum reagovat do 1 hodiny.

Hodnoceni svych facebookovych stranek od uzivateli je sledovano a nésledné i
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komentovano informaénim centrem v ramci zpétné¢ vazby. Kromé hodnoceni stranek je
sledovan i1 dosah zvefejnénych piispévki. Dochazi pak jesté ke zpracovani téchto dat a

porovnani prispévkl mezi sebou, ktery z nich ma dobry dosah.

Webové stranky

Obsah webovych stranek se pouziva pro tvorbu obsahu na Facebooku. Na této socidlni siti
jsou odkazy presmérovany piimo na webové stranky TIC, aby tak vice lidi navstivilo
kromé& Facebooku i jejich webové stranky. Je zde zavedena unikéatni forma komunikace,
kterou zadné jiné z porovnavanych TIC nevyuziva. Na webovych strankach je vedena
rubrika Enjoy Liberec, coz je forma blogu obsahujici ¢lanky na aktualni témata. Tyto
¢lanky jsou napiiklad: ,,Co délat v Liberci, kdyZ prs§i?* nebo ,,Kam pozvat svoji holku na
Valentyna v Liberci?“. Tyto ¢lanky jsou psany volnym stylem a daly by se tedy
charakterizovat jako blog. Podle sledované zpétné vazby jsou tyto ¢lanky u lidi velmi
oblibené. TIC vyuziva pro zvefejiiovani prispévkl specialni odkazy, které jsou vytvoreny
z webu www.lurl.cz, kde Ize nahlédnout na pocet kliknuti na zvefejnény prispévek.
Webové stranky jsou dale strukturovany jako typickd webova prezentace turistického
informac¢niho centra, ktera je vyZadovana jejich klienty. Dalsi specificky prvek webovych
stranek je ¢ast mototuristika, kde jsou uvedeny predev§im motoristické trasy po Liberci.
Informace o mototuristice nejsou obsahem jinych webovych stranek z porovnavanych
informacnich center. Na webovych strankach nejsou prezentovany zddné produkty formou

eshopu. Tato forma neni chténd ani vyZadovana.

Instagram

Tato forma socialni sit¢ je zcela oddélena od dvou vySe zminénych forem. Hlavnim
obsahem této socialni sit¢ jsou fotografie mésta. Jsou zde prezentovany fotografie sdilené
od lidi, ale také nakoupené fotografie od fotografii pfes jejich databanku. Kromé
standardnich fotek je vyuzivdna i1 forma stories, coz je ptispévek na Instagramu, ktery je
viditelny 24 hodin, pokud neni dfive smazan spravcem stranky. Pies Instagram je
ukazovan lidem bé&zny Zivot ve mésté — napiiklad prohlidka liberecké radnice. Pted
zvetejnénim jakéhokoliv pfispévku dochdzi k pe€livému vybéru. Informacéni centrum se

snazi vést profil na Instagramu v jednotné grafice. Jednotlivé prispévky by mély spolu
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vypadat dobfe. Tato socidlni sit je vedena informacnim centrem v soucasné dobé pouze v

anglickém jazyce.

Event marketing

Liberecké TIC se i¢astni akci v ramci prezentace Libereckého kraje. Samo za sebe jezdi na
veletrhy Motosalon a Euroregion Tour. Ugastni se také akci piimo v Liberci. Kazdoroéng
se ucastni festivalu Benatska noc, kde ma sviij stanek. Dale se jesté ucastni velkych akci,
které se konaji v Home Credit Arena. Akce, kterych se cht&ji uGcastnit, jsou peclivé
vybirany. Na tyto vybrané akce je vyuzivan jejich vlastni stanek, ktery je graficky
zpracovan ve vzhledu mésta Liberce. Na akcich jsou nabizeny pouze propagacni materialy.
Nedochazi zde k nabizeni zadnych produktii, protoze jejich ucetni systém je nepienosny.
Pokud dochazi k vétsSim akcim na namésti, tak vzhledem k poloze informacniho centra,
kterd je situovana ve stfedu mésta, dochazi k upravé oteviraci doby. Vznika zde vétsi

pravdépodobnost, Ze informacni centrum bude navstiveno vétSim poctem lidi pfi dané akci.

3.2.2 Marketingova komunikace Infocentra Tanvald
Toto TIC sidli v Krkonosské ulici 629, Tanvald, 468 41. Prezentuje se na webovych

strankach www.tanvald.cz, kde popisuje svoje sluzby. Mezi zakladni sluzby patii
poskytovani informaci pro obcany Tanvaldu a turisty. Na pobocce tohoto TIC lze zakoupit
napiiklad turistické privodce, mapy, publikace nebo pohlednice. Lze zde mimo jiné vyuzit

1 dalsi sluzby jako jsou kopirovéni, skenovani nebo laminovani.
Oteviraci doba tohoto TIC je od pondé¢li do patku od 8:00 do 16:00 hodin, ov§em od 12:00
do 12:30 hodin je zavieno. V sobotu je otevieno od 9:00 do 12:00 hodin. V nedé¢li je

zavieno. (tanvald.cz, 2019)

Toto informacni centrum ma v sou¢asné dobe dva zameéstnance. Jeden zaméestnanec ma na

starost informac¢ni centrum a druhy zpravodajské aktivity.
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Reklama

TIC Tanvald se prezentuje pouze na oficialnich webovych strankdch mésta Tanvald. Bézné
neni vyuzivana forma reklamy v televizi ani v radiich. Dochazi zde k vyjimce pouze v
pfipad¢, ze mésto potada néjakou akci a informacni centrum se na ni také podili. Pak v této
souvislosti dochéazi k dané propagaci akce v téchto médiich. V konkrétnim ptipad¢ se jedna
napiiklad o prezentovani riiznych akci za pomoci radia Cesky rozhlas Liberec nebo Radio
Contact Liberec. Toto informacni centrum se také podili na projektu ,,Kudy z nudy*. Timto
informacnim centrem je vydavan mésiénik Tanvaldsky zpravodaj, jehoz obsahem jsou
prehled akci, upoutavky, ¢lanky, informace od Skol a jinych instituci. Logo informaéniho
centra je také uvedeno na jizdnich tadech, které jsou vydavany pouze pro Tanvald.
Dochazi zde také k vyuzivani venkovni reklamy. Turistické informaéni centrum je
oznaceno prislusnym logem zvenci a dale je pak prezentovano pomoci informacnich tabuli
a smérovek po mésté. Kromé poskytovani informaci funguje toto informacni centrum jako
jediné kopirovaci centrum v Tanvaldu. Prezentuje se tak i na webovych strankach, kde

propaguje sluzby jako kopirovani, laminovani a skenovani.

Toto TIC spolupracuje s Jizerskymi novinami, které jsou vybrané regiony a to Liberecko,
Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko. Existuje letni a zimni vydani téchto novin, tudiz
jsou vydavany po pulroce. Kalendarium Tanvaldska je dalsi tiskovina, na které se
informacni centrum podili. Obsahem kalendaria je souhrn akci konanych za jeden mésic v
oblasti Tanvaldska. Tato tiskovina je dostupnd ve dvou formach. Je dostupnd piimo v
informa¢nim centru a nebo na webovych strankach mésta Tanvald. Pokud je dostatek
mista, mize zde dochéazet i ke zvefejnéni akce z okolnich vesnic. Prioritou jsou ale

tanvaldské akce.

Podpora prodeje

Tanvaldské turistické informacni centrum nevyuziva zadné formy podpory prodeje.

Public relations

Turistické informacni centrum vystupuje na webovych strankdch, riznych akcich a ptimo

v informacnim centru, kde jsou poskytovany informace o Tanvaldsku.
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Zadné porady zde vzhledem k nizkému poétu zaméstnancti neprobihaji. Zaméstnanci se
radi pouze za bézného provozu. Vzhledem k nizkému poctu zaméstnanct zde nedochézi k
zadnym kurzim ani Skolenim. Diive byla podstoupena Skoleni ohledné fotografovani a
také probihala ucast na srazech informacnich center, kde dochazelo k pifedavani informaci

mezi jednotlivymi informa¢nimi centry.

Direct marketing

Pozvéanky na jednotlivé akce jsou zasilany do okolnich informacnich center. Neni zde
zavedena zadna forma hromadnych sdéleni pro navstévniky informac¢niho centra. Nelze se

ani registrovat na webovych strankach a nechat si zasilat urcité informace.

Internetova komunikace

TIC nema své vlastni webové stranky, ale je prezentovano na webovych strankdch mésta
Tanvald. Ma zde k dispozici svoji sekci ,,Déni v kultufe®, kde podavaji informace o
kultufe. Zadné jiné socialni sité jako Facebook ¢&i Instagram nejsou zatim vyuZivany.
Vzhledem k nizkému poctu zaméstnancti to neni v soucasné dobé mozné. Mésto Tanvald
zatim také neuvazuje o posileni poctu zaméstnanct. Podle slov vedouci turistického
informacniho centra by stacilo sehnat alespoii ¢lovéka na polovicni tvazek. Poté by

uvazovali o zfizeni svych vlastnich webovych stranek nebo jin€ socialni sité.

Event Marketing

K pravidelné ucasti turistického informacniho centra dochazi na tradi¢nich Tanvaldskych
slavnostech, které se konaji kazdorocné v zafi. Informacni centrum zde ma svilj stanek s
informa¢nimi materialy bez produktl. Produkty jsou prodavany pouze v informacnim
centru. DalSi akce na které probihd pravidelna ucast je ,,Spanild jizda stezkou Jary
Cimrmana“, kde ma informacni centrum opét sviij stdnek s informa¢nimi materialy. Diive

zde dochazelo 1 k prodeji produkt, dnes uz ne.
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3.2.3 Marketingova komunikace Informacni centra Vratislavice nad Nisou

Vratislavické TIC ma adresu Nad Skolou 1675, 463 11, Liberec 30. Oteviraci doba jev
pondéli a ve sttedu od 7:30 do 11:00 hodin. Poté nasleduje hodinova pauza a od 12:00 do
17:00 hodin je TIC opét otevieno. V utery, ¢tvrtek a patek je oteviraci o hodinu méng,
tudiz se TIC zavira v 16:00 hodin. O vikendu je zavieno. (Vratislavice101010.cz, 2019)

Toto TIC se zejména soustiedi na akce, které se konaji v Kulturnim centru
VRATISLAVICE 101010. Dochazi zde i k poskytovani informaci z cestovniho ruchu a

zajimavostech o Vratislavicich a okoli. (Vratislavice101010.cz, 2019)

Reklama

Toto TIC se prezentuje prostfednictvim internetu na webovych strankéch
www.vratislavicel01010.cz, piipadné pak v turistickych tisténych brozurach v rédmci
Libereckého kraje jako jsou napiiklad Jizerské noviny. Mezi zékladni organizace, se
kterymi toto informacni centrum spolupracuje, patii zejména Czech Tourism a Asociace
turistickych informaénich center Ceské republiky. Informaéni centrum spada pod kulturni
centrum a to jako takové prezentuje nékteré svoje akce v Radio Contact Liberec. V ramci
internetovych projektd pak také kulturni centrum jako celek prezentuje svoje
nejvyznamnéjsi akce jako jsou divadelni hry a koncerty, které se konaji ptimo v kulturnim
centru. Konkrétné se jedna o spolupréci s projekty ,,Liberecky kraj cestou necestou® a
»Kudy z nudy*. Kulturni centrum jako takové vydava vydava programy ve formatu AS na
dva mésice a poté také plakaty, kde je uveden piehled kulturnich akci konanych v
kulturnim domé. Informacni centrum se dale prezentuje také svym vlastné vytvorenym
propagaénim letdkem, na kterém jsou zakladni informace o kulturnim centru. Ufad
mestského obvodu vydava svij mésiéni zpravodaj, na kterém se ovSem informacni
centrum nijak nepodili. Pouze je zde moznost vyzvednout si tento zpravodaj pfimo na
pobocce informacniho centra v ramci spoluprace s meéstskym ufadem. Venku ma
informacni centrum také své pfislusné oznaceni v podobé cedule a poté jsou jesté

vyuzivany smérovky, které jsou na cestach z Liberce a z Jablonce.
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Podpora prodeje

Neni zde zavedeno nic jako turistické karticky ¢i slevové akce pro navstévniky

informacéniho centra.

Public relations

Vratislavické informacni centrum se prezentuje zejména pies kulturni akce. Kromé toho
jsou zde také samoziejmé poskytovany informace o cestovnim ruchu. Ke komunikaci
dochazi i prostfednictvim jinych akcich, kterych se toho informacéni centrum ucastni.
Existuje zde také specidlni nabidka ,,Vratislavice express®, coz je sluzba pro vSechny
obcany Vratislavic nad Nisou, kterym je vice nez 60 let a nebo maji prikaz ZTP ¢i ZTP/P.
Sluzba je poskytovana turistickym informacnim centrem, kde za mensi poplatek mohou
byt zejména seniofi piepraveni z mista A do mista B. Pfi zvolené cesté po Vratislavicich je
cena 10 K¢ za osobu. Kromé¢ tohoto mésta lze zvolit i dopravu do Jablonce nad Nisou nebo
Liberce, kde je pak cena za osobu 20 K¢. Tuto sluzbu si 1ze domluvit minimaln¢ jeden den
doptedu. Pfi rezervacich se zédkaznik dovold do informacniho centra. Pro tuto praci jsou
vSak vyuzivani zaméstnanci Ufadu. V soucasné dobé¢ tuto sluzbu vykondvaji dva fidici ve
dvou autech a jsou soucasné¢ mobilni v pracovnich dnech od 6:30 do 14:30 hodin. Tato
sluzba je hojné€ vyuZivana a obé vozidla jsou vytizena. Na zacatku bylo vyuZzivano pouze

jedno vozidlo, ale minuly rok v dubnu doslo k rozsiteni o druhé vozidlo.

Kulturni centrum jako takové ma v cele jednoho vedouciho, poté jsou tu dva
dramaturgové, jeden zaméstnanec informacniho centra a jeden technik. Toto vSechno jsou
zaméstnanci na plny pracovni pomér. Poté ma kulturni centrum 1 svoje brigadniky a to
jednoho v informacnim centru a Sest brigddnic v ramci organizac¢niho zajisténi. Zde se
jedna o Satnatky a biletarky. Déle pak dochéazi ke spolupraci s péti pracovniky pozarniho
dozoru, ktefi maji podepsanou smlouvu s Ufadem. Na kulturni akce je také najimana
externi ochranka. Pfimo tedy v informa¢nim centru ptsobi jeden staly zaméstnanec a jedna
brigddnice. Zaméstnanec plni vSechny obvyklé tkoly, které jsou spjaty s praci v
informa¢nim centru. Brigadnice pak ma na starost zejména prodej vstupenek na misté pii

kulturnich akcich a déle zastup pii dovolené nebo nemoci stalého zaméstnance.
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Direct marketing

Informacni centrum nevyuziva zadnych specifickych nastroji direct marketingu. Pouze je
zde moznost pro navstévniky webovych stranek uvést email a nechat si zasilat jednou za
mesic email s obchodnim sdélenim na pfisti mésic. Obsahem tohoto obchodniho sdéleni je

program kulturniho centra.

Internetova komunikace

Webové stranky jsou pro kulturni centrum jako celek. Jednu zélozku ma zde i informacni
centrum, kde jsou uvedeny zékladni informace o: poskytovani informaci, prodeji
vstupenek, objednavky sluzby ,,Vratislavice express®, prodeji zbozi, sluzbach pro cyklisty,
oteviraci doba a kontakty. Nedochazi zde ke zvetejiovani ptispévkl charakteru cestovniho
ruchu. Jedna se tedy pouze o vycet zékladnich informaci pro navstévniky webovych

stranek.

Facebook je vedeny ovSem pouze kulturnim centrem jako takovym. Neni zde oddé€lend
stranka pfimo pro informacni centrum. Zvefejiiované piispévky se tykaji hlavné kulturnich
akci, které se konaji v kulturnim domé. Ke zvefejiovani piispévkil ohledné cestovniho
ruchu zde dochazi opravdu ziidka. Vratislavice jako takové se prezentuji na webovych
strankach www.vratislavice.cz, kde maji i sviij facebook, ale toto vSe je spravované

ufadem a informac¢ni centrum piimo nespolupracuje na téchto projektech.

Informacni centrum prodava vstupenky za pomoci prodejni sit¢ Evstupenka. Dochdzi zde k
prodeji vstupenek do vSech kulturnich zatizeni v kraji, které vyuzivaji také tuto prodejni
sit’. Stejné tak i na jinych prodejnich mistech sit¢ Evstupenka lze zakoupit vstupenky do
vratislavického kulturniho centra. Na webovych strankach www.evstupenka.cz pak
dochdzi také k prezentovani akci kulturniho domu. Vyznamné turistické akce jsou pak
prezentovany na webovych strdnkach turistického portdlu Libereckého kraje
www.liberecky-kraj.cz a na webu www.kudyznudy.cz v ramce spoluprace s timto

projektem.
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Event marketing

Vratislavické informacni centrum se kazdorocné prezentuje na Vratislavickych
slavnostech, které probihaji vzdy v druhé poloving srpna v Zameckém parku. Informacéni
centrum zde mé pravideln€ sviij stanek, kde navstévnikiim prodava suvenyry a reklamni
pfedméty. Pfi této akci zdrovenl zaméstnanec informacniho centra 3x denné vede
Euroregion Tour se vratislavické informacni centrum neprezentuje. Poté kulturni centrum
jako takové potfada svoje akce v kulturnim domé, kde se jedna o divadla, koncerty,

promitani filmu, prednasky, talkshow, konference, svatby apod.

3.2.4 Marketingova komunikace Informac¢niho centra Bediichov

Toto TIC sidli s obecnim tfadem ve stejné budové a to pifimo v centru obce Bedfichov. Do
100 m od této budovy se nachazeji hlavni vleky lyzaiského arealu Malinovka a do 500 m
1ze nastoupit do bézeckych stop Jizerské lyzarské magistraly. Do bediichovského TIC lze

jednoduse dojet autobusem z Jablonce nad Nisou i Liberce. (Bedrichov.cz, 2019)

Bedfichovské TIC ma svoji specifickou oteviraci dobu. V pondéli je otevieno od 8:30 do
12:00 hodin, ve ¢tvrtek a patek od 8:30 do 16:00 hodin a v sobotu od 9:30 do 16:30 hodin.
V ttery, stiedu a nedéli je zavieno. (Bedrichov.cz, 2019)

TIC poskytuje informace tykajici se Bediichova v mnoha oblastech jako jsou napiiklad
ubytovani ¢i stravovani. V budouvé TIC lze zakoupit regionalni produkty, pohlednice,

turistické znamky a dalsi. (Bedrichov.cz, 2019)

V TIC je jeden zamé&stnanec na plny Gvazek a tfi brigadnici.

Reklama

Bedfichovské turistické informacni centrum si neplati Zadnou reklamu v televizi ani v
radiu. V rdmci zjiSténi informaci o okoli byva toto informaéni centrum obcas navstévovano
Ceskym rozhlasem Radiozurnal, Ceskou televizi a RTM plus. Pan starosta ¢as od casu

zaplati akce ,,b&Zkotoulky* &i ,,cyklotoulky*, které jsou pak vysilany na stanici CT sport.
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Podileji se také na tvorbé Kalendate Liberecka, kde délaji brozuru pro CT Author Cup, coZ
je cyklisticky zavod. Informacni centrum také spolupracuje Turistickym regionem Jizerské
hory, kde dochazi ke svozu a dodavce propagacnich materialti,. ObcCas zde dochazi i ke
spolupraci s Czech Tourismem, kde se jednd o zadavani nékterych akci. Jako néktera
predesla informacni centra, se bedfichovské také podili na projektu ,,Kudy z nudy*. Obcas
se zde vyskytuje i spoluprace s Libereckym krajem, ktery informac¢nimu centru dovazi
mapy. Déle se podileji na korektufe kalendatre akci, kde jim poté na oplatku jsou tyto
kalendafe dovezeny v tisténé forme. Spolupracuji také s datovym skladem, kde pomahaji
se psanim clankt. Dale se podileji na akci ,Jizersky 50“, kde pomahaji s korekturou
plakatd, volbou spravnych log, vyvésuji plakaty nebo rozdavaji letdky. Funguje zde i
spoluprace s mistni organizaci Spole¢nost pro Jizerské hory, kde prodavaji ¢epice. Vytézek
z prodanych cepic se poté pouziva k pfirodnim ucellim, zejména se jednd o sdzeni lest.
Podobny charakter ma i dalsi spoluprace a to s Nadaci Ivana Dejmala, ktera sidli v Liberci
a déla vystavy zamétené na Jizerské hory. Dochézi zde také k prodeji suvenyrt. V tomto
pfipad¢ se jednd o prodej nada¢nich kalendaiti, kde se opét vytézek v podobé zisku
pouziva k sazeni lesii. Informacni centrum v Bedfichové se také podili na tklidu jizerskych
hor jako partner, kde ptimo pfii této akci rozdava pytle na odpadky. Jako dalsi organizace,
se kterou toho informac¢ni centrum spolupracuje, je Jizerskd o.p.s.. V informacnim centru
dochdzi k prodeji znamek na lyZe ¢i k organizovani sbirek na Upravu trati apod.
Bedfichovské informacni centrum je dale -certifikovano v Asociaci turistickych

informaénich center. Ceské republiky.

Dvakrat do roka se vydava Bediichovsky obcasnik a jednou ro¢né€ kalendar akci, které jsou
zejména pro mistni UCely a ubytovatele, vzhledem k lokalit¢ Bedfichova. V ramci
spoluprace s Kartografii HP z Ji¢ina dochézi k tisku mistnich map a okoli, letackt k
mluvicim panelim a brozur o Bedfichové. Kromé téchto tiskovin jeste pfipravuji podklady

pro jizerské hory, které zprosttedkovavaji své vytisky na 1éto a zimu.

Podpora prodeje

Nastroj podpory prodeje jako ¢ast komunika¢niho mixu zde neni zavedena. Vzhledem k

mistu a rozpoctu si nemohou dovolit poradat zddné akce souvisejici s podporou prodeje.

54



Jako jediny obcasny ptiklad by se dal uvést ndkup produktii v ramci urcité spoluprace,

které pak v budoucnu slouzi jako odména pro déti na akcich.

Public relations

Bediichovské TIC v ramci komunikace s vefejnosti vyuziva své pobocky, webovych
stranek a prospektového servisu na veletrzich. Spolupracuji s médii viz. reklama a tak

podle vedouci informacniho centra neni nutné mit hlubsi PR.

Zameéstnanec jezdi na Skoleni ohledné socidlnich siti apod. Ve svém volném case pak
absolvoval ftadu S$koleni, naptiklad komunikace s lidmi v krizovych situacich ¢i
komunikace s problémovymi lidmi. Ve svém volném case se zdokonaluje v oboru
psychologie, protoze to k jeho praci patii a bavi ho to. Vedouci informa¢niho centra
probere s brigadniky vzdy pfed sezonou, co je potfeba. Porady by se tedy daly
charakterizovat jako diskuze s brigaddniky pfed sezonou na nepravidelné bdzi. Vedouci
turistického informac¢niho centra piisobi i na ufade, kde probihaji pravidelné porady vzdy

ve ¢tvrtek. Na téchto poradach jsou pfedmétem diskuze hlavné tkoly na nasledujici tyden.

Direct marketing

Pokud jsou v okoli né¢jaké akce, probiha pak oslovovani okolnich TIC a nasledné jsou jim
zasilany prehledy téchto konanych akci konanych v Bedfichové a okoli. Dochazi zde také
k oslovovani ubytovateli v okoli, ktefi jsou také informovani o akcich v okoli.
Ubytovatelim jsou pak dale zasilany informace o zménéch jizdnich f4dt nebo napiiklad

nové mapky.

V Bedfichové si maji moznost nechat lidé zasilat SMS. Toto probihéd v ramci spoluprace s
ufadem, kde kolegyné z tfadu vSechny zajemce o tuto sluzbu eviduje. Poté jim jsou
zasilany informace o nadchazejicich akcich a jiné. Jinou informaci mtize byt naptiklad i to,
ze se nékomu ztratil pes a hleda se. Tato sluzba tedy znamena hromadné odesilani zprav
informativniho charakteru pro lidi, ktefi se nechali registrovat na ufad¢. Po registraci na

ufadé jsou ulozeni do databaze. Poté musi samoziejmé dojit k podepsani GDPR a pak jsou
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v evidenci o rozesilani zprav. Informace nejsou nijak zvIast filtrovany a jsou tak zasilany

upln¢ vS§em v dané databazi.

Internetova komunikace

TIC v Bedfichové vyuzivd ke své internetové komunikaci zejména webové stranky
www.bedrichov.cz, na kterych ma svoji sekci. Tyto webové stranky jsou rozd€leny pro
turistu a obcana zvlast. Jsou zde zvetejilovany aktuality tykajici se naptiklad uzavirky
silnic ¢i zmény jizdnich fadi, probihd zde dopliovani kalendate akci, aktualizuji se zde
informace o oteviraci dobé ¢i zpravy o novém otevieni néjaké stezky. Webové stranky
funguji po grafické strance ve dvou podobach. Prvni podobou jsou webové stranky s letni
grafikou a v druhé podob& maji vzhled tykajici se zimniho obdobi. V ramci inovaci
webovych stranek dochdazi 1 k rozsifovani jazykovych mutaci. Dochazi zde ke spolupréci s
grafikem, kde je snaha vytvofit nové bannery apod. Grafika a obsahova stranka by tak v

budoucnu méla byt aplné jina, nez tomu bylo doposud.

Jako dopliiujici néstroj internetové komunikace je vyuzivan Facebook. VZdy na zacatku
tydne jsou zde zvetejfiovany upoutavky, co mize byt navstiveno turisty v Bedfichové a
okoli. Kromé& toho zde dochazi k publikaci akci, fotek, videi a pozvanek na rtizné akce a
prilezitosti z Bedfichova a okoli. Tuto socialni sit vyuZivaji také pro propagaci novych
produktll, které lze pfimo v informacnim centru zakoupit. Jsou zde zvetejnovany fotky
zni¢enych véci po zimég, aby méli obyvatelé piehled toho, do ¢eho se investuje. Facebook
je vyuzivan i pro zvefejniovani piispévki, které se tykaji ztracenych zvifat. Sdilené
prispévky a informace pfes tuto socialni sit’ jsou prioritné zaméfeny pro ubytovatele,
vzhledem k lokalit¢ Bedfichova. V Bedfichové se nachézi lyzaiské sjezdovky a bézecka
trat’ Jizerskd magistrala a krom¢ toho je zde moznost mimo zimu také travit ¢as turistikou
¢i cykloturistikou po okoli Jizerskych hor. Na Facebooku dochéazi ke sledovani zpé&tné
vazby, ale nedochézi k jejimu sbéru. Bediichovské informacéni centrum vyuziva pouze
neplacenou formu propagace na Facebooku. Instagram zatim vibec neni vyuzivan, ale

podle slov vedouci turistického informacniho centra o tom uvazuji do budoucna.
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Event marketing

Informacni centrum spolupracuje se zapsanym spolkem Bedfichovaci v ramci poiadani
akci v okoli, kde vytvareni na zacatku jednotlivych akci rizné upoutavky. Dale se podili na
tvorb& programu a pomahaji s organizaci Antoninské pouti v ¢ervnu. Kulturni komise v
Bedtichove porada akce, na kterych se podili i informacni centrum. V roce 2019 se jedné o
Ctyti planované koncerty a dalsi kulturni akce. Nedochazi k casti na veletrzich, protoze je
to pro toto informacni centrum finanéné naro¢né a neni to vzhledem ke kapacité
zamé&stnanci mozné. Podle vedouci bedfichovského informaéniho centra je navstévovani
veletrhli neefektivni, protoze je Bedfichov uz tak hojné navstévované misto. Na akcich
konanych v Bedfichové se informacéni centrum podili i neptimo, kdy dochazi naptiklad k
prodeji mapek pro lyzafe. Toto informacni centrum se nebrani spolupraci na dalSich
akcich, ale vzhledem k nizkému poctu zaméstnancti se nejedna o ptisobeni ptimo na akci v
n¢jakém stanku. V tomto piipadé se jedna o pomoc s tiskem, laminovanim, uschovanim

pfedméti ¢i propagaci pomoci letdkl z akei.

3.3 Vzajemna komparace marketingovych komunikaci

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace obsahuje porovnani jednotlivych nastroji
marketingovych komunikaci mezi jednotlivymi TIC. Na konci kapitoly je zobrazena

tabulka ¢.1, ktera vyobrazuje nastroje, které jsou pouzivany vybranymi TIC.
Reklama

Jablonecké turistické informacni centrum vyuziva reklamy v regionalni televizi stejné€ jako
liberecké TIC. Oproti tomu dvé mensi TIC a to tanvaldské a vratislavické vibec
nevyuzivaji této formy propagace. Z ¢eho je vidét, ze vétsi TIC si mohou dovolit
spolupracovat i s riznymi mensimi regiondlnimi kanaly. Bedfichovské TIC nevyuZziva
zadnou reklamu v televizi, ale vzhledem k lokalité a umisténi tohoto TIC v Bedfichové,
byva navstévovano Ceskou televizi a RTM plus. V souvislosti riiznych konanych akcich
Vv této lokalité se chodi reportéfi kanali informovat do bedtfichovského TIC a tento material

je pak vyuzit v reportazich.
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Jablonecké TIC obcas vyuzivd nepravidelné reklamy v radiu, zatimco liberecké TIC
vyuziva pravidelné reklamy v radiich Radio Contact Liberec, Evropa 2 a Radio Beat, kde
vyuziva jasny koncept sdéleni informaci o komentovanych prohlidkdch v Liberci.
Tanvaldské TIC v ramci urcitych akcich také spolupracuje s Radio Contact Liberec, ovSem
ne tak pravidelné jako liberecké TIC. Vratislavické TIC jako takové nevyuziva reklamy v
radiu, ovSem vratislavické kulturni centrum jako celek vyuziva Radio Contact Liberec pro
propagaci svych kulturnich akci. Bedfichovské TIC spolupracuje s Ceskym rozhlasem
Radiozurnal pouze okrajové a nedochazi zde k pravidelnému vyuzivani reklamy pies toto

radio.

Vsechna z porovnavanych TIC se podili na internetovém projektu ,,Kudy z nudy®, jehoz
funkci je vyhledavani pfileZitosti, jak travit volny ¢as. Organizace Asociace turistickych
informaénich center Ceské republiky ¢&leni také informacéni centra podle kraji. Podle
Clenéni dle Libereckého kraje pak tato organizace uvadi kontakty na jablonecké TIC,
vratislavické TIC a liberecké TIC. Tanvaldské a bedfichovské TIC nejsou v tomto ¢lenéni

vibec uvedeny.

Kazdé z porovnavanych TIC se podili na tvorbé urcitych propagacnich materialti ¢i
tiskovin. Zejména se jedna o tvorbu kalendaiti akci a mésicnikd ¢i zpravodaji s jinou
frekvenci vydavani. Témét vSechny z porovnavanych TIC spolupracuji s turistickym
regionem Jizerské hory. Déle se TIC prezentuji i v rozdilnych tiskovindch podle charakteru

spolupréce.

Liberecké TIC jeste spolupracuje i s jinymi mésty podle charakteru projektu viz. uvedeny
ptiklad projektu ,,Putovani s rytifem Ronaldem po Liberci a Zitavé“. Dochézi zde k volbé
urcitych detailngjSich strategickych prvkii marketingu. Jedna se zejména o propojeni
charakteru projektu s cilovou skupinou lidi. Interaktivni privodce pro rodiny s détmi po

Liberci a Zitavé byl vytvoren pravé détmi z téchto dvou mést v ramci spoluprace.

V porovnavani reklamy stoji za zminku i postoj bedfichovského TIC k ptirodé, kdy v
ramci spoluprace s libereckou nadaci Ivana Dejmala a organizaci Spolecnost pro jizerské
hory dochazi k prodeji suvenyrii a zisk z téchto ¢innosti je investovan do pfirody (sazeni

lest apod.).
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Podpora prodeje

V porovnani podpory prodeje jednotlivych TIC se jablonecké TIC jevi jako jediné, které
potada tiikrat do roka slevové akce s nazvem ,,Stastné dny“, kdy je vybrané zbozi
zlevnéno. Jinak zde nedochdzi ani u zadného z porovnavanych TIC k poskytovani

néjakych vzorkl, ochutnavek, kupont apod.

Public relations

TIC pouzivaji rizné letdky a propagacni materidly pro vytvareni pfiznivych ptedstav o
daném mésté u navstévnika. Informace o TIC a akcich v okoli jsou vzdy k dohledani na
webovych strankach TIC ¢i na jinych socialnich sitich. Lidé mohou také s jednotlivymi
TIC komunikovat pies telefon, email, socidlni sit’ ¢i pfimo osobné na pobockach
jednotlivych TIC. Kromé téchto zplisobu se také prezentuji vS§echna z porovnavanych TIC

na ruznych akcich.

Rozdilné velka TIC maji také rizny pocet zaméstnancti. U jabloneckého a libereckého TIC
pusobi vétsi pocet zaméstnancli nez u zbylych tfech porovnavanych TIC. Funkce
zaméstnancl u téchto dvou vétsich TIC se prolinaji. Dochazi zde k pravidelnym poradédm.
Zamgéstnanci neékolikrat rocné€ absolvuji urcita Skoleni, které souvisi s jejich praci. OvSem 1
v menS$ich turistickych centrech zaméstnanci absolvuji urcita Skoleni. Naptiklad v

bedfichovském TIC se vedouci G¢astni riznych kurzi i ve svém volném case.

Direct marketing

Jablonecké¢ TIC vyuzivd hromadné rozesilani informaci ubytovatelim a dale zasila
Jablonecky mési¢nik jako svoji tiskovinu do okolnich informac¢nich center a jinych
instituci. V sou€asné dobé jiZ neposkytuje mozZnost hromadného zasilani elektronické
posty pro registrované uzivatele pres webové stranky. Oproti tomu vratislavické TIC ma
tuto moznost pro navstévniky webovych stranek k dispozici. Po uvedeni emailu a
zaSkrtnuti newsletteru zacnou lidem chodit jednou za mésic emaily s pfehledem kulturnich
akci na dal$i mésic. Stejnou moznost jako vratislavické TIC nabizi i liberecké TIC na

svych webovych strankach. Tanvaldské TIC nevyuziva zadné z téchto forem direct

59



marketingu. Co se tyce bedfichovského TIC, tak to pouziva zejména hromadné rozesilani
emaill pro ubytovatele s jednotlivymi akcemi a dal§imi udéalostmi, vzhledem k lokalité
tohoto TIC. Déle toto TIC nabizi oproti ostatnim z porovnavanych unikatni formu direct

marketingu a to hromadné zasilani SMS.

Internetova komunikace

VSechna z porovnavanych TIC vyuzivaji webové stranky k prezentaci svého TIC, kde
uvadéji zdkladni informace, jako jsou oteviraci doba apod. VSechna TIC kromé
vratislavického prubézné prispivaji na svoje webové stranky rizné aktuality tykajici se
jejich oblasti. Vratislavické TIC zde ma uvedeny pouze zakladni informace a obsah
webovych stranek se spiSe vénuje kulturnimu centru jako takovému, kde dochéazi zejména
k prezentovani akci konajicich se v kulturnim domé. Liberecké TIC dopliiuje svoje weboveé
stranky o specificky obsah ve form¢ blogu, ktery je psany volné&jsi formou a lidé si jej

chvali.

Bedfichovské, jablonecké a liberecké TIC vyuziva déle jeste Facebook k podpoie své
internetové komunikace. Vratislavické TIC ma také ziizeny Facebook, respektive kulturni
dim jako celek, kde dochazi k zvetejiiovani kulturnich akci jako na webovych strankach.
Tanvaldské TIC vzhledem k nizkému poctu zaméstnancii na Zadnych jinych socidlnich
sitich nekomunikuje. Bedfichovské TIC vyuziva aktivné facebook, ale oproti
jabloneckému a libereckému TIC v mensi mife. Jablonecké a liberecké TIC maji pfimo
stanoveny pocet minimalnich piispévkll za urcité obdobi. Také obé TIC sleduji zpétnou
vazbu. Liberecké TIC poté jesté tuto zpétnou vazbu nasledné zanalyzuje. Pro jablonecké
TIC obsahuje zpétna vazba spiSe informativni charakter a neni sledovana tak do hloubky

jako v libereckém TIC.

Z porovnavanych informacnich center pak nejhojnéji vyuziva Instagram liberecké TIC,
kde se vénuje jednotnému stylu piispévki a tuto socidlni sit’ vede v souc¢asné dobé pouze v
anglictiné. Dochdzi zde k pravidelnym piispévkiim, zatim co na Instagramu jabloneckého
TIC se objevuji razné fotky jednou za Cas. Jablonecké TIC nema dostatek kvalitnich fotek,

protoze na rozdil od libereckého TIC si neplati fotografy.
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Event marketing

Kazdé¢ z porovnavanych informacnich center se Ucastni rtznych veletrhi ¢i akci. V
porovnani ucasti na jednotlivych akcich mé zaujalo liberecké TIC, které se prezentuje se
stankem v grafice mésta Liberce. Myslim si, ze zvoleny stinek do barev mésta muze
upoutat pozornost lidi. V posledni mé¢ zaujala zména oteviraci doby podle akci. Pokud se
kona v centru mésta néjaka vétsi akce, pak liberecké TIC upravi svoji oteviraci dobu podle

této akce, kdy je vétsi pravdépodobnost, Ze je nékdo navstivi.
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Tabulka 2 - Vyuzivané ndstroje marketingové komunikace jednotlivych TIC

Reklama | Podpora | Public Direct Internetova | Event
prodeje relations | marketing | komunikace | Marketing
Jablonecké televize, ,Stastné dny* pobocka TIC, hromadné Facebook, veletrhy
tiskoviny, , —slevy 3x do webové emaily pro webové stranky, partnerskych
TIC venkovni roka, stranky, ubytovatele, Instagram, mést,
oznaceni TIC, Facebook, Jablonecky Euroregion
Instagram, mé&siénik Tour a Holiday
akce, virtualni zasilan do World (nejveétsi
kancelaf, okolnich v CR),
kurzy, porady, instituci, ,Jizerska 50%,
Liberecké radio, televize, X mapky po newsletter, webové stranky, veletrhy
internet, méstskych facebook, Motosalon a
TIC tiskoviny, Stvrtich, Instagram, Euroregion
venkovni komentované Tour, festival
oznaceni TIC, prohlidky, Benatska noc,
pobocka TIC, akce
webové v HomeCredit
stranky, Arena,
Facebook,
Instagram,
virtualni
kancelat,
brainstorming,
porady, kurzy,
Tanvaldské radio, X webové pozvéanky na webové stranky, Tanvaldské
tiskoviny, stranky, akce, akce do slavnosti, akce
TIC Internet, pobocka TIC okolnich TIC »-Spanila jizda
venkovni stezkou Jary
oznaceni TIC Cimrmana“
Vratislavické Internet, X kulturni akce, newsletter webové stranky, Vratislavické
tiskoviny, sluzba do jisté miry slavnosti,kultrni
TIC radio, ,,Vratislavice Facebook, akce konané
express®, prodejni sit’ pfimo
pobocka TIC, Evstupenka, v Kulturnim
porady domé
Vratislavic
Bediichovské tiskoviny, X pobocka TIC, | oslovovani webové stranky, akce v okoli,
ziidka televize, webové okolnich TIC a Facebook Antoninska
TIC stranky, akce, ubytovateld, pout’,

porady,

skoleni

hromadné SMS

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Vyse uvedena tabulka ¢.1 shrnuje graficky porovnani nastroji marketingové komunikace

mezi jednotlivymi TIC, které je podrobnéji rozebrano v textu této kapitoly.
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3.4 Navrh resSeni

Jablonecké TIC ma svoji marketingovou komunikaci na dobré rovni, pfesto z porovnani
s ostatnimi TIC vzesly nékteré nedostatky, které je mozné vylepsit. Nejvétsim problémem,
kterého si jsou 1 zaméstnanci TIC v Jablonci nad Nisou védomi. Navrhem feseni tohoto
problému by bylo zahajeni spoluprace s grafikem. Pti prizkumu bylo zjisténo, Ze i mensi
TIC v Bedfichové spolupracuje s grafikem a neboji se inovovat webové stranky, kde
pouziva i dva odlisné vzhledy podle sezony. Webové stranky jsou v dnesni dobé internetu
uréitym standardem, ktery je v rdmci marketingové komunikace dopliiovan obsahem ze
socialnich siti. K socidlnim sitim si starSi generace teprve hledaji cestu, zatimco webové

stranky jsou navstévovany vSemi vékovymi kategoriemi.

Jako druhy zpozorovany problém by se dalo oznacit zruSeni moznosti registrovat se pres
webové stranky a nechat si zasilat mésiéni report s piehledem jednotlivych akci.
Vratislavické TIC, které by se dalo v porovnani oznacit za mensi TIC, tuto moznost na
svych webovych strankdch ma. Systém zasilani newsletteru je na jejich webovych
strankach zjednoduSeny. Navstévnik webovych stranek nemusi nikde provadét zadnou
slozitou registraci, ale staci kdyz vyplni formulai na webovych strankach vratislavského
TIC, ve kterém uvede jméno a platny email. Jablonecké TIC zruSilo tuto moZznost kvili
nizkému poctu registraci na web. Navrhem feSeni tohoto problému by byl identicky
formulaf, ktery pouziva vratislavské TIC. Pokud by nebyl navstévnik webovych stranek
nucen k registraci, ale mohl by si zvolit moznost zasilani newsletteru, pficemz by stacilo
pouze vyplnit prosty formulaf, pak by se mohl zvednout zajem o zasilani informaénich
letakli ptes email. Jablonecké TIC by tak mohlo zafadit tento néstroj pfimého marketingu

do své komunikace.

Tretim prvkem, ktery by mohl byt vylepSen, je pfizpisobeni oteviraci doby TIC podle
vétsich akei, které se konaji v centru mésta. Tato praktika je vyuzivana libereckym TIC.
Pokud by se v Jablonci nad Nisou konala néjaka vétsi akce a jablonecké TIC by se ji pfimo
neucastnilo, pak by mohlo tuto zménu oteviraci doby také zavést. Jedna se hlavné o
vikendové akce, vzhledem Kk tomu, Ze je v ned€li toto TIC zavieno (kromé Cervence a
srpna). Uprava oteviraci doby pfi pfedem vybranych akcich by mohla pfilakat dostatek

navstévniki ptimo do TIC.
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Poslednim prvkem, ktery vyplynul zporovnani marketingovych komunikaci, je
nedostatecné vyuzivani socilni sit¢ Instagram. K porovnani Facebook libereckého TIC
sleduje v soucasné dobé 4 832 lidi a Facebook jabloneckého TIC je sledovan 4 751 lidmi.
Vzhledem Kk tomu, ze je Jablonec nad Nisou mens$i mésto nez Liberec, tak tyto Cisla
vypadaji na prvni pohled pro jablonecké TIC velice slusn¢€. OvSem instagramovy profil
libereckého TIC mé 1 555 sledujicich, zatimco jablonecké TIC mé na Instagramu 434
sledujicich. Pokud jsou porovnany instagramové udaje s facebookovymi, pak z tohoto
srovnani vchazi 1épe liberecké TIC, kter¢é ma mimochodem v soucasné dobé¢ 291
zvefejnénych piispévkil, zatimco jablonecké TIC jich mé pouze 62. Jablonecké TIC by
mohlo vice prezentovat toto mésto 1 pres Instagram, protoze pojmy turistika a cestovani
jsou jedny z nejvyhledavangjsich hesel na této socialni siti. Problémem by ani nemusel byt
nedostatek materidlu pro pfispévky. Na Instagramu by se mohly publikovat fotky, které uz
tak zasilaji sledujici naptiklad na Facebooku. Pfipadé by bylo vhodné lidi motivovat
formou urcitych soutézi na téchto socialnich sitich napiiklad o nejhez¢i fotku zimni

krajiny. Ptipadné by mohla byt zahéjena spoluprace s profesionalnim fotografem.
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Z.avér

Tématem bakalarské prace byla marketingova komunikace jabloneckého TIC. Vhodné
zvolenou marketingovou komunikaci dochazi k podpoie celkové marketingové strategie
organizace. Uvodni ¢ast prace se zabyva obecnymi pojmy typu marketingova komunikace,
cestovni ruch a informacni centrum. Poté jsou postupné popsany detailnéjsi casti
marketingové komunikace, typologie cestovniho ruchu a ¢innosti a funkce TIC. Ne kazda
organizace vyuziva vSechny prvky marketingové komunikace. | v rdmci porovnavanych

TIC se jednotlivé formy komunikace 1i$i a v Zddném ptipadé nejsou zcela identické.

Ctenaf se v praktické ¢asti seznamuje s TIC v Jablonci nad Nisou a jeho marketingovou
komunikaci. Poté prace predstavuje dalsi 4 TIC, u kterych byly také zpracovéany jejich
nastroje komunikace. Ze vzajemné komparace vznikly 4 konkrétni ndvrhy na zlepSeni

problému.

Cilem prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci TIC v Jablonci nad Nisou za
pomoci komparace s dal$imi zvolenymi TIC. Jednotlivé nastroje marketingové
komunikace byly vymezeny a porovnany mezi sebou. Z prizkumu vyplynulo nékolik

nedostatkll a na zdkladé€ nich byly vybrany névrhy fesSeni téchto problémil.

Nejvétsi problém se ukdzal v podobé webovych stranek, o kterém zaméstnanci TIC védi.
Z prizkumu bylo zjisténo, ze i mensi TIC spolupracuje s grafikem a vyuzivana sluzeb
Vv ramci inovaci webovych stranek. Jako dalSi problém bylo oznaceno zruSeni zasilani
hromadnych emaili. Navrhem feSeni tohoto problému bylo zavést jednoduchy formulai na
webovych strankéach, ptes ktery by ie navstévnici mohli zazadat o zasilani téchto e-maild.
Nasledujici navrh feSeni pfedstavoval zménu oteviraci doby pii vétSich akcich, kterych se
TIC ptfimo neucastni. Jako posledni prvek zlepSeni marketingové komunikace bylo
zvoleno aktivnéj$i vyuzivani socialni sité Instagram. Autor pfedpokladd, Ze zvolené navrhy

feseni dokazou zlepsit irovenn marketingové komunikace.
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Priloha A — Webové stranky jabloneckého TIC

PrihlaSeni

AKTUALITY
JABLONEC NAD NISOU
JIZERSKE HORY

BIZUTERIE A SKLO
UBYTOVANI A STRAVOVANI
SPORT A RELAXACE
KULTURA

TURISTIKA

JABLONECKE

TURISTICKE
INFORMACNI
CENTRUM

OTEVIRACI DOBY A
KONTAKTY

KATALOG ZBOZ{
VIRTUALN PROHLIDKY
VIDEOGALERIE

FOTO Z AKCI

PUZZLE

KE STAZEN{

UZITECNE ODKAZY
TISKOVE ZPRAVY

0 SPOLECNOSTI

MAPA WEBU

MESTO JABLONEC N. N.

TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM

Turistické informacni centrum se nachazi v nové
zrekonstruovaném

Domé Jany a Josefa V. Scheybalovych
v Kostelni ulici 1/6
Mapa

Jablonecké kulturni a informacni centrum, o.p.s.

Kostelni 1/6

466 01 Jablonec nad Nisou

Tel.: +420 774 667 677, +420 483 356 201
€.0.: 43-3586560227/0100

Zdroj: Jablonec.com (2019)
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SLAVNOSTI V
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Pozvanka na 17.-19. 4. 2019
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Cesky systém kvality sluieb
Czech service quality system




Priloha B — Facebookova stranka jabloneckého TIC

facebook

Jablonecké kulturni
a informacni
centrum

@ikicjablonec

Hlavni stranka

Udalosti
Hodnoceni
Informace # Navrhnout apravy

Informace
Videa 3 2

NAJDETE NAS =
Fotky i
Pisps ~ Kostelni 1/6

{iSpevky & Jablonec, Jablonec Nad Nisou, Zobrazit trasu * o

Komanits Czech Republic

~' m.mefjkicjablonec @
Informace a reklamy

&, Volat +420 774 667 677, +420 483 356 201

OTEVIRACI DOBA PRIBEH
) Zavieno 9:00az 17:00 »
INFORMACE O FIRME

© Informace o firmé

Parkovani: Parkovisté

S
o Vitejte v Jablonei nad Nisou!
® Mise
Spokojeny naviténik ) Co zajimavého se pravé déje v Jablonci nad Nisou, kde
" je u nas hezky, co je nového — informace pro turisty i
DALSI KONTAKTNI INFORMACE ] L ] ? -

mistni. Radi zodpovime vase dotazy ohledné

y ubytovani, restauraci, kulturnich akei.

) info@jablonec.com 3 ’
A Nase kamenné zazemi najdete v Domé Jany a Josefa

@ hitp://www jablonec.com V. Scheybalovych naproti Kostelu sv. Anny v Jablonci

Zdroj: Facebook.com (2019)
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Priloha C — Instagramovy profil jabloneckého TIC

© Instagram ® O

Jo

infocentrumjablonec I K3

Piispévky (62) Sledujici (448) Sleduji (48)

Infocentrum Jablonec

turistika v Jablonci nad Nisou a okoli
#visitlablonec

www.jablonec.com

B PRISPEVKY (&) OZNACENI
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