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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva hodnocenim vyznamu ti§ténych turistickych materialti v ceském
cestovnim ruchu v porovnani s digitdlnimi alternativami. V teoretické ¢asti je vypracovana
literarni reSerse, ktera definuje pojmy cestovniruch, branding turistické destinace, marketing
cestovniho ruchu a tisténé turistické reklamni prostiedky. Praktickd ¢ast prace prezentuje
vysledky marketingového vyzkumu a analyzuje turistické informacéni prostfedky meésta
Znojma prostiednictvim SWOT analyzy. Vysledky analyzy a vyzkumu slouzi k vypracovani
zavéreénych doporuceni pro zlepSeni tiSténych materidlii s cilem zvysit spokojenost

navs§tévnikl a podpofit atraktivitu destinace.

Klicovéa slova: marketing cestovniho ruchu, branding turistické destinace, komunika¢ni mix

destinace, tisténé reklamni prostiedky, tisténé turistické materidly

ABSTRACT

The bachelor thesis examines the significance of printed tourist materials in Czech tourism
in comparison with digital alternatives. In the theoretical part, the terms tourism, branding
of tourist destinations, tourism marketing and printed tourist materials are defined. The
practical part of the thesis presents the results of the marketing research, analyses the tourist
information media of Znojmo using SWOT analysis and provides recommendations for

improving the current materials to enhance the satisfaction of visitors.

Keywords: tourism marketing, tourist destination branding, destination communication mix,

printed advertising media, printed tourist materials
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UvVOoD

Ve 21. stoleti se stale vice hovoti o poklesu vyznamu tiSténych materiali v disledku nértistu
vyuzivani digitalnich nastroji. Také v kontextu vlivuna zivotni prostiedi a na zékladé€ snahy
o Setfeni papirem, miize byt tato metoda propagace povazovana spole¢nosti za nevhodnou.
I pfes vSeobecné rozsifeny nazor, Ze nova digitdlni média jiz piekonala vyznam tisku a lidé
si v§e dokazi sami vyhledat na internetu, jsou turistickd informacni centra ¢asto prvnim
mistem, kam navstévnici v cilové turistické destinaci zavitaji. Zde zejména hledaji tisténé
mapy a materialy s tipy na zajimava mista nejen v samotné destinaci, ale 1 v jejim okoli ¢i

regionu.

Pocet turistickych informacnich center v Ceské republice kazdy rok piibyva a jejich
navstévnost se za posledni roky pohybuje nad 9 mil. rocné. V loniském roce navstévnost
ptekonala hranici 10 mil. navstévnikt. Turistickd informacni centra predstavuji vyznamné
distributory tisténych turistickych materialti a ziistavaji dilezitym kanalem pro komunikaci
s turisty. Bakalaiskd prace se zabyva vyznamem tisténych materidlt v ¢eském turismu

a propojuje obor marketingu s cestovnim ruchem.

J T4

V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny zakladni teoretické poznatky, které vysvétluji pojmy
z odborné literatury pojednavajici o cestovnim ruchu a marketingové komunikacidestinaci.
Soucasné prace objasiiuje problematiku tisténych turistickych reklamnich prostiedki
a vyuziti novych technologii a digitalnich nastrojliv turismu. Rovnéz se zabyva vyznamem
turistickych informacnich center. Do teoretické ¢asti je zahrnuta i metodika marketingového
vyzkumu, ktery byl realizovan formou dotaznikového Setfeni. Jeho cilem je objektivné
zhodnotit roli tisténych materialti v digitalni éfe. Vyhodnoceni a prezentace vysledki

vyzkumného Setfeni jsou zahrnuty v praktické ¢asti.

V ramci praktické ¢asti je téma aplikovano na konkrétni pfipad mésta Znojma. Soucasti je
analyza tiskovin, které jsou dostupné ve znojemském turistickém informacnim centru
a analyza digitalnich prostredki Znojma. Zavére¢na ¢ast je doplnéna o doporuceni zamétené

na zlepSeni aktudlnich materialt tak, aby se 1épe ptizpisobily potiebam soucasnych turisti.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit vyznam tisténych informacnich materialti v modernim
cestovnim ruchu a navrhnout strategie jejich inovace v souladu s aktualnimi trendy
a preferencemi navstévnikli. Vysledky prace mohou byt cenné nejen pro mésto Znojmo,
které na zaklad¢ doporuceni miize zlepSit své propagacni materialy, ale také pro ostatni

turistické destinace v Ceské republice.
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I.

TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch ptedstavuje jedno z nejvétsSich anejrychleji se rozvijejicich svétovych odvétvi
pramyslu (Kotler et al., 2017, s. 27; Misal et al., 2017, s. 14). Spada do terciarniho sektoru
a jak uvadi Simkova a Hoffmannova (2022, s. 21) patii k ,,vyznamnym volno¢asovym

aktivitam a podili se na utvareni Zivotniho stylu souc¢asné generace*.

V odborné literature je mozno nalézt rizné vyklady pojmu cestovni ruch. Dle Jakubikové
(2012, s. 18) je cestovni ruch oznacovan za ptesun lidi do jinych mist, nez je jejich domov.
Tento pfesun se uskuteciiuje ve volném Case a za riznymi Ucely, diky nému dochézi

k uspokojovani potieb.

Zasadni se stala definice, kterd byla formulovdna na konferenci Svétové organizace
cestovniho ruchu (World Tourism Organization) v Ottaw¢ roku 1991 a nésledné byla 1993
ptijata jako oficialni: ,,Cestovni ruch ptedstavuje Cinnosti lidi, spocivajici v cestovani
a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za uc¢elem vyuziti
volného &asu, obchodu a jingmiudely” (Cech, 1998, s. 14). Tato definice poukazuje na fakt,
ze ucelem cestovniho ruchu neni jen vyuziti volného ¢asu, ale mohou to byt i pracovni cesty,

obchod ¢i jiné motivy (Kotikova, 2013, s. 16).

Kotikova (2013, s. 17) vymezuje cestovni ruch jako ,,cestovani s uritym motivem na
omezenou dobu, které je doprovazeno poskytovanim specifickych sluzeb a vytvatenim
specialnich produkti, které poskytuji zvlast k tomu ztizené podnikatelské nebo i neziskové
subjekty”. Na rozdil od oficialni definice Svétové organizace cestovniho ruchu bere tato
definice v uvahu také skuteCnost, ze cestovni ruch je dilezitou soucasti ekonomiky

a vyznamnym spolecenskym jevem.

Mezinarodni oznaceni pro termin cestovni ruch zni turismus. Pojmy turistika ¢i turisticky

ruch nejsou terminologicky spravné (Kotikova, 2013, s. 17).

1.1 Dopady cestovniho ruchu

Cestovni ruch pfinasi ekonomické 1 mimoekonomické vyhody a nevyhody (viz shrnuti
v Tabulce 1). Mezi pozitivni dopady cestovniho ruchu patfi poskytovani pracovnich
ptilezitosti a zvySovani zaméstnanosti, zvySovani piijmi do statniho rozpoctu, podpora
malého a stfedniho podnikéani nebo rozvoj mistni infrastruktury (Kiralova, 2003, s. 23). Dle
Palatkové (2014, s. 25), ,,podpora vzdélavacich, kulturnich, sportovnich a dalSich zatizeni

zvySuje kvalitu Zivota rezidenti*.
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Turismus podnécuje ochranu kulturniho dédictvi, pfirodniho bohatstvi a tradic (Goeldner
a Ritchie, 2014, s. 28). Diky nému dochézi k eliminaci negativnich stereotypll a nartistu
socidlnich kontaktd mezi lidmi. Zaroven rozviji a pomaha diverzifikovat ekonomiku

(Kiralova, 2003, s. 23). Dle Heskové (2006, s. 152) se muze cestovni ruch v mnoha

destinacich stat ,,nosnym prvkem rozvoje”.

Naopak mezi negativni dopady cestovniho ruchu patii hluk, zvySend spotfeba mistnich
zdrojii, komercializace nebo ztrata autenticity destinace (Kiralova, 2003, s. 24-26). Za
negativni vliv turismu povazuje Palatkova (2014, s. 25) i,,zmény tradi¢nich aktivit a femesel

v zajmu vyhovét konzumni poptavee navstévnika”.

Za dusledek cestovniho ruchu je povazovana i pielidnénost, zvySovani ceny prace, pudy
a zbozi, dopravni zacpy, zvySena kriminalita, odpadky nebo negativni vliv na Zivotni
prostiedi (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 28; Palatkova, 2014, s, 25). Ptikladem miize byt
znec€isténi krajiny, kdy dochazi k degradaci ptirozeného ptirodniho a kulturniho prostiedi

(Goeldner a Ritchie, 2014, s. 29).

Jak uvadi Goeldner a Ritchie (2014, s. 28): ,,Cestovni ruch neni ani pozehnanim, ani

prokletim; ani jedem, ani vSelékem. Muze ptinést znacné vyhody, ale také socidlni

problémy.”
Tabulka 1 Shrnuti dopadl cestovniho ruchu
DOPADY CESTOVNIHO RUCHU
Pozitivni Negativni

pracovni prilezitosti hluk
zvySovani zaméstnanosti zvysena spotteba mistnich zdroji
zvySovani pfijmi do statniho rozpoctu komercializace
podpora podnikani ztrata autenticity
rozvoj mistni infrastruktury ptelidnénost
zvySovani kvality Zivota rezidentl zvyseni ceny prace, pudy a zbozi
ochrana kulturniho a pfirodniho dédictvi degradace prirodniho a kulturniho prostiedi
narist socialnich kontaktd mezi lidmi zvySeni kriminality
prerusovani stereotypii znecdisténi krajiny a odpadky
diverzifikace ekonomiky dopravni zacpy

Zdroj: vlastni zpracovani dle autorii Goeldner a Ritchie, 2014, s. 28—-29
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1.2 Udrzitelnost v cestovnim ruchu

Udrzitelny turismus se soustfedi na trvaly rozvoj a prosperituregionu (Slaba, 2012, s. 231).
Mezi klicové prvky udrzitelného planovani patii uspokojovani potieb navstévniki, ale
1 hostitelskych komunit a ochrana turistickych atraktivit pro budoucnost (Kotikova, 2013,

5. 169).

Jak uvadi Goeldner a Ritchie (2014, s. 437), aby byl cestovni ruch trvale udrzitelny, je nutno
ho peclivé naplanovat a ftidit. Do celého procesu je tfeba zapojit veétsi mnozstvi
zainteresovanych stran, planovat dlouhodob¢ a vyuzivat holistického ptistupu, kdy jsou

v potaz brany rizné vlivy (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 418—419).

Udrzitelny turismus dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) by mél
(UN Tourism, [2025]):
» optimalné vyuzivat environmentalni zdroje, zachovavat zakladni ekologické procesy
a napomahat k ochran¢ prirodniho bohatstvi a biodiverzity,
» respektovat sociokulturni autenticitu komunit, zachovavat jejich kulturni dédictvi
a tradi¢ni hodnoty a ptispivat k mezikulturnimu porozumeéni a toleranci,
» zajistit dlouhodobé hospodaiské postupy, které budou poskytovat socioekonomické
vyhody vSem zuCastnénym stranam, vcetné stabilnich pracovnich piilezitosti,

socialnich sluzeb pro komunitu a pfispivani ke zmirnéni chudoby.

Dle autort Goeldner a Ritchie (2014, s. 416) jsou v§eobecné uznavany tti pilite udrzitelnosti:
ekonomicka, socialni a environmentalni. Pro zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti je tieba
vytvoftit vhodnou rovnovahu mezi t€émito tfemi dimenzemi (UN Tourism, [2025]):
» ekonomicka — cilem je dlouhodob¢ udrzovat ¢innost a generovat zisk,
» socialni— snaha o respektovani lidskych prav, rozli¢nych kultur a udrzovani rovnych
ptilezitosti pro vSechny ¢leny spolec¢nosti, zmirnéni chudoby,
> environmentalni — zamezit zneCiStovani, zachovat biologickou diverzitu

a ochranovat ptirodni zdroje.

Udrzitelny cestovni ruch zachovava zakladni ekologické procesy, biologickou rozmanitost
a pokousi se minimalizovat dopad na Zzivotni prostfedi (Edgell, 2006, s. 19, 21). Prvky
udrzitelnosti by mély nejen udrzovat a posilovat soucasnou identitu komunity, ale rozvoj by

mél byt také ekonomicky efektivni a podporovat budouci generace (Edgell, 2006, s. 21).

Podpory udrzitelnosti v cestovnim ruchu 1ze dosahnout prostfednictvim environmentélniho

marketingu a poskytovanim kompletnich informaci o zivotnim prostfedi navstévnikim
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(Edgell, 2006, s. 19). Marketing, ktery poskytuje turistim informace, zvySuje respekt
k ptfirodnimu, socidlnimu a kulturnimu prosttedi cilovych oblasti (Edgell, 2006, s. 23).
Marketing udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu slouzi nejen k navySeni poptavky, ale

1 k ovliviiovani relevantniho trhu (Vanicek et al., 2021, s. 116).

1.2.1 Cile udrzitelného rozvoje (SDGs)

,,Cile udrzitelného rozvoje (SDGs), které byly pfijaty na Summitu OSN v zafi 2015, jsou
spoleénym rozvojovym programem vsech statl svéta. Zahrnuji odhodlani vymytit extrémni
chudobu, zajistit spole¢nou prosperitu a mir, budovat partnerstvi, ale také chranit zivotni
prostiedi* (Ministerstvo zivotniho prostiedi, [2025]). Cestovni ruch byl oznacen za dilezité

odvétvi pii dosazeni pokroku v plnéni cili SDGs (Rajani a Boluk, 2022, s. 856).

Agenda 2030 je schéma popisujici soubor 17 vzdjemné propojenych cili udrzitelného
rozvoje (viz Obrazek 1). Tyto cile jsou podporovany dal§imi 169 konkrétnimi cili
zamétfenymi na feSeni nejnaléhavéjSich socialnich, ekonomickych a ekologickych problémi

svéta (Ministerstvo zivotniho prostfedi, [2025]; Rajani a Boluk, 2022, s. 855).

,Jednim z hlavnich ukazatelti pro hodnoceni pokroku v plnéni Agendy 2030 na Grovni statd
je SDG index, ktery kazdorocné vyhodnocuje, jak si 193 stati OSN vede v plnéni Cili

udrzitelného rozvoje (SDGs). Ceskd republika se vroce 2024 umistila v celkovém

hodnoceni na dvanacté pticce ze 167 (Krej¢i, 2024).

# CILE ORS5SE

ROVNOST PITNAVODA,
MUZO A ZEN KANALIZAGE

DUSTOJNA PRACE
AEKONOMICKY RUST

16 PARTNERSTVI
SPRAVEDLNOST I(E SPLNENTCILU
ASILNE INSTITUCE

z@

Obrazek 1 Cile udrzitelného rozvoje

13 KLIMATICKA )
OPATRENI ¥

QCILE
UDRZITELNEHO

ROZVOIE

Zdroj: United Nations: Informacni centrum OSN v Praze, 2024
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1.3 Nové produkty a trendy v cestovnim ruchu

Stejné jako se méni a vyviji jind odvétvi, 1 v cestovnim ruchu lze zaznamenat zmény. Ty

jsou provazany se vznikem trendl a zptisobem motivace lidi k navstiveni destinace. Trendy

v oblasti zazitkového cestovniho ruchu jsou uvedeny v Tabulce 2.

Tabulka 2 Piehled trendt cestovniho ruchu

NAZEV TRENDU

MOTIV

ZNAKY TRENDU

Gastronomicky neboli
kulinafsky cestovni ruch

kulinatské zazitky

ucast na specializovanych
gastronomickych akcich

zazitky spojené s konzumaci,

s ptipravou a prezentaci jidla

seznameni se s gastronomickymi
tradicemi v destinaci

Zdravotni a zdravotné
orientovany cestovni ruch

1écebna péce

zdravotni [é€ba — stomatologicka péce,
neplodnost, kosmetické a dalsi zakroky

lazensky cestovni ruch

wellness

Dobrodruzny cestovni ruch

dobrodruzstvi, zisk
novych zazitkd

hlavni rys je neofekavanost, nové
zkusenosti, existence rizika, vyvolava
silné emoce

expedice na malo osidlena a odlehla
mista vétSinou v pfirodnim ¢i exotickém
prosttedi

Casto spojeny s pohybovymi aktivitami
a rizikovymi sporty (napf. horolezectvi,
rafting, skialpinismus, windsurfing)

Temny cestovni ruch
(Dark Tourism)

zabava, hra, osobni
prozitek strachu

navstévy mist spojenych se smrti,
utrpenim, nestéstim, strachem nebo
smutkem

nejéastéji navstévovana mista:
hibitovy, véznice, mucirny, mista
genocidy, umrti a poprav, mista
katastrof, rekonstrukce bitev

Event turismus

navstiveni
vyznamné udalosti

vyznamna soucast nabidky destinace,
zajem navstévnika o zisk zazitkl

ptiklady udalosti: kulturni, sportovni,
slavnosti a spolecenské akce, firemni
a vanocni vecirky, dny otevienych

dveri, konference, festivaly, koncerty
nebo hudebni a divadelni piedstaveni
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Filmovy turismus

navstéva lokalit
a udalosti spjatych
s ur¢itym filmem C¢i
audiovizualnim
dilem

zhlédnuti dila motivuje k navstéve
destinace

mezi dopady patii zvySovani
navstévnostia atraktivity destinaci a tim
i zvySovani jeji hodnoty

Geocaching
a Adventure Lab

hra, poznévani
novych mist

hra na pomezi turistiky a sportu
s vyuzitim technologie GPS

naplni je feSeni hadanek a hledani
skrytych schranek (cache/labka)

motivuje k turistice a cestovani a diky
pfirozenému rozsifovani znalosti o dané
lokalité zaroven plni edukativni funkci

Slow Tourism

hlubsi poznani
destinace a tradic

smér udrzitelného turismu, ktery vyzyva
cestovatele k pomalému cestovani

pochopeni autenticity navstivené
destinace, tradic, gastronomie

a navazani kontaktu s mistnimi
obyvateli

EKkoturismus

poznavani novych
mist bez naruSeni
zivotniho prosttedi

odpovédné cestovani do pfirodnich
oblasti, jehoz cilem je ocenit piirodu

a uzivat si pobyt v ni, aniz by dochéazelo
k jejimu naru$ovani

Cestovani senioru

poznani, odpocinek,
navstéva
pribuznych

meéni se zivotni styl aktualni generace

vvvvvv

ekonomické zajiSténi, touha cestovat

Zdroj: vlastni zpracovani dle autorii Hamarnehova, 2012, s. 66, Kotikova, 2013;
Nigrinova, 2012, s. 179; Semela, 2020, s. 30; Slaba, 2012, s. 231-232;
Sramkova, 2012, 5. 275; Vanicek et al., 2021, s. 45
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2 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Dle Simkové a Hoffmannové (2022, s. 24) destinace piedstavuje zékladni prvek cestovniho
ruchu. World Tourism Organisation (UNWTO) definuje destinaci jako ,,misto s vhodnymi
atraktivitami ve spojitosti se zatfizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik

cestovniho ruchu nebo skupina zvolili pro navstévu” (Heskova et al., 2006, s. 153).

2.1 Destinace z geografického pohledu

Za destinaci cestovniho ruchu je podle UNWTO povazovan geograficky prostor, ktery je
vybran navitévnikem jako cil jeho cesty (Jakubikova, 2012, s. 37). I definice Simkové
a Hoffmanové (2022, s. 24) povazuje destinaci za ,,cilové misto cesty, pro které je typicka
nabidka pfirodnich, kulturnich, sportovnich a jinych volnoCasovych atraktivit véetné

infrastruktury cestovniho ruchu”.

Dle Bakera (2007, s. 25) je destinace mistem, které ziskava na vyznamu diky své sile pfimét
lidi, aby opustili jedno misto za ucelem navstévy jiného. Destinace zahrnuje mnoho
geografickych subjektii jako jsou zemé&, mésta, Ctvrté, muzea, zdbavni parky a fadu dalSich

mist.

2.2 Destinace z marketingového pohledu

Zatimco z geografického pohledu predstavuje destinace cil cesty, v marketingovém pojeti se
jedna o soubor nabidek, produktii cestovniho ruchu (Holesinska, 2022, s. 38). I podle Jansen-
Verbeke (Jansen-Verbeke, 1988 cit. podle Ashworth a Goodall, 1990, s. 7) neni destinace
jen konkrétni oblasti, ale pfedstavuje souhrn v destinaci nabizenych komodit. Destinace je

oznacovana za turisticky rekreacni produkt (TRP = tourist recreation product).

V cestovnim ruchu je produkt vniman jako ,,soubor hmotnych a nehmotnych kvalit, které
klient vnima jako komplex a k némuz si vytvari a zaujima svij postoj” (Palatkova, 2006,
s. 35). Lze ho definovat jako to, co subjekty destinace nabizeji, co navstévnici destinace
poptéavaji, kupuji a spotfebovavaji, a tim uspokojuji své potieby a prani (Palatkova, 2011,
s.49). I kdyz kazdy navstévnik spotfebovava produkt destinace odliSnym zplisobem, je
dalezité, aby produkt piisobil navenek ucelené¢ (Palatkova, 2006, s. 19, 35). Charakter
produktii cestovniho ruchu je pfevdzné nehmotny, casto se jednd o sluzby, jejichz
vlastnostmi jsou pomijivost, proménlivost, nehmatatelnost a ned¢litelnost, kdy sluzba je
spjata s konkrétnim mistem a ¢asem (Kiralova a Straka, 2013, s. 15; Paulov¢akova et al.,

2015, s. 86).
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,Destinace je predstavovana svazkem rtiznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté nebo
oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity)
mista nebo oblasti” (Palatkova, 2006, s. 16). Atraktivita destinace ¢ini hlavni motivacni
stimul navstévnosti lokality. Do jisté miry je destinace definovana vniméanim klientaa jeho

vybérem konzumovanych sluzeb (Ashworth a Goodall, 1990, s. 8).

2.3 Charakter destinace

Charakter destinace zavisi na nabidce destinace, tj. jeji atraktivité, ale také na poptavce,
zejména na motivaci k cesté do destinace nebo na vzdalenosti z vychoziho mista do
destinace. Destinace jsou navzajem konkurenénimijednotkami, jejichZ spolecnym cilem je

prodej sluzeb v dané destinaci (Palatkova, 2006, s. 16—17).

Destinaci lze proddvat riznymi zplisoby na miru cilovym trhiim a jako soucast vétSiho celku
nebo samostatné. Palatkova (2006, s. 19) vysvétluje, ze tatdz destinace muze byt

prezentovana jako kulturni, historickd, nebo plazova ¢i jako vSechno dohromady.

Dle typi cestovnich zazitki Smithova (Smithova, cit. podle Goeldner a Ritchie, 2014,
s. 248-251) klasifikuje cestovni destinace do Sesti kategorii:
» etnicka— ucelem je seznameni se s kulturou a pozorovani zivotniho stylu exotickych
populaci,
» kulturni — cilem je zazit mizejici zivotni styl, lidové tradice, uméni nebo femesla
v atypické lokalité,
» historickd — zaméfena na navs$tévu muzei, kostel, pamatek, navstévnik se
seznamuje s vyznamnymi udalostmi z historie,
» environmentalni — 1aka turisty na odlehld mista s pfirodnimi zajimavostmi,
» rekreaéni — zaméfuje se na sportovni aktivity, lazenské procedury, opalovani
a navazovani spolec¢enskych kontaktd, hlavnim cilem je odpocinek a relaxace,
» obchodni — pojima cesty z pracovniho divodu, zahrnuje kongresy, konference
a seminafe.
Cestovni destinace Casto poskytuji a kombinuji vice nez jeden typ cestovnich zazitkl

(Goeldner a Ritchie, 2014, s. 251).

Podle Morrisona (2022, s. 329) je destinace umistovana do mysli klientl pomoci tzv. péti

,»D”, rozbor jednotlivych prvki je uveden v Tabulce 3.
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Tabulka 3 Teorie pét ,,D*

TEORIE PET ,,D* POPIS

urceni vyhod, které jsou pro navstévnika destinace

vvvvvv

Documenting (doloZeni)

zjisténi, jak zakaznici destinaci vnimaji a rozhodnuti
Deciding (rozhodnuti) o piedstave, kterou by navstévnici méli o dané destinaci
ziskat

Differentiating (diferenciace) zaméfeni se na konkurenty, od kterych je tieba se odlisit

diferenciace destinace v ramci kampani a navrzeni
Designing (design) specifického marketingového mixu, aby bylo docileno
pozadovaného image

Delivering (dodani) naplnéni vlastnich slibl, implementace a monitorovani

Zdroj. vlastni zpracovani dle autora Morrison, 1995, s. 206, Morrison, 2022, s. 329
2.4 Branding turistické destinace

Vétsina autorti se shoduje, ze cilova mista mohou budovat svou znacku podobné jako
spotfebni zboZi nebo sluzby (Gucik et al., 2011, s. 159). Baker (2007, s. 26) popisuje znacku
destinace jako souhrn vniméni, myslenek a pociti, které ma zdkaznik o destinaci. Zaroven
musi dojit k souladu toho, co destinace nabizi, s realitou a navstévnikovou zkuSenosti

(Baker, 2007, s. 45).

Znacka destinace se stdva nevyhnutelnym piedpokladem k prosperité v konkuren¢nich
podminkéch na trhu. Je ii¢innym nastrojem pii vytvareni image a povédomi o cilovém misté
(Gucik et al., 2011, s. 160). Budovani uspésné znacky destinace (destination branding)
zahrnuje vytvareni sdéleni a zazitkl spjatych s mistem, které zlistanou v zdkaznikove srdci

a mysli (Baker, 2007, s. 26).

Znacka slouzi ke ¢tyfem hlavnim ucelim (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 469—470):
> sdélovaci prostfedek — zdkonem chranéné jméno, logo a obchodni znamka je
zpiisob odliseni se od konkurence,
> image destinace — soubor asociaci a atributli, kterymi navstévnici destinaci
charakterizuji,
zvySeni hodnoty — kapital znacky odrazejici se v podobé¢ zlepseni budoucich ptijmi,

vyjadieni osobnosti — umoziuje vytvorit vztah s navstévnikem.
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Vyznamnym zastupcem turistické destinace v Ceské republice je mésto. Jednim
¢lovek interaguje s méstem, si o ném buduje tsudek. Baker (2007, s. 28) uvadi, ze mé&ststi

uiednici by méli vSak jesté vice nez o znaCce premyslet o méstském image a reputaci.

Destina¢ni image se rozdéluje na dva typy: organicky a vyvolany (Fletcher et al., 2013, s.
580). Organicky je utvaren na zadklad¢ nekomercnich informaci ziskanych z novin, ze skolni
vyuky, z masovych médii, ndzort od ptatel a rodiny. Vyvolany image se formuje diky

informacim z komerc¢nich zdrojt, jako jsou reklamy nebo cestovni kancelare.

Jedine¢ny 1mage cestovniho cile dle Gucika (2011, s. 168), ,zvySuje jeho
konkurenceschopnost a zarovei jeho hodnotu na trhu cestovniho ruchu®. Nejtrvalejs$i image
se formuje na zéklad¢ vlastni zkuSenosti (Mardkova, 2016, s. 137). Nelze ho zménit
v kratkém ¢asovém horizontu a miize se vytvaret i po dobu n¢kolika let (Morrison, 2024,

s. 519-520).
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Marketing je spolecensky a manazersky proces, pfi kterém jednotlivci ¢i skupiny ziskavaji
co chtéji vytvarenim a sménou produktli a hodnot s ostatnimi (Kotler et al., 2006, s. 13). Jak
uvadi Kotler (2017, s. 27), marketing uz neplni pouze obchodni tcel, je to filozofie, zplisob

mysleni a funkce, ktera tvofi podnik.

Marketing je vic nez jen nova reklamni kampan, jeho tkolem je poskytnout cilovym
zakazniklim skute¢nou hodnotu, motivovat je k nakupu a uspokojit jejich potieby (Kotler
etal., 2017, s. 27). Buduje také silné vztahy se zdkazniky a ziskavéd zpét hodnotu od
zakaznikl (Kotleret al., 2017, s. 31). Vytvaieni hodnoty pro zakaznika a uspokojovani jeho

pfani je 1 samotnym zékladem cestovniho ruchu (Kotler et al., 2017, s. 27).

V cestovnim ruchu jsou rozliSovany ¢tyfi tirovné marketingu (Gucik et al., 2011, s. 17-18):

» mikromarketing —zaméteny na podnikovou sféru, uskutecniuji ho producenti sluzeb
a zprosttedkovatelé (napf. cestovni kancelare),

» destina¢ni marketing (marketing cilového mista) — snazi se o soulad nabidky
regionu s poptavkou cilovych skupin,

» makromarketing (marketing statu) — zabezpecuje optimalni vztah mezi poptavkou
a nabidkou produkti cestovniho ruchu pro domaci 1 zahrani¢ni navstévniky, stat
figuruje jako cestovni cil,

» meziniarodni marketing cestovniho ruchu — vztahuje se na skupinu stati,

poptipadé regionii urcitych statt, které vyvijeji spoleéné marketingové aktivity.

Hlavni nastroje marketingu jsou tvoieny marketingovym mixem — product (produkt), price
(cena), place (distribuce), promotion (propagace), ktery je v odborné literatue oznacovan
jako ,,4P*. Jedna se tedy o komplexni soubor rozhodnuti o charakteristice produktu, urceni
jeho ceny, distribuce a vybrani metody jeho propagace (Kotler et al., 2006, s. 9). Prodej

a propagace jsou jen dvé funkce marketingu a dle Kotlera (2006, s. 9) mnohdy nejsou ani

vvvvvv

Uvedené ,,4P” jsou v marketingu cestovniho ruchu rozsifeny o dal$i nastroje, jedna se

o model ,,8P*“ marketingového mixu (Jakubikova, 2012, s. 280-286; Morrison, 2024, s. 505):

» people (lid¢) — lidsky faktor, pracovnici v cestovnim ruchu maji obrovsky dopad na
celkovou spokojenost navstévniku,

» partnership (spoluprace) — produkt vznika soucinnosti mnoha lidi a organizaci,
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» packaging (sestavovani balickl) — soubor vzajemné¢ se doplnujicich sluzeb,
sestavenych tak, aby odpovidaly poZadovanym potiebam specifického cilového trhu,
» programming (programovani) —doplikové sluzby, které napomahaji minimalizovat

neprodejné zasoby.

3.1 Marketing destinace cestovniho ruchu

Marketing destinace cestovniho ruchu je podle Jakubikové (2012, s. 38) ,,proces slad’ovani
zdroji destinace s potiebami trhu”, kdy marketing napoméha pii mezinarodnim souboji
o atraktivni cilové zakazniky. Dle Kiral'ové a Straky (2013, s. 15) je jeho podstatou orientace
vSech zainteresovanych subjekti na uspokojeni potieb navstévnikl destinace za ucelem
dosazeni zisku. ,,.DestinaCni management a marketing pfedstavuje soubor ¢innosti na
vybranych trovnich fizeni a koordinace, strategické planovani, rtizné formy spoluprace na

o

urovni mikroregioni a regiontl, vyuzivani podptrnych fond” (Heskova et al., 2006, s. 152).

Rizeni rozvoje cestovniho ruchu byva definovano ve étyfech trovnich (Gajdosik a Sebova,
2020, s. 140—-141; Palatkova, 2006, s. 27):

> lokélni turistické organizace (napt. Znojemska Beseda, ZnojmoRegion),

> regiondlni turistické organizace (napt. Centrala cestovniho ruchu jizni Moravy),
» narodni turistické organizace (napt. Ministerstvo pro mistni rozvoj, CzechTourism),
>

kontinentalni turistické organizace (napt. European Travel Commission).

3.1.1 Konkurenceschopnost destinace

Ceska republika je soucasti konkurenéniho boje destinaci o zahrani¢niho i tuzemského
klienta (Palatkova, 2006, s. 12). ,,Neustdly rozvoj poptavky znamenal rozSifeni nabidky
produktii cestovniho ruchu a zejména nabidky destinaci, takze se v dnesni silné konkurenci

destinaci prosadi jen ty, které dokonale splni ocekavani klientt” (Palatkova, 2006, s. 11).

Pro zjisténi konkurenceschopnosti destinace se ¢asto vyuziva metoda benchmarking, tedy
porovnanim s nejlepSim konkurentem v daném odvétvi (Palatkova, 2006, s. 110). ,,Aby byly
schopny obstat v konkurenci, musi destinace nabizet navstévnikiim nejen unikatni zazitky,
ale také pridanou hodnotu* (Kiral'ova a Straka, 2013, s. 11). Pro udrzeni konkuren¢ni vyhody
musi byt poskytovatelé sluzeb schopni diferencovat turisty a komunikovat za pomoci
individualné cileného marketingu (Simkova a Hoffmannova, 2022, s. 24). Z destinace se tak

stava produkt s vlastni znackou, marketingovym mixem a pozici na trhu (Palatkova, 2006,

s. 11).
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3.2 Komunikaéni mix destinace

Komunikaéni mix, nékdy téZ nazyvany propagacni mix, pfedstavuje dle Palatkové (2011,
s. 60), ,,veskeré néstroje, zplisoby a prostfedky, jimiz destinace sd€¢luje informace uvnitt ¢i
navenek”. Jedna se o soubor prostfedkd, které organizace vyuziva k dosazeni
marketingovych cilt (Jakubikova, 2012, s. 186). Mezi nastroje propaga¢niho mixu patii:
reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a vnitini reklama
(Palatkova, 2011, s. 60). Vyhody a nevyhody jednotlivych nastrojt jsou blize specifikovany

v Tabulce 4.

Tabulka 4 Vyhody a nevyhody néstrojii marketingové komunikace

Osobni komunikace

jeden kontakt

prezentaci a ziskani
okamzité reakce

DRUH , ) )
KOMUNIKACE NAKLADY VYHODY NEVYHODY
naklady na kontakt
podstatné vyssi nez
vysoké naklady na umozinuje pruznou u ostatnich forem,

nesnadné ziskat ¢i
vychovat
kvalifikované
obchodniky

Reklama

relativné levna na
jeden kontakt

vhodnéa pro masové
pusobeni, dovoluje
vyraznost a kontrolu
nad sdélenim

znacéné neosobni,
nelze predvést
vyrobek, nelze ptimo
ovlivnit nakup,
nesnadné méfeni
ucinku

Podpora prodeje

muze byt nakladna

upouté pozornost

a dosahne
okamzitého Ucinku,
dava podnét

k nakupu

snadno
napodobitelna
konkurenci, ptisobi
kratkodobé

Piimy marketing

nizké naklady na
jeden kontakt

efektivnéjsi zacileni
na spotiebitele,
moznost utajeni pied
konkurenci

zavisly na kvalitnich
databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

relativné levné,
hlavné publicita, jiné
PR akce nakladné,
ale jejich frekvence
nebyva tak Castd

vysoky stupen
davéryhodnosti,
individualizace
ptsobeni

publicitu nelze fidit
tak snadno jako
ostatni formy
komunikace

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 44
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Komunikaéni nastroj s jednim z nejvétSich dosaht, které maji mésta ¢i obce k dispozici pro
zviditelnéni své oblasti, je reklama. Strategie reklamy je rozdélena do oblasti dle toho, jaky
ma splnit cil, zda ma reklama informovat, ptesvédCovat ¢i pfipominat potiebu (Jakubikova
a Janecek, 2023, s. 351). V cestovnim ruchu mezi cile reklamy patfi: vytvoiit povédomi
o destinaci, posilit jeji vniméani a zvysit loajalitu nebo pfipomenout existenci destinace

(Palatkova, 20006, s. 162).

Mezi nejvice pouzivané nastroje reklamniho mixu destinaci patii (Kirdl'ova, 2003, s. 118—
120; Korenkova et al., 2020, s. 4; Palatkova, 2006, s. 161):

tiSténé materialy — vyuzivaji brozury, letaky, katalogy,

noviny a ¢asopisy — vyznacuji se pomérné nizkymi naklady,

televizni reklama — plos$na forma reklamy,

rozhlasova reklama — vhodna pro dosazeni nikovych trhi, relativné nizké naklady,

reklama v kiné — vhodna pro regionalni cileni,

YV V V V V V

venkovni reklama — vyhodu ptfedstavuje geografické zacileni, sdéleni vSak musi byt

velmi kratké (napf. postery, billboardy, reklama na vozech vetejné dopravy apod.),

Y

reklama v misté prodeje — pfesnéjsi cileni na pozadovany segment trhu,

Y

internet a socialni média — vyhodu predstavuje neptetrzity ptistup k informacim,

meéfitelnost a vysokd rychlost online reklamy za ptijatelnou cenu.
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4 PROSTREDKY DIGITALNIHO MARKETINGU

Internet a socidlni sité predstavuji jedno z nejrychleji se rozvijejicich médii, které reklama
vyuziva. K S§ifeni sdéleni pomoci elektronického marketingu lze vyuZit e-mailovou
komunikaci, mobilni marketing, socidlni média, QR kédy, rozSifenou realitu (augmented
reality) nebo internetové komunity a webové stranky (Marakova, 2016, s. 83—87). Morrison
(2022, s. 475—-483) mezi nové prostiedky digitadlniho marketingu, které vyuzivaji informacni
komunika¢ni technologie tadi i virtualni realitu, umélou inteligenci, aplikace, gamifikaci,

podcasty nebo vyuziti GPS systému.

Morrison (2022, s. 467-474) definuje pét podkategorii elektronického marketingu:

> marketing na webovych strankach — webova stranka zahrnuje atraktivni fotografie
a informace, které napomahaji pti planovani cest a vyletq,

» marketing na socialnich sitich — turistické spolecnosti a destinace prostfednictvim
socialnich sitich buduji a udrzuji dobré vztahy se svymi zakazniky,

» mobilni marketing — zasilani sdéleni navstévniktim destinaci prostfednictvim SMS
a oznameni do aplikaci, vyuziva lokaliza¢niho marketingu dle geografické lokace,

» digitalni Fizeni vztaht se zdkazniky (eCRM) — vytvaieni vztaht se zdkazniky diky
veérnostnim programim a CRM feSenim, zasilani e-maili kontaktiim z databazi,

> intranet a extranet — specialni webové stranky a platformy existujici za Gcelem

poskytovani informaci zaméstnanclim ¢i jinym zainteresovanym stranam.

Vyznamnym prostiedkem pii planovani cest se stavaji socidlni média. Jsou zdrojem pro
ziskavani informaci pted cestou a napomahaji zhodnocovat alternativy v rozhodovaci fazi
(Chang-Tang, 2020, s. 3104). Na zaklad¢ ptispévki a fotografii se lidé inspiruji a mohou se
rozhodnout pro navstévu dané destinace (Fotis, 2015, s. 3, 287). Prosttednictvim socialnich
siti maji turisté moznost rychle a pohotové sdilet své zazitky z cest (Svajdova, 2019, s. 22).
Vyzkumy potvrzuji, Ze socidlni sit¢ pomahaji budovat vztah se zdkazniky a maji vyznamny
vliv na vnimanou atraktivitu destinace, jak turisty, tak 1 rezidenty (Alzaydi a Elsharnouby,

2023, s. 9,10; Chang-Tang, 2020, s. 3104).

Vyznamné odvétvi v ramci socidlnich siti pfedstavuje influencer marketing, ktery je
povazovan odborniky za jesté efektivngjsi formu, nez predstavuji tradiéni média (Femenia-
Serra a Gretzel, 2020). Zdlraziiovany jsou piedev§im nizké nédklady s ohledem na
potencialni dosah. Influencer marketing dokdze zviditelnit produkt pro jinak tézce

dosazitelnou cilovou skupinu.
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5 TISTENE PROPAGACNI PROSTREDKY

TiSténé materidly hraji dileZitou roli pfi ovliviiovani plant navstévnikl na daném misté
(Misal et al., 2017, s. 18). Patfi také k dalezitym prostfedkiim zaméstnanct informacnich
center, ktefi je vyuzivaji jako pomucku pti sdélovani informaci navstévnikiim (Misal et al.,

2017, s. 22).

Kiralova (2003, s. 116) uvadi, ze ,,tisténé reklamni prostiedky patfi v destinaci k nejéastéji
vyuzivanym reklamnim prostfedkim”. Tisténé propagacni materidly Casto slouzi jako
propagacni nastroj a pomoci obrdzkl a slov motivuji turisty k navstiveni mista. Tisk
napomaha uceni a prohlubuje poznani mista na vyssi trovni (Middleton et al., 2009, s. 322—
publikace, mapy, plakaty, kalendaf i inzerat (Janeckova a Vastikova, 1999, s. 96; Kiralova,

2003, s. 116).

Na konci minulého stoleti byl zastdvan nazor (JaneCkova a Vastikova, 1999, s. 95), ze by
,kvalitn€ zpracované propagacni materidly mély byt nezbytnou soucasti vybaveni kazdého
reprezentanta obce ¢i mésta”. Umist'ovani propagacnich materiali v informacnich centrech

a jejich poskytovani na vyznamnych vetejnych akcich bylo povazovano za klicové.

Jak vyplynulo ze zahrani¢niho prizkumu, ktery byl realizovan v roce 2016 se vzorkem
1 560 respondentti z Francie, Némecka, Irska, Recka, Kanady a Spojenych statti americkych,
lidé pii planovani vyletl pied cestou nejvice vyuzivaji internet a webové stranky, avSak za
dualezity zdroj informaci v cilové destinaci povazuji prave 1 tisténé brozury a mapy (Misal
etal., 2017, s. 16—17). Jak vyplyva z uvedeného vyzkumu, i pies snizujici se zajem o tiSténa
média si letdky a brozury udrzely svou vyznamnou pozici v odvétvi cestovniho ruchu. Ale
v porovnani s dnes pouzivanymi modernimi technologiemi nejsou tisténé materidly tak
atraktivni, jako byly v minulosti. Nové technologie na rozdil od tiSténych materialti
pohotové reaguji na aktudlni trendy a poskytuji okamzitou zpétnou vazbu zakaznikt, coz

reklamni tiskoviny nedokazi (Svajdova, 2019, s. 21).

5.1 Druhy reklamnich tiskovin

Definice jednotlivych druhti tisténych reklamnich materialt, které se vyuzivaji v cestovnim
ruchu, se zna¢né¢ lisi. Zékladni pojmy jako letdk, brozura a prospekt jsou jinak

charakterizovany v odborné literatufe zamétujici se na marketing, odlisné v tiskatskych
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centrech a jinak je definuji zaméstnanci pracujici v odvétvi turismu. Vymezeni jednotlivych

druhti reklamnich tiskovin je shrnuto v Tabulce 5.

Tabulka 5 Shrnuti specifik druht tisténych reklamnich materiala

D ¢eny e
Format oporucemy Cil Distribuce
vzhled
propagovat akce, elmi Stedra
. , ’ . . v -
jednostrankovy, | yyrazny titulek, rychle zaujmout, .,
¢asto mekky z i . rozdavani na
cas Y ptehledny a dobfe | poskytnout lici. vh .,
A : ¥ . , . ulici, vhazovani
LETAK papir, mensi Citelny text, informace, d “tovnich
: . , . 0 postovnic
format A6-A4 jednoducha ale vzbudit p,
L schranek,
atraktivni grafika | pozornost,
.. veletrhy
vyvolat zajem
turisticka
vicestrankovy _ budovat . .,
., turisticky . , . informaéni
material, ., , | povédomi, image,
s . atraktivni grafické o, centra, hotely,
pevnéjsi papir, i .| podat detailni }
BROZURA o, , zpracovani, které . cestovni
sesitd/lepena . informace N
. ..., | odrazi atributy ) kancelafre,
vazba, detailnéjsi v a motivovat .
. . a charakteristiku o, recepce hoteld a
informace nez ) k navstiveni C .
, destinace . penziond, stazeni
letak a prospekt destinace .
na mternetu
vicestrankovy
material vécny, pravdivy odat
dobn< ,fyri.,y pv do rukou
odobn informativni vycCerpavajici ]
PROSPEKT | P vy Y 1 .y tpave) , skute¢ného
brozure, a aktualni text, informace, vést .
C g , zajemce
ma méné stran fotografie k rozhodnuti
nez brozura
hostrankovy text se zakladnimi dat inf "
mnohostrankovy, | . . odat informace ostou,
KATALOG o Vy informacemi, P ) ] P
obsahly material o, o celkové nabidce | showroomy
kvalitni fotografie

Zdroj: viastni zpracovani dle autorii Cech, 1998, s. 12; Jurdskovad, Hornidk et al., 2012,
s. 111; Kiralova, 2003, s. 116—117; Kiizek a Crha, 2012, s. 149-151;

5.1.1 Letak

Kripa et al., 2007, s. 24, Zelenka a Pdskova, 2012, s. 72

Velky slovnik marketingovych komunikaci (JuraS8kova, Horndk et al., 2012, s. 111) definuje

letak jako ,,mimotradné frekventovany operativni jednolistovy propagacni prostiedek

informativniho, resp. nabidkového charakteru mensiho formatu”. Stejné tak definuje letdk

i Pavlina Hlavacova z Turistpropag, soutézni piehlidky turisticko-propagacnich materialu,

ve svém e-mailu ze dne 10. 2. 2025, kterd uvadi, Ze se jedna o: ,,Jednostrankovy, obvykle

oboustranné potistény material ur¢eny k rychlému sdéleni informace. Slouzi primarné

k propagacnim tcelim a jeho format se pohybuje od A6 do A4.*
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Mezi vyhody pouziti letakil patii nizké finan¢ni ndklady, jednoduchost a rychlost vyroby
a distribuce (JuraSkova, Horndk et al., 2012, s. 111). Jejich kol spociva predevsim ve
vzbuzeni pozornosti a vyvolani zdjmu (K¥izek a Crha, 2012, s. 149). Dalsi funkei je dle
Kirdlove (2003, s. 116) 1 ,,pfipomenout ¢i upozornit na akci tam, kde kratkost Casu
neumoznuje vyuzit jiné prostfedky”. Dulezitost sehrdva vyraznost titulku, jednoduchost

textu a graficka Uprava letdku.

Text i grafika by mély byt velmi jednoduché. Ugel textu byva poskytnout informaci v co
nejkrat§im case (Kiizek a Crha, 2012, s. 149). Recipienta sdéleni zaujme jen v ptfipad¢, ze

letdk upoutéd pozornost na prvni pohled.

Na uspésnosti letaku se podilijeho vizualni podoba 1 text, ktery by dle Kiizka a Crhy (2012,
s. 149) m¢l spliiovat nasledujici zasady:
» vyrazny titulek,
graficka uprava a vhodna velikost pisma,
kontaktni tdaje, adresa webovych stranek,

maximalné ptehledny a vyrazné¢ ¢lenény text,

Y V VY V

na prvni pohled by mélo byt jasné, co letak nabizi.

Jak vSak podotyka Janeckova s Vastikovou (1999, s. 96), nestaci tyto materialy pouze
efektivné zpracovat, ale je dllezité je i vhodné umistit. Distribuce letdk Casto byva velmi

Stédra — rozdavani na ulici, vhazovani do postovnich schranek (Ki#izek a Crha, 2012, s. 149).

5.1.2 BroZura

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu (Zelenka a Paskova, 2012, s. 72) popisuje brozuru jako
»hekolikastrankovy tistény typ prospektu bez tvrdé vazby, v cestovnim ruchu jeden
z nejCastéji vyuzivanych propagacnich a informacnich materialt“. V Malé encyklopedii
cestovniho ruchu (Cech, 1998, s. 12) je brozura definovana jako ,tiiténa publikace,
obsahujici propagacni a informativni tidaje o z4jezdu, pobytu, urcitém objektu, atraktivité

cestovniho ruchu apod.”

Pavlina Hlavacova z Turistpropag, soutézni prehlidky turisticko-propagacnich materiald, ve
svém e-mailuze dne 10. 2. 2025 vymezuje pojem brozura: ,,Vicestrankovy tiskovy material,

obvykle sesity nebo lepeny, obsahujici podrobnéjsi informace. Casto mé reprezentativni

charakter a byva tiSténa na pevné;jsi papir.*
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Neékdy je pojem brozura vyznamoveé zaménovan za skladany letak. Hlavni charakteristikou
brozury vsak je, Ze na rozdil od letaku se sklada z vice stran, ma tedy dva nebo vice listt,
které drzi pohromad¢ vazba ¢i svorky (Kitpa et al., 2007, s. 24). Brozura neni tak stru¢na

w7

jako letak, obsahuje detailnéjsi informace.

Brozury patii k jedine¢nym komunika¢nim a marketingovym prostfedktm, a to nejen diky
svému obsahu, formatu a designu, ale také diky zptisobu jejich distribuce (Oppermann, 1997,
s. 144). Jsou kdispozici v turistickych informacénich centrech, na recepcich hoteld,
v rekreacnich centrech, cestovnich kancelarich, mohou byt zasilany i e-mailem ¢i ke stazeni

na internetu.

BroZzury piedstavuji pouze jednu c¢ast komplexniho procesu marketingu destinace,
v minulosti byly povazovany za uZzite¢né pro planovani vyleti a cest, dnes se ale
pfevladajicim nastrojem uzivanym pro planovani dovolenych stal internet a socialni sité

(Misal et al., 2017, s. 16—17).

Pro propagaci destinace maji brozury dva hlavni ukoly (Zelenka a Paskova, 2012, s. 72):
» vytvorit vhodny image a presvédcit potencialniho navstévnika k navstiveni mista,

» poskytnou navstévnikovi informace (o destinaci, mapy, plany, kontakty).

Brozury by mély byt uzivatelsky privétivé, obsahovat mapy, oteviraci dobu nebo i moznosti
parkovani (Oppermann, 1997, s. 155). Rozhodujicimi faktory u brozury jsou i atraktivita
predni strany, kvalita papiru, vyvazeni barev a fotografii, piehlednost textu a jeji velikost

(Holloway, 2004, s. 288-289).

5.1.3 Prospekt

Kiralova (2003, s. 116) uvadi, ze ,,prospekt podava vycerpavajici informace o destinaci
a vede k rozhodnuti”. Reklamni sdéleni prospektli byva komplexni a recipient v ném hleda
odpovédi na své otdzky, musi vSak zaroven obsahovat argument pro nakup produktu ¢i

navstiveni daného mista (Ktizek a Crha, 2012, s. 150).

Jak uvadi Pavlina HlavaCova z Turistpropag ve svém e-mailu ze dne 10. 2. 2025 je prospekt
,podobny brozute, avSak obvykle ma méné stran nebo je skladany (napi. ve formatu DL).
Casto slouzi k reklamnim t&eltim a k prezentaci sluzeb. Obvykle je ti§tén na standardnim

papire.

Text prospektu je ,,v€cny, informativni, pravdivy, aktudlni” (Kiralova, 2003, s. 116). Dle

trhii, na které prospekt cili, by mél obsahovat i riizné jazykové mutace (Chromy, 2010, s. 52).
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Ktizek a Crha (2012, s. 150) popisuji, ze zatimco ukolem letdku je upoutat pozornost
a vyvolat zajem, prospekt plni funkci vyvolat potiebu a akci. Odlisny je i zpisob distribuce,

kdy se prospekt na rozdil od letaku dostava do rukou skute€ného zajemce, Casto na vyzadani.

Prospekt dle Kiralové (2003, s. 116) obvykle obsahuje:
> logo destinace,

fotografie charakteristické pro destinaci,

mapu destinace s popisem,

zakladni charakteristiku a fakta,

popis poskytovanych sluzeb,

seznam atrakci a zajimavosti,

informace o dopravni dostupnosti,

dilezité kontaktni udaje,

vV V VYV VYV ¥V V V VY

odkaz na webovou stranku.

5.1.4 Katalog

Kiralova (2003, s. 117) definuje katalog jako tiskovinu, ktera ,,podava stru¢né informace
o nabidce destinace tak, aby se potencidlni ndvstévnik mohl lehce orientovat a mél
usnadnény vybér”. Textova €ast se zamétfuje na popis destinace a podani zékladnich

klicovych informaci, graficka ¢ast pak vyuziva kvalitni fotografie.

Katalog na rozdil od prospektu podava strucné zakladni informace o celém sortimentu
produktt, které dany subjekt nabizi (Ktizek a Crha, 2012, s. 151). Jeho ucel spociva ve
vyhledavani informaci. V odvétvi cestovniho ruchu se Casto jednéd o katalogy cestovnich

kancelatfi nebo muzejnich exponati (Zelenka a Paskova, 2012, s. 257).

5.1.5 Ukelové tiskoviny

Mimo bézné uzivané tiskoviny existuji tiskoviny ucelové, které mimo reklamni funkci plni
1 funkei jinou (KtiZek a Crha, 2012, s. 151). Pfikladem takové tiskoviny je firemni kalendat,
vstupenky, zalozky, vizitky, drobné tiskoviny v pohostinskych zafizenich, jako naptiklad
uctenky a jidelni listky. Text reklamniho sdéleni vSak byva pomérné kratky a mnohdy se

jedna pouze o nazev firmy, logo a firemni slogan (Kiizek a Crha, 2012, s. 152).
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5.2 Segmentace propagacnich materiali dle cilovych skupin

Tisténé turistické materidly piisobi jinak na navstévniky, ktefi jsou v destinaci poprvé,
a jinak na navstévniky, ktefi ji navstévuji opakované. Na zaklad¢ této skutecnosti 1ze zacilit
tisténé propagacni materialy na oba segmenty zvlast’ vytvorenim specifickych materiali.
Navstévnici, ktefi nejsou v destinaci novi, budou pravdépodobné ovlivnéni brozurami
predstavujici nové, ne tolik zndmé, atraktivity. Zatimco novi navstévnici oceni spis obecné

znamé turisticky atraktivni zajimavosti v destinaci (Oppermann, 1997, s. 156).

Na zdklad¢ chovani navstévnikll destinace lze turistické tiSténé materidly zaméfit na
konkrétni cilové navstévniky. ,,Kanadsky vladni Gifad pro cestovni ruch vyc€lenuje na zaklade
chovani navstévniki Gtyfi segmenty, které je mozno najit i mezi navstévniky Ceské
republiky* (Kiral'ova, 2003, s. 64):
» méstsky segment — vyhledava kulturni aktivity, historické budovy, ndkupy a velka
meésta,
» stiediskovy segment — vyhledava vybudovana stiediska cestovniho ruchu, kvalitni
restaurace, prvotfidni hotely, no¢ni Zivot, zabavu,
» prirodni segment— vyhledava jezera, hory, narodni parky, divokou pfirodu, motské
pobieZi,

> turisticky segment — vyhledava kombinaci kvalitnich hoteli a restauraci a zaroven

mens$i mésta, hory, kulturni aktivity a historické budovy.

5.3 Turistpropag

Vyznamnou soutézi v Ceské republice, ktera se zabyva propaga¢nimi materialy destinaci, je
Turistpropag. Jedna se o soutézni prehlidku turisticko-propaga¢nich materiald, ktera probiha
kazdoroéné v ramci veletrhu cestovniho ruchu Regiony Ceské republiky v Lysé nad Labem
(Turistpropag, [2025]). Prvni ro¢nik soutéze se uskute¢nil v roce 2016, od roku 2025 je

organizovana pod zatitou ministra pro mistni rozvoj CR Ing. Petra Kulhanka.

Soutéz vyhlaSuje Pruh Polabi, s.r.o., ve spolupréci s Asociaci turistickych informacnich
center CR, Ceskou unii cestovniho ruchu a dalsich partnert. Kazdy rok odborna porota
slozend z ¢lenl plisobicich v cestovnim ruchu vyhodnocuje nejlepsi propagacni materidly.
Soutézni kategorie jsou celkem Ctyfi: O turistickou informaci roku, Turisticky produkt roku,

Propagacni pfedméty a Zpravodaj roku (Turistpropag, [2025]).



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 TURISTICKE INFORMACNI CENTRUM

Tisténé turistické materidly mohou navstévnici destinace ziskat mimo ubytovaci zafizeni
nejcastéji v turistickych informacnich centrech. Z realizovaného vyzkumu formou mystery
shoppingu provedeného v roce 2022 vyplynulo, Ze 98 % ceskych turistickych informacnich

center disponuje aktualnimi propagacnimi materialy a mapami (Machova, 2023).

Turistické informacni centrum (TIC) lze charakterizovat jako ucelové zatizeni, které
poskytuje informace navstévnikim a rezidentim a pfipadné i zprostiedkovava sluzby
tykajici se turismu (Zelenka a Paskova, 2012, s. 583). Mezi funkce TIC patiishromazd’ovani
informaci jak turistickych, tak kulturnich a vSeobecnych. Tyto informace dale poskytuje
vefejnosti, miize nabizet 1 dalsi sluzby souvisejici s cestovnim ruchem, napiiklad prodej
suvenyrl, map, pruvodci a vstupenek nebo pravodcovské sluzby (Jakubikova, 2012, s. 33—

34; Palatkova, 2011, s. 177).

TIC reprezentuje turistickou destinaci na odbornych akcich a veletrzich (Jakubikova, 2012,
s. 34). Dilezitou ¢innosti je 1 sbér dat od zédkaznikl a predavani zpétné vazby organizaci

destinacniho fizeni (Palatkova, 2011, s. 176).

I pies vyzvy moderni doby zlistavaji turistickd informacni centra nepostradatelnou soucasti
cestovniho ruchu. Jak vyplynulo z nejnovéjsiho vyzkumu Ceské centraly cestovniho rouchu
— CzechTourism, ,hlavnim divodem, pro¢ se navstévnici na TIC obraceji je fakt, ze
dostanou komplexni informace o dané lokalité, a navic si mohou pofidit suvenyr jako
upominku na vylet“ (Asociace turistickych informacénich center Ceské republiky, [2025d]).
Dle feditele CzechTourism Frantiska Reismiillera: ,,Role turistickych informacnich center je
v cestovnim ruchu nezastupitelna. Od online vyhledavani je odlisuje zejména osobni piistup.

Casto dokazou doporucit néco, co by navstévnici jinak minuli.*

6.1 Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky

Informaéni centra v Ceské republice zastituje Asociace turistickych informacnich center
Ceské republiky (A.T.LC. CR). Jedné se o ,,samostatné, dobrovolné, nezavislé profesni
sdruzeni hajici z4jmy turistickych informac¢nich center (Asociace turistickych informacnich
center Ceské republiky, [2025¢]). Sdruzeni bylo zaloZeno jiz roku 1994 a pod uvedenym
nazvem se prezentuje od roku 1997. Mise asociace zni: ,,Prosazovat z4jmy a vyznam svych

¢lent, podporovat kvalitni sluzby TIC a ovliviiovat prosttedi pro jejich ¢innost.*
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Asociace A.T.I.C. CR udéluje jednotlivym turistickym informaéni centriim certifikat, ktery
je platny po dobu dvou let a na jeho zdkladé je uroven sluzeb pravidelné kontrolovana.
Jednotna klasifikace TIC Ceské republiky je ¢lenéna do tii kategorii (Asociace turistickych
informacénich center CR, [2025b]; Palatkova, 2011, s. 177-178):
> Kkategorie A — celoro¢ni oteviracidoba 7 dni v tydnu (min. 60 hodin tydn¢), aktivni
znalost alespoii dvou svétovych jazykt, zékladni informace na webovych strankach
TIC, ptistup na internet pro vetejnost, privodcovska ¢innost, nabidka turistickych
produktii, bezbariérovy ptistup,
> kategorie B — otevieno celoro¢né min. 5 dni v tydnu (min. 40 hodin tydn¢) a v hlavni
turistické sezoné min. 6 dni v tydnu (min. 45 hodin tydn¢), informace alesponl ve
dvou svétovych jazycich, bezbariérovy ptistup, pfistup na internet pro veiejnost,
priavodcovska ¢innost,
> kategorie C — otevieno min. 30 hodin tydné€, nutnost otevieni v sezoné€, informace

min. v jednom svétovém jazyce.

Celkovy pocet certifikovanych informacni center v CR je 531 k datu 29. 1. 2025 (Asociace
turistickych informacnich center Ceské republiky, [2025a]). Za rok 2023 do ¢eskych TIC
zavitalo vice nez 9 miliont navstévnika, ¢eskych turistii bylo pres 8,5 miliont (Kralikova,

2024). Porovnani celkové navstévnosti TIC v letech 2022 a 2023 znazornuje Obrazek 2.
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Obrazek 2 Celkova navitévnost TIC v Ceské republice v letech 2022 a 2023
Zdroj: CzechTourism dle Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky, 2024
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7 METODICKA CAST

Metodickd c¢ast zahrnuje metodické postupy pouzité pii marketingovém vyzkumu

a vypracovani praktické ¢asti prace.

7.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zhodnotit miru vyuzivani tiSténych turistickych materiali v ¢eském
turismu. Zjistit, jaka generace nejcast¢ji volné dostupnych tisténych materialti vyuziva ajaka
dilezitost je jim dle vékovych skupin ptikladana. Déle se zabyva otdzkou, zda jsou tisténé

materidly 1 v dneSni dobé schopny konkurovat digitdlnim alternativam.

Prace zahrnuje i téma udrzitelnosti, nebot” zkoumad, zda turisté pii pouzivani tisténych
materidlt zohlediuji dopad téchto materialtina Zivotni prostiedi. A soucasné se zaméiuje na

to, co se s letdkem, brozurou ¢i mapou stava po jejich pouziti.

V neposledni fadé je cilem vyzkumu i zjisténi, jak velkou roli tisténé materiadly sehravaji pti
planovani vyletii v cilové destinaci. Distribuce reklamnich tiskovin destinaci se uskutecnuje
prevazné v turistickych informacnich centrech, proto se vyzkum zamétuje také na zjisténi

pravidelnosti a ti¢eld navstév turistt v TIC.

Na zaklad¢ provedeného vyzkumného Setfeni jsou stanovena doporuceni pro zlepSeni
a inovaci soucasné podoby tiskovin a podany navrhy na moznostrozvoje v oblasti tiSténych

propagacnich materiali mésta Znojma.

7.2 Ugel a vyuziti prace

Vysledky vyzkumu poslouzi jako zpétné vazba ¢eskych turistli na aktualni podobu tisténych
materialt. Navrhy na Gpravu materidlit mohou pomoci méstu Znojmu zvysit spokojenost
turistd a podpofit vnimani mésta jako atraktivni destinace. Na zékladé téchto vysledki muze
vzniknout zcela nova brozura. Pfipadné muze dojit v disledku modernich technologii
a informaci zjisténych z proveden¢ho vyzkumu k Gpravé stavajicich materialt. Piiklad

Znojma muze byt inspiraci pro dalsi ceskd mésta.

7.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak vnimaji turisté hodnotu a atraktivitu tiSt€nych broZur ve srovnani s digitalnimi

alternativami?
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VO2: Jsou tiSténé propagacni materialy primarnim zdrojem informaci o cilové destinaci pfi
jeji navsteve?

NS 4

7.4 Metody vyzkumu

V praci byl zvolen kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setteni, ktery je realizovan
metodou PAPI — Pen and Paper Inteviewing, osobniho dotazovani pomoci papirového
dotazniku, a metodou CAWI — Computer Assisted Web Interviewing, internetového
dotazovani. Kvantitativni vyzkum a kombinace konkrétnich vyzkumnych metod byla
zvolena z diivodu potieby oslovit co nejvice obyvatel Ceské republiky, popiipadé Slovenska.

Primarné se jedna o formu ad hoc, tedy jednorazového, deskriptivniho vyzkumu.

Setteni v digitalnim prostiedi probéhlo na platformé¢ Microsoft Forms. Respondenti byli
informovéni o anonymité odpovédi. Dotaznik vyuzival uzaviené, polouzaviené i oteviené

otazky.

Pro ziskani respondentii z riiznych &asti Ceské republiky byly turisticka informaéni centra
a organizace zamé&fené na cestovni ruch pozadany o sdileni odkazu na dotaznik. Odkaz byl
zvetejnén na jejich webovych strankach a socidlnich sitich (Facebook, Instagram). Dotaznik
byl také k dispozici k vyplnéni v Turistickém informa¢nim centru ve Znojmé a v Méstské
knihovné Znojmo. Ddle byl sdilen i v komunitach a skupinach na Facebooku, které jsou

zameéfeny na cestovani a turistiku.

Jako doplinkova metoda ke kvantitativnimu dotaznikovému Setfeni je ptfidana analyza
propagacnich néstrojii mésta Znojma. V ramci prace jsou analyzovany tiSténé materidly
nachazejici se v TIC Znojmo a digitalni propagaéni prostifedky mésta — zavéry jsou

zaznamenany a shrnuty ve SWOT analyzéch.

7.5 Objekt zkoumani a vybér vzorku

Ugastnici vyzkumu jsou obyvatelé Ceské republiky, muZi i Zeny ve véku od 15 let. Horni
vékova hranice je bez omezeni. Dotaznik byl aplikovan prosttednictvim prostého nahodného
vybéru s cilem oslovit co nejvice Ceskych (poptipadé slovenskych) obcanii, min. pocet

respondentt je 180, idedlni pocet je 200—350.
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7.6 Casovy plan vyzkumu

Piiprava vyzkumu byla zahdjena v prosinci roku 2024, kdy byl pfipraven dotaznik a bylo
napldnovano jeho zvefejnéni. Dotaznikové Setieni probihalo v lednu a tnoru roku 2025.
Dotaznik byl dostupny k vyplnéni ve stanoveném terminu od 22. ledna do 28. tnora 2025.
V pribehu biezna probéhlo jeho vyhodnoceni. Na vytvoteni, Sifeni 1 vyhodnoceni dotazniku
byly vyuzity nastroje, které jsou dostupné zdarma. Na vyzkum bylo tieba vy¢lenit financni

naklady spojené s tiskem dotaznik.

7.7 Typy pouzitych otazek

V dotazniku jsou z hlediska formy pouzity otazky:
» uzaviene,
- vybérové (vybér jedné varianty odpovedi),
- vyctové (vice moznych odpovédi),
- Skaly (graficka a Ciselnd),
» polouzaviené (vybér z variant doplnén o moznost ,,jiné*),

> oteviené.

Dle funkce otazek jsou pouZity otazky filtracni, které maji za kol odfiltrovat nevhodné
respondenty, tedy osoby, které naptiklad tiSténé materialy viibec nevyuzivaji. Identifikacni

otazky s uvedenim veku a pohlavi respondenta jsou zatazeny na konec dotazniku.

7.8 Vyhody a limity zvolené vyzkumné metody

Pro splnéni cile vyzkumu je zadouci co nejvyssi pocet respondentti. Pfi nedostatecném poctu
respondentd hrozi riziko, Ze vysledek vyzkumu bude nereprezentativni. Dotazovani je
uskutecnéno primérné v digitalni podobé¢, a to by mohlo byt pro respondenty, ktefi neptisobi
na socialnich sitich, velmi omezujici. Z tohoto diivodu miize hrozit tnik urcité ¢asti cilové
skupiny. Mezi nevyhodu CAWI dotazovani patifi nizka vybavenost pocitaci a internetem
predevsim u starsi vékové kategorie respondentli. Naopak vyhodou CAWI dotazovani je
minimalni finan¢ni a ¢asova naroc¢nost. Elektronické dotazovani nepotiebuje tazatele a tim

je dana nestrannost.
V rédmci dotazovani jsou piedstaveny pro porovnani konkrétni ptiklady tiSt€nych
propagacnich materialti destinaci. Pro tyto ucely byly vybrany materidly, které jsou

vSeobecné povazovany za vysoce kvalitni nebo byly ocenény v soutézi Turistpropag.
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Vybrany vSak byly na zaklad¢ ndhodnosti. Mohlo by se tak stat, Ze propaga¢ni materialy,

které co do kvality a ndzornosti dosahuji vyssi Grovné, nebyly v praci pouzity.

V ramci prace byla oslovena TIC CR se zadosti o pomoc a zvefejnéni dotazniku. S ohledem
na velky poc¢et TIC dotaznik nebyl zvefejnén ve vSech informacnich centrech Ceské
republiky. Kontaktovany byly zvlasté ty destinace, jejichz propagacni materialy jsou pouZity
v dotazniku. Dale se Zadosti o zvefejnéni dotazniku byly osloveny i dalsi organizace spojené

s cestovnim ruchem vcetn€ Asociace turistickych informacnich center Ceské republiky.

Dotaznik byl dostupny k vyplnéni jen v eském jazyce, je tedy zaméten pouze na Ceské
(poptipadé slovenské) turisty. Nedojde tudiz ke zjiSténi ndzoru zahrani¢nich turisti na

propagacni materialy nachézejici se v informacnich centrech.
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IL.

PRAKTICKA CAST
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Cilem vyzkumu bylo zjistit, zda tiSténé turistické materidly stale predstavuji vyznamny
prvek pii planovani vyleti v cilové destinaci a zda mohou konkurovat digitalnim

alternativam v cestovnim ruchu.

Dotaznikové Setieni

Marketingovy vyzkum mezi ob&any Ceské republiky (ptipadné Slovenska) ve véku od 15 let
byl realizovan v obdobi od 22. ledna do 28. tinora 2025. Dotaznik byl realizovan
prostfednictvim platformy Microsoft Forms. Diky osloveni a spolupréaci s informac¢nimi
centry a mésty byl dotaznik dostupny v digitdlni podobé pies odkazy zvetejnéné na
socialnich sitich Facebook a Instagram jednotlivych turistickych destinaci. Pozadana
o spolupraci byla pfevdzné meésta a informacni centra, jejichz materidly byly pouzity
v dotazniku. Odkaz na dotaznik byl sdilen i v komunitach a cestovatelskych skupinach na

Facebooku.

Dale byly v informacnich centrech umistény plakaty s QR kodem, ktery odkazoval na
dotaznik. Prezen¢n¢ byl dotaznik k vyplnéni v Turistickém informacnim centru ve Znojmé
na ulici Obrokové a ve studovné Méstské knihovny Znojmo. V Tabulce 6 jsou shrnuty

zpusoby, jak bylo mozné se vyzkumu za¢astnit.

Tabulka 6 Zplsoby ucasti ve vyzkumném Setieni

NAZEV DESTINACE/ORGANIZACE \ UMISTENI ODKAZU

Digitdlni nastroje

Asociace turistickych informaénich

. . 9 facebookovy prispévek, odk daji
center Ceské republiky (A.T.I.C. CR) acebookoVy prispeveX, odkaz ve zpravodai

Cesky Krumlov

facebookovy a instagramovy piispévek na profilech
Mgésto Cesky Krumlov a Cesky Krumlov Tourism

Jihomoravské muzeum ve Znojmé

facebookovy prispévek

Jizni Cechy

facebookovy piispévek

Kralovska vénna mésta

webova stranka, facebookovy piispévek

Meéstské informacni centrum Liberec

facebookovy piispévek

Tabor

facebookovy prispévek

Facebookové skupiny o cestovani
(pocet: 10)

facebookovy pfispévek

Tisténd podoba

TIC Znojmo

tisténé dotazniky

Meéstska knihovna Znojmo — studovna

tisténé dotazniky
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Turistické informacni centrum

Cesky Krumlov plakat s QR kodem

Hradec Kralové plakat s QR kodem

Liberec plakat s QR kodem

Tabor plakat s QR kodem

Zlin plakat s QR kodem

Znojmo plakat s QR kodem, tisténé dotazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Struktura dotazniku

Pro zhodnoceni dané problematiky byl sestaven dotaznik, ktery tvofilo 30 otdzek
v nasledujicim slozeni:
» 13 otazek uzavienych vybérovych, s moznosti vybrat si pouze jednu odpovéd’
z nabizenych moznosti (ve tfech otazkach vybirali respondenti z obrazki),
» 3 otazky uzaviené vyctove, s moznosti vybrat si maximaln¢ tii odpovédi,
» 2 otazky polouzaviené, s moznosti vybrat si pouze jednu odpovéd’ z nabizenych
moznosti, kdy jedna z moznosti byla zvolit si ,,jiné* a vypsat vlastni odpoved’,
» 1 otazka polouzaviena, kde méli respondenti vybrat maximaln¢ tii odpovédi,
z ¢ehoz mohli zvolit a vypsat moznost ,,jiné",
» 9 8kal: 7 grafickych hodnoticich a 2 ¢iselné,
» 1 otazka se fazenim odpovédi,

» 1 otazka oteviena nepovinna.

Identifikacni otazky tykajici se pohlavi, véku, bydlisté a zptisobli cestovani byly zdmérné
zatazeny na konec dotazniku, aby odpovédi na tyto otazky neodradily respondenty jiz

v pocatku jeho vypliovani.

Vyuzito bylo vétveni otazek. Ctyfi filtraéni otdzky mély za tkol eliminovat nerelevantni
respondenty, ktefi z ur¢itych diivodl by nebyli schopni relevantné odpovédet (nevyuZzivaji
tiSténé materialy / nenavStévuji turistickd informacni centra). Respondenti byli tudiz
otdzkami rozdéleni na piiznivce tiSténych materidlti a respondenty preferujici digitalni

nastroje. Pro kazdou skupinu respondenti byly piipraveny specifické sady otazek.

Pretest

Spravnost sestaveni dotazniku a srozumitelnost polozenych otdzek byla ovéfena na
vybraném vzorku 10 respondentt. Na zéklad¢ zpétné vazby od respondentt byly provedeny

dil¢i zmény v oblasti struktury dotazniku a obsahu otazek.
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Ziskané odpovédi

V casovém rozmezi bylo ziskdno celkem 381 odpovédi. Dotaznik odevzdalo 19 respondenti

fyzicky a 362 respondentli vyplnilo dotaznik v elektronické podob¢.

U fyzicky odevzdanych dotaznikl bylo nejprve zkontrolovano, zda jsou dotazniky spravné
vyplnény. Do zpracovani vysledkll nebyly zapocitany 3 dotazniky. Tyto dotazniky byly
vytazeny z diivodu $patné vyplnénych ¢i viibec neuvedenych odpovédi na polozené otazky.
Nasledné byly dotazniky implementovany do elektronické podoby pro usnadnéni jejich

vyhodnoceni.

Do celkového zpracovani a vyhodnoceni vyzkumu bylo zahrnuto celkem 378 dotaznikii.
Tyto odpovédi byly po ukonceni stanovené doby vyhodnoceny. Zpracovani vygenerovanych
surovych dat bylo provedeno pomoci Microsoft Forms a kontingen¢nich tabulek v programu
Excel. V praktické ¢asti prace byly pii popisu vysledkil vyuzity osobni zkuSenosti s praci

v turistickém informacénim centru v oblasti cestovniho ruchu.
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9 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Interpretace vysledkii marketingového vyzkumu s grafickym znazornénim v rozsahu
18 stran je uvedena v pfiloze P Il bakalarské prace. Nejvyznamnéjsi zjisténi z provedeného

vyzkumu jsou shrnuta v nasledujicich bodech:

» Vyzkumu se zacastnilo 71 % zen a 29 % muzi, nejvice odevzdanych dotaznikl bylo

od respondentti ve vékové skupiné 15-25 let (26 %).

> Pro 61 % respondentt jsou po prijezdu do cilové destinace primarnim zdrojem
informaci digitalni technologie (webové stranky, turistické blogy, socialni sité,

aplikace), coZ poukazuje na rostouci vliv digitalnich platforem.

- Respondenti ve véku 15-35 let nejcastéji Cerpaji informace z turistickych blogt,
zatimco ve veékovém rozmezi 36—65 let dominuji webové stranky. Starsi

respondenti (66+) nejvice vyuzivaji sluzby turistickych informacnich center.

» Vice nez polovina respondentli (54 %) pii cestovani zavitd do turistického
informacniho centra a pro 23 % respondentll pfedstavuje navstéva TIC hlavni zdroj
informaci v destinaci. Tyto vysledky ukazuji, Ze TIC 1 pfes dominujici vliv
digitalnich informacnich kanalt stale hraji vyznamnou roli pii ziskavani informaci

v cilové destinaci.

- Nejvice respondentt, ktefi turisticka informacni centra nenavstévuji, se nachazi
ve vékové skupin€ 26-35 let. Naopak nejcastéjsiminavstévniky TIC jsou lidé

ve véku 6675 let, ktefi je vyuzivaji pti kazdé cesté.

- NejcCastéjSimi diivody navstévy turistickych informacnich center jsou tipy na
zajimava mista (176 hlasi) a zajem o tisténé mapy (157 hlast) a turistické
materialy (146 hlast). Tato data naznacuji, Ze turisté i nadale preferu;ji tradi¢ni
formy pro zisk informaci, které jim usnadiiuji orientaci a planovani aktivit

v destinaci.

> Své misto si tiSténé materialy v cestovnim ruchu udrzuji, v cilové destinaci pouZzije
tiSténé turistické materidly 68 % dotdzanych. Pouze 8 % respondentli uvedlo, ze

tiSténé materidly pro zdroj informaci v cilové destinaci jiz viibec nevyuZziva.
- Tisténé turistické materialy pravidelné vyuzivad 83 % respondenti ve véku
6675 let, zatimco nejmladsi v€kova skupina (15-25 let) je spiSe nevyuziva, coz

poukazuje na generacni rozdily v preferencich informacnich zdroju.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

- Nejcastéji lidé vyhledavaji v tisténych turistickych materidlech informace

o kulturnich pamatkach, pfirodnich zajimavostech a turistickych trasach.

» Dlerespondentl by v kazdém tisténém turistickém materidlu méla byt uvedena mapa
s dulezitymi turistickymi body a fotografie klicovych pamatek a ptirody. Naopak
nejméné respondenti u tisténého turistického materidlu fesi material brozury a uziti

QR koédu.

> GQrafika tiSténych materialii dle respondentii by méla byt:
- jednoduché a ptehledna (barevné pozadi a vyrazné grafické prvky respondenti

nepreferuji),

- v map¢ lidé ocenuji vyznaceni konkrétni podoby pamatky pomoci ilustrace,

pamatky by mély byt oznaceny cisly, kterd by vedla k odpovidajici legendé.

» Pouze 1 % respondentti pouzitou brozuru ihned hodi do koSe, 65 % si ji odveze
s sebou domil, a to jak Zeny (63 %), tak i muzi (69 %). Tyto vysledky ukazuji, Ze
tisSténé brozury maji pro vétSinu turisti trvalejsi hodnotu a nejsou vnimany jen jako

jednorazovy material.

» Primérné hodnoceni 2,82 na pétibodové Skéle naznacuje, Ze vétSina respondentil pii
vybéru tiSténych informacnich materialti nezohlednujejejich environmentalni dopad,

coz ukazuje, ze udrZzitelnost zatim pro vétSinu turistli neni prioritou.

» Vice nez polovina z ptizniveil tiSténych materiald (52 %) by ocenila doplnéni
turistickych tiskovin o interaktivni prvky. Muzi jsou k této inovaci otevien¢jsi nez
zeny. Zatimco 61 % muzl by interaktivni prvky u tiskovin ocenilo, u Zen je tento

podil nizsi, a to 49 %.

- Z digitalnich prvkd, které by mohly ozvlastnit tiskoviny, respondenty nejvice
zaujaly odkazy na stranky s recenzemi nebo mistnimi doporuc¢enimi naptiklad
na restaurace a kavarny. Vysoce hodnoceny byly 1 geolokacni aplikace, které
umoznuji turistim ukladdani si zazitkd pomoci fotografii a poznamek nebo
planovani vyletu.

- Nejnizsi hodnoceni z digitalnich prvki ziskala gamifikace, kterd vyuziva prvek

hry v podob¢ riiznych soutézi, kvizli nebo vyzev.
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10 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jak vnimaji turisté hodnotu a atraktivitu tiSt€énych broZur ve srovnani

s digitalnimi alternativami?

Z vysledki vyzkumu vyplynulo, Ze CeSti a slovensti turisté pii planovani svych cest
vyuzivaji digitalni technologie. Digitalni nastroje se Casto stavaji i primarnim zdrojem
informaci po ptijezdu do cilové destinace (u 61 % respondentti). Pfestoze co do atraktivity
zaujimaji digitalni nastroje vedouci pozici, neni pochyb, ze tisténé materidly si své
nezastupitelné misto v cestovnim ruchu udrZely do dne$nich dni. Pro 11 % respondentt

tiSténé materidly pfedstavuji hlavni zdroj informaci v destinaci.

Lidé casto pii ziskavani informaci obé formy kombinuji, coz potvrdily vysledky vyzkumu,
podle kterych 57 % z 254 dotazanych vyuziva tiSténé 1 digitalni materidly ve stejné mife.
Soucasné 68 % respondentll v cilové destinaci pouziva tiskoviny k ziskdvani informaci.
Hodnota tisténych materidli pro turisty spoéiva pifedevSim v prezentaci piirodnich
a kulturnich zajimavostia prehlednych mapach mést, které nejsou v digitalnich alternativach
k dispozici. Pouze 8 % dotazanych uvedlo, Ze tiSténé materialy v turistickych destinacich jiz

vibec nevyuziva.

VO2: Jsou tisténé propagacni materialy primarnim zdrojem informaci o cilové
destinaci pri jeji nav§tévé?

Z realizovaného Setfeni vyplynulo, Ze tisténé propagacni materialy nepfedstavuji primarni
zdroj informaci o cilové destinaci. Jako primarni zdroj informaci slouzi tiSténé materialy
pouze u 11 % dotazanych, a to pfevazné ve v€kové skupiné 6675 let.

Lidé pti1 ziskavani informaci upfednostiiuji digitalni technologie. NejcastéjSim zdrojem
informaci pro ndvstévniky cilovych destinaci jsou webové stranky (30 %). Mezi dalsi
frekventované néstroje pro zisk informaci patii navstéva turistickych informacnich center
(23 %) a turistické blogy (16 %). Respondenti zminili, Ze k vyhledavani informaci
o cestovani pouzivaji i socialni sit¢, mapy (Mapy.cz a Google Maps) ¢i umélou inteligenci

ChatGPT.
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VO3: Jaké aspekty v tiSténych turistickych materidlech povaZuji turisté za

vvvvvv

Odpovédi poukdzaly na skutecnost, ze v tiSténych materialech je pro turisty velice dilezité
zahrnuti mapy s vyznamnymi turistickymibody a paméatkami. Turisté ocenuji, kdyZz jsou na
mapach vyznamné pamatky vyznaceny pomoci drobnych ilustraci. Ilustrace pomahaji
nazornosti a turisté si dokazi 1épe predstavit, jak dana pamatka bude v realité vypadat, snaze

jinajdou a neminou.

Dle respondentl je zasadni, aby byly v materidlech uvedeny fotografie danych pamatek
a ptirodnich zajimavosti. Dle vysledkt vyzkumu se pravé fotografie stavaji klicovym
prvkem, ktery turisty v materialu nejvice zaujme. V turistickych materidlech je pro
respondenty klicova i piehlednost a délka textu, zatimco nejméné se zamétuji na material,

z jakého je tiskovina vyrobena, a pfitomnost QR kodu.

vvvvvv

volbé nejvice nazornych a prehlednych materialii intuitivng preferovali ty, které QR kody
obsahovaly. Zaroven vice nez polovina (52 %) z poc¢tu 200 respondentil uvedla, ze by
doplnéni tisténych turistickych materialti o interaktivni prvky ocenila, coz je nejCastéji

realizovano prostiednictvim téchto kodu.
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zaklad¢ vysledkli marketingového vyzkumu byly identifikovany skutec¢nosti, které by
mély byt v ramci posileni pozice tisténych materialll v soucasném digitalné propojeném
svete zlepSeny. Z vysledkl vyplynulo, Ze tiSténé turistické materidly spolu s TIC stale hraji
vyznamnou roli v ¢eském turismu. Na digitalni nastroje nemusi byt nahlizeno jako na
konkurenci tiskovin. Tiskoviny i digitalni nastroje disponuji specifickymi vlastnostmi, které
jsou vzijemné nezameénitelné. Tisténé materidly mohou vyuzit vlastnosti digitalnich

nastrojl, aby byly pro turisty vice atraktivni a uzitecné.

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze lidé navstévuji TIC, aby ziskali tipy na zajimava
mista a doporuceni, které jim internet neposkytne a zaroven také pro turistické tiSténé
materidly a mapy. Materialy a mapy by mély byt kvalitné graficky a obsahové zpracovany,

aby co nejlépe odpovidaly potfebam a ocekdvanim navstévniki.

Vysledky vyzkumu poukdzaly na dilezitost uvedeni map v tisténych materiadlech. Turisté
ocenuji, kdyZ je mapa ndzornd, pismo dobie Citelnéa pamdtky a atraktivity v destinaci jsou
zakresleny pomoci jednoduchych ilustraci. Ilustrace zvySuji pfehlednost mapy a usnadiuji
navstévnikovi orientaci v destinaci. U letakli zobrazujici turistické trasy je vhodné vyuzit
QR kod, ktery navstévnika presméruje na digitalni mapu s vyznacenymi atraktivnimi misty

a navrzenou trasou.

Lidé¢ si ceni materiall, které obsahuji unikétni informace a nejsou dostupné na internetu.
Tiskoviny by mély byt vyrobeny z kvalitniho papiru, aby se zabranilo jejich rychlému
pomackani a poskozeni. V tiSténych materialech lze na rozdil od digitalnich prostiedka
experimentovat se strukturou, napiiklad vystouplymi reliéfnimi prvky u obrazki, ¢imz se
zvysi jejich hmatova pritazlivost. Co se tyce velikosti, lidé preferuji kapesni formaty

skladanych letak.

Podle udaji vyplyvajicich z vyzkumného Setieni, turisté davaji prednost materialim, které
obsahuji fotografie. Pravé fotografie maji schopnost upoutat pozornost, navic motivuji
k ptecteni textu doprovazejiciho obrazek. Grafika tiskoviny mé byt jednoduché a prehledna,

text Clenity a doplnén relevantnimi fotografiemi.

Dle vyzkumu pouze 1 % respondentii material hodi do kose ihned po jeho pouziti, naopak
nadpolovi¢ni vétSina odpovidajicich si tisténé materidly odveze s sebou domt. Vzhledem
k udrzitelnosti by tiskoviny mohly zahrnovat prvek, ktery zabrani turistim material po

navratu domt vyhodit, a naopak je namotivuje k dalSimu vyuziti letdku —naptiklad ponechat
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si ho pro pfisti navstévu destinace ¢i predat material nékomu dal§imu. Pfikladem muzZe byt
pouziti kodu se specidlnimi nabidkami pro opakované navstévniky nebo zaclenéni
sbératelskych prvkia do tiskovin. K uschovani materidlu pfisp&je 1 atraktivni design
a jedine¢na grafika. Pfidanou hodnotou materiali muze byt i prostor pro zaznamenani vlastni

trasy na map¢ nebo misto pro poznamky.

V ramci inovace tiSténych materialti a jejich ptizptisobeni se soucasnosti je vhodné propojit
tisk s novymi nastroji. Bézn¢ vyuzivany prvek predstavuji QR kody, na které jsou lidé jiz
zvykli a védi, jak je spravné pouzit. V tiskovinach QR kody obvykle odkazuji na webové
stranky organizaci nebo na digitadlni mapy, ale jejich potencial by mohl byt rozsifen
o kreativné;si a origindlnéjsi zpisoby vyuziti.

Vyzkum ukézal, Ze by respondenti ocenili propojeni tiskovin s odkazy na stranky
s recenzemi a mistnimi doporuc¢enimi. Napiiklad QR kody v materidlech o gastronomii ¢i
ubytovani by mohly vést na stranky s recenzemi, které pomohou turistiim pii rozhodovani.
Kombinaci tiSténych materialli a digitalnich nastrojii Ize zjednodusit rozhodovani turistl

a zvysit jejich spokojenost.

Pro planovani vylett by turisté uvitali geolokac¢ni aplikace. Ty by umoznily uklddani zazitkt
z cest vcetné polohy, popiskll a fotografii a pldnovani itinerait pro budouci vylety. Kazda
pamatka a atraktivita v letdku by mohla mit svij kod, ktery by si navstévnik mohl

naskenovat, vidél by, kde se nachazi v map¢ a mohl by si ji ulozit do svého itinerate.

Diky rozsitené realité (AR) by po naskenovani QR kodu v tisténém materialu mohla ozit
postava virtudlniho priivodce, kterd by navstévnika provedla po pamatkach ¢i po méste
a seznamila se zajimavostmi daného mista. Privodce by reagoval na polohu turistdi a pfi
pfiblizeni k pamatce zacal vypravét o jeji historii. Turista by mohl klast otdzky
prostfednictvim hlasovych ptikazl. Jednalo by se o formu interaktivniho u¢eni a poznavani
destinace origindlnim zplsobem. Trasa prohlidky by byla zndzornéna v mapé tiSténé¢ho

letaku, ¢imZ by doslo k propojeni digitalnich technologii a tiSténych materiali.

Misto QR kodu by bylo téZ mozné vyuzit NFC Cipy ve formé& nélepek, které by umoznily
zobrazeni obsahu v mobilu pouhym ptilozenim telefonu k nalepce, ¢imz by odpadla potieba

skenovani kodu.
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12 PRAKTICKA APLIKACE NA PRIKLADU MESTA ZNOJMA

Teoretické poznatky a vysledky z vyzkumu byly aplikovdny na mésto Znojmo
a ZnojmoRegion. Prace posuzuje tiSténé a digitalni turistické prostiedky, které turisticka
destinace nabizi, a to z hlediska hodnocenych kritérii jako jejich mnozstvi, druhu, obsahu,

grafické podoby i pouziti inovativnich prvki.

12.1 Znojemska Beseda

Propagaci mésta Znojma zajiSt'uje ptispévkova organizace Znojemska Beseda. Jeji hlavni
C¢innosti je poskytovani kulturnich sluzeb, ptfedevS§im organizovani kulturnich

a spolecenskych akei na Znojemsku. Své sidlo m& na Masarykové namésti v centru mésta.

Mimo potadani akci provozuje Znojemska Beseda 1 Méstské divadlo Znojmo, Znojemské
podzemi, Expozici pivovarnictvi a radni¢ni véz (Znojemska Beseda, [2025a]). Dale zajist'uje
vydavani a distribuci Znojemskych listli, mési¢niho lokalniho zpravodaje. V oblasti
cestovniho ruchu poskytuje informacni sluzby pro obyvatele a navstévniky meésta

prostiednictvim turistickych informacnich center.

12.1.1 Turistické informa¢ni centrum Znojmo

Turistickd informacni centra, kterd spadaji pod Asociaci turistickych informacnich centrech
Ceské republiky (A.T.1.C. CR) se ve mé&sté Znojmé nachazi tii, a to v historickém jadru na
ulicich Obrokov4, na ulici Hradni a u Louckého klastera (Znojemska Beseda, [2025a]).
VSechna turistickd centra provozuje Znojemska Beseda a spliuji standard sluzeb dle
Jednotné klasifikace TIC pro kategorii B. Jejich certifikaty jsou dostupné k nahlédnuti na
webovych strankdch Znojemské Besedy (Znojemska Beseda, [2025b]):

» TIC Znojmo nachézejici se na ulici Obrokové je hlavnim informaénim centrem
mésta, a to predevSim diky své poloze v centru historické ¢asti mésta Znojma
u radnicni véze (ZnojmoRegion, [2025¢]). Certifikat tfidy B je platny k 7. 5. 2025.
Béhem hlavni turistické sezony od dubna do fijna ma otevieno 7 dni v tydnu.
Zajistuje infoservis, kalendar kulturnich a spolecenskych akci, pfedprodej

suvenyrd, ale i regionalnich produktt. Nabizi i prohlidky mésta s privodcem.

» TIC Louka je nejmlad$im znojemskym infocentrem. Certifikat tfidy B byl platny do

1. 6. 2024, ptipadnd aktualizovana verze certifikatu neni na webovych strankach
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Znojemské Besedy uvedena. Po cely rok ma otevieno denné. ZajiSt'uje infoservis,
prodej vstupenek do divadla a na prohlidky mésta. Nabizi i prohlidky kostela
Nanebevzeti Panny Marie a sv. Vaclava v klastete Louka (ZnojmoRegion, [2025b]).
Vybér propaga¢nich materialtia suvenyrii neni tak rozsahly jako v TIC na Obrokové
ulici.

» TIC Hradni je nejmensim ze tfi znojemskych infocenter. Certifikatu tohoto TIC je
platny do 5. 6.2025. Nachazi se v arealu byvalého Znojemského hradu a ma otevieno
po cely rok denné¢ (ZnojmoRegion, [2025a]). Zajistuje infoservis, kalendar
kulturnich a spolecenskych akci, prodej vstupenek na prohlidku mésta a dalSich
okruht, prodej map a suvenyrt. Nabidka nedosahuje takového rozsahu jako v TIC

na Obrokové ulici.
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13 ANALYZA INFORMACNICH PROSTREDKU MESTA ZNOJMA

Z provedeného vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze informacni centra stale pfedstavuji
vyznamny zdroj informaci v destinacich. Ti§téné turistické mapy a materidly patfi mezi
hlavni diivody néavstévy infocenter. Na zékladé téchto zjisténi byla jako dopliikova metoda
ke kvantitativnimu dotaznikovému Setieni provedena analyza tisténych materiald, kterymi
znojemska infocentra disponuji. Pro komplexni posouzeni informac¢nich nastroji mésta
Znojma byla provedena i analyza digitalnich prostfedku, které patii mezi nepostradatelné

zdroje informaci v turistickych destinacich.

Cilem analyz je posouzeni kvality, mnoZstvi a dostupnosti informac¢nich materiala pro

turisty hledajici informace o dané destinaci.

13.1 Analyza tiSténych materiali v TIC Znojmo

Analyza tiSténych materidli byla zaméfena na tiskoviny dostupné v Turistickém

informacnim centru ve Znojmé na ulici Obrokové, které je nejvétSim infocentrem ve méste

-----

tiskovin, které byly k dispozici v TIC dne 23. 1. 2025.

Druh tiskovin

Z celkovéeho poctu 137 tiskovin byly nejvice zastoupeny letaky (82 %), konkrétné se jednalo
o skladané letaky (50 %) a jednostrankové letaky (32 %). Jak je patrné z Grafu 1, mensi
zastoupeni mély pak vizitky a brozury. Nejméné se v TIC nachdzelo turistickych novin

a ucelovych tiskovin ve forme zalozek.

Graf 1 Zastoupeni druhti tiskovin v TIC Znojmo (N = 137)

6% 4%

8%

Letaky jednostrankové
= Letaky skladané
= Vizitky

Brozury

= Jiné (noviny, zalozky)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z Tabulky 7 vyplyva, ze ze zkoumaného vzorku 137 tiskovin se konkrétn¢ Znojma tykalo
pouze 50 % materiall. Z celkového souboru analyzovanych tiskovin pojednavaly o mésté

nejvice skladané letaky (26 %) a jednostrankové letaky (15 %).
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Tabulka 7 Srovnani celkového poctu tiskovin a materialli zamétenych na Znojmo*

(N=137)
CELKOVY POCET TISKOVIN
DRUH TISKOVIN POCET TISKOVIN TYKAJICI SE ZNOJMA
Vyjadieni v kusech
Letaky jednostrankové 44 20
Letaky skladané 68 35
Vizitky 11
Brozury 8 3
Jiné (noviny, zalozky) 6
CELKEM 137 68
Procentudlni vyjadieni
Letaky jednostrankové 32% 15%
Letaky skladané 50% 26%
Vizitky 8% 4%
Brozury 6% 2%
Jiné (noviny, zalozky) 4% 3%
CELKEM 100% 50%

Zdroj: vlastni zpracovani

* Pro Gcely analyzy byl za material tykajici se Znojma povazovan ten, ktery v nazvu, jednom z titulki nebo
v uvedené adrese obsahoval kli¢ové slovo ,,Znojmo*.

Jazykové mutace tiskovin

Z analyzy vyplynulo, Ze nejvice tiskovin bylo v ¢eském jazyce (73 %). Déle byly zastoupeny
jazyky némecky (14 %) a anglicky (11 %). Dané jazykové zastoupeni neni ptekvapenim.
Znojmo se nachazi u hranic s Rakouskem, tudiz do Znojma kazdoro¢né zavita znacny pocet
némecky hovoticich turistli a anglicky jazyk ptedstavuje jeden z nejCastéji pouzivanych

sveétovych jazykda.

Graf 2 Jazykové mutace tisténych materidli v TIC Znojmo (N = 137)
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= Némecké
= Polské

Zdroj: vilastni zpracovani
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Typ tiskovin

S cilem zjistit relevanci danych tiskovin pro turisty byl analyzovan i typ jednotlivych
tiskovin. Z vysledkii analyzy vyplynulo, ze pro turisty relevantni informace obsahovalo
celkem 69 materiald, to ¢ini 50 % z celkového zkoumaného souboru. Komerc¢ni sdéleni
nabizejici ubytovani, gastronomické zaZitky a sluzby reprezentovalo 38 % materialti. Déle

se 11 % tiskovin tykalo kultury a pouze 1 % vzdé€lavacich aktivit.
Graf 3 Typ tiSténych materialt v TIC Znojmo (N = 137)

1%

Komer¢ni
= Turistické
= Vzdélavaci

= Kultura

Zdroj: vilastni zpracovani

Zaméreni tiskovin

Podrobnou analyzou prosel i obsah tiskovin s cilem zjistit hlavni zaméteni jednotlivych
materidll. Nejcastéji (20 %) materialy pojednavaly o historickych paméatkach, ptirodnich
zajimavostech a atraktivitach (napt. ZOO, lanovy park). Gastronomie a kultura byly
zastoupeny stejnym podilem — a to 15 %. Materialy o gastronomii a kultuie byly ale hlavné
komerc¢niho charakteru, propagovaly prevazné restaurace, vinné sklipky, kavarny nebo zvaly
na kulturni akce, koncerty, vystavy, do kina ¢i divadla. Hojné zastoupenymi byly materialy
tykajici se regiontl — privodce regionem (14 %) a mapy (11 %). Ty se vsak netykaly pouze

znojemského regionu, ale €asto i celého Jihomoravského kraje.

Graf 4 Obsahové zaméteni materialt v TIC Znojmo (N =137)

Jednotlivé pamatky a atraktivity 20%
Gastronomie 15%
Kultura (spolecenské akce, divadlo, kino) 15%
Privodce regionem 14%
Mapa regionu 11%
Ubytovani 9%
Privodce méstem 6%
Pro déti 4%
Sluzby 4%
Mapa mésta 1%
Pro seniory 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyuziti QR kodu

Propojeni digitalnich technologii s tiskem miiZe v soucasnosti pfedstavovat znacnou
vyhodu. Z tohoto divodu bylo zkoumano, kolik materialt z celkového poctu vyuziva
QR kody. Jedna se o nastroj, ktery mtize ¢tenare tiskoviny nasmérovat na mista (aplikace,
digitalni mapy nebo webové stranky), kde ziska specifické informace, které tistény material
ze své podstaty poskytnout nedokdze. Do rozboru nebyl zapocitavan textovy odkaz na

webovou stranku ¢i na socialni sité.

Ze vsech analyzovanych material obsahovalo QR kod pouze 33 % tiskovin. Z celkového
poctu 45 QR kodl byly 3 nefunkéni, tedy stranka, na kterou navadély, nebyla nalezena

a tudiz ani zobrazena.

Graf 5 Propojeni tisku s digitdlnimi technologiemi v TIC Znojmo (N = 137)

QR kod
= Odkaz na aplikaci
= Bez vyuziti

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavosti je, ze nejvice QR koédy vyuzivaly komeréni tiskoviny (gastro zatizeni
a ubytovaci zatizeni). QR kod se taktéz nachazel na kazdé tiskovin€ od Jihomoravského
muzea ve Znojmé&. Oficidlni destinacni znojemské turistické tiskoviny, které vydava

Znojemska Beseda, QR kody neobsahovaly.

Funk¢nost QR koéda byla ovéiena i v praxi. Po nacteni kodu vedly odkazy nejcastéji na
nasledujici typy obsahu (sefazeno dle ¢etnosti od nejvice po nejméné zastoupené):
> webové stranky — specifickd strdnka navazujici na obsah tiskoviny ¢i stranka
s kalendarem aktualnich akci a vystav,
> Mapy.cz — konkrétni naplanované turistické/cyklistické trasy s vyznaCenymi
turistickymi zajimavostmi,
> kontakt — automatické ulozeni kontaktu do telefonu s telefonnim cislem
a e-mailem,
» Google Maps — virtualni prohlidka expozice,

» odkaz na QR platbu — platba na podporu organizace.
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Pouze jeden ze v§ech materidlii informoval mimo jiné o existenci aplikace. AvSak pii pokusu
o stazeni aplikace bylo zjiSténo, ze dana aplikace neexistuje a stejné tak nebyla nalezena
webova stranka, na niZ bylo taktéz v letdku odkazovano. V letaku tak byla uvedena

neaktualni klamnda informace. Letak se netykal mésta Znojma ani destinace Znojemsko.

Grafika tiskovin

Pro posouzeni atraktivnosti grafického provedeni tiskovin pro turisty byl vybran vzorek tii
vyznamnych tiskovin mésta Znojma a jeho regionu. Jedna se o tiskoviny, které podavaji
zakladni informace o destinaci (nahled tiskovin je mozny v pfilohdch P III-VI). Vzorek byl
kvantitativné a nasledné kvalitativné posuzovan, konkrétné se jednalo o tiskoviny:

> turistickd mapa mésta Znojma,

> Znojmo do kapsy = turisticky privodce po méste,

> ZnojmoRegion Nejlepsi dovolend = tipy na vylety a zazitky v regionu, privodce po

regionu a mapa (ZnojmoRegion Tipy na vylety).

Tyto tfi tiskoviny byly zahrnuty do vyzkumného Setieni. Respondenti v ramci dotazniku
vybirali nejvhodnéjsi variantu ze Ctyf nabizenych obrazkii a nésledné byly tyto materidly
hodnoceny kvalitativné pfed informacnim centrem ve Znojmé ndhodné vybranymi 10
respondenty. Ti odpovidali na otazky zaméfené na grafiku, text, obalku (prvni stranu)
tiskoviny, mapu, pouzité fotografie, velikost a material. Konkrétni vysledky jsou uvedeny

v Tabulce 14 v ptiloze P VIL

Vsechny tfi tiskoviny se od sebe na prvni pohled vyznamné odliSuji jak pouzitou grafikou,
tak formatem. Tiskoviny nevytvarti synergicky efekt, neplisobi jednotné a rozdilna grafika
pusobi rusive.

Skladany letdk Znojmo do kapsy ma obdélnikovy tvar a svymi rozméry (99 x 141 mm),
které se blizi formatu A6, se skute¢né snadno vejde do kapsy. Formét je vhodny pro turisty,
grafika plisobi moderné a libiv€. Vyuziva bilého podkladu, tlumenych barev a netradi¢nich
fotografii mésta. Dotazovani ptirozlozeni tiskoviny oCekavali, Ze se bude jednat o priivodce
po mésté, ale obsah letdku je zaméten prevazné na nabidku moznych prohlidek s privodcem
po mésté. Respondenti by ocenili zvétSit a piiblizit pouzitou mapu centra. Doporucili
vytvorit o¢islovanou trasu po pamatkach tak, aby zadnou pameétihodnost pii cesté po méste
neminuli. Z rozhovort vyplynulo, Ze by bylo vhodné k pamatkam uvést jejich stru¢ny popis

a fotografii.
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ZnojmoRegion pracuje s netradi¢nim ¢tvercovym forméatem letakd, ktery ptisobi originalné
a zaroven prakticky. Jednotny tvar i velikost letaki napomahaji konzistentni vizudlni
prezentaci a zaroven vychazi vsttic potiebam turistii. V letacich je hojné vyuzivéano sytych

barev, a to predevsim barvy zelené, kterou ma ZnojmoRegion ve svém logu.

Zatimco v kvalitativnim Setfeni byl materiadl ZnojmoRegion Nejlepsi dovolend hodnocen
spiSe kriticky, respondenti v dotaznikovém Setfeni jej vnimali pozitivné. Grafika tiskoviny
sice piisobi nemoderné¢ a zastarale, ale vyuziva syté barvy a ¢etné fotografie, které zaujmou
a pritdhnou pozornost. Soucasti letdku je propracovand mapa regionu s ilustrovanymi

atraktivitami.

Mapa mésta Znojma je ve velikosti A3, coZ je pro turisty nevhodny a neskladny format.
Letak zachycuje mapu Znojma s Kravi horou a Hradistém sv. Hippolyta, pfiblizenou mapu
historického centra mésta a mapu Granického udoli. Grafika ptsobi ponékud zastarale,
legenda mapy je nepifehledna a neobsahuje blizsi popis u pamatek. Pamatky jsou zvyraznény
oproti ostatnim Sedym budovam rizovou barvou, nejsou vyznaceny pomoci ilustraci.
Ilustrace napomahaji turistim se zorientovat v terénu a lépe pamatky v realité nalézt. Pii
hodnoceni byla mapa vnimana spiSe negativné. Vhodné by bylo zvlast’ vytvofit mapu
Grénického udoli spolu s mapou s turistickymi a nau¢nymi stezkami okolo mésta Znojma

a zvlast mapu historického centra mésta.

TiSténé materialy shrnuti

Na zékladé provedené analyzy znojemskych tiskovin 1ze konstatovat, Ze nabidka je poCetna
a tematicky rliznoroda, avSak pouze polovina materiala se skute¢né vztahuje ke Znojmu
a poskytuje relevantni informace pro navstévniky destinace. V nabidce ptfevladaji skladané
a jednostrankové letaky, casto dostupné pouze v Ceském jazyce, s nejednotnou grafikou.
Chybgjici jednotny vizudlni styl a omezené propojeni s digitalnimi nastroji snizuji celkovou

efektivitu znojemskych tiskovin v propagaci destinace.
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13.2 Analyza digitalnich turistickych prostredkii mésta Znojma

O mésté Znojmeé, o jeho turistickych atraktivitach, ptirodnich a historickych zajimavostech
a moznostech ubytovani se mohou turisté dozvédét i prostfednictvim svych mobilnich
telefonil a jinych digitalnich zafizeni. Proto byla uskutecnéna i analyza digitalnich nastroju,

které Znojmo vyuziva ke komunikaci s navstévniky.

Kritéria analyzy zahrnovala hodnoceni mnozstvi, nalezitelnosti a obsahu webovych stranek,
socialnich siti a aplikaci zaméfenych na propagaci Znojma jako turistické destinace. Dale
bylo posuzovéno jejich grafické provedeni, schopnost zaujmout a efektivné zprostfedkovat

relevantni informace turistium.

13.2.1 Webové stranky

Oficialni webové stranky mésta Znojma s ndzvem Znojmocity jsou prevazné urceny pro
znojemské obcany, nikoli pro turisty. Primarni obsah tvofi informace pro rezidenty, jako
sdéleni tykajici se aktualniho referenda, uzavirek, oteviraci doby ufadi apod. V hlavnim
menu lze najit zalozku ,,Kultura a turismus®, po jejimz rozkliknuti se navstévnik dostane na
rozcesti a muze zvolit moznost ,,M¢&sto* nebo ,,Region®. Moznost ,,Mésto* vSak pfesméruje
navstévnika na webovou stranku Znojemské Besedy, moznost ,,Region* zase na webovou

stranku ZnojmoRegion.

Oficialni webové stranky mésta tedy neposkytuji ucelené informace pro turisty. Navigace
k turistickym informacim je nepfima a vede uzivatele na externi weby, coz miiZze snizovat
piehlednost a uzivatelskou piivétivost pro navstévniky hledajici informace o destinaci a jeho

turistickych atraktivitach.

Znojemska Beseda

Na webu Znojemské Besedy 1ze nalézt kalendar akci, které se ve Znojmé aktualné konayji.
Seznamit se mize navstévnik webu s nabidkou prohlidek mésta, jez Znojemska Beseda
prostifednictvim TIC zajistuje. Stranky také nabizeji informace tykajici se historie
jednotlivych znojemskych pamatek. Oteviraci dobu a cenik zde navstévnici naleznou pouze
u pamatek spravovanych Znojemskou Besedou, jako jsou Znojemské podzemi nebo radnicni

v v

VEeZ.

Web rovnéz obsahuje seznam ubytovacich zatizeni a popis hlavnich turistickych tras v okoli
Znojma. Trasy nejsou doplnény o fotografie, neni uvedena naroc¢nost trasy (zda je vhodna

pro kocarky, jaké je ptfevyseni apod.) a chybi u nich nazorné grafické zaznaceni v mapé.
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Informace lze vytisknout, av§ak vytvotfené letaky a brozury dostupné v TIC nejsou na webu
k dispozici. Odkaz ,,Grilovisté* v hlavnim menu sméfuje na neexistujici stranku, ktera tudiz
nebyla nalezena. Grafika webu je bez barevného rozliseni, vhodné by bylo doplnit vice

fotografii a motivac¢nich faktori k navstiveni destinace.

ZnojmoRegion

ZnojmoRegion se zabyva celym regionem Znojemska. Na jejich internetovych strankéach se
mohou turisté dozvédét o turistickych cilech, trasach a sluzbach v regionu. Opét je
k nahlédnuti i kalendat akci. Web je ur€en pro turisty, a to jak pro jednotlivce, tak skupiny.
Skladané¢ letdky a brozury k vytiSténi lze na webu najit, avSak cesta k jejich nalezeni je
pomérné slozitd a zahrnuje cetna kliknuti. Web koresponduje s tiSt€énymi materidly
ZnojmoRegion. Na webovych strankdch jsou propagovany sezénni akce ,,Vranovska
prehrada® a turisticka karta vyhod ,,ZnojmoRegion+*, které jiZ nejsou aktudlni. Na webu je

uvedeno, ze turisticka karta vyhod byla urc¢ena k pouziti do 31. 10. 2023.

Jihomoravské muzeum ve Znojmé

Znojemskymi pamatkami se zabyvaji i webové stranky Jihomoravského muzea ve Znojmé,
tedy konkrétné témi, které spadaji pod spravu pravé muzea jako naptiklad Znojemsky hrad
¢1 Rotunda sv. Katefiny. Struktura webovych stranek je ptehlednd, ¢lanky jsou doplnény
fotografiemi a poskytuji aktualni informace. Misty v§ak obsahuji nadmérné mnozstvi textu,

coz muze sniZzovat jejich prehlednost.

Znojemsko.info

Turisté hledajici informace mohou také objevit web Znojemsko.info. Tento web se zabyva
ubytovanim, gastronomii, informuje o pamatkach a akcich v regionu a navrhuje moznosti,
kam se vydat na turistiku. Mimo ptfedchozi weby zde lze nalézt i webkamery nebo
ptedpoveéd’ pocasi. Web poskytuje turisticky hodnotné informace o regionu, podrobnéjsi
informace o mésté Znojmé chybi. RozloZeni textu je nekomfortni pro o¢i a kazda stranka
webu obsahuje bannerové reklamy, které plisobi pii vyhledavani informaci velmi rusive.
Reklamy jsou vSak zaméteny na turistické cile v regionu. Reklama odkazujici na mistni
atraktivitu vede na nefunkéni webovou stranku.

ZnojmoZije

O akcich je mozné se dale informovat i na webu Znojmozije. Na webu je uveden piehled
znojemskych restauraci, kavaren, sportovist a spoleCenskych salt, doplnény o mapu,

cv7

kontaktni tidaje a odkazy na podrobné&;si informace. Web neni zaméeien na pametihodnosti,
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slouzi jako digitalni katalog, ktery nabizi informace z oblasti kultury, sportu a gastronomie.

Grafika webu je stroh4, avSak ucelna.

Ptehled webovych stranek, které se specializuji na mésto Znojmo a ptisluSny region lze

nalézt v Tabulce 8.

Tabulka 8 Piehled webovych stranek o mésté Znojmé a znojemském regionu

NAZEV WEBOVE

STRANKY OBSAH WEBOVE STRANKY CILOVA SKUPINA

dilezité informace pro rezidenty
(volné pracovni pozice, uzavirky,
referendum, oteviraci doba uradu,
ufedni deska)

Znojmo (Znojmocity) prevazné obcané mésta

kalendar akei, tipy na ubytovani, . )
obcané mésta a regionu

i turisté hledajici informace
o déni ve mésté

vylety, informace o pamatkach,
program Znojemského divadla,
rezervace vstupenek

Znojemska Beseda

turistické cile, trasy, sluzby, kalendar

) fevazné turisté
akci P

ZnojmoRegion

vstupné a oteviraci doba objektt

Jihomoravské muzeum | patfici pod spravu Jihomoravského L
.y . mistni obCané 1 turisté
ve Znojmé muzea, informace o muzeu,

o vystavach, expozicich

ubytovani, gastronomie, pamatky,
Znojemsko.info turistické trasy, tipy na volny cas, prevazng turisté
kalendar akci, webkamera, pocasi

kalendar akcei, prehled znojemskych
Znojmozije restauraci, kavaren, sportovist’ mistni obCané i turisté

a spolecenskych salt

Zdroj: vilastni zpracovani
Webové stranky shrnuti

Na propagaci mésta Znojma a znojemského regionu jako turistické destinace se zamétuje
celkem Sest webovych stranek. Tento pocet vSak mize na nav§tévniky pisobit matoucim
dojmem. Obcas muze jako zavadéjici plisobit i ndzev webovych stranek. Naptiklad nazev
Znojemskad Beseda sdm o sobé nevypovidd o turistickém zameéfeni stranek nebo web
Jihomoravského muzea ve Znojmeé podava informace také o Znojemském hradé¢, coz z ndzvu

neni na prvni pohled patrné.

Vétsina téchto stranek se vénuje pamétihodnostem a ptirodnim zajimavostem regionu,

pficemzkazda disponuje vlastnim kalendarem akci. Informace se na webech ¢asto opakuji.
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JelikoZz Zadna z téchto webovych stranek nenabizi komplexni a pfehledné informace na
jednom misté, turista bude pravdépodobné nucen pro ziskani ucelené¢ho ptehledu navstivit

vSechny dostupné weby, coz mize byt Casove narocné a negativné ovlivnit jeho zazitek.

13.2.2 Socialni sité

Kazda z webovych stranek zamétujici se na Znojmo a region ma alespon jednu socialni sit’.
Shrnuti vSech socialnich siti o0 mésté a regionu je uvedeno v Tabulce 9. Nejaktualnéjsijsou
ptispévky na Facebooku, v nichz se nej¢astéjijedna o propagaci a informovani o kulturnich

akcich.

Dané piispévky jsou spiSe zaméfeny na informovani obanli mésta o novinkach a déni ve
mésté, nikoli na motivaci potencialnich navstévnika k navstiveni mésta. Jediny tcet, ktery
propaguje meésto jako turistickou destinaci je instagramovy Gcet znojmochutna. Ten je pod
spravou Znojemské Besedy a cili prevazné na turisty. Znojmochutna je i hashtag, slogan

vyuzivajici se v propagacnich kampanich. Tento instagramovy ucet je vSak jiZ pfes rok

neaktivni.

Tabulka 9 Ptehled sociélnich siti o0 mésté Znojme a znojemském regionu

Nazev uétu Instagram Facebook YouTube Twitter (X)
ano ano ano ano
. . informace videa ze aktuality
Znojmo informace . ) )
. . L o akcich, zastupitelstev, a novinky ze
(Znojmocity) | o novinkach, ., . .
L aktualitach ze novinky ze Znojma,
uzavirkach atd. . . ,
Znojma Znojma propagace akci
ano ano ano ne
Znojemska informace . .
Besed wulturnich informace o videa
eseda o kulturnic -
) kulturnich akcich | z kulturnich akci
akcich
ano ano ano ne
nepravidelné
. . ostovani: ti . L y
ZnojmoRegion P , ?y tipy na ubytovani, | dlouhodobé
na ubytovani, , .y ., -
, , vylety, volny ¢as | neaktivni
vylety, volny
Cas, akce
ano ano ano ne
ozvanky na ozvanky na
Jihomoravské p ’y P ’y .
akce, vystavy, akce, vystavy, videa o
muzeum . . , . -
expozice, expozice, vystavach
fotografie z akci | fotografie z akci




62 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

ano ano ano ano
témet neaktivni témét vsechny
profil, obsahuje ptispévky jsou

Znojemsko.info . pf)’uz? sdilené dlouhodobé s’(%iloenévz, jil;l}'/Ch
neaktivni ucet pfispévky o ., uct, prispévky o
neaktivni

akcich a akcich a
novinkach ve novinkach ve
mésté mésté

ne ano ne ne

Znojmorije téméf. neaktivni,

— nékolik pozvanek | — —
na akce

ne ne ne ano

videa z kulturnich
Znojmo.tv akei ze
B N N znojemského
regionu
ano ne ne ne
Znojmochutna | estetické
fotografie - - a

Zdroj: vlastni zpracovani
Socialni sité shrnuti

Socialni sit’, ktera by propagovala mésto Znojmo jako atraktivni destinaci cestovniho ruchu,
prakticky neexistuje. Estetické fotografie mésta a jeho okoli tvofina socidlnich sitich pouze
mensi ¢ast prispévka. V ramci postil prevazuje informovani o akcich, které vétSinou cili na
mistni obCany.

w

Lze pozorovat, ze aktivitana Facebooku je vyssinez na Instagramu, pficemz nejaktivnéjsimi
facebookovymi profily jsou oficidlni stranky mésta Znojma a Znojemské Besedy. Na
Instagramu je nejaktivnéjsi Jihomoravské muzeum ve Znojmé, které piidava obsahoveé
stejné piispévky jako vklada i na Facebook. Na Instagramu je patrné, Ze organizace
postradaji jasnou strategii pro tuto platformu, chybi pravidelnost v ptispévcich a absence

vize, kterd by smétovala k dosazeni konkrétnich cili.

Absence efektivni strategie pro propagaci mésta Znojma na socialnich sitich mtize zpiisobit,
7ze mésto ziistane mén¢ viditelné ve srovnani s jinymi destinacemi, které investuji do
pravidelného a cilené¢ho obsahu. Piehled aktivity jednotlivych ¢t na socidlnich sitich lze

vyc¢ist z Tabulky 10.
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Tabulka 10 Ptehled pfispévkill na socidlnich sitich

T , N POCET PRISPEVKU ,
SIT NAZEV UCTU Listopad Prosinec Leden Unor
2024 2024 2025 2025
(Zzlrln(())le:rll(:)city.cz) 12 3 8 12
Znojemska Beseda
Instagram | ZnojmoRegion 0 2 4 0
Muzeum Znojmo 13 16 17 17
Znojemsko.info 0 0 1
Znojmochutna 0 0 0 0
Znojmo 59 34 37 43
Znojemska Beseda 40 35 26 22
ZnojmoRegion 21 15 14 7
Facebook i 6
museum ve Znojme | I 5 30
Znojemsko.info 14 3 8 10
ZnojmoZzije 1 3 0 2

Zdroj: vilastni zpracovani
13.2.3 Aplikace

Mésto Znojmo ani znojemsky region nedisponuji Zddnou vlastni aplikaci, avSak o Znojmé
je mozné ziskat informace prostiednictvim jinych obecné zamétenych aplikaci. Pro ob¢any
muze slouzit ke zjist ovani informaci o aktualnim déni aplikace Munipolis. Turisté se mohou
o pamatkach a turistickych stezkach a cyklostezkach v regionu Znojemsko dozvédét
v aplikacich OITC (Online informacni turisticka centra) nebo Na kole 1 pésky. Jako audio
pruvodce slouzi aplikace Smart Guide, kde Ize nalézt trasu po znojemskych pamatkach
s vykladem. Obecnych aplikaci pro turistiku existuje velké mnozstvi (napt. UZasnd mista,

Outdooractive, Adventurer), av§ak zadné z nich neni orientovana na Znojmo a jeho okoli.

Pro déti je ur€ena mobilni hra Skryté piib&hy, ktera nabizi poznani novych mist, mimo jiné
1 Znojma, formou vzdélavaci hry. Déti se mohou v rdmci aplikace dozveédét o Psi vézi, ktera
je soucasti Znojemského hradebniho opevnéni, dale o Louckém klastefe nebo o Prokopu

DiviSovi, vyznamné osobnosti Znojma.
Aplikace shrnuti

Znojmo nemd vlastni turistickou aplikaci, informace o regionu jsou dostupné pouze

prostfednictvim nékolika obecnych platforem. Mé&stskd informacni centra o téchto



64 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

platformach turisty neinformuji a nenabizi tisténé materidly, které by je propagovaly. Na
webovych strankach ZnojmoRegion a mésta Znojma je dostupny ¢lanek o aplikaci Skryté

ptibéhy, ve kterém jsou zminény tfi herni pfibehy vztahujici se ke Znojmu.

13.3 SWOT analyzy tiSténych a digitalnich prostredkii mésta Znojma

Shrnuti vysledkt analyz tisténych a digitalnich prostiedkit Znojma je provedeno formou
SWOT analyz. SWOT analyzy byly vypracovany na zaklad¢ poznatk zjisténych pii rozboru
dostupnych prostiedkti. Vychazi z hodnoceni vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi odvétvi, urcuji

slabé a silné stranky turistickych prostiedkd, kterymi se destinace prezentuje.

Tabulka 11 SWOT analyza tiSténych materialti mésta Znojma

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Velké mnozstvi tiskovin na vybér » Nerelevantni oblastni zaméteni — jen
Obsahove Siroky zabér (zisk riznorodych 50 % materialt se tyka mésta Znojma
informaci) » Nedostate¢na jazykova pestrost
Propojeni turistickych/cyklistickych » Zastarala grafika tiskovin
letaktt pomoci QR koédt na vyznacené » Malé mnozstvi vzdélavacich materialti
trasy v digitalnich mapach » Nedostatek materiali s vyzitim pro déti
V ptipad¢ atraktivniho a kvalitniho » Vysoké mnozstvi komer¢nich tiskovin
zpracovani moznost opakovaného vyuziti | » Nevhodné (nekapesni) formaty map
Moznost vyuziti QR koédu k rychlému
piistupu k dal§im informacim

PRILEZITOSTI HROZBY

Trvaly z4jem turistl o tiSténé materidly > Nizké ochota turistli vénovat Cas
v oblasti cestovniho ruchu prochéazeni velkého mnozstvi tiskovin
Turista se k materialu mtze vratit » Vseobecny pokles zajmu o tisténa média
MozZnost ucasti v soutézni prehlidce v disledku vzestupu digitalnich médii
turisticko-propagacnich materialti (napft. » Riziko ptebytku velkého mnozstvi
Turistpropag) neaktualnich letakl na skladé
Vyuzitelnost na veletrzich > Ptisnégjsi legislativa o tisténé reklame
Nabidka letakti v ubytovacich zatizenich » Rostouci tlak na ekologickou udrzitelnost
Rostouci trend propojovani tisténych » Zvyseni cen papiru a nakladt na tisk
materiald s digitalnimi technologiemi a distribuci
Piisobeni na smyslové vnimani — lepsi > Nedostatecna flexibilita tist€énych médii
zapamatovatelnost > Nizk4 interaktivita a moznost
Vyuzitelnost tisténych materiala personalizace
v lokalitach s omezenym pfistupem » Omezeny prostor pro informace oproti
k internetu digitalnim formattim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 12 SWOT analyza digitalnich prosttedki mésta Znojma

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

» Informovanio aktualnim déni na webech Velké mnozstvi webovych stranek
i socialnich sitich = muze pusobit nepichledné
» Propagace mistnich akei Nézvy webovych stranek, které
» Dostupnost webovych stranek neodhaluji skute¢ny obsah — napf.
v anglickém a némeckém jazyce Znojemska Beseda, Jihomoravské
» Ptehledné Ul webovych stranek muzeum ve Znojm¢ (strdnky muzea
» Zobrazeni turistickych tras v digitalnich zahrnuji i informace o Znojemském
mapach hradé, Rotund¢ sv. Katefiny a dalSich
» Moznost rychle reagovat na aktualni pamatkach)
trendy Neaktualni informace na webovych
» Zaméfeni na lokalizovany obsah strankéch
» Efektivni SEO — dobfe optimalizované Velké mnozstvi neaktivnich profilii na
webové stranky s viditelnosti obsahu na socialnich sitich
zaklade¢ kli¢ovych slov Socialni sité se zamétuji spise na obCany
» Moznost spoluprace s mistnimi podniky mésta nez na turisty
a spoluprace s influencery a blogery pro Absence socialni sité, kterd by
zvySeni povédomi o destinaci propagovala Znojemsko jako atraktivni
turistickou destinaci
Obsah znojemskych socialnich siti
postrada rozmanitost (pievazné jen
informovani o akcich)
Nepravidelné ptispivani profilt
znojemskych socialnich siti
Absence aplikace o Znojme ¢i regionu
PRILEZITOSTI HROZBY
» Velky pocet sledujicich facebookovych Moderngjsi nebo 1épe ptizpiisobené
profilti Znojma digitalni platformy jinych destinaci
» Rostouci trend uzivani socialnich siti Riziko negativni zpétné vazby, ktera
» Obsah na socialnich sitich motivuje muze vést ke snizeni zajmu o destinaci
turisty k navstéve destinace Omezena dostupnost Wi-Fi pfipojeni
» Nariast vyuzivani digitalnich technologii omezuje vyuziti digitalnich sluzeb
» Hojné vyuzivani webovych stranek jako Hrozba ztraty divéryhodnosti kviili
primarniho zdroje informaci o destinaci neaktualnim informacim
» Existence moznosti vyuziti Al, VR, AR, Moznost technickych problému
gamifikace a dalSich interaktivnich prvki Zmény legislativnich nafizeni — GDPR
» Flexibilita digitalnich médii apod.
» Moznost zpétné vazby
> Casové neomezena dostupnost informaci

Zdroj: vlastni zpracovani
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14 NAVRHY A DOPORUCENI PRO DESTINACI ZNOJMO

Komunikace s navstévnikem je zakladem budovani pozitivniho image destinace, a to jak
tiSténymi, tak digitdlnimi prostfedky. Na zdklad€ vysledkl analyzy tiSténych materialti
1 digitalnich nastroja, kterymi mésto Znojmo disponuje v oblasti cestovniho ruchu, 1ze
konstatovat, ze soucasny stav poskytuje pevny zaklad pro propagaci destinace. Nicméng,
aby Znojmo lépe obstalo v konkuren¢nim prosttedi a posililo svou pozici v o€ich turistd, je
nezbytné tesit urcité nedostatky. Jejich odstranénim by bylo mozné efektivnéji oslovit

navstévniky a zlepsit celkovou prezentaci regionu.

Co se tyce tiSténych materialii destinace, bylo by vhodné vice dbat na jejich kvalitu
a vzajemnou synergii. Materidly by se mély navzajem dopliiovat a pfinaset navstévnikovi
komplexni informace jak o samotném meésté€, tak jeho okoli. Bylo by vhodné sjednotit
grafiku tiskovin o Znojmé a o znojemském regionu prostiednictvim spoluprace organizaci,
které materidly vytvaii. Materialy by mohly byt odliSeny barevnym spektrem, ale mélo by

byt dodrZzeno zachovani jednotného stylu.

Znojmo nedisponuje kvalitné zpracovanou mapou historického centra mésta a privodcem
po pamatkach, které jsou béznou soucasti nabidky tisténych materidli v jinych ¢eskych
méstech. Mapa mésta by méla byt aktualizovana, a to jak z hlediska informaci, tak
1 grafického zpracovani. Bylo by vhodné mapu vytvofit v kapesnim formatu a zaméfit ji
pouze na historické centrum mésta. Mohla by tak navstévniktim, kteti se ve mésté zdrzi jen
jeden den, nabidnout kvalitnéj$i zazitek z jeho navstévy. Vhodné by bylo do mapy piidat

ilustrace pamatek pro vétsi ndzornost a snadnéjsi orientaci turistii po meste.

V soucasnosti chybi v nabidce znojemskych tiskovin komplexni privodce po mésté a jeho
pamatkach. Materidl Znojmo do kapsy s praktickym kapesnim formatem ma vyborny
potencial, avSak jeho soucasné provedeni nevyhovuje potiebam turisti. Bylo by vhodné
zachovat format a ndzev, ale upravit obsah. Obsah by mohl nabidnout mapu centra
s vyznacenou trasou po pamatkich mésta. Kazda pamatka by byla doplnéna stru¢nym

popiskem a fotografii.

Zajimavé a pro turisty uzitecné by mohlo byt také vytvoteni tiskoviny s vyhlidkami na
Znojmo a okoli, tiskoviny o turistickych a nau¢nych stezkach nebo naptiklad samostatné
mapy Grénického udoli. Ve znojemskych infocentrech je také velky nedostatek materialti
nabizejicich vyziti pro déti. Zaroven chybi material zaméfeny na gastronomii a komplexni

nabidku ubytovani a kempl v okoli. Znojmo by v tisténych materidlech mohlo casté&ji
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vyuzivat QR kédy, které by navstévnikim umoznily piistup k mapam nebo naptiklad

k interaktivnimu priivodci, jenz by je prostfednictvim roz§ifené reality provedl méstem.

V informacnich centrech by mohlo dojit k odstranéni nadmérného mnozZstvi nerelevantnich
komercnich tiskovin, jejichz velky pocet miize turistu odradit. Zarovenn by bylo vhodné

ptidat dalsi jazykové mutace letakti (naptiklad polStina, ruStina nebo ukrajinstina).

Pred navstévou destinace si potencialni turisté hledaji informace na webovych strankéch,
blozich nebo socidlnich sitich. Mésto by tedy mélo efektivné vyuzivat digitalni nastroje
k motivaci lidi, aby jej navstivili a zdroven k tomu, aby drzelo krok s konkurenci v oblasti
cestovniho ruchu. Pro zvySeni informovanosti turistll o nabidce atraktivit v destinaci by bylo
proto vhodné sjednotit prezentaci destinace na webovych strankidch. Velké mnozstvi
webovych stranek o Znojmé a jeho pamatkach mlze navstévnika zahltit. Bylo by uzitecné
vytvorit turisticky orientovany web, ktery by potencidlnim navstévnikim poskytl vSechny
potiebné informace na jednom misté. Soucasné je diilezité, aby informace byly pravidelné

aktualizovany.

Jak vyplynulo z provedené analyzy, soucasné socialni sit¢ zaméefené na Znojmo se primarné
orientuji na mistni obyvatele, nepublikuji ptispévky pravidelné¢ a nékteré z nich jsou
neaktivni jiz n€kolik mésicii. Na socidlnich sitich by bylo pfinosné vytvofit profil zaméteny
vyhradné na turisty a potencialni navstévniky destinace. Cilem profilu by bylo informovéani
navstévnikll o akcich a sdileni estetickych lakavych fotografii, které by inspirovaly

k navstéve, nebot’ socidlni sité jsou kliCovym ndstrojem pro motivaci k cestovani.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zhodnotit, zda tisténé materialy jsou schopné v ¢eském turismu
konkurovat digitalnim alternativaim. Pro dosaZeni tohoto cile byl realizovan marketingovy
vyzkum a byla provedena analyza turistickych informacnich prostfedki mésta Znojma.
Préace identifikovala klicové problémy v soucasnych turistickych materidlech a na zaklade

ziskanych vysledkl byla navrzena doporuceni pro inovaci materiald, aby 1épe odpovidaly

potifebam soucasnému trhu cestovniho ruchu.

Teoretickd ¢ast prace definuje odborné pojmy, jako jsou cestovni ruch, marketing cestovniho
ruchu, marketingova komunikace a branding turistické destinace, pfi¢emz zvlastni pozornost
je vénovana tisténym turistickym materialim. Praktickd ¢ast pojedndva o realizovaném
marketingovém vyzkumu, ktery byl uskute¢nén prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Vysledky vyzkumu s grafickym vypracovanim jsou uvedeny v ptiloze P IL.

Zjisténi jednoznaéné potvrdila vyznam obou komunikaénich kanali. Zatimco digitalni
nastroje hraji klicovou roli ve fazi planovani cesty, tiSténé materidly distribuované
prostiednictvim turistickych informacnich center si zachovavaji nezastupitelné misto pfi
ziskavani informaci v cilové destinaci. Tisténé materialy nabizeji specifické vyhody, které
nelze nahradit digitdlnimi technologiemi. Digitdlni nastroje piinaseji flexibilitu
a interaktivitu, které tisk nemize poskytnout. Vzajemna kombinace a synergie obou téchto

nastroju predstavuje optimalni pfistup k efektivni komunikaci s turisty.

Dale byly v praktické casti prace poznatky z vyzkumu aplikovany na piipadovou studii
mésta Znojma a znojemského regionu, pfiCemz byla provedena analyza tiSténych
i digitalnich turistickych prostiedki destinace. Vysledky jsou v praktické casti prace

prezentovany prostfednictvim SWOT analyz.

Analyza vysledkll vyzkumu a soucasnych materialti Znojma odhalila n¢kolik nedostatki,
zejména v kvalité¢ zpracovani tiSténych materialll a nedostatecné prezentaci a aktivite
destinace na socialnich sitich. Tato zjiSténi ukazuji, Zze 1 mésta jako Znojmo, ktera celi
vyzvam digitalni transformace, mohou zlepSit své propagacni nastroje tak, aby Iépe
vyhovovaly potfebam soucasnych turistli. Provedeny priklad mtize slouzit jako inspirace pro
dalsi ceské turistické destinace. Piinos prace spociva v ndvrhu inovaci, které mohou zvysit

informacni hodnotu turistickych materiali.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Implementace navrZenych doporuceni by vedla nejen k vy3si spokojenosti nav§tévnik, ale
také k pozitivnéjSimu vnimani destinace v o€ich turistl, coz by v kone¢ném disledku

posililo konkurenceschopnost destinace na trhu cestovniho ruchu.
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PRILOHA P I: ODBORNE VYMEZENI POJMU BROZURA, LETAK
A PROSPEKT V E-MAILOVE KOMUNIKACI
Dobry den,

Brozura — Vicestrankovy tiskovy materidl, obvykle seSity nebo lepeny, obsahujici

Letak — Jednostrankovy, obvykle oboustranné potistény materidl uréeny k rychlému sdéleni
informace. Slouzi primarn¢ k propaga¢nim uceltim a jeho format se pohybuje od A6 do A4.

Prospekt — Podobny brozuie, avSak obvykle m& méné stran nebo je sklddany (napt. ve
formatu DL). Casto slouzi k reklamnim t¢eltim a k prezentaci sluzeb. Obvykle je ti§tén na

standardnim papife.

Toto vymezeni vychazi ptedevSim z praxe a dlouholetych zkuSenosti, nikoli z oficialni

odborné terminologie. Prosim, berte to v potaz.
S pozdravem

Pavlina Hlavacova
+420 722 080 515
PRUH POLABI, s.r.0.

www.pruhpolabi.cz

www.turistpropag.cz
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PRILOHA P II: PREZENTACE VYSLEDKU MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Identifika¢ni otazky

Z celkového poctu 378 respondentl dotaznik vyplnilo 71 % zen a 29 % muzd. Nejvyssi
procento odevzdanych dotaznikil bylo ve v€kové kategorii 15-25 let (26 %). Nasledovala
kategorie 4655 let (23 %) a 36-45 let (21 %).

Nejméné, dle predpokladu, se vypliovani dotaznikd zucastnila skupina seniort ve véku od
66 let. V této vekové kategorii bylo odevzdano pouze 5 % dotaznikli. Zastoupené byly

véechny kraje CR, nejvice kraj Jihomoravsky (43 %), a s 3% zastoupenim i Slovensko.

Graf 6 Struktura respondentli dle pohlavi (N = 378)
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Graf 7 Struktura respondentii dle véku (N = 378)
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Otazky zamérené na zisk informaci v cilové destinaci

Zdroj informaci v cilové destinaci

Vyberte Vas hlavni zdroj informaci v cilové destinaci.

Nejvice respondentil (30 %) si vyhledava informace po piijezdu do cilové destinace na
webovych strankach daného mista nebo mésta. Druhym nejfrekventovanéjSim nastrojem pro
zisk informaci jsou turisticka informacni centra (23 %). Tietim nejvyuzivangj$im nastrojem
pro zisk informaci jsou blogy zamétené na turistiku (16 %) jako naptiklad TripAdvisor nebo

Kudy z nudy.

Pod moznosti ,,jiné* respondenti nejcastéji uvadéli mapy (Mapy.cz a Google Maps),
vyhledavani informaci ptedem prostiednictvim umélé inteligence (ChatGPT) nebo intuitivni

objevovani destinace bez ptedchoziho zjistovani informaci.

Graf 8 Primarni zdroj informaci v cilové destinaci (N = 378)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Digitalni technologie pro zisk informaci v destinaci, tedy webové stranky, turistické blogy,

socialni sit€ a mobilni aplikace si celkem zvolilo 61 % respondentt.

Lidé ve v€ku 15-35 nejcastéji ziskdvaji informace z turistickych blogt, dale se trend
v digitalnich technologiich méni a lidé ve véku 36—65 nejvice preferuji webové stranky.
Respondenti od 66. roku zivota nejvice vyuzivaji sluzby turistickych informacnich center,

dale tisténych materiali nebo ustnich doporuceni.



Graf 9 Zdroje informaci v cilové destinaci dle véku (N = 378)
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Navstéva turistickych informacnich center

Filtracni otdazka 1: Turisticka informacni centra v cilové destinaci navstevuji: pokazde /

casto / ziidkakdy / nikdy.

Tisténé turistické materidly jsou Uizce spjaty s turistickymi informa¢nimi centry, ktera
predstavuji vyznamné distributory informacnich tiskovin pro turisty. Z dat vyplynulo, ze
54 % tucastnikd dotazovani chodi do turistickych informacénich center. Z tohoto poctu
ucastniklt 38 % zavita do TIC v cilové destinaci ,,Casto” a 16 % ,pokazdé*“. Nejvice

respondentt z fad Zen (38 %) 1 muzi (39 %) uvedlo, ze TIC navstévuji pfi cestovani ,,casto*.

Jen 14 % respondentii sluzeb TIC jiz vitbec nevyuziva. Nejvétsi podil lidi, ktefi nenavstévuji
TIC, spada do vekové kategorie 2635 let. Naopak nejcastéji, tedy ,,pokazdé®, navstévuji
TIC dle vyzkumu lidé ve véku 6675 let.

Graf 10 Frekvence navstév turistickych informacnich center v cilové destinaci (N = 378)

« Nikdy
= Pokazdé
= Ztidkakdy

Casto

Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 11 Frekvence navstév turistickych informacnich center v cilové destinaci dle pohlavi
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Graf 12 Frekvence navstév turistickych informacnich center v cilové destinaci dle v€ku

(N =378)
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Ucel navstévy turistickych informacnich center

Za jakymi ucely nejcastéji chodite do turistickych informacnich center?

V ramci vyzkumu bylo dulezité zjistit nejen frekvenci navstév turistickych informacnich
center, ale také konkrétni divody téchto navstév a to, zda informacni tiskoviny predstavuji

vyznamnou roli v téchto aktivitach.

Ve vyctové otdzce mohli respondenti vybrat maximalné tfi odpovédi, které nejlépe vystihuji,
za jakymi ucely TIC nejcCastéji navstévuji. Pro maximalni relevanci odpovédi tato otazka

nebyla poloZena respondentiim, ktefi v piedeslé otazce odpovédeli, ze TIC nenavstévuji.

Nejcastéjsim ucelem navstévy TIC se staly tipy na zajimava mista, které ziskaly 176 hlast.
Dale lidé chodi do TIC kvali tiSténym mapam daného mista (157 hlasi) a tiSténym
turistickym materidliim (146 hlast). Za dal§i vyznamny ucel navstévy infocenter, ktery

ziskal vice nez sto hlast, byl ndkup suvenyrt (126 hlast).



Graf 13 Ugely navitév turistickych informaénich center (N = 326)
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Tisténé turistické materialy jako zdroj informaci v cilové destinaci
Filtracni otazka 2: Pouzivate po prijezdu do Vasi cilove destinace tistené turistickeé materialy

k ziskavani informaci?

Tisténé turistické materidly vyuziva v cilové destinaci k ziskani informaci nadpolovicni
vétSina respondentd — 68 % dotdzanych (47 % ,,obcas“ a 21 % ,,vzdy*). Jak vyplyva
z Grafu 14, nejvice respondentti (47 %) vyuziva tiskoviny ,,ob¢as“. Pouze 8 % dotazanych
uvedlo, Ze tiSténé materidly v destinacich jiz viilbec nevyuZziva.

Respondenti ve v€ku 26—65 let nejcastéji uvedli, ze tiskoviny pii cestovani vyuzivaji

ptileZitostné, zatimco ve v€kové kategorii 66—75 let je pravidelné pouziva 83 % dotdzanych.

Nejmladsi vékova kategorie 15-25 let tiskoviny v destinacich spiSe nevyuziva.

Graf 14 Frekvence vyuziti tisténych matriala v cilové destinaci (N = 378)
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Zdroj: vlastni zpracovani



Graf 15 Frekvence vyuziti tiSténych matrialt v cilové destinaci dle véku (N = 378)
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Dana otazka soucasné slouzila jako otazka filtracni, kterd nasledné respondenty rozdélilana
uzivatele tiSténych materidlt (,,ano, obcas“ a ,,ano, vzdy*) a na preferujici digitalni

technologie (,,spiSe ne* a ,,ne, nikdy*‘). Pro ob& skupiny néasledovala specificka sada otazek.

Porovnani tiSténych a digitalnich turistickych materiali

Filtracni otazka 3: Jaky typ turistickych materialit preferujete?

Nadpolovicni vétSina respondentl (57 %) vyuziva tisténé i digitalni materialy ve stejné mife.
To uvedlo 1 57 % z celkového poctu Zen a 58 % z celkového poctu muzi. Jedina v€kova
kategorie, ktera preferuje tiSténé materialy nad digitdlnimi technologiemi, jsou lidé ve véku
66-75 let (61 %).

Zajimavosti je, Ze ani jeden z celkového poctu 254 respondentii nezvolil moZnost ,,tisténé

materialy jiZnepouzivam vibec*. Z tohoto divodu neni dana moznost v Grafu 16 uvedena.

Graf 16 Preference typu turistickych materiali dle pohlavi
(N = 254, Nieny = 185, Ninwsi = 69)
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Graf 17 Preference typu turistickych materiala dle véku (N = 254)
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Tato otazka soucasné slouzila jako otazka filtra¢ni, kterd zptesnila predchozi rozdéleni

respondentii na uzivatele tiSténych materidlii a na respondenty preferujici digitalni

technologie. Pro kazdou skupinu byla urc¢ena specifickd sada otazek.

Otazky zaméiené na tiSténé turistické materialy

Tisténé turistické materialy jako zdroj informaci v cilové destinaci

Jakou roli pro Vas hraji tisténé turistické materialy pri planovani vyleti nebo pri orientaci
v cilové destinaci?

Respondenti méli vyjadrit jakou dilezitost (1 = nedtlezité, 5 = velmi dulezité) prikladaji
tisténym materialtim pfi planovani vyletd nebo pii orientaci v cilové destinaci. Tato otazka
nebyla polozena dotazanym, ktefi nevyuzivaji ti§téné materialy.

Nejcastéji uvadénou hodnotou u muzti i Zen bylo ¢islo 3, to oznacilo celkem 97 respondentti

(38 %). Jak vyplyva z Grafu 18, celkové primérné hodnoceni je 3,44.

Graf 18 Role tiSténych turistickych materiala pfi planovani vylett
(N =254; 1 = nedilezité, 5 = velmi dilezité)
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Graf 19 Role tiSténych turistickych materiald pii planovani vyletd dle pohlavi
(N =254; Nyeny = 185, Nmuzi = 69; 1 = nedulezité, 5 = velmi dulezité)
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Obsah tisténych turistickych materialua
V tisténé brozure nejcastéji hledam...
Co by v tistené brozure podle Vas rozhodné mélo byt uvedeno?

Co by Vas v tisténé brozure zaujalo?

Nasledujici vyctové otdzky mély za kol zjistit, jaké preference lidé maji ohledné obsahu
tiSténych turistickych materialti. Nejcastéji 1idé vyhledavaji v materidlech informace
o kulturnich pamatkach, dale o pfirodnich zajimavostech a o turistickych stezkach. Pod
moznosti ,,jiné* respondenti Casto uvedli, ze v materialech vyhledavaji tipy na vylety

a zabavu, rizné zajimavosti nebo mapy centra a okoli ¢i QR kddy s trasami.
Graf 20 Co lidé v tisténych turistickych materidlech nej¢astéji hledaji (N =200)
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Zdroj: vlastni zpracovani



Dle respondentt by v tiSténych turistickych materidlech rozhodné mély byt uvedeny: mapa
s dilezitymi turistickymi body (160 hlasi), fotografie klicovych paméatek a pftirody
(130 hlasit) a turistické trasy (95 hlasii). Dle dat se zaroven jednd o atributy, které
respondenty v turistickych tiskovinach nejvice zaujmou. Dale by respondenti ocenili, aby

v materidlech byly bézné€ uvedeny informace o mistnich tradi¢nich akcich a slavnostech
(49 hlast) a tipy na vyhlidky (47 hlast).

Naopak nejméné by dotazované v tiskovinach zaujaly fotogenickd mista (Instagram-friendly
lokality), vyziti pro déti nebo inspirativni citaty osobnosti, které destinaci navstivily. Ztoho
l1ze usuzovat, ze pro propagaci danych atributl je efektivnéjsi vyuzit jiné komunikacni

kanaly, jako jsou napfiklad socialni sité.

Graf 21 Srovnani, co by mélo byt uvedeno vs. co by zaujalo v tisténych
turistickych materidlech (N = 200)
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Diilezité aspekty tiSténych turistickych materiali

Serad'te nasledujici aspekty tisténé brozury podle jejich duleZitosti pro Vas.

Nasledujici otazka méla za kol zjistit, jaké aspekty v tisténych materidlech lidé povazuji za
pritomnost mapy. Na druhém a tfetim misté skoncily fotografie a pfehlednost a délka textu.
Naopak za nejméne¢ diilezity aspekt lidé povazuji materidl brozury, tedy papir, na kterém je
vytiSténa. Pro respondenty je malo vyznamné i zahrnuti QR kddu v tisténém turistickém

materialu.

Graf 22 Dulezité aspekty tiSténych turistickych materialtt (N = 200)
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Zdroj: zpracovani Microsoft Forms
Grafické provedeni tisténych turistickych materiala

V nésledujicich otdzkach respondenti méli za ukol z uvedenych ¢tyt obrazki zvolit dle jejich

usudku nejvhodnéjsi variantu.
Vyberte mapu, ktera Vam prijde nejvice nazorna.

Z ptedchozich otazek vyplynulo, Ze druhym nejcastéjSim dlivodem navstévy infocenter jsou
tiSténé mapy a Ze zahrnuti mapy je povazovano za klicovy prvek, ktery by mél kazdy
turisticky material obsahovat. Tato otdzka byla zaméfena na zjiSténi, jak by mapa meéla
vypadat, aby pro turisty byla co nejvice ndzorna. Respondenti vybirali jednu ze Ctyr
moznosti, pficemz kazda byla né¢im specificka. Jejich ukolem bylo zvolit tu nejpiehledné;si

variantu.



Témé&f polovina respondentli (48 %) preferuje mapu s jasné zobrazenymi pamatkami
a dulezitymi body pomoci malych ilustraci. Jako nejvice ndzornd mapa byla zvolena
mozZnost 2 — mapa Prahy (48 %), ktera zobrazuje hlavni turistické atraktivity a pamatky
pomoci ilustrovanych obrazkii. Turista tak ihned pozna, o jakou pamatku se jedna a snéaze ji

najde.

S podilem 19 % byla n¢kterymi respondenty jako nejvice nazorna mapa ozna¢ena moznost 1
— mapa Tabora s kruZnicemi zndzorfiujicimi vzdalenost od centra mésta. Kompletng
ilustrovana mapa historického centra Tébora (moznost 4) ziskala 18 % hlasii respondentt.
Jako nejméné nazorna byla vyhodnocena moznost 3 — mapa Znojma (15 %), na niz jsou

pamatky od ostatnich budov odliSeny pouze rozdilnou barvou.
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Vyberte turistickou brozuru, kterd ma podle Vas atraktivni grafické provedeni.

Dana otazka byla zaméfena na zjisténi, zda lidé preferuji spiSe graficky minimalistickou

podobu tisténych materialti s ptrehlednym textem a vyuzitim QR koédu, nebo naopak

uptednostiiuji hravejsi strukturu brozury s vyraznéj$im barevnym podkladem.

Za nejvice graficky atraktivni byla respondenty zvolena moznost 2 — material s bilym

pozadim, velkymi profesionalnimi fotografiemi a pouzitim QR kodt (39 %). Naopak za

nejméné graficky atraktivni byla zvolena moZnost 1, tedy nejbarevnéjsi broZzura se syté

oranzovym a hnédym podkladem, vyraznymi grafickymi prvky a malymi obrazky (12 %).
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Graf 24 Hodnoceni nejvice graficky atraktivni brozury (N = 200)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vyberte pruvodce po pamatkach, ktery Vam prijde nejprehlednéjsi.

Za nejpiehlednéj$i byly zvoleny privodce po pamétkach, které obsahovaly mapu
a fotografie pamatek s kratkym popisem. Jako nejnazorn€jsi byla zvolena moznost1 —
privodce po Ceském Krumlové (53 %). Pritvodce obsahoval mapu mésta, QR kod, kvalitni
fotografie jednotlivych pamatek doplnéné kratkym textem.

Respondenti zvolili za piehledny material také moznost 2 — priivodce po Téabote (27 %),
ktery obsahoval ilustrovanou mapu historického centra s vyznac¢enou trasou po pamatkach.
Jednotlivé pamatky jsou v mapé vyznaceny Ccislem a doplnény o kratky popisek
s malovanymi ilustracemi. Naopak za nejmén¢ prehledny oznacili respondenti priivodce po

Znojme (5 %), coz mize souviset s absenci popisktl u fotografii a delSimi texty.
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Graf 25 Hodnoceni nejpiehlednéjsiho privodce po pamatkach (N =200)
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Tisténé turistické materialy pro déti

Prijde Vam, Ze v turistickych informacnich centrech je dostatecné mnozstvi tisténych
materialii nabizejicich vyZiti pro déti?

Tisténé turistické materialy by mély byt zaméteny na vSechny vékové kategorie turisti, a to
i na ty nejmensi — déti. Cilem otazky bylo zjistit, zda lidé vnimaji pocet materialti
nabizejicich vyziti pro déti v destinacich jako dostatecny, ¢i nikoli. Dle odpovédi na danou
otazku témét polovina respondentli (48 %) nedokdzala odpovédét a zvolili, Ze nevi. Jako
nedostatecny posuzuje pocet tisténych materialtiv €eskych infocentrech 27 % respondentd,

zbyvajicich 25 % oznacilo, ze je pocet détskych materidla dostatecny.

Graf 26 Dostate¢né mnozstvi tiSténych turistickych materialii zaméfenych na déti

(N =200)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Environmentalni dopad tiSténych turistickych materiala

Vnimate environmentalni dopad tistenych materialii jako dulezZity faktor pri vybéru
informacnich materialu?

Po pouziti brozury ji nejcastéji...

Do dotazniku byly zafazeny i dvé otazky tykajici se udrzitelnosti. Respondenti méli
posoudit, jak vyznamnou roli pro né¢ hraje environmentalni dopad pti vybéru turistickych

materialt (1 = Ne, nefesim to, 5 = Ano, povazuji to za velmi dilezity faktor).

Zatimco Zeny nejcastéji uvadély hodnotu 3, muzi dopad na pfirodu spiSe nefesi, nejcastéji
uvadéli hodnotu 1. Environmentalni dopad predstavuje velmi dilezity aspekt (hodnota 5) pti

vybéru materialt pro 10 % z celkového poctu Zen a 15 % z celkového poctu muzd.

Jak ukazuje Graf 27, celkové primérné hodnoceni dosahuje hodnoty 2,82. Z toho vyplyva,
ze Cesti turisté pii vybéru cestovatelskych materialti dopad na zivotni prostfedi zatim

neberou v potaz.



Graf 27 Environmentalni dopad jako faktor pfi vybéru turistickych materialti
(1 = Ne, nefesim to, 5 = Ano, povazuji to za velmi dulezity faktor)
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Graf 28 Environmentalni dopad jako faktor pfi vybéru turistickych materiala dle pohlavi
(1 = Ne, nefesim to, 5 = Ano, povazuji to za velmi dilezity faktor)
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Z vyzkumu vyplyva, Ze pouzitou brozuru nebo mapu vice nez polovina respondentl
nejcasteji odveze s sebou domi (65 %), a to jak muzi (69 % z celkového poctu muzl), tak
i zeny (63 % z celkového poctu Zen).

Pouze 1 % respondentii uvedlo, ze pouZitou brozuru ihned hodi do koSe. Zatimco 15 % muzi
uvedlo, Ze broZuru nechd v misté ubytovani, Zeny ji naopak predaji dal (14 %) nebo vyuziji

kreativné — naptiklad na tvorbu scrapbooku ¢i deniku (12 %).



Graf 29 Co se dgje s turistickymi materidly po jejich vyuziti (N = 200)
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Graf 30 Co se déje s turistickymi materialy po jejich vyuziti dle pohlavi
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Vyuziti interaktivnich prvku v tiSténych turistickych materialech
Filtracni otazka 4: Chtel/a byste, aby materialy nabizely interaktivni prvky (napr. OR kody,

odkazy na multimédia)?

Dana otazka byla do dotazniku zafazena s cilem zjistit, zda maji respondenti zdjem
o propojeni tisténych materiald s digitalnimi technologiemi. Zaroven se jednalo o otdzku
filtra¢ni, ktera respondenty dodatecné rozdélila na skupinu zastdnci tradi¢nich tiSténych
materiall a na skupinu inovatord, kteti vyuzivaji tisténé materialy, ale ocenili by jejich

kombinaci s digitdlnimi prvky.

Vice nez polovina odpovidajicich (52 %) uvedla, Ze by interaktivni prvky v materialech
ocenila. MuZi jsou tomuto spojeni tiS§ténych a digitalnich néstrojl otevieni vice nez zeny,
61 % z celkového poctu muzii by inovativni prvky v tiskovinach ocenilo, z celkového poctu

zen by propojeni ocenilo pouze 49 % zen.



Graf 31 Vyuziti interaktivnich prvki v tiSténych turistickych materidlech (N =200)
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Graf 32 Vyuziti interaktivnich prvki v tisténych turistickych materidlech dle pohlavi

V)
70% 61%
60%
49%
50% 2
40%
30% P — 24% = Muz
20% 17% ¥ Zena
0%
Ano, ocenil/a bych Ne, preferuji Cisté tistény Nemam na to nazor.
interaktivni prvky. format.

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazky zamérené na propojeni digitalnich technologii a tiSténych
propagacnich materiala

Digitalni prvky propojené s tiSténymi turistickymi materialy
U kazdé formy propojeni digitalnich technologii s tisténymi materialy uvedte, na kolik Vas

dana forma zaujala.

Celkem 281 respondenttl, ktefi se v rameci filtracnich otazek kladné vyjadrili k vyuzivani
digitalnich prvki, bylo pomoci sedmi grafickych hodnoticich $kal dotdzano na moznosti
propojeni digitadlnich prvkld s turistickymi tiskovinami. V grafickych Skalach méli
respondenti pomoci hvézdicek ohodnotit, do jaké miry je dana forma propojeni digitalnich
technologii s tiSténymi materidly zaujala (1 = nezaujalo mé, 5 = velmi mé zaujalo).

Nejvyssi primérné hodnoceni (3,52) ziskala moZnost propojeni tiSténych materialti
s digitalnimi recenzemi a doporucenimi, kdy tiSténé materialy obsahuji odkazy na stranky

s hodnocenim restauraci ¢i kavaren.



Geolokacni aplikace umoziujici planovani vyletd, ukladani zazitkl a tvorbu itinerari
s fotografiemi a poznadmkami ziskaly primérné hodnoceni 3,45. Pravé geolokacni aplikace
dostaly i1 nejvice Shvézdickovych hodnoceni, kdy u této moznosti 28 % respondenti

oznacilo, Ze je moznost ,,velmi zaujala®.

Tteti misto s primérnym hodnocenim 3,37 obsadila rozsifena realita (AR), kterd umoznuje
zobrazovani digitalnich objektl, naptiklad historickych postav nebo udélosti z minulosti na

redlnych mistech prostfednictvim mobilniho telefonu ¢i tabletu.

Naopak nejniz§i primérné hodnoceni (2,78) ziskala gamifikace, kterd vyuziva kody
a odkazy na hry ¢i soutéze, napiiklad kvizy a vyzvy, kde mohou ucastnici sbirat body
a ziskavat odmény. Tato forma propojeni tiskovin a digitdlnich materialti respondenty
zaujala nejmén¢. Modus u gamifikace, tedy nejcastéji uvedend odpoveéd’, byla hodnota 1

(,,nezaujalo me*), kterou oznacila ¢tvrtina respondenti.

Tabulka 13 Hodnoceni jednotlivych forem propojeni digitalnich technologii
s tiSténymi materialy (N = 281)

DIGITALNI TECHNOLOGIE PRUMERNE HODNOCENI
Digitélni recenze a doporuceni 3,52
Geolokacni aplikace 3,45
AR 3,37
Video a audiopriivodci 3,26
Push notifikace 3,04
Skryté nebo ,,neviditelné* odkazy 2,82
Gamifikace 2,78

Zdroj: vlastni zpracovani



PRILOHA P III: TISTENA TURISTICKA MAPA MESTA ZNOJMA

S mlokem Granickym tdolim

| | Stezka za¢ina u vstupu do Grénického Gdoli u
| | Krammerovy vily a vede podél bfehti Granického
I potoka. Celkové délka stezky je pfiblizné 2,4 km.
Kromé jiného tu najdete pfirodni détsky park,
dfevéné sochy, dfevéné pexeso a 7 informaénich
paneld.
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R 1. Radniéni vé2, Rathausturm, Town Hall Tower
> Al 2. Znojemské poczemi, Znaimer Untergrund, Znojmo Underground

3. Kastel sv. Mikulése, St. Nikolai Kirche, St. Nicolas Church
4. Svatovaclavské dvojkaple, Wenzelscapelle, St. Wenceslas Chapel
Rotunca Panny Marie a sv. Katefiny, Rotunde der Jungirau Maria und HL. Katharina, The Ducal

Expozice prvovarnictyl, Braverei Expasition, Exhibition of Brewing
Minoriteky klagter-Ji M i
Monastery (South Maravian Museum)

Musem), Minorite

8 9. Kaina se sochou sv. Viclava, 5t. Wenzeslaus -Brunnen, 5t. Wenceslas Fountain

10, Kostel sv. Michala, St. Michaelskirche, St. Michael's Church
1. Kopaltv pomnik, Kopaldenkmal, Kopal's Memorial

5 | 12. Kostel sv. KiZe, Kreuzkirche, Holy Cross Church

13. Morovy sloup, Pestsaule, Plague Column
14. DOm uméni, Kusthaus, House of Arts
15, Kostel sv. Jana Kititele, 5t. Johannes der Taufer-Kirche, St. John the Baptist Church
16. Stfelniéni vé2, SchieBschattenurm, Shot Tower
17. Vikova véZ, Vik's-Turm, VIk's Tower
18. Hradebni opavnén|, Stadibefestigung, Fortification
19. Méstské divadlo, Stadttheater, City Theatre
20. Kostel sv Rostislava, St. Rastislavkirche, St. Rastislav’s Church
21. Kostel su. Alzhéty, St Elisabethkirche, St Elizabetn
Muzeum motorismu, Oidtimer Museum




PRILOHA P 1V: ZNOJMO DO KAPSY

TURISTICKA INFORMACNI CENTRA

TIC Obrokovd
Obrokové 10, 668 02 Znojmo

tie@znajemskobeseda.cz
+420 515 222 852

TIG Jizn ptistupovd cesto
Hradni, 868 02 Zngjmo

hrod@znejemskobeseda.cz
+420 616 261 668

TIC Louko

Louckd 265, 671 B1 Znojmo
ticlouko@znojemskabeseda cz
+420 6§37 020 700

jihomoravsky kraj

do kapsy

listepad-blezen

PO-PA B.00-18.00
duben-cerven, 24, ffjen
PO-PA B.00-18.00
S0-NE 9.00-17.00
Gervenec, srpen

PO-PA B.00-18.00
S0-NE 9.00-18.00

kyéten-zoff
PO-NE 8.00-16.30
fijen-duben
ST-NE9.00-18.30

listopad-duban

PO, PA9.00-17.00
S0-NE 10.00-14.00
kviten - Ffjan
PO-NE 9.00-17.00

znojemskabeseda.cz

DBJEKTY MESTA ZNOJMA

@ Turistioké informodni centrum Obrokové

© rodnignivaz

e Podzem(

© Expozice pivovarnioty!

© Hradebni apevnani

O Novévez

© Prasnavez

O Psivaz

© Vikovavar

@ stelnienivaz

D Mestské divadio | wwwstupeniyznoimo.cz

) Nausné stezka mloka Huga | wwwgranice.oz

D Mestsks plovdrna Lauks | wwwplavarnolauka-znojme.cz
@ Turisticks informasni centrum Louka / Centrum Louks

@ vetejné toalety

USCHOVNA ZAVAZADEL A MESTSKA KOLA
ZovozadIo Ize uschovat v dob provozn! doby rodnigni véZe.
Zopljoeni kola 120 K&/1-8 hodiny, nebo 200 K&/ celg den,
kvétan, éarven, za77 PO-NE 8.00-12.15 0 13.00-17.00
tervenac, sreen  PO-NE 9.00-12.16 0 13.00-18.00

rodniéni véz, Obrokovd 12, Zrojme | vezmznojemskobasads oz
viww.znojemskobesedo.cz | +420 739 388 084

JIHOMORAVSKE MUZEUM
wwvemuzeumznojmo.cz | +420 51!

282211

€ winoritsky klaster

€D zncjemsky hrad (Deblinskg z6mek)
€ Rotunda Panny Morls o sv. Katsfiny
€@ Dom umeni

@ Kostel sv. Mikuldge / Svotovéelovekd kople
@ Kostel sv. Jona Kititele / Kopueinsky KidSter
@ Kostel sv. kFize | Dominikdnsky kidster
@) Kostel sv. Michala

@ Ko&na s sochou sv. Véclova

@ Morovg slaup

€ Kopaldv pomnik se soohou bohyn Niké
@ Maresova vila

€ Krommerova vila

@ weinbergerova vilo

€D Kostel sv. Alzbity

@ Bozliika sv. Véclava / Loucky kldster

@ Kostel sv. Hippalyta [Hradigts)

€D «ostel sv. Antonina [Hradi&ts)

© stardvadérno | www centrumvodorno.cz
@ Muzeum motorismu | www.muzeum-matorismu.cz
€ Muzeum Velké Moravy | FE: muzaumvalkam:




RADNICNI VEZ

Vice ne 66 matrd vysckd v | jednou z dominant Znojma. Jeji silueta je
od 15. stolati symbolam m&sta. Zdénd Edst natické véZe ja dilem stovitele
Mikuldse ze SedleSovic. V minulosti méla prakticky vgznam. Bival na ni
stréEng, kterg mé| zo dkal ve dne i v noci sledovat mésto i ckoli o kazdou
hodinu hidsit éas. Toto strdzni sluzba byla v minulosti dileZitd, protoze
méste Znajmo bylo se svgm hradem zapojeno do soustavy straznich
hrodd na jizni hranici Beského statu. V pozdéjiich dobach ss hiidky
omezavaly pouze no hidseni pozard. V 19. stelet! byl na véZ zoveden

i telefon. Strén( sluzba na véH bulo vykondvéno a2 do raku 1824

Ones slouz joko vyhlidkové misto. Z cchozu ve vigice 32 metri ja
nédherng vghled na pométihodnosti mésta, jaho &iroké okoll, Pdlavu

a za ideéInfho pososi | na vzdslens vrohalky rakauskgoh Alp.

PROHLIDKY
kviten garven, zdfl PO-NE 8.00-12.15 013.00-17.00
Gervenac, sroen PO-NE 8.00-12.15 013.00-18.00
flien-duben  UT-NE 10.00-12.15 013.00-16.00

INFORMACE A PRODEJ VSTUPENEK

radnigni véz, Obrokova 12, Znojma
vez@znojemskobasado.cz | +420 738 389 094

www znajemskobesedo.oz

PODZEMI

Znojemskeé podzemi potfi k unikdtnim historickym pamdtkdm nejen

v Ceské rapublios, ole i v rémei stfedni Evropy.

Jedna se o systém podzemnich chodab o sklepd, ktarg ja diouh témar
27 km a md ok 4 patro. Vybudovan byl na pralomu 13, o 14. stoleti

o v dobé vilsk s jsho funkénost 2 pavodnich sklepd proménila

v Gkryty o dnikové cesty

Vybirat mbzete ze &tyf tras

KLASICKA délka 6O min.

vgklad o histori g vgvali p

prohlidka expozic
.Tajemné podzemi® o, 2ivot v podzemi”

hodné pro déti od 4 lst
ADRENALINOVA 1 nizka obtiznest | détka 78 min.
viklod  historll o jszuitském vodovodu

prohlidka expozice Vina?stui
a archenlogla®

vsiup od 12 ist, mladéf 18 let pouze
v doprovodu dospélé osoby
ADRENALINOVA 2 stfadniobtiznost | délka 80 min.
vijklad o historil a jazultskdm vodovadu
prohlicko expozice Kdman v architektute
vatup od 15 let miads/ 18 ist pouze
v doprovadu dospélé csoby
ADRENALINOVA 3 vysokd obtiznost | dalko 150 min,

viklad o historii, jezuliském vodovoru
a stfedovike studni

prohlidko expozice Historla pedzem(*

vstup od 15 jet, mlodsf 19 let pouze
v doprovodu dospéld osoby

zahdjanim proklidky odranalinavé trasy projde ka2dg ndvStdvnik
nim rdmem. No viec!
rohiidky najs

i

poruzhami.

PROHLIDKY

PO-S0 10.00-17.00, NE 10.00-14.00
PO-NE 10.00-17.00

PO-NE 9.00-17.00

PO-NE 9.00-18.00

posledni prohlidke hodinu gfed zaviroe! dobou

INFORMACE A REZERVACE VSTUPENEK

vstup o pokladna - Dim porazuméni, Slg; trh 2, Znojmo

www.podzemiznojmo.cz - rezsrvaci vyzvednéte najpazdiji 15 minut
pred prahlidkou, poté bez néhredy propadd

podzemigznojemskobasedn.cz | +420 515 221 342

EXPOZICE PIVOVARNICTVI

Atkoliv je Znojmo zndmé vice vinem nel pivem, pfesto ma dlouholets

tradici vafeni piva. Exgozice p
budovi aredlu byvaléha pivavaru - vorng. Jeji tashnolagické zafizent
z roku 1930, vyrobend va Skadovich zdvodeoh v Plzni, tvorf jddra
expozice a v roce 2010 bylo prohlé&eno kulturni pométkou.

se nachéz/ v nejzaj

Do jednoho z expondtd, kédé, mizete joko ndvitévnik i vstoupit

a prohlédnout si ji zevniti, kde se formou videasekvence sezndmite

s historil pivovaru. P pi dozvite
o historii pivavarnictvl na Znojemsku o o vafeni piva obecné. Expozice
pivovarnictyi je v provozu ve spoluprdcei s Ndrodnim zemédélskgm

muzeem a spoladnostf Heineken,

PROHLIDKY

komentovand s privodeem

PO-HE 10.00,12.00,15.00 | délka 40 min.
bez prévodce, k dispozicl Listéng vikiad
PO-NE 11.00,14.00,16.00 | délka 20 min.

INFORMACE, VSTUP A POKLADNA

Hradni ulica, Znojmo | PO-NE 9.00-1700
pivovornictvigznojemskabssedo oz | +420 734 767 285
www znojemskabssedo oz

PROHLIDKY S PRUVODCEM

PROHLIDKA MESTA

Vyuijete ji, pokud mata v plénu poznot mésta farmou prochdzky

a rddi byste se dozvidéli vice o samotné histarli. Projdete k¥fzam krazem
historicks eentrum Znojme, pozndte nsjriznéjsi sakrdln! stovby, mstské
damy a daléf pamdtky. Nojdste arshitekturu od romdnského stylu, gotiky,
renesance, baroko, klasiclsmu o2 po brutalismus. Dozvite se nejen dilezitd
fokta, ale | zajimové povésti.

TRASA PROHLIDKY

rodniéni v&2 - ulice Obrokovd - Hern/ ndmést! - Minaritsku kidster -
vyhlidko na ulici Premysloved - aredl znojemskéha hradu -
Mikulddsky kostsl - Karolining bréna - Mosarykovo némést!

PROHLIDKY
duben-fijlen PO-NE 16.00 | délka 90 min.
Infarmace o tématickgeh prohlidkéch noleznete no webu

HRADEBNI OPEVNENT

Meésto Znajma bylo jedne z nejlépe opevnéngch mést na trose mez! Vidni
a Prahou. V rémei komentované prohlidky se sezndmite s historickgm
vijvojem budovani méstského cpevndni a nohlédnate do trob thves!

V hranolové Stielniéni vazi, jejiz vistavba byla zfejmé zahdjena v dobs,
kdy na Moravé viadl markrobi Karel Lucembursky, pozdsj&i cisaf Karal V.,
uvidits podobu vojéka z obdobi husitskgch valek. V Prasné va2i, ktard svi]
ndzev ziskala po skladovdni stfeiného prachu v 17, 0 18. stolet], miZete

celé opewnéni detailng prozk 30 madalu a vid

sausedici Nové .| dobowé zbroje, kterou si
mizets oscbné vyzkougar
PROHLIDKY

duben-fiien PO-NE 8.80 01330 | délko 108 min

PROHLIDKA BAZILIKY NANEBEVZET] PANNY MARIE A SV. VACLAVA

Bgéhem prohlidky se sezndmite se stovebnimi slohy od romdnského
po barakni, nowBtivite opatskou kapli, sokristil & romanskou kryptu.
Dozvite se zdklodni informoce o Fadu premonstrati i o tzv. louckém
kléstefe. Prohlidka je zakengena v lapiddriu bjvalého kldstera.

PROHLIDKY

aroéné PO-KE, oktualni informace o tosech no webu | délka 60 min.

INFORMACE O PROHLIDKACH A REZERVACE VSTUPENEK

Turistické infarmatni centrum Obrokovd | «420 515 222 582
Turisticks infarmagni centrum Louka | +420 537 020700

wwwi.znolemskabassda oz




PRILOHA P V: ZNOJMOREGION NEJLEPSI DOVOLENA

NEJLEPSI
DOVOLENA

TIPY NA NE

J ZAZITKY

® élenovéspoiku ZncjmeRegion
® astatniobee vregiany

gion 2, 022
avisimocs

Grafické 2pracovini; v,
Fat

prostiedki stétniha rarpostu CR 2 programu

UL CCRM, cenové a partnedi
ZnojmoRegany.

Wike nforimac! o www.amejmeregion.cx
Dalitursticke informacena

. znojemsko.info

ZAPADNI ZNOJEMSKO
® 1088

Oblast pind hradd a zamkd | krdsné piirody
a betniho koupini.Turstickym centrem je sta-
robylé méstecko Vranow nad Dyji, nad kte-
rym se hrdé vypind steinojmenny barokni zé-
ek @ s pohdkovymi interiéry | vyhlidkovou
ez Vranovsky turisticky videek v sezoné
propojule 2mek, méstetko | Vranovskou
prehradu prezdivancy Moravsky Jadran ©.
Tu kitzuji vyhlidkove lodeé Ledni depravy

PRO MISTNI
ROZVOJ CR

<

‘ MINISTERSTVO

@ 3.0en

Nevahejte prozkoumat i dal skvasty v okoll
Vranauské prehrady. Cykloakruh Vranow-
sko © (57km) spojuje 2defsi nejvyznacnési
pamatky, parddni vyhildky a krasnou phi-
rodu v sousedstvi ndrodniho parku Podyji
I rakouskych hranic. Prazkoumejte také
‘aticeninu hradu Cornitejn ©, kisrou v léte
adivujl Semmif 3 kultumi skee, anebo se vy-
pravte dal na zapad na dosud malo znamy

MESTO ZNOJMO

@ 1.0en

Navitéva Znojma je nemyshteind bez Zno-
Jemskéha padzemi © (klasické | adrenali-
oveé trasy). Ureité takeé vystoupejte na Rad-
miéni wid s vyhlidkoujm ochozem a vydefte
se s privedeem po Hradebni i

.

Muchy slodens 2 puzzle. V aredu Louckého
Kiditera najdete | nové multfunkeni Centrum
Louka a jen pi metrlh od né Méstskou plo-
warnu Louka s fadou vodnich atrakd a moz-
nesti vetemiho koupani. Vypravit se odtud

Svou pozomost pak zaméfte na aredl byva-
Iého Znojemského hrad, kde najdete Expo-
‘zhel pivavarnictvi s hned napron Znojemsky
mistsky pivovar (exkurze do vyroby s ochut:
nvkou piva). Kdlo ma radsi vino, taho potéé
sousedni Enotéka znojemskych vin. Pied
vatupni brancy do aredlu mikete nastoupit
do vyhlidkového elektrobusu Znojmacek
(rezervace predemnutnd) a seznimit ses kri-
ovskym méstem i regior

mittete | na
wedouci po cboubferich feky Dyje

®a.0en

Sejdite doli k fece, kde pod tedzi Znojemsie
piehrady najdete Starou vodarnu. Rodmny
s détmi se od ni vyda)i do Granického Gdali
na Stezku s miokem Hugem a Karkulkou, Vo

domilové s tu ve Vodickém centru © pijéi
lodké a vodacks vybaveni a vypiuji na kidnou

imou ek Dyji Na v

V letni sezoné si pak nenechte ujit Vederni
mésto v povéstech - pro-

wyjizdka pod stiedovékymi hradbami, tak
nadehem

hiidias historiciho centra,

®2.0en

Nejwétsi poklady regionu najdete v historic-
kych budovach Jihemoravskéha muzea
ve Znojmé - na kidsné vyhlidkove erase
cennou romanskou rotundu sv. Katefiny ©
& Znojemsky hrad, pied prvovarskou branou
Minoritsk klidter orelio Dim uminina Ma
sarykove ndmésti. Jen kousek od néj stofi vy-
hiickos Vikova vk s vinaiskym infocentrem
a ochutndvkami vin VOC Znojmo. Kdo hledd
akéné] B zabavu, v na Masarykowd namisti
o INFINITY Arény na Laser Game a virtusinl
realitu, Od dominanty mésta, kastela sv.
Mikulite @, pak mizete sejit do Karolininjch
sadi) a na wyhldkovém degustaénim altanu
v Rajské vinicl ochutn at adeféd vina Oswéh Vis
ale | nojemsky pestry bulturni program témét
vidy doprovizen vinem), napt. mezindrodni
Hudebni festival Znojmo (v cervendi) anebo
Fack akci v Amifitedtrs moderni LAHOKY vi-
nafstvl LAHOFER v Dobéicich u Znojma.

® 3. 0em

Nasednéte do tervenotiutého Znojemského
turistického vidtku @  nechte se 7 centra
ivésta dowezt a i pfecimisti Louka, Oheorml
vis monumentalni barokn| Loucky kdgter ©
s vinafskym centrem Znewinu Znojme, vinaf-
sieym mugmem | galer a komentovarymi pro-
hilickami,jejich soutistije (kromé ochunviy
vina) | kompletni Slovanska epopej Alfonse

SEVERNI ZNOJEMSKO

© 1.oen

Zatnete v Moravském Krumlové kde rene-

sanéni zémek @ s arkidami a vyhlidkovou ve i

hosti skavmou Slovanskou epope) Alfonse Mu-
0

we vedsckych tibofitich Stard vodarma, Krho-
vicea Hridek vlastnistany a spaciky s sebou).
Kedorad chodi paSky nebo jezdi radsi na ke,
wydi se ra wylet do néredniho parku Po-
dyji. se kterym Znojma tisné sousedi.

Kdykollv - bohaty program a akee ce-
lorotné, o prazdnindch dokonce katdy
den. Vétsina atek md

JIH A NARODNI PARK PODYJI

® r.oen
Ulijte si Znojemskou vinalskou podoblast
a ochutnejte ta nejlepdi vina ve vyhlide
njich vinatskych obcich @ Konice, Popice

otevieno i vpondéli!

k= KDESEUBYTOVAT A OBCERSTVIT?
- Vinaisky Hotel LAHOFER

www.hotel lahofer.cz

+ Wefliness & Wine PREM/UM Hotel
wiew premiumbhotelcz

- Apartmdny Znojmo
‘ewnw:znojmoaparimany.cz

+ Vioddcke tbofisté S

Inojmo hitps:/pujcovnaodaci.org

- Znojemsky méstsky pivovar

‘ajeho restaurace, i pvovarznojmo.cz
+ Enotéka znojemskych vin + VINGTRH
Wwwvinoth.czenoteka

- Vikova véd + VOC Znojmo
wwwvocojmo.cr

+ Loucky kiditer + Znovin Znojmo
www.znavin.ct

- Cyklo-kavdrna KOFI-KOFI

Obrokovd aloucky kidtter

www focebook convkofikofizmojma

[OFY-TY

Trochu wice na zapad se roezprostira Jevido-
wicko. Clenita krajina starobytich obel. lesi pl
njch hub, romantickych kaonil feky Jevilavky

chy. g 1 limednjch a poutnich
nebo se vydete do krisné a chrinéné phitody — mist. Jeviowice - nejmensi mésto Jihomo-
podél iicky Rokytné Kapli sw. e, plekvapi

Flaridna a pokochete se vyhlidkou. Pak se
vypravte do nedalekych Vedravie @ a gsste
1 prici archeologa v mistnim muzeu nebo
projdéte archeostezku Po stopich prapredk.
v Bohuticich se pak nechte unést uménim
a mystikou cirkevnich pamitek a expozic Kfi
‘20w cesty na zdeféim zarmedia

® 2.0em

V pozndvini kraje vyhliseného merufkami
| vinem pokracute v Miroslavi, Miroslavsky
zémek © se Stradidelnou stezkou a fadou
akei si uijete | 5 détmi. Krasné vyhlidky
nabidnou Miroslavské kopce. Dobré vino
ochutnite také v Damnicich nebo v Hor-
nich Dunajovicich, kde Lika k odpotinku
a letnimu koupani stejnojmenna vodni
nadrE. Galéi najdete ve Vjrovicich a skvélé
koupéni se spoustou vodnich atrakei nabizi
i areil Autokempu a koupaliité Pohoda
v Unanové @. Vikhové se mize pochiubit
staletym zameckym parkem | cirkevnimi
pamatkami anebo vyhlidkou na Staré Hote,
v Zeroticich upouts stfedoveka hradni 27i-
cenina a v TveHhrazi zamedek a muzeum
5 prochazkou tasem, Nejlépe zdejii kraj
poznite na kole - cyklookruh Moravia
43k £ ktomu primo stvoreny. Zavede Vs
| do Zeletic, kde na nivsi sidi runi papirna
Stard $kola @ nabizejici exkurze | § moznosti

edegantni Bild Livka Za niu najdete rozlehioy
travnatopistitou plit s nespactem ubyiova.
<ich | gaswronomickjch sluzeb. Vranovski

peny zahradami
a anglickym parkem. Naopak vichodnim
smirem najdete v Lesné Muzeum motocy-
klii a veterand ©, kde vie voni benzinem

cenym kempdm v O & nabizi | fadu festivald
a spartawnich akci. Letni pohodu zpijemni
animaéni programy, arigindlni hudebni bar
na vodé jménem Pafnik @ nebio letni kino
v restauraci U Karlicky. Vyzkouseite rizné
druhy vodnich sportd, lanovy park, pijéte
s1 lodicku nebo 8lapadia anebo kolo ¢1 kolo-
biéku a naplinujte si yleti po okoli

®2.0en

Drubym wyhlatenym twristickym cilem je
Bitow na opaéném konci Vranovske piehrady.
Majestatni hrad Bitow @ upouts romantic-
kymi Interiéry, zbrojnic! | nejvétsi stirkou
vycpanych psil na svité. Dopravit se k nému
mizete | vyhlidkavou lodi. v centru obce
Bitow ochistnejte odbomiky acefiovant pivo.
Tesik z Hasiéského pivovaru @ anebo
pivni gastrospeciality v sousedni Restauraci
U Tesabi. Vydat se odtud milgete | na 12km
diouh cyklcokruh Pivevarskd 12 spojujici
2def8ihistoricke, phirodni| pivaicle.

KDY PAUET?
Léto je zde idedini pro dovolenou u vody,
jaro a podzim pro pozndvant historickych
‘pamdtek a krdsnd phirody..

=3 KDESEUBYTOVATA OBCERSTVIT?
- BITOV Restaurace, panzion a chaty
U Tesahis www.utesanicz
- BITOV Hasiésky pivovar
wrwe pivovarbitow.cz
- LESNA Penzion, camp a restaurace

Muzea motocykld wwweteransalon.cz

- VRANOVSKA PLAZ Hollday park
wwwYrAneVIka plaz.cz.

« VRANOVSKA PLAZ Hudebini bar na vodé
Painik www. pamikvranow.cz

+VRANOVSHA PLAZ Penziony arestau-
race Gaudeo www penzionygaudeo.cz

+ URANOVSKA PLAZ Restaurace a pizzerie
UKarlicky v estaurace-vrano.

yroby viastniha papiru

a pamatkovou 26mou. Navitivte Stary zamek
a Predzaméi © s muzejnimi expozicemi, roz-
lehty zimecky park u Nowého zimku anebo
se vydefte k Jevisovické prehradé, kterd jo
Jednou z nefstartich ve stfecini Evropé. Pokra-
Cujte do Boskovitejna se stiedowékau tviz,
nebe do Jific u Moravskych Budéjovic, kie
najdete prirodni meditaéni areal s rozhlednou

poutnich mist. Liks sem roziehly cirkevni aredl
s Lurdskou jeskyn, studna s uzdravuiicivodou

2droven
do nitadniho parky Pody]i, Novy Saldort-
Sedlesovice © v sezoné nabizi stdlou
sluzbu vinate 2 ve Vrbowel @ hlidd vinice
legendami opfedens Hraznova koza, Zté
Jizdni kolo 2de aznacuje sklep otevieny pro
vefejnost U statnich hranic pak navitivie
viniéni hradek Lampelberg, kiery apa)i
vyhledem | lahodnymi viny. V Satové, kde
drdi v sezoné Vinafskou pohotovost, sl
pak nenechte ujit navitévu Moravského
sklipku 5 nauznou vinici starych odrad
anebo nadstandardné vybaveny vojensko-
“histaricky Aredl és. opevnéni a telezné
opony ©. Jen kousek za nim ochutnejte
vino piima ve vinici Peklo.

®z.0en

Chvalevice milfete do pragramu zafadit
1 jako zastavku na cesté do Vidné. Mistni
sklepni uli¢ka v udeli potoka Daniz zve
na kvalitni vina, rodiny s diétmi tu oceni
obrovske venkovni hilité a di se na-
hiédnout | do wybaveného vojenského
bunkru. Piimo na cesko-rakouskych hra:
nicich v mistni dsti Haté wyrostlo jedno
2z nejvétsich obchodné zabavnich center
v CR. Excallbur City @ nabizi nespotet
nakupnich moznosti, Merliniy détsky
svét atrakee na zem, ve vzduchu, na vodé
2 nove | minizoo Merlinova farma, Time
Travel Muzeum Tarra Tachnica je nejvétsi
shitkou hudebnich a zabavnich pistrojd
na svété. Najdete tu | Freeport Fashion
Outlet. nejvétii nakupni centrum tohoto
druhu ve stiedni Evropé.

Vodni

® 3.0

Dopiee si relax ¥ liné plirody a vydejte se
na wylet do néredniho parku Podyji ©.
Cekali tu dechberouci vyhlidky na meandry
Dyle, viesovidté nebo pastviny divokych
koni, Nespoutand péiroda pohitila | roman-
tickou zficeninu Novy Hrdek u Lukova ©.
Navitévnické centrum NP Podyji 2 Pamtniic
aeleané opony najdete v Eitové © a vydat
se mil#ete Laké na jednu 2 mnoha tras Zne-
vin Walkingu. Nordic Walkingové trasy pro
zacateéniky | pokrotilé vedou ndradnim
parkem | mezi vinohrady s degustaénimi
altény Znavinu Znojmo na slavné vinici
Sobes @ nebo v havranickjch Starjeh vini-
cich. Vyhet bude stat 2 10 | na kole.

PRUET?
Nejkrdsnéjii je s zelené jaro a ndd-

hemé 1y podzim, kdy ocenite | fadu
vinaiskjch akel v malebnjch vesnickdch
a sklepnich ufickdch.
=3 KDESEUBYTOVATA OBEERSTVITT
(CE Hotel HAPPY STAR
wew hotelhappystar cz
+ CHVALOVICE Penzion arestaurace
DANIZ, www penziondaniz.cz
- CHVALOVICE-HATE Mobilhelmovd
vesniéka Merlin’s Camp
wiww.merlinscamp.com
- CHVALOVICE-HATE Jukebox Hotel
www jukebaxhotel com
« CHVALOVICE HATE Excalibur City
www excaiiburcity.com
- CHVALOVICE-HATE Freeport
Wi freeport.c
+ZNOIMO-POPICE Penzion ALMA
wivw penzion-alma.cz

miyn ve Slupi @ Renesanini velkomlyn ma
4 funkéni vodni kola a unikitni je | pivedni
nihon Mijnska strouha*. ve Slupi najdete
I vojenskahistoricks Muzeum ¢s. opevaéni

KDY PRUET?

v katde roéni dobé zde najdete néco -
na jate cyklo, v lété koupdni o meruiiky,
podzim s vinem ¢ houbarenim a Zima
tieba 5 Alfonsem Muchou...

l=X KDESEUBYTOVATA OBCERSTVIT?

+ LECHOVICE VinaFsky Hotel WEISS
wwwhotehweiss.cz

- TRSTENICE Minkicemp u kaupaliité
weww trsieniceumorknumiove c2/kemp

- UNANOY Autokemp a koupoilité
‘Pahoda www autakemp-unanov.ex

- VSWOVE Cykiopention

wawwvisnove.cz,pro-turisty ubytovani

19380

v mistni édsti Oleksovicky. Je vinafskou ob,
steiné jako nedaleke Jaroslavice s renesant-
nim zamkem a tietim nejvétiim rybnikem
Moravy. Touto oblasti prochazi vyznamné
dilkové cyklotrasy, napf. EuraVelo 13
_Stezka Jelezné opony”, Greenway Praha-
-Videh © anebo Znojemska vinafskd, kterd
Je nejdetiz 10 Moravskych vinnych stezek.
®2.0en

Rovinaté a prostunéné Hrudovanske na vi-
chodé regionu je zasvécene vinu a nendroéné
cykloturistice. Zdejii cykloakruhy nesou
phiznaéné nazvy: Po rovince, Mezi poll a vino-
hrady anebo Muchova cykiostezka, kterd vis
povede misty, ke se inspironal a tvori miady
‘malif Alfons Mucha. Z Botic do Borotic vede
vinafskd sklepni ulitka a vinafskym méstem
Js0u | Hrusovany nad Jevidovkou ©, histo-
ricke a turistické centrum oblasil. Na zdejsim

[V INFORMAEN] CENTRA V REGIONU

Turisti ke 1€ Bohutics - Zimek
71 ohulke L, + 08515 56 315, + 00 TM 03291
i ol sed s o et

L I, 20525180
nmargpaty.cr

o gt sevtresie vk o
1L+ SIS 211
hanimates i, wwwbein O

i M, 7161 sy o kb
09601569 M0 44D TT560867

méstském uradé se pokochejte pohledem
malby

na p
Bieany © Likaji rozlehiym zameckym par-
kem a Hevlin malebnou krajnou hned s 8 ryb-
niky: Jni hranict lemui dodnes bunkry es-
kaskovenskiého valeeného opevnén a nékteré
2 nich midete navitivit - tieba v Dyjikovi-
<ich,  Hrabaticich pro zménu upouta poutni
misto s modesni Kalvani a k vjletim vybizi
i pirodn rezervace Karlow @5 Udlim asky,
kde na fafe vykvetaji celé koberce snédenek.

KDY PRUET?

Viftety na kole i péiky jsou zde nejlepsi

na jae a na podzim, kdy tolik neprati

slunce. Léto a podzim tu pieje vinu i mist-
iufolkidru.

k=3 KDESEUBYTOVATA OBCERSTVITT
pro turisty

+KRHOVICE s HRADEK vedde ke taboristé
uFeky Dyfe

hitps:ipujcevna vodoci arg taboriste
+SANOV Sporiventrum
WHHLSANOV.CEACBCaSpOTtCEntrum

Lo L 67201 Mot Ko +409 TR0 112566
T T TCL W T W S503e)

15 ethonke 7, + 0687 015631
A2, W LY OACE

‘Turisticks 1C Vranov nad Dji

s 7,471 Vamonad By + 42013 296285
e 2, wew st ke
Turistickd 1€ Enojme - Obrokoud

Arokesi 10, 6810 {nigoa, +4 10515 1153
BT .. W MG 5 T
Turistickd 1C Znojme - Hrad

i e 64902 ncjme, - 0575261668

Turistickd 1€ Jevisovicks

71k, +400 315281 205, -0 751 549453
suisonie 1, wen el
iraslavski kultura (TIC a Zimsk Miraslav)

Bk 192 671 T2 s, 9973 17 153

-
e
e L

Relagra 34,6491 Incgre, +20777 123 1




PRILOHA P VI: ZNOJMOREGION TIPY NA VYLETY

KULTURNi PAMATKY
TECHNICKE PAMATKY
CIRKEVNI TURISTIKA
PRIRODA

OPOJNE VVLETY - ViNO
OPOJNE VYLETY - PIVO

ZnojmoRegion

TIPY NA

TIPY NEJEN PRO RODINY S DETMI

SPORT A ADRENALIN
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Tabulka 14 Vysledky z kvantitativniho a kvalitativniho Setifeni ohledné grafického zpracovani znojemskych turistickych tiskovin

NAZEV
TISKOVINY

KVANTITATIVNI
SETRENI (N = 200)

PODNETY Z KVALITATIVNIHO SETRENI (N = 10)

Turistick4a mapa
mésta Znojma

Za nejvice nazornou mapu
byla oznacena pouze 15 %
respondentd — to z ni dle
respondentd udélalo
nejméné nazornou mapu
z daného vybéru.

GRAFIKA

Jsou zaznadeny pouze velké ulice, malé nejsou znazornény

Pouziti moc velkého spektra barev, barvy jsou nevyrazné

Zluté &isla v Gervenych kruzich oznacujici pamatky barevné neladi se zbytkem grafického zpracovani mapy

Znacné nepiehledné

Neaktualni

Zastarala grafika

Neni uvedena trasa po méste, kterd by navstévnika provedla po nejvyznamnéjsich pamatkach mésta

Pamatky jsou oznaceny Cisly, turistanevi, o jakou pamatku se jedna, vhodnéjsi by bylo zakreslit pamatku pomoci
ilustrace

JelikoZ jsou pamatky oznaceny pouze rizovou barvou, turista nevi, jak pamatka vypada a neni motivovan k jeji
navs§téve (vhodnéjsi by bylo zaznadit pamatky pomoci ilustraci)

V map¢ jsou vyznaceny turistické stezky v Granickém tidoli, vhodnéjsi by bylo vytvoieni samostatného letaku
o Granickém udoli a o centru mésta

TEXT

Dostatecné veliké pismo, ale nepfehledné

Chybi stru¢ny popis k pamatkam

FORMAT A MATERIAL

Velké mnozstvi map, které jsou identické — turista potiebuje podrobnou mapu méstského centra, ostatni mapy jsou
turistou nevyuzité

Nevhodna neskladna velikost (A3)

Mekky papir pisobi laciné a snadno se macka

Material, na kterém je mapa vytiSténa, neni dtlezity, mapa slouzi jen k jednomu pouziti

4 A
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NAZEV KVANTITATIVNI . e
I PODNETY Z KVALITATIVNIHO SETRENI (N = 1
TISKOVINY SETRENI (N = 200) ODN v NIHOS (N=10)
GRAFIKA
Moderni libiva grafika
Material graficky ladi s provedenim ostatnich doplitkovych tiskovin (Podyjim pésky a Podyjim na kole)
Nevhodné vyuzity prostor tiskoviny — legenda a popisek k pamatkam by mohly byt pro lepsi prehlednost uvedeny
vedle mapy
OBSAH
Material je vhodny pro turisty hledajici informace o nabidce prohlidek po mésté, nejedna se vSak o vhodné
. S " zpracovaného privodce po pamatkach
Jao o nejpre ledn?JSI, Turista dle nazvu cekal privodce po pamatkach, tim vSak material neni
privodce po pamatkach - - - v ; ; - "
. 8 Turista by ocenil zachovat velikost materialu s ndzvem Znojmo do kapsy, ktery by ale obsahoval ptehlednou mapu
Znojmo byl oznacen 5 % y . , . . . e o . , y
L, centra mésta s vyznacenymi pamatkami pomoci ilustraci a ¢isel — dle Cisel by si mohl pamatku vyhledat v legendé,
do kapsy respondentll — tim se stal

nejméné prehlednym
privodcem.

material by nabizel i kratky popis pamatky a fotografii

OBALKA TISKOVINY

Hezka uvodni fotografie

Vhodny hravy nazev

TEXT

Népadity nazev tiskoviny

Nazev tiskoviny mize plsobit jako matouci, turista ocekava privodce po Znojmé, misto toho se setka pouze
s pfehledem dostupnych prohlidek

Dobfe cCitelna velikost pisma

Mnozstvi textu je priméfené obsahu informaci




NAZEV KVANTITATIVNI - o 7 = o
TISKOVINY SETRENI (N = 200) PODNETY Z KVALITATIVNIHO SETRENI (N =10)
POUZITE FOTOGRAFIE
Pouzité fotografie nejsou ocislované ani nikterak jinak oznacené, turista nevi, o jaky konkrétni objekt se jedna
Pouziti zajimavych netradi¢nich fotografii
Nevhodnost nékterych fotografii — na fotografii Rotundy sv. Katefiny neni zaostfeno na pamatku, ale na jizdni kolo
Vhodné by bylo pouzit fotografie u konkrétniho textu (zaméteného na danou pamatku)
. FORMAT A MATERIAL
Jalfo nejprehledne’gm’ Zajimavy netradi¢ni rozmér tiskoviny
, pritvodee po pamdtkich 1 S E G 4 velikost do kapsy
Znojmo byl oznacen 5 % T — ;
L Pouzity material se hodi ke grafice
do kapsy respondentd — tim se stal
nejméné prehlednym R
privodcem. Jsou zaznaeny pouze velké ulice, malé nejsou zndzornény
Nelogické ¢islovani pamatek v legend¢é mapy
Nepomér velikosti mapy ke zbytku letaku
Mapa by pro lepsi ndzornost mohla byt zobrazena v detailnéj$im métitku
Diky snaze o zachyceni Louckého klastera, nachazejiciho se mimo centrum mésta, je mapa centra velmi mala,
nevyrazna a necitelna
Na mapé€ jsou nazorn€ vyznaceny pamatky pomoci ilustraci
GRAFIKA
Tiskovina se stala druhou | Oproti letaku Znojmo do kapsy tiskoviny ZnojmoRegionu ptisobi zastarale
graficky nejatraktivngjsi Grafika tiskovin ZnojmoRegionu a znojemskych tiskovin spolu neladi a piisobi nesehrané, chybi snaha o synergicky
ZnojmoRegion | tiskovinou z vybéru — efekt
Nejlepsi dovolena | jako graficky Nepiehledna, informace jsou nahustény

nejatraktivnéjsi ji oznacilo
26 % respondentu.

OBSAH

Privodce po regionu je rozd€len do itinerate podle jednotlivych dnt

Neobsahuje QR kod




NAZEV KVANTITATIVNI - o 7 = o
TISKOVINY SETRENI (N = 200) PODNETY Z KVALITATIVNIHO SETRENI (N =10)
OBALKA TISKOVINY
Odpovida obsahu materidlu
Obalka ptsobi graficky zastarale
TEXT
Husty text bez ¢lenéni mize plisobit nepiehledné a jednotvarné
POUZITE FOTOGRAFIE
Fotografie jsou v poméru s velikosti letaku malé
Vhodnéjsiby bylo umistit fotografie pfimo k textu, ktery se vénuje danym atraktivitdm, misto toho, aby byly umistény
na hornim nebo dolnim okraji tiskoviny
Tiskovina se stala druhou | FORMAT A MATERIAL
graficky nejatraktivnéjsi | Optimalni velikost pro turistickou tiskovinu
ZnojmoRegion | tiskovinou z vybéru — Vhodna by byla i velikost ,,do kapsy* (jakou ma napt. letdk Znojmo do kapsy)
Nejlepsi dovolena | jako graficky Pouzity material tiskoviny zdUraznuje grafiku letaku (leskla kiidova uprava papiru)

nejatraktivnéjsi ji oznacilo
26 % respondentu.

Papir pusobi kvalitné

MAPA: ZnojmoRegion Tipy na vylety

Pekné grafické provedeni mapy, pamatky jsou nazorné zvyraznény ilustracemi

Bylo by vhodnéjsi uvést legendu mapy v tésné blizkosti, nikoli na druhé strané — turista musi neustale otacet, avsak
vzhledem k velikosti materialu je umisténi legendy na druhou stranu letdku pochopitelné

Popis atraktivit je struény a piehledny, vhodnéje i pouziti odkazu na stranky, kde si navstévnik mize dohledat vice
podrobnéjsich informaci

Barevné dobfe rozlisené kulturni pamatky, ptiroda, cykloturistika atd.

Barvy velmi agresivni, tlumenégj$i barvy by byly vizualn€ vhodné;jsi

Obalka letaku plsobi starsi grafikou, nezaujme

Vyuziti QR kodu — byl nefunkéni

Zdroj: vlastni zpracovani




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK V TISTENE PODOBE

TiSténé broZury nebo digitial? Pomozte nim rozhodnout.

Vazeni cestovatelé,

rada bych Vas v ramci své bakalaiské prace pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku zamétreného

na turistické informacni materialy a jejich roli v digitalnim véku.

Vas nazor je velmi cenny a pomiize zlepsit kvalitu turistickych materialii, aby lépe odpovidaly potrebam
cestovatelu, jako jste Vy.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere max. 10 minut.

1.

3.

4.

Dekuji za Vas cas a ochotu pod¢lit se o Vas nazor.
Lucie Veskrnova (1 _veskrnova@utb.cz)

Pravé jste piijel/a do ceského mésta, znamého pro své unikatni historické pamatky, dechberouci okolni
pfirodu a region se zajimavymi, turisticky atraktivnimi, cili.

Vyberte Vas hlavni zdroj informaci v cilové destinaci.

O Navitéva turistického informa¢niho O Socialni sit&

t
centra O Mobilni aplikace

O Tisténé brozury nebo ma ,

Y by O Ustni doporuceni od mistnich obyvatel
O Webové stranky daného mista/mésta nebo pravodct
O Blogy zaméfené na turistiku (napf. O Jinéioooooiiiii

TripAdvisor, Kudy z nudy)

Turisticka informacni centra v cilové destinaci nav§tévuji:

O Pokazdé O Zziidkakdy

O Casto O Nikdy —» Pokracujte naotazku ¢.4

Za jakymi ucely nejcastéji chodite do turistickych informacénich center?
(Vyberte prosim maximalne 3 moznosti.)

D Tipy na zajimava mista D Nakup suvenyrl

D Tipy na restaurace a kavarny D Informac¢ni digitalni tabule

D Tisténa mapa mista D Informace o aktualnich akcich
D Tisténé turistické materialy D Nakup vstupenek ¢i listka

Pouzivate po piijezdu do Vasi cilové destinace tiSténé turistické materialy k ziskani informaci?

O Ano, vzdy. O Spise ne. .
. . " Prosim piejdéte na
Pokracujte na otazku €. 5 .
O Ano. ob&as O Ne nikdy tmaveé modrou SEKCI 2


mailto:l_veskrnova@utb.cz

5. Jakou roli pro Vas hraji tisténé turistické materialy pri planovani vyleti nebo pii orientaci
v cilové destinaci?
(Vyberte c¢islo na stupnici.)

| 1 | 2 3 4 5
Nedulezité Velmi dalezité

6. Jaky typ turistickych materiali preferujete?

O Preferuji tisténé materialy.
o y Pokracujte na otazku ¢. 7
O Pouzivam ti§téné i digitalni materialy
ve stejné mife.
O Digitalni materialy vyuzivam vice. L 5
Prosim ptejdéte na tmavé
O Tisténé materialy jiz nepouzivam viibec. modrou SEKCI 2

7. V tiSténé broZure nejcastéji hledam:
(Vyberte prosim maximalné 3 moznosti.)

D Kulturni pamatky Vyziti pro déti

Prirodni zajimavosti Sluzby co lokalita nabizi (napt. turisticky

vlacek, prohlidka mésta s privodcem)
Turistické stezky

Tipy na restaurace a kavarny
Aktualni akce

Ubytovani

O O [

Historie

N Y O I O

8. Co by v tis§téné broZufe podle Vas rozhodné mélo byt uvedeno?
(Vyberte prosim maximalne 3 moznosti.)

[]

D Fotografie kliCovych pamatek a ptirody Tradi¢ni recepty

Mapy s dilezitymi turistickymi body Povésti nebo historické pribéhy

Turistické trasy Citaty nebo poznamky slavnych
osobnosti, které mésto navstivili
Tipy na vyhlidky
Vyziti pro déti
Doporuceni na restaurace a kavarny

I I e I R

Seznam oblibenych mist pro foceni
Mistni tradi¢ni akce a slavnosti (Instagram-friendly lokality)

N I B A A



9. Co by Vas v tiSténé brozui'e zaujalo?
(Vyberte prosim maximalné 3 moznosti.)

D Fotografie kliCovych pamatek a ptirody Tradi¢ni recepty

Mapy s dulezitymi turistickymi body Povésti nebo historické piibehy

Turistické trasy Citaty nebo poznamky slavnych
osobnosti, které mésto navstivili
Tipy na vyhlidky
Vyziti pro déti
Doporuceni na vyhlidky

N N I O I

Seznam oblibenych mist pro foceni
Mistni tradi¢ni akce a slavnosti (Instagram-friendly lokality)

N N O N I

10. Vyberte mapu, ktera Vam prijde nejvice ndzorna.

Moznost 1

IZA ILATAVYM

ki

B _MOKEM

Moiznost 1 . MozZnost 2



Y

Moin.o.st 3 MozZnost 4

12. Vyberte privodce po pamatkach, ktery Vam piijde nejpiehlednéjsi.

Za heanioeT! oentra

MozZnost 2

EXPOZICE PIVOVARNIC T

FROHLIDKY & PROVODCEM

o Tt

N i Sl B s o

MoiZnost 4m

13. Serad’te nasledujici aspekty tisténé broZury podle jejich dileZitosti pro Vas:
1 = nejvice dilezité
7 = nejméné dilezité
(Dopiste ke kazdému aspektu vzdy jen jedno cCislo, ¢isla se nesméji opakovat.)

D Fotografie D Material brozury
D Piehlednost a délka textu D QR kod
D Zahrnuti mapy D Barevné a grafické provedeni

D Velikost brozury



14. Prijde Vam, Ze v turistickych informacnich centrech je dostate¢né mnozZstvi tisténych
materiali nabizejicich vyZiti pro déti?

O Ano
O Ne
O Nevim

15. Po pouZziti broZury ji nejcastéji:
(Vyberte prosim maximdalné 3 moznosti.)

O ihned hodim do kose. O piedam nékomu daliimu (rodina, pFatelé,

, . L znami, kolegové v praci).
O necham v mist& ubytovani.

O vyuziji ke kreativnim Géeliim
(scrapbook, denik atd.).

O odvezu domi.

16. Vnimate environmentalni dopad tiSténych materialt jako dilezity faktor pfi vybéru informacnich
materiala?

(Zakrouzkujte cislo na stupnici.)

| 1 2 | 3 4 5
Ne, nefesim to. Ano, povazuji to za velmi
dualezity faktor.

17. Chtél/a byste, aby tiSténé materialy nabizely interaktivni prvky (napr. QR kédy, odkazy na
multimédia)?

O Ano, ocenil/a bych interaktivni prvky. —>»  Prosimpfejdéte na tmave
modrou SEKCI 2
O Ne, preferuji ¢isté tistény format.

Prosim piejdéte na zelenou
O Nemam na to nézor. SEKCI 3

SEKCE 2

PROPOJENI DIGITALNiCH TECHNOLOGII A TISTENYCH PROPAGACNICH MATERIALU
U kazdé formy propojeni digitalnichtechnologiis tisténymi materialy uved'te,na kolik Vas dana forma zaujala.

18. AR (rozsiiena realita)
Pomoci rozsitené reality (AR) si mizete na skute¢nych mistech prohlizet digitalni objekty, jako jsou
historické postavy nebo udélosti z minulosti. Tato technologie je propojena s tist€énymi priuvodci, kteti
oznacuji mista podporujici AR.

(Vybarveéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo mé, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W W W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo



19.

20.

21.

22.

Geoloka¢éni aplikace

Pomoci aplikace mizete sledovat své vylety, ukladat si zazitky a vytvaret plany s fotkami

a poznamkami. Tisténé pruvodce obsahuji odkazy na tuto aplikaci, aby si kazdy mohl snadno
naplanovat a dokumentovat svou cestu.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo mé, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W OW W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo

Video a audiopruvodci
Tisténé materialy obsahuji QR kody nebo odkazy navidea ¢i audiopriivodce, které poskytnou detailni
informace o historii nebo zajimavostech mista.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo mé, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W OW W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo

Digitalni recenze a doporuceni
Tisténé materialy obsahuji odkazy na stranky s recenzemi, jako je napt. TripAdvisor, nebo mistni tipy na
restaurace, hotely a zajimava mista, ktera si mizete prohlédnout online.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo mé, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W OW W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo

Push notifikace

Aplikace Vam muze posilat upozornéni s aktudlnimi informacemi o pocasi, zménach

v oteviraci dobé, novych akcich nebo mistnich festivalech. Diky tomu budete mit vSe prehledn€ po ruce
anic zajimavého Vam neutece.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo mé, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W W W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo



23. Gamifikace
Tisténé materialy mohou obsahovatkody nebo odkazy na hry a soutéze, jako jsou kvizy nebo vyzvy.
Tyto aktivity jsou propojené s mobilni aplikaci, kde mizete sbirat body a ziskavat odmény.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo me, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W OW W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo

24. SKkryté nebo ,,neviditelné“ odkazy
Tisténé materidly obsahuji odkazy, které se odhali az po tom, co napfiklad naskenujete QR kod nebo
zadate specialni kod. Timto zptisobem mutzete objevit skryty pfibeh, specialni nabidky nebo dalsi
uzite¢né informace.

(Vybarvéte pocet hvézd, kdy 1 hvézda = nezaujalo me, 5 hvézd = velmi mé zaujalo)

W OW W W W

Nezaujalo mé Velmi mé zaujalo

25. Jaké jiné zptisoby propojeni digitalnich nastroju s tiSténymi propaga¢nimi broZurami znate?

NYNIi PROSIM PREJDETE NA ZELENOU SEKCI 3.

SEKCE 3
26. Jste:
o Muz
o Zena
o Jiné
27. Vék: o 46-55
o 15-25 o 56-65
o 26-35 o 66-75
o 3645 o 76+
28. Jste z:
o Hlavni mésto Praha o Olomoucky kraj
o Jihocesky kraj o Pardubicky kraj
o Jihomoravsky kraj o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj o StfedoCesky kraj
o Kraj Vysocina o Ustecky kraj
o Kréalovéhradecky kraj o Zlinsky kraj
o Liberecky kraj o Slovensko
o Moravskoslezsky kraj



29. Nejcastéji cestuji:
o Sam/sama
S pritelem/ptitelkyni; manzelem/manzelkou
S détmi/rodinou
S prateli
S domacim mazlickem
Jiné:

O O O O O

30. Nejcastéji po ceskych méstech cestuji:

o Autem

o Vlakem

o Autobusem

o Peésky

O JINé:. .

Dotaznik vhod’te do slozky, ktera je umisténa u dotazniki.

Dékujeme za zpétnou vazbu, ktera nam pomuze ke zlepSeni tisténych turistickych materiala
a k jejich inovaci v digitalni dobé.



PRILOHA P VIX: DOTAZNIK V ELEKTORNICKE PODOBE

Tistéené brozury nebo digital? Pomozte nam rozhodnout.
§o

Vazeni cestovatelé,
rada bych Vas v ramci své bakalafské prace poZadala o vyplnéni kratkého dotazniku
zaméreného na turistické informacni materialy a jejich roli v digitalnim véku.

Va5 ndzor je velmi cenny a pomdZe zlepsit kvalitu turistickych materiald, aby lépe odpovidaly
potfebam cestovateld, jakao jste Vy.

Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni zabere max. 10 minut.

Dékuji za Va5 €as a ochotu podélit se o V3as nazor.
Lucie Veskrnova (|_veskrnova@utb.cz)

1. Prawvé jste pfijelfa do éeského mésta znamého pro své unikatni historické pamatky,
dechberoud ckolni pfirodu a region se zajimavymi, turisticky atraktivnimi cili.

Vyberte VA% hlavni zdroj informaci v cllové destinaci.
®

O Mavitéva turistického informadniho centra

Titéné broZury nebo mapy

‘Weboveé stranky daného mista/mésta

Blogy zaméfené na turistiku (napf. TripAdvisor, Kudy z nudy)
Sodialni sité

Mobilni aplikace

Ustni doporugeni od mistnich obyvatel nebo privodcd

o o0 O o0 O O O

liné

2. Prosim specifikujte Va3 hlavni zdroj informaci po pfijezdu do cilové destinace. *

3. Turisticka informaéni centra v cilové destinaci navitévuji: *
() Pokazaé

() dasto

() Zfidkakdy

O

Nikdy



4, 7a jakymi v€ely nejcastéji chodite do turistickych informaénich center? *
Viyberte prosim maximalné 3 moZnosti/i,

L] Tipy na zajimavd mista Nakup suvenyri

D Tipy na restaurace a kavarny Informaéni’ digitdini tabule

D Tiéténa mapa mista Informace o aktudlnich akcich

(N

(] Titéné turistické materidly Nakup vstupenek ¢ listk

5. PouZivate po pfijezdu do Vaii cilové destinace tisténé turistické materialy k ziskani
informaci? *

O Ana, vEdy.
O Ano, obias.
O SpiEe ne.

() Ne, nikdy.

6. Jakou roli pro Vas hraji tisténé turistické materidly pii planovani wletl nebo pii orientaci v
cilové destinaci? *

Medalefité Velmi ddlefite
7. Jaky typ turistickych materidld preferujete? *
D Preferuji tisténeé materidly.
O PouZivam tisténé | digitalni materialy ve stejné mife.
O Digitalni materidly vyuZivam wice.
O Tidténé materidly ji7 nepouFivam wibec,

8. V tisténé broZufe nejcastéji hledam: *
Viyberte prosim maximalné 3 moZnosti/i,

L] Kulturni’ pamatky VyZiti pro déti

D Piirodni zajimavosti Sluzby, které lokalita nabizi (napf. turisticky viadlek, prohlidka mésta s privedcem)

[] Turistické stezky

Tipy na restaurace a kavarny

0O 0o o0 d

I:l Aktudini akce Ubytovani

[] Historie

Jiné

[

9. Pokud jste v pfedchozi otazce uvedli moZnost Jiné prosim specifikujte, co nejastéji v
tisténé broZuie hledite.



10. Co by v tifténé brozufe podle Vas rozhodné mélo byt uvedeno: *

Vyberte prosim madmalné 3 moznosti/i,

D Fotografie kiifovych paméatek a pfirody

Tradicni recepty
[] Mapy s dilezitymi turistickymi body Povésti nebo historické piibhy
[ Turistické trasy Inspirativni citaty nebo pozndmky slavnych osobnosti, které mésto navitivily

(] Tipy na whlidky VyEiti pro déti

O 0000

I:‘ Doporutenl na restaurace a kavamy Seznam oblibenych mist pro focen( (Instagram-friendly lokality)

|:| Mistnl tradi€ni akce a slavnosti

11. Co by Vas v tisténé broZufe zaujalo? *
Viyberte prosim maximalné 3 moZnosti/i,

D Fotografie kliCovych pamatek a piirody Tradiéni recepty

(] Mapy s dilefitymi turistickjmi bedy Povésti nebo historické pfibéhy
|:] Turistické trasy Inspirativni citaty nebo poznamiy slavmych osobnosti, které mésto nawvstivily

[ ] Tipy na wyhiidky VyEiti pro déti

O 0 o0 4gg

D Doporufeni na restaurace a kavarny Seznam oblibenych mist pro foceni {Instagram-friendly lokality)

|:] Mistnl tradiéni akce a slavnosti

12. Vlyberte mapu, kteréd Vam pfijde nejvice nazorna.




13. Vyberte turistickou brozuru, ktera ma podle Vas atraktivni graficke
provedeni. *

[re—
Eyilka
=)

ZA ILATAVYM

itsati

i

() Moznost 2

MESTO TNOIMD

) NEJLEPS]
= DOVOLENA

() Moznost 3 () Moznost 4

14. Vyberte privodce po pamatkach, ktery Vam prijde nejprehlednéjsi.

Migta, ktard v Brmé
nesmite miraut

Waeum
Fetoatabar Saids!

k. |

Sakrdlni arch

o - s

L by shrtm vy, MiSulile

i, Ouingw
S
() Moinost 3 () Moznost 4

i fomir e b




15. Sefadte nasledujici aspekty tist&né broZury podle jejich daleZitosti pro Vas: 1 = nejvice

dilezité; 7 = nejméné dileZité.
Kazdé éislo mizZete pousit jen jednou. *

1=

nejvice dile 2 3 4 5 6
#ité 1
Fotografie O O

Prehlednost a
délka textu

Y
L

Zahmut mapky

Velikost brofury

Material
broZury

O O O O O
o O O O O O

QR kod

Barevné a

graficke O O

provedeni

o O O O O O O
o O OC O O

o O O O O O O
o O O O O O O

16. Prijde Vam, Ze v turistickych informacnich centrech je dostateéné mnoZstwi tisténych
materiald nabizejicich vyZiti pro déti? *

() Ano
O Ne
O Newim
17. Po pouziti broZury ji nejéastéji:
() ihned hodim do koe.
O necham v misté ubytovani,
O odvezu dom.
O predam nékomu daliimu (rodina, pratelé, znami, kolegove v praci).
O wyuZiji ke kreativnim Uceldm (scrapbook, denik, atd.).
() jiné

18. Prosim specifikujte, co s pouZitou brozurou udélate a neni to uvedeno ve vybéru, *

19. Vniméate environmentdlni dopad tisténych materiald jako daleZity faktor pFi vybéru
informaénich materiala? *

MNe, nefesim to. Ano, povaZuji to za
velmi dileity faktor.

7=
nejméné dil
efité L

O

o O O O O O



20. Chtél/a byste, aby tiZténé materialy nabizely interaktivni prvky (napf. QR kédy. odkazy na
multimédia)? *

O Ano, ocenilfa bych interaktivni prvky.
O Me, preferuji isté tistény format.
O Memam na to nazor.

Propojeni digitalnich technologii a tisténych propagaénich materiala

U kazdé formy propojeni digitalnich technologii s tisténymi materialy uvedte, na kolik Vas dana
forma zaujala.

s

21. AR (roziifena realita)
Pomoci roziifené reality (AR} si miZete na skuteénych mistech prohliZet digitalni objekty, jako
Jsou historické postavy nebo udalosti z minulosti. Tato technologie je propojena s tisténymi

pravodci, ktefi oznaduji mista podporujici AR, *

Mezaujalo mé T} ﬁ {:? T} w Velmi mé zaujalo

22. Geoloka¢ni aplikace
Pomoci aplikace miZete sledovat své vylety, ukladat si zaZitky a vytvaret plany s fotkami a

poznamkami. Tisténé privodce obsahuji odkazy na tuto aplikaci, aby si kaZdy mohl snadno
naplanovat a dokumentovat svou cestu, *

Mezaujalo mé ﬂ-’ ﬁ ﬂ? ﬂ-’ {? Velmi mé zaujalo

23. Video a audioprivodci

Tist&né materisly obsahuji QR kédy nebo odkazy na videa ¢ audioprivodce, které poskytnou
detailni informace o historii nebo zajimavostech mista. ™

Mezaujalo mé P R Velmi mé zaujalo

24. Digitalni recenze a doporuceni

Tizténé matenaly obsahuji odkazy na stranky s recenzemi, jako e napf. TnipAdvisor, nebo
mistni tipy na restaurace, hotely a zajimava mista, ktera si miZete prohlédnout online, *

Mezaujalo mé P Velmi mé zaujalo

25. Push notifikace
Aplikace Vam mizZe posilat upozornéni s aktudlnimi informacemi o poéasi, zménach v

oteviraci dobé novych akcich nebo mistnich festivalech. Diky tomu budete mit vie pfehledné
po ruce a nic zajimavého Vam neutele. *

Mezaujalo mé ﬁ ﬁ ﬂ? ﬁ {}-" Velmi mé zaujalo

26. Gamifikace

TiEténé matenaly mohou obsahovat kody nebo odkazy na hry a soutéZe, jako jsou kvizy nebo
wyzvy. Tyto aktivity jsou propojené s mobilni aplikaci, kde miZete shirat body a ziskavat
odmény. *

Mezaujalo mé ﬂ? {*Lf f? ﬂ? ﬂ? Velmi mé zaujalo



27. Skryté nebo "neviditelné" odkazy

Tisténé materidly obsahuji odkazy, které se odhali aZ po tom, co napfiklad naskenujete QR
kéd nebo zadate specidlni kdd. Timto zpdsobem maZete objevit skryty pfib&h, specidlni
nabidky nebo dalii uZiteéné informace. *

Nezaujalo mé wWw W W W Velmi mé zaujalo

28. Jaké jiné zplsoby propojeni digitdlnich nastroji s tisténymi turistickymi broZurami znate?

29, Jster * 32. Nejcastéji cestuji: *

O MuF O Sam/sama

O Zena O S piitelemy/piitelkyni, manZelem/manZelkou
O Jiné O S détmi/rodinou

30. Vak: * () s prateli
O 152 O S domécim mazlickem

O =3 () Jine

() 3645
33. Nejéastéji po ceskych méstech cestuji: *

() 4655

() Autem
() s6-65

O Viakem
() 6675

O Autobusem
(O 76+

() petky

31 Jstez: ®

() Jine
O Hlavni mésto Praha
() Jihocesky kraj
O Jihomoravsky kraj
Q Karlovarsky kraj Q Pardubicky kraj
O Kraj Vysocina O Plzensky kraj
O Kralovéhradecky kraj O Stredocesky kraj
() Liberecky kraj () Ustecky kraj
O Moravskoslezsky kraj O Zlinsky kraj
() Olomoucky kraj () slovenske



