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Uvod do koncepce

Tento dokument je zpracovdn jako zdkladni strategicky dokument pro realizaci rozvoje cestovniho

ruchu v mésté Zruc¢ nad Sazavou. Hlavnim smyslem dokumentu v tomto okamZiku je:

e analyzovat potencial oblasti, jeji postaveni a jeji Uzkd mista z SirSiho pohledu

e navrhnout hlavni rozvojova témata, cile a indikatory pro potfebu mésta

e navrhnout opatfeni, kterd bude mozné uskutecnit v ndsledujicich 2-5 letech a kterd povedou
k vytvoreni konkurenceschopného produktu mésta s maximalnim vyuzZitim existujicich aktivit,
vystupu ¢i produkt

¢ navrhnout zakladni sméry marketingové komunikace mésta a prispét tak k vyssi ndvstévnosti

mésta a vyssi vytéZnosti cestovniho ruchu

Koncepce cestovniho ruchu, tak jak vznikaji a pracuje se s nimi v CR, analyzuji sou¢asné podminky pro
cestovni ruch v méstech, poukazuji na lokalizaéni faktory — pfirodni a kulturni, obsahuji marketingovy
mix a sekunddrni analyzy. Velkou mérou jde vSak o rozsahlé dokumenty, které jsou nasledné pro
uzivatele velmi neprehledné, obecné a nezavazuji se ke konkrétnim krokdim a smérlm. Hlavnim
pozadavkem zadavatele bylo vyhnout se tomuto sméru a koncepci vytvofit, jako lehce uchopitelny
»,manual”. Z toho dlivodu jsou nékteré casti zkraceny, neni tfeba vypisovat pfirodni a spole¢enské
podminky a délat encyklopedické soupisy a koncepce se vénuje zejména implementaci a konkrétnim
prikladdim. Ve zkoumané lokaci vychazime z mnohych podruznych analyz a dokument(, které jsou
soucdsti destinace, Czechtourismu nebo dat informacniho centra. Cilem koncepce je vytvoreni
materidlu, jenZ by urcoval hlavni DNA mésta a k némuzZ se bude mozné opakované vracet pfi
tvorbé produktl. Koncepce vznikala za spoluprace odbornik( z platformy Travelbakers, ¢lenl vedeni
mésta, nedilnou soucasti byl 2x realizovany kulaty stGl ke koncepci a dotaznikové Setfeni mezi
hlavnimi aktéry cestovniho ruchu. V neposledni fadé bylo provedeno kvantitativni Setfeni se
zakazniky mésta se smyslem vyvraceni mnohych domnének a zjisténi zakladnich dat, které pomohou
pfi uréovani DNA mésta a hlavnich / top produktl mésta. Zamérem bylo vytvorit koncepci ,mnoha
oci“, tedy dokument, ktery nebude dokumentem jedné osoby. | proto se na strategii podilelo vicero

osob.

Shrnuti: Cilem koncepce je vytvoreni dokumentu, ktery ukaze DNA regionu, hlavni produkty, sméry

a indikatory.
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Soucasny stav cestovniho ruchu

Cestovni ruch v Ceské republice je nejen diky epidemii zcela nepochybné na zasadni kfizovatce. V
ekonomicky aktivnim véku stale vice lidi se zcela odliSnymi poZadavky, chovanim a vnimanim

v porovnani s pfedchozimi generacemi.
Jednotlivé generace jsou nejcastéji oznacovany jako:

e generace X, lidé narozeni pfriblizné pred rokem 1980, dnes ve véku ,hedonistickém®, do
znacné miry ve stadiu ,,uz prazdné hnizdo”
e generace Y, narozena pfiblizné v letech 1990-2000, ,,kde mam telefon”, ,,millennials”

e generace Z, narozena po roce 2000, generace ,klik, klik” ,jesté prazdné hnizdo”

Skutecnost, Ze vSechny tyto generace jsou dnes na trhu soubézné, dramaticky komplikuje a méni
situaci. Soucasné je tfeba pocitat s tim, Ze béhem 10 let bude pfiblizné 70 % ekonomicky aktivnich lidi
tvofrit pravé generace Y a Z. Z toho vyplyva, Ze dosavadni metody a postupy v cestovnim ruchu, které
se dnes obracejici predevsim ke generaci X a zpUsoby jeho fizeni a marketingové postupy nemohou
do budoucna stadit. Tyto metody jsou charakteristické pasivnim dirazem na pamatky a premirou
tisténych materiald. Schopnost aktivné vyuzivat v cestovnim ruchu nové technologie bude proto

zasadnim prvkem konkurenceschopnosti mésta Zru¢ nad Sazavou.

Dalsim dUlleZitym momentem nejen pro mésto Zruc¢ nad Sazavou, které investovalo nemalé finance
do renovace zameckého arealu, je ekonomickd udrzitelnost cestovniho ruchu a jeho jednotlivych
produktll, dominant a subjekt(, které cestovni ruch ve Zruéi nad Sdzavou realizuji. MnoZstvi dnesnich
turistickych spolkd a asociaci donedavna masivné vyuzivalo evropské fondy. Ze zadani financujicich
instituci vyplyval poZadavek Zadateldl maximalné vyhovét hodnoticim kritériim. Honba za dotacemi
vedla ke vzniku obrovského mnoiZstvi tisténych materiall, které ze skladd mifi rovnou do sbéru,
brozurek a publikaci, které Zadny turista nikdy necetl a zbytec¢nych web( s minimalni navstévnosti,
které bez jakékoliv aktualizace skoncily s datem udrZitelnosti projektu. Nastésti tato inflacni doba
prakticky skoncila. | zde by mélo platit pravidlo, Ze na marketing cestovniho ruchu by se mélo
pohlizet jako na business a zvaZovat, kolik nas stoji jeden klient. Vtomto ohledu jsou stale
nejlevnéjsim marketingovym kanalem socidlni sité a kvalitni PR a s témito marketingovymi kanaly je

zapotiebi i v pfipadé mésta Zruc nad Sazavou kvalitné a uvédomeéle pracovat.

Shrnuti: Zména mysleni cestovniho ruchu a poZadavki cilové skupiny méni i samotné
marketingové postupy smérem k online marketingu. Cilem mésta je vyuZivat tyto nové online

metody.
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Mise cestovniho ruchu ve Zruci nad Sazavou

Cestovni ruch ve mésté Zruc¢ nad Sdazavou zaznamenava v poslednim desetileti pozitivni zpravy. Tykaji
se predevsim novych subjektd, expozic, vybudovani nového zazemi a s tim spojené navstévnosti. Pro
budouci Uspéch je vSak nezbytné zamyslet se nad tim, jak se bude dale postupovat ve Zruci nad
Sazavou smérem k cilové skupiné, jejim pozadavkiim, touham a obavam. Zru¢ nad Sazavou sice
dnes nepatfi k prednim turistickym cilim v nasi zemi, ale ma velmi specificky a vysoce
konkurenceschopny potencial, jak vyplyva z dalSich kapitol. Ten je potfeba jednoznacné vyuzit a
podpofit dobrou praci s produkty, novym infrastrukturalnim feSenim ubytovani a vytvofenim

cilenych produktti cestovniho ruchu.

Cestovni ruch ve Zruci je primarné realizovan aktivitami v zdmeckém aredlu, ktery spadd pod mésto.
Hlavnim nositelem cestovniho ruchu je Odbor kultury, Skolstvi a sportu / Informacni centrum. Dal$imi
dllezitymi prvky je pak feka Sazava a pomérné vysoka fluktuace vodaku a sekundarni infrastruktura
v podobé inline / cyklostezky, rozhledny nebo doprovodnych aktivit pro rodiny s détmi — kuli¢kova
draha, détské hristé. Zru¢ ma velmi dobrou infrastrukturu co do znaceni, parkovani a dopravni
dostupnosti. Nedostatkem je zde vsak podil kvalitnich sluzeb navazujicich na cestovni ruch a sluzeb,
které cestovni ruch dle metodiky tvofi. At uz je to nedostatek kvalitniho ubytovaciho zafizeni nebo

gastronomickych provozd.

Shrnuti: Hlavnim tkolem mésta je prace se zameckym arealem smérem k cilové skupiné a realizace

opatieni vedouci ke zlepSeni ubytovacich kapacit.

VP Pichler



Aktéfri cestovniho ruchu

Po prostudovani nabidky mésta a jeho okoli fyzicky (navstéva infocentra, ubytovatel(,
gastronomickych podnikll, testovani vyletll) Ize konstatovat, Ze pokud pomineme destinaci jejiz
soucasti je mésto Zru¢ nad Sazavou, jsou hlavnimi hraci na poli cestovniho ruchu ve Zruci a SirSim
okoli primarné subjekty spadajici pod samotné mésto. Pro lepsi pochopeni vztah(l a marketingovych
aktivit jsme vSak zvolili odlisné rozdéleni (marketingové/ produktové).

e Mésto Zru€ nad Sazavou

e Ic Zruc¢ nad Sazavou — spada pod mésto

e Zamek Zruc¢ nad Sazavou a jeho expozice — spadd pod mésto
o Voddacké muzeum — spada pod mésto

e Hotely a penziony

e  PfileZitostni kavarna v parku

e Gastronomicka zafizeni

e Vodni dim - partner

o Veli svét - partner

e Vodacké puljcovny

Aby byla oblast na trhu cestovniho ruchu viditelnd, aby méla silny, jedinecny a neopakovatelny
brand, musi byt aktivity cestovniho ruchu smysluplné fizeny vykonnymi strukturami v oblasti fizeni i
produkce a marketingu. Tyto struktury museji jednat ve shodé, podle jasného a zdlvodnéného
scénare, nikoliv ndhodné a zvykové ,tak se to délalo vidycky” nebo ,to je z naseho rozpoctu”. Takovy

pfistup nutné vede ke stagnaci, k priiméru, k neviditelnosti destinace a tim nutné k netspéchu.

Vyhodou mésta je, Ze ma pod ,sebou” hlavni turisticka lakadla a aktivity, které mize koordinovat a
pracovat s nimi. DUlleZitou roli pak ma a nadéle bude mit spoluprace s podnikatelskymi subjekty a
spoluprdce na urovni destinace. Na ni by bylo dobré prenést nékteré marketingové aktivity, které
zaméstnanci mésta nestihaji nebo ke kterym nemaji dostatek zkuSenosti. Destinace by se tak méla
stat jakousi servisni organizaci mésta v oblasti marketingu cestovniho ruchu a zaroven pomoci ve
vzdélavani nebo konzultaci novych produktd cestovniho ruchu. Velky vyznam ma podle naseho
nazoru dlouhodoba spoluprace s Vodnim domem a Vcelim svétem. Jedna se o dva subjekty, které
svoji cilovou skupinu jsou podobného charakteru jako cilové skupiny Zruce. Zde je vhodné domluvit
vétsi marketingovou podporu a spolupraci at uz napt. vyvésenim billboardd a bannerl v aredlu nebo
v blizkosti mista. Dulezita se jevi i spoluprace s vodackymi aktivitami v okoli a realizace spolecnych
marketingovych aktivit. Zakladni nezbytnosti pro ucinny rozvoj cestovniho ruchu je také profesni
pfipravenost ostatnich aktérti cestovniho ruchu. V neposledni radé jde také o co nejlepsi vyuziti
prostfedkll investovanych do rozvoje a propagace cestovniho ruchu. Je proto nezbytné, aby na

rozhodujicich mistech pusobili lidé odborné pfipraveni a motivovani, ktefi uméji vyuzivat moderni
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technologie a jsou schopni znalosti, poznatky a techniky pfenést do praxe. Tito specialisté musi

rovnéz rozumét potrebam, chovani, ocekavani a zvyklostem uzivatell (navstévnikd, turist()

Vtomto kontextu byvaji ve verejné sfére obecné hlavnimi limity rozvoje (zde nejde o popis

aktualniho stavu ve mésté, ale o vycet pfipadnych moznych limit( do budoucna):

e nizkd priorita cestovniho ruchu v porovnani s jinymi (dopravni obsluznost, socialni sluzby,
Skolstvi apod.);

e nizkd mira kooperace i mezi jednotlivymi aktéry cestovniho ruchu, konkurence tam, kde by
méla byt primdrni synergie;

e zvykové a setrvacné rozpoctovani prostredk(l na cestovni ruch;

e rozhodovani na zadkladé osobnich preferenci bez dikladné analyzy a raciondalniho profesniho
rozhodovani;

e neznalost marketingovych metod a postupll online prostredi a efektivni komunikace na
socialnich sitich, vyuziti pro PR, propagaci a reklamu;

e nevhodné postupy v PR a obecné v komunikaci s médii;

e nedostate¢né obchodni dovednosti pracovniki IC;

e rezignace na vzdélavani a sebevzdélavani.

Shrnuti: Hlavni potencidl prace se subjekty je ve zkvalitnéni spoluprace, marketingové synergii,

s

vzdélavani ucastnikd cestovniho ruchu a vyuziti potencialu Vodniho domu a Vceliho svéta.

I¥ Pichier



Realizacni faktory cestovniho ruchu

Do této skupiny faktorl zahrnujeme kromé dopravy, ubytovani a stravovani také informacni a
navigacni infrastrukturu. Jednd se o faktory, které v kombinaci s atraktivitou regionu a turistickych
cil rozhoduji o tom, jak moc je mésto navstévované, kladné hodnocené a uZivatelsky pfrijatelné.
Zaroven je to zndmka Urovné rozvoje cestovniho ruchu, ¢asto pak spojena s ekonomickou strankou
cestovniho ruchu a vytvareni zisku (ubytovani a dalsi sluzby). Cilem je, aby vse tzv. ,hladce plynulo”,
turista byl spokojeny a mél celkové dobry dojem ze strdveného ¢asu ve mésté. Vylet ¢asto zacind uz
samotnou pfipravou a hledanim informaci — informacni infrastruktura, pokracuje dopravou
(napojeni, vzdalenost, parkovani) a konéi dopliikovymi sluzbami — ubytovani, stravovani a dalsi

sluzby.

Doprava

Umisténi Zruce je velmi dobré kcilovym trhim hlavniho mésta Prahy a obecné dalSich mist
Stredoceského kraje. Blizkost dalnice je vyhodny lokalizaéni prvek co do dopravni dostupnosti a
atraktivity. S vyhodnou dopravni dostupnosti se vSak malo propagacné pracuje. Velkda cast
navstévnikl, v ramci dotaznikového Setteni, uvedla, Ze pred prijezdem nevédéla, jak dobfe je Zruc
nad Sazavou dostupna. Tato informace by se méla |épe promovat a brat jako velka ptidana hodnota
mésta smérem k turistovi.

e Zelezniéni spojeni Praha — Zru¢ je v priméru 2,5 hodiny, coi je u? vy$$i vzdalenost na
jednodenni vylety, Zeleznicni spojeni je vSsak dobré pro blizké a okolni mésta a je zde moznost
vytvoreni spole¢ného produktu s vyuZitim Zeleznice napf. s Kutnou Horou. V okoli mésta neni
primé letecké spojeni coz vzhledem k produktim a cileni nema vliv na postaveni mésta
v cestovnim ruchu.

e Dopravni systém je malo vyuZivan na propagaci atraktivit.

e Vdestinaci a samotném meésté jsou vyznaceny cyklotrasy v dostatecném poctu i kvalité.

e UdrZovanou stélici jsou znacené trasy pro pési KCT, diky blizkosti daldich mist a mést jsou
trasy vhodné i pro kruhové nebo linedrni vylety.

¢ Nejvétsi benefit je ve vodacké dopravé, kdy Zrudi protékd reka Sazava, kterou rocné dle
odhad propluje nad 90 000 vodaka.

¢ Napojeni na dalsi turistické cile — napojeni na Vodni dim v Hulicich a Véeli svét je co do
dopravy v ramci balicku vhodné vyuZit pouze automobilovou dopravu, kdy autobusové spoje

jsou velmi omezené.
Shrnuti: Dobra poloha u dalnice D1 je konkurencni vyhoda, se kterou je zapotiebi vice

marketingové pracovat. DuleZité je tuto informaci promovat na onlinech a offlinech materialech a

vytvaret spojeni — blizky cil u D1.

I¥ Pichier



Ubytovani a stravovani

Neni cilem tohoto dokumentu sestavovat adresare jednotlivych kapacit, k dispozici jsou renomované
zdroje jako booking.com, tripadvisor.com atd., které vsak ukazuji, jak velky nedostatek vhodnych
ubytovacich kapacit ve mésté a v SirSim okoli mésta je.

e Pocet ubytovacich zafizeni v regionu je pomérné nizky ve srovnani s ostatnimi konkurenénimi
regiony. Navic destinace je blizko cilovému trhu Prahy, kdy navstévnici ¢asto odjiZzdéji opét
zpét do domova.

e Prakticky kazdé ubytovaci zafizeni néjakym zpUsobem distribuuje informace typu ,kam ve
Zruci nad Sazavou” a vhodné informuje turisty.

e K dispozici jsou v okoli kempy a tabofisté pro vodaky, ve Zruci vsak kvalitni tabofristé (kromé
nevhodného kempu V rékosi) chybi, i pfesto Ze ma idealni podminky.

e Ve mésté je v okoli zameckého parku nedostatek kvalitniho stravovaciho provozu.

e Urover gastronomie je priimérnd, tedy nelze pracovat sgastro produkty nebo obecné
s tématem fine dining.

¢ Neexistuje kvalitni kavarna, kterd by se stala vyletnim cilem, tak jak je to bézné v jinych

méstech a regionech.

Vv o

e Mésto ani SirSi okoli nema Zadnou ,,vykladni skfin“ regionalnich produktt (prodejnu).

Shrnuti: Nedostatek kvalitniho ubytovani a niZSi Uroven gastronomie bez vétsiho dirazu na

evwvs

Informacni a navigacni infrastruktura

Turista musi vSe najit a nesmi bloudit. To se tyka nejen fyzického bloudéni v terénu, pfi hledani
informacniho centra, ale také bloudéni v online svété — tedy hledani konkrétnich informaci na
Facebooku a na webu. Pokud jsou tyto prvky v dostatecné kvalité, je samotny turista Casto spokojen
a v kombinaci s kvalitnimi turistickymi cili odjizdi z destinace uspokojen, informuje o tom ostatni =
vznika Sifeni tzv. worth of mouth. Cilem analyzy informacni a navigacni struktury bylo provést terénni

Setfeni a zmapovat stav infrastruktury pro cilové skupiny.

e Turistické informacni tabule s mapou a popisem vybranych atraktivit jsou ve mésté
instalovany v dostatecné mozném poctu a jsou i vhodné umistény vzhledem k toku turistd.
V ptipadé, Ze budou vznikat nové produkty, doporucujeme dolepit informaci pomoci
samolepky s UV vrstvou, neni zapotiebi reinstalace mapy a vytvareni novych. Zaroven je

potreba dbat estetické Citelnosti mapy a nezahlcovat ji.
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e Nalezeni TIC v aredlu zamku a nalezeni samotného zameckého aredlu je velmi jednoduché,
diky kvalitnimu smérovému znaceni, které patfi mezi jedny z nejlépe umisténych v celé

destinaci.

¢ Nalezeni dalSich atraktivit — pfi monitoringu dalSich aktivit a v terénnim Setfeni byl spatifen
nedostatek zejména v kulickové draze, Vodackém muzeu a détském hfisti. Tyto tfi subjekty
nejsou nejvhodnéji znacené, a i diky terénnimu Setfeni a dotaznikovému Setreni s turisty bylo
zjiSténo, ze primarné kulickovou drahu turisté ¢asto nemohou najit. Doporucujeme doplnit o

smeérové znaceni z hlavnich mist.

e Vzijemna spoluprace TIC v destinaci je dostatec¢nd, funguji prakticky pro cely region a

jednotlivé TIC maji dostatec¢nou znalost o regionu i Zruci nad Sazavou.

o Tisténych propagacnich materidld je v informacnich centrech obecné nadbytek; jejich
vyuZitelnost je problematicka (lezi na skladé), nejvétsi zajem je o 5-6 titul(; vyznam tiskovin
bude i nadale klesat s ohledem na nastupujici zplsoby komunikace. Zde vice nez kde jinde
plati, Ze méné je vice. Doporuceni je vytvofeni materidlu Zru¢ na den / na vikend. Dale je
potfeba Fici, Ze je vhodné rozliSovat materidly, které propaguji Zru¢ mimo destinaci a mimo IC
maji jiny obsah, a materialy, které jsou potteba v danou chvili, kdy turista navstivi Zruc, uz je

zde, neni tfeba ho motivovat k navstéveé, ale je tfeba mu dat podrobnéjsi informace.

e Web zamku je responzivni v dostatecné kvalité. Chybi zde vSak produkty cestovniho ruchu,

které by byly rozpracovany do konkrétnich detailt

e  Weby soukromych subjektl maji riznorodou technologickou kvalitu, ¢asto nejsou ,,mobile-
friendly”; vyjimky potvrzuji pravidlo. V rdmci Skoleni mésta by mélo byt dbdno na informace
o online marketingu a pomoc subjektim s online marketingem na urovni 21. stoleti (nabidka

konzultace, informace o komunikaci v online svété, jak na socidlni sité, co komunikovat).

* Propojenost webl je obecné nizka; v rdmci synergie a dohodnuti partnerstvi doporucujeme
propojenost soukromych web( s webem zadmku i dalSich subjektl v destinaci, které maji

podobnou cilovou skupinu.

Shrnuti: Navigacni infrastruktura je na velmi dobré trovni kromé smérového znaceni ke kulickové
draze / détskému hfisti. Online infrastruktura je na dostateéné urovni, chybi vSak propojenost

partnerskych webovych stranek.
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Lokaliza¢ni faktory

Hodnoceni vyznamu jednotlivych faktorll a jejich vyuZzitelnosti pro cestovni ruch je do znacné miry
subjektivni, zejména pokud jejich vyznam hodnoti ti, kterym je dana problematika, resp. oblast,
blizka. Dalsi otazkou je, zda Ize danou atraktivitu objektivné vyuzit, pfipadné zménit nebo prizpUsobit
jeji vyuZiti - zde hraje zasadni vliv ochota subjekt(, které s danym faktorem pracuji (sdruzeni, spolkd,
uradd, firem, instituci) se pfipadnou zménou viibec zabyvat ¢i ji dokonce akceptovat. Dlivodem je
skutecnost, Ze navrh kazdé takové zmény nemusi byt vniman jako potrebny (cestovni ruch stoji velmi
Casto na konci priorit odpovédnych osob), nebo mize byt chapan jako ,vlamovani se” do vylucného
pole plsobnosti predmétného subjektu. Dalsim momentem je i to, zda takova zména potiebuje nebo

nepotfebuje finance.

Na lokalizacni faktory v tomto dokumentu pohlizime jako na moiZné ,spoustéce” pro potencialni
rozhodnuti k navstévé nebo ,identifikatory” mésta v souvislosti s cestovnim ruchem. Soucasné s
dalSimi prvky tvofi nedilnou soucast tzv. positioningu mésta, tedy pomysiného umisténi na trhu.
Smyslem této kapitoly proto neni vyjmenovat vSechny dostupné pfirodni a kulturni pamatky nebo
akce, ale vybrat pouze ty, které maji dostate¢nou vahu ovlivnit tvaf a smér cestovniho ruchu mésta s

ohledem na konkurenci, resp. nezbytnost odlisit se.

Z pozice prirodni atraktivity hraje nejvétsi roli v odliseni se a nasledném vytvareni produkt feka
Sazava. Ta je napojena na cilovou skupinu vodakd pripadné cykloturistl, ktefi vyuZivaji okolni
cyklostezky podél reky — ty vSak nejsou nosnym prvkem mésta a nikterak neodlisuji mésto od
ostatnich. Symbol feky Sazavy je vsak z pozice cestovniho ruchu velmi dlleZity a v nasledujicich
kapitolach s nim budeme maximdlné pracovat. Samotné Posdazavi je jako celek velmi oblibenou
destinaci pro turistiku, cykloturistiku. Mésto je vSak pouze urcitym vysekem v celkovém komplexnim
vhimani Posazavi a okolni pfiroda je v ramci regionu priimérna. Z pozice socioekonomické atraktivity
hraje hlavni roli zamecky park se vSemi svymi prvky. | dle dotaznikového Setfeni se jednd o nosny
prvek celého cestovniho ruchu ve mésté. Ostatni prvky jako je napt. rozhledna nebo cyklostezka jsou
pak doplrikové a Ize s nimi pracovat pouze na uUrovni balickd nebo doplrikovych aktivit. V budoucnu

Ize pracovat i s tématem Bata a mistni architekturou.

Eventy, které se na Uzemi konaji, maji zatim pouze lokalni dosah a nejsou hybnym prvkem pro rozvoj

cestovniho ruchu.

Shrnuti: Hlavnimi prvky identifikujici mésto Zruc¢ nad Sazavou z pozice cestovniho ruchu jsou feka

Sazava a zamecky aredl. V budoucnu se jevi jako vhodny prvek ,, fenomén Bata“.
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Analyza konkurence

Hlavnimi konkurenty jsou sousedni turistické oblasti a mésta v okoli s podobnou nabidkou (zamek
VlIasim). Za konkurenty vsak mGze byt bran i Vodni dim nebo Vceli svét, tedy partnefi zdmku. Je to
ddno tim, Ze navstévnici ¢asto za jeden den navstivi pouze jednu ,poznavaci” pamdatku nebo aktivitu
a pak casto druhou ¢ast dne radéji vénuji vyletu v pfirodé. | diky povedené a kvalitni propagaci
Vodniho domu nebo Vceliho svétu mlzZeme povaZovat tyto subjekty za konkurenci. Nic to vsak
neméni na faktu, Ze pravé spoluprace stémito subjekty mlzZe prinést zvysSeni navstévnosti viem
hraém v okoli. Co do vodacké turistiky jsou pak hlavnimi konkurenty mésto Kacov / Lede¢ nad
Sazavou / Cesky Sternberk.

V lokalité, ze které jezdi nejvice navstévnikd (Praha/stiedni Cechy), je pak za konkurenci moiné

povazovat zdbavné parky jako je napf. Mirakulum.

Neférovou vyhodou mésta ¢€.1, tedy takovou, kterou ostatni konkurenti nemohou nijak ziskat, je
kvalitni zamecky areal s komplexni nabidkou pro rodiny s détmi vcéetné Vodackého muzea.
Neférovou vyhodou mésta €.2, mizZe byt fenomén Bata, a to i v konkurenci ostatnich krajt v zemi.

Jde jednoznacné o silné marketingové strelivo, se kterym se d3, v pfipadé, Ze se mésto rozhodne

realizovat produkty s tématikou Bata, vytéZit nova cilova skupina a zvy$eni navstévnosti regionu.
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Analyza cilovych skupin

Posledni roky se v cestovnim ruchu objevuje novy trend, ktery je v ostatnich odvétvich primyslu a
obecné v marketingu zndmy jiz desitky let a to odklon ,déldme vsechno pro vSechny” smérem
k cilovym skupindm a presné segmentaci trhu. Ruku v ruce stimto trendem se cestovani vice
individualizuje, a to zejména diky informacnimu boomu na internetu — celou cestu midZeme nyni
nejen naplanovat a objednat z domova, ale také ovéfit a srovnat kvalitu ubytovani i tur. aktivit diky
recenzim ostatnich uZivateld. U téchto turistd bychom si méli vazit, Zze si vybrali pravé nas.
Nenavstivili nds proto, Ze pfijeli spolu s néjakou skupinou, jejiz clenové jejich volbu destinace ovlivnili
(rodinou, prateli, kolegy apod.), ale proto, Ze si nds sami a dobrovolné vybrali. A toho bychom si méli

cenit.

V ramci domdciho cestovniho ruchu se stale snizuje podil skupinovych aktivit a zajezdl a tento podil

se bude nadéale ménit v ramci cestovniho ruchu i ve Zruci nad Sazavou.

Soucasné hlavni skupiny lidi — rodiny s détmi a seniofi s détmi, mohou byt do budoucna napt. diky
efektivnéjsimu marketingovému zesileni a vzniku novych produktt zejména s tématem Bata pFipadné
se vznikem specifického ubytovani jako je Tiny house nebo glamping doplnény zejména mladymi
cestovateli. Mladi cestovatelé cestuji s cilem poznani novych mist, kultury, ale i za Ucelem rekreace a
zabavy. A na to vSe je potieba pfi zacileni myslet. Velmi zajimavou cilovou skupinou, na kterou se
cilené zacinaji zamérovat a specializovat CK, ubytovatelé, dopravci jsou osaméli cestovatelé, tzv.
singles. Je potfeba tuto skupinu zacit pozvolna vnimat se vSemi jejimi potfebami — pfipravit pro né jak
specifické balicky, tak napft. prizplUsobit stravovani. Cilem je, aby se tento ¢lovék citil vitan, a ne
osaméle a nepfijemné. Tato cilovd skupina na nasledujicich nékolik let neni pro Zru¢ nad Sazavou

dominantni, je vsak vhodné ji monitorovat, postupné zjistovat jeji potfeby a touhy.

Bohuzel v rdmci méreni v IC nejsou zndma Cisla o geografickém chovani cilové skupin — tedy z jakych
mist pochazeji a Ziji. Zde doporucujeme zlepsit méreni, a to zejména z pozice informacniho centra.
Zaiit sbirat data, odkud k nam cilova skupina pfijela. Tim lze i Iépe zjistovat efektivnost vynaloZeni

marketingovych prostredk dle kraji a mést.
Soucasné cilové skupiny dle demografie a obecného rozdéleni v cestovnim ruchu:

e Rodiny s détmi

e Seniofis détmi

e Individudlni ndvstévnici

e Skoly
Shrnuti: Hlavni cilové skupiny - rodiny s détmi, seniofi s détmi a Skoly mohou byt v budoucnu
doplnény o cilovou skupinu vzdélanych lidi se zdjmem o Batovskou architekturu. Pro lepsi
marketing je zapotiebi, aby IC evidovalo ,geografické rozloZeni cilové skupiny” = monitoring,

odkud k nam cilova skupina dojela.
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Analyza produktu

Terminy produkt a bali¢ek cestovniho ruchu, které jsou v tomto dokumentu uzivany, respektuji
definice uvedené v Manudlu produktl cestovniho ruchu, vydaného agenturou CzechTourism. Pro
pochopeni posloupnosti je vSak dulezZité vyzdvihnout fakt, Ze produkt je zastfeSujicim a rozsahlejsim

celkem nez balicek, ktery z produktu vychazi a je jeho monetizovatelnou jednotkou.

Z tohoto pohledu mésto Zru¢ nad Sdzavou nema vytvoreny Zadny bali¢ek ani produkt pro bézného
turistu a jednotlivé ndvrhy, jak s kategorii produkt pracovat jsou uvedené v navrhové c¢asti. Turisté
maji radi vytvoreny produkt, ktery obsahuje komplexni info od zaZitku, dopravy, ubytovani nebo
stravovani. Takovy produkt v online varianté na webu zdmku neni. Proto navrhujeme zaméfit se na
tvorbu produktu Zru¢ na den/ Zru¢ na vikend, ktery by v jednoduché formé, ktera by se nasledné

prezentovala v online svété, nabizela, co turista muZe délat a zazit.

Balicky jsou tvoreny proto, aby mohl byt znovu vyuZit potencidl mista. Pokud bude mésto nabizet
rozdrobené, nesouvisejici aktivity, jeho potencial se brzy vycerpd. Balicky prodluZuji pobyt — ddvame
jimi turistovi dopredu dlvod, proczlstat déle a Setfime mu Cas. Jelikoz mésta jsou v silném
konkurenénim boji, musi nabizet nové véci. Principem tvorby balicku je jedna silnd atraktivita

(zdmecky areal) a na ni nabalené mensi méné znamé turistické cile.

Shrnuti: Na webu zamku neexistuje vytvoreny produkt ani balicek. Pouze je zde soupis atrakci
s cenou. Produkt by mél byt vice komplexnéjsi a spojit atraktivity, mozné ubytovani, gastronomii a
ostatni sluzby. V ndvaznosti na dalsi aktivity v nasledujicich letech doporucujeme zamérit usili na
tvorbu produktu jako je napf. Zruc na den.
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Analyza marketingu a propagace

Marketing a propagace predstavuji dllezity prvek uspésného rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Zruc
nad Sazavou. V soucasnosti je tfeba soustfedit se na moderni a inovativni zpUsoby propagace,
zamérené na konkrétni cilové skupiny v ndvaznosti na produkty a DNA mésta a vyuZit synergii
s ostatnimi subjekty ve vzdjemna propagaci. Pro zvolené cilové skupiny je tfeba vybrat adekvatni
informacni kanaly a k celé marketingové kampani pfistupovat kreativné tak, aby se mésto Zru¢ nad
Sdzavou stalo dobre zapamatovatelnou a odlisitelnou znackou. V roce 2016 byla provedena analyza a
soupis doporuceni, které nyni pouze revidujeme a v pfipadé, Ze doporuceni neni reflektovano,

opravujeme a zdUrazriujeme znovu.

Online marketing

Meésto inovovalo a vytvofilo vlastni web pro aredl zamku. Webova stranka je responzivni a odpovida
trenddim online komunikace 21. stoleti. Jedna se o hlavni informacni platformu, na kterou by méla
smérovat veskera online propagace. Proto je dilezité webové stranky a aktivity na nich pravidelné
vyhodnocovat, zjistovat analytické Udaje, mit propojeny web s Google Analytics a na zakladé dat

vytvéret pripadné novinky. DileZitou roli budou hrat produkty, které se nyni na webu neobjevuji.

Mésto pracuje se socidlni sity Facebook, kde ma zvlast stranku zamek a zvlast informacni centrum.
Dochdzi zde v3ak k duplicité informaci. Zakaznici zdmku jsou spiSe ze vzdalenéjSich mist, ve Zrudi
minimalné prespavaji a tomu by mél byt vytvafen i obsah na socialni siti Zru¢ského zamku. V tuto
chvili je zde ¢asto nerelevantni obsah. Dale doporucujeme pravidelnou zménu a komunikaci k dvodni
fotografii? Libi se vdm? Byli jste zde? Vyzkouseli jste si?

Obecné v ramci socidlnich siti doporucujeme vice sponzorovat prispévky. Organicky dosah fb je

v soucasné dobé velmi nizky a obsah se tak dostane pouze k urcité specifické skupiné.

Zhodnoceni offline propagace

Propagace v minulych letech probihala prevainé v okoli, prostfednictvim partner(i a destinace Kraj
Blanickych rytitd. Do budoucna je zapotrebi vybrat a vyselektovat presné lokality, kde se nachazi ve
vétSim poctu hlavni cilovd skupina mésta a printové materidly distribuovat zde. Cilem materialu je
naldkat navstévniky do regionu, tedy to se nestane napt. kdyz ziskaji letdk v hotelu v regionu — to uz
zde jsou. Cilem je motivovat k navstévé. Informace by tak méli dostat jesté dfive, nez na misto
dojedou. Materialy by v ndvstévnicich mély vzbudit emoci a touhu k navstévé mésta. Doporucujeme
tak distribuovat materialy v podobnych arealech, zameckych parcich v okoli Prahy, v zabavnych

centrech okolo Prahy nebo v mistech, kde se stfetava vodacka komunita.

Do offline propagace spadaji i billboardy a bannery — obecné venkovni reklama. Zatim co billboardy

jsou pomérné drahd zalezitost, v pfipadé dohody s partnery jsou u banneru levné poftizovaci a
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instala¢ni ndklady. Doporucujeme prohloubit partnerské vztahy a umistit bannery nejen v blizkém

okoli jako je Vodni diim nebo vceli svét, ale zejména pak v mistech s vodackou zakladnou.
Ostatni propagacni nastroje

V rdmci ostatnich propagacnich nastrojii se v souvislosti s financni a personalni naroc¢nosti vyplati

pouze pravidelné PR, rozesilka TZ na vybrané novinare, ktefi maji dosah k cilovym skupinam.
AIDA a Zru€ nad Sazavou

e A -Ziskani pozornosti— Pozornost muiZeme ziskat pomoci Uderného titulku na fb nebo
titulku tiskové zpravy. Na Facebooku muzZe byt hlavni claim zaméfeny na cilovou skupinu.
Pozornost se ¢asto ziskava $okovou informaci — ,,Cesi se za den podivaji 140x na mobil“ — a

k tomu opozit odpocinku v parku ve Zruéi nad Sdzavou.

e |=Vzbuzeni zajmu — Jakmile jsme ziskali pozornost, je nutné prohlubovat zajem. Zajem
vzbudite nejlépe kratkym vystiznym textem, ktery nuti ¢lovéka kliknout (u reklamy) pro vice
informaci, anebo (na webu) &ist stranku dal. V pfipadé naseho produktu je dllezZité zamérit
se na to, co to klientovi pfinese, jaky zaZitek zaZije a co je pfidana hodnota produktu. U Zruce
nad Sazavou je zapotrebi |épe pracovat s texty na webu a na fb a propracovat je tak, aby od

zacatku vzbudil text zajem — sniZzeni mnozstvi textu, bez klisé a povrchnich formulaci.

e D - Musim to mit— Na webu je tfeba navstévnika presvédcit. Zabiraji pozitivni emoce nez

jen logické divody. Proc do Zruce? Blizko, klid, akce. Vzbudit touhu vyrazit.

e A-Splnéni cile— Musime presvédcit navstévnika stranky, aby jednal. Musi to byt co
nejjednodussi. Chceme, aby reagoval a pfemohl svou vahavost. Nejlépe ted. Nejvhodnéjsi
varianta v naSem pftipadé je napf. stahnuti mapy — jiz ukazuje, Ze klient ma zdjem — nebo

proklik, nakup vstupenky.
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Brand mésta

Znacka Zru¢ nad Sazavou je v cestovnim ruchu definovana dle dotaznikového Setfeni symbolem
kapitola Prace se zdmkem x zamecky aredl. Pro lepsi praci se znackou doporucujeme vytvoreni tzv.
brand essence znacky. Pfi tvorbé brand essence doporucujeme realizaci kulatého stolu, definovani
klicovych slov mésta, kam chceme mésto v oblasti brandingu posunout, jak mésto citi jednotlivi hradi
cestovniho ruchu a jak samotni turisté. Nize vysvétlujeme podstatu brand essence a navrhujeme za

nas postup, jak pracovat.
Brand essence znacky

Brande essence udrzi smér, kterym chce Zru¢ nad Sazavou jit a nedojde k tomu, Ze s kazdym novym
produktem, napadem nebo politickych tlakem dojde ke zohnuti znacky. DodrZeni brand essence
zamezuje realizaci aktivit, které se odchyli od stanoveného cile (nemame dostatek financi ani
personalu na to, abychom délali vSe, proto je potfeba se driet scéndfe sjasnym cilem, cilovou
skupinou, produkty). Sifi kulturu znacky napii¢ jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu= vsichni

komunikuji jednim smérem — (mésto, kraj, krajska centrala).

Brand essence je vhodné vnimat ve dvou Urovnich

Tzv. ,must have” — to, co nesmime v komunikaci, v kampanich a projektech nikdy opomenout a v
¢em jsme nekompromisni a co zahrnujeme do vSech produktl a projektll. Z naseho pohledu je to
vizual zdmeckého parku a aktivity smértujici k cilové skupiné rodiny s détmi a vodacké komunité.
Zaroven, pokud mésto schvdli a zacne realizovat produkt Bati, doporucujeme zvazit vice komunikovat
v DNA pravé tuto tématiku.

Doporucené , nice to have” - néco, co musime v komunikaci, v kampanich a projektech atd. vzdy
zvazit a je dobré na to nezapomenout, ale jiz to netvoti hlavni DNA mésta. Z naseho pohledu je to

pestrost nabidky na velmi malém prostoru v pési vzdalenosti.

Otdzky k tvorbé a pfi rozhodovani, zda jde o ,must have”

e Je to Zrucské a autentické? Nebo je to néjaky klon, ktery je kopirovatelny a neni vztazeny
k regionu.
e \ypravi to pravdu o regionu? Nebo je to bublina?

e  Pfildka to cilovou skupinu k navstévé? Nebo je to obsahové plytké.

Shrnuti: PFfi praci se znackou je dobré definovat brand essence. Cilem je stanoveni si
v managementu ,,musthave“ a stanoveni si komunikacni linky (hrava x drsna, mila x profesionalni,
téma voda, pohoda-rovina). Neni cilem vytvofit ze Zruéi nad Sazavou druhy Cesky Krumlov nebo
Kutnou Horu. Mésto Zru¢ nad Sazavou si musi svymi produkty vytvorit i svoji kulturu nebo lépe
feceno stavét produkty na kulture, ktera je autenticka a ktera nekopiruje konkurenci. Zru¢ nad
Sazavou nebude nikdy mistem s masovou turistickou zakladnou, ale muZe byt méstem pro

specifické skupiny (rodiny s détmi, urban turisty, vodaky).
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PEST analyza
Politické prostredi

Pro rozvoj cestovniho ruchu obecné nezdleZi na politické orientaci, ale na vlli a schopnosti
rozhodujicich aktér(i cestovniho ruchu rozvijet a podporovat cestovni ruch. Mésto je co do
politického prostredi pomérné stabilnim systémem. V ramci strukturovanych rozhovora s vybranymi
predstaviteli mésta byla shoda na faktu, Ze cestovni ruch se musi rozvijet a je nedilnou soucasti
mésta a méstské identity. Nesoulad a rozpory jsou pak vrozsahu financi, které do rozvoje
cestovniho ruchu je zapotrebi vkladat a nejvice pak v dlouhodobych a ekonomicky narocnych
projektech v cestovnim ruchu ve Zruéi. At uz se jednd o moznost pfipadné kavarny v aredlu,
turniket( nebo revitalizace kempu. Proto bude jednim z dlleZitych ukolli sjednoceni nazorli na hlavni

investi¢ni aktivity mésta v cestovnim ruchu a zajisténi politické vétSiny k podpore hlavnich aktivit.
Ekonomické prostiedi

V roce 2019 byla dobra ekonomicka situace v nasi zemi definovana externim prordstovym faktorem.
PrindSela jak vyssi Cetnost cestovani, tak vy$si pozadavky na kvalitu sluzeb cestovniho ruchu i
vybavenost infrastruktury. Soucasné tak pfirozené rostla vyse Utraty navstévnik( a turistl i ochota
utracet. V souvislosti s pandemii koronaviru vsak o¢ekdvame zménu v chovéani zakaznikd, zastaveni
vétsSich investic, Setfeni od cilové skupiny a vyssi opatrnost pfi realizaci vyletu a aktivit. V souvislosti
se zménou rozpoctt, snizovani poctu financi, které mésto bude ziskavat v dalSich mésicich od statu
se ocekava, Ze na obdobi 2021-2022 nebude realizovat vetsi investicni aktivity na poli mésta
v segmentu cestovniho ruchu a mlze se ocekavat, Ze dojde pouze ke stabilizaci soucasnych aktivit
a budou vybrany ty, které jsou ekonomicky nejméné narocné. Moznd cesta je pak vyuZivat dotace

v cestovnimu ruchu, o kterych se v dobé psani této koncepce velmi diskutuje z pozice MMR a stétu.
Socialni prostiedi

Pro velkou cast obyvatel slouzi mésto a destinace jako preferovany volnocasovy cil. Méstu se
dlouhodobé dafi pro své obcany vytvaret kvalitni infrastrukturu a vhodné misto pro Zivot a pfi rozvoji
cestovniho ruchu je zapotiebi dbat na to, aby nebyl na ukor mistnich obyvatel. Proto zde panuje
velkd shoda, aby dochdazelo kudriZitelnému rozvoji bez velkych vykyvl navstévnosti a bez
exponencialniho rdstu tak, aby nebyl narusen charakter mésta a aby i nadale bylo mésto kladné

hodnoceno v oblasti volnocasovych aktivit.
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Technologické prostredi

Dostupnost technologii je vSeobecné uspokojivd. Zaroven technologickd znalost persondlu je na
vhodné urovni. V radmci marketingu jsou vyuzivany vsechny technologické procesy a moduly, které

jsou trendy v cestovnim ruchu v CR (qr kédy, socidlni sité, virtualni prohlidky)

Shrnuti: DuleZitou roli hraje zastupitelstvo mésta smérem k financovani aktivit. Je zapotrebi
politické shody a dohody pro pfipadné financovani dalSich vétSich rozvojovych cilli v cestovnim

ruchu, jako je napft. revitalizace kempu.
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GAP analyza

Oblast

Soucasny stav

Cilovy stav

Identifikovana mezera

Lokalizaéni faktory

Zachovald ptiroda

v okoli, feka Sazava,

zamecky areal.

Je vyuzivan potenciadl
feky Sdzavy a voddci se
zastavuji na prohlidku
vodackého mésta.

Horsi prace s vodackou
klientelou.

Realizacni faktory

Ubytovaci kapacity
jsou spiSe
hromadného
charakteru, cili
pfevdiné na
nizkopFijmové
skupiny, ubytovani

vys$Siho standardu a
typu ,glamping“ nebo
mista pro caravaning

se nenabizeji.

Mésto se prezentuje
jako mekka glampingu,
tj. nabizi se cca 10
vyjimeénych tiny
houses nebo
podobnych; mésto
nabizi kapacitu pro
karavany.

Chybéjici mista pro
caravaning nutno fesit dle
pozemk( mésta, glamping
podle mozZnosti primarné na
vlastnich pozemcich, u
vodnich ploch, na lukach
apod.; nutna je investice

v fadu nizsich stovek tisic.

Navstévnost/poptavka

Mésto ma v celkovém

¢isle dostatecnou

navstévnost, sezona

je vsak kratka a
navstévnici jsou
pouze dopoledni /
odpoledni.

Mésto pozvolna zvysuje
navstévnost
jednotlivych atraktivit
(vodacké muzeum),
diky produktiim
zamérenym na vikendy
nebo cely den se
zvysuje délka navstévy
a diky kvalitnimu
ubytovani dochazi

k pfenocovani klientd.

Soucasnd produktova
nabidka nenabizi produkt na
jeden den nebo vikend a diky
nedostatku ubytovani
nedochdzi k pfenocovani
vys$siho procenta
navstévnika, ktefi by
generovali zisk i dalsi dny.

Marketing a positioning

Marketingové
postupy jsou
zamérené na vice
cilovych skupin

s minimalnim

oslovenim vodaku a

s mensi synergii a
vyuzitim novych
metod.

Marketingové aktivity
jsou vedeny jednim
spole¢nym smérem
podle strategického
planu; vysledkem je
rostouci zndmost
mésta jako
vyjimecného cile pro
rodiny s détmi, vodaky.

NevyuZiti potencidlu mist,
kde se shlukuji cilové skupiny
a prace s nimi.
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Swot analyza

Silné stranky
e Zruc€ jako jedno z mala Batovskych mést
e Navstévované akce
e Dobré dopravni spojeni s vnéjsSkem
e Navstévovany zdmek
e feka Sdzava a vodactvi
e Stabilni politické prostredi
e Kvalitni infrastruktura co do parkovani
e Kvalitni naviga¢ni infrastruktura

e Vzdélany management

Slabé stranky
e Horsi vyuZivani online néastroju
e Nedostatek ubytovacich kapacit
e Horsi vybavenost pro voddackou cilovou skupinu
e Horsi gastro sluzby
e Chybi dlouhodobé budovany brand mésta
e Chybi produkty cestovniho ruchu na den / dva dny

Prilezitosti
e Revitalizace kempu V rékosi
e ZvySovani marketingovych aktivit tim i navstévnosti vodackého muzea
e Vytvofeni nového produktu Bata
e VytvoFeni nového brandu ,BATOVA ZRUC*
e  Propojit vlastni produkty s produkty okolnich mést
e Vytvofit uceleny program pro Skoly

e Vytvofit program pro firemni klientelu

Hrozby
e eNeochota hlavnich aktérd spolu jednat a definovat spolecny cil v cestovnim ruchu
¢ eNedostatek financi
e ePferuseni systémového financovani

e eNezajem aktér( o zvySovani odbornosti

-
—
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Navrhova cast

V navrhové ¢asti se soustfedime na hlavni rozvojové body koncepce smérem k udrzitelnému rozvoji
cestovniho ruchu ve Zruci nad Sazavou. Cilem je vytvofit ndvod, poukdzat na narocnost,

zodpovédnost za body a indikdtory méreni.

Navrh prace s cilovou skupinou a persony ve Zruci nad Sdzavou

Hlavnim ne$varem cestovniho ruchu v CR je marketing a produkty zaméfené na velké mnoZstvi
cilovych skupin. Vysledkem je pak to, Ze se déla vSechno pro vSechny a vétSinou tedy nic na
regionalni nebo nadregiondlni Urovni nefunguje. Jak se ukazuje i u velkych mést a destinaci, ani ty
nemaji finanéni a personalni zabezpeceni, aby délaly produkty pro vsechny cilové skupiny. Napft.
destinacéni oblast Brno si vymezilo ve strategii pro rok 2016-2020 pouze cilovou skupinu mladi aktivni
a starsi intelektudini se zdjmem o architekturu. Zadné jiné cilové skupiné se nevénuji, a i diky tomu
maji dostatek prostoru délat kvalitné marketing a produkty. Casta snaha obsahnout viechny cilové
skupiny, pfipravit pro vSechny produkty, vytisknout propagacni materidly a byt ,pestry “, coz byva
Casto politicky cil, vede k nutnosti vénovat méné penéz a slabsi Usili na hlavni témata, kterd pfinaseji
tizeny vysledek pro mésto. | zde plati, ze ,,MENE JE VICE“. Tim vsak neni Feceno, 7e jednotlivé
specifické produkty nemohou vyuZit i jiné cilové skupiny, které nejsou vybrdny jako primarni
marketingovy cil. Vidy je vSak nutné zvaZovat, jak velky je hlavni cil mésta, kam mésto sméruje svoji
brandessence a kde chce byt na mapé cestovniho ruchu v CR a jaka je celkova cena za dosaZeni
tohoto cile a pfipadné sekundarnich cild (produktl, skupin). Tento ,podnikatelsky” pfistup se
radikalné lisi od praxe nedavné doby, kdy se s pomoci fondl EU produkovala absurdni mnoZstvi
tisténych materiali, nabidek a ,produktd”, jejichz velkd c¢ast uz navidy mine své (neexistujici)

publikum.

Segmentaci navstévnikl ve Zruci nad Sazavou a jednotlivych cilovych skupin je mozné pojmout
tradi¢nim zplGsobem podle demografickych, socioekonomickych a podobnych tdajl, nebo napfiklad
podle rozdilnych potieb generaci (X, Y, Z), pohybujicich se na trhu. Soucasné je tfreba mit na paméti,
Ze vybér cilovych skupin je Uzce spjat se znackou, brandem a celkovou komunikaci mésta a strategii,
kam mésto sméruje. Jaké zdkazniky v mésté chceme obsluhovat a pro jaké zdkazniky mame ve mésté
vhodnou infrastrukturu a vybaveni. V pfipadé mésta Zru¢ nad Sazavou je potieba vychazet z jeho
moznosti at uZ ve stravovani, ubytovani, turistickych a sportovnich atraktivitach. | proto mésto
nebude vsoucasné chvili konferenénim nebo gastronomickym méstem. Vramci analyzy,
dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovor(, navrhujeme soustfedit se na nasledujici cilové

skupiny, u nichz se da predpokladat dobra reakce na identifikované atributy DNA mésta.

-
—
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Cilové skupiny:
o dospéli (rodi¢e/prarodiée) s détmi
o détské tabory a sSkoly v pfirodé (navaznost na ubytovani)
e navstévnici akci (dopliikova cilova skupina pro specifické produkty)

e vodacka klientela
Geografie cilovych skupin

DuleZitym a snadno dostupnym zdrojovym trhem je hlavni mésto v podobé nabidky jednodennich
vyletli véetné navstévy akci. Produkty Ize snadno na tento trh zaméfit, cilem je budovani povédomi o
mésté, kdy pro mnohé obyvatele Prahy je mésto snadno automobilem dostupné. V ramci pfipravy
strategie nebylo mozné provést komplexni prlizkum (napf. zbytkova data mobilnich operator(,
kvantitativni prizkum na vétsSim vzorku), z dat a informaci subjektl v cestovnim ruchu a destinaci

vyplyva, Ze praveé toto geografické uchopeni je pro mésto Zru¢ nad Sazavou klicové.
P¥ikladova persona cestovniho ruchu Zruce nad Sazavou

Persona nese detailnéjsi informace neZ cilova skupina. Persona nam pomaha si presné predstavit
typického zdkaznika a zejména jednotlivé faze jeho rozhodovaciho procesu, ktery je nezbytny pro
spravné nastaveni obsahové strategie. Casto pomUze mit v préci u pocitae vylepenou personu, vidy

kdyzZ se rozhodneme ke svému zakaznikovi komunikovat:

Kfestni jméno — diky nému si personu lehce zapamatujete a jednoduse identifikujete —

Anicka Zrucova

Vztah ke Zruci— zde si klademe tento typ otdzek: Znd mésto? Ma nebo nema ho rada? Jaky ma pristup
k celé kategorii cestovniho ruchu?
Do Zruce jede poprvé na vylet s rodinou, nemda ocekdvani, Zru¢ neznd, motivace a emoce na

zakladé informaci na webové strance.

Vztah k technologiim — popisujeme druh vztahu a zplsob jejich vyuZiti — zda ma smysl vyuZivat
k propagaci slozité technologie

Ovlada socialni sité, komunikuje online, data a informace ziskava z webovych stranek.

Socialni sité — zde zjistujeme, jaké socialni sité pouziva a jakym zplsobem

Socialni sit Facebook, Instagram je stale sit pro ,mladsi“

Shrnuti: Hlavni cilova skupina jsou rodiny s détmi / seniofi s détmi / vodaci a jejich geografické

ukotveni v Praze a blizkém okoli.
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Indikatory a méreni v cestovnim ruchu ve Zruci Nad Sazavou

Nejen v cestovnim ruchu plati pravidlo: ,,co neméfim, to nefidim“. Abychom védéli, zda se mésto
Zru¢ nad Sazavou posouva, blizi se kvytyCenym cilim, zlepSuje v jednotlivych ukazatelich a
metrikach, je zapotrebi vétsinu aktivit pojmenovat, definovat si cile, jaké jsou indikatory Uspéchu /
nelspéchu a taky co délat proto, abychom Sli sprdvnou cestou. Pokud se toto nestanovi, dojde
k domnénkologii, kterd je tak bézna v cestovnim ruchu, tedy, Zze se domnivdme, Ze danou aktivitu
délame dobrfe / Spatné. V jednotlivych strategickych cilech a kapitolach jsou proto stanoveny

indikatory Uspéchu a pfipadné metriky.

Jak pracovat s indikatory a mérenim

Jako hlavni bod je zapotfebi si stanovit k jednotlivym aktivitdm v cestovnim ruchu, které chceme

mé¥it, cile. Cile by mély byt uréeny dle metodiky SMART.

e S -Specific — tedy cil by mél byt specificky, konkrétni, jasné definovany

e M - Measurable — kdyz je cil konkrétni, je také méfitelny. Je to dlleZité pro jasné dokazani, ze
cile bylo dosazeno

e A -Achievable/Acceptable — cil by mél byt také dosazitelny (ve stanoveném case), nebo
pfijatelny témi pracovniky, jimZ je nastaven

e R-Realistic/Relevant— cil by mél byt realisticky a relevantni (vzhledem ke zdrojim
potfebnym k jeho dosazeni)

e T-Time Specific/Trackable — cil by mél byt ¢asové specificky, tedy s jasnym terminem a jeho

plnéni by mélo byt v ¢ase sledovatelné

Jednou z ¢innosti, na kterou by se mélo TIC soustfedit je pravidelné vyhodnocovani téchto cilG a
Uspésnost / nelspésnost. Nasledné je dobré zhodnotit, pokud nedoslo k naplnéni, pro¢ tomu tak bylo

a pfijmout napravnd opatteni vedouci k dosazeni cile nebo k pfipadné transformaci cile.
Postup

e Stanoveni cile (napf. zvySeni navstévnosti Vodackého muzea na cislo XY)

e Cesta kcili (zlepSeni propagace = vice pfispévkl na socialnich sitich, propagace v pujcovnach
vodackého vybaveni 3x, propagace ve vodackych kempech 5x)

e Meéfreni cile (pocet prodanych vstupenek do Vodackého muzea)

e Vyhodnoceni méreni (bylo dosaZzeno XY? Zvysil se pocet prispévkll na socidlnich sitich,
zlepsila se propagace v kempech / pljc¢ovnach)

e Prace s vysledky (navySeni prineslo XY, vznikl problém XY, vznikla novd moznost propagace
XY, vznikla nova poptavka na XY)

e Stanoveni nového cile

-
—
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Rizeni cestovniho ruchu ve Zruéi nad Sazavou

PInéni koncepce cestovniho ruchu a stejné tak i strategie, harmonogramy a pldny jsou velmi ¢asto

zavisle na tfech prvcich

e moc vykonna (pracovnik, ktery koncepci realizuje, jeho podfizeni)
e moc rozhodovaci (zastupitelstvo / starosta) ktera rozhoduje, co se bude z daného dokumentu
realizovat a v jakém rozsahu

e finance
Posledni dva prvky Ize velmi ¢asto minimalné ovlivnit z pozice dodavatele strategie. V ramci strategie
probéhlo 2x setkani u kulatého stolu a nékolikrat vysvétlovaci schlizky a informace, proc a z jakého

dlvodu byly body zafazeny do koncepce.

Moc vykonna

DuleZitou roli zde hraje vzdélani pracovnika (viz kapitola vzdélavani). Dalsim dlleZitym prvkem je
samotné fizeni cestovniho ruchu ve mésté. To by se mélo opirat o diskuse u kulatych stol

a konzultace / synergii s destinacni spoleénosti ve které je mésto ¢lenem.

Spoluprdce mezi vefejnou a komer¢ni sférou

Tato oblast je ¢asto bolavym mistem Fady mést a destinaci, at uz z dlivodu nevhodné nastaveného
zakona o verejné podpore, Ci z nedostatku komunikace mezi obéma stranami. Bez ni je dalsi rozvoj
cestovniho ruchu velmi slozZity a ¢asto nekonstruktivni.

Doporucujeme nize uvedené aktivity pro lepsi a kvalitni spolupraci a s ni spojené Fizeni cestovniho

ruchu:

e Pracovnik TIC, jehoz ndpIni prace je uzka spoluprice a komunikace s poskytovateli
ubytovacich sluzeb, restauracemi a dalSimi provozovateli. Tento pracovnik by mél také
podnikateldm v CR nabizet konkrétni balicky zamku, materidly, konzulta¢ni mozZnosti a

vzdélavani.

e Ziskdvani dat a informaci od komercnich subjektll o cestovnim ruchu, klientele, jejich

potrebach, pranich a stiznostech.
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Prace se zamkem x zdmecky aredl

Zruc¢ nad Sazavou je u vétsiny navstévnikl dle dotaznikového Setieni spojena s emoci ,,zamku“. Ten je
vsak v mnoha ohledech po marketingové strance a obchodu ,,omezen”. Pokud navstévnikim reknete
slovo zamek, jste omezeni danym pojmem, ktery muize byt limitni pro jiné cilové skupiny, které
zamek neoslovuje. V ramci marketingu doporucujeme vice vyuzivat slovni spojeni ,zamecky areal”.

Tento pojem je plnéjsi, ddvd nam mozZnost rozkosatit nabidku a zaujmout Sirsi publikum, které by

jinak pfipadny zamek neuspokojil.

V ramci nabidky totiz neprodavdme zamek, ale proddvame komplexni zaZitek zdmeckého aredlu,
prodavame den ve Zrudi, ktery stravite v zameckém aredlu. Marketing se pak mize zaméfit na klicova
slova jako je komplexni zaZitek, vie v jednom aredlu, vSude blizko, bez nutnosti prejizdéni, balicky,

vyhodna cena.

Brandové pak dochazi k prodeji spojeni zamecky aredl a textu, ktery ukazuje, jak stravit den v daném
arealu. Pro marketingové uchopeni pak velmi dobfe v online svété funguje vizualizace aktivit a prvki

které slouZzi k zabavé.

Doporucujeme vytvoreni animace — mapy, kde bude turista vidét vSsechny prvky, které mu ukaZou na
jednom misté jasnou predstavu, jak a co mlZe v aredlu délat a jak se zabavit. Z dotaznikového Setreni
vyplynulo, Ze turisté, a¢ predem vidéli nabidku zdmku, nedovedli si predstavit rozsah, velikost,
vzdalenost a jednotna mapa by jim velmi pomohla v rozhodovani a zaroven ukazala na to, Ze aredl je
komplexni a cely v dosahu pési vzdalenosti. Pfikladem je vhodné pouzity vizudl u tiskoviny Zru¢ nad
Sazavou od destinace Kraj Blanickych rytifd. Tento vizudl lez pak vyuZit i na web a dalsi propagacni
kanaly. V soucasné dobé se nejvice Zru¢ promuje pravé zdmkem, ktery ma vsak svoji omezenou

vypovidajici hodnotu.
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Strategicky cil - produkty cestovniho ruchu

Produkty jsou ,zboZim“ cestovniho ruchu. V soufasném stavu nemd mésto vytvorené produkty

cestovniho ruchu, tak jak jsou brany klienty, jednd se spiSe o nabidky expozic, které nejsou vsak

propojené do klasického produktu cestovniho ruchu.

Produkt cestovniho ruchu je komplex nabizenych sluzeb a zazitk(, které spojuje silna
jednotici linka.

Je komplexni — jedna se o uceleny soubor sluzeb a zazitkl, podili se na ném vétsi mnozstvi
subjektd.

Je fizen a koordinovdn — jednotlivé subjekty podilejici se na utvareni produktu cestovniho
ruchu spolupracuji a jejich postup je fizen a koordinovan.

Je vicevrstvy — v ramci produktu cestovniho ruchu jsou kombinovany rizné typy sluzeb a
zazitka.

Je zaméreny na cilovou skupinu — uceleny produkt cestovniho ruchu je vidy uréen konkrétni
vymezené cilové skupiné.

Je spojen se zvySenim spotieby — soucasti produktu cestovniho ruchu je nabidka
zpoplatnéného zbozi a sluzeb. V rdmci produktu cestovniho ruchu je generovana utrata u
raznych subjektl podilejicich se na jeho utvareni.

Je spojen se zazitkem — produktem cestovniho ruchu neni pouze spotfeba sluzeb, ale i
navstéva turistickych atraktivit, interakce s mistnimi obyvateli nebo poznani charakteru a

celkové atmosféry mista navstévy.

Zakladni modelovy produkt: S détmi ve Zruci na jeden den

Pfinos / obsah produkti

Propojuje spektrum prvkd zaméreny na déti a rodiny s détmi ve mésté Zru¢ nad Sazavou.

Zvyseni navstévnosti i délky pobytu (jednodenni aktivita).

Podpora podnikatelskych subjektd v pfimé i nepfimé vazbé na cestovni ruch (nabidka pro déti,

gastro).

Komponenty/ skladba produktu

Kolowratskd véz

Pfibéh feky Sazavy

Svét kosticek a panenek
Stezka rytite Miloty

Détské hristé

-
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e  Kulickova drdha
e Questing

e Vybrané gastro

Komunika¢ni témata - hodnota pro navstévnika
Mésto plné détského programu / den s détmi bez starosti / vse blizko

Marketing produktu
V tuto chvili staci mit zpracovanou online verzi produktu, kterd by byla testovdna a umisténa na webu

zameckého aredlu s prokliky nebo konkrétnim popisem jednotlivych aktivit.

Nadpis: S détmi ve Zruci nad Sazavou

Vyrazte se svymi détmi na cely den do Zruée nad Sdzavou. Na jednom misté, blizko sebe najdete
détské atrakce, které ve vasich détech vzbudi zdjem, touhu. Cekaji na vads nejen interaktivné
zpracovana témata jako je pribéh rfeky Sazavy, zabava na Stezce rytife Miloty, netradi¢ni kuli¢kova
draha nebo Sifrovaci hra, ktera vds provede po aredlu, ale i sladké dobroty v kavarné a skvélé jidlo
v XY.

Casovy harmonogram:

e Kolowratska véz - 10 min

e Pfibéh feky Sazavy - 40 min

e Svét kosticek a panenek — 30 min
e Stezka rytife Miloty — 60 min

e Détské hfisté — 30 min

e  Kulickova draha — 30 min

e Questing—30 min

e \ybrané gastro

Kde se stravovat

Kde se ubytovat

Jak k ndm a kde zaparkovat?

Autem po dalnici D1 - sjezd na 56 km.

Vlakem Praha - Cer¢any - Zru¢ nad Sazavou, Brno - Svétla nad Sazavou - Zrué nad Sazavou,

Lodi doplujete po Sazavé pfimo pod zamek.
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Nové produkty Zrué nad den / Zrué na vikend

V online svété chybi zpracovany produkt, ktery by ukazal, jak travit den / vikend ve Zrudi. A¢ je na
webu vypis aktivit, klienti si ¢asto nedokazou predstavit ¢asovou ndrocnost a ¢im dal vice vyuzivaji
,produkty” které jsou uskupeny danému cdasu / dopoledne/ den/ vikend / tyden. Proto
doporudujeme sestavit produkt Zru¢ na den / na vikend. Produkty by mély obsahovat kromé

samotnych aktivit doporuceni gastronomie i ubytovani a idealné i vecerni program.

e Cil: Do 31. 3. 2021 finalizovat produkty Zru¢ na den a Zruc na vikend a pfipravit jejich
distribucni cesty. Indikator: pocet produktli uvedenych na trh

e Obsah: Zru¢ na den = zamecky aredl, stezka k rozhledné a rozhledna Babka

e Obsah: Zru¢ nad vikend = zamecky areal, stezka k rozhledné a rozhledna Babka, okolni vylety

e Financovani: vlastni zdroje (organizace, koordinace, odborné konzultace), externi zdroje a
partnefi (produkty a distribucni cesty, jako jsou weby, tisky, medializace apod.);

e Kde: destinace

e QOdpovidd: manazer TIC

e Frekvence hodnoceni: 1x za rok

Novy produkt ,,BATOVSKA ZRUC“

e Cil: V pfipadé 7e bude schvalena nova cesta Zru¢e smérem k tématu ,,BATOVSKA ZRUC*,
nasledné vytvofit produkt ,BATOVSKA ZRUC* a pFipravit jeho distribu¢ni kanaly.

e Indikator: jeden hlavni tematicky produkt

e Financovani: vlastni zdroje (organizace, koordinace, odborné konzultace), externi zdroje a
partnefi (produkty a distribucni cesty, jako jsou weby, tisky, medializace apod.);

e Kde: Zru€ nad Sazavou

e QOdpovida: manaZer TIC, partneti aktivity

e Frekvence hodnoceni: 1x za rok
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Strategicky cil - vzdélavani a fizeni cestovniho ruchu

Zakladem pro realizaci vSech aktivit v cestovnim ruchu na Urovni Zruci nad Sazavou je to, cemu se fika
,tahnout za jeden provaz” - synergie vSech partner( podilejicich se na cestovnim ruchu a jeho stabilni
financovani a vzdéldvani. Jak toho dosahnout? Mluvit spolu, aktivné hledat a nalézat spolecna reseni.
Motivovat ke spolupraci partnery ze vsech sektorll podilejici se na rozvoji cestovniho ruchu
(samospravy, byznysu i nevladnich organizaci) a tuto spolupraci institucionalizovat v podobé komise

cestovniho ruchu mésta Zruc nad Sazavou.
Spoluprace

V globalni roviné je na Grovni cestovniho ruchu v CR kladen stéle velmi nizky diraz na spolupréci.
Pokud chce mésto Zru¢ nad Sdzavou mit velky vyznam na poli cestovniho ruchu, je zapotiebi klast
ddraz na hlubsi spolupraci mezi hlavnimi subjekty na Grovni mésta / mikroregionu / destinace.
Jednou z mozZnosti je vytvoreni komise cestovniho ruchu, ktera se bude podilet na rozvoji cestovniho
ruchu ve mésté, tak, aby nedochazelo k efektu ,one man show “. Jsme si védomi, Ze neni realné
vyrazné zvySovani poctu setkani béhem roku, kdy zejména podnikatelsky sektor disponuje
minimalnim poctem hodin, které je ochotny vénovat pracovnim setkanim. Béhem kulatych se
ukazalo, jak je dullezZité spojit informace od statni spravy a soukromého sektoru a dalsich clend.
Navrhujeme alespon 2x do roka vytvofrit profesiondlné moderovany kulaty stll, na kterém by bylo
vhodné fesit klicové otazky mésta a produktli — sméfovani, pokracovani v praci s brandem, hlavni
slogany a produkty sezdny. Cilem je, aby se vétsina silnych hracl podilela na tvorbé produktd nebo je
oponovala a aby tak cestovni ruch ve mésté nebyl fizen pouze ndzory a pocity ,jedné nebo vice
osob”, ale zejména ndazory vykonnostnich subjektll mésta — tedy téch, ktefi jsou

v maximalnim kontaktu s cilovou skupinou.

Pokud by vsak subjekty vidély i osobni pfinos v diskusi, napf. jako u Mastermind skupin, myslime si, Ze
by bylo redlné, aby vznikla 1x za 4 mésice Mastermind skupina, kde by se stfetdvali podnikatelé i
statni sprdva. Mastermind funguje na kombinaci brainstormingu, ristu, skupinové odpovédnosti
a podpory.

Nejvétsim benefitem Mastermind skupiny je to samé jako u komunity. Jednou za Cas strdvite cas s
lidmi, ktefi maji podobné cile jako vy. Struktura setkdni je vétsinou tvofena dvéma cCdstmi, tzv.
accountability a hot seat. V hot seat cdsti vidy jeden ¢len Mastermind popise, co by chtél resit.
Obvykle jde o soucasné prekdzky nebo oblast, kterou momentdiné resi ve svém byznysu. MizZe to byt
véc spojena s mindsetem, byznys idea nebo cokoliv jiného. Ostatni clenové se pak vénuji tomuto
tématu, ptaji se na dopliujici otdzky, brainstormuji, preddvaji své zkusenosti a ndpady. Po této cdsti
by mél ¢lovék, jenZ byl v hot seat, shrnout, co si z rad ostatnich odnesl a jaké budou jeho dalsi kroky.
Nakonec vsichni stanovi svij ukol na dalsi tyden. Tento postup je prdvé velmi motivujici pro nové
cleny, protoZe mohou na svij problém ziskat zpétnou vazbu od podnikatelt i stdtni sprdavy a

neprojedndvaiji se tak pouze véci, které zajimaji jen jednu skupinu osob.
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Co mi Mastermind skupina pfinese?

e uceni ze zkusenosti ostatnich - nové pohledy na reseni, know-how, zkusenosti ostatnich clenda,

e konzultace kritickych rozhodnuti se skupinou zkusenych lidi - sniZeni rizika Spatného
rozhodnuti,

e nspirace a dosahovdni cilt - ¢lenstvi ve skupiné podporuje odpovédnost a je motivaci k
dosahovdani cild,

e outside box thinking - vznik novych ndpadu, aplikace znalosti a postupl z jinych odvétvi,
mnohem efektivnéjsi neZ béZna skoleni nebo 1:1 poradenstvi,

e networking - setkdni s novymi lidmi, potencidlni spolupracovnici pro dalsi projekty,

Modelovy pfiklad Mastermind skupiny Zru¢ nad Sazavou

Celkem 4 setkani béhem roku, Ize kazdé na jiném misté, v misté subjektd, ktery bude v tzv. hot seat,
diky tomu Ize minimalizovat naklady (pronajem za 0 K¢, urady, hotely, penziony).

Clenové: IC, statni sprava, podnikatelé, restauratéfi

Ptridana hodnota: IC znaji problémy podnikatel(l, restauratéfi znaji problémy destinace atd.

Vytvoreni platformy
Snaha o vytvoreni platformy (komise cestovniho ruchu, kulaty stdl) k tématu cestovniho ruchu
vmeésté Zru¢ nad Sazavou a pravidelnd koordinace, konzultace a brainstorming ke smérovani

cestovniho ruchu ve mésté a k tvorbé produkta.

e Cil: Pravidelné nékolikrat ro¢né oslovovat elektronicky vSechny vyznamné hrace z oblasti
cestovniho ruchu, motivovat je ke koordinované spoluprdci v cestovnim ruchu.

e Indikator: seznam oslovovanych subjekt(

e Financovani: vlastni zdroje

e QOdpovida: manaZer TIC

e Kde: celé uzemi mésta a okoli

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

e Cil: Pravidelné 1 - 2x ro¢né poradat setkani vsech subjektl aktivnich v cestovnim ruchu v
destinaci (,kulaté stoly”) bez ohledu na jejich roli v fizeni CR za Gcelem vymény informaci a
zkuSenosti.

e Indikator: realizovana setkani

e Financovani: vlastni zdroje

e QOdpovida: manazer TIC

o Kde: celé uzemi mésta a okoli

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né
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Vzdélavani managementu

Na odborné zdatnosti pracovnik(i CR zavisi dlouhodoba konkurenceschopnost mésta Zru¢ nad
Sazavou. Rozhodujici pracovnici (TIC) musi znat marketingové techniky spojené s rychlym nastupem
novych informacnich technologii a uplatfiovat je. Musi védét, jaka komunikaéni zafizeni pouZivaji a
jaké ndvyky maji jejich uzivatelé, jak psat skuteéné ucinné texty, jak pracuji socialni sité, a to na
Urovni, aby aktivity sami realizovali nebo byli schopni nakoupit od jiného subjektu nebo destinace,
které jsou soucasti.

Odborna pfiprava zaméstnancti v cestovnim ruchu

Stale mensi vyznam tisténych materiald a tradi¢nich veletrhG pro marketing cestovniho ruchu, a
naopak prudce posilujici role online komunikace (socialni sité, blogy, influencefi apod.) vyzaduje
dobrou znalost tohoto prostredi, jeho algoritm, zplsob( uvaZovani spotfebitell a jejich preferenci.

Ovladnuti novych zplsobd komunikace je pro Uspéch mésta v konkurenci naprosto klicové.

e Cil: Vroce 2021 zahajit pravidelnou odbornou pfipravu zaméstnanc(
e Indikator: pocet odbornych seminafi

e Financovani: vlastni + externi zdroje

e QOdpovida: manaZer TIC ve spoluprdci s partnery

e Kde: mésto, destinace

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Vzdélavani aktéru v cestovnim ruchu

Na cestovnim ruchu ve mésté Zru¢ nad Sazavou se podili nékolik hlavnich aktérli mimo samotné
mésto. Tito aktéfi se stfetdvaji s klienty, sami realizuji marketingové a obchodni aktivity a Uroven a
profesionalita téchto aktivit se pak pfimo odrazi na celkové image mésta Zru¢ nad Sazavou
v cestovnim ruchu. Mésto by mélo klast dlraz na zvySovani dovednosti a znalosti v cestovnim ruchu

v obecné roviné u vsech subjektd.

e Cil: Pravidelné nékolikrat rocné realizovat vzdélavaci modul pro jednotlivé aktéry cestovniho
ruchu.

¢ Indikator: pocCet odbornych seminari

¢ Financovani: vlastni + externi zdroje

e Odpovida: manazer TIC ve spolupraci s partnery

e Kde: mésto, destinace

¢ Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né
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Navrh vzdélavacich modult

Kurzy a vzdélavaci aktivity Ize realizovat ve spolupréci s okolnimi mésty / destinacemi.

Offline zakladni

Jak komunikovat s novinafi

Jak spravné napsat TZ (tiskovou zpravu)
Jak sprdvné komunikovat pozvanky
PFiklady z praxe

Workshop psani TZ

Prace s textem zakladni

Copywriting (jak napsat reklamni text, jak zaujmout textem, vyuZziti zaklad( interpretace)
Co udélat, nez zacnete psat

Co chcete textem fict a jak s tim pracovat

O ¢em a kdy psat

Jak je to s titulky a klicovymi slovy

Webcopywriting aneb nezapomerite na SEO

Razné typy textl (blogy, rozhovory, tiskovky, socialni sité, newslettery) a kdy je pouZit

Jak zpétné zjistit Uspésnost textu?

Online zakladni

Zaklady online komunikace, jak pracovat s odkazy, prace s webovymi strankami, facebook
Jaké jsou zakladni prvky online komunikace

Jak pracovat s webovou strankou

Jak pracovat s facebookem

Facebookova komunikace

Online pokrocily

Facebook reklama, SEO, optimalizace, Google Analytics a méreni Uspésnosti
Jak na facebookovou reklamu

Jak délat vlastni SEO

Jak optimalizovat webové stranky

Jak analyzovat data

Instagram
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Strategicky cil - Batovska Zrué

Trendem v cestovnim ruchu se stdva v poslednich letech industridlni cestovni ruch a s nim spojené
produkty. Vyhodou oproti béZznym produktlim je, Ze jsou tyto produkty Casto jedinecné, unikatni a
neokopirovatelné. Sekundarni vyhodou je pak zaméreni na specifické skupiny, které Ize 1épe uchopit
a ke kterym lze jednodussi produkt dostat a prodat ho. DalSim fenoménem cestovniho ruchu je pak
autenticita. Tu lze v pfipadé Zruée nad Sazavou spojit pravé industridlnim tématem a osobnosti Bati a
vytvorit celkovy novy a komplexni produkt / nové aktivity na poli cestovniho ruchu ve Zruci nad
Sazavou — ,BATOVSKA ZRUC".

Hlavnim dcelem a myslenkou industridlniho turismu je zprostfedkovat navstévnikovi pohled na
pramyslovy vyvoj daného mésta. Co je v daném regionu pro mistni obyvatele obycejné, se pro
navstévniky stava neobycejné lakavym. Ceské zemé patfily k tém nejprimyslovéj$im v Evropé. Ve
Zruci nenajdete huté Ci zZelezarny, presto mésto stalo v ¢ele svétového pramyslu. Diky jeho rozvoji
Zruc¢ nad Sazavou vzkvétala a stdla. Hlavni udalosti 20. stoleti pozici Zru¢i zménilo. Historie, pribéhy,
architektura, artefakty vsak zistavaji a je mozné s nimi pracovat v podobé nového komplexniho
produktu. ,BATOVU ZRUC“ bychom tak do budoucnosti mohli &ist, zahrat, vidét, ochutnat, prozit a
znovu vyrobit. Obuvni tovdrnu Sazavan ve Zruci nad Sazavou zavieli pfed dvaceti lety. Mozna si
nékdo vzpomene, Ze se pravé tady toclily Formanovy Lasky jedné plavovlasky. Do méstecka
vzdaleného asi 70 kilometr( od Prahy jezdivali dfiv za mladymi délnicemi na vecirky vojaci

stejné jako ve filmu a na tyto a dalsi historické milniky lze navazat novymi produkty.

NiZze uvadime moZnosti, jak pracovat s tématem. Primarnim cilem je vSak v ramci kulatého stolu,
diskuse s odborniky a predstaviteli mésta presné stanovit, zda se mésto rozhodne jit cestou nového
produktu ,BATOVSKA ZRUC“. Produkt ma dnes smysl pouze, pokud bude komplexni a dobfe
zpracovany a uchopitelny. Cilem je o této tématice diskutovat, sepsat mozné fyzické artefakty,

stavby, pfibéhy atd., které Ize pouzit pti tvorbé produktu.

e Cil: Analyza potencialu tématu Bata z pozice industridlniho / kulturniho cestovniho ruchu
¢ Indikdtor: analyza vedouci k novému produktu

e Financovani: vlastni zdroje, MMR, kraj

e QOdpovida: dle dohody s méstem

e Kde: mésto Zru€ nad Sazavou

e Termin:31.12.2021

¢ Frekvence hodnoceni: 1x v roce 2021

e Cil: Celorepublikové silny event s tématem Bata.
e Indikator: event / ndvstévnost

e Financovani: vlastni zdroje, MMR, kraj
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e Odpovida: dle dohody s méstem
e Kde: mésto Zru¢ nad Sazavou
e Termin:31.12.2022

e Frekvence hodnoceni: 1x v roce

Inspiraci mlze byt brnénsky festival Open House Brno, kdy se na nékolik dnl oteviou vybrané
provozovny a vyrobny a kdy by Slo podobny model uskutecnit i ve Zruéi nad Sazavou a otevfit
vybrané haly a byvalé provozovny véetné doprovodného programu. Mohlo by se tak jednat o

unikatni event, ktery by jisté prilakal nemalou ¢ast klientd.

e Cil: Turistickych produkt Po stopach zaniklé ,,BATOVSKE ZRUCE“.
e Indikator: zvySeni ndvstévnosti

e Financovani: vlastni zdroje, MMR, kraj

e Odpovida: dle dohody s méstem

e Kde: mésto Zru€ nad Sazavou

e Termin:31.12.2021

* Frekvence hodnoceni: 1 x ro¢né, navstévnost

Cilem je vytvoreni produktu zaméfeného na historii i sou¢asnost ,,BATOVSKE ZRUCE“. Produkt mize
byt postaven na zakladé stezky / virtudlni stezky s online privodcem. Cilem produktu je ukazat na
historii, pfibéhy i Zivot ve Zruci v éfe Bati. Inspiraci miZe byt projekt Brno Industrialni, které se
predstavuje i za pomoci lidskych pribéhd a Zivotl. V rdmci brainstormingu k tématu vznikly varianty
jako napf. pfibéh pracovnika ve spolecnosti Sdzavan — prochdazka Zrudi, tak jak byl bézny Zivot,

navstéva jednotlivych vybranych mist.

Dalsi moznosti je prozit Zru¢ napt. pomoci Sifrovaci hry (Cryptomania). Jedna se o hry pro celou
rodinu, které lIze distribuovat zdarma nebo tak, jak je bézné v jinych méstech za Uplatu.

Navétévnici pomoci $ifrovaci hry mohou poznat historii ,BATOVSKE ZRUCE“. Hry, kdy vas tym o 2-5
hracich prochazi predem ptipravenou trasou, na které lusti Sifry, rfesi logické Ukoly a ziskava
hesla. VZdy po zadani sprdvného hesla do online herniho systému se dozvite polohu dalsiho
stanovisté. Ukoly vyZaduji ¢asto trpélivost, chut zkouset riizné zplsoby fedeni, pokud ta piedchozi
nefunguji nebo tymovou kreativitu pfi hledani moznosti, jak Sifru prolomit. Kdo tedy zvladne alespon
par minut premyslet nad zadanim a nevzda se po prvnim neulspéchu, ten mize sméle na trat vyrazit a

prozit si Zruc¢ netradi¢né.
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Bata s prlvodcem — komentované prohlidky

¢ Indikdator: pocet komentovanych prohlidek
e Financovani: vlastni zdroje, poplatek klientd
e Odpovida: dle dohody s méstem

e Kde: mésto Zru€ nad Sazavou

e Termin:31.12.2021

e Frekvence hodnoceni: 1 x ro¢né, navstévnost

Dalsi moznosti, jak pracovat s tématem Bata je realizovat nékolikrat do roka, zejména pak v sezdéné,
komentované prohlidky. Jedna se o nejjednodussi variantu a je doporucena jako testovaci, zda o
dané téma je zajem a jak velky. Cilem je spolecné s prlvodcem vytvofit interaktivni komentovanou
prohlidku a tu prfedem nabidnout pres socidlni sité a webové stranky a dalsi kandly mésta
navstévnikim, ktefi maji o téma zajem. Produkt pak lze jednoduse monitorovat, ziskavat zpétnou

vazbu, ovéfit si, o co klient zajem ma a co pro néj zajimavé neni.
Den s Batou

¢ Indikdtor: pocet komentovanych prohlidek
e Financovani: vlastni zdroje, poplatek klientl
e Odpovida: dle dohody s méstem

e Kde: mésto Zru€ nad Sazavou

e Termin:31.12.2021

* Frekvence hodnoceni: 1 x ro¢né, navstévnost

MozZnost vytvoreni interaktivniho okruhu / prohlidky s vyzkousenim si aktivit, ochutnani tradi¢niho
jidla, vytvoreni vlastniho vyrobku. Cilem je, aby navétévnik mohl ve vybrané dny zaZit ,BATOVSKOU

ZRUC“ interaktivné a tim pochopil danou historii a funkénost mésta.
Mozny doplnék

Ubytovani Bata - Inspiraci je brnénsky hotel Anybody, kdy se jedna o 20% hotel a 80% zazitku. VyuZiti

vidime v mozZnosti hotelu Zru¢ a pretvoreni jednoho pokoje na zazZitkovy pokoj ve stylu Bata.

Anybody — Anybody je odpovéd na vécnou otdzku, jaké by to bylo, byt na chvili nékym jinym. V
Anybody se miiZete na jednu noc stat témér kymkoliv. Splnit si svou skrytou touhu nebo se jen dobre
pobavit. Od procesu vybéru pokoje, pres jeho interaktivni vybaveni, aZ po unikdtni ,,hru”, inspirovanou
slavnym filmem, kterd Vds cekd na kaZzdém pokoji — vsechno sméruje k zazZitku na miru pfimo a jediné

vam!
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Strategicky cil - Zru¢ misto se zazitkovym ubytovanim

V cestovnim ruchu plati pravidlo, Ze dllezitym prvkem pro rozvoj cestovniho ruchu a ekonomickou
prosperitu je prenocovani turistll. To je vSak ve mésté Zruc nad Sazavou dle dat ubytovatel( a czso.cz
na velmi nizké drovni. Jednak je to dano celkovym poctem vhodnych ubytovacich kapacit a dale pak
umisténim téchto subjektl. Pokud vezmeme v potaz, Ze hlavni cilovou skupinou jsou rodiny s détmi,
ty nevyhledavaji méstské zplsoby ubytovani jako jsou hotely na ndmésti nebo penziony u rusnych
silnic a spiSe inklinuji k ubytovani v pfirodé. Tim, Ze Zru¢ neni ani kongresové meésto, Cisla
pfenocovani jsou velmi nizkd. Turista, pokud se rozhodne pfenocovat v daném mésté, vidy
z pohledu cestovniho ruchu nabizi velmi dobry ekonomicky model — casto se potfebuje nékde
stravovat, utratit penize v mistnich gastro podnicich a zaroven, pokud jiz ve mésté stravi noc, velmi

Casto v ném travi i druhy nebo dal3i den navstévy.

Neocekava se, Ze by doslo ke zvyseni ubytovacich kapacit vhodnych pro rodiny s détmi ze strany

soukromych subjektd, nepfispiva tomu ani velmi turbulentni doba cestovniho ruchu.

| presto jsme navrhli nékolik moZnosti, které mohou ozivit cestovni ruch ve Zruci.

Glamping

e Cil: vybudovani glamping mista / kempu
¢ Indikdator: pocet mist
e Financovani: vlastni zdroje (celkovy odhad 10 stani véetné zazemi cca 450 — 500 000 k¢)

e Kde: Zruc nad Sazavou

Glamping neboli glamorous camping je zplsob, jak zaZit moderni luxus, a pfitom zlstat v Uzkém
spojeni s prirodou. Po svété se tento fenomén rozsifuje uz témér 10 let, a tak dnes neni problém najit
perfektné vybavené stany napfiklad v Chorvatsku, Rakousku nebo tfeba Malajsii. O glamping stany je
navzdory vysoké cené az necCekany zajem. Jisté tu hraje svou roli i to, Ze glamping stany jsou horkou
novinkou, ale podle odezvy vefejnosti jsou pravé tyto stany idedlnim ubytovacim zatizenim.
Umozhiuji ubytovani v pfirodé a poskytuji skuteéné neobvykly komfort. Ovem v CR za nadstandardni
ceny od 2000 K& za noc na stan a7 ke 4900 K&. Tim, Ze mist s glamping stany je v CR stéle velmi malo,
jsou velmi ¢asto nékolik mésicli pfedem vyprodané a prodluZuji zaroven sezonu. Mnohé stany jsou
celorocné obyvatelné, a tak dochazi k tomu, Ze lidé je vyuzivaji i mimosezoné. Dalsi vyhodou také je,
Ze téma glampingu je velmi moderni a diky nizké konkurenci maji pak glamping arealy velké PR
zdarma v lifestylovych ¢asopisech a portdlech o cestovani. | diky tomu se navstévnici mohou dostat
do destinaci a mést, kam plvodné neméli zdjem pfrijet a mista neznali. | to mQZe prispét k oZiveni
cestovniho ruchu ve Zruci nad Sazavou. Vyhoda glamping stand je, Ze je lze postavit na mensich i

odlehlych mistech a nejsou extrémné financné narocné.

-
—
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Doporuceni na glamping stany:

e https://www.famtents.com/safari-stany

e https://www.gebetsroither.com/cz/accommodations/glamping-stany

e https://www.stanovyhotel.cz/

e https://www.luxotent.com/cs/

Proces:

e Vybrani vhodného mista blizko k pfirodé s dobrym vyhledem a se snizenou hluénosti
e Navitéva vybranych glamping mist v CR

o Vybrani vhodného druhu glamping stanu

e Realizace vystavby

e Registrace glamping stan(l do katalogli ubytovani, booking.com, airbnb.com

e Vytvoreni webové prezentace

e PR ¢lanek na téma glamping

Caravaning

e  Cil: vybudovani mista pro obytna auta a propagace této aktivity

¢ Indikdator: pocet mist

e Financovani: vlastni zdroje (dle zkusenosti ostatnich subjektd celkové naklady na 10 mist jsou
vCetné zazemi v rozmezi 400 000 - 600 000 K¢)

e Kde: Zruc¢ nad Sazavou a okoli

Dal$im fenoménem cestovniho ruchu, ktery je na vzestupu v CR je caravaning. Tento druh traveni
dovolené je velmi oblibeny v zahranici a postupné se poslednich deset let ukazuje i na ceskych
silnicich. V CR je viak stdle minimum tzv. stellplatzu, kde mohou turisté zaparkovat, pfenocovat,
doplnit vodu a vyuzit zazemi. ZjednodusSené feceno stellplatzy jsou nékde mezi kempy a stanim na
divoko (Wildcamping). Jedna se o zpevnéné plochy (asfalt, Stérk apod.) vyhrazené pro stani obytnych
aut nebo karavan(. Z vyzkumu a hloubkovych rozhovor( vyplyva, Ze pravé nedostatkem téchto mist
ovliviiuje i chovani karavanistd, ktefi svoji destinaci pobytu casto voli pravé podle téchto mist, a ne
podle atraktivity lokality. | tento fakt mlze prispét k tomu, Ze pokud se ve mésté Zruc¢ nad Sazavou
postavi stellplatz, mlzZe to ptritdhnout cilovou slupinu. Vyhodou je samotné umisténi Zruce nad

Sazavou v blizkosti dalnice.

-
—
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Proces:

e Konzultace mista a inspirace z mist, které jiz funguji
e Realizace

e Zaneseni do katalog( a aplikaci

e Zpevnénad plocha na zaparkovani obytnych aut

e Pfipojenik el. siti a moZnost dobyt karavan

e Vypust odpadni vody a sloupky s vodou

e Doporuceni: https://www.prostellplatz.cz/

Tiny House

e  Cil: vybudovani tiny house
¢ Indikdator: pocet mist
¢ Financovani: vlastni zdroje (cena jednoho mista je dle druhu od 250 000 K¢)

e Kde: okoli Zruc¢e nad Sazavou

Vyznamny, perspektivni, zatim neobsazeny a vynosny trh vidime v oblasti ubytovani v tiny housech,

kde hlavnim luxusem je vzdalenost od lidi a pfimy kontakt s pfirodou, hlavnim zazitkem je , divocina“.
Plvab tohoto produktu spociva v tom, Ze nijak zasadné nezvysuje pocet lidi v krajiné — pocet ,tiny
hous(“ je nizky, v jednotkach ks, cena za jednu noc je ale v fadu tisicll korun. Navratnost investice je
pfi dobrém managementu maximdlné 2 roky, Zivotnost je nasobné vétsi. Stavby pfitom nejsou
spojeny se zemi, Ize je kdykoliv pfemistit kamkoliv, mohou byt v provozu celoro¢né. To je pro mésto
vyznamna vyhoda stejné jako fakt, Ze mésto vlastni parcely a nemél by byt problém vybrat vhodna
mista. Nezanedbatelnym ptinosem je fakt, Ze uZivatelé se radi svym vyjimeénym zazitkem radi
pochlubi na socidlnich sitich a bezplatna a Ucinnd propagace je zajisSténa. Tento produkt ma primou

ideovou navaznost na okoli Zruce nad Sazavou.

Proces:

e Vybrani vhodné mista blizko ptirodé, sdobrym vyhledem, se snizenou hlucnosti,
v dostatecné blizkosti vhodné ptijezdové cesty

e Navstéva vybranych tiny house v CR (amazingplaces.cz)

e Vybrani vhodného druhu

e Realizace vystavby

e Registrace do katalogl ubytovani, booking.com, airbnb.com

e \ytvoreni webové prezentace

e PR ¢lanek na téma tiny house
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Strategicky cil - zamecky aredl jako nositel cestovniho ruchu ve Zruci nad Sazavou

Zamecky areadl je dle vedeni mésta, managementu v cestovnim ruchu a potazmo i dle dotaznikového
Setfeni ten nejdlleZitéjsi prvek cestovniho ruchu ve Zruci nad Sazavou a také je nosnym prvkem, od

kterého se odviji vétsina aktivit:

e Produkty Zru¢ nad den / dva
e Vodacké muzeum
e Aktivity pro rodiny s détmi

e Skolni programy

U vétsiny program( a aktivit je zamecky areal stéZejni prostor ve kterém se odehravaji hlavni aktivity.
Meésto do aredlu investovalo nemalé finance a ocekava, Ze areal bude nadale lakat navstévniky a
slouZit i mistnim ob¢anim. Kromé pomérné hodné propracovaného programu a expozic se areal

pouziva na pripadné svatby, eventy a méstské akce a slavnosti.

Vize arealu

Samotny aredl a jeho infrastruktura jako je znaceni, parkovani, graficka Cistota, mobiliar atd. jsou na
vysoké Urovni a nelze k nim vytknout nic negativniho. Jeden z hlavnich problému arealu je vzdalenost
kvalitni gastronomie. V sou¢asné dobé se o vikendu v zahradé vyskytuje kvalitni food truck / kavarna,
na zvazeni se vSak ddvd mozZnost analyzy poptavky a vyuZiti pfipadné nové vytvorené zamecké
kavarny. Ty jsou znamé z vétsiny zamkd a zdbavnych center a maji nékolik vyhod a dominantnich

prvka:

e Navstévnici utraceji penize v arealu

e Navstévnici maji vétsi dlivod aredl navstivit — marketingovy potencial

e Navstévnici maji moznost zakoupit dalsi sekunddrni produkty, které jsou vadzané na
kavarnu a které se emotivné neprodavaji vTIC (prodej je podminén chuti, vlni,
gastronomii)

e Navstévnici mohou pomoci darkovych kavéarenskych predmétl (napf. specidlni edice
piva, piva Kacov pro zadmek, zamecky c¢aj od Sonnetoru, zdmecka kava z lokalni prazirny)
atd. propagovat zamecky aredl i dale a darkové predméty se pak stavaji reklamou na
zamecky areal

e Nabidka je vhodnéjsi pro skolni vylety

Dalsim navrhem je umisténi turniketu do Vodackého muzea, které trpi syndromem zavieného mista.




e Cil: Provéfeni moZnosti zamecké kavarny (analyza potencidlu, navstéva podobnych kavaren,
ekonomika).

¢ Indikator: zjisténi moZnosti

e Financovani: vlastni zdroje

e Odpovida: manazer TIC, vedeni mésta

ProdlouZeni sezony je dalsi téma, o kterém se hodné diskutuje v ramci kulatych stol(. Dlouhodobé se
nedafi kontinualné 7adnému vétsimu subjektu v CR prodluzovat sezonu v cestovnim ruchu. Moznosti,
jak alespon narazové prodlouzZit sezonu arealu jsou tematické eventy, které se konaji na podzim a na
jare a tim ,,vybookovat” prazdnéjsi mésice a pomoci tim i mistnim podnikatelim v cestovnim ruchu.
At uz se jednd o vikendové vanocni aktivity napf. vecerni program s degustaci alkoholu a nutnost
prespani / rlizné jarni tematické trhy. Doporucujeme pro inspiraci nahlédnout na portal akce.cz a

nechat se inspirovat vhodnymi aktivitami pro prodlouzeni sezony zdmeckého arealu.

e Cil: Vybrani a inspirace eventy, které prodluzuji sezonu
o Indikator: pocet eventl

¢ Financovani: vlastni zdroje

e Odpovida: manager TIC

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Inovace zameckého aredlu a expozic

Dulezitym prvkem pro budouci chod zameckého aredlu je i samotnd nutnost inovace / obmény
v periodé cca 5 let a vytvareni novych prohlidkovych okruht, expozice. Velmi ¢astou moZnosti, kterou
vyuZivaji i jiné zamecké aredly, jsou putovni vystavy a atrakce, které lze na sezony zapujcit a
instalovat do aredlu. To ma za nasledek novou cilovou skupinu a zvyseny zajem turistll. Inspiraci
muze byt brnénské science centrum Vida, které vyuziva k doplnéni svych aktivit pravé rizné putovni
vystavy (napf. igracek atd.) DalSi moZnosti je navazat spoluprace s jinymi zamky a zdbavnymi centry a

propojit svoji expozici navzajem.

e Cil: Vytvoreni inovativniho planu na dobu 5 let s navrhy, jak oZivovat aktivity v arealu.
¢ Indikator: pocet inovaci

¢ Financovani: vlastni zdroje

e Odpovida: manager TIC

¢ Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Y Pichler



Propagace zamku

Zamek ma kontinudlni propagaci na vyssi Urovni. Velmi dobfe zamecky aredl propaguje destinace
Kraje Blanickych rytif(. Dlraz by mél byt kladen na kvalitni praci v online marketingu a vyuziti

moznost offline marketingu —bannerové a billboardové reklamy.

Pronajmy zamku

AC jsou vsoucCasné dobé (podzim 2020) firemni cestovni ruch a eventy ve velkém uatlumu,
doporucujeme do budoucnosti vice s danou klientelou pracovat. Cilem je vytvoreni bali¢kd, které lze
nabizet firemni klientele, at uz je to pronajmem prostor zdmku na firemni eventy a meetingy, firemni

teambuilding nebo poradani eventl pro danou cilovou skupinu (v pfipadé partnerského zajmu).

e  Cil: Vytvoreni nabidky pro firemni klientelu
¢ Indikdtor: pocet firem

¢ Financovani: vlastni zdroje

e Odpovida: manager TIC

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Eventy v zdmeckém aredlu

Jednim z problému eventu managementu mést je jejich velké mnoZstvi bez navaznosti, smysluplnosti
nebo bez koncepce. Eventy jsou velmi Casto realizovdny z nostalgie bez pfidané hodnoty nebo jde
pouze o jakési politické téma bez navaznosti na obyvatele / cestovni ruch. Pfi analyze eventl mésta
Zru¢ nad Sazavou jsme dosli k zavéru, Ze pocet je zcela dostacujici a spiSe bychom se priklanéli ke
shiZzovani poctu a zvysovani dosahu / atraktivity eventl. Dalsim krokem by mélo byt vytvoreni eventl
pro hlavni cilovou skupinu rodiny s détmi a voddaci, a to v segmentu nadregionalnich eventd, které by
se staly nedilnou soucasti hlavnich akci ve Stfedoceském kraji s moZnosti navazani dalSich aktivit a

pfenocovani.

Cely aredl ma vhodné dispozice pro velkou rodinnou akci, na které mohou participovat dalsi firmy a
spoleénosti. Dalsim navrhem by bylo vytvoreni eventu Kraje Blanickych rytifli — prezentace destinace,
partnerll, akci a vytvoreni dvoudenniho aktivniho zaZitkového eventu, na ktery by partnefi mohli

dovést mnohé exponaty a interaktivni zdbavné stany.

e Cil: revize eventu

¢ Indikator: pocet eventl

¢ Financovani: vlastni zdroje
e Odpovida: manager TIC

¢ Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né
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Strategicky cil - fenomén vodacké turistiky ve spojeni se Zruci nad Sdzavou

Ceska republika se fadi mezi zemé s nejvétsi vodackou zakladnou na svété. Roéné se podle odhadfi
této aktivité vénuje nad 1 mil. obyvatel a napt. u pujcovny lodi Samba na fece Sazava bylo v roce
2019 zaznamenano 38 000 klient(l. Sdzava patfi mezi 4 top nejvice sjizdéné reky v CR. To vie ukazuje,
jak velky fenomén vodacka turistika je a zaroven upozoriiuje na mozny potencidl pro mésto Zruc nad
Sazavou. AC nejsou v soucasné dobé znamy presné pocty vodakl, ktefi propluji Zruc¢i nad Sazavou
(rok 2011 absolvovalo na Useku Sazavy svoji plavbu dle Ceského kanoistického svazu cca 80-90 000

vodakl) Ize oéekavat, Ze toto odvétvi bude dale na vzestupu.

Vychozi stav

Sdzava patfi mezi nejhezéi feky v republice, a to diky dvéma krasnym pefejim v horni ¢asti s nazvem
Stvoridla a v dolni ¢asti mezi obcemi Krhanice - Pikovice.

Nejcastéji se v |été splouva z Ledce, odkud tece jiz mirnym proudem Sirokymi udolimi, pfibyva chat a
historickych pamatek - napf. pravé zamek ve Zruci nebo tematické vodacké muzeum. Zruci tak kazdy
rok propluje pomérné velké mnoizstvi turistll, s kterymi je vhodné pracovat. V tuto chvili vétsina
vodakl Zruc pouze proplouva a s touto cilovou skupinou se minimalné pracuje. Mésto nechalo
vybudovat molo s moZnosti ponechani lodi, stouto infastrukturou cestovniho ruchu se vSak
minimalné pracuje a informaci o mole nenajdete skoro vZadném vodackém privodci fekou
Sazavou, tedy ani pfi planovani vyletli se nepocita s navstévou mésta Zru¢ nad Sazavou. Cilem pro
nasledujici roky je pracovat s touto skupinou at uz v oblasti aktudlni navstévy zameckého aredlu a
vodackého muzea, kdyz proplouvaji méstem Zruc¢ nad Sazavou nebo marketingové aktivity, které po

vzoru AIDA modelu za¢nou s vodaky pracovat jako s potencialnim budoucim klientem.

e Cil: ZvySeni navstévnosti a atraktivity vodackého muzea

¢ Indikator: pocdet navstévnikl / pocet novych marketingovych kanal
¢ Financovani: vlastni zdroje

e Odpovida: manager TIC

¢ Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Vodacké muzeum ve mésté je svym obsahem unikatni v celé CR. Diky tzké profilaci ma svoji cilovou
skupinu, s kterou je vSak potfeba z pozice marketingu Iépe pracovat. V soucasné chvili se vodacké
muzeum propaguje na webové strance zamku, ma vlastni profil na socidlni siti a piSe se o ném
vramci PR ¢lankd napti¢ CR. Samotnd webova prezentace je dostacujici, co viak chybi je kvalitni
sprava facebookového profilu, kde je profil veden zmatecné, je neaktudlni a s cilovou skupinou
vodakud nepracuje. Vhodné nastaveni by mélo byt kombinaci fotek z vodackého muzea a zajimavosti
ze svéta vodactvi. Zaroven by bylo vhodné tento profil sdilet do fb skupin, které jsou zamérené na
témata vodni turistiky, sportu a diky tomu zvySovat povédomi o vodackém muzeu, které je dle

dotaznikového Setieni ve vodacké komunité, pomérné nizké.
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Pokud chceme, aby vodacka komunita navstivila vodacké muzeum pfi své plavbé po rfece Sazavé, je
zapotrebi je o této mozZnosti informovat dfive, neZ zapocne plavba. Vétsina vodaku dle hloubkovych
rozhovor( svoji plavbu planuje s predstihem vcéetné mist, kde se zastavi na ptipadné obcerstvi nebo
na navstévu mésta pripadné k navstévé jiného unikatu. A¢ velka ¢ast vodakl primarné jede pouze
,na vodu” a neni u nich potencidl navstévy, stale je zde pocetnd skupina, kterd propojuje vodni
turistiku s pozndvanim, prohlidkou zajimavosti. K této skupiné je potfeba dostat informace, zZe
existuje vodacké muzeum. To lze dosahnout jednak pravé zvySenim komunikace na socidlnich siti a
dale pak spolupraci s vodackymi plijcovnami a institucemi, které zajisStuji vodacky servis. Na jejich
online a offline materidlech by se méla objevit informace o vodackém muzeu, doporuceni k ndvstévé,
tak ze kdyZ vodak bude planovat svoji cestu a rezervovat vybaveni, bude mit moZznost dozvédét sei o
vodackém muzeu. Dal$i moZnosti je informovat na vodackych webech a portdlech, kde vodak ziskava
informace pred cestou.
Namatkou vybirdme:

e www.raft.cz

e www.vodackanavigace.cz

e www.vodacisobe.cz

e www.horydoly.cz

e www.padler.cz
e www.svetaoutdooru.cz

e www.naraftu.cz

Jednou do roka navrhujeme rozeslat info o vodackém muzeu pujcovnam, spolklim, které realizuji
vodacké aktivity, télovychovnym jednotam, vodni sekci klubu ¢eskych turist( a dal$im subjektlim, kde

se sdruzuje cilova skupina.

AC vétSina vodakd ma plan cesty nachystany predem, doporucujeme zaroven propagovat vodacké
muzeum v mistech, kde se tato cilova skupina nachazi. Nemusi totiz navstivit muzeum pfimo v den
platby, ale miZeme vyuzit situace, kdy vime, kde se cilova skupina nachazi a pokusit se jim ,prodat”

muzeum na pfisté.

MozZnosti propagace:
e Banner, plakaty v kempech

e Banner, plakaty ve vychozich bodech, odkud vodaci vyplouvaji
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Moznosti jedndni na umisténi banneru:
e Ledec nad Sazavou
e Kacov, Tabofisté u Kouzelnika, u vlakové zastavky Kacov
o Cesky Sternberk, Tabofristé U Karla pod jezem na pravém biehu, u vlakového nadrazi
e Rataje nad Sazavou, Tabofristé Na Breckarné, pod vlakovym nadrazim
e Sdzava, Tabofisté Pod Vrbou na levém brehu u jezu
e Cercany, Taboristé Paluba
e Tynec, Vodacky kemp Bisport

e Vybrané mola a vybrané mosty

Jako problematicky vidime i tzv. syndrom zavieného muzea, tedy Ze muzeum je bézné zaviené a je
zapotrebi dojit do TIC a tam zakoupit vstupenku / ¢ekat na privodce. Velmi ¢asto tato drobnost ma
dle dotaznikovych Setfeni za nasledek, Ze lide, ktefi prochdzeji Zruéi nebo jsou zde ,nahodou”
nakonec muzeum nenavstivi. Danou problematiku by mohl vyresit bézny turniket, kdy by si zakaznici
koupili vstup ptes turniket a mohli by sami muzeum navstivit i prohlédnout. Cenové nabidky
vhodnych turniket se pohybuji od cca 75 000 K¢. Pokud rozloZime navstévnost v roce 2019, ktera
byla cca 2500 navstévnikli a vynasobime primérnou cenu vstupenky (60 K¢) s navySenim poctu
navstévnikld o 100 % (navyseni diky efektivni marketingu), je vétsina ¢astky za turniket béhem jedné
sezony splacena. Zaroven vtu chvili dochazi k Uspordam personalnim, kdy pracovnik TIC nemusi

s kazdym ndvstévnikem jit cca 300 m do muzea a byt zde po dobu prohlidky.

e Cil: Aktualizace a inovace muzea

¢ Indikdtor: pocet novinek

e Financovani: vlastni zdroje / partnefi
e Odpovida: manager TIC

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Vsechny podobné druhy zdbavnych a interaktivnich muzei maji z dlouhodobého hlediska syndrom
,zastaralosti”. Proto vétsina novych subjekt( vytvari harmonogram inovaci a novinek. Ty maji dva
zakladni ucely. Prvni Gcel je marketingovy, kdy s novinkou pfichazi nova vina propagace, mame novy
obsah pro pr. tiskové zpravy a obsah, ktery miZzeme komunikovat pro cilovou skupinu. Druhy Gcel je
samotny novy prvek / nové prvky nebo aktivity, které mohou pfilakat opétovné navstévnika, ktery
zde byl v minulosti. Velmi dobfe stim pracuji centra jako napf. Techmania nebo Vida Brno, od
kterych se Ize inspirovat. Zaroven zde vidime velkou roli partnerd, ktefi se mohou na inovaci podilet,
at uz to jsou pGjcovny, KCT nebo napf. vodarenské spoleénosti (pfiklad modelu feky Svratky v Centru

Eden a spoluprace se spole¢nosti Veolia, vodni dila a spoluprace s povodim feky atd.).
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e Cil: Zru¢ jako misto setkdvani vodakd

¢ Indikator: pocet eventl

e Financovani: vlastni zdroje / partnerské zdroje
e Odpovida: manager TIC

e Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Zru¢ nad Sazavou je v nasem pohledu z dlouhodobého hlediska vnimana jako ,,centrum vodakd reky
Sazavy“. Diky poloze, voddckému muzeu i potencidlu kempu V rakosi lze s brandem Zruce pracovat
jako s ,,mekkou vodactvi“. Cilem prace na tomto bradu je, aby se navySoval nejen pocet navstévniki
vodackého muzea/ dalich atraktivit ve mésté, ale také zvysoval celkovy pocet vodaka, ktefi ve Zrudi
travi Cas, opakované sem jezdi, utraci zde penize, jsou spokojeni a doporucuji mésto Zru¢ dalSim
kontaktim. V ramci strategie navrhujeme dva zakladni postupy, jak k budovani brandu ,vodacka

Zruc” pfistupovat.

e Eventy pro vodaky (vodacky sportovni vikend, vyuZziti sportovniho zadzemi Zruce)

e Vodacké kurzy

Zru¢ ma velmi dobré sportovni zazemi a pfi opravé kempu Vrakosi lze vyuZit infrastrukturu
cestovniho ruchu pro poradani pravidelné vodacké akce, eventu, ktery by mél nadregionalni
charakter a prostfednictvim kterého by se budoval brand Zruce. Podobny pfiklad mGzeme vidét u
mést, které buduji svlj brand napf. pomoci regiondlnich potravin (napf. Ivancice mésto chrestu, 1x
do roka velka chrestové eventy a akce). Ztohoto ohledu lze vychazet z myslenkového modelu —

eventu napt. Zrucska olympidda pro vodaky, ktera by méla nadregionalni charakter.

Dalsi aktivity, které by Slo propojit se sportovnim zazemim mésta, rekou, vodackym muzeem a
kempem, lze sméfovat na mezindrodni svatky, které jsou spojené s tématem vody

e Svétovy den vody

e Mezinarodni Den Zemé — spojeni s tématem reka a ekologie

e Mezinarodni den muzei a spojeni s vodackym muzeem

Dalsi mozZnosti, jak prezentovat Zru¢ vodacké komunité je road show ve Zruéi s domluvenymi
firmami, které vyrabéji vodacké vybaveni a usporadat v kempu V rakosi ,veletrh” feky Sazavy, ktery
by byl zaméren na vodacké novinky, inovace ale i na tradici vodactvi a ktery by zacal budovat tradici

setkdvani a opét se podilel na budovani brandu mésta Zruc¢ nad Sazavou.

Poslednim segmentem, kterym by se mohlo mésto Zru¢ dostat do povédomi vodak, jsou specifické

zavody na fece Sazavé. Tak jak ukazuji podobné aktivity na VItavé nebo Ohfi, jedna se vidy o velmi

VP Pichler



navstévované eventy, které maji velky medialni potencial a vytvari brand. At uz se jedna o rdzné

Stafetové zavody, neckyady, alegoricka plavidla nebo bézné zavody (napf. o pohar hejtman atd.).

Posledni aktivitou, kterd by méla za nasledek zapsani mésta Zru¢ nad Sdzavou do vodacké mapy je
realizace infrastruktury pro vodaky a jeji zlepseni vici sou¢asnému stavu. Soucasny problém, kdy
vodaci Zruci pouze proplouvaji, je ddn zejména tim, Ze zde neni dostatec¢né vybaveni, kde by se mohli
konat kurzy, kde by mohli vodaci prespat a pripadné zahdjit / ukoncit svoji plavbu - obcerstveni,

parkovisté, zazemi.

Pokud by doslo k rekonstrukci arealu V rakosi, mohlo by dojit k ¢astecnému presunu vodak( z kempu
Horka do kempu V rdkosi. V danou chvili Ize uz velmi dobfe navdzat nabidku vodackého muzea, ktery

je v pési vzdalenosti.

-
—
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Strategicky cil - méreni cestovniho ruchu

Co neméfim, nemohu fidit. Bez zpétné vazby se nelze spravné rozhodovat o marketingovych
investicich. Jak hospodafit efektivné? DuleZitou roli hraje systematické vyhodnocovani
marketingovych cinnosti a ndsledné sledovani jejich uc¢innosti s ohledem na vynalozené finance a

cilové skupiny. To umoziiuje zvySovat vynosy z cestovniho ruchu a zaroven redukovat naklady.

PFi hlubsi analyze uzemi bylo zjiSténo, Ze jak provozovatelé a hlavni hraci v cestovnim ruchu, tak i
turistickd informacni centra v regionu, Casto sleduji pouze pocet ndvstévnikd. Prevainé jde tedy
pouze o klasické ,¢arkovani“. V ramci monitoringu zde chybi jakékoliv sledovani dalSich informaci,
které musime vSak oznacit za klicové a za primarni pfi spradvném smérovani mésta, distribuce financi
a marketingovych aktivit. Cilem by mélo byt ziskat dal$i Udaje jako: kde jste se o nas dozvédéli, odkud
jste k ndm pfijeli apod. Samoziejmosti by pak mélo byt oddéleni navstévnosti mistnich (napf. prodej
vstupenek) a turistd. Jediné na zakladé dat mlZeme nasledné posouvat cestovni ruch ve mésté

kvalitativné dale.

Monitoring navstévnosti — viz. priloha — vysledky dotaznikového Setieni

e Cil: Od roku 2021 a dale zavést v infocentru povinnost sbirat jednoduché anonymizované

Udaje:

a) oddélovat turistickou a neturistickou navstévnost mistnich

b) turistickou navétévnost doplnit o otazky ,odkud jste k ndm pfijeli“ (napfiklad v podobé PSC), ,,pro¢
jste 'k nam prijeli“ (vylet/dovolena, pracovni cesta) a ,odkud jste se o nas dozvédéli”
(web/facebook/blog/instagram, veletrh, noviny/c¢asopisy/rozhlas/televize, letdk v TIC, doporuceni

znamych, jiné).

. Indikator: vystupy TIC, pfipadné provozovatel(l pamatek
. Financovani: vlastni zdroje

. Kde: TIC

o Odpovida: manazer TIC

o Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

-
—
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Monitoring online médii

V rdmci marketingovych aktivit mésta doporucujeme smérovat vice energie na monitoring online

médii. Doporucujeme pouzivani Google Alerts (free nastroj). NejvyuZzivanéjsi funkci Google Alerts je

monitoring vlastniho brandu. Ziskavate tak informace o zminkdch brandu na internetu.

Cil: Od roku 2021 a dale zavést komplexni monitoring online medii véetné vyhodnoceni.
Indikator: pocet online vystupl

Financovani: vlastni zdroje

Kde: TIC

Odpovida: manazer TIC

Frekvence hodnoceni: 1x ro¢né

Multiplikace

Ve mésté a okoli jsou organizovany aktivity, jejichz navstévnost je v jednotkach tisic. Jako vhodné se

jevi vyuzit ve spolupraci s organizatory navstévniky k ziskani jejich nazoru (napfiklad ,co vdm v

regionu chybi”, ,,co dalSiho navstivite kromé akce samotné” apod.), k ziskani kontaktu pro mailing

(napfiklad v podobé ankety a vyher, vyzvy k zasilani novinek atd.) a soucasné k motivaci pro pfisti

navstévu mésta s cilem ziskat loajalniho navstévnika (napfiklad nabidkou éerpani urcité vyhody pfi

pristi navstévé).

Cil: Do 31.12. 2021 vytipovat vhodné akce, kontaktovat jejich organizatory
Indikator: spolecna akce

Financovani: vlastni zdroje + zdroje partnerf

Kde: sidla organizatord akci

Odpovida: manazer TIC ve spolupraci s organizatory akci

Frekvence hodnoceni: k 31.12. 2021
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Strategicky cil - programy pro skoly

Jedna z velmi , lukrativnich” cilovych skupin v cestovnim ruchu, se kterou se zacind pozvolna pracovat
i v turistickych cilech a zdmcich, jsou Skoly a jejich zaci, kterym se vytvofi programy. Takova cilova
skupina ma v rdmci metodiky smart nékolik vyhod. Jednd se o specifickou skupinu, kdy vime, na koho
mifime marketing. Program pro skupinu Ize velmi jednoduse otestovat, napr. testovani zaky Skol ve

Zru¢i nad Sazavou. Uspésnost Ize definovat poctem zakil nebo poctem vracejicich se t¥id.

Zamecky aredl Zruc¢ nad Sdzavou ma velky potencial co do nabidky programu pro Skoly. Nize uvadime,

jak s touto cilovou skupinou pracovat a jaké produkty pro ni vytvofit.

Co nabizime

Prvotnim cilem by mélo byt soupis aktivit, které aredl nabizi a které mohou byt zajimavé pro

pedagogy a napasovani do ramcového vzdélavaciho programu. Ten ma tyto okruhy:

e Jazyk a jazykova komunikace

e Matematika a jeji aplikace

e Informacni a komunikacni technologie
e Clovék a jeho svét

e Clovék a spoleénost

e Clovék a pfiroda

e Uméniakultura

o Clovék a zdravi

e Clovék a svét prace (MSMT, 2017)

Vyukové programy

Na zdkladé rdmcového vzdélavaciho programu, pro zjisténi poptdvky, co ucitelé ocekavaji, jaké maji
potfeby a co by radi zaky naucili, je v dalSim postupu tfeba stanovit vyukové programy, které budou

pro pedagogy a jejich Zaky nabizeny.
Je dulezité si definovat:

e C(Cile daného programu — ¢eho chceme dosahnout béhem této edukacni casti a co bude

vystupem z této cinnosti.

e Charakteristika ucastnikd — jakou cilovou skupinu chceme oslovit, pro koho by byl program

vhodny, s jakymi znalostmi navstévnici ptichazeji a s jakymi by méli odejit.

-
—
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e Vytycit si cile vyukového programu - promyslet si, ke kterym cilim budeme béhem

vyukového programu smérovat.

e Stanovit si rozvrh vyukového programu a jeho jednotlivé aktivity: které ¢innosti budou po

sobé nasledovat, vybrat vhodné didaktické pom{cky, Casové rozvrzeni.

AC je konkurence v nabidce stdle rostouci, vétsina nabidek ma velmi nekvalitné zpracované pracovni
listy, které jsou nedilnou soucasti nabidky a podle kterych se ¢asto pedagogové rozhoduiji, ktery
subjekt navstivi. Pracovni listy jsou tiStény material, ktery ma za cil zvysit zajem o urcité exponaty Ci

celou vystavu. Zde je vhodné na tvorbé spolupracovat s odborniky, ktefi se danému tématu vénuiji.

Dale je potfeba stanovit, zda nabizime produkt, ktery je koncipovdn pouze jako jednordzova
navstéva, kdy se Skola ucastni komentované prohlidky, edukaéniho programu ¢i jiné aktivity v aredlu
nebo dlouhodobéjsi projekty, které vyZaduji vétsi zapojeni a spolupraci pedagogli a areal bude

nabizet komplexni program pro Skolu, ktery bude kontinudlni a pokrac¢ovat napfi¢ nékolika lety.

Marketing

Oslovit Skoly s nabidkou neni jednoduchad zdlezitost. Velmi ¢asto nabidky spadnou do spamu nebo se
dostanou k nekompetentni osobé. Nejvhodnéjsi, ale zaroverni nejpracnéjSi metodou je oslovit
s nabidkou konkrétniho pedagoga, ktery je za predmét zodpovédny. Cilem by mélo byt mit seznam
emailu na tyto pracovniky a cca 1x do roka (na konci Skolniho roku, na zacatku skolniho roku) je

oslovit adresnou nabidkou daného programu.

Ze zkuSenosti vime, Ze je vhodné oslovovat Skoly do vzdalenosti cca 1,5 h jizdy busem. Trendem skol

je snaha o vyuziti atraktivit v blizké dojezdové vzdalenosti.
V neposledni fadé je vhodné nabidku umistit i na webové stranky arealu.
Nabidka by méla obsahovat:

e Cena

e Pocet zaku

o Délka

e Pracovnilisty /ano / ne

e Cose naudi Zaci

e Autentické fotografie
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Cil: Monitoring poptavky na Skolni programy

Indikator: zjiSténi poptavky

e Financovani: vlastni zdroje

Kde: Skoly okruh cca 100 km
Odpovida:

Frekvence hodnoceni: k 31.3. 2021

Cil: Vytvoreni programu
¢ Indikdator: pocet programu
¢ Financovani: vlastni zdroje
e Odpovida:
e Frekvence hodnoceni: k 31.3. 2021

Cil: Marketing smérem k pedagoglim
¢ Indikator: pocet oslovenych pedagogl
¢ Financovani: vlastni zdroje
e Kde:do 100 km
e QOdpovida:
e Frekvence hodnoceni: k 31.3. 2021

Ul
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Souhrn analyzy

e Hlavnim Ukolem mésta je prace se zdmeckym aredlem smérem k cilové skupiné a realizace

opatreni vedouci ke zlepSeni ubytovacich kapacit.

e Meésto je soucasti destinace, kterd by se tméla stat jakousi servisni organizaci mésta v oblasti
marketingu cestovniho ruchu a zdroven pomoci ve vzdélavani nebo konzultaci novych

produktl cestovniho ruchu.
e Velky vyznam ma dlouhodoba spoluprace s Vodnim domem a VEelim svétem.

e Dobra poloha u ddlnice D1 je konkurenéni vyhoda, se kterou je zapotrebi vice marketingové
pracovat. DUlezZité je tuto informaci promovat na onlinech a offlinech materidlech a vytvaret

spojeni — blizky cil u D1.

o Nedostatek kvalitniho ubytovani a nizsi Uroven gastronomie bez vétsiho dlirazu na lokalnost

ma za nasledek celkovou nizsi Uroven sluzeb v cestovnim ruchu.

e Navigacni infrastruktura je na velmi dobré Urovni kromé smérového znaceni ke kuli¢ckové
draze / détskému h¥isti. Online infrastruktura je na dostatec¢né Urovni, chybi vsak

propojenost partnerskych webovych stranek.

e Hlavnimi prvky identifikujici mésto Zru¢ nad Sazavou z pozice cestovniho ruchu jsou feka

Sazava a zamecky areal. V budoucnu se jevi jako vhodny prvek ,fenomén Bata“.

e Neférovou vyhodou mésta ¢.1, tedy takovou, kterou ostatni konkurenti nemohou nijak
ziskat, je kvalitni zamecky aredl s komplexni nabidkou pro rodiny s détmi véetné Vodackého

muzea.

e Neférovou vyhodou mésta ¢.2, mlze byt fenomén Bata, a to i v konkurenci ostatnich kraji v
zemi. Jde jednoznacné o silné marketingové strelivo, se kterym se d3, v pfipadé, Ze se mésto
rozhodne realizovat produkty stématikou Bata, vytéZit nova cilovd skupina a zvySeni

navstévnosti regionu.

e Hlavni cilové skupiny - rodiny s détmi, seniofi s détmi a Skoly mohou byt v budoucnu
doplnény o cilovou skupinu vzdélanych lidi se zdjmem o Batovskou architekturu. Pro lepsi
marketing je zapottebi, aby IC evidovalo ,,geografické rozloZeni cilové skupiny” = monitoring,

odkud k nam cilova skupina dojela.
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PFi praci se znackou je dobré definovat brand essence. Cilem je stanoveni si v managementu
,musthave” a stanoveni si komunikacni linky (hrava x drsna, mila x profesionalni, téma voda,
pohoda-rovina). Nenf cilem vytvofit ze Zru¢e nad Sazavou druhy Cesky Krumlov nebo Kutnou
Horu. Mésto Zru¢ nad Sazavou si musi svymi produkty vytvofit i svoji kulturu nebo lépe
feceno stavét produkty na kultufe, kterd je autentickd a ktera nekopiruje konkurenci. Zruc
nad Sazavou nebude nikdy mistem s masovou turistickou zakladnou, ale mlzZze byt méstem

pro specifické skupiny (rodiny s détmi, urban turisty, vodaky).

V souvislosti se zménou rozpoctl, snizovani poctu financi, které mésto bude ziskavat
v dalSich mésicich od statu se ocekava, Ze na obdobi 2021-2022 nebude realizovat vetsi
investicni aktivity na poli mésta v segmentu cestovniho ruchu a mize se ocekavat, Ze dojde
pouze ke stabilizaci soucasnych aktivit a budou vybrany ty, které jsou ekonomicky nejméné

narocné.

Meéstu se dlouhodobé dafi pro své obéany vytvaret kvalitni infrastrukturu a vhodné misto pro
Zivot a pfi rozvoji cestovniho ruchu je zapotfebi dbat na to, aby nebyl na Ukor mistnich
obyvatel. Proto zde panuje velkd shoda, aby dochdazelo k udrzitelnému rozvoji bez velkych
vykyvl ndvstévnosti a bez exponencialniho rlstu tak, aby nebyl narusen charakter mésta a

aby i nadale bylo mésto kladné hodnoceno v oblasti volnocasovych aktivit.
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Souhrn hlavnich aktivit

o Nové produkty Zrué nad den / Zrué na vikend
Vytvoreni komplexniho online produktu odkazujici na moznosti traveni dne / vikendu ve

meésté.

e Novy produkt ,BATOVSKA ZRUC“

Analyza moznosti nového produktu a aktivit ve spojeni s tématem Bata.

e Vytvoreni komise cestovniho ruchu a platformy pro rozvoj cestovniho ruchu
Ustaveni komise cestovniho ruchu jakoZto poradniho orgdnu, ktery konzultuje a tvofi

spole¢né nové produkty.

e Odborna pfiprava zaméstnanci v cestovnim ruchu a partnert
Systematické vzdélavani hlavnich zaméstnancl a aktérl cestovniho ruchu vedouci ke

zkvalitnovani znalosti a sluzeb ve mésteé.

o Koncept Zruc se zazitkovym ubytovanim (Glamping, Tiny house, caravaning)
Vytvofeni novych mozZnosti ubytovani s cilem zvyseni poétu ubytovani / spojeni ubytovani se

zazitkem.

o Zamecky areal nositelem cestovniho ruchu ve Zruci
Zamecky aredl je naddle hlavnim nositelem cestovniho ruchu a mél by byt hlavnim mistem,

kam sméruje energie a marketingové aktivity
e  Zruc jako centrum vodacké turisty (propagace, eventy, infrastruktura)
Zaméreni se na vodackou klientelu s celkovou propagaci na mistech svyssim vyskytem

vodaka a vytvareni aktivit vhodnych pro tuto cilovou skupinu.

e Méfeni cestovniho ruchu jako vychozi bod rozvoje cestovniho ruchu

Nastaveni procesl méreni a ziskani dat od zdkaznik( a z online svéta.

e Komplexni programy pro skolska zafizeni

Vytvoreni komplexni nabidky pro Skoly véetné vhodné marketingové distribuce.
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Harmonogram hlavnich aktivit

l. 1. 1. V. l. . I, V. I-IV
téma Aktivita 2021 | 2021 | 2021 [ 2021 | 2022 | 2022 | 2022 | 2022 |2023
provéfeni moznosti zdmecké kavarny X X X X
vybér eventl k prodlouzeni sezény X
vytvoreni inovativniho planu expozic X X
vytvoreni nabidky pro firemni klientelu X X
Zamecky aredl revize soucasnych eventl a aktivit X
pravidelna fb kampan zamérenad na cilové skupiny X X X X
nabirani follower( pomoci sponzorované reklamy X X X X
Marketing a tvorba brandu Zru¢ nad Sazavou jako mista pro vodaky X X X X
znacka revize tisténych materialQ a nalezeni synergie s destinacni spole¢nosti | x X
pravidelné osloveni hlavnich Géastnikd cestovniho ruchu X X
setkani subjektl cestovniho ruchu X X
Spoluprace a odborna pfiprava subjektl v cestovnim ruchu X X
vzdélani odborna pfiprava vedeni TIC X X
Top produkty finalizace produktu Zru¢ nad den / vikend X




turisticky produkt

Bata s pravodcem

den s Batou

Téma Bata cyklus prednasek

provéreni moznosti glampingu

vybudovani mista pro obytnd auta a propagace této aktivity

Vybavenost provéreni mista a realizace tiny house

zavést v infocentru povinnost shirat jednoduché anonymizované udaje

komplexni monitoring online medii véetné vyhodnoceni

Méreni vytipovat vhodné akce, kontaktovat jejich organizdtory a dohodnout

cestovniho ruchu | zplsob, jak propojit jejich akce

monitoring poptavky na Skolni programy

vytvoreni programu

Skolni programy | marketing smérem k pedagogim




Priloha - vysledky dotaznikového Setfeni

Misto bydlisté (kraj)

Jihocesky Pardubicky
0 3,9%
1,9% M cosloraky
Jihomoravsky oravskoslezsky
0 7,8%
3,9% Dlrerks
Hlavni mésto Praha Zens oy
16,5% 3,9%
Vysocina
9,7%
StredoCesky
50,5%

Davod navstévy

nakup suvenyra
1,0%

chalupa turistika v okoli
1,.9% 14,6%
vodacka turistika
1,9%
nahodna navstéva
13,6%
rodné mésto
1,9%
zamek
62,1%
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Délka pobytu

2 dny a vice
14,6%

1 den
17,5%

dopoledne/odpol...
68,0%

Odkud znaji Zru¢€ nad Sazavou

chalupa
1,9%

znami/ ustni sdél...
19.4%

internet
42 7%

nahodna navitéva
1,0%

jezdim sem pravi...
23,3%

znami/ustni sdéleni
7.8%
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Asociace

nic, jsem tu poprveé

2,9%
détstvi

1,9%

feka Sazava

26,2%

Bata

17.5%

Pichler
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zamek

49,5%



Obrazova priloha

Propojeni s tisténymi materidly pujcoven a informovani o Vodackém muzeu
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@ Jezy) [}

. Lodénice SAMBA - doprava zdarma
A Kemp {] Restaurace ¢ Viak
— Pfenaseni / Pfetahovani jezu

""" »  Sjizdéni jezu, nutno prohlédnout
»»  Smér proudu

& Nebezpetny jez

B v aasiamvor [l Podiosy - covist

POHODOVA VODACKA CESTOVKA
; 3 \\p 1
wy

b Pénkava

POVODA

»
- i3

Pro pohodové voddcke zazitky - Ck:POVODA
kce na Zeskych tekich
ly do 2ahranici (Chorvatske, Srancie, Albdnte.).
Sivemini akce, Skoni voddcké Korzy...

www.POVODA.c2

37 A

K’

e Prive

Napojeni na vodacké fb skupiny a informovéani o Vodackém muzeu

SAMBA

pOsoVNA-LoDicZ

o

OHRE

LUZNICE, MORAVA,

SK2AVA) OTAVA,

Vyhody kanoe Samba:

® jsou §iraké a proto stabilnejsi nez ostatni plasfové kanoe
o velké lvl‘nolamy a masivni limec 2abraiuji zalévani Jodi

® chytre dchyty na piidi a 24di omosivji pohodlng prenaseni
o diky hladkémv dnv a klo jedoy po voleji jako namazané
® Samba je lehks. Samba m3 pohodiné lavieky

© nase barely do Samby pasji jako vlité

Uzijte si dovolenoy v suchu!

WWW.PUICoVNA-LoDlcz  Tel: coy 904y 737

vodaci
Skupina - 4,7 tis. clend
a
Sdruzuje viechny lidi, ktefi miluji jizdu na vodé, at se jedna o kajak, kanoe, raft...
10 pfispévkd za den
£ Vodacké akce a zajezdy
o Skupina- 2,1 tis. élend
“ FJ . . ‘-
Pfehled pofadanych vodackych akcl a zajezdd od riznych poradatel( - soukro...
7 pfispévk( za tyden
Vodaci,akce,prodej vybaveni a pokec:-)
Skupina - 432 élend
a

Pro viechny vodaky i nevodaky:-) Akce planované i neplanované. Pro viechny,...

3 prispévky za tyden

Pavel
Pichler

PORADENSTYI ¥ CESTOUNIM RUCHU



Vv

Vytvoreni smérového znaceni / bannerd v mistech, kde je vyssi fluktuace vodaka

Low - .
= Zzméntmapy y gf/Lysénad Labem | ¥ Misto nastupu na feku - H
R gs.ad L J i ». pravy breh <
\ 23 NS Bty edabon - Nymoutk | posatrady. . " Cilinau 4| £ 27k Sazava
4 PRS0 ) Trre Celi Feka
1 Misto nastupu na feku o} Statistiky vybraného Useku
pravy bieh ‘ — Délka: 207 km
159km
oy Jezl: 77
3 78km it
g’ Misto nastupu na feku au Z toho sjizdnych: 55
pravy beh (500m) o
== Ppiibyslav 23,7 km M Kempl: 30
i E g Y Obcerstveni / 44
: 4 22km restauraci:
. W Mistonsstupu na Teku 2= Maximalni Téz3i pefeje
" Notce  Velky Blanik J bich = Maximalni
< lo38 & Haickiv atod 457 km obtiznost: (wwz?
:: 183km Zobrazit: Jen jezy , Jen kempy , Jen
= i —~ restaurace , Vse
Misto nastupu na reku . )
L{.’ pravy bieh (200m) ‘ Vodacky privodce
— Svétla nad Sazavou 64 km
SR Vybér vodackych
| 3 Stkm ALCLECCTEIT VA oljcoven, kieré na této
4 >/ \ { o T rece pusobi
3 S BN Tt MaRPCS ' o ¥z Misto nastupu na feku 0 l‘

www.vodackanavigace.cz

Propojeni s vodackymi portaly, pljcovnami
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Moznosti a vybaveni na karavanového stani
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Priklady Tiny house a Glampingu
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