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Abstrakt

KLUSKOVA, Daniela: Marketingova strategie TIC lJihlava. Bakaldfska prace. Vysoka gkola
polytechnicka Jihlava. Vedouci prace: Mgr. Pavlina Rojik Fulneckova. Stupen odborné kvalifikace:
bakalaf. Jihlava 2025.

Tato bakaldfskd prdce se zabyvd marketingovou strategii Turistického informacniho centra
Jihlava (ddle jen ,TIC Jihlava®). Hlavnim cilem prace je provést komplexni analyzu soucasné
strategie a na zakladé zjisténych poznatk(l navrhnout konkrétni a implementovatelna
doporuceni pro jeji optimalizaci.
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Abstract

KLUSKOVA, Daniela: Marketing Strategy of TIC Jihlava. Bachelor work. College of Polytechnics
Jihlava. Leader of work: Mgr. Pavlina Rojik Fulneckova. Level of professional qualification:
bachelor's degree. Jihlava 2025.

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of the Jihlava Tourist Information Center
(hereinafter referred to as "TIC Jihlava"). The primary goal of the thesis is to make a complex
analysis of the current strategy and based on the findings, to propose specific and
implementable recommendations for its optimization.
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Uvod

Cestovni ruch predstavuje jedno z nejvyznamnéjSich odvétvi soucasné ekonomiky, které
ma zasadni vliv na rozvoj mést, regionu i celych stat. Jeho dynamika klade rostouci naroky
na efektivni marketingovou komunikaci, jez pomdha destinacim odlisit se v silné konkurenci
a vytvaret atraktivni prostfedi pro navstévniky. DuleZitou roli v tomto procesu sehravaji
turisticka informacni centra, kterd slouzi jako zprostfedkovatelé mezi destinaci a navstévnikem.
Jsou mistem, kde se navstévnik setkava nejen s informacemi, ale také s osobnim pfistupem,
doporucéenimi a odbornym servisem, ktery zasadné ovliviiuje jeho celkovy zazitek. Turistické
informacni centrum lJihlava je vyznamnym subjektem cestovniho ruchu krajského mésta
Vysociny a jeho marketingova strategie ma dopad na to, jak je Jihlava prezentovana navenek.

Volba tématu této prace vychazi predevsim z mé vice neZ pétileté pracovni zkusenosti jako
asistentka prodeje, konkrétné v prodeji obleceni, kde jsem méla moZnost denné pozorovat
fungovani marketingu v praxi. Béhem této doby jsem pfisla do kontaktu s celou fadou
marketingovych nastrojd, jako je sledovani nakupniho chovani zakaznik(, pres praktickou
realizaci vérnostnich program(, sezénnich slev a promo akci az po vnimani role zaméstnanci
v ramci interniho marketingu. Zaroven jsem si uvédomila, jak vyznamnou roli hraje pfima
komunikace se zadkazniky, jak dokaze ovlivnit jejich rozhodovani a jak podstatné se promita
do celkového obrazu podniku. Tato zkuSenost pro mé byla klicova. UmozZnila mi pochopit,
Ze marketing neni pouze teoretickym souborem definic, ale zivym procesem, ktery ovliviiuje
kazdodenni fungovani firem i jejich vztah se zadkazniky. Pravé tato praxe ve mné vzbudila hlubsi
zajem o marketing a motivovala mé k tomu, abych se jim zabyvala také na akademické drovni.

Pro oblast cestovniho ruchu jsou tyto poznatky velmi dobre prenositelné. | zde hraje klicovou
roli potfeba spravné oslovit navstévnika, porozumét jeho ocekavanim a nabidnout mu sluzby,
které odpovidaji jeho potfebam. Turistickd informacni centra musi reagovat na ménici se
chovani turistl, rostouci digitalizaci, konkurenci mezi destinacemi a potrebu vytvaret pozitivni
zazitky, které vedou k doporucenim a opakovanym navstévam. To vSe vyZzaduje promyslenou
marketingovou strategii, kterd je nejen funkéni, ale také dlouhodobé udrzitelna.

Cilem této bakaladrské prace je proto analyzovat marketingovou strategii Turistického
informacniho centra Jihlava, zhodnotit jeji silné a slabé stranky a na zdkladé téchto zjisténi
navrhnout doporuceni, kterd mohou prispét k jejimu zkvalitnéni. Prace se zamétuje
na posouzeni soucasné urovné marketingové komunikace, identifikaci pfilezitosti pro dalsi
rozvoj a na pochopeni vnimani centra ze strany jeho navstévnikd. Osobné vnimam toto téma
jako velmi blizké, protoZze mi umoznuje propojit teoretické poznatky ziskané béhem studia

s praktickou zkusenosti, kterou jsem ziskala diky kazdodenni praci se zakazniky.
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7 V

Teoreticka ¢ast

1 Marketing

Marketing je komplexni disciplina, kterd se zabyvd predevsim zjistovanim a naplfiovanim
lidskych a spolecenskych potreb. Jedna z nejstru¢néjsich definic uvadi, Zze marketing znamena
,haplfiovat potfeby se ziskem”. Zakladem marketingovych dovednosti je schopnost porozumét
potfebam a preménit je ve vynosné podnikatelské moznosti. (Kotler, 2007)

Dle formalni definice Americké marketingové asociace je marketing funkce organizace
a souborem procesl k vytvareni, sdélovani a poskytovani hodnoty zadkaznikim a k rozvijeni
vztah(ll se zakazniky takovym zplsobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akci.
(Kotler, 2007)

Definice podle Kotlera (2001) zni nasledovné: ,Marketing je socidlni a manaZersky proces,
s jehoZ pomoci ziskdvaji lidé vSechno, co potrebuji nebo po ¢em touZi, a to na zdkladé vyroby
komodit a jejich ndsledné smény za penize nebo za jiné komodity.

Z pohledu spolecnosti je marketing spolecensky proces, béhem néhoz jedinci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a chtéji, a dochazi k vytvareni, nabizeni a svobodné sméné vyrobku a sluzeb,
které maji hodnotu. (Kotler, 2007)

Ackoliv je marketing ¢asto manaZersky definovan jako ,uméni prodeje vyrobkii“, prodej neni
nejdllezitéjsi cCasti marketingu. Cilem marketingu je naopak ucinit prodavani cimsi
nadbyte¢nym. Toho je dosaZeno tim, Ze se zdkaznik poznd a pochopi natolik dobfe, aby mu
vyrobek nebo sluzba , padla jako Sitd na miru a prodavala se sama“. Marketing by mél idealné

vyustit v ziskani zakaznika, ktery je ochotny kupovat. (Kotler, 2007)

1.1 Marketing neziskovych organizaci

»Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace nevytvdrejici zisk k pferozdéleni mezi jeho
vlastniky, sprdvce nebo zakladatele; mohou zisk vytvorit, ale musi ho zase vioZit zpét k rozvoji

o

organizace a plnéni jejich cili” definice neziskové organizace podle Jakubikové (2009).

Marketing, ktery uplatiuji neziskové organizace, je oznacovan jako neziskovy marketing. Jeho
primarnim cilem je sluzba zdkaznikovi. Organizace v tomto sektoru, podobné jako organizace
ziskové, musi informovat své cilové skupiny o nabidce produkt(l, jejich cené (ptipadné
o podminkach ziskani zdarma), misté, ¢ase a konkrétnich podminkach jejich ziskani. Neziskova
organizace vSak svoji ¢innost neomezuje pouze na poskytovani sluzeb. Usiluje o to, aby se
konecny spotfebitel jejich sluzeb nestal pouhym uZivatelem, ale aktivnim spolupracovnikem. Pro
dlouhodoby Uspéch je rovnéz klicové, aby neziskova instituce vytvofila vhodnou marketingovou
strategii zamérenou na ziskavani financ¢nich prostfedk(. Na zakladé marketingovych princip( lze
predpokladat, Ze UspéSnymi budou ty organizace, které jsou dobre (Citelné, divéryhodné
a schopné komunikovat, a které dokazi nabidnout a komunikovat projekty zajimavé jak pro
verejnou spravu a komercni firmy, tak pro Sirokou verejnost. (Vastikova, 2014)

13



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

Rozdily mezi sektory

Nejvétsi rozdil mezi neziskovym sektorem, podnikatelskym sektorem a statni spravou (verejnym
sektorem) spociva ve zdroji financovani:

1. Podnikatelsky sektor: Ziskava financni prostfedky primarné z prodeje.
2. Vefejny sektor (Statni sprava): Je financovan z dafiovych zdroj(.
3. Neaziskovy sektor: Uplatiuje zpravidla vicezdrojové financovani.

Na financovani neziskovych organizaci se podileji instituce verejné spravy (zejména formou
grantovych programu) i finance z neverejnych zdrojU, a to tuzemskych i zahranic¢nich. (Vastikova,
2014)

1.1.1 Pfispévkova organizace

Statni prispévkova organizace (SPO) je v pravnim kontextu organizacni sloZzkou statu. Jeji zfizeni,
zmény a zanik se fidi zakonem ¢. 219/2000 Sb.. Ackoliv je soudéasti statni struktury, mdze v rdmci
pInéni svych ukoll vykazovat vyrazné prvky podnikatelské ¢innosti. Zanik SPO nastava opatienim
jejiho ztizovatele (napf. ministerstva), ktery o jejim zruseni rozhodl. Transformace SPO do pravni
formy statniho podniku je moZna, a to bud zdkonem, nebo administrativnimi opatfenimi
(nejcastéjsi). (Muron, 2017)

2 Marketingové prostredi

Marketingové prostredi predstavuje souhrn viech vnéjsich faktora, které firmu obklopuji a maji
vliv na schopnost dosaZeni uUspéchu u cilovych zdkaznik(. Klicovym predpokladem pro
marketingové manazery je porozumét okoli a uvést své vlastni cile a zdroje do souladu s vnéjsimi
podminkami, a to dfive, neZ pfistoupi k planovani a realizaci strategii. (Kozel, 2011)

Toto prostiedi se vyznacuje zejména proménlivosti v ¢ase. Dynamika prostredi s sebou nese
zmény, které mohou mit pro organizaci pozitivni dopad (pfilezitosti) nebo negativni dopad
(ohrozeni), pricemz tyto dopady mohou pusobit i soucasné. Tyto zmény mohou mit i rGznou
rychlost, mohou byt pomalé nebo rychlé. (Kozel, 2011)

Cil kazdé firmy spociva v pfizplisobovani svych aktivit a Cinnosti tém nejlepsSim dostupnym
prileZitostem. D(kladnd znalost marketingového prostifedi pomaha firmé nejen predvidat
nékteré rychlé zmény, ale také je vyuzit ve svij prospéch, nebo jim efektivné predchazet. Pokud
dojde k neocekavané situaci, je nezbytna adekvatni reakce. (Kozel, 2011)

Marketingové prostredi je vysoce dynamické a predstavuje nepretrzity tok pfileZitosti i hrozeb.
Kotler s Kelnerem ve své knize Marketing managment (2013) rozlisuji prostredi na:

e dynamické prostredi, do kterého spadaji vSichni aktéti zapojeni do vyroby, distribuce
a propagace nabidky

e SirSi prostfedi, jenz je utvofeno demografickymi, ekonomickymi, pFirodnimi,
spolecensko-kulturnimi, technologickymi a politicko-pravnimi faktory

14
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2.1 Vnéjsi prostiedi (makroprostiedi)

Makroprostredi firmy je soubor vnéjsich faktord, které firma nemuze primo ovlivnit, ale které
mohou mit vliv na jeji ¢innost. Tyto faktory jsou Sirsiho rdzu a zahrnuji rizné oblasti, jako jsou:

e Socidlni (demografické) prostfedi — rlist populace, starnuti obyvatelstva, porodnost,
umrtnost, Uroven vzdélanosti, apod

e Ekonomické prostfedi — mira inflace, danova politika, kupni sila, nezaméstnanost
(zejména u mladsi generace), apod

e Ekologické prostredi — znecisténi vody a ovzdusi, tézba surovin spojend s poskozovanim
Zivotniho prostredi, trendy v udrzitelnosti, apod

e Technologické prostiedi — inovace, automatizace, digitalizace, apod

e Politické prostredi — legislativa (zakony), regulace a normy, které ovliviiuji podnikani

e Kulturni prostfedi — uchovani tradic, hodnot a mistnich specifik (napf: nabozenstvi,
jazyk, apod)

Pravé jiz zminované prostredi, maji napomoci firmé nalézt pfilezitosti na trhu, ale i odhali
nastrahy a nebezpedi se kterymi musi firma pocitat. Pfi zjistovani téchto informaci ndm
napomahd EFE matice, neboli analyza prileZitosti (opportunities) a hrozeb (threats).
(Foret, 2003)

2.2 Vnitini prostiedi (mikroprostredi)

Vnitfni prostfedi podniku (mikroprostfedi) zahrnuje vzajemné propojené skupiny elementq,
které jsou souhrnné oznacovany jako ,spolecnost” a byvaji standardné popisovany v rdmci
analyzy mikroprostredi. (Jakubikova, 2012; s.133)

Klicové determinanty interniho prostredi tvofi komplexni soubor prvkd, které se tykaji jednak
dostupnych zdroji (materidlovych, financ¢nich, lidskych a nehmotnych), jednak schopnosti
podniku tyto zdroje efektivné vyuZivat. Dale sem ndleZi management, zaméstnanecky aparat,
organizacni struktura, firemni kultura, mezilidské vztahy, etické standardy a v neposledni radé
materialni zazemi. Pro vnitfni prostifedi je zdsadni, Ze se vztahuje k tém faktorlim, které jsou
podnikem pfimo fizeny a manaZefi je mohou aktivné ovliviiovat. Pro hlubsi analyzu vnitfnich
zdroju podniku je standardné vyuZzivan koncept modelu 5M. Tento model specifikuje pét
zékladnich kategorii internich vyrobnich faktor(:

Men (pracovni sily/lidské zdroje)

Money (finan¢ni zdroje/kapital)
Machinery (technické a strojni vybaveni)
Minutes (Casové zdroje)

vk wnN e

Materials (vyrobni faktory/materialy)

(Jakubikova, 2012; s.133)
2.3 Analyza prostfedi

Analyza marketingového prostfedi predstavuje systematické sledovani, vyhodnocovani
a interpretaci vnéjsich i vnitfnich faktord, které ovliviiuji schopnost organizace efektivné
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reagovat na zmény trhu a dosahovat stanovenych cil(. Cilem této analyzy je identifikovat
prileZitosti a hrozby vyplyvajici z dynamiky mikro- a makroprosttedi, pficemz diraz je kladen na
véasné rozpoznani trend(l a kli€ovych zmén v okoli firmy. Uginné fizeni marketingového
prostfedi je povaZovano za zasadni prvek strategického marketingového planovani. (Kotler
a Keller, 2013)

2.3.1 Makroanalyza PEST

PEST analyza (politické, ekonomické, socialni a technologické faktory) je nastroj fizeni, ktery
pomaha organizaci posoudit klicové vnéjsi faktory ovliviujici jeji Cinnost. Tento ndstroj pomaha
organizaci zlstat konkurenceschopnou na trhu. Existuje také rozsitena verze, nazyvana PESTLE,
ktera zahrnuje dvé dalsi oblasti: pravni a environmentalni faktory. PEST analyza se ¢asto vyuziva
ve spojeni se SWOT analyzou. (Kenton, 2025)

Jadrem PEST analyzy je presvédceni, Ze dikladné posouzeni klicovych faktor(, které ovliviuji jak
sektor, ve kterém organizace plsobi, tak i samotnou organizaci, prispiva k efektivnéjsimu
strategickému planovani. (Kenton, 2025)

Tento pfistup umoZniuje organizaci |épe vyuZit soucasné podminky a byt pfipravena
na nadchazejici zmény, cozZ ji pomaha udrzet naskok pred konkurenci. (Kenton, 2025)

PEST analyza se zabyva témito faktory:

e Politické faktory se zaméruji na oblasti, kde vladni politika a zmény v legislativé ovliviuji
ekonomiku, konkrétni odvétvi a samotnou organizaci. Mezi politické oblasti, které
mohou mit na organizaci zvlastni dopad, patti dafiové a pracovni zakony.

e Ekonomické faktory se zaméruji na klicové faktory, jako jsou urokové sazby, sménné
kurzy, ekonomicky rlst, nabidka a poptavka a inflace.

e Socialni faktory zahrnuji demografické a vékové rozloZeni, kulturni postoje, pracovni
trendy a Zivotni styl.

e Technologické faktory se zamérfuji na roli a vyvoj technologii v rdmci sektoru
a organizace, stejné jako na Sirsi technologické trendy, zmény a jejich vyuziti. Zajimavym
faktorem mohou byt také vladni vydaje na technologicky vyzkum. (Kenton, 2025)

2.3.2 Mikroanalyza - PorterGv model péti sil

Porterliv model péti sil popisuje odvétvi, ve kterém firma plsobi a je ovlivnéno péti silami.
Klicovym principem je zohlednéni rizné konkurencni sily a zplsobu, jakym na sebe vzajemné
pUsobi a vytvareji tlak. Tyto faktory nasledné rozhoduji o povaze konkrece v odvétvi. Firma muze
Celit negativnim disledkiim nejen od stavajicich konkurent(, ale také v disledku vzniku novych
technologii a novych konkurent(. (Bansal, 2025)

Hlavnim Gcelem Porterova modelu je poskytnout strategickému manazerovi nastroj k analyze
odvétvi na zakladé téchto péti sil:

1) Konkurence v odvétvi
e firmy se na redlném trhu snazi ziskat konkurencni vyhodu nad svymi rivaly,
pfiéemz mira rivality ovliviiuje, zda mohou existujici firmy udrzet vysoké zisky
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2) Hrozba novych substitutu
e vstup novych subjektl na trh predstavuje pro stavajici firmy vyzvu, pficemz
odvétvi chrani své vysoké zisky vytvarenim rdznych bariér vstupu, které brani
novym firmam ve vstupu
3) Vyjednavaci sila odbératelQ
e tato sila nuti firmy ke sniZzovani cen, nebot kupujici mohou poZzadovat produkt
Ci sluzbu vyssi kvality za nizkou cenu nebo poZadovat pfidanou hodnotu
4) Vyjednavaci sila dodavatel
e dodavatelé maji schopnost ovlivnit odvétvi tim, Ze prodavaji firmam suroviny za
vyssi ceny nebo je nuti kupovat produkt ¢i sluzbu nizké kvality
5) Hrozba nové vstupujicich konkurent
e substituty, neboli podobné produkty od jiné firmy, zvySuji konkurenci (hlavné
cenovou) a ovliviiuji schopnost firmy zvySovat ceny, jelikoz zakaznici maiji vice
alternativ

(Bansal, 2025)

Mezi soucasnymi konkurenty probiha soupereni v oblastech, jako jsou ceny, doplrikové sluzby,
marketing nebo technologické inovace. Nové firmy vstupujici na trh se snazi ziskat trzni podil
a Casto disponuji vyraznymi zdroji. Mira hrozby vstupu novych hracl zavisi na existujicich
bariérach, jako jsou Uspory z rozsahu, odliseni produkt(, potifeba vysokych investic nebo pfistup
k distribu¢nim kanalim. Pokud jsou na trhu snadno dostupné alternativni produkty, mize to
vést ke ztraté zajmu zakaznik( a ke snadné zméné dodavatele — pricemz klicovym faktorem je
cena substitutd. Kazdy podnik funguje jako soucast dodavatelského fetézce zahrnujiciho
dodavatele, vyrobce a odbératele. Rozdéleni zisku v tomto retézci zavisi na vzajemné sile
a zavislosti mezi témito ¢lanky. Vyhodu maji dodavatelé, pokud jsou silnéjsi nez vyrobci, a stejné
tak i zakaznici, pokud kupuji standardizované, snadno nahraditelné produkty nebo odebiraji
velké mnoizstvi sluzeb. (CiZinska, 2010)

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza patfi mezi nejzndméjsi a nejpouzivanéjsi nastroje pro hodnoceni firemniho
prostfedi. Jejim ucelem je posoudit, jak dobfe soucasnd strategie spole¢nosti odpovida jejim
silnym a slabym strankdm a jak je schopnd reagovat na zmény v okolnim prostfedi. Doporucuje
se zacit analyzou vnéjsich vlivl, tedy prileZitosti a hrozeb, které vychazeji jak z makroprostredi
(legislativni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické faktory), tak z mikroprostredi
(zékaznici, dodavatelé, konkurence, verejnost). Poté nasleduje zhodnoceni vnitfnich faktord,
tedy silnych a slabych stranek organizace, kam spadaji napf. firemni cile, interni procesy,
dostupné zdroje, firemni kultura ¢i kvalita fizeni. Hlavni nevyhodou SWOT analyzy je jeji staticky
charakter a znacna mira subjektivity. Ackoli je Siroce vyuZivana, jeji vyznam pro strategické
planovani je ¢asto preceniovany. Jako efektivnéjsi alternativa se doporucuje vyuziti EFE matice,
ktera na zdkladé SWOT analyzy vybira klicové externi faktory s vyznamnym dopadem na strategii
firmy a s ohledem na ¢asovy ramec jejiho strategického planu. (Jakubikova, 2013)
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2.3.4 EFE matice (EFE Matrix)

V rychle se ménicim podnikatelském prostfedi je klicové vyuZivat efektivni nastroje pro analyzu
a zlepSovani vykonnosti firmy. Mezi nejvyznamnéjsi patfi EFl matice (interni faktory)
a EFE matice (externi faktory). Tento ¢lanek se detailné zaméruje na oba nastroje a jejich vyuZziti
v ramci strategického fizeni s cilem posilit konkurencni postaveni spolecnosti. (Tuneu Puig,
2024)

EFE matice (External Factors Effort) slouzi k hodnoceni vnéjsich vliv(, které plisobi na organizaci.
Zahrnuje pfilezZitosti a hrozby vyplyvajici z okolniho prostredi, jako jsou ekonomické, politické,
technologické nebo socidlni zmény, které mohou ovlivnit strategické smérovani a konkurené¢ni
pozici podniku. (Tuneu Puig, 2024)

Postup pfi tvorbé EFE matice, vypada ndsledovné:

1) vytvoreni prehledné tabulky klicovych pfilezZitosti a hrozeb, které maji dopad
na strategické cile organizace;

2) zajiSténi rovnomérného poctu prileZitosti a hrozeb pro zachovani vyvazenosti matice
(napf. po péti z kazdé kategorie);

3) pfifazeni vahovych hodnot jednotlivym faktorlm na zakladé jejich vyznamnosti
(v rozmezi 0,00 aZ 1,00), pricemz celkovy soucet vah pfileZitosti a hrozeb musi byt roven
1,00;

4) ohodnoceni kazdého faktoru mirou jeho vlivu na strategické smérovani bez ohledu na
to, zda jde o pfileZitost nebo hrozbu (Skala 1 aZ 4, kde 4 znadi nejvyssi vliv a 1 nejnizsi);
vysledkem vynasobeni vahy a hodnoceni je vazené skore;

5) urceni celkového skore souctem vsech vazenych hodnoceni jednotlivych faktor(.

(Paulovcakova, 2015)
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Spolecnost

Kriticky faktor uspéchu Vaha Hodnotici skére
e Nova obchodni dohoda 0,11 3 0,33
2 | Novy dodavatel 0,09 1 0,09 =
E Poptavka po produktech 0,24 2 0,48 —
& Snizena sazba dané 0,1 1 0,1

VylepSeni platnosti smlouvy 0,17 4 0,68
g Pfedpovidana prirodni katastrofa 0,03 2 0,06 :r;
& | Novy zakon / nafizeni 0,14 3 0,42

Novy konkurenti 0,12 2 0,24

Celkem 1,00 -

Tab. 1: EFE matice
Zdroj: vlastni zpracovani dle Sridharan, 2018

K posouzeni interniho prostredi se vyuziva IFE matice (Internal Factors Effort), ktera se zaméruje
na faktory vnitfniho prosttedi spolecnosti. Pro jeji sestaveni je moZné pracovat se stejnymi
faktory jako pti sestavovani SWOT analyzy. (Zapletalova, 2020)

Provedeni matice vyZaduje pfirazeni vahy jednotlivym faktoriim v rozsahu 0,0 azZ 1,0, kde vyssi
vaha odpovida vysSimu vyznamu daného faktoru. Nasledné jsou faktory ohodnoceny pomaoci
Ctyr stupnd:

e 4:vyznamna silna stranka.

e 3:méné dlleZita silna stranka.

e 2: méné dlleZita slaba stranka.

e 1:vyznamna slaba stranka.

Celkové vazené hodnoceni internich faktorl je realizovano na zakladé soucinu vahy a vlivu
daného faktoru. (Zapletalova, 2020)

Spolecnost

Kriticky faktor uspéchu Vaha Hodnotici skére

Diversifikované pfijmy 0,1 4 0,4
T | Reputace znacky 0,08 3 0,24
E Silné portfolio partner( 0,07 4 0,28 o
% | Vyhoda v oblasti zaméstnancl a lidskych zdroji 0,02 3 0,06 “3
=2 | Kompetence v oblasti flzi a akvizic 0,06 3 0,18
9: Distribu¢ni kanaly 0,11 4 0,44

Silné produktové portfolio 0,08 4 0,32
> | Uroven zadluzeni 0,1 1 0,1
E Nadmérna zavislost na prodeji 0,13 | 2 0,26
£ | Ziskova marZe 0,07 2 0,14 9
ﬁ Cenova konkurence 0,09 2 0,18 S
< | OrganizacCni struktura 0,04 1 0,04
@ Dopad na Zivotni prostredi 0,05 2 0,1

Celkem 1,00 - 2,74

Tab. 2: IFE matice
Zdroj: vlastni zpracovani dle Sridharan, 2018
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2.4 Marketingovy mix sluzeb

V soucasné dobé hraje marketing ve firmach popérné duleZitou roli. Je tedy béiné, Ze spoustu
firem uz md i specidlni marketingové oddéleni, které se aktivné propisuje do firemniho
podnikani. Ovéem manaZefi by méli mit stdle na paméti i to, Ze pomérné velkou cast
marketingového procesu fidi pravé zakaznici. Pravé bez spotrebitell, neboli zakaznik(,
by nemohla probéhnout Zadna obchodni operace. (Urbanek, 2010)

Ovsem Uspésnd obchodni operace by nemohla probéhnout, bez dokonalé znalosti
marketingového prostfedi. Konkrétné se k naplnéni cild vyuZivd marketingovy mix, neboli
soubor marketingovych nastrojq, které firma pouziva k tomu aby dosahla svych marketingovych
cilG. V anglické literature se setkdme s tzv. 4P. V modernim pojeti marketingového mixu se spise
setkdme s rozsitenym modelem 4C, ktery je bran z pozice zdkaznika.

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (misto)

e Promotion (propagace/ marketingova komunikace)

(Urbanek, 2010)

Produkt

Produkt zahrnuje vse, co je predmétem smény. Nejde pouze o samotné zboZzi nebo sluzbu,
ale také o rlGzné aspekty, které souviseji s poskytovatelem nebo distributorem, pripadné
s fyzickym zajisténim jeho distribuce (jako je image, obchodni znacka, obal atd). Soucasti
produktu jsou také sluzby spojené s jeho spotfebou, dodavkou a likvidaci (napf. instalace,
zaruka, zpUsob doruceni, recyklace atd.) (Zelenka, 2010)

Produkt cestovniho ruchu pfedstavuje celkovou nabidku soukromého nebo verejného sektoru,
ktery podnikd v oblasti cestovniho ruchu nebo ji koordinuje. Tento produkt spadd mezi
kontrolované faktory a je kliCovou soucasti marketingového mixu. MUZe zahrnovat jak zboZzi
(suvenyry, knizni prlavodce, mapy, apod.), tak sluzby (ubytovani, stravovani, doprava,
pravodcovské sluzby, atd). Cestovni ruch je odvétvim, jehoZ produkt (soubor jednotlivych sluzeb
nebo Casto balicek sluzeb - "package") ma specifické charakteristiky. Mezi hlavni rysy produktu
CR jako jsou sluZby patfi osobni poskytovani, nemoznost skladovani sluzeb, omezena Zivotnost,
Casta nutnost platby pfedem za produkt, ktery nelze vyzkouset pfedem. DalSimi faktory, které
nelze ovlivnit, jsou napf. pocasi, pfitomnost ostatnich Ucastniki, sezonnost nebo komplexnost.
(zelenka, 2010)

PFi tvorbé a planovani produktu je potfeba premyslet ve tfrech drovni.

e Jadro produktu

vvvvvv

skutecné pofizuje. Tvoti ho hlavni uzitnd hodnota nebo hodnoty, které zakaznik vnima
jako osobni potfebu, jez bude produktem naplnéna. (Horner a Swarbrooke, 2003)
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e Realny produkt

Redlny (vlastni) produkt je sloZen z téchto hledisek: kvalita, obchodni znacka, jedinecné
prvky, design a obal. (Horner a Swarbrooke, 2003)

e Rozsifeny produkt

Do rozsifeného produktu, fadime nehmotné faktory, které jsou soucasti produktu —
instalace, doprava, zaruka, sluzby spojené s prodejem. (Horner a Swarbrooke, 2003)

Jédro produktu

sluzby spojené
s prodejem

Realny produkt

charakteristické
prvky

zaruka

kvalita Rozsifeny produkt

obchodni
znacka

doprava

instalace

Obr. 1: Koncept tfi urovni produktu
Zdroj: Horner a Swarbrooke, 2003; vlastni zpracovdni

Cena

Cena je rozhodujicim a typickym ndstrojem marketingu v oblasti cestovniho ruchu. Casto
je propojena s ostatnimi marketingovymi ndstroji a tvofi klicovou soucdst marketingové
strategie. V cestovnim ruchu se vyvinula rada specifickych ptistupd, kde cena hraje vyznamnou
roli. Mezi né patfi - motivacni programy pro podporu nakup( (napftiklad kluby stalych zakaznikd,
first minute, last minute), segmentace zdkaznik( podle cenové Urovné sluzeb, nebo tvorba
vyhodnych kratkodobych i dlouhodobych balickd. Jinymi slovy, cena odrazi castku kterou
je zdkaznik ochoten za dany vyrobek ¢i sluzbu dat. (Zelenka, 2010)

Misto/Trh

Tato slozka se zaméfuje na distribuci produktu nebo sluzby — tedy na zpUsob, jakym se dostane
k zdkaznikovi. Zahrnuje distribu¢ni kanaly, umisténi prodejen, logistiku, skladovani a vSechny
dalsi procesy, které umozniuji dostat produkt od vyrobce k zakaznikovi. (Marketingovy mix,
nedatovano)

Pro to abychom mohli urdit trh, je potfeba nastavit vhodnou strategii:

e znalost trhu na kterém se pohybujeme
e védeét, zda je velikost trhu konstantni, roste nebo se zmensuje
e sledovat podil podniku na trhu, zda je tento podil staly, zda roste nebo klesa

(Slavik, 2014)
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Pokud cilime na dany trh, musime dobre ucit oblast trhu, na koho cilime a jak budeme produkt
prezentovat. Oblast trhu neboli trini segmenty, jsou skupiny spotrebitelQ, ktefi maji shodné
potreby, ale zaroven se lisi od jinych skupin. Tyto skupiny rozdélujeme podle:

e charakteru osob ¢i organizaci to mlzZe na spotrebitelském trhu zahrnovat faktory jako
je vék, pohlavi, vyse platu, atd. U prdmyslovych trh to mohou byt napt. odvétvi, velikost
organizaci, geograficka poloha nebo vyse zisk(.

e pozadavkd na produkt €i sluzbu mohou u spotiebitelskych i prdmyslovych trhi
zahrnovat napft. preferenci kvality nebo ceny, oblibenost konkrétni znacky, pozadavek
na specificky vykon ¢i kvality vyrobku.

e podle rysti chovani spotfebitele (zdkaznika) znamena u spotiebitelskych trhl napfr.
zpUsoby vybéru a nakupovani zboZi nebo velikost nakupt. Zatimco u primyslovych trhi
se zejména jednd o postupy a nastroje nakupu, objemy a frekvenci nakupd, atd.

e ,niche market” neboli trzni vyklenky jsou malé skupiny zakaznikl s velice specifickymi
potfebami (napf: vystavba jadernych elektraren)

(Slavik, 2014)

Trzni zaméreni znamenad vybér jednoho nebo vice trznich oblasti, na které se podnik soustredi.
Pro kaidy segment je nezbytné porozumét potrebam, ocekdvanim a chovani zakaznika
v souvislosti s produktem a jeho tfem drovnim. Trzni zaméreni Ize rozdélit na:

e jeden segment, u kterého je podrobna znalost spotrebiteld nezbytna. Nevyhodou
tohoto segmentu spociva v zavislosti na vyvoji a zménach zakaznikd.

e vybérova specializace se zaméruje na nékolik rGznych trznich segmentd, které nemusi
byt vzajemné propojené. Tato strategie sniZuje zavislost na jednom segmentu,
ale vyzaduje vice rlGznych specializaci v ramci jednoho podniku. Napt. Turistické
informacni centrum mUzZe poskytovat rGzné sluzby, jako jsou privodcovské sluzby,
rezervace ubytovani, prodej suvenyri a organizace kulturnich akci. Timto zplsobem
se zaméfuje na rdzné trzni segmenty a snizuje zavislost na jednom typu sluzby.

e vyrobkova specializace spocivd v poskytovani konkrétniho typu vyrobku nebo sluzby
rdznym trznim odvétvim, neboli rdznym typlm zdkaznik(l. Tato strategie umozruje
posilnit pozici dodavatele napfi¢ riznymi segmenty trhu. Pfipadna hrozba predstavuje
moznost, Ze se na trhu objevi novy vyrobek, ktery Iépe naplni potfeby zakaznika.

e pokryti celého trhu znamend, Ze se firma zaméfuje na uspokojeni potfeb vsech
zdkaznikd v Sirokém trhu. Tento pfistup je typicky pro velké spolecnosti nebo firmy
v _monopolnim ¢i téméF monopolnim postaveni. Takova pozice poskytuje vyhody
plynouci z rozsahu cinnosti. Aby si firma tuto pozici udrZela, musi neustale sledovat
konkurenci a jeji produkty, které se mohou pokusit tuto dominanci ohrozit.

(Slavik, 2014)

Marketingova komunikace

Propagace zahrnuje veskeré ¢innosti, které informuji potencialni zakazniky o produktu a motivuji
je k jeho koupi. Patfi sem reklama, PR (verejné vztahy), prodejni akce, osobni prodej, socialni
média, email marketing a dalsi komunikaéni nastroje. (Marketingovy mix, nedatovano)
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Pro mnoho lidi je marketing synonymem pro propagaci, protoze ta je velmi viditelnou a vefejnou
tvari marketingu. Ve skutecnosti je propagace jen jednim ze ¢tyt prvk( marketingu, tedy jakousi
»Spickou ledovce”, kterou vidi témér vsichni, ale cely ledovec znda malokdo. Propagace
cestovniho ruchu, volnocasovych aktivit, ubytovacich a stravovacich sluzbach je propojena
s fadou technik, mezi které patfi:

e reklama,

e brozury a katalogy,

e osobni prodej,

e propagace prodeje,

e sdélovaci prostfedky (média) a PR (public relation),

e sponzorovani,

e zasilani propagacnich materiala potencionalnim zdkaznik(im, a dalsi

(Horner a Swarbrooke, 2003)

3 Cestovniruch

3.1 Definice cestovniho ruchu

UN tourism (2025), dfive UNWTO, definuje cestovni ruch jako: ,socidlni, kulturni a ekonomicky
jev, ktery zahrnuje pohyb lidi do zemi nebo mist mimo jejich obvyklé prostfedi za osobnimi nebo
obchodnimi/profesiondlnimi ucely. Tito lidé se nazyvaji ndvstévnici (coZ mohou byt turisté nebo
vyletnici; rezidenti nebo nerezidenti) a cestovni ruch souvisi s jejich aktivitami, z nichZ nékteré
zahrnuji vydaje na cestovni ruch.”

Jakubikova (s. 18, 2009) vymezuje cestovni ruch jako: , pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi
do mist, kterd jsou vzddlend od mista jejich bydlisté, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu
normdlni denni prdce.”

3.1.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzba je definovana jako ekonomicky statek, jehoZ podstatou je ¢innost a hodnota je uréena
uzitkem, ktery pfinasi. Poskytovani sluzeb se li$i od vyroby zbozi, nebot zahrnuje nematerialni
¢innost a vyzaduje zaclenéni vnéjsiho faktoru (zakaznika). DUsledkem je synchronizace produkce
sluzby s jeji spotfebou a pomijivost sluzby (nemoznost vytvareni zasob). Trh cestovniho ruchu
je segmentem trhu zboZi a sluzeb, na kterém se stfetava nabidka sluzeb (poskytovana stredisky
cestovniho ruchu, napf. ubytovani, stravovani, doplikové sluzby) a poptavka
(navstévnici/hosté). Sluzby v cestovnim ruchu predstavuji heterogenni soubor uZite¢nych
efektd, které slouZi k uspokojeni potfeb navstévnika. (Linderova, 2013)

Sluzby obecné, a tedy i sluzby v cestovnim ruchu, se vyznacuji nékolika klicovymi znaky.
RozliSujeme znaky vSeobecné a specifické pro cestovni ruch.
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Vseobecné znaky sluzeb

1.

Nematerialni charakter a vysoka spotieba Zivé prace: Sluzby neni mozné vnimat smysly
pred a po jejich spotfebé, ¢imz se lisi od zbozi. Nemateridlnost vede k nemoznosti
produkce do zasoby a skladovani.

Zaclenéni vnéjsiho faktoru do procesu poskytovani sluzby: Producent muizZe zadit
poskytovat sluzbu teprve tehdy, kdyz se objevi poptavka a Ucastni se ji zakaznik. Zakaznik
se do procesu zafazuje (napf. pfi planovéani dovolené) a maze jej ovliviiovat. U¢ast mGze
byt pasivni (napt. sledovani fotbalového utkani) nebo aktivni (napf. sportovni ¢innost).

Soulad (synchronizace) poskytovani sluzeb s jejich spotfebou: Zakaznik musi byt
pfitomen v misté spotieby, aby mohl sluzbu konzumovat (napf. vyuziti hotelového
pokoje, snidané).

Pomijivost sluZzeb: Pokud se sluzba v dany okamZik neprodd, je navidy ztracena
(napf. neobsazeny pokoj v hotelu nebo neprodané obédové menu) (Linderova, 2013)

Specifické znaky sluzeb cestovniho ruchu

1.

Casova a mistni vazanost na primarni nabidku: Poskytovani a spotfeba sluzeb musi byt
sladény c¢asoveé i prostorové. Klicové prvky nabidky (napr. letisté, destinace, hotel) jsou
lokalizované a nepohyblivé, coz vyzaduje, aby zdkaznik prisel za sluzbami.
Komplexnost a komplementarita: Zakaznik spotfebovava nejen jednotlivé sluzby,
ale i jejich kombinace, tzv. rfetéz sluzeb, které se vzajemné dopliuji. To vyplyva
z nutnosti komplexné uspokojit rliznorodé a vzajemné se podmifiujici potieby.
Mnohooborovy charakter a nezbytnost zprostiedkovani sluzeb: Sluzby
spotfebovavané v cestovnim ruchu jsou rlznorodé (napf. ubytovaci, dopravni,
informacni) a je nutné je kombinovat a zprostfedkovat zakazniklm (napf.
touroperatory). Zprostredkovatel vZidy odpovida za kvalitu vSech zprostfedkovanych
sluzeb.

Dynamika a sezénnost nabidky sluzeb: Poptdvka je ovlivnéna dynamickymi faktory
(ekonomickymi, psychologickymi) a silné také sezdénnosti (stfidanim rocnich obdobi,
tradici dovolenych). Nabidka se dynamické poptavce ptizplsobuje pomalu.

Nezbytnost poskytovani informaci o sluzbach a jejich kvalité: Zakaznik se rozhoduje
na zakladé pfrislibu, a proto je kriticka propagace a vizualizace potencidlniho uzitku
(pomoci katalog(, TV, online reklamy)

(Linderova, 2013)

Kriterium Clenéni
z hlediska producentii - vlastni sluzby (podniky cestovniho ruchu)
- cizi sluzby (jiné subjekty vefejného a soukromého
sektoru)
podle druhii (druhova klasifikace) informaéni
piepravni
ubytovaci

stravovaci

sportovné-rekrea¢ni

kulturné-spoletenské

lazefiské a zdravotni

kongresové

zprostiedkovatelské

privodecovskeé (i horska sluzba)

animaéni

sluzby v misté trvalého bydlisté

sluzby v pribéhu cestovani

sluzby béhem pobytu v destinaci

zakladné (ubytovani, stravovani, doprava)

doplikové

placené

neplacené

sluzby pro domaci trh

exportovatelné sluzby

ostatni sluzby - sluzby mistni infrastruktury (komunalni napf. éisténi
a posyp silnic)

- specializované sluzby (pobfezni hlidka)

z procesniho hlediska

podle stupné naléhavosti uspokojovani potfeb
z ekonomického hlediska

z hlediska umistnéni na trhu

Obr. 2: Klasifikace sluzeb cestovniho ruchu
Zdroj: Gucik, 2010 In Linderovd, 2013
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3.2 Turistické informacni centrum

Podle Jakubikové (2009) leze turistické informacni centra (dale TIC) charakterizovat jako:
»Ucelové zarizeni poskytujici informace a pripadné i sluzby ze vsech oblasti souvisejicich
s cestovnim ruchem pro potfeby ndvstévniki a rezidenti, vcetné postupné realizovanych
rezervacnich sluZeb cestovniho ruchu s vyuZitim informacni techniky.”

Turistické informacni centrum, Ize také definovat jako: , informacni stfedisko s persondlem, které
je obvykle uzndvdno a podporovdno mistnimi ufady nebo organizacemi zamérenymi na cestovni
ruch. Turistické informacni centrum (TIC) miZe byt efektivné vyuZito k usmérnéni Fridici
do riiznych regiondlnich turistickych destinaci. Tato strategie pfindsi potencidlni vyhody jak
v oblasti Fizeni dopravy a bezpecnosti, tak v kontextu ekonomického rozvoje cestovniho ruchu
v dané oblasti.” (Tourist information centre definition, 2025)

Turistickd informacni centra (TIC) stdle z(stavaji klicovym prvkem v cestovnim ruchu,
poskytujicim osobni pFistup, ale zaroven Celi vyzvam, které pfinasi moderni doba. ZpUsob jejich
vyuzivani se liSi mezi generacemi. Starsi navstévnici davaji prednost osobnimu kontaktu, zatimco
mladsi generace preferuji vyuZiti online zdrojd. Hlavnim dlvodem, proc lidé TIC navstévuiji,
je mozZnost ziskat ucelené informace o navstivené lokalité a zaroven si pofidit suvenyr jako
vzpominku na sv(j vylet. (Turisticka informacni centra, 2025)

Navstévnici ¢asto vyhledavaji informace online, tak se ndm nabizi otazka: Kdo vlastné vyuziva
sluzby TIC? Diky vyzkumu CzechTourism, se podafilo urcit tfi hlavni skupiny navstévnika TIC:

e Digitdlné progresivni lidé spoléhaji na online informace a turistické informacni centrum
(TIC) vyuZzivaji jen v pfipadé nutnosti.

e Retro konzervativci povazuji TIC za klicovy zdroj informaci, preferuji osobni kontakt
a tiSténé materialy.

o ,Kombindci“ — turisté, ktefi kombinuji jak online zdroje informaci tak i osobni navstévu
TIC, aby si ovéfili informace, popfipadé ziskali doporuceni od mistnich.

(Turisticka informacni centra, 2025)

Jednotna klasifikace turistickych informacnich center

,Za jednotnou klasifikaci turistickych informacnich center odpovidd A.T.I.C. CR ve spoluprdci
s agenturou CzechTourism. Pro ucely této klasifikace jsou stanoveny minimdini standardy sluZeb
a dalsi kritéria nutnd pro zarazeni do jednotlivych tfid.” (A.T.I.C. CR, nedatovano)

3.2.1 Pravodcovské sluzby

Mezi ¢innost TIC pattii poskytovani privodcovskych sluzeb. Tyto sluzby jsou hlavné poskytovany
v ramci organizovaného CR, ale i pro jedince. Prlivodce zastavd i mnoho dalsich roli. Napf. jsou
prostfedniky mezi CK a ucastniky; poskytuji informace (o destinaci, mistnich kulturnich
udalostech, pamatkach, legislativé, atd.); fesi mimoradné udalosti, které se mohou stat béhem
zdjezdu; kontrolory (naplfiovani dohodnutého itinerare); spolec¢niky; atd. (Jakubikova, 2009)

Podle Jakubikové (2009) je priivodce : ,,0soba, kterd doprovdzi skupinu osob, obstarava zdakladni
informace pro hladky pribéh cesty, poskytuje odborny vyklad v jazyce podle volby ndvstévniki
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o prislusné destinaci, o kulturni, prirodni ¢i historické pamdtce, ddle zajistuje dodrZovdn
i itinerdfe (harmonogramu) zdjezdu a fadné Cerpdni vsech zaplacenych a objednanych sluZzeb”

Pravodce muzZe rozdélit do nékolika skupin, které maji zaroven i sva specifika:

vedouci zdjezdu;

specializovany prlvodce (horsky vldce; horsky privodce; specialita na urcitou
zemi/oblast; odborny privodce — na zdmcich, v muzeich, atd.);

pravodce zajezd(;

turisticky privodce;

pobytovy delegat;

technicky privodce; a dalsi (Jakubikova, 2009)

26



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

Prakticka cast

Tato kapitola se zaméfuje na blizsSi predstaveni mésta, ve kterém se Turistické informacni
centrum nachdzi. Cilem je poskytnout zakladni pfehled o jeho geografické poloze, historii
a turistickém vyznamu. Nasledné je detailné popsdana cinnost samotného Turistického
informacniho centra, jeho sluzby, funkce a pfinos pro rozvoj cestovniho ruchu v dané lokalité.

4 Kraj Vysocina

Kraj Vysocina je spravni celek, jehoZ nazev souvisi s tim, Ze se rozkladd na podstatné c¢asti
Ceskomoravské vrchoviny. Jednd se o vyvy$enou zvinénou krajinu, kterd lezi mezi Cechami
a Moravou. Rozloha kraje ¢ini 6 796 km? a Zije zde vice neZ pul milionu obyvatel. (Kraj Vysocina,
2025)

Geografie a krajina Vysociny je zvinéna vrchovina rozclenéna tahlymi kopci a udolimi.
Nadmorska vyska presahuje osm set metrd ve dvou vyraznych masivech: Zdarskych vrsich
na severu a Jihlavskych vrsich na jihozapadé. Hlavni evropské rozvodi déli kraj na dvé témér
stejné ¢asti. PGvodni neprostupny prales byl generacemi proménén v harmonickou kulturni
krajinu s mnozstvim lesQ, hajkd, poli, luk a pastvin. Pro Vysocinu jsou charakteristické rybniky,
které prehrazuji potoky a plIni hospodarské, rekreacni i krajinotvorné funkce. Krasu krajiny
dotvareji i chranéné oblasti, napfiklad chranéné krajinné oblasti Zdarské vrchy a Zelezné hory.
(Kraj Vysocina, 2025)

Sidla a doprava Prirodni podminky vedly k rozptyleni obyvatel do vice nez tisice sidel, ktera jsou
propojena hustou siti silnic. Typické jsou malé vesnice v blizkosti mistnich center, jimiZ jsou
klidnd mala mésta s tfemi aZ deseti tisici obyvatel. Metropoli kraje je Jihlava, ktera dosahuje
poctu padesati tisic obyvatel. Jihlava je nejstarsi horni mésto ¢eskych zemi a ve stfedovéku se
fadila k nejbohatsim méstlm diky tézbé stfibra. (Kraj Vysocina, 2025)

Kraj je umistén ve strategické poloze v dopravnim stfedu zemé. Prochazi jim hlavni dopravni uzel
Ceské republiky, dalnice D1, i vyznamné Zelezniéni spojeni. Tato poloha pfildkala zahraniéni
investory, ktefi zde sméfuji nejen vyrobu, ale i rlizné vyzkumy a vyvoje. (Kraj Vysocina, 2025)

Vysocina se miize pysnit i fadou historickych a kulturnich pamatek. Tti lokality jsou zafazeny i na

seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO:

1. Historické centrum Telce.
2. Poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na Zelené Hore u Zdaru nad Sazavou.
3. Zidovské mésto a bazilika sv. Prokopa v T¥ebici.

Vysocina je mistem, kde je mozné dobre Zit, pracovat a podnikat, a zdroven nabizi moZnost
navstévy za poznanim a odpocinkem. (Kraj Vysocina, 2025)

5 Mésto Jihlava

Jihlava je krajské mésto Kraje Vysocina. Historicky nesla hrdy titul stfibrné pokladnice ¢eského
kralovstvi. Dnesni moderni Jihlava nabizi prohlidku pamatek, festivaly s mezinarodnim
véhlasem, prochazky pfirodou, sportovni vyziti i gastronomické zazitky. Do mésta se lze
jednoduse dostat sjezdem z dalnice D1. (Do mésta, 2025)
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Nejnavstévovanéjsim turistickym cilem Vysociny je ZOO Jihlava, kde je mozné za jediny den vidét
pres dvé sté druhl exotickych zvifat. Zoo je oteviend 365 dni v roce. Z historickych pamatek
se z méstskych hradeb z poloviny 13. stoleti dochovala Brana Matky BoZi, ktera je pfistupna jako
vyhlidkovd véz. Déle zde naleznete i Jihlavské podzemi, které je druhé nejvétsi v Cesku. Chodby
v nékterych mistech leZi i ve tfech patrech nad sebou a trasa v nejhlubsim bodé vede 18 metri
pod povrchem. Podzemi ukryva unikatni tzv. svitici chodbu. Za navstévu stoji i kostel sv. Jakuba
s vyhlidkovou vézi, kde byly nové zrekonstruovany historické krovy, které jsou jedny z nejvétsich
v Ceské Republice. (Do mésta, 2025)

Pro zdbavu a osvéZeni je k dispozici aquapark Vodni raj, ktery v 1été nabizi venkovni ¢ast se ctyfmi
bazény s ohfivanou vodou. Kryta c¢ast zahrnuje bazény, wellness a kryty tobogan o délce
108 metrd. (Do mésta, 2025)

Jihlava déle disponuje jednim z nejmodernéjsich sportovné relaxa¢nich center v Cesku, které
se jmenuje Cesky mlyn. Zde se nachézi i nejvétsi pumptracku v CR, ktery je unikatni pro svou
délkou a zrcadlovym provedenim pro zavody dvojic. Na aredl Ceského mlyna navazuji
cyklostezky propojujici mésto podél feky lJihlavy (cyklostezka 26) napf. s Tel¢i a dale
az s rakouskym Raabsem an der Thaya. V zimé je v okoli mésta upraveno na 80 kilometr(
lyZaFskych stop a Ize vyuzit Skiaredl Sacberk. (Do mésta, 2025)

V Jihlavé sidli Horacké divadlo, stala profesiondlni scéna Kraje Vysocina s osmdesatiletou tradici.
Mésto je hostitelem vyznamnych kulturnich akci, jako je ¢ervnové Havireni a festival vazné
hudby Mahler hudba tisicl, ktery pfipomina Gustava Mabhlera, jenz v Jihlavé Zil. Celosvétovy
rozmér ma Mezindrodni festival dokumentarnich filmd Ji.hlava (MFDF lJi.hlava), jenZ patfi
k pfednim evropskym festivalim. (Do mésta, 2025)

5.1 Historie mésta Jihlavy

Historie Jihlavy za¢ina koncem 12. stoleti, kdy je na navrsi nad fekou Jihlavou historicky doloZena
slovanska vesnice s kostelikem sv. Jana Kftitele. Tato vesnice se stala vychodiskem pro kolonizaci
kraje. Kli€ovy rozvoj nastal po nalezu stfibrnych rud koncem 40. let 13. stoleti, coz vedlo
k neobycejné rychlé kolonizaci. Pfiliv hornikl, femeslnik( a obchodnikd z celé Evropy si vynutil
vystavbu nového mésta na protéjsim brehu feky. Mésto bylo zaloZeno velkoryse diky bohatstvi
plynoucimu z dolovani. (Historie: Jihlava, 2007)

Jihlava se brzy stala jednim z nejmocnéjSich mést kralovstvi. Kralovska privilegia zarucovala
prosperitu. Pravidelny plidorys mésta s pravouhlou siti ulic a velkym naméstim uprostred byl
dan stavebnim fadem krale Pfemysla Otakara Il. z roku 1270. Mésto bylo chranéno mohutnym
opevnénim a razily se zde mince. Témér soucasné byly stavény tfi hlavni cirkevni stavby: farni
kostel sv. Jakuba a klasterni komplexy minoritli a dominikan(. (Historie: Jihlava, 2007)

Vyznam tézby stiibra poklesl koncem 14. stoleti kvlli vytéZeni nejbohatsich Zil a postizeni dolt
zemétfesenim a zaplavami. Hospodarsky vyvoj mésta poté prevzal obchod a femesina vyroba,
zejména soukenictvi, které se stalo rozhodujicim odvétvim na tfi staleti. Velky pozar v roce 1523
ukondil stfredovékou etapu a mésto bylo obnoveno v renesanénim stylu. Mésto bylo obnoveno
v baroknim duchu. Nejvyznamnéjsi barokni stavbou je jezuitsky kostel sv. Ignace, vybudovany
spolu s koleji a gymnaziem v posledni ¢tvrtiné 17. stoleti. (Historie: Jihlava, 2007)
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Dalsi etapa rozvoje se opét odehrala ve znameni sukna. Panovnice Marie Terezie pozvala
do mésta nizozemské soukeniky, coZ vedlo ke zdokonaleni vyroby. V druhé poloviné 18. stoleti
byla Jihlava druhym nejvétsim producentem sukna v monarchii. V této dobé se mésto ménilo,
napfriklad se zacaly bourat méstské brany a upravovat praceli domu klasicistné. (Historie: Jihlava,
2007)

Dochované umélecké pamatky, véetné iluminovanych pravnickych rukopisli a pozdné gotickych
plastik, patfi k nejvyznamnéjSim v ceskych zemich. Celda méstska pamatkovd rezervace,
vyhlasend vroce 1951 (nové znéni 1982), predstavuje jedine¢nou kombinaci gotické, renesancni
a barokni architektury. V historickém stfedu se nachazi 213 pamatkové chranénych objekt(.
(Historie: Jihlava, 2007)

5.1.1 Pamatky

Jihlava nabizi bohaté kulturni dédictvi, které zahrnuje ikonické stavby. Mezi hlavni pamatky
naleZi Brana Matky BoZi, posledni ze vstupnich bran s vyhlidkou na mésto, a barokni perla Kostel
sv. Ignace, jenz je nové pristupny navstévnikim i mimo bohosluzby. Mésto se pysni i rozsahlym
Jihlavskym podzemim, kde jsou otevreny viechny tfi okruhy. DlleZitou soucasti dédictvi je DUm
Gustava Mahlera, expozice vénovana détstvi svétoznamého skladatele. Po ro¢ni rekonstrukci je
nové otevieno Muzeum Vysociny, které nabizi expozice o dolovani stfibra, mincovani a historii
mésta od gotiky po 20. stoleti. Unikatni architekturou lJihlavy jsou tzv. méstanské domy
s vysokymi sinémi. (Pamatky v Jihlavé, 2025)

Mésto umoznuje poznavani pamatek prostfednictvim komentovanych prochdzek a prohlidek,
které se zaméfuji na pribéhy mésta. Tyto prohlidky provadéji turisty napfiklad
po prvorepublikovych vilach, industridlni architektufe i honosnych sakrdlnich pamatkach,
a umoznuji vstup i do bézné nepfistupnych pamatek. Alternativné mohou ndvstévnici vyuzit
digitalniho pravodce SmartGuide, pokud si chtéji mésto poznavat vlastnim tempem. (Pamatky
v Jihlavé, 2025)

Pro zabavnéjsi poznavani Jihlavy s rodinou je zdarma k dispozici venkovni Unikova hra ,,Stfibrnd
Jihlava“. (Pamatky v Jihlavé, 2025)

- Hybralec ®

'y Plandry 3 hlava

Maly Beranov

CUZK, Esri, HERE, Garmin, INCREMENT P, USGS, METI/NASA, NGA Powered by Esr

Obr. 3: Mapa pamatek v Jihlavé
Zdroj: Pamatky: Jihlava, 2025
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5.1.2 Vybavenost mésta

Jihlava disponuje Sirokou skalou sluzeb, které mohou vyuzivat mistni obyvatelé, tak i navstévnici
mésta. K nejvyznamnéjim institucim patii Magistrat mésta Jihlavy, Policie Ceské republiky
a Méstské policie, Urad prace a Sluzby mésta Jihlavy s.r.o. (hl. &innosti je zajisténi pohFfebnich
sluzeb vcéetné provozu krematoria, silni¢ni ndkladni dopravy, nakladani s odpady, provozu
vodovodU a kanalizaci). O vefejnou zeler na pozemcich mésta se stard Sprava méstskych lest
Jihlava, s.r.o. Déle se zde nachazi Kulturni diim, Ceska posta, pojistovny (napt. VZP) a banky.

Mésto disponuje i lékafskym komplexem, ktery se skladd z Nemocnice a Domu zdravi
(Polikliniky). Mimo tyto dva hlavni zdravotnické celky, se ve mésté nachazi i mnoho lékarl.
Nejcastéji se jednd o praktické lékare, pediatry, stomatology, ale i o specializované zdravotnictvi
—gynekologie, ortopedie, kardiologie, a dalsi. Ve mésté nechybi ani Iékarny.

Jihlava disponuje i mnoha skolskymi zatizenimi. Nachazi se zde 34 mateiskych skol, 35 zékladnich
skol, 25 stfednich Skol, ¢tyti Vyssi odborné skoly, Vysoka Skola Polytechnicka a zakladni uméleckd
skola. Pokud bychom se chtéli zaméfit celkové na okres Jihlava, tak pocet materskych skol by se
vySplhal na 68, zakladnich Skol na 46 a stfednich skoly na 28.

Pro ostatni potfeby rezidentl i navstévniku mésta Jihlava slouzi ostatni zafizeni, at uz jde
o kadernictvi, masaze, kosmetické sluzby, puj¢ovny a opravy sportovniho vybaveni, veterinarni
sluzby, rlizné potreby pro rybare i kutily, papirnictvi, Cistirny odév(, krejcovské sluzby, oprava
obuvi, taxi sluzby ¢i darkové zbozi, a dalsi. Nachazi se zde i tfi obchodni centra — Obchodni
centrum Prior (pfimo v centru), Citypark a Aventin. Dale se zde nachazi i kino Dukla, fotbalové
hristé FC Vysocina, spousta sportovnich zafizeni (plavecké bazény, fitness centra, sauny,...). Dfive
zde byl i Horacky zimni stadion, na jehoZz misté dnes vznika multifunkéni Horacka arena, ktera
bude zejména slouzit k hokejovym zapasim HC Dukla Jihlava. Mimo jiné se zde nachazi i béziné
obchody s potravinami jako jsou Albert, Lidl, Penny, Tesco a Kaufland.

Podle Ceského statického Gradu (2025) se v Jihlavé se nachézi okolo 26 ubytovacich zafizeni, co?
¢inni okolo 1474 luzek v hotelich, penzionech nebo ubytovné. Celkové v Kraji Vysocina
se nachazi pfiblizné 460 ubytovacich zafizeni. Samoziejmosti je i Informacni centrum, které je
k dispozici turistlim, ale i mistnim. V samotném centru Jihlavy i blizkém okoli se nachazi nepocet
restauraci, kavaren, pekaren, atd. Mésto disponuje vefejnou méstkou dopravou, autobusovym
a vlakovym nadrazim.

6 Charakteristika TIC Jihlava

V této Casti prace je blize predstaveno TIC Jihlava a analyza marketingového prostiedi této
organizace. TIC Brana Jihlavy je pFispévkova organizace se sidlem na adrese Divadelni 1365/4
v Jihlavé. Soucasnym feditelem je Ing. Sona Kratka.

Turistické informacni centrum (TIC) ve mésté lJihlavé je charakterizovano predevsim
prostfednictvim organizace, kterd zajistuje jeho provoz a koordinaci— Brana Jihlavy, pfispévkova
organizace, se sidlem na adrese Divadelni 1365/4 v Jihlavé. Jedna se o pravni formu pfispévkové
organizace, kterd byla zapsana 5. bfezna 2021, pficemz jeji datum vzniku spada k 1. lednu 2021.
Zfizovatelem tohoto subjektu je Statutdrni mésto lJihlava. Soucasnym reditelem
je Ing. Sona Kratka.
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Zakladnim poslanim Brany lJihlavy, které je stézejni pro roli TIC, je koordinace rozvoje
udrzitelného cestovniho ruchu a kultury, s cilem podpofit pozici Jihlavy jako vyznamné destinace
v ramci Vysociny a celé Ceské republiky. Organizace hraje kli¢ovou roli v poskytovani informaci,
jelikoz zajistuje informovanost obyvatel a navstévnikl Jihlavy o kompletni nabidce ve mésté,
zejména v oblasti kultury, spole¢enského Zivota a volného casu. (Vypis z obchodniho rejstfiku,
2025)

Pro naplnéni tohoto ucelu vykondva Brana lJihlavy specifické cinnosti souvisejici pfimo
s provozem a fizenim informacnich center:

1. Koordinace provozu: Organizace primarné zajistuje provoz a koordinaci cinnosti
turistickych informacnich center na Uzemi mésta.

2. Informaéni a datovy management: Zajistuje shromazdovani informaci o celém
kulturnim a turistickém potencialu mésta. Dale provadi analytickou ¢innost (sbér dat),
stara se o prUbéZnou aktualizaci a zpracovavani shromazdénych informaci a jejich
poskytovani riznym cilovym skupinam uZivatel(. Pro zajisténi pfistupu k informacim
organizace zajistuje i pristup k internim a externim informac¢nim databazim a vnéjsim
informacnim zdrojdm (internet).

3. Marketing a propagace: Podili se na propagaci a prezentaci mésta na celonarodnich
i zahrani¢nich trzich. K tomu Ucelu organizace spravuje klicové webové portaly urcené
pro turismus, konkrétné www.dojihlavy.cz a www.vysocina.eu. Soucasti propagacni
¢innosti je také organizovani pofizeni a poskytovani propagacnich materidld
souvisejicich s propagaci mésta.

4. Tvorba produktl a strategie: TIC aktivné prispiva k tvorbé a realizaci turistickych
produktld a zajistuje naplfiovani platnych strategii mésta v oblastech tykajicich se jeji
¢innosti.

5. Spoluprace: Organizace koordinuje spolupraci subjektl z vefejného i soukromého
sektoru pUsobicich v oblastech kultury a cestovniho ruchu.

v s

pro turisty. Mezi tyto ¢innosti patii zejména privodcovska cCinnost v oblasti cestovniho ruchu,
dale poradani kulturnich produkci, zabav, vystav a veletrhd, a také zajistovani ubytovacich sluzeb
a hostinské cinnosti. (Vypis z obchodniho rejstfiku, 2025)
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6.1 Navstévnost Infocentra

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

tuzemci radnice (MB22) 14734 15380 17548 15651 14693 6281 5295 9680 10723
968 1313 1147 752 597 131 38 366 137

tuzemci brdna 9497 8997 8872 10606 9365 4444 7293 10171 17422
cizinci bréna 373 628 646 561 484 85 70 325 520

*Turistické informacni centrum radnice se v listopadu 2022 prestéhovalo na Matky Bozi 22.

(MB22)
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NejcastéjSimi navstévniky TIC jsou tuzemsti navstévnici. Na grafu si miZeme povsSimnout,
Ze nejvétsi pokles navstévnosti byl zaznamenan v roce 2020. Tento pokles byl zplsobeny
globalni pandemii COVID-19. Od roku 2022 zacinaji navstévnicka Cisla opét rist. Rok 2024 zde

chybi, jelikoZz udaje zatim nebyly zpracovany.

7 Analyza TIC Jihlava

Pro urceni potencidlnich zmén a doporuceni pro Turistické informacni centrum Jihlava

je nezbytné nejprve provést jeho analyzu. Tato analyza by méla zahrnovat jak marketingovy mix,

tak i prostredi, v némz Infocentrum pUsobi.
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7.1 Analyza marketingového mixu

7.1.1 Produkt

Typickym produktem Turistického informacniho centra Jihlava je poskytovani informaci.
Zaméstnanci TIC Jihlava nabizi rozsdhly soubor sluzeb, zaméfuji se predevsim na turistické
informace a tipy na vylety pro pfijizdéjici navstévniky. Dale poskytuji prehled o verejnych i
soukromych moznostech ubytovani a stravovani. Zajemci zde také ziskaji informace o mistnich
uradech, kulturnich, spolecenskych a sportovnich akcich v celém regionu. Personal TIC rovnéz
poradi s vyhledanim vhodného dopravniho spojeni, at uz autobusového ¢i vlakového. Veskeré
tyto informace jsou poskytovany bezplatné jak rezidentlm, tak turistim.

Pokud jde o prodejni sluzby, nabizi TIC Siroky vybér zbozi, které uspokoji kazdého navstévnika.
V nabidce nechybi suvenyry, turistické mapy ci regiondlni literatura. Nabidka je bohata
i pro sbératele — proddvaji se zde turistické zndmky, Stitky na hole, turistické vizitky, pamétni
mince, hrnecky, ksiltovky, pohlednice, Mahlerovka (medovina), a dalsi. Kromé toho jsou
k dispozici rizné publikace o mésté a kraji Vysocina. TIC Jihlava mimo jiné nabizi i komentované
prohlidky méstem, které jsou skvélou pfilezitosti, jak se dozvédét vice o historii
a pamétihodnostech mésta. Béhem téchto prohlidek se ndvstévnici seznadmi's vyznamnymi misty
a zajimavostmi, které by si jinak mohli snadno prehlédnout. Tyto prohlidky poskytuji hlubsi vhled
do kulturniho a historického dédictvi mésta.

Infocentrum se rovnéZ zaméruje na propagaci ubytovacich kapacit, akci ve mésté a jeho okoli
(napf. Jihlavské Havitfeni, Den Zemé,...), cyklostezek a samotného mésta Jihlava. Vytvari rfadu
propagacnich material(i, napr: kalendar akci, ktery vychazi kazdy mésic a je souhrn kulturnich
akci, které se v dany mésic uskutecni. VSechny tyto materidly jsou volné ptistupné uvnitf
infocenter nebo na poZarni u pracovnik( infocentra.

Obr. 4: Havifeni 2025
Zdroj: Jakub Koumar, 2025
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7.1.2 Cena

TIC se zamérfuje na obyvatele i ndvstévniky mésta Jihlava a slouzi jako jejich podpora. Ceny jsou
tedy spiSe nizsi, pricemz vétSina sluZeb je poskytovdna zdarma, protoZe jde predevsim
o poskytovani informaci. | pfesto ma vnimani hodnoty téchto sluzeb zakaznikem znaény vyznam.
Informace o dopravnim spojeni mlze byt pro navstévnika klicova, napf. pokud se zrani
a potrebuje se dopravit do nemocnice.

MozZnost propagace na jejich webu ¢i vyvéseni letak(l, TIC poskytuje zdarma pouze pro firmy
z Kraje Vysocina. Stejné tak jakékoliv propagacéni materialy jsou poskytovany navstévniklim zcela
bez poplatkd. Co se tyée prodeje sluzeb, tak letos i v loriském roce byl uskutec¢nén formou
komisionarské smlouvy prodej vstupenek na finalni koncert Gabriely Beriackové. V prosinci
stejnym zplsobem se prodavaji vstupenky na adventni koncerty na radnici, kdy pofadatelem
je magistrat mésta Jihlavy.

7.1.3 Distribuce

TIC Jihlava se nachazi na dvou adresach. Hlavni turistické informacni centrum se nachazi
na adrese Matky BoZzi 22. Infocentrum je pro navstévniky dobre pristupné. Pfed vchodem se sice
nachazeji schidky, ale pro nepohyblivé navstévniky je k dispozici ndjezdova rampa, kterou lze
vyuzit po vyzvé zvonkem u vchodu. Dale je tato pobocka vybavena i odpocinkovou zdénou
a otevienym pristupem k internetu. Druhé infocentrum se nachdzi v budové pamatky Brana
Matky Bozi, na adrese Vézini 4785/1. Toto infocentrum, je bezbariérové a mimo poskytovani
informaci, slouzi jako misto k zakoupeni vstupenek na jednotlivé prohlidky nebo na samotnou
Branu Matky Bozi. Od 1. 6. 2025 bude toto informacni centrum z. divodu rozsdhle rekonstrukce
uzaviené, a k dispozici bude i Infobox umistény na Masarykové namésti. Tento Infobox funguje
misto hlavniho TIC béhem letnich mésicl a nabizi navstévniklim informace o letnich akcich
v Jihlavé. Pro zptijemnéni ¢asu na namésti si zde muizete zapujcit rdzné hry nebo si jen uzit
prijemné posezeni. Imobilni navstévnici mohou vyuzit ndjezdovou rampu. (Turistické informacni
centrum, 2025)

Osobni ndvstéva turistickych informacnich center je mozna béhem oteviracich hodin, které se
méni dle sezény.

TIC Matky Bozi 22 TIC Brana Matky Bozi
zafi - kvéten po - ne: 9:00 - 17:00 duben - fijen po - ne: 8:00 - 16:00
cerven - srpen pfesunuto na nameésti | listopad - bfezen po - ne: 8:00 - 16:00
poledni pauza 12:30 - 13:00 poledni pauza o vikendu 12:00 - 12:30

Infobox - Masarykovo nameésti

cerven - srpen po - ne: 10:00 - 19:00
Tab. 4: Oteviraci doba Informacnich center

Zdroj: #Dolihlavy, 2025; vlastni zpracovdni

Kromé fyzické navstévy je mozné jednotlivé Infocentra kontaktovat béhem oteviracich hodin
i telefonicky. Dale TIC mUlzZete kontaktovat skrze email tic@branajihlavy.cz, na ktery se obraci
nejen Ucastnici cestovniho ruchu, ale i rlizné podniky. Mimo jiné, funguji i webové stranky
www.dojihlavy.cz, na kterych se nachazeji jak kontakty na jednotliva centra nebo pracovniky,
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tak i zajimavosti, nadchazejici se akce, informace o dopravé nebo i typy na ubytovani
Ci restaurace. Dalsi mozny kontakt je pomoci socialnich siti Facebook a Instagram. SpiSe nez pod
Turistické informacni centrum lJihlava, funguji pod nazvem Dolihlavy. (Turistické informacni
centrum, 2025)

7.1.4 Komunikace

Brana Jihlavy se aktivné zapojuje do propagace mésta Jihlavy a regionu Vysocina na veletrzich
cestovniho ruchu, kde predstavuje turistickou nabidku mésta odborné i laické verejnosti,
potencialnim navstévniklm i profesionalim z oblasti cestovniho ruchu.

V roce 2025 se Brana Jihlavy zicastnila vyznamného mezinarodniho veletrhu cestovniho ruchu
Holiday World, ktery se kona kazdoro¢né v Praze a patfi mezi nejvétsi uddlosti svého druhu
ve stfedni Evropé. Na tomto veletrhu méla organizace vlastni prezentacni stanek, kde nabidla
propagacni materialy, osobni poradenstvi a informace o kulturnich a turistickych atraktivitach
mésta. Kromé toho se Jihlava prezentovala také na akci Europatag ve Vidni, kterd je zamérena
na podporu evropské spoluprace, cestovniho ruchu a kulturni vymény. Uéast na téchto
zahranicnich akcich je dlleZitym nastrojem pro budovani mezinarodni povédomosti o destinaci,
navazovani kontakt(l s partnery a posileni turistické atraktivity mésta.

v I = 1y ':fm
Obr. 5: Stanek Brany Jihlava na Europatag 2025
Zdroj: Brdna Jihlavy, 2025

Vedle cestovniho ruchu se Brana Jihlavy vénuje i aktivitdm zaméfenym na persondlni rozvoj
a spolupraci s mladymi lidmi. Z zapojuje napfiklad do veletrhu pracovnich pfilezZitosti JobStart,
ktery je uréen predevsim pro studenty Vysoké Skoly Polytechnické Jihlava, kde se Brana spolecné
s TIC prezentuje. Nabizi moznosti praxe nebo i pozdéjsi moznosti uplatnéni v oblasti cestovniho
ruchu, nebo i pfilezZitosti brigdd v ramci sezénnich aktivit, a zaroven posilit vnimani Brany Jihlavy
jako otevieného a dynamického zaméstnavatele.

7.1.5 Lidé

Organizace Brana Jihlavy, kterd zajistuje mimo jiné i provoz Turistického informacniho centra
v Jihlavé a koordinuje dalsi aktivity spojené s cestovnim ruchem a kulturnim dénim ve mésté,
aktudlné zaméstndva 26 osob. Do tohoto poctu jsou zahrnuti kmenovi zaméstnanci, pracovnici
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na materské a rodicovské dovolené, stejné jako brigadnici pracujici na zakladé dohod
o provedeni prace (DPP) & dohod o pracovni ¢innosti (DPC).

Je v8ak nutné podotknout, Ze personalni struktura organizace je proménliva a flexibilni, nebot
reflektuje sezénni potreby, rozsah probihajicich projektl a aktualni provozni situaci. S nastupem
hlavni turistické sezény v Cervnu, kterd je spojena mimo jiné s realizaci akce Kulturni Iéto
v Jihlavé, se zvysSuji ndroky na personalni zajisténi jednotlivych aktivit. V této souvislosti dochazi
k navyseni poctu brigadnikd, ktefi se podileji na chodu informacniho centra i na organizaci
a technickém zabezpeceni kulturnich a turistickych akci.

Tato flexibilita umoZzniuje Brané Jihlavy pruzné reagovat na zvySenou poptavku po turistickych
sluzbach béhem letnich mésict a zaroven optimalizovat personalni zdroje podle aktualnich
potieb mésta.

7.1.6 Misto

TIC se plvodné nachazelo v centru mésta, konkrétné v prostorach Magistratu mésta Jihlavy,
ktery se nachazi v horni ¢asti Masarykova namésti. Od listopadu 2022 se plsobisté TIC pfesunulo
do ulice Matky Bozi, ¢.p. 22. Toto umisténi je nestastné, protoze o 50 m dale v ulici Véini,
se nachdzi dalsi pobocka TIC.

Tato pracovisté je umisténo v prostorach turisticky vyhleddvané atraktivité, a to v Brané Matky
Bozi. Uvnitf tohoto centra nalezneme ,,recepci”, kde vas zaméstnanci uvitaji s Gsmévem na tvafi
a tim navazuji pratelskou atmosféru. Dale se zde nachdzi veskeré propagaéni materialy,
publikace, mésicni kalendar akci, suvenyry ¢i moznost zakoupeni prohlidek nebo vstupu na véz.
Toto pracovisté plisobi lehce zastarale, proto se v rdmci oprav pamatky, rozhodli zrekonstruovat
i prostory TIC.

TIC v ulici Matky Bozi, plsobi modernéjsim dojmem. Prostory jsou opét vybavené ,recepci ale
i televizi, na které bézi zajimavé informace naptiklad o nadchazejicich akci. MUzZzeme si zde
vsimnout i stojan s propagacnimi materialy nebo vitriny se suvenyry. Dale se zde nachazi
odpocdinkova mistnost pro navstévniky. Tato mistnost je vybavend stoly a Zidlemi, kde si
navstévnici mohou sednout, pfipojit se na bezplatnou WiFi ¢i si vypujcit néjakou knihu z mini
knihovny.

7.2 Analyza prostredi

Pro efektivni fungovani Turistického informacniho centra Jihlava je potfeba dikladné analyzovat
jeho prostredi. Klicové je vnimat jak vlivy z makroprostredi, tak i z mikroprostredi, a zaroven
analyzovat interni podminky samotného centra. Mezi hlavni nastroje, které pomahaji
identifikovat a pochopit faktory ovliviujici ¢innost TIC Jihlava, patfi PEST analyza zaméfrena na
makroprostredi, Porterd model péti sil pro analyzu konkurencniho prostredi a matice EFE a IFE
slouzici k posouzeni silnych a slabych stranek organizace i pfileZitosti a hrozeb z okoli.
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7.2.1 Makroanalyza PEST
Politické faktory

Znacnou finanéni podporu pro Kraj Vysocina pfinasi dotacni fondy Evropské Unie, ze kterych je
napfiklad financovan i projekt VRT Vysocina Il. Projekt VRT Vysocina Il zavadi klicové
technologické zmény v dopravé na Vysociné, pficemz transformacni roli hraje komplexni reseni
Zelezniéniho uzlu Jihlava. Trat je projektovana pro maximalni rychlost 320 km/h a zkrati cestovni
dobu do Prahy na 50 minut a do Brna na 40 minut, coZ pfedstavuje revoluci v dostupnosti
regionu. OcCekava se také, ze do obou metropoli z centra Jihlavy, by vlaky mély odjizdét kazdou
hodinu. Tato inovace by méla rozsifit moZnosti stavajici mozZnosti méstské mobility,
tzn. vybudovani novych Zelezni¢nich zastavek (napf. Zapadni Bedfichov, Dfevéné Mlyny nebo
sidlisté Brezinova). Jihlava jako dopravni uzel diky VRT ptilaka nové investice i pfileZitosti pro
rozvoj cestovniho ruchu. Zvysi se tak jeji atraktivita pro obyvatele, navstévniky i podnikatele.
(Danék, 2025) Samotné TIC ve spolupraci s méstem lJihlava udrZuje a rozviji dobré vztahy
i s partnerskymi mésty Heidenheim (Némecko) nebo Zgierz (Polsko).

Ekonomické faktory

Pramérna mira inflace v roce 2024 ¢inila 2,4 %. V soucasné dobé zaznamenavame mirny pokles,
konkrétné o 0,6 %. Tento vyvoj pozitivné ovlivnil i pokles ceny v oblasti rekreace a kultury.

Obecnd mira nezaméstnanosti se vroce 2024 pohybovala okolo 2,6% (138,8 tis.
celkova zaméstnanost zaznamenala mirny nardst. Konkrétné se pocet zaméstnanych osob
meziro¢né zvysil o 76,2 tisice. Snizeni nezaméstnanosti mize pro Turistické informacni centrum,
znamenat i pfiliv potencionalnich zdkaznik(l, ktefi zvysi poptavku po produktu a sluzbach TIC.
(CsU, 2025)

Cestovni ruch tvofil v roce 2023 podstatnou soucast ekonomiky Ceské republiky, pficem? jeho
podil na tvorbé HDP v narodnim hospodarstvi dosahl 2,36 %. Zaroven se cestovni ruch podilel
na tvorbé& hrubé pfidané hodnoty CR ve vysi 2,30 %, co? konkrétné predstavovalo 161,0 miliard
korun. Sektor turismu je také dllezitym zaméstnavatelem. V roce 2023 bylo v tomto oboru
zaméstnano celkem 224,3 tisice osob. Znamen4 to, e kazdy 24. pracujici obyvatel Ceska nasel
uplatnéni v ramci cestovniho ruchu. (CSU, 2025)

Demografické faktory

Nabidka v cestovnim ruchu se zadsadné odviji od poptdvky, kterou urcuji demografické faktory
(starnuti obyvatelstva, vzdélani, migrace, atd.) a ekonomicka udroven (ptijmy a vydaje
domacnosti). Ke dni 31. 12. 2024 mél Kraj VysoCina 517 647 tis. obyvatel, coZ tvoii 4,8%
z celkového poctu obyvatel CR. (CSU, 2025)

Jedenim z hlavnich ukazateld navstévnosti je atraktivita Uzemi pro turisty. Navstévnost

evvs

kraji. V roce 2024 se v HUZ ubytovalo celkem 688 447 hostl. Z toho bylo ubytovanych 87,1 %
rezident(i a 12,9 % nerezidentd. Podle dostupnych dat navitévnosti HUZ na webu CSU, je vidét
nejvétsi narlst ndvitévnosti kraje zejména v letnich mésicich. (CSU, 2025)

V rdmci rozsahlého sociologického Setteni, které bylo realizovano v letech 2014 a 2015 metodou
PAPI (Paper And Pencil Interview), byl vytvoren profil ndvstévnika Kraje Vysocina. Tento vyzkum
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byl zadan Krajem Vysocina a jeho realizaci zajistila Vysoka skola polytechnicka Jihlava. Prlizkum
probéhl ve tfech etapach, s cilem monitorovat navstévnost v ramci celého rocniho cyklu:
podzim/zima, jaro a hlavni letni sezéna. Celkové bylo sesbirdano 4 280 dotaznik( ve 33 rlGznych
destinacich (méstech a obcich) v péti regionech (Havlickobrodsko, Jihlavsko, Pelhfimovsko,
Tiebi¢sko a Zddarsko). Z vysledkl $etieni vime, Ze typicky navitévnik Kraje Vysocina je osoba ve
sttednim véku 26-49 let (cca 60 % respondentl), kterd dosadhla maturitniho nebo
vysokoskolského vzdélani. Z hlediska plvodu dominuje tuzemska klientela, pricemz vice nez
polovina navstévnik( pfijizdi ze vzdalenosti do 50 km. Zahrani¢ni navstévnici tvofi pres 7 %
vzorku a nejvétsi podil z nich predstavuji Slovaci. Nadpoloviéni vétSina navstévnik( sméruje do
kraje na jednodenni pobyty bez ubytovani, pficemz celkové neni ubytovano vice nez 58 % osob.
Pokud navstévnici voli ubytovani, nejcastéji jde o pobyt u znamych/pfibuznych, v penzionech
nebo v 3 a vicehvézdickovych hotelech. Nejcastéjsi motivaci navstévy kraje je poznani, relax,
turistika a sport. Celkova spokojenost s regionem je vysoka, zejména s personalem ve sluzbach
CR, rozsah ubytovacich a stravovacich kapacit, péce o pamatky a turistické atraktivity. Naopak
jako nejvétsi slabiny byly identifikovany nedostatky souvisejici s dopravou. (Hruska, 2018)

Technologické faktory

Turistické informacni centrum Jihlava vyuzivd moderni technologie v destinacnim managementu
prostfednictvim aplikace SmartGuide, kterd je zaloZena na komplexni digitalizaci a synergickém
vyuZiti umélé inteligence (Al). Cilem je poskytnout individuaini feSeni pro navstévniky a subjekty
cestovniho ruchu. (SmartGuide, 2025)

SmartGuide predstavuje transformacni reseni v oblasti turistickych privodcovskych sluzeb, jez
spociva v kompletni digitalizaci zaZitku ndvstévnika. Platforma efektivné nahrazuje fyzické mapy
a papirové privodce implementaci audio prohlidek zaloZenych na aktudlni poloze uZivatele
v mobilni aplikaci. Tato aplikace funguje jako osobni cestovni privodce, zajistujici individudlni
audio prohlidky s automatickym prehravanim pribéhd pro vice nez 100 000 mist. SmartGuide
slouzi jako idedlni nahrada zastaralych prlvodcovskych systémi, umoznujici organizacim
cestovniho ruchu, muzeim a atrakcim digitalizovat zaZitky pro navstévniky bez nutnosti udrzby
vlastnich aplikaci. (SmartGuide, 2025)

Klicovym aspektem je vyuziti umélé inteligence (Al) pro optimalizaci obsahu a rozsiteni dosahu.
SmartGuide nabizi osobniho Al priivodce s personalizovanymi doporucéenimi. Aplikace umoziuje
efektivni a rychlou tvorbu konzistentniho digitdlniho privodce az ve 30 jazycich, vcéetné
vicejazy¢ného zvuku. Tato funkce je kritickd pro pfilakani zahraniénich navstévnikd, nebot
zajistuje poutavé vypravéni mistnich pribéhi v jejich rodném jazyce. (SmartGuide, 2025)

SmartGuide inovuje tradi¢ni modely zavedenim chytrého fizeni destinace zaloZeného na analyze
velkych dat o chovani navstévnik(i. Organizace ziskavaji presné informace o tom, kdo jsou
navstévnici, kam chodi, a jak dlouho travi ¢as na jednotlivych mistech. Tato agregovana data,
kterd chrani soukromi uZivatelll, umoznuji subjektiim cestovniho ruchu délat chytiejsi
rozhodnuti, zvySovat povédomi a efektivnéji fidit destinaci. SmartGuide je za své inovace
oficidlné uznavan a ziskal ocenéni jako "Hrdina cestovniho ruchu". (SmartGuide, 2025)
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7.2.2 Mikroanalyza — Poter(iv model péti sil
Konkurence v odvétvi

Konkurence v odvétvi pro TIC lJihlava, je stfedni. Fyzickd konkurence ve mésté je prakticky
nulova, protoZe turistické centrum bylo slou¢eno po Branu Jihlavy. Hlavni konkurenéni tlak,
predstavuji zejména digitdlni alternativy, naptiklad mobilni aplikace, webové portdly ¢i recenzni
stranky, kde si turisté mohou snadno vyhledat informace o pamdatkach, restauracich nebo
programech. Nepfimou konkurenci tvofi také regionalni informacni centra v okoli, naptiklad
v Telci, ktera lakaji navstévniky na substitu¢ni akce i jedine¢né pamatky.

Hrozba nové vstupujicich konkurentt

V pripadé Turistického informacéniho centra Jihlava pfedstavuje hrozba nové vstupujicich
konkurent( spise nizké az stfedni riziko. Poskytovani informacnich sluzeb je zpravidla navazano
na podporu mésta, coZ vytvari urcitou vstupni bariéru pro potencidlni nové subjekty. Soucasné
vSak nelze vyloucit moznost vzniku alternativnich informacnich kanall, zejména v online
prostiedi. Z tohoto divodu je pro Turistické informacni centrum Jihlava dllezZité nadéle posilovat
svou pfidanou hodnotu, rozvijet osobni sluzby a schopnost reagovat na technologické i trzni
zmény.

Vyjednavaci sila odbératelQ

Vyjednavaci sila odbérateld je vysoka, protoZe navstévnici maji k dispozici radu alternativnich
zdroju informaci a produktl. Mnohé Udaje o pamatkach, programech i sluzbach lze ziskat rychle
prostfednictvim mobilnich aplikaci, webovych portadld nebo recenznich stranek. Pokud TIC
nenabizi aktualni a pfinosné informace, navstévnici je snadno ziskaji jinde. Vzhledem k tomu,
Ze navstéva TIC neni pro vétSinu turistd nezbytna, musi TIC poskytovat pfidanou hodnotu,
napfiklad odborné poradenstvi, tematické prohlidky ¢i regionalni produkty, aby si udrzela
navstévniky a zajistila jejich spokojenost.

Vyjedndvaci sila dodavatel

Hlavni dodavatel pro TIC je samotna Jihlava a cirkev. To znamena3, Ze vyjedndvaci sila se bude
pohybovat na stfedné vysoké urovni. Mésto urcuje klicové zdroje financovani, strategické cile
ale i rozsah poskytovanych sluzeb. To znamen3, Ze TIC nema plnou autonomii pfi rozhodovani
o svém rozpoctu, investicich do rozvoje technologii a marketingu ¢i persondliich kapacitach,
jelikoz tyto slozky maji zavislost na vysi finanénich prostfedcich od mésta. Tato silnd pozice
dodavatele se projevuje i vtom, Ze TIC nemUzZe jednoduse prejit k jinému dodavateli financi nebo
provoznich zdroji. Mésto je v tomto ohledu jedinym dodavatel, a tim padem ma dominantni
vyjedndvaci silu. Na druhou stranu to prinasi i jisté vyhody v podobé stabilniho financovani,
podporu mésta v oblasti propagace a jistotu dlouhodobého fungovani. Pfesto vSak TIC musi své
aktivity prizpUsobovat strategii mésta a jeho rozpo¢tovym moznostem, coz zvySuje zavislost
a snizuje prostor pro samostatné rozhodovani.

Hrozba substitutd

Hrozba substitutl pro tradi¢ni sluzby poskytované TIC Jihlava je stfedni aZ vysoka. Tato hrozba
vychazi zejména z technologického vyvoje, meénicich se preferenci turistd a rozvoje
alternativnich turistickych sluZzeb. Mezi hlavni substituty ohroZujici TIC, napfiklad patfi digitalni
pravodci, online rezervacni platformy, socialni sité ¢i interaktivni expozice. Aby si TIC udrzelo
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svoji navstévnost, je zapotiebi nadale rozsifovat svoji aktualni nabidku a prizplsobovat se i
potiebam navstévnikd.

7.2.3 Interni analyza — EFE a IFE model

Analyza podniku, neboli SWOT analyza, ndm napomaha presnéji definovat vnitfni silné a slabé
stranky podniku, ale i jeho pfilezitosti a hrozby, které firmu ovliviuji zvenci. Zarovenn nam
pomUZe stanovit marketingovou strategii. Mnohem presnéjsi analyzu provedeme pomoci
matice IFE (internal forces evaluation) kterd nam napomaha kvalitnéji analyzovat interni faktory,
neboli silné a slabé stranky, které plsobi na podnik zevnitf. Analyzu vnéjsich vlivi (pfilezitosti
a hrozeb) provadime matice EFE (external f forces evaluation). (Tuneu Puig, 2024)

Silné stranky:

e Ochota zaméstnancd,

e  Kulturni akce,

e Vétsina sluzeb je poskytovana zdarma,

e Podpora od statutarniho mésta Jihlava,

e Spoluprace s destinacni organizaci Tepna Vysociny

Slabé stranky:

e Umisténiinfocentra

e Bezbariérovy pfistup na ,vyzadani“

e Vysoka fluktuace zaméstnanct

o Siroké spektrum cilovych skupin navstévnikd
e Pomaly proces inovace

Spolecnost

Kriticky faktor uspéchu Vaha Hodnotici skére
> Ochota zaméstnancl 0,05 3 0,15
E Kulturni akce 0,2 4 0,4 -
E VétSina sluzeb je poskytovana zdarma 0,05 2 0,8 :.
= Podpora od statutarniho mésta Jihlava 0,1 4 0,5
@ Spoluprace s destinacni organizaci Tepna VysocCiny 0,1 4 0,06
> Umisténiinfocentra 0,2 1 0,2
E Bezbariérovy pfistup na "vyzadani" 0,05 1 0,1 ®
E szoké fluktuace zaméstnancl 0,1 2 0,1 g
g Siroké spektrum cilovych skupin navstévnik( 0,1 2 0,1
@ Pomaly proces inovace 0,05 2 0,18

Celkem 1 - 2,59

Tab. 5: IFE matice pro TIC Jihlava
Zdroj: vlastni zpracovani dle Sridharan, 2018

Z tabulky je zfejmé, Ze celkové hodnoceni je 2,59. MlzZeme z toho usoudit, Ze strategicky zamér
TIC Jihlava se pohybuje ve stfedné silné pozici. Pokud podnik nepodceni pfipadné rizika, jeho
Sance na Uspésny strategicky plan je vysoky. KdyZ se zaméfime na silné stranky, povSimneme
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si Ze zde dominuje poskytovani sluzeb navstévnikim zdarma (hodnotici skére 0,8) . Naopak
nejvétsi slabinou TIC je jeho umisténi skupin (hodnotici skoré 0,2).

PrileZitosti:
e Zvysuijici se pfijezdovy CR
e Reklama na socialnich sitich

e Zavedeni novych produktl
e Nové spoluprace s dodavateli

e Nedostatek financi

e Nedostatek zaméstnanct

e Technologicky pokrok (rychlejsi pristup k informaci skrze internet)
e Rychlé zmény pozadavkd turistl

Kriticky faktor ispéchu Vaha Hodnotici skore

E zvysujici se prijezdovy CR 0,15 3 0,6
2 reklama na socidlnich siti 0,1 3 0,3 -
E zavedeni novych produktd 0,2 4 0,3 2l
= nové spoluprace s dodavateli 0,1 2 0,1

nedostatek financi 0,15 3 0,45
> nedostatek zaméstnanct 0,15 3 0,45 "
§ technologicky pokrok (rychlejsi 3
* pfistup k informaci skrze internet) 0,1 2 0,1

rychlé zmény pozadavka turistl 0,05 1 0,05

Celkem 1 2,35

Tab. 6: EFE matice pro TIC Jihlava
Zdroj: vlastni zpracovani dle Sridharan, 2018

Celkové hodnoceni je 2,35. TIC Jihlava vykazuje stfedni citlivost na vnéjsi prostfedi. Nejvétsi
prileZitosti je zvysSeni prijezdového CR (hodnotici skdre 0,6). JelikoZz se jednd o pfispévkovou
organizaci, nejvétsi hrozba pro TIC jihla mliZe byt nedostatek financi. Zaroven chod organizace
mUzZe ohrozit i nedostatek zaméstnanci. Obé tyto hrozby se pohybuji na hodnoticim skére 0,45.

8 Dotaznikové Setifeni

Tato kapitola reprezentuje vysledky dotaznikového Setfeni zamérfeného na hodnoceni sluzeb a
aktivit Turistického informacniho centra lJihlava. Hlavnim cilem Setfeni bylo zjistit miru
spokojenosti navstévnikd i mistnich obyvatel se sluzbami poskytovanymi centem, zmapovat
zdjem respondentl o akce pofadané Turistickym informacnim centrem a ovéfit, zda by verejnost
uvitala p¥ipadnou spolupraci mezi TIC Jihlava a cestovni kancelaii VSPJ pfi tvorbé organizovanych
zdjezd.
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Dotaznikové Setfeni probihalo od cervna do konce fijna, tedy v obdobi, které zahrnuje jak hlavni
turistickou sezénu, tak obdobi s nizsi ndvstévnosti, coz umozZiuje ziskat komplexnéjsi pohled na
vyuzivani sluZeb centra. Celkem se do Setfeni zapojilo 120 respondentl, mezi nimiz byli
zastoupeni jak mistni obyvatelé, tak turisté navstévujici danou lokalitu. V nasledujicich ¢astech
kapitoly jsou uvedeny vysledky jednotlivych otazek a jejich interpretace ve vztahu k cilim
Setreni.

8.1 Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta

80
70
60
50
40
30
20

10

Zena muz

Graf 2: Pohlavi respondenta
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Do prizkumu mezi navstévniky TIC Jihlava se zapojilo 120 lidi. Mezi respondenty pfevaZzovaly
Zeny, které tvorily 71 osob z celkového poctu dotdzanych. Muzi byli zastoupeni v mensim poctu,
celkem 49 osob.
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8.2 Soucasny vék respondenta
Vék respondenta
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Graf 3: Vék respondenta
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Z hlediska vékového rozloZeni respondent(, ktefi vyplnili dotaznik, méla nejvétsi zastoupeni
méla skupina ve véku 21-30 let (51 respondentll). Pomérné vyrovnané zastoupeni mély vékové
kategorie 41-50 let (20 respondent(l) a 51-60 let (19 respondent(l). Nejmensi zastoupeni méla
vékova kategorie méné nez 20 let (6 respondenti).

8.3 Typ zdkaznika

Do statistik mésta Jihlavy se zarazujete jako:
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M obyvatel mésta M turista (navstévnik mésta)

Graf 4: Typ zakaznika
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025
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Dotaznikové Setteni tvofilo 51 mistnich obyvatel a 69 navstévnikl. Zapojeni obou téchto skupin
poskytuje moZnost porovnat pohledy lidi, ktefi v dané lokalité trvale Ziji, s pohledy navstévnikd,
ktefi lokalitu hodnoti z pozice kratkodobého pobytu.

8.4 Povédomi o TIC Jihlava

Jak jste se dozvédél/-a o existenci TIC Jihlava?

60
50 49 M od pratel / zndmych
40 B prochazel/a jsem kolem
30 M pres socialni sité (napft. Facebook,
24 Instagram)
- z internetu (webové stranky)
Mz novin
10
4
0 I

Graf 5: Povédomi o TIC Jihlava
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Z grafu vyplyva, Ze respondenti se o existenci TIC Jihlava nejcastéji dozvédéli ndhodné pfri
osobnim prichodu kolem provozovny (49 respondent(l). Tento zpuUsob uvedlo témér dvakrat
vice osob neZ druhou nej¢asté;jsi variantu, kterou predstavuje informace ziskana od pratel nebo
znamych (28 respondent(l). Vyznamnym informacénim zdrojem byl rovnéz internet, konkrétné
webové stranky (24 respondentt), zatimco socialni sité jako Facebook ¢i Instagram uvedlo pouze
15 respondentl. Nejnizsi informovanost byla zaznamendna prostfednictvim tisténych novin,
které jako zdroj uvedli pouze 4 respondenti.

Z uvedenych vysledk( Ize vyvodit, Ze povédomi o TIC Jihlava je Sifeno predevsim spontanné
a osobnim kontaktem s mistem, pfipadné prostfednictvim neformalni komunikace mezi lidmi.
Tradi¢ni média i socialni sité sehravaji v procesu informovanosti mensi roli, coZ miZe naznacovat
prostor pro efektivné;jsi digitalni marketingové strategie.
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8.5 Frekvence navstévnosti

Jak ¢asto navstévujete TIC?
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Graf 6: Frekvence navstévnosti
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze vétsina respondentl navstévuje TIC pouze velmi
zfidka. Nejvétsi podil tvori skupina respondentd, ktefi uvedli frekvenci navstévy méné nez
jednou roc¢né (80 osob), coz predstavuje dominantni ¢ast z celkového vzorku. Pomérné nizky je
také pocet ndavstévnik(, ktefi TIC vyuzivaji pfiblizné jednou rocné (22 osob). Minimalni zajem
o Castéjsi navstévy dokladaji vysledky u kategorii jednou za pal roku (5 osob), jednou za tfi
mésice (4 osoby) a jednou mési¢né (9 osob).

Z vysledku vyplyva, Ze Turistické informacdni centrum je vétsinou navstévovano pouze sporadicky
a pravidelné vyuzivani sluZzeb TIC je mezi respondenty pomérné nizké. Tento trend muze
naznacovat bud dostate¢nou informovanost obyvatel prostfednictvim jinych kanall, nebo
nizkou potrebu pravidelného osobniho kontaktu s TIC.
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8.6 Ucel navitévy
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Graf 7: Uéel navstévy TIC Jihlava
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Nejcastéjsim dldvodem navstévy

je ziskdvani turistickych informaci, které uvedlo 23 %

respondentd, tésné nasledované nakupem vstupenek ¢i prohlidek pamatek (22 %). Stredné

Casté jsou dotazy na kulturni akce

a nakup suvenyrl (shodné 16 %). Informace o dopravnich

spojenich predstavuji motivaci pro 11 % navstévnikl. Nejmensi podil maji zajemci o propagacni

materialy (8 %) a vyuziti vefejného

internetu (4 %). Vysledky potvrzuji, Ze TIC pIni primarné roli

informacniho a prodejniho centra pro lokalni turistické sluzby.

8.7 Navstévnost akci

Kterou akci poradanou ci spoluporadanou TIC Jihlava jste
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Graf 8: Navstévnost akci

Zdroj: vlastni zpracovdni, 2025
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Graf znazorfiuje Ucéast respondentll na akcich poradanych ¢i spolupofadanych TIC lJihlava.
Nejvétsi navstévnost vykazuji sezénni a tradicné orientované akce, zejména Vanocni program
(18 %), Svaty Martin (16 %) a Farmarské trhy (14 %). Stredné oblibené jsou kulturni a festivalové
akce, napfiklad Letni koncerty na ndmésti (11 %), MFDF (8 %) a Letni kino na Heulose ¢i Havifeni
(shodné 7 %). Nejnizsi ucast maji akce mensiho charakteru, véetné Komentovanych prochazek
(5 %), Boziho Food Festu a Kapfiho dne (shodné 4 %) a Zaplétani majky, jarmark a slavnosti vin
(2 %). Vysledky ukazuji, Ze TIC dosahuje nejvétSiho zajmu u tradi¢nich a pravidelnych akci,
zatimco specializované ¢i mensi udalosti pfitahuji méné navstévnika.

8.8 Spokojenost se sluzbami TIC Jihlava

Jste spokojeni s kvalitami poskytovani informaci?
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Graf 9: Spokojenost se sluzbami TIC Jihlava
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Vétsina navstévnikl je spokojena, konkrétné 60 respondentl uvedlo ,,Ano” a 28 ,,Spise ano“, coz
dohromady tvofi 88 % respondentl s pozitivnim hodnocenim. Skupina 27 respondent( zvolila
moznost ,,Nevim®, zatimco nespokojenost byla vyjadfena minimalné: 4 respondenti zvolili ,Spise
ne“a 1 ,Ne”. Vysledky ukazuji, Ze kvalita poskytovanych informaci je navstévniky vnimana velmi
pozitivné.
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8.9 Spoluprace TIC Jihlava a CK VSPJ

Uvitali byste moZnost zakoupit si tematicky balic¢ek
(napt. vylet pro rodiny, vikend pro seniory, adrenalinové zazZitky)?
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Graf 10: Zajem o tematické balicky
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025

Graf ukazuje zdjem navstévnikl TIC o tematické balicky sluzeb. Nabidku pfimo vita
52 respondentd, dalSich 43 je k ni otevieno (moznd) a 25 respondentl ji odmitlo. Celkem
76 % dotazanych projevilo zajem nebo otevienost, coz naznacuje vysoky potencial téchto balickl
pro rozsifeni nabidky TIC.

8.10 Tematické balicky
Jaky typ tematického balicku by Vas nejvice zaujal?
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Graf 11: Typ tematického balicku
Zdroj: vlastni zpracovadni, 2025
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Graf znazornuje preference respondentli ohledné typu tematickych bali¢kd v TIC. Nejvétsi zajem
vyvolavaji gastronomické zazitky (19 %) a kulturni akce Ci festivaly (17 %). Stfedni oblibenost maji
balicky zamérené na regionalni vylety a historické pamatky (shodné 16 %) a kombinace sportu
a wellness (14 %). Nejmensi poptavku vykazuji balicky pro rodiny s détmi (11 %) a pro seniory
(8 %). Vysledky naznacuji, Ze nejperspektivnéjsi jsou balicky s gastronomickym a kulturnim
zamérenim.

9 Ndvrh vlastnich doporuceni

9.1 UmisténiTIC

Soucasné umisténi Turistického informacniho centra neni z hlediska dostupnosti pro navstévniky
zcela vhodné. Stavajici poloha se nachazi mimo hlavni pési zény a turistické trasy, coZz muze
sniZzovat viditelnost centra a tim i jeho navstévnost. Tento faktor mizZe mit nepfiznivy dopad
na efektivitu poskytovanych sluZzeb a celkovou informovanost turistll o nabidce mésta.
V minulosti bylo TIC situovano blize samotnému centru, tedy v lokalité s vyssi koncentraci
turistického ruchu a lepsi dostupnosti pro pési. Takové umisténi pfispivalo k pfirozenému
zapojeni centra do turistického pohybu a k vétsi vyuZitelnosti jeho sluzeb. S ohledem na tyto
skutecnosti se by bylo vhodné zvazit pfesun TIC blize k centru mésta, idealné do prostoru s vyssi
frekvenci navstévnik( a lepsi viditelnosti. Pfesun by mohl vést ke zvySeni navstévnosti TIC,
k posileni jeho propagacni funkce a ke zlepseni komfortu turistd pfi vyhledavani informaci.
Soucasné umisténi, které se navic nachazi priblizné 50 metri od jiné pobocky, mlzZe vést
k neefektivnimu rozdéleni sluzeb. Centralizace a vhodnéjsi lokalizace TIC by proto mohla pfispét
k efektivnéjSimu vyuzivani kapacit a k lepsi prezentaci mésta smérem k navstévnikim.

9.2 Spolupréace s CK VSPJ

Na zakladé zjisténych vysledkl lze doporuéit zvazeni navazani spoluprace mezi TIC a CK VSPJ.
Tato spoluprace by mohla pfispét k rozsiteni nabidky sluZzeb pro navstévniky mésta a k vytvoreni
novych produktli zamérenych na podporu cestovniho ruchu. V rdmci partnerstvi by mohla
CK VSPJ spolupracovat s TIC na tvorbé produktovych bali¢kt zaméFenych na kulturni a historické
pamatky, pfipadné na gastronomické zaZitky v regionu. Tyto balicky by mohly obsahovat
napfiklad komentované prohlidky, vstupy do vybranych objekt(, ochutnavky mistnich specialit
nebo tematické trasy. Vyhodou takového reseni by byla nejen originalita a atraktivita nabidky,
ale také pfrizniva cena, ktera by mohla motivovat Sirsi skupinu navstévnikl ke koupi téchto
balickl. Spoluprace by zaroven umoznila studentlim prakticky se zapojit do tvorby a realizace
turistickych produkt(i, ¢cimz by doslo k propojeni teorie s praxi a k posileni vzdélavaci funkce
Skoly. Dale by TIC mohlo ve spolupréaci s CK VSPJ nabidnout programy uréené seniordim,
napfiklad Ucastnikim Univerzity tfetiho véku, a poradat pro né tematické vzdélavaci programy,
specialni prohlidky ¢i zajezdy. Tento pfistup by podpofil aktivni zapojeni senior( do kulturniho a
spoleenského Zivota a zaroven rozsitil cilovou skupinu navstévnikd destinace. Celkové Ize
konstatovat, Ze navazani této spoluprace by mohlo prinést vzajemné vyhody pro vsechny
zUCastnéné strany TIC by rozsifilo svou nabidku a zvySilo atraktivitu destinace,
CK VSPJ by ziskala praktické zku$enosti a ndvstévnici by profitovali z cenové dostupnych
a jedinec¢né koncipovanych turistickych balickd.
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9.3 Posileni aktivity na socialnich siti

S ohledem na aktudlni trendy by TIC mélo prehodnotit a vyrazné posilit svou aktivitu
a strategickou pritomnost na socidlnich sitich. Socidlni sité, jako jsou Facebook, Instagram
¢i TikTok, v soucasnosti predstavuji primarni platformu pro ziskdvani cestovni inspirace
a informaci. Tyto kanaly jsou klicové pro komunikaci s nejvétSim segmentem potencidlnich
navstévnikd, zejména z fad mladsi a stfedni generace, ktefi zde travi znacnou ¢ast svého volného
¢asu. Pasivni nebo nedostatecné dynamicka pfitomnost na téchto platformach znamena ptimé
nevyuziti potencialu pro propagaci destinace, lokalnich akci a sluzeb, ¢imz TIC pfichazi o moznost
navazat pfimy kontakt s cilovou skupinou a efektivné ovliviiovat rozhodovaci proces pfi vybéru
mista pro navstévu.

Tato strategie by méla zahrnovat tvorbu na socidlni sité s frekvenci publikovani minimalné
2 az 3 prispévkl tydné. Obsah by se mél primarné zamérit na zazitek, coZ znamena prezentovat
predevsim ldkavé momentky, tipy na vylety, mistni speciality a kulturni akce, namisto pouhych
suchych faktd. Zasadni je optimalizace pro vizualni a kratky format, tedy prioritizace Stories,
Reels a TikTok videi, které jsou klicové pro virdlni Siteni a budovani moderniho image destinace.
K zajisténi potfebné efektivity a konzistence bych doporucila vyclenit pracovnika nebo tym, ktery
bude mit potfebné znalosti o aktualnich trendech a bude vyhradné odpovédny za sprdvu téchto
kanald.

Ocekavanym prinosem implementace téchto strategickych opatfeni je prokazatelny nardst
dosahu a povédomi o TIC, zvySeni vyhleddvani oficidlnich webovych stranek a v kone¢ném
dlsledku i pfimy nardst navstévnosti v centru i v celém regionu. Timto postupem se TIC ukaze
jako moderni a relevantni zdroj informaci pro digitalné aktivni cestovatele.
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Zaveér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat marketingovou strategii Turistického informacniho
centra Jihlava a posoudit jeji uéinnost v kontextu soucasnych trend( cestovniho ruchu. Prace
spojila teoretické poznatky z oblasti marketingu a neziskového sektoru s praktickymi daty
ziskanymi z analytickych metod, internich dokumenti a dotaznikového Setreni. Tento komplexni
pfistup umozZnil podrobné zhodnotit nejen samotné marketingové aktivity Turistického

informacniho centra Jihlavy, ale také jejich dopad na navstévniky a celkové vnimani centra
verejnosti.

Analyza marketingového mixu ukazala, Ze TIC lJihlava disponuje Sirokym a kvalitné
strukturovanym portfoliem sluzeb, které odpovida aktudlnim potfebam navstévnikd. Silnymi
strdnkami centra jsou zejména osobni pristup pracovnikl, kvalitni a odborné zpracované
informacni materialy a aktivni Ucast na kulturnich a spolecenskych akcich ve mésté. Zaroven je
patrné, Ze centrum své sluzby postupné modernizuje a reaguje na promény turistického trhu.
Analyza prostredi vSak zaroven odhalila i slabsi mista, zejména vyssi zavislost na tradicnich
formach komunikace a potrebu systematictéjsi prezentace na online platformach.

Vyznamnym pfinosem prdace bylo dotaznikové Setfeni, které nabidlo pfileZitost nahlédnout do
vhimani TIC o¢ima samotnych uZivatel(. Respondenti ocenili ochotu a profesionalni pfistup
zaméstnancl, dostupnost aktudlnich informaci a moZnost osobniho doporuceni, které jim
digitdlni zdroje nedokazi plné nahradit. Vyzkum v3ak také poukdzal na potfebu zvysit povédomi
o nékterych sluzbach centra, rozsifit marketingovou komunikaci smérem k mladsim cilovym
skupinam a posilit aktivitu na socialnich sitich, které dnes predstavuji klicovy komunikacni kanal.

Na zakladé zjisténych poznatkl byla navriena doporuceni, kterd reflektuji potfeby centra
i oekavani jeho navstévnikd. Patfi mezi né zejména moZnost Upravy umisténi centra nebo jeho
lep$iho oznaéeni, posileni spolupréce s Cestovni kancelafi VSPJ a systematictéjsi a pravideln&jsi
sprava socialnich siti, jez mohou vyrazné zvysit dosah marketingové komunikace. Tato
doporuceni mohou prispét k tomu, aby TIC Jihlava Iépe reagovalo na moderni trendy, zvySovalo
svou viditelnost a zaroven posilovalo image mésta jako atraktivni turistické destinace.

Z provedené analyzy je zfejmé, Ze Turistické informacni centrum Jihlava ma solidni zaklad,
na kterém muzZe dale stavét. Disponuje kvalitnimi sluzbami, odbornym tymem a dobrym
potencidlem rozvoje. Modernizace marketingové strategie a ddraz na digitalni komunikaci by
mohly napomoci tomu, aby centrum jesté lépe oslovovalo rlizné skupiny navstévnikd, reagovalo
na zmény v jejich chovani a podilelo se na dlouhodobém rozvoji cestovniho ruchu ve mésté
Jihlavé.

Vysledky prace ukazuji, Ze promyslend marketingova strategie je pro fungovani informacniho
centra nezbytna a predstavuje vyznamny nastroj pro rozvoj celé destinace. Véfim, Ze tato prace
mUze slouZzit jako prinosny podklad pro dalsi Upravy marketingovych aktivit TIC Jihlava a mize
pfispét k jeho dalSimu rozvoji v souladu s aktudlnimi trendy v cestovnim ruchu i ocekavanimi
navstévnikd.
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v/’
Pfilohy
Pfiloha A Dotaznik
Vazena respondentko, vaZeny respondente,

tento dotaznik je soucasti bakalarské prace na Turistické informacni centrum (déle jen TIC).
Dotaznik je anonymni a ziskana data budou pouzita vyhradné pro studijni ucely.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 5-10 minut. Vase odpovédi jsou pro mé velmi cenné
a predem Vam dékuji za ochotu a ¢as, ktery dotazniku vénujete.
Dékuiji!

1) Vase pohlavi
A | Muz
B |Zena

2) Vas soucasny vék?
A | méné nez 20
21-30 let

31-40 let

41-50 let

51-60 let

61 let a vice

MM OO |®@

3) Do statistik mésta Jihlavy se zafazujete jako:
A | obyvatel mésta
B | turista (ndvstévnik mésta)

4) Jak jste se dozvédél/a o existenci Turistického informaéniho centra Jihlava?
A |z novin

z internetu (webové stranky)

pres socialni sité (napf. Facebook, Instagram)
od pratel / znamych

prochazel/a jsem kolem

m o 0O|w

5) Jak ¢asto navstévujete TIC?
A 1x mésicné

1x za 3 mésice

1x za pUl roku

1x za rok

méné nez 1x za rok

mooO|w
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6) Jaky je Vas nejcastéjsi dlivod navstévy TIC?

turistické informace (napf. tipy na vylety, restaurace, ubytovani)

informace o dopravnich spojeni

informace o kulturnich akci ve mésté/regionu

zakoupeni prohlidky / vstupu na pamatku

nakup suvenyr( (pohledy, turistické znamky, mapy, atd)

propagacni materidly

QM mMoIn|w| >

internet pro verejnost

7) Kterou akci poradanou &i spolupofadanou TIC Jihlava jste jiz navstivil/a?

Farmarskeé trhy

Svaty Martin

Havireni

Letni koncerty na namésti

Kapfi den

Zaplétani majky, jarmark a slavnosti vin

Letni kino na Heulose

BoZi Food Fest

Vanoc¢ni program

MFDF (Mezinarodni filmovy festival)

A
B
C
D
E
F | Komentované prochazky
G
H
|
J
K
L

Zadnou

8) IJste spokojeni s kvalitami poskytovani informaci?

A Ano

B Spise ano
C Nevim

D Spise ne
E Ne

9) Byli zaméstnanci infocentra ochotni poradit/pomoci?

A Ano

B Spise ano
C Nevim

D Spise ne
E Ne

10) Jste spokojeni s nabidkou propagaénich materialti?

A Ano

B Spise ano
C Nevim

D Spise ne
E Ne
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11) Jste spokojeni s TIC Jihlava?

A Ano

B Spise ano
C Nevim

D Spise ne
E Ne

12) Uvitali byste moznost zakoupit si tematicky balicek (napt. vylet pro rodiny, vikend pro
seniory, adrenalinové zazitky)?

A |Ano
B |Ne
C |Moina

Viypliite pokud jste v predchozi otazce zvolili moZznost ANO nebo MOZNA

13) Jaky typ tematického balicku by Vas nejvice zaujal?

Pro rodiny s détmi

Pro seniory

Kulturni a historické pamatky

Gastronomické zazitky

Kombinace sportu a wellness (napft. vikend s lekcemi jégy)
Kulturni akce a festivaly

Vylety po kraji Vysocina

QOMmMMmMoIn|w| >

14) Co by Vas presvédcilo zakoupit si balicek vytvoreny TIC ve
spolupriaci s CK?

A | Vyhodna cena

B | Originalita a kvalita dosahu

C | DGvéryhodnost TIC

D | Doporuceni ostatnich
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Pfiloha B Poloha mésta Jihlava

Zdroj: Mapa CZ - okres Jihlava, 2008
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Pfiloha C Poloha TIC Jihlava
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Zdroj: Infocentra A.T.I.C. na mapé, 2025
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Pfiloha D Prostory Turistického informacniho centra

Pfiloha D.1: Venkovni prostory TIC Jihlava — Matky BoZi 22

Zdroj: Vlastni zdroj, 2025

Pfiloha D.2: VnitFni prostory TIC Jihlava — Matky BoZi 22

Zdroj: Vlastni zdroj, 2025
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Pfiloha D.3: Vnitini prostory TIC Jihlava — Matky Bozi 22, odpocinkova mistnost

Zdroj: Vlastni zdroj, 2025

Pfiloha D.3: Venkovni prostory TIC Jihlava — Brana Matky Bozi

Zdroj: Vlastni zdroj, 2025
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Pfiloha D.4: Vnitini prostory TIC Jihlava — Matky Bozi 22

Zdroj: Vlastni zdroj, 2025

Pfiloha D.4: Infobox TIC Jihlava — Masarykovo ndmésti

Zdroj: Brdna Jihlavy, 2023
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Pfiloha E Data z Verejné databaze CSU

Pfiloha E.1: Obecna mira nezaméstnanosti v CR

Obecnd mira

nezameéstnanosti
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Zdroj: vlastni zpracovdni dle CSU, 2025

Pfiloha E.2: Hosté a pfenocovéni v HzZU, 2024

Hosté a prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich
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