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ABSTRAKT

Bakal&ska prace seénuje konkrétni destinaci cestovniho ruchu, a tsteké pamatkové
rezervaci Lipnik nad B®ou. V analyze charakterizuje dosavadni komufrikanix této
destinace (v letech 2007-2009), zpracovava vysledagketingového vyzkumu a na jeho
zaklad stanovi cilové skupiny pro dalSi propagaci a SWaDa&lyzu. Z &chto analyz jsou

také vyvozeny z&ry a dopordeni v oblasti komunikace destinace do budoucna.

Kli ¢ova slova:
Cestovni ruch, propagace, marketing cestovnihaurutiarketingova komunikace,

marketingovy vyzkum, kulturni destinace

ABSTRACT

The bachelor thesis is dedicated to a particularigb destination, sc. the urban
conservation area of Lipnik nad ®&®u. Its analysis characterizes hitherto existing
communication mix of this destination (in years 2ED09), processes results of the
marketing research that provides a foundation &tirey up target groups for a further
promotion and the SWOT analysis. Conclusions asdmenendations in the field of the

communication of the destination in future are adaced from the analysis.

Keywords:

tourism, promotion, marketing tourism, marketing mgounication, communication

strategy, marketing research
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UvoD

Oblast cestovniho ruchu je dne€eské republice stale se rozvijejici oblasti, veékse
pohybuji nejen podnikatelské subjekty, ale takditunse veejnopravni, & jde o kraje,
meésta, obce nebo i stat, pod jehoZ ministerstvo pistnhrozvoj cestovni ruch spada.
Cestovni ruch je tedyuteZitou sowasti piimyslu Ceské republiky, ale oproti jinym
oblastem pimyslu mafadu specifik. Cestovni ruch ma celdadu podkategorii, jde
zarove o primysl, ktery je zavisly na globalnich jevech a pbdlénod.

Mnoho naSich @st a obci se v posledni dofako tonouci chytd mySlenky, Ze cestovni
ruch, orientovany na bohaté zahrami klienty, ponize vytveéit podminky pro vznik
chykgjicich pracovnich mist, naplnit pokladny hoteliéa zprostedkovatal cestovniho
ruchu. Méalokdo si vSak pdruvwdomuje, Ze se to nestane mavnutim kouzelného pragtk
potencialni turisté se nérnou osloveni jedinthym a velkolepym napadenekieré
reklamni agentury. Mkto, které se pokousSi w$pv oblasti cestovniho ruchu, musi byt
nejdiive pijemné a pohodiné pro svoje domaci obyvatele anpudtvnik z blizkého okoli.
Musi unet posilovat partnerstvi domacich obyvatel a podigkaprostednictvim spokéne
sdilenych vizi. Je to prace dlouhodobé a @ae(Foret, Foretova, 2001, s. 25).

At jiz jde o aktivity podnikatelskeého sektoru neborepeopravniho sektoru, oblast
cestovniho ruchu je oblasti sluzeb a je zde moZiatnit marketingové postupy.fip
zachovani specifik marketingu sluzeMarketing znamena, Ze pro organizaci je hlavni
prioritou snaha slouZzit poebam a panim zdkaznika. Organizace se fe@ite snazi
zjisovat, co chce zakaznik dnes a co bude chtit v lomdoua nelnawvh pracuje na
vyrobcich a sluzbach, které jsou od ni pozadovagiydrnerova, Swarbrooke, 2003, s. 53).
Sluzby (a cestovni ruch nevyjimaje) se vyananehmotnosti, neodtitelnosti sluzeb od
producenta sluZeb, tim, Ze sluzby nelze skladdivathovavat: Prohlidka pamatky nebo
koncert se nedaji vzit do rukou, vyzkouSet a vpitihespokojenosti. Z toho plyne, Ze vice
nez u jinych produkt je nutno u sluzeb dbéat na jejich okamzitou kvalitterou nam
mohou zajistit lidé (ptvodce nebo &nkujici na konce#t ¢i uvadcka v divadle).
Destinace cestovniho ruchu navic neni mozné praabzoez spoluEasti nebo alespio

souhlasu mistnich obyvatel, mistnich podniKesetlalSich poskytovatekluzeb.

! Napr. Hornerova, Swarbrooke, 2003, s. 39
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Marketingovy vyzkum je fitom jednim ze zakladnich stavebnich kamemplatiovani
marketingovych zasad. U tak préntivého a rychle se vyvijejiciho sektoru sluzeloje

cestovni ruch, je marketingovy vyzkurco, bezéeho se Zadna destinace dnes neobejde.

Tato prace se bude zabyvat marketingovym vyzkumenkgnkrétni destinaci cestovniho
ruchu a naslednuréenim cilovych skupin na zakladlotaznikového S&ni. Prace bude
analyzovat veSkeré vstupni informace, stavajici ata za¥ru prace bude formulovat pro

tuto konkrétni destinaci navrhy na budouci komuciikavybranymi cilovymi skupinami.
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V CESTOVNIM
RUCHU

1.1 Produkt kulturni destinace

Definice cestovniho ruchu mivajiékolik slozek. Obect se cestovni ruch definuje jako
kratkodoby pesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich ddélyo pobytu, zadelem pro

n¢ prijemnych¢innosti. (Hornerova, Swarbrooke, 2003, s. 53)

Destinace cestovniho ruchu je podle Vykladovéhergla cestovniho ruchyl. v uzsim
smyslu: cilovad oblast v daném regionu, typicka sgmmou nabidkou atraktivit CR a
infrastruktury CR; 2. v SirSim smyslu: z&megiony, lidska sidla a dalSi oblasti, které jsou
typické velkou koncentraci atraktivit CR, rozvimai sluzbami CR a dalSi infrastrukturou
CR, jejichz vysledkem je velka dlouhodoba konceatravstvniki.” (Paskova, Zelenka,
2002, s. 59). Kulturni destinace cestovniho ruehu gluchu této definice typem destinace,
s prevahou kulturnich atraktivit. &ktefi autdi je nazyvaji také néavdtnickymi
atraktivitamf nebo atraktivitami cestovniho ruchyKulturni atraktivita je: typ atraktivity
zaloZzeny na historickém kulturningdictvi, minulych a satasnych tradicich obyvatel
destinace CR*(Paskova, Zelenka, 2002, s. 150kskéa republika jako celek je destinaci

s prevazujicimi kulturnimi atraktivitami.

,Primarni kulturni destinaci v podminkaafeské republiky nebyvaji izolované monumenty
swtového vyznamu, ale v drtivétsine pripadi mesta a sidla. V roce 2002 bylo u nas 40
mestskych pamatkovych rezervaci, 20@®stskych pamatkovych zon, 61 vesnickych
pamatkovych rezervaci, 164 vesnickych pamatkovirwhld archeologickych rezervaci.”
(Kesner, 2005, s. 19) &&ina &chto atraktivit je s lokalnim dopadem, jen maldjima
skérnou oblast celého statu (Prai@esky Krumlov, Cesky raj, Krkono3e) a pouze u

malého potu najdeme skute¢ mezinarodni klientelu (Praha, Karlovy Vafy).

2 Hornerova, Swarbrooke, 2003, s.113
% paskova, Zelenka, 2002, s. 26
“ srovnejme nap Hornerova, Swarbrooke, 2003, s. 113
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Kulturni destinaci tak id#e byt muzeum, galerie, hrad, pamatkovy objekt,nzéa,
védecko-zabavni centrum, ale také vystava nebston Vzhledem k tomu, Ze v podstat
kazdé nisto vCeské republice ma historické centrum, je zde ol@k®nkurence. Co se
vSak tye mestskych paméatkovych rezervaci, tedyésin s vyraz dochovanym
historickym a kulturnim &lictvim, pa&et 40 uz neni tak velky. Sanfepr¢ ale sama
existence pamatkové rezervace pro rozvoj cestovnilchu nesté. ,Z pohledu
konzumenta historickéhoedictvi je zakladnim produktem prozitek, ktery néxcii
ziskava.” (Kesner, 2005, s. 161). Pokud se jako kulturestidace profiluje @sto,
mestska pamatkova rezervace, mugpadnym nav&wvnikam krome pohledu na pamatky
nabidnout je$t néco dalSiho, ojedigiého. \EtSinou to byva muzeum nebo muzejni
expoziceti navstva rekteré pamatky (zamek, cirkevni pamatk§z vypodzemi apod.).
Naopak muzea a pamatkové objeild$i, jak slotit dohromady zajmy vejnosti a kulturni

a duchovni naglinstituce, aby se z kulturni atraktivity nestataipa atrakce. Proto $ada
muzei a pamatek brani marketingovéniistppu — jednou #Zasti jejich prace je totiz
uchovavéani kulturniho alictvi a badatelskd pracéasto jde o neziskové organizace.
Intenzivni vyuzivani kulturniho &dlictvi pro cestovni ruch @ize @inést znéeni tohoto
deédictvi, poSkozeni Zivotniho prdetli (negativnim fikladem niize byt naSe hlavni ¢sto

Praha) — je tedy nutné dodrZovat principy trvalgziteiného rozvojé

1.2 Marketingovy vyzkum v destinaci cestovniho ruchu

Kulturni destinace, tajiz se jedna o muzeum, pamatku, galéridivadlo, mize velmi
dolre vyuzivat vSech komuniknich prostedki. Je vSak pdeba zvazit jejich zacileni na
zaklad marketingového vyzkumyNaprosta wtSina kulturnich destinaci ma k dispozici
zékladni statistiku o ptech svych navétniki. Jejich znalosti publika, jeho nazor
pot'eb a reakci vSak nejdou o mnoho dal@esner, 2005, s. 132). | kulturnédictvi
musime dnes chapat jako produkt, coz se ale mnalarkim destinacim nelibjTeprve

v posledni dob si rekterd muzea a provozovatelé pamate&iregi uwdomovat vyznam

navsevnosti a oblibenosti a Z@aji moznosti marketingového vyzkumu vyuZivat.”

® podrobrji Kesner, 2005, s. 165-171, Vitdkova, 2007, s180-
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(Johnovéa, 2008, s. 107).fiPpouziti komuniké&nich prostedki je mozné vychazet ze

zkuSenosti marketingu sluzeb.

1.2.1 Diilezitost marketingového vyzkumu v cestovnim ruchu

| destinace cestovniho ruchu bylmvedét, kdo jsou jeji zakaznici, lidé, Kigi navsgvuii.
Otazek, na které marketingovy vyzkum odpovida, nemioho, ale jsou destinacim
spole&né: kolik turisfi je nav&vuje, jaky je cil jejich navsty, odkud pochazeji, jak se o
destinaci doz&déli, kdy navsevuji destinaci, fipadré kolik utrati a jak hodnoti destinaci
ve srovnani s destinacemi konkutefmi.® Cilem vyzkumu niZe byt skladba naw&tnika;
zanery, charakter a wody navstvy; forma ubytovani a stravovani, kterou vyuZivaji;
preferované aktivity; hodnoceni jednotlivych polkZesluzeb cestovniho ruchu.
Zadavatelem rize byt jak management destinace, tatej& sprava nebo i poskytovatel
nékteré ze sluzeb. \fejna sprava navic vysledky marketingového vyzkunposiedni

doke stalecastji vyuziva @i zpracovavani strategickych ptan

V poslednich letech instituce pracujici v cestovmirchu gestaly spoléhat pouze na data
z Ceského statistickéhoradu. Je to z tohotdodu, Ze nagiklad statistiky ubytovani jsou
nepresné fada zvladt mensich penzidna ubytovatel do systému dataibec nedodava.
Vytvorit statistickérady dokladajici vyvoj cestovniho ruch@eské republice v sdasné
dobk¢ nelze. Statistikadnem poslednich let hledala&iptupy ke sledovani cestovniho ruchu
a snazila se oslovit ubytovacirzzeni a zahrnout je do své databaze. Vime, Ze & po
ubytovacich zézeni za uplynulych deset let podstatnysil, nenizeme vSakici nakolik
cisla odrazeji naist zaizeni tohoto typu a nakolik je n&t dan tim, jak se je dio
podchytit v databazi jiz existujicich/zzeni.“ (Foret, Foretova, 2001, s. 54-5Rada lidi

v ramci Ceské republiky jezdi na jednodenni vylety a taknsebjevi ve statistikach

ubytovanych. To vSe zvySuje pebnost a dlezitost marketingového vyzkumu.

® Hornerova, Swarbrooke, 2003, s.424
" vlastni $eeni autorky
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1.2.2 Metody a techniky vyzkumu v cestovnim ruchu

V oblasti cestovniho ruchu lze vyuzit debjak kvantitativniho, tak kvalitativniho
vyzkumu. V letech 2005-2007 se uskiri prvni velky monitoring navavnika Ceské
republiky (kvantitativni vyzkum vétyiech etapach), ktery zastitila agentura Czechtourism
a provedla vyzkumna agentura STEM/MARKPro realizaci plosnych eni byla
vypracovana jednotnd metodika — vtomtéippE bylo vyuzZito metody osobniho
dotazovani s pouzitim standardizovaného dotazriko. vylEr responderit byl pouzit
nahodny vybr’ a z@astnilo se ho celkem 106 528 responfientystupy z tohoto
monitoringu jsou dostupné i na internetu, kde jezngpracovat ifimo s daty projektu.
Osobni dotazovéani nebo vyuziti dotazniku, kterylfyje nav&vnik samostaty) je

v oblasti cestovniho ruchéasto vyuzivanou metodou vyzkumu. Takovyto kvantitet
vyzkum si niize zadavatelska organizace jednoduBprgvit sama. Jei¢ba jen doie
vyieSit stanovist tazated ¢i distribuci dotaznil, aby byli podchyceni opravdu turisté, coz
zejména v rozsahlejsi kulturni destinaci jako jestska pamatkova rezervaceiim byt

problém.

Lze vyuzit také kvalitativni vyzkum (focus grou@raw kvalitativni vyzkum ,Procesy
rozhodovani pro traveni volnékiasu v tuzemsku® pro Czechtourism provedla v rod&720
rovréz agentura STEM/MARK? Kvalitativni vyzkum je ale vhodné zadat specialiané

agentde, proto k gmu zadavatelé sahaji malokdy.

Agentury, které provagi pro Czechtourism S&tni mezi zahraghimi navsgvniky,
pouZivaji také osobni hloubkové rozhovory $kolentatatel.!* CzechTourism postugn
piechdzi od obegjBich motiv&nich vyzkunii ke specificky zagienym vyzkumnym

tématim.

Jednotlivé kraje si vytw@ji sva vlastni S&ni mezi turisty a nawdtniky, a to opt za
pomoci dotaznikového Fenhi a osobniho dotazovani. Dlouhogolse problematikou

atraktivity destinace, profilem na¢$nika a marketingovym vyzkumem v destinaci zabyva

& Monitoring nav&tvnika v turistickych regionecieské republiky, 2008

® Monitoring nav&tvnika v turistickych regionecfieské republiky, Metodika projektu, 2008
10 Tuzek, Cechova, 2007

1 vnimaniCR a motivace turisitpii vybéru destinace, 2003
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doc. RNDr. Jif Vaniek, CSc. z Vysoké $koly polytechnické Jihld¢@oc. Vanéek pro
Ucely cestovniho ruchu vytyib vzorec pro vypdet atraktivity turistické destinace, data pro
tento vzorec je mozné ziskat pouze z marketingoveygkumu, nejlépe z osobniho

dotazovani za pouZziti standardizovaného dotazniku.

Agentury jako je STEM/MARK pouzivaji prockteré vyzkumy z oblasti cestovniho ruchu
také omnibusové Seni — tj. staly vzorek respondéntvybrany tak, aby reprezentoval
populaciCeské republiky. Omnibusové Bati bylo pouzito nafklad v listopadu 2008,
kdy agentura zjivala uCechi, jaka byla jejich letni dovolena a jak si budoarmvat

pristi 1éto™>

1.3 Segmentace cilovych skupin v cestovnim ruchu

~Segmentace trhu, rozhodovani, na kterou cilovoupslu ¢i segment se zaifi, a
zformovani obranné strategie, to jsou prvky strafegho marketingového planu a

sowasre zaklady komunikani strategie.”(De Pelsmacker, 2003, s.127).

Aby mohla byt marketingova komunikace i u kultuddstinace zagiiena opravdu na ty
zékazniky, které ptgbujeme a chceme, je nutné trh segmentovat, tedyakéad
marketingového vyzkumu rozhodnout, na které cilekapiny se komunikace destinace

bude specializovat.

.P 7 vyberu cilovych trhi tedy nejprve vychazime z co nejlepsi znalostizzdka z toho,
co maji spoléného a wem se naopak odliSuji. Mohou to byt zakladni sagitabrafické
charakteristiky (¢k, misto bydligt ekonomicka aktivita, uroxeskolniho vzédani, zivotni
arovei, statni gisluSnostc¢i narodnost atd.). Na zakladtechto znalosti a salasre
z objektivniho vyhodnoceni naSich podnikatelskydinmsti si vybereme nejvhefii

cilovou skupinu.‘(Foret, Foretova, 2001, s. 81).

12 nap. C.O.T. business, 1/2006 - Co Ize a co nelzedigt z monitoringu nav&tnika v turistickych regio-
nech;¢. 3/2009 — Profil nav8tnika zamku Tel, ¢. 3/2006 — Lze wit atraktivitu turistické destinace?
¥ Kunc, 2008



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

V oblasti cestovniho ruchu bude krémemografickych kritérii (misto bydli&tveék) nutné
brat do Gvahy také tzv. ,Zivotni cyklus rodif§“a rovréZz psychografické kritérium
(Zivotni styl, osobnostj, které u traveni volnéh&asu, dovolené apod. hraje vyznamnou

roli.

Pro aspgsné vybrani segmenta nasledny positioning musi mit trzni segmentitér
vlastnosti., Trzni segment by #h byt n¥ritelny co do velikosti, naklaidna jeho dosazeni,
trzniho potencialu a konkrétniho zisku, ktefin@si organizaci.“(Vastikova, 2008, s. 41).
Pro destinaci je také nutné rozhodnuti, zda se Bndéit obsdhnout vSechny segmenty,
nebo se zawti jen na wkteré z nich¢i zda se bude snazit najit na trhu tzv. vyklenek —

specifickou nabidku pro Uzce vymezeny segment.

1.4 Trendy v cestovnim ruchu

Hospodé#ska recese fite paradox® zajmu o tuzemské destinace napomg8iohledem
na pisobeni dchodového a substitniho efektu lze...cekavat mirné oZziveni v oblasti
domaciho cestovniho ruchu, kdgda ceskych rezideritda pednost levgSi tuzemské
dovolené ped zajezdem do zahrahi Toto oZiveni se v3ak bude tykag\@azi@ tradichich
destinaci doméciho cestovniho ruchu, fildpd jiznich Cech, gipadre malo a stedrg

navsevovanych destinaci mensiho vyznan{B&ranek, 2009).

Aby vSak turisticka destinace, kterd je malo n&x®tana, zaujala turisty, musi mit
specifickou nabidku. A uZ v rozvoji rtkterého typu turistiky jako je agroturistika nebo
cykloturistika, nebo v nabidce ,zazitk Slovo zazitky se dnes v cestovnim ruchu skje

ve vSech padech. Plati to i pro kulturni destingtéckteré zahranini sociologické
vyzkumy nazraji, Zze zejmeéna /&dni ¥ida a Iépe situované vrstvy se stéle vice orientu;ji
na takové zfisoby traveni volnéhdasu, které jsou spojeny s vlastni fyzickomentalni
aktivitou... posun k volnéméasu jako prozitku s cilem ziskatjakou formu vyjiméne
zkuSenosti...“(Kesner, s. 83). Nejde tedy pouze o zazitky zpeokiované, ale zazitky,

které si nav&vnik vyzkousi na vlastningle, vlastnimi smysly.

14 Kratochvil, 20086, s. 40
15 De Pelsmacker, 2003, s. 131-133
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Roste také role inforn¢aich technologii — internetiwie nabidnout nejen informace, ale

také napiklad rezervace vstupenéknaldkat prosednictvim virtualni prohlidky.

DalSim trendem jetdaz na kvalitu produkitkulturni destinace. K tomu slouzi negjnéjSi
systémy certifikaci (pro #stskou pamatkovou rezervaci to tilad mize byt systém
certifikace ,Cyklisté vitani), které mohou byt nédné vyuzity vrekland a public
relations. Tyto systémy nabizejici propagaci dasgnsou zagteny na konkrétni cilovou

skupinu.

Oblast cestovniho ruchu je stale dynamicky se jegeim odwtvim, které navic reaguje
velmi rychle na globalni hospoid&é, demografické (aktivni setiip ale i modni trendy

(golf, adrenalinové sporty, wellnes).

.Soucasna literatura uvadi nasledujici aktualni vyvojotréndy v oblasti cestovniho

ruchu.

* meni se v¥kova struktura obyvatelstva, zejména ve gysp zemich Evropy a USA
dochazi ke starnuti populace, vytivde atraktivni segment movitych, &adych
seniotz, v relativre dobré ¢lesné kondici.

* Meni se velikost a struktura domacnosti, zvySuje el pnenSich, medetnych
(jednaflennych) domacnosti neuplnych rodin.

* | u nas pati do spolénosti turisti stale castji také ,domacicty/nozi mil&ci®,
stejre jako vlastnictvici alespai uzivani osobniho automobilu.

» Vznista role Zeny, ktera je stal@astji sama ekonomicky aktivni a pdge \tSi
potebu vikendovych cest a tzv. minidovolenych.

* Rostouci zajem na udrzovani a zlepSovédesnhé kondice formou nizkokalorické
bezcholesterolové stravy, fithess center, rehabilich a l&ebnych pobyi a
procedur.

e Zajem a nutnost dalSiho sebe#ladani a zdokonalovani v jazykovych kurzech,
kurzech golfu, tenisu, ¢nich praci, @stitelskych dovednostech v ramci navrat
k prirode.”

(Foret, Foretova, 2001, str.54-55)
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1.5 Komunikaéni mix kulturni destinace

Komunikani mix kulturni destinace vychézi ze zkuSenostingatelského sektoru,
piipadré sektoru sluzeb. Kulturni destinacéize v zasagl pouzivat vSechny znamé druhy
komunikace s publikem, protoZze dnes uz nechapemeeana pamatky pouze jako
uchovavatele kulturnihoédictvi, ale také jako sluzbu. Dokonce se howo ,heritage
industry* (piimysl kulturniho ddictvi - Kesner, 2005, s. 26) nebo ,art marketingu”
(Johnova, 2008, s. 28). Jedinym, zato zasadnim emirezjsou vSak finami prostedky,
fada kulturnich cil funguje jako pispivkové organizace (statu, kraje, obce) a tim jeleji

finan¢ni rozp@et casto omezen.

1.5.1 Reklama

Reklama pro kulturni destinace je, podélgako pro malé rstske ¢i obecni dady,
finantné narana. ,Celoplosné reklamni kampama kulturni instituce ¥R se proto
zpravidla tykaji vzdy institucti akci v Prazec¢i Brneé nebo medialés znamych akci
(Filmovy festival Karlovy Vary).{(Kesner, 2005, s. 231) V posledni dgbou napiklad

aspEsne televizni spoty zvouci na vystavy do Narodmiuzea.

,Ukolem reklamy je stimulovat zakazniky, aby seheaiti rychle, nejlépe hned de nez
skor¥i specialni program, nez budou vracena dyena dila, dokud &Zi doprovodny
kulturni program, nez bude vyznamny exponat dloobdrestaurovan, nez bude uzana

zajimava expozice &\ rekonstrukci.“ (Johnova, 2008, s. 201).

Kulturni destinace by #fa pouZivat spiSe emotivmadénou reklamu.

1.5.1.1 Internet

Internet je velmi dlezitou sodasti komunikace — zejména mladsi lidé si hledajmosti
traveni volnéh@asu na internetu. Vyuzivaji ho i pravidelni névaici kulturni destinace.
Webové stranky daného cile byélyn byt interaktivni, tj. n&ly by umoZznit zajemci

minimalné odeslat e-mail s dotazem, na ktery co fiegldostane odp@&d’ - tedy web 2.0.
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Velmi dolkfe funguji webové stranky, které shroriia@ typy na vylety¢i dovolené —

naptiklad Czechtourismem provozovany portal Kudy z rifidy

1.5.1.2 Outdoor

Kulturni destinace malokdy vyuZzivaji celoploSnyampani progednictvim bilboard, a

to z finarknich divodi. Naopak alternativni outdoorova reklama bywédnia. Jsou to
piedevsim plakaty, vozy &stské dopravy, nesmime zapomenout ani na tzveédgn
tabule“. Tyto dopravni zr&y — ukazatele turistickych @il jsou v Evrop béZné a dnes se

stalecastji objevuji i u nas.

1.5.1.3 Tisténé propagani materialy

Tisténé propagéni materidly, nejizrgjsi letaky, pati u Ceské republice k né&jst;i
pouzivanym. Na jedné strafe sice gkne, Ze kulturni destinace ma nadherné a napadité
letaky, na druhé strérje ale musi fedevsim dostat ke svym potencialnim n&wsitkam,
coz je ¢asto problém.,Kulturnim institucim se gliS nedai umigovat propagéni
materialy¢i leporela na dlezitd mista s vysokou frekvenci tufjdtde je jejich informeni
funkce vyuzita nejlépe. Proto by prioritni pozormnogla byt wnovana distribuci dchto
zékladnich marketingovych materidl které je zapatbi trvale nabizet jedevsim
v partnerskych institucich, v turistickych a inf@amich centralach a ubytovacich
zarizenich v mistci regionu a podle moznosti i na dalSich misteclo ja&drazi, vyznamné
hotely a hostely, restaurace, knihovny aeyed kulturni zéizeni. ZkuSenosti¢kterych
instituci VCR ukazuji, Zze tato forma propagace je sice rel@timarocna nacas, ale

vzhledem k vynaloZzenym nakladje vysoce efektivni(Kesner, 2005, s. 229)

Stejre jako podnikatelské subjekty byety i turistické cile, kulturni destinace, klasirdz
na corporate identity (letaky, vstupenky, kaleedgpozvanky, plakaty, katalogy bycin

byt pojednany v jednotném designu).

18 www.kudyznudy.cz
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1.5.2 Eventy

Spojeni kulturni destinace s akcemi je nagn&hmotna akce iie byt kulturni destinaci
(festival). O¥fenymi a popularnimi eventy jsou régpad zahajovani sezony, koncerty,

vystavy s vernisazemi, tioi prohlidky a dalsi.

1.5.3 Podpora prodeje

V segmentu turista je pro kulturni destinace mnaiaznosti vyuziti podpory prodeje,
hlavré v oblasti darkovych iedmsta. Casto vyuzivany jsou také slevy na vstupném.
V Ceské republice, konkrétnv Olomouckém kraji, jsou vyuZivany slevové karty —
Olomouc region Card; roZsiji se Rodinné pasy, které uniodi vyuzZivat slevy rodinam
s ctmi. V cestovnim ruchu jsou také oblibené speat- napiklad sbirani razitek do
specialg vydanych publikaci. Turisté jsatasto skratelé — sbiraji pohlednice, turistické
znamky, kovove Stitky na hole, magnety. Novinkaer& vyuziva moderni technologie, je

hledani cile za pomoci GPS, tzv. geocatching.

Profesiondim (privodaim, zastupgém cestovnich kancefia apod.) v cestovnim ruchu
slouzi z oblasti podpory prodeje také tzv. famytripkteré organizuji destidgai

managementy, organizace cestovniho ruchu nebo @zesm.

1.5.4 PFrimy marketing (direkt marketing)

V oblasti gimého marketingu je mozné, aby kazda kulturni dast@ spravovala databazi
svych vracejicich se naeshikia a posilala newsletter na e-mail registrovanyme@imu

opt-in), stejit jako pozvanky na akce. Tim sanmgmeé snaze oslovi své pravidelné klienty.

1.5.5 Public relations a prace s medii

Pro kulturni destinaci s omezenym roZm je public relations hlavnim komunidm
kanalem. Svou roli zde sanfepn¢ hraje vySSi dvéryhodnost, ale na rozdil od
podnikatelskych subjektmiZe navic muzeum, galerié pamatka velmi dote vyuZivat
rozhovoi, reportazi z kulturni destinace, z akci, zcel& g& zde najde mnoho témat pro
média zajimavych. PR kulturni destinace ma vsaé irganice; Krom¢ limitované ochoty

a kapacity médii jsou zdejSi kulturni organizacefkantovany i s realitou problematické
kvality vlastniho medialni prodi — trivializace a bulvarizace médii, pokles zajm
kulturu.” (Kesner, s. 234).
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2 Formulace cili, hypotéz prace a charakteristika metodologie

Cilem bakal#ské prace je vyhodnoceni provedeného marketingowgtiaimu v konkrétni
destinaci cestovniho ruchu a aplikace pozinatknarketingového vyzkumu do nairha
zlepSeni marketingovych komunikaci destinace, Elep& aktualizovani komuni&aiho
mixu. Na tomto zaklatibudou v bakal&ké praci stanoveny také cilové skupiny pro tuto

destinaci a vytviena SWOT analyza.

Marketingovy vyzkum bude zjigvat odkud, prd, na jak dlouho a s jakou motivaci
cilovych skupin a zacileni marketingovych komunik&shoto turistického cile. Bylo
zvoleno dotazovani formou papirového dotazniku eanétu A 4, tedy kvantitativni
vyzkum. Dotazniky jsou levné a rychle ziskame po¥ada data. Tazateli byli jprodci

Turistického informa&niho centra v Lipniku nad Beou, ktei byli kratce proskoleni.

Vyzkum byl veden pro dely informaniho centra a #stského #adu v Lipniku nad
Becvou, proto byli dotazovani nawsmici, ktei prosli inform&nim centrem a vyuZili
nabidky prohlidek s gvodcem. Tim se také eliminujgipadny problém s tim, jak zvolit
spravie stanovist tazateh. V nékterych ukazatelich budou porovnany i dotazniky

z minulych let, jejichZz vyhodnocenim se autorkayxalta v r@&nikove praci.

2.1 Hypotezy

Hypotézat. 1 hovdi o tom, Ze v poslednich letech se zlepSila propagiésta, okamzitym
efektem bylo zvySeni @tu navstvnika. Komunikani aktivity zangtené na podporu

image nésta jako kulturni destinace jsou tedy &Sye.

Hypotézac¢. 2 bere na zakl&ddotaznik z minulych let jako fakt, Ze turistéfipzdeji
z bliz&iho okoli (Olomoucky, Moravskoslezsky a Zk§i kraj), &tSina jich vyuziva
navstvu Lipnika n. B. jako cil jednodenniho vyletu. Doté&ovy vyzkum z roku 2009

ukaze, zda tato hypotéza byla platna i v tomto.roce
Hypotézac. 3 se tykd cilovych skupin —fgdpoklada, Ze produkt kulturni destinace je
mozné nabidnout vSem cilovym skupinam podle denficgéhno a geografického kritéria

Fovnonerne.
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. PRAKTICKA CAST
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3 Analyticka ¢ast

3.1 Lipnik nad Beévou jako kulturni destinace

Mésto Lipnik nad B&ou se nachazi v udoli Moravské brany fece Beéveé. Jiz od
pradavna je zZovatkou obchodnich cest ze severu na jih a zadiapa vychod. Dnes je
vysoce frekventovanym a vyznamnym dopravnim uzlemnéato se stalo ifrozenym
centrem regionu. Diky dochovanym pamatkam byloohisté jadro mista v roce 1989
vyhlaSeno mistskou pamatkovou rezervaci. Je zde g$edsto mnoho cennych
historickych objeki, v seznamu kulturnich paméatek je evidovano celk®m nemovitych
pamatek. V Olomouckém kraji jsou &lmeéstské pamatkové rezervace — Olomouc afprav
Lipnik nad Beévou. V oblasti cestovniho ruchu nastal v Lipnikw i@&ivou rozmach az
asi od roku 2004. Sluzby poskytované né&wudtkim a turisbm se cast&né zlepSily,
informacni centrum bylo pesthovano na nagsti a zélenéno do informéniho systému,
ktery byl Zizen v roce 2005 (byly rozmésty ukazatele s nazvy ulic a turistickychugil
AvSak stale zde byly oblasti, které bylo affbia dale rozvijet a podporovat, s cilem zajistit
co nejlepsi Urouve sluzeb poskytovanych turish, navstvnikim i samotnym oktanim

meésta a regionu.

Lipnik n. B. a jeho bezprastdni okoli je oblasti s velmi vysokym potenciéleestovniho
ruchd’, nachazi se zde celada jedinenych historickych a kulturnich objekt Tyto
historické pamatky byly malo na¥Sbvany, a to pfedevSim z dvodu nedostatmé
propagace. Nejblizsi turisticky cil — hrad HelfStymma gitom rocni navsgvnost sto tisic
turisti.'® Existuje tedy nutnost strategie ci@emého petvdeni n¥sta ve vyrazé
kulturné-turistickou destinaci, vzhledem Kk potencialu. Besu je nerozvinuta turisticka
infrastruktura a sluzby, nedostat¢ marketing a propagace a nedosiade spoluprace

a koordinace mezi &sty, obcemi a turistickymi cily v blizkém okoli.

Hlavnim nabizenym produktem v této destinaci jsawhlidky mestské pamatkové

rezervace s fivodcem, pi nich je mozné navstivit i pamatkgan¢ negistupné, jako je

7 Priloha P II. — mapa potenciélu cestovniho ruchuen@uckém kraji
18 7droj — sprava hradu Helfstyna a statistika hreléifstyna
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nagiklad zvonice nebo byvald synagoga. Prohlidky jgdetnich ngsicich dopiovany

unikatni vystavou uleckého kovéstvi Kov ve nést.

3.2 Konkurence v oblasti cestovniho ruchu

Pra¥ hrad HelfStyn je vSak pro Lipnik nad &®u nejwtSi konkurenci. P#t
k nejznandjSim turistickym ciim na stedni Mora¥, je celoevropsky (mozna i
celosw¥tové) prosluly jako centrum usheckého kovestvi. Ri vhodné taktice se vSak
z konkurenta rize stat partnerem aipspole&ném postupu ip propagaci mize spolén¢

s nestem své moznosti nasobit.

DalSimi konkurenty jsou ostatni cile v Moravskérkra ZbraSovské aragonitové jeskyn
lazre Teplice nad B&ou, Muzeum Komenského wétow. Plati ale pro &totéz, co pro
hrad HelfStyn — p dohodt a vhodném postupu se konkurenc&eznénit ve spolupraci
piindSejici efekt pro vSechny @stréné. VSechny tyto cile jsou totiz od sebe v doje&dov
vzdalenosti maximath 30 kilometfi a turista jejich nav8vu miZze absolvovat dhem
nékolika dni (napiklad prodlouzeny vikend) —fixladem takového synergického efektu

maze byt napiklad Cesky raj nebo Lednicko-valticky areal.

Vyraznou konkurenci pro Lipnik nad 8®u pak jsou nepochybndalSi nEstské
pamatkoveé rezervace v okolifegevsim Olomouc a Kroftiz. Ok tato neésta maji na
svém Uzemi vyznamné paméatky (i chindd UNESCO) a jejich proslulosti s n&f§i
pravdEpodobnosti Lipnik nad Bgou nedosahne. | zde vSakibe svij handicap zranit ve
swvij prosgEch, pokud vyuzije fitomnosti turist se zdjmem o pamatky v oblastiestni
Moravy a nabidne jim i prohlidku pamatek vest, nagiklad v kombinaci s hradem

HelfStynem a urleckym kovdstvim.

Pamatkova rezervace Lipnik nad ¢Beu mela ve svych prohlidkach stprodcem
konkurerEni naskok. Sluzby v cestovnim ruchu se vSak snathpodobuji a tak tyto
prohlidky s pivodcem nabizeji uz i v Olomouci nebo v Hranici¢imz se konkuremi

vyhoda zmensila.
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3.3 Projekt ,Propagace mésta Lipnika nad B&fvou jako destinace

cestovniho ruchu®
Projekt pod nazvem ,Propagacessta Lipnika nad Bsou jako destinace cestovniho
ruchu“ byl podpoen dotaci z evropskych fofich zandten zejména na propagaciksta
jako kulturni destinace. Projekt byl pémé obsahly a bylo vém zahrnuto mnoho
drobnych ditich cili, proto byl narény. Finesl ale vyrazné kvalitativni i kvantitativni
zlepSeni propagace ésta jako destinace cestovniho ruchu. To se Klgthojevilo na
zvySeni nav$wvnosti nesta, ato iz vroce realizace projektu (2007) ietech

nasledujicich.

Mrivriw s

z&i). Diky tomu byla roz$éna cinnost inform&niho centra v turistické sezén na
vikendy a turistim byla nabidnuta prohlidkadgsta a navéva dive nepistupnych pamatek

(zvonice, byvala synagoga).

3.4 Prehled komunikatniho mixu méstské pamatkové rezervace v letech
2007-2009

3.4.1 Reklama

Bylo vyuZzito inzeral, a to nejvice ¥asopise TIM, ktery je za#ten na domaci cestovni
ruch a je distribuovan do v3ech infornéch center Weské republice, kde je zajefime
k dispozici zdarma. V roce 2009 se v tomtasopise prezentovaly spoie také cile

v Moravské braa

Kromé toho bylo inzerovano v regionalnich periodikachx (ffiloha MfDnes Sedni
Morava, 1x Rerovsky denik) iv celostatnich periodikach (1x v@rapiloha Denik
Moravia, vzdy 1x v roce 2008 a 2009), s cilem pgmyat zejména novou jprodcovskou

sluzbu. Pedpokladalo se, Ze prvnimi zakazniky této sluZijobunavaivnici z regionu™®

19 Zprava ozinnosti Méstského adu Lipnik nad Bévou za rok 2007, s. 79
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3.4.1.1 Outdoor

Ve mest bylo rozmistno pit informainich tabuli s mapou a s prohlidkovou trasou na
mistech s velkou koncentraci nawdtika (autobusové nadrazi, vlakové nadrazi, ¢gtimu
poSty a u zamku). Byly osazeny vitaci tabule nadgeh do nssta. RoviZz bylo vyuzito
informativni smérové zng&eni IS 24 a,b ,Kulturni nebo turisticky cil* na dkéch
komunikacich a nassti IS 23 ,Kulturni nebo turisticky cil — ndst* na komunikacich R35

a /47 (tzv. hidé tabule).,Dostatecné a jasné semové zndeni pijezdu a pistupu je
duleZzitym, v praxi vSakasto bagatelizovanym a podowanym aspektem dostupnosti
muzei.” (Kesner, 2005, s. 219). Bylo také vyzema prohlidkova trasa &siskou

pamatkovou rezervaci (ve spolupraci s Kluhigskych turisi).

Jako dopikova aktivita byly vyznéeny cyklotrasy v terénu, se startem a cilem v ldpni

nad Bévou — @t doporgenych okrukl v mikroregionu®

3.4.1.2 Tisténé propagani materialy

Diky dotaci na projekt ,Propagaceé¢sta Lipnika nad B&ou jako destinace cestovniho
ruchu* mohlo byt vyti&no wtsi mnozstvi propagaich materidl. Slo o ,Phvodce
meéstem* véeském, anglickém asmeckém jazyce, vyti8hi Sesti tyd informanich letak
sjednocenych graficky, tématicky za&mnych na firodni zajimavosti, cirkevni pamatky,
Zidovské pamétky, hudbu (Smetana, EAk), aktivni dovolenou, letdk s nabidkou
ubytovaci a stravovaci kapacity veéstt a okoli, vSe rovt¥ vceském, anglickém a
némeckém jazyce. Sada lefdlse fi soutzi Tourpropag (narodni saifini prehlidka
propagénich material mst, kraji a turistickych regiof) dostala do finalové skupiry.

V roce 2010 byla tato sada dogha letakem zagitenym na urdlecké kovéstvi, vystavy

Kov ve nEst a kované plastiky, které veési zistaly (byly zakoupeny nebo darovany

umglci). Byla vytvaiena tiséna mapa résta??

V roce 2008 a 2009 byl také po dokaxlli v Moravské bra# vytvoren letak s nabidkou

na Skolni vylety, ktery byl mimo jiné distribuov@nmoci Witelskych novin.

20 7prava ainnosti Méstského tadu Lipnik nad Bévou za rok 2007, s. 97
2 7prava ainnosti Méstského tadu Lipnik nad Bévou za rok 2008, s. 89
22 7prava ainnosti Méstského tadu Lipnik nad Bévou za rok 2007, s. 79



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3.4.1.3 Internet

Byla zkvalitrgna c¢ast internetovych stranek ésta utenych pro turisty, tak aby tam
I navsSevnici webovych stranek &sta nasli vSechnyutezité pozadované informace (kde
Lipnik nad Be&vou lezi, co nabizi, jakou ma TIC oteviraci dokdi)atOdkaz Turista je na
prvni pozici v nabidce na Uvodni strance webisten Zakladni informace o &si¢ byla
pieloZzena do &kolika jazykovych mutaci (angliny, ném¢iny, francouzstiny, holandstiny,
italstiny, polstiny)?3

Postupg byly také zminky o rst jako turistické destinaci vloZzeny na nigngjSi

turistické servery (turistik.cz, hrady.cz, vyletrtik, pampeliska.cz atd.).

3.4.2 Podpora prodeje

Podailo se vytvdit nékolik aktivit, které je mozné zahrnout do oblastidpory prodeje.
Jednoznéné nejwtSi Usgch ma papirova stavebnice zvonice — zvonice jeckyni

dominantou mista a jeji papirovy model je velmi oblibeny jakdti dtak u skratel.

Jako doplsk byly vyrobeny propagmi predméty - propisovaci pera a CD s interaktivni

prohlidkou nésta a s texty vémciné a angléting.

V roce 2009 se poprvé objevil maskotsta — lipova vila Tilinka, kterd byla v tomto roce
piedstavena jako ,Zivy" maskofipakcich ve nist, v roce 2010 pakifbude i panenka,
vyrobenad mistni firmou na vyrobu plySovych dela NOE, kter4d bude prodavana

v Turistickém informanim centru?*

Navrhi na maskota bylo dgkolik: vodnik Ka$idk, kov&, v avahu by fichazel i lev
z meéstského znaku. Zadny &chto navrli ale neni originalni, snadndipojitelny k msstu
Lipnik nad Beévou. Maskotem rgsta by ngla byt postawika, kterd okamzit evokuje
nagiklad nazev résta, gipadreé jeho historii, bude vyjadvat filozofii mésta. Latinsky
lipa je Tilia, proto vila Tilinka. Nazev &sta Lipnika nad B&/ou je totiz podle passti
odvozen od lipového héje, ktery Gdajtaval na mistdnedniho centr®.Strom lipa je tak

s timto méstem spjat, lipy jsou také vysazeny na &stim Lipa je zaroue ¢esky narodni

2 \www.mesto-lipnik.cz
4 Interni informace NU Lipnik n. B.
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strom, to nize mit souvislost s tim, Ze podle histdrikalozil mesto Lipnik kral Pemysl
Otakar Il. v doB nejwtsiho zakladani wst, tj. ve 13. stoleti. V Kitnu roku 2009 byla

osazena na nassti kovana lipa podle navrhu gleckého kovée Alfreda Habermanna.

Panenka Tilinka je vila, kter4 oclitge mesto, jeho historické centrum a kulturni pamatky,
ale i girodu uvnit mésta (zamecky park, klasterni zahrada, park v Kokhs sadech
atd.) a v okoli msta. Mela by vyjadovat to, Ze v Lipniku nad Beu se gijemre Zije,
piijemne bydli, je to kulturni misto, neni zde zadny velkytmnysl, je blizko do firody.
Vzhled vily by n&l nazn&ovat spojitost se stromem lipou — za vyuZiti tygak

srdcovitych list lipy a lipového kwtu 2

3.4.3 Public relations

V lété roku 2007 se podito dohodnout reportaz o Lipniku n. B. vipduCeské televize
Toulava kamera — tento fam n€l okamzity dopad na zvySeni nasgtosti. V roce 2008
byla nejvyrazgjSim painem v PR propagace vystavy ,Kov vestt” ve vysilani Dobrého
rana. Tento pi@d ale uz tak vyrazny okamzity efekt ngnV roce 2009 se v televizi stala
lakadlem velka reportaz v ramci magazinu KulturaReportaz o kovanych plastikach

umisgnych ve m¥sts, byla odvysilana 2Gervna 2009

Krome téchto velkych PR aktivit byla uvejnéna fadaclanki, & jiz v regionalnim tisku
nebo v odborném tisku (ndklad Turista$®. K PR byly vyuZity i pfib&zné vysledky

navstvnosti, dvoutisici a dvouafiisici navsévnik prohlidek, pipadreé eventy.

3.4.4 Eventy

Na podporu image #sta jako kulturni destinace byly zavederixaiik akci. Na zaatku
sezony je to Jarni otvirAni Moravské brany. Tatoeaje spiSe neZ turish urkena
obyvatetim, protoze je velmi dezité, aby i oni mySlenku Lipnika nad 8®u jako

destinace cestovniho ruchijjnali, aby je turisté neobBtovali, ale naopak, aby byli na

> Malon L., 2008, s. 7
%8 Interni informace MU Lipnik nad Bévou — zadani vyroby maskota pro firmu NOE
2" hitp://www.ceskatelevize.cz/program/1021324662882009-10:25-2-kultura-cz.html?online=1
28 ‘
Ptiloha P 111.
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sveé nesto pysni. Tato aktivita vyuziva partnerstvi s mirsi obkany, které je pro cestovni

ruch nezbytné.

Hlavr¢é pro nav&vniky je pak uéena celosezonni exteriérova vystava Kov estinktera

se poprvé konala v roce 2005. V ulicicksta, na nawsti, kolem hradebniho okruhu jsou
rozmistny plastiky ungleckych kovdi. V prvnich tech letech to byly plastiky
z depozit&r hradu HelfStyna, v roce 2008 to pak byla autorsigtava sdruzeni pod
nazvem Kovovy projekt, v roce 2009 pak vystava dviivarniki, Pavla Krbalka a Pavla

Tasovského.

Tyto vystavy pedstavuji Lipnik nad Beou jako kovéské nésto, Uzce spjaté s nedalekou
Mekkou untleckych kovéi - hradem HelfStynem. Toto spojeni obou mist svym
specifickym profilem spoluutvé jedingnost a kultivovanou atraktivitu celého regionu.
Lipnik nad Beévou je jedinym¢lenem Kruhu evropskych kokgkych nést v republice, coz
znanou neErou ukuje snér kulturniho vyvoje nista, které se tak stava tieplédnutelnou

sourasti pestré regionalni mozaiky.

Neni mozné wislit presrg, kolik navstvnika si prohlédne vystavu, protoZze se nelz&top

o paset prodanych vstupenek — vystava je ¥qhistupn&®

Dulezitou akci, ktera podtrhuje histémiost nésta, jsou Dny evropskéha@dictvi, kdy jsou

otvirdny pamatky a jeffpravovan historicky laghy program.

Kazdym rokem je fidavana gjaka dalSi atraktivita — v roce 2007 byly zavedprghlidky
pamatek s givodcem, pojmenovana ulice v centriégta jako Nabezi Jary Cimrmana.
V roce 2008 zéal jezdit autovldek z namgsti v Lipniku na hrad HelfStyn (cca 5 km
vzdalen). S provozem autovku byla ot spojena velka publicita a zejména pro rodiny
s détmi je tato atrakce velmi lakava. Velkou akci sipeaim dopadem byl v roce 2008
prvni rainik natnich prohlidek pamatek. VSechny tyto aktivity umibZmovnéz vyuziti

public relations®

9 Mgr. Blanka Prudilova, Zaveina zprava k vystavKov ve neést, interni material odboru Skolstvi a kultu-
ry M&U Lipnik n. B.

%0 Interni informace MU Lipnik n. B. ; Zprava @innosti Méstského tadu Lipnik nad B&vou za rok 2008,

s. 89, 90, 95



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

3.4.5 Corporate design

V roce 2003 vzniklo v ramci studentské prace logstaa navrh Cl pro oblast cestovniho
ruchu. Lipnik nad B&ou je nestska pamatkova rezervace, jejiz typickou stavieou |
unikatni renesami zvonice, kterou se e nesto identifikovat. Autorka logotypu pro
meésto Lipnik nad Bé&vou (Alena Patkova — GorSanova) ho zpracovala gég@nodusSenou
symboliku historického, dosudiast&né zachovaného stylu #sta a jeho kien.
Stylizovana znéka je sloZzena z mensSich obldukkteré svym vykrojenim iffpominaji
atiku renesaini zvonice. \étSi oblouk v dolnicésti zase evokujéetna podloubi lemujici
nanesti - ta jsou pro Lipnik nad Beou rovrez typickd. Celkovy tvar — obdélnik
s vykrojenim - pipomina ptceli méstského domu renesariho typu. Logo je pouzivano

na vSech propagaich materialech gsta v cestovnim ruchu.

Obr. ¢. 1 — logotyp msta Lipnika nad B&vou

MESTO,

LIPNIK

NAD BECVOU

3.5 Méreni navstvnosti

Moznosti, jak zjistit objektivé ptipadné zvySovani zajmu turisb mssto, je pdet
navsevnika jedné z pamatek Lipnika nad ®eu — zvonice. Pro porovnani je dobré zminit
nekolik cisel. V roce 2004 ji vramci Bnevropského &dictvi v jediném dni zdarma
navstivilo 310 navsvnika, jinak byla zvonice uzdena. Tato pamatka i nadale neni

otewena stale, ale jefistupna s pivodcem v ramci pitvodcovské sluzby. V projektu
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.Propagace rsta Lipnika nad B&/ou jako destinace cestovniho ruchu” gedpokladalo

zvySeni potu navstvnika této pamatky na 800 o **

Vroce 2007 pivodcovské sluzby vyuzilo 2 341 tudista zajemé ve 175
prohlidkdch a zvonici tak navstivilo 2 516 n&vstika. V roce 2008 se prohlidky ¢sta
s ptivodcem zdastnilo jiz 2 710 nav8vnikia, do zvonice seifslo podivat celkem 3 002
zdjemd (prohlidky s piivodcem a akce). V roce 2009 to bylo 3 157 néwska prohlidek
s pivodcent® + navsgvnici zvonice (i divadelnich vystoupenich, organizovanych

Romanem ProkeSem to bylo cca tisic néwfka, zejména &i).%

Informani centrum v roce 2003 navstivilo 7 166 osob, wr@007 to bylo jiz

14 075 osob, doslo tak ke zvySeni n&wsbsti inform&niho centra o 96 %*

3.6 Marketingovy vyzkum - dotaznikové Sekeni

Z&kladnim pistupem kizeni destinace cestovniho ruchu je marketingavstyp. M&-li
vSak management destinace ziskat relevantni Udaebejde se bez marketingového

vyzkumu(Vanicek, s. 1).

Lipnik nad Be&vou je zajimavym turistickym cilem teprve nedlouttmbu (3 roky, kdy je
nabizena nadstandardni sluzba — prohlidkgteké paméatkové rezervace gvymdcem).
Diky dochovanym pamatkam bylo historické jadrésta v roce 1989 vyhlaSenasgiskou

pamatkovou rezervaci.

Lipnik n. B. a jeho bezprastdni okoli je oblasti s velmi vysokym potencialeestovniho
ruchu, nachazi se zde cetada jedinénych historickych a kulturnich objekt Tyto
historické pamatky byly malo na¢$bvany, a to pedevSim z dvodu nedostatme
propagace. Sousedni (4 km vzdaleny) — hrad Heltstyma gitom rocni navsévnost sto
tisic turisi. Marketingovy vyzkum pofive ziskat podrobné znalosti o zakaznicich,

turistech, kté& mésto navatvuiji.

3L Interni informace MU Lipnik nad Bévou — projekt ,Propagacedsta Lipnika nad Bavou jako destinace
cestovniho ruchu”

%2 Statistika Turistického infornaiho centra Lipnik nad Begou

% Informace a statistika Romana Prokese (divadlia)Til

3 Seteni a statistika Turistického inforgriho centra v Lipniku nad Beou, Zprava a@innosti Mstského
Gradu Lipnik nad Bé&vou za rok 2008, s. 95
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3.6.1 Cil vyzkumu

Pro tuzemsky cestovni ruch a jeho propagaci je yiezimutné zjistit, jaci lidé konkrétni
turisticky cil nav&vuji, odkud se o &m dozwdéli a co je vede k tomu, aby konkrétn
tento cil navstivili. Marketingovy vyzkum zji@val odkud, pre, na jak dlouho a s jakou
zmapovani cilovych skupin a zacileni marketingowaimunikaci tohoto turistického cile.
Dotazovani byli pouze navdnici, ktefi prosli informa&nim centrem a vyuZzili nabidky
prohlidek s pivodcem.

Marketingovy vyzkum nam poiie také p odpowdi na otazku: ,Kde jsme nyni?“
Vysledek Seaeni nam ukazeipvhodre zvolenych otazkach i jak sidsto stoji v porovnani
s nejbliz8im atraktivnim cilem, kterym je hrad Beglh (r@&né ho navstivi cca 100 tisic

turisti %, z nichZ 90 % projeda projde Lipnikem nad B&ou).

Na zaklad dotaznikového S&tni mizeme definovat segmenty zejména podle
geografického a demografického kritéria. Na zaklathnoveni hlavnich cilovych skupin
pak bude mozné zaifit komunikani mix tak, aby nejen oslovoval pravid&lstavajici
cilové skupiny (jefeba udrzovat padomi o destinaci), ale abyipadreé oslovil i nové

skupiny (zejména podle geografického kritéria).

3.6.2 Forma marketingového vyzkumu

Bylo zvoleno dotazovani formou papirového dotaznitu formatu A 4. Dotaznik je
nejlevrgjSi, pongrné rychle ziskame pozadované informace, je moznéroidiporovnani
v pripact, Ze bude vyzkum opakovan. Musime ale néwsky vhodré oslovit a pozadat.

ZkuSenosti hovid o tom, Ze ¥tSina z nich je ochotna kratky dotaznik vyplnit.

% Statistika hradu Helf$tyna



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Pro zakladni fehled o tom, odkud nawsmnici mésta richazeji, odkud se o turistické
nabidce dotdéli a jak dlouho se chji zdrzet, jsou dotazniky postgici a je mozné na
jejich zakla@d stanovit hlavni cilové skupiny.i€sto je nutno tento primarni vyzkum
doplnit jeS¢ udaji ze sekundarnich zdéio Udaje o nav&vnosti TIC, nav&tvnosti
prohlidek s pkvodcem, navswvnosti webovych stranek infor@@ho centra, piy

ubytovanych apod.

Napiklad Ladislav Kesner dotazniky wuvadi jako vhodnéro p zjise€ni
psychodemografického profilu publikal¢zeni publika - &k, pohlavi, bydli dosazené
vzcblani, zangstnani, socialni postaveni, zvlastni jetty — postizei stejré jako u
zjistovani charakteristik navdty (Individualni nebo ve skupi? Odkud navgwvnik prjel,
jak se do destinace dostal? ZamysSlena a skatedélka navévy) i u prizkumu
komunikace a propagacdak se dozdél o organizaci - konkrétni nabidce, aKgi?
(Kesner, 2005, s. 135-137).

Realizatory dotazovani byli pracovnici Turistickéimformaniho centra (TIC), kié
dotazovali navswniky, a to ty, kt& navstivili Turistické informéni centrum a ztastnili

se prohlidky pamatek siywodcem. Takto jiz bylo zaji§ho, Ze dotazniky vyplnili ti
respondenti, které pi@bujeme (tj. turisté, nikoliv nahodni naugtici mesta napiklad

z blizkého okoli). Dotazovani se odehravadthdm turistické sezony, od poloviny dubna
do polovinyfijna. Kron® toho se dotaznikovy vyzkum konal i v minulych ttei kdyz

s porgkud jinak formulovanym dotaznikem), takZze bylo mé@anrekterych parametrech

vysledky meziréné porovnat.

Dotaznik vyplnilo v roce 2009 celkem 207 tuliist toho 11 cizing.

3.6.3 Skladba dotazniku

»Pomoci anketniho $&tni je mozné ziskatgrdevsim Gdaje tykajici se psychodemografické
charakteristiky navstniki, nekterych okolnosti a:tvodi jejich navsévy, v omezené i i
.,mekkd" data spojena s vnimanim organizace, celkovpokgjenosti a fipominkami.
Dotaznik je zpravidla uden k osobni distribuci nawdinikim (nefastji psi odchodu
z objektu) a sbira ser/fmo na mist" (Kesner, 2005, s. 137). | v naSentigact byl

dotaznik distribuovan po skéeni prohlidky nista nebo po naw&te informainiho centra.
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Pavodni dotaznik v roce 2006 navrhovaly pracovnidermaniho centra, v roce 2008 se
jim autorka zabyvala v toikové praci, kde navrhla Upravu dotazniku. ByloZn®
vypustit otazky s ujici k hodnoceni ubytovani a stravovani w&sth(respondenti nemaji

pii navseve informasniho centra jestdostatek informaci, aby mohli hodnotit).

Dotaznik® zji&oval, odkud navéunici jsou — krond mista byl poZadovan i kraj — &ni
Gdaji se potom lépe pracujei porovnavani. Byla Zazena rovéZ otazka, jestli jsou
respondenti v Lipniku nad Beou poprvé — z tohoto udaje vyplyne, kolik n&vsitka se
vraci, & jiz z jakychkoliv divoda.

Treti otazka: ,Prd jste zvolil Lipnik n. B. jako cil své cesty" zjdje, co je pro
navstvnika nej¥tsi motivaci — v minulosti to bylasto nafiklad hrad HelfStyn a nd\sta
mésta byla jen jako nahodou navic. Z dotaznikovéhtieSe bude zji&no, zvlase

Vv mezir@&nim porovnani, zda se tato preferencamnve prospch Lipnikaci nikoliv.

U otazky na zdroj informaci o Lipniku — bylo nutpetlivé specifikovat jednotlivé zdroje,

tak, aby to bylo pro respondenty pochopitelné.

Nechylzl chybst dotaz na to, s kym turista daista fijel — krom& moznostizajezde treba
zohlednit skutenost, Zerada lidi cestuje stpteli, ale pitom nejde o klasicky organizovany
zgjezd. Na d¥ otazky bylo vhodné roztlt dotaz na dvod cesty — a to hlavniastod
(dovolend, vylet, sluzebni cesta) a priority yybéru mista (pamatky, ifroda, HelfStyn,

sport).

Dvé otazky byly ponechany ot&sné — co respondenty nejvice zaujalo a co by niakehl
zlepSeni sluzeb. Prvni &chto dvou otazek ukaze, co z nabidky je pro rawsky opravdu
atraktivni a co jefeba rozvijet a dale nabizet. Druh&ahto otdzek nas zase navede na
pozadavky zakaznik pricemz rekteré by mistni mozna ani nenapadly — jde tedy o

dusledné uplatéini marketingovych princip

% priloha P I.
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3.6.4 Vyhodnoceni dotaznika

V roce 2009 se potito ziskat celkem 207 respondénte 198 dotaznik v nékolika
piipadech zazrdi své odpovdi do dotazniku dva lidéazného ¥ku, byl tedy tento

dotaznik zap&itan dvakrat a odp@di z néj zatazeny do vyhodnoceni pod jinyfslem.

V roce 2008 bylo zpracovavano 316 dotainik roce 2007 to bylo 151 avroce 2006
pouze 42 dotaznik Zpracovanimeéchto dotaznilk se zabyvala kmikova prace a 2thto

podkladi vychazi i bakal&ka prace ) porovnavani jednotlivych let.

Podle @ekavani i podle vysledk Seteni v minulych letech bylo v roce 2009 nejvice
navsévnika TIC a prohlidek s pivodcem z Olomouckého kraje, a to 36 %.
Z Moravskoslezského kraje to bylo v tomto roce 19&4ponderit a ze Zlinského 9 %
(graf¢. 1).

V roce 2008 nejvice respondémiijelo do Lipnika nad B&ou také z Olomouckého kraje
(37 %), nasleduje kraj Moravskoslezsky (18 %) aghky (9 %), to jsou kraje, ze kterych je
to do Lipnika nad B&/ou nejblize. Pé&y responderit z ¢eskych kraj se pohybuji v roce
2008 i v roce 2009 velmi nizko. Podil respondentéchto kraj je tedy dva roky po seéb

zhruba stejny.
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Graf ¢. 1 — Navsivnici prohlidek s pivodcem podle krgj(Seteni v roce 2009), v %

nav&t évnici podle kraj & 2009 3%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ve v8ech sledovanych letech navstivila Lipnik nadvBu zhruba polovina respondént
poprve. Jejich odpadi se liSi podle toho, odkudipeli. Navsgvnici z Olomouckého kraje
vétSinou (82 %) jiz msto navstivili, naopak respondentteskych kraj byli vétSinou

v Lipniku n. B. poprvé (80 %). U na¥snika z moravskych krdj bylo ve nést poprvé 60

%. Pokud budeme uvazovat, Ze ti, co jiz v minuledtipniku byli, navstivili toto nisto
podruhé, mzeme odhadnoutetnost navél na 1,47. Jde pouze o odhad, protoZze nevime
zcela pesré (dotaznik to nezjifoval), kolikrat v minulosti zde respondenti jiz byle ale

zarover pravdpodobné, Ze zde byli z jinychirdodt, nez je turistika a cestovni ruch.
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Graf ¢. 2 — Porovnani pdiu navsévniki, ktei Lipnik n. B. navstivili poprvé, v %
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 3 — Porovnani pdiu navsévniki, ktefi Lipnik n. B. navstivili poprvé; navsnici

z Olomouckého kraje aceskych kraj, v %
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Poprvé v Lipniku €eské kraje
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovdi na dalSi otazku vyplyva, Zeétgina navdtvniki informainiho centra a
prohlidek s pivodcem v roce 2009%jela do Lipnika nad B&ou na vylet (grat. 4), a to
plnych 81 %. @Mvodem je ¥ejm¢ jak vySSi podil nav&vnika z nejblizSich moravskych
kraji, tak Zejm¢ také to, Ze neni dostét€ nabizena a propagovana moZzZnosstat

v regionu delSi dobu. To by mohla do budoucnge$y spoluprace turistickych destinaci
v ramci Moravskeé brany a dalSi spoluprace s posky&d sluzeb v Lipniku nad Beou a
nejblizS§im okoli. Respondenti mohli zaSkrtnout dkalik odpowdi — v kombinaci
s vyletem najastji uvacli dovolenou a navsvu pribuznych. V odpo&di jiné, kde byla
moznost napsat moznosti, které dotaznik nepostinlpbjevovaly nejizrejSi davody:
cyklotrasy, @ast na konce¥t oslava, navéva pivovaru, ditelsky Gvazek na gymnaziu,
vojenskd sluzba v Lipniku n. B. v minulosti, letdbor. Je pozitivni, Ze i tito lidé, které do
Lipnika nad Beévou pivedl jiny zajem, si masto s pivodcem prosli a vyuZili tak turistické

nabidky. Bylo jich 12,5 % ze vSech respondent
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Graf ¢. 4 — Divody naviivy v roce 2009, absolutriétnost
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Zdroj: vlastni zpracovani

koresponduje s tim, Ze&tgina sem jede na vylet.

U moznosti sluZzebni cesta a projizdim je mpezirainim porovnani i&jme, Ze &ch, co

Lipnikem projizdi a nahodou vyuZziji sluzby prohkde pffivodcem, stale ubyva. To je

pozitivni jev, ktery naznalje, Ze propagace dsta jako destinace cestovniho ruchu je

vedena spravn Paet €ch, kdo jsou na sluzebni c&st vyuziji zarove turistické nabidky,

kolis&. Tito lidé se aléasto na misto, které se jim libilo, vraceji i sinoa.

Graf ¢. 5 — Porovnani let 2006 — 2009 uwvbd: ,sluzebni cesta“ a ,projizdim, v %
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Motivace k nav&ivé Lipnika nad Beévou jako turistického cile se ro¥nh v mezir@nim
porovnani vyviji. Zatimco v roce 2006 byly pamatikey méstt lakadlem pouze pro 40 %
navsevnika informatniho centra, v roce 2009 je jako hlavni zjaimn@avseve uvedlo 85
% turisth. Zhruba stejné mnozstvi (kolem 40 %) responil&azdor@né uvadi jako syj
zajem pi navsStvé mésta také nav8vu hradu HelfStyna. Tyto Udaje nazod, Ze hrad
HelfStyn stale éstava objektem zajmu turistale stalecasgji ho spojuji i s navéou
meésta pod nim. Od roku 2007 se vyradzzvedla mezi respondentgtnost odpoddi, Ze
hlavnim zajmem je kultura. Pod tim siiBeme pedstavit celodadu akci, ale je velmi
pravdépodobné, Ze neftSim lakadlem jsou vystavy Kov veési, které jsou netradni

prezentaci udleckého kovistvi. V roce 2009 kulturu uvedlo necelych 20 % cesjent.

Respondenti mohli uvést vice odgdi. Zajimaveé je, Ze z 88 responderkteri uvedli jako
svij zajem HelfStyn, pak 75 zaroveaSkrtlo i odpowd’ pamatky. Naproti tomu mezi 41
respondenty, kit¢ davaji gednost kultie, zasSkrtlo zarove i HelfStyn pouze 14

odpovidajicich.

Graf ¢. 6 — Porovnani let 2006 — 2009 podle hlavniho zajo
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Zdroj: vlastni zpracovani
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DuleZitou otazkou v dotazniku bylo, odkud se né&wusici o Lipniku n. B. doz&déli. | zde
muzeme ®které odpowdi mezir@éné porovnat. Otazka za: ,Odkud jste cerpali
informace o Lipniku n. B.ied svou navstou?* Vysledky Séeni v roce 2009 uvadi graf
¢. 7.

Graf ¢. 7 — Odkuderpali respondenti informace o Lipniku n. Be@ navstvu (absolutni

cetnost)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud porovname odpédi z dotaznikového Semni v roce 2007 a 2009, vyplyne z tohoto
srovnani daleko &Si rozsah zdrdj informaci v roce 2009. V roce 2007 byli hlavnim
zdrojem informaci znami, zatimco v roce 2009 jdrtiernet. V roce 2007 byla teprve
propagéni kampa zahajena a znami se ukazali jako vyznamny zdrojppe vSeobecna

znalost o Lipniku n. B. jako turistickém cili jg3tebyla na takové Grovni jako v roce 2009.
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Graf ¢. 8 — Porovnani zdrdjinformaci navéivniki v letech 2009 a 2007, absolutitnost
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Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti minulym letim vyrazré vzrostl podil internetu na informovanosti n&wstiku.

V letech 2007 — 2008 nebyla v dotazniku uvedenstmazkuSenost a tato odpat byla
zarazena mezi jiné. Vyragntaké vzrostla moznost, Ze respondenti informacsli na
v informanim centru — to five znamenat, Ze okolni infortm centra turistm moZznost
prohlidek Lipnika n. B. s fiwodcem nabizeji, nebo i #ada nav$vnika se jich zéastnila

poté, co jim byly nabidnuty pracovniky infortmého centra fimo v Lipniku.
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Graf ¢. 9 — Porovnani zdrdjinformaci v letech 2007-2009, v %
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Nejcastji piijeli respondenti do &sta s rodinou nebo s organizovanym zajezdem (graf

10). Velky paet respondeit ktefi uvedli organizovany zajezd, vyplyva ztoho, Ze

Zdroj: vlastni zpracovani

prohlidek se z&astnilo velké mnozstvi Skolnichid (v kwétnu acervnu v ramci Skolnich

vyleti) a také ¥tSi mnozstvi nefrzrgjSich kluhi dichoddi, klubd turisti apod. Podle

statistiky inform&niho centra provadi pravodci v sezo# 2009 celkem 31 Skolnichid a

24 dalSich organizovanych skupin, &

~ sz

87 ¢asti senioif.
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Graf¢. 10 — S kym respondentiijeli v roce 2009, absolutrietnost
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Zdroj: vlastni zpracovani

To ukazuje i grat. 11, ktery znazdiuje wkovou skladbu respondéntPra¢ senidi ve
véku mezi 60 a 70 lety twdi vroce 2009 vyznamnouwdast nav&tvnika prohlidek
s ptivodcem. Je toiejmé dano tim, Ze tatoékova skupina rada cestuje, s vySSitham
roste zajem o historii, serfiov tomto Wku maji dostaténé finaréni prostedky i kondici

na to, aby cestovani iteské republice zvladli.

Graf¢. 11 — SloZeni respondémnodle ¥ku v roce 2009, absolutrétnost
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Poslednimi otazkami v dotazniku byly otazky @é&sé. Prvni z nich byla zatiena na to,
co respondenty nejvice zaujalo. Na tuto otazku wéida étSina - 153 respondent
odpowdi byly rozckleny do okruli. Negasgji navSevnici uvadli skuteiné nejetsi
zajimavosti mista i prohlidky, a to 3Sni zahradu a zvonici.ifti nefastjSi odpowdi
byly pamatky (& jiz pccet, jejich skladba, nebo pamatky vSeoligcn viz grafé. 12.
Kromé odpovdi zanesenych do grafu byly jg§ednou nebo dvakrat zrémy hradby,
kostely, nabezi Jary Cimrmana a infor@@i centrum. Zajimavou odpddi, ktera se
vymyka svym zarenim z ostatnich uvédych moznosti, jimiZ jsou paftihodnosti, je
Cistota nesta. Ta se jako odp&¥ na to, co respondenty zaujalo, objevila desetKid@nek
se zde také objevujefgstoze neniifistupny jako turisticka atraktivita. Respondentirpa

mysleli zamkem $eSni zahradu a areal zameckého parku.

Graf ¢. 12 — Co navstniky nejvice zaujalo v roce 2009, absoldethost
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Druhou otevenou otadzkou byla otazka: ,Co byste navrhli ke &ép sluzeb?" Zde bylo
odpowdi pouze deset, a to tyto: navaznost na HelfStige laviek, okEerstveni v ramci
prohlidky, nav&tva kostel a vystup na kostelnk¥ v ramci prohlidky, postavit rozhlednu,
pitna voda na naésti, viCistit kasnu sv. Jana Nepomuckého, vice informaakadch a
informatni tabule na #bitove. Nekterymi pripominky se odpasdni pracovnici zabyvali a

zabyvaji. Nkteré gipominky vSak nejsou realizovatelné — Hlad postavit rozhlednu.

3.6.4.1 Vysledky dotaznikového Sdteni podle jednotlivych wkovych skupin

Na zaklad shromazdnych dat je mozné zkoumat dale samostattkové skupiny, coz
naponiize @i segmentaci z hlediska demografického.

Na jednotlivé okruhy otdzek mohli respondenti vybrice moZnosti. # vyhodnocovani
tedy bylo z celkového g@tu responderit dané ¥koveé skupiny u kazdé odpés
vypogitano jeji procentni zastoupeni.

U prvni dilezité otazky, a to ptorespondenti zvolili Lipnik n. B. jako cil své cgst
vyzkum hledal édvod nav&vy mésta. U starSi dkové skupiny je timto idodem hlava
vylet nebo dovolena, u mladSickkevych skupin je &hto divoda vice, u nich se take

objevuje i moznost projizdim a veétsi cetnosti oproti starSim turigh také sluzebni cesta.

Graf ¢. 13 — Divod navavy v roce 2009 podleckovych skupin, v %
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Hlavnim zajmem p navseéve jsou u vSech &kovych skupin pamatky, nakonéetnost této

odpowdi v celkovém vyhodnoceni dotaziije velmi vysoka.

Pti roz¢lenéni responderit na \ekoveé skupiny je sice staleetnost vysoka, ale néglad u
vékové skupiny 31-40 let se objevuje vice nez u jmiybrad HelfStyn. To jeiejmé dano
tim, Ze tato ¥kova skupina&asto cestuje sétini mladsiho Skolniho&ku a pro ty je daleko
vétSim lakadlem gedowky hrad. Proto tatodkova skupina spojuje na¥su pamatek ve
meéste s hradem HelfStynem vice nez ostatni skupiny. HkapstarSich akovych skupin
vystupuje do pofedi moZnost firoda, tito turistécasto Zejm¢ spojuji vylet s klasickou

peSi turistikou v pirode, pohybuji se po zéanych trasach Klub&eskych turisi.

Graf ¢. 14 — Hlavni zajem respondént roce2009podle v¥kovych skupin, v %
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Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém vyhodnoceni dotaznikovéhoréet bylo Zejmé, Ze roste vyznam Internetti p
hledani informaci o turistickém cili. Podléaekavani je internet vyznamnym zdrojem u

mladSich lidi, ale ani starSi¢kové skupiny jiz nejsou ztéto inforrai dalnice"
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vylouceny. U nich ale internet neni hlavnim zdrojem infaci, dophuji ho vyvazes i
dalSimi zdroji, jako jsou ti8hé propagéni materialy, informace od znamych a

z informanich center.

Graf ¢. 15 — Zdroj informaci respondeint roce 2009podle ¥kovych skupin, v %
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Zdroj: vlastni zpracovani

Odpowd na otazku, s kym respondenti désta ffijeli, ukazuje na rozdilné chovantip
cestovani u jednotlivychékovych skupin. Zatimco respondenti véku 31-40 let fjeli
negastji s rodinou, respondenti vecku 21-30 let a 56-70 let naopak s organizovanym

zdjezdem. Siateli nefastji cestovali respondenti vetku od 40 do 60 let. V odpédich
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responderit na tuto otdzku se tedy profiluji jednotlivé skupipodle Zivotniho cyklu

rodiny>’

Graf¢. 16 — S kym respondentiijeli, podle wkovych skupin, v %
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Zdroj: vlastni zpracovani

3.6.5 Udaje ze sekundarnich zdrog

3.6.5.1 Statistiky navstévnosti

Vysledky primarniho Sé&tni je mozné doplnit také Udaji ze sekundarniclojizdeejména

ze statistiky, kterou vede inforga centrum.

37 Kratochvil, 2006, s. 40
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Patet navatvnikia prohlidek ngstské pamatkové rezervace stale stoupa. Zatimooev r
2007, kdy byly prohlidky zahgjeny, se jich¢astnilo 2 267 turist ve 175 prohlidkéch,
v roce 2009 to bylo 3 157 turiste 210 prohlidkach.

Tabulkac. | — Porovnani pétu prohlidek a navévniki v letech 2007-2009

ROK Prohlidek navst évnik G
rok 2007 175 2267
rok 2008 183 2710
rok 2009 210 3157

Zdroj: statistika TIC Lipnik n. B.

V roce 2009 v hlavni turistické sezotkvéten — zéi) byl patet prohlidek na zhruba stejné
arovni ve vSech wsicich. V okrajovych wsicich sezony (duben #jen) byly také
provadgny skupiny, dokonce jedna skupina projevila zajerprohlidku s piivodcem i
v anoru. | €Emto zajemém bylo vyho¥no a pracovnici infornmtaiho centra se jim

vénovali.

Graf ¢. 17 — Pa@et prohlidek v roce 2009 podlessiai
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Patet provedenych osob naproti tomu kolisal, coZ jeodarovazenim organizovanych
skupin v k¥tnu acervnu (Skolni vylety) a v 2&(z4jezdy kluli dichodd a kluhi turisti),
kdy se jednotlivych prohlidek¢astnilo vice osob. ¥ervenci a srpnu bylo provedeno
mensSi mnoZzstvi osob, aléi ptejném (nebo dokonce vySSim — v srpnuwjtpgrohlidek,
tedy se jednotlivych prohlidekédstnilo mensi mnozstvi zajetncSlo wtSinou o rodiny

nebo skupiny fatel.

Graf ¢. 18 — P@et provedenych osob v roce 2009 podésii
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Zdroj: vlastni zpracovani

ORI 1

sobota (viz tabulkas. 2). Je to \Ceské republice traéhi vyletni den. Nizky peet
prohlidek v pondi je dan tim, Ze se v tento den standardeprovazi, $tSina pamatek a
turistickych citi ma zaviraci den a gatmezi r¢ i blizky HelfStyn. Pesto bylo gkolik
prohlidek provedeno, a to porfeglchozi objednavce.i€ékvapivé je nizké mnoZstvi

uskuté&nénych prohlidek v neil.
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Tabulkac. Il — Pacet osob a prohlidek podle jednotlivychidntydnu

Pocet prohlidek | Po€et prohlidek

Den v tydnu po et osob dopoledne odpoledne
pond éli 43 2 3
Utery 253 14 16
stfeda 485 19 10
Ctvrtek 715 22 17
patek 391 14 11
sobota 1043 20 27
nedéle 227 18 17

3157 109 101
z toho ve st. svatky 152

Zdroj: statistika TIC Lipnik n. B.

3.6.5.2 Statistiky navstévnosti webové stranky informaniho centra

Pomoci nastrdj Google Analytics je sledovana nawgtost webové stranky inforrmiaiho
centra v Lipniku nad B&ou, ktera funguje v rdmci oficialnich stranekésta Lipnik nad
Becvou. Z grafu, ktery zachycujefiptup na stranku inforndaiho centra v dabod 1. 1.
2009 do 12. 10. 2009 jggimé, Ze nejviceffstupi na tuto stranku bylo v anoru az dubnu
(graf ¢. 15). Divodem je pravépodobré priprava Skolnich vylét a organizovanych
zéjezdi, mozna i rodinnych dovolenych, jejichZz organizéatel zjistuji na webovych

strankach podrol#si informace, kontakty, idaje o oteviraci daipod.
Graf ¢. 19 — Zobrazeni stranky informrd@ho centra

www_mesto-lipnik.cz

Detail obsahu:

turistafinformacni-centrumfunsticke-informacni-centrum. himl

1.1.2009 - 12,10.200

srovnani s: Stranky

@ Zchrazeni strinek

.-.

100 /

A
i NN g 4
. PRl ¥ "

: 7 Neme o b T a=0, ®
L g '\.._.’.# \“_.-— \..’--.,\“.‘_.,.‘._- ¢

l11:2008-2.1.2009 15.2.2003- 21223005 I'5.4.3005-11.4.2005 24.5.2005 - 30.5.2003 11272005 - 22.7.2005 130.8.2005 - 5.5.2003

Tato stranka byla zobrazena 1 435 x

Zdroj: Google Analytics
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3.6.6 Profil navstévnika

Na zaklad vSech &chto Udaj je mozné specifikovat profil n&gsgjSiho nav&tvnika
prohlidek s pivodcem v Lipniku nad B®ou. Tento navévnik je z Olomouckého kraje,
piijel na jednodenni vylet, je ve¢ku mezi 60 a 70 lety, fjpel srodinou nebo
organizovanym zajezdem, informace sitg¥al na internetu a jeho hlavnim zajmein p
navskve jsou pamatky. Lidé s malymiétini, ve wku do 40 letcastji spojuji navsvu
meésta s navévou hradu HelfStyna nez starSi turisté. Jezdi net\do Lipnika nejast;ji

Vv sobotu.

3.6.7 Porovnani s Olomouckym krajem

V Olomouckém kraji byl zpracovavaniakum navatvnika jako podklad pro Program
rozvoje cestovniho ruchu Olomouckého kraje v rda@22 je tedy pro &ely této bakaléské
prace zastaraly. V roce 2007 byla dokema Marketingova studie cestovniho ruchu
Olomouckého kraje na obdobi 2007/8-2010 (vyhled02Q013), pro ni ale nebyl
proveden marketingovy vyzkum mezi naystiky. V roce 2009-2010 je realizovan dalSi
prizkum v Olomouckém kraji, bohuZel v dobdokorteni této prace neni jeho zpracovani

uzaweno®

Podklady za Olomoucky kraj jsou v3ak zahrnuty vemonitoringu navévnika Ceské
republiky (kvantitativni vyzkum vétyiech etapach), ktery zastitila agentura Czechtourism
a provedla vyzkumna agentura STEM/MARK v letech2@007 (viz kapitola 1.2.2 této
prace) — gra€. 20.

Pro Stedni Moravu je dominantni kulturni potencial. Z [gmlu hodnoceni potencialu
cestovniho ruchu madsto Olomouc vyjimeény potencial, velmi vysokym potencialem
disponuji Mohelnice, Sternberk, Hranice a LipnikdnBeivou. V jizni ¢asti regionu

prevlada potencidl zakladni nebo zvysefy.

% Informace z odéleni cestovniho ruchu Krajskéheadu Olomouc, kezen 2010
%9 Marketingova studie cestovniho ruchu Olomouckéaje, 2007
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v

| z vyzkumu Czechtourismu vyplyva, Zze navgtik Stedni Moravy nejastji piijizdi na
jednodenni vylet za poznanim, na&wstici Lipnika nad Bé&vou tedy pai do stejné
skupiny. NefasgjSim divodem nav&vy je poznani, coz také koresponduje s vyzkumem

ptimo v Lipniku nad B&vou, kde je n&jastjSim divodem navivy poznavani pamatek.

Graf ¢. 20 — Stedni Morava: Profil ndvévniki (Iéto)

STREDMI MORAVA: Profil navitévnika (1éto)
ZAKLAD: Veichni respondenti n = 2440
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3.7 Segmentace

V piipact méstské pamatkové rezervace nam marketingovy vyzkampowdél, Ze rekteré
segmenty pro za#heni komunikanich aktivit nebudou az takakbzité, naopak &ktere

budou nosné a bude nutné avrbudoucnu zagtit komunikaci.

Segmentace trhu neboli ra#eni trhu na skupiny jéinnost, kdy vytuvdme takové skupiny
(segmenty) pruk (ndvsevnici), které maji uvnitsegmentu stejné peby. Segmentace je
prvnim krokem prace s trhem a znamena, Ze se smamiézt na trhu vSechny mozneé

relevantni segmentyKratochvil, 2006, s. 40)

Co se tge stanoveni segment budeme na zaklddvyzkumu vychazet zejména
z demografického kritéria. Pro stanoveni jinyagreentanich kritérii nemame dost
relevantnich informaci (nailad nebylo dotaznikem zjigvano, jestli respondentiipeli
s cktmi, pripadré s jak starymi &mi, nebylo ani zjiSovano, ¢im prijeli ani kolik

piedpokladaji, Zze utrati).
Jako pomaocné kritérium zvolime tzv. Zivotni cykiosgliny.

... tzv.Zivotni cyklus rodiny ktery se sestava ze sedmi stadii, proZivanymi fkdrica
rodinami. Pouziva se hodnk sestaveni typologie zédkaznika, nebosolz obsahuje

zpravidla gresrjSi urceni zakaznickych priorit, nez kombinace samostatkgitérii.
Segmentani kritérium ,Zivotni cyklus rodiny*:

- Svobodny - mlady;

- Nedavno Zenaty, beztd

- PIné hnizdo (1) mladi;di mladsi 6 let;

- PIné hnizdo (2) sédni k; deti starSi 6 let;

- PIné hnizdo (3) starsi; zavislétd

- Prazdné hnizdo, starSigtl opustily domov;

- Opet sam(Kratochvil, 2006, s. 40).

Vyzkum ukazal, Ze nosnym segmentem budou lidé BaeétSwku. Pra¢ senidi ve veku
mezi 60 a 70 lety tvdi v roce 2009 vyznamnotast navatvnika prohlidek s pivodcem —

viz graf ¢. 11- tato ¥kova skupina rada cestuje, saniv tomto wku maji dostatené
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finanéni prostedky i kondici na to, aby cestovani peské republice zvladli. Maji velky
zajem o historii a pamatkyasto podrobné znalosti. Lidé starSi 50 let (,pré&zbnizdo®)
vyuZivaji toho, Ze uz jejich&ti opustily domov a z&li se ¥novat svym zajrim a
konickam (cestovani, turistika, poznavani pamatek, kuitace). Tato ¥kova skupina
casto cestuje v ramcktsi skupiny (zajezdu), klubu turishebo klubu dchoddi ¢i jinych
zdmovych skupin. Takto organizované kratkodobézdyj (vylety) jsou objednavany
piedem, jezdi v dobéach, kdy neni klasicka turistiskaona — tedy naig (duben-kiten)

nebo naopak na podzim {&dijen), jsou tedy pro turistické cile proto zajimavé

Tabulkac Il - podrobné vystupy z dotaziiila wkové skupiny nad 50 let

Vék
51-60 pocet respondentd 34
cil poget | %0 zajem poget | % informace pocet | %0 s kym poget | %0
vylet 29 | 85,3 | pamatky 27 | 79,4 | znami 5| 14,7 |sam 2| 59
s

dovolena 7| 20,5 | HelfStyn 14 | 41,2 | prop.mater. 9| 26,5 |rodinou 13 | 38,2
pribuzni 2| 5,9 kultura 7| 20,5 | média 7| 20,5|s prateli 12 | 35,3
sluz.cesta 1| 2,9|pfiroda 11| 32,3 | internet 10 | 29,4 |zajezd 8| 8,8
projizdim 0 0 | sport 3| 8,8|vl.zkus. 6| 17,6|jiné 0 0
jiné 3| 8,8]jiné 2| 59]|IC 9| 26,5

veletrhy 1 2,9

jiné 7| 20,5

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulkac. IV — podrobné vystupy z dotazhikwkové skupiny nad 60 let
Veék
61-70 pocet respondentd 59

cil podet | % zajem podet | % informace poget | %0 s kym poget | %0
vylet 52 | 88,1 | pamatky 55 | 93,2 | znami 19 | 32,2 | sam 4| 6,8
dovolena 4 6,8 | HelfStyn 19| 32,2 | prop.mater. 19| 32,2 | s rodinou 21| 35,6
pribuzni 2 3,4 | kultura 12| 20,3 | média 8| 13,5 s prateli 10| 16,9
sluz.cesta 0 0 | pfiroda 19| 32,2 | internet 19 | 32,2 | z4jezd 25| 42,4
projizdim 0 0 | sport 3 5| vl.zkus. 4| 6,8]jiné 0 0
jiné 4 6,8 | jiné 1| 1,7|IC 19| 32,2

veletrhy 2| 34

jiné 6| 10,2

Zdroj: vlastni zpracovani




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Druhym segmentem, pro ktery je nabidk@&steké pamatkové rezervace Lipnik nad
Betvou vhodna, jsou rodé se s &mi Skolniho ¥ku (cca od 8 let). Rodiny tii ¢asto
cestuji poCeské republice (ajiz s rodti nebo prarodii), a to nejen o letnich $kolnich
prazdninach, aleipdevsim dlaji vylety kthem vikendu. Pro tento segment je nutné zajistit
dostatén¢ zajimavé aktivity tak, aby seétil nenudily. Tento segment také &astji
spojuje navévu mestské pamatkové rezervace s néwdt hradu HelfStyna (viz tabulka

5 aé. 6), spoluprace s timto turistickym cilem je teplo Lipnik n. B. velmi Zadouci.

Tabulkac. V - podrobné vystupy z dotazhikwkové skupiny nad 30 let

Vék
31-40 pocet respondentu 26
cil poget | %0 zajem poget | %0 informace poget | %0 s kym poget | %0
vylet 16 | 61,5 | pamatky 16 | 61,5|znami 5|19,2 | sam 3| 11,5
dovolena 6| 23|HelfStyn 14 | 53,8 | prop.mater. 6| 23|srodinou 12 | 46,1
pribuzni 2| 7,6|kultura 6| 23|média 3| 11,5 |s prateli 41 15,3
sluZ.cesta 4 15,3 | pfiroda 3| 11,5 |internet 15 | 57,6 | zajezd 7| 26,9
projizdim 3| 11,5 sport 2| 7,7]|vl.zkus. 71 26,9 |jiné 0 0
jiné 2| 7,7]jiné 2| 7,7|1C 81]30,7

veletrhy 2 7,7

jiné 2| 77

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulkac. VI - podrobné vystupy z dotazhik wkové skupiny nad 40 let

Vék
41-50 pocet respondentu 34
cil pocet | %0 zajem pocet | % informace pocet | %0 s kym poget | %0
vylet 26 | 76,4 | pamatky 32|94,1 | znami 9| 26,5|sam 41117
dovolena 3| 8,8|HelfStyn 14| 41,2 | prop.mater. 10| 29,4 s rodinou 12| 35,3
pribuzni 1| 2,9]kultura 8 (23,5 | média 2 5,9 | s prateli 13| 38,2
sluz.cesta 0 0 | pfiroda 91 26,5 | internet 15 | 44,1 |zéajezd 6|17,6
projizdim 0 0 | sport 3| 8,8|vl.zkus. 6| 17,6 |jiné 1| 2,9
jiné 9| 26,5 |jiné 3| 88]|IC 15| 44,1

veletrhy 0 0

jiné 2| 59

Zdroj: vlastni zpracovani
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DalSi skupiny - mladSi lidé {auz svobodni nebo s malymgtchi predsSkolniho wku),

nemuseji byt hlavnim cilem komunikace.

Zcela zvlastnim segmentem, ktery ale nevyplynulotazhiku, nybrz ze statistiky
Turistického informaniho centra v Lipniku nad Beou, jsou Skolnitidy v rdmci Skolnich
vyletd. Tento segment je velmi specificky, ale zatomejsnaze oslovitelny. e byt u &

pouZzita cilena reklama v odbornygdsopisech proditele i mailing na Skoly.

Cilova skupina¢. 1 — rodice s ditmi Skolniho véku

VVVVVVVV

s hradem HelfStynem. Internet je prowyznamnym zdrojem informaci.

Cilova skupinaé. 2 — lidé nad 50 let, ,prdzdné hnizdo"

Jedna se o nawdiniky starSiho &ku, kteti negastji piijizdéji se skupinou (fatele,
z4jezd), ale i srodinou. Jako zdroj informagisgji vyuzivaji papirové propagdai
materialy, ale i internet.

Cilova skupina¢. 3 — zakladni a stedni Skoly v dol& Skolnich vyleti

Tato cilovad skupina je v dotaznicich skryta, pretewhazime ze statistik TIC. Podle
zkuSenosti inform@iho centra ¢itelé givitali rozSiteni nabidky pro Skolni vylety na
stredni Mora¥, informace si zjituji na internetu i z konkrétnich nabidek zaslanlyoli

od agentur neboifmo z destinace.
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3.8 SWOT analyza

Idealnim vychodiskem pro SWOT analyzu, kteféhted® znazorni silné a slabé stranky i
identifikujici prilezitosti a rizika, by byla skupinova prace, npgébrainstorming osob
zainteresovanych na cestovniho ruchu v Lipniku Betvou. To bohuZel u zpracovavani
této prace nebylo mozné. Vyuzity tedy jsou vystapyarketingového vyzkumu a také
zpracovany Strategicky plan rozvoje Lipnika nadt\®e, ktery se mimo jiné zabyval i

cestovnim rucheffi.
3.6.9.1 Silné stranky

Nejsiln¢jSi strankou résta v oblasti cestovniho ruchu je jednaawraexistence rstské
pamatkove rezervace a to, piwyla v Lipniku n. B. vyhlaSena - zachovalé histké jadro.
V celé Ceské republice je pouze 40gstskych pamatkovych rezervaci. Krértoho je
silnou strankou Siroky prostor pro rozvdjméstské a venkovské turistiky a cykloturistiky,

véetre cyklostezky Béva, ktera vede okrajemdsia.

Privodcovské sluzby v #stské pamatkové rezervaci tvgomerné velkou konkuretini
vyhodu, ktera se ale dase zmensSuje — je napodobovana okolnimi cili, eo¥ gektoru
sluzeb ¢asté. Dokud nebudou iprodcovské sluzby zpoplainy (podminka dotace EU
v ramci SROP) - coz bude jestivé sezony — je tato vyhoda a silna stranka stale ivelm

vyrazna.

Mezi silné stranky je mozné ialit i blizkost hradu HelfStyna a sp&ahé projekty hradu a

meésta v rdmci Kruhu evropskych kag&ych nést a unéleckého kovéstvi vSeobeaoh

3.6.9.2 Slabé stranky

Vyraznou slabou strankou je staveéliachnicky stav vyznamné pamaéatky, piaristické
koleje, coz je posledni velka neopravena pamatkadsts. Jeji opravy bohuzel brzdi fakt,
Ze nesto zatim nevi, jak obrovsky komplex byvalého ldégtvyuzije. Je zde navrh na

ziizeni néstského muzea, které veéstt neni, pipadré vyuziti budovy pro urélecké

0 STRATEGICKY PLAN rozvoje rasta Lipnik nad Bavou, s. 52
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kovérstvi (kurzy, galerie, muzeum), vSe je ale zatimzgowe stadiu Uvah,iipadré
teoretickych praci (n&p bakaléskd prace Veroniky Ma@nové z Vysoké skoly logistiky
0.p.s., Perov).

Slabou strankou je ro¢a mala atraktivita produktu kulturni destinace pkti. Vyklad
priavodce je sice vifpad pritomnosti @ti uzpisoben, chybi ale specialni program p&t d

(pracovni listy, hledéani pokladu apod.).

Jako slabou stranku je mozné hodnotit kolisavoulitkva problematickou strukturu
ubytovacich a stravovacich izeeni. Podnikatelské subjekty zareagovaly na aitivi
v propagaci résta logicky s jistym zpoZeim a maji mozna nerealn&ekavani, coz se
napiklad projevuje ve vysSich cenach za ubytovani.ugehnavtvnici zatim jezdi do
Lipnika nad Bévou hlavié na jednodenni vylet a malokdy zdiegpavaji, coz potvrdil i
marketingovy vyzkum. Faktemugtava, Ze se v této oblasti z&kalik mélo let (cca pt)
stav velmi zlepsil, prakticky od nuly (Zadny penzioebo hotel v roce 2003) az po t
penziony a jeden hotel vroce 2009. Dotaznik ate problematiku neSil, protoze
respondenti nemajitpnavseéve informainiho centra jestdostatek informaci a zkuSenosti

k tomu, aby ubytovaci a stravovactizani hodnotili.

V budoucnu se d¥e projevit jako slaba stranka nedostatek kvalitqiarkovacich ploch.

Dotaznik zpracovavany v této praci bohuZeles#, jak lidé do mssta fFijeli a proto neni

e

3.6.9.3 Rilezitosti

Dobrou fFilezitosti pro rozvoj cestovniho ruchu ¥stské pamatkové rezervaci Lipnik nad

Becvou je prorokovanyiist zajmu o rekreaci a traveni voln&lasu v tuzemsku.

Jako pilezitost nésto chape také spolupraci s dalSimi turistickyryi eioblasti Moravské
brany', proto také v poslednicliech letech je iniciatorem pravidelnych informatimia
koordinanich sclizek €chto cili a také spokné propagace - napr ¢asopise TIM, kde se

praw Moravska brana prezentovala sgote Synergicky efekt, ktery takto vznika, je

“Linterni informace odboru $kolstvi a kulturys¥ Lipnik nad Bévou
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vyhodny pro vSechny zainteresované. Je v$akat sledovat trendy v marketingovych

komunikacich u kulturnich destinaci a vyuZzivat radvforem propagace.

Prilezitosti by mohlo byt dalSi budovani a rozvojlogfas a cyklostezek, ale vzhledem ke
specificky zamitenému cestovnimu ruchu (paméatky, historie, kulttoagsi nebude mit

piimy vliv na natist nav&vnosti néstské pamatkové rezervace.

Naopak velkou filezitosti by mohla byt oprava byvalého klaSteraiaeni muzea, tajiz
souvisejiciho s historii &sta nebo s usteckym kovdstvim. Pokud by toto bylo dopino
vhodnym animénim programem pro Skolni¢t, zvySila by se atraktivita destinace
zejména pro cilovou skupinrtu 1 — rodiny s &mi Skolniho ¥ku, ale i pro cilovou skupinu

¢. 3 — Skolni vylety.

3.6.9.4 Ohrozeni

NejvétsSi hrozbou mize byt podcetni vyznamu cestovniho ruchu jaktedmetu podnikani

a zamgstnanosti, a to nejen ve vedenigta, ale také u obyvatel a podnikateeé mests.

Také neni mozné spoléhat pouze na jestiast prohlidek réstské pamatkové rezervace
s piivodcem, ale je nutn&ipravovat nové a atraktivni ,zazitky" pro nagéniky, zejména
pro cti Skolniho ¥ku. Pokud by pro dvze ti vybranych cilovych skupin (rodiny gtehi
Skolniho ¥ku, ale i pro Skoly) v budoucnu nebyly vyteay atraktivni animai programy,

popularita udchto cilovych skupin by mohla byt ohroZzena.

Podcegni novych forem propagace, zejména na internetiZentaké ohrozit budouci
rozvoj kulturni destinace, zvl&v piipadt, kdy je relative nova a nepét mezi znamé a

zavedené.

Nedostatek financi pro rekonstrukce historickycmatek niize ohrozit opravu byvalého

klaStera a tim i mozné roz8ni nabidky kulturni destinace.
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4 OVERENI PLATNOSTI PRACOVNICH HYPOTEZ

Hypotézat. 1 byla potvrzena. V poslednich letech se zlegsitgpagace ¥sta, okamzitym
efektem bylo zvySeni gtu navstvnika a podle marketingového vyzkumu to bylo na
zaklad zlepSené komunikace (viz graf 8 a 9). Komunikéni aktivity zangiené na
podporu image #sta jako kulturni destinace jsou @$pé. Je v nich ale nutno pokoaat

a nepodcenit nové formy propagace, zejména v oldstnetuci socialnich siti.

Hypotézac¢. 2 bere na zakl&ddotaznik z minulych let jako fakt, Ze turistéfipzdeji

z blizSiho okoli (Olomoucky, Moravskoslezsky a Zkg kraj), \&tSina jich vyuZziva
navstvu Lipnika n. B. jako cil jednodenniho vyletu. Dmté&ovy vyzkum z roku 2009
potvrdil pokra&ovani €chto tendenci, stale¢iSina turistt prijizdi do mesta Lipnik nad

Becvou z £chto oblasti.

Hypotézat. 3 potvrzena nebyla. Marketingovy vyzkum spechiélotiéi segmenty, it cilové
skupiny, na které bude vhodné zdin komunikaci. Produkt kulturni destinace je sice
mozné nabidnout vSem cilovym skupinam podle denfiogéhno a geografického kritéria,
ale pro rkteré z nich (lidé nad 50 letku, rodiny s dtmi Skolniho ¥ku a Skolni itidy
zakladnich a gednich Skol) je zajima&jsi a tyto skupiny jsou hlavnimi uzivateli produktu
— prohlidek mnistské pamatkové rezervace siymdcem. K&m by také hlava mely

smerovat v budoucnu marketingové komunikace kulturrstidace cestovniho ruchu.
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5 NAVRHY NA OPAT RENI

5.1 Marketingové komunikace

Zvolené cilové skupiny ovladaji praci s¢tacem a internetem. Rath s @¢tmi jsou zvykli
na internetu hledat informace a takeé lidé nad 5@dku jsou jiz p@itacové zdatni. Také

z dotaznikového S&tni vyplynula vziistajici tendence v hledani informaci na internetu.
Zakladem je tedy registrace a upoutavka naumediSich strankach, které senuji
turistice a pamatkam. Nakterych uz tyto upoutavky jsou, ale je faiia je aktualizovat,
monitorovat a z@zovat nove. Zajimavou cestou by mohlo byt vyugdcialnich siti,
nagiklad Facebook (za#eno na cilovou skupinti 1 — rodée s étmi Skolniho ¥ku).

Pro cilovou skuping. 2 — lidé nad 50 letdku — budou vhod¥)Si klasické webové stranky,
doplrené cilovym oslovenim kiuh ve kterych se tito lidé sdruzuji (kluby tufist
duchoddi apod.).

Nejjednodussi bude osloveni cilové skupinyg, kdy je mozné vyuzivat specializovanych
casopisi pro witele (na. Ucitelské noviny) pro PR a reklamu, databaze Skidkiajskych
Gfadech pro direkt marketing a také specializovarmmggiovnich kancela agentur, které
pro Skoly gipravuji programy Skolnich vylét

Nové by msly byt zadavany inzeraty do map, ve kterych se ikipn B. vyskytuje Clovek,
ktery hodla navstivit ¢kterou oblasCR, sicasto gedem nebo ihned paijfezdu obstara
mapu této oblasti.

Cilena reklama by sedta objevit napiklad v turistickych¢asopisech (TIM, Krasgeska,
Ceskopis, Turista apod.), a to vzdieg z&atkem sezony. Limitujici zde bude mnoZstvi
financnich prostedki, které bude sto ochotno na reklamu uvolnit. Zde je mozné sdruZi
sily a finargni prostedky s dalSimi cili v oblasti Moravské brany (Hglf§ Muzeum
Komenského v ferow, Lazre Teplice n. B. atd.) a jiZz se to vroce 2009 dkuo.
Spoluprace s blizkym hradem HelfStynem bylanbyt i nadale velmi Gzk&, aby bylo
vyuzito synergického efektu sporeho postupu dvou atraktivnich turistickychicil

Public relations by se &o drZzet dosavadnich postup- ¢lanky zejména v regionalnich
novinach, radiich a televizich, jednou v roce @ekirat, podle moznosti) vyuzit celostatni
vefejnopravni televize, nejlépe v letnichésitich, v dob nejwtsi sezony — je mozné

k tomu vyuZzit zejména vystavy Kov vest:.
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Nabidka doprovodnych progrdina akci by se #la drzet éch UsgsSnych — osgdcila se
nagiklad vystava Kov ve #ste. OdliSuje nabidku ®sta od jinych podobnych destinaci a
postup@ se stava jakousi zdtkou tohoto mista. Do kategorie zaziikspadaji nejen
prohlidky s pivodcem, ale také n#jlad nani prohlidky a podobné akce (Svatojakubské
hody) se zagienim na historii.

Eventy je moZzné nasle&rvyborrg vyuzit k public relations, a to nejen v regionémi
médiich. Je nutno prosazovat informace i v celogthtmédiich, zejména takovych, kterée
by mohly¢ist vybrané cilové skupiny, nebo v televiznim \ésil

Od roku 2008 jsou prohlidky ¢atske pamatkové rezervace zapojeny do slevové karty
Olomouc region card. Je nutno také vice vyuzZivegktlimarketingu — ndfklad Zidit na
webovych strankach &sta, konkrété na strance inforngaiho centra, odpaadni formula,
ktery umozni zajemion, aby si pozadali o zaslani propagah material o mést nebo
dostavali formou infokanalu v rezimu opt-in (tedy predchozim zaregistrovani)
navstvnici zejména z okolnich kr@aj je pravépodobné, Ze by se takto pdilla je do
Lipnika n. B. gilakat znovu. Za Gvahu také stofiizeni samostatnych webovych strdnek

informatniho centra, samogjme provazanych s oficialnimi webovymi strankamista.

5.2 Animaéni programy

Vytvoieni animanich program pro dti je nutnym dalSim krokem proétsi atraktivitu
destinace u dvou zditvytypovanych cilovych skupin — zde je mozné vyudizkost
Olomouce a Univerzity Palackého, kde existuje kaemtkreologie na Fakulttélesné
kultury i Pedagogicka fakulta. Studenti obou fakblf se mohli podilet na vzniku
animanich program v méstské pamatkoveé rezervaci, tak, aby tyto programgdw
dophiovaly vyuku ve Skolach a byly adekvat@ku déti. Inspiraci je mozné najit néglad

v Pisku, kde majiiipraveny pro $kolni vylety pracovni list§.

42 Narrst k poznavani Pisku {fpadre i okoli) nejen pro Skolni vylety, www.icpisek.caies/cz/skoly.xml
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5.3 Programy pro seniory

Podle informaci Turistického informdaiho centra v Lipniku n. B. jefipravovana specialni
prohlidkova trasa pro imobilni nagshiky, coz by mohlo byt dalSim krokemiga. Tato
trasa by mla byt vroce 2010 vyzgana vterénu a #a by byt vydana i mapka

s vyzn&enim této tras§’

5.4 Dotaznikové Sefeni

Pro lepSi a podrolsgi informace o cilovych skupinach je nutno pchkrat

v dotaznikovém S&ni. To také poskytne &mou vazbu a umoZzni vyhodnotit
komunikani aktivity v delSiméasovém horizontu. Dotaznik by bylo vhodné roz§sE o
otdzky na zpisob dopravy navétnikia do destinace (umoZzni toéstu pruzg reagovat na
piipadnou vysSi poptavku po parkovani). Je moznéndapbtazku na cestovani stchi a
veék déti.

3 Sasleni TIC Lipnik nad Bévou, tiskova zprava KU Lipnik n. B.
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ZAVER

Cilem bakalgské prace bylo vyhodnoceni provedeného marketingoveyzkumu

v konkrétni destinaci cestovniho ruchu. Vyhodnacedotaznikového Se&tni za rok 2009

i jeho provazanim s dotaznikovymi &atimi v letech minulych bylo ziskdno mnozstvi
relevantnich informaci pro segmentaci. Na tomto laggk byly v bakald&ské praci

stanoveny cilové skupiny pro tuto destinaci. Mariggvy vyzkum byl také jednim z

vychozich zdraj pro SWOT analyzu.

V letech 2007 a 2008 vyragwzrostlo mnozstvi respondé@nkteri prijeli do Lipnika n. B.
kvili pamatkdm a kultte, v roce 2009 tento niést pokr&oval u pamatek. MnoZstvi
responderit, jejichZ primarnim cilem je nejblizSi atraktivril € hrad HelfStyn, &stava na

zhruba stejné arovni.

V komunikanich aktivitach musi #sto dale pokréovat a rozvijet je, je nutno vyuZit
synergického efektu pouzitych komuntkéch prostedki, a to jak v moravskych krajich
(cilem je udrzet a zvySit Bty navsévniki), tak bude nutné zaffit pozornost také na
ceské kraje (ziskani novych nawstika). Stejré tak je nutna Gzka spoluprace s hradem
HelfStynem a spolmé zandieni na umnilecké kovdstvi, coz oba cile, @b kulturni
destinace odliSuje od konkurencei Bpole&ném postupu bude tato konkuéah vyhoda

pro oba subjekty vyrazjsi.

Segmentace ukazala jako dvélekité segmenty &i Skolniho ¥ku, & jiz s rodti nebo
v ramci Skolnich vyldét. Je teba se na tento segment vice &dmnagiklad realizaci
animanich program pro cti. Tietim segmentem jsou sefija pro ty je vhodné fipravit

nékteré podminky.

| nadale bude pomoci dotaznikovéharesait v Turistickém informé&nim centru sledovana

skladba navgvnika a jejich profil.

V této problematice je mozné pokowat i v diplomové praci, ktera e zpracovat pro
kulturni destinaci Lipnik nad Bgou komunik&ni strategii v oblasti cestovniho ruchu a tu

piedlozit orgadm n¥sta (rada, zastupitelstvo) ke schvaleni jako sireitg dokument.

Po sedmi letech je j@Stbrzy na tofici, Ze se Lipnik nad B®ou stal znamou kulturni
destinaci. V porovnani s jinymi podobnymésty ma naopak stale co dok§reejména ve

vSeobecné znamosti ve iemosti. Doufejme, Ze zastupitelstvoésta po komunalnich
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volbach bude v nastoupeném trendu poébdvat. Bakaléskd prace a provedeny
marketingovy vyzkum polozily zaklad rozvoji komusdkich aktivit v nasledujicich

letech.
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PRILOHA P |: DOTAZNIK

VITAME Vas ve nést Lipnik nad Bé&vou a prosime o zodpézeni rékolika otazek. Vyhodnoceni

dotaznikové akce bude slouzit ke zlepSeni sluzstoweiho ruchu v naSeméste a okoli.

1. Odkud jste k nam prijel(a)?

2.Jste v Lipniku poprvé? a) ano b) ne

3. Proé jste zvolil(a) Lipnik jako cil své cestyMuiizete zvolit i vice odpéi

a) vylet b) dovolena ¢) na¥sta pribuznych a znamych

d) sluzebni cesta e) projizdim DNé.iii

4. Co je vaSim hlavnim zajmem i navStévé? Miizete zvolit i vice odpaédi

a) pamatky b) HelfStyn ¢) kultura diipda
e) sport (nap kolo, in-line atd.) DJNé

5. Odkud jste ¢erpal informace o Lipniku n. B. pfed svou nav&vou?

MiiZete zvolit i vice odpesi

a) od znamych atfbuznych b) ti&hé propagéni materidly
¢) média — noviny¢asopisy, TV, radia d) internet

e) vlastni zkuSenost f) inforkrd centra
g) veletrhy cest. ruchu h)jiné............oooen s

6. Prijel(a) jste

a) sam (sama) b) s rodinou nebo partnerem

c) s prateli¢i znamymi d) s organizovanym zajezdem (klub apod.)

€) NG

7.Kolik dni hodlate v Lipniku n. B. a okoli stravit? a) 1 den b) vice tin
8.Vas wk

a) -20 b) 21 - 30 c) 346- d)41-50 e) 51-60 f) 61-70 g) nad 70

9. Co vas v Lipniku nejvice zaujalo?
10. Co byste navrhli ke zlepSeni sluzeb?
Dékujeme za Vasgas a pejeme pijemny pobyt v naSem ¢at.

Turistické inform&ni centrum Lipnik nad B&ou



W

PRILOHA P Ill: MAPA POTENCIALU CESTOVNIHO RUCHU

V OLOMOUCKEM KRAJI

Celkovy potencial cestovniho ruchu
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CLANEK V CASOPISE TURISTA

PRILOHAP Il

* Ndbreii Jdry Cimrmana
aneb ndbrezi bez vody viibec nevadi

Koneén& se u nds nadel nékdo, kdo
uvedl veskutednastcelaZivatnisen nade-
ho génla, léry Cimrmana, a to umodnit
suchozemcim pobled na mofskou hia-
dinu, Obétavi realizdtof s2 nadli v Lipni-
ku nad Bedvouw, kde vybudovall Nabfedi
Jary Cimrmana®. Je bliz, nez by kamenem
dohadil, k liprickému namésti a tvali ho
uzouckd ulicks, a2 do 10 hodin 27, tijna
zeela bezejmennd. V uvedeny £as se zde
konals plevelikd sléval Nechybéla kro-
Jovana déviata, skauti, miadi muzejnici
2 Perova, soubor Hand, zahrdll Leopardi
26 ZUS A, Dvofika a Cimrmanove Torzo,
Prijell I nizozemiti hudebnici z mésta
Culk, je2 udrzuje partnerstvi s Plerovem.
Pfomen byl | vynamny cimimano-
log Ladislav Smioljak, ktery ocenil 1o, 28
mistnim netlo o Fadnou komeréni akti-
vitw, snahu obohatit se, ale Ze iniciativa
vznikla z &iré radestl, Aktivitu Lipnickych
podpafil i daldl ze znalch géniova dila;

B Ndbled sdey Clrvemona w Lipmiu ji pitnd
vymalovitag

ma slavnastni chwili nephitemny Zde-
nék Swardk.

Samo namést| je dostl vidileno od
feky Bedvy, nad niZ se hrdé tyti na pra-

tijEim bfehu mohutng Helf$tyn. Lipnik
nad Bedvou Je méstskou pamithkoveu
rezervaci, kterd £itd kolem sta pamé-
tek, ale at dosud mu plimorske nabiezi
chybélo; Je snad nékomu divné, Be je
nabfesi bez mofske vody? Prod; hdyz

neni diveg, fese fika ,suchy zip®, aniz
by byl zndm ,mokry zip"? Nag viak moc
dumat, nejflépe s& prijet podivat. Nefen
na nabiell ale nacelé mésto | jeho oko-
II. Treba na jiz zminény hrad.

Jarostav Parma




