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UvVOD

Cestovni ruch' je ekonomickou a spoletenskou aktivitou, ktera se nékolik poslednich
desetileti velmi dynamicky rozviji a stava se celosvétovym fenoménem soucasné doby.
V disledku rostouciho casového fondu lidi doprovazeného zvySenou poptavkou se
zaCalo objevovat ohromné mnoZzstvi destinaci uspokojujicich rtiznorodé potiteby a ptrani
navstévnikii. CR se tak stdva pomalu ale jist¢ saturovanym a vysoce konkurencnim
odvétvim, v némz neni lehké dosdhnout uspéchu. Pokud se to vSak destinaci podati, je

uspéch casto doprovazen rozvojem destinace, rastem pracovnich mist a zvySenim

zivotni urovné mistnich obyvatel.

Ma-1i byt destinace konkurenceschopnd a naplno vyuzit sviij potencial, musi byt fizena
€1 lépe feCeno koordinovéna pii soucasném respektovani vyvoje trhu a neustale se
meéniciho prostiedi, s nimz vstupuji do hry nové trendy. Soucasni lidé ziji velmi
hektickym zivotnim stylem a chtéji svlij volny cas smysluplné vyuzit k poznani,
objevovani, ale ¢im dal tim Castéji také k odpocinku, relaxaci a uvolnéni. Vyhledavaji
klidna a liduprdzdna mista uprostied ptirody, kde se mohou zcela odpoutat od strasti
kazdodenniho Zivota a sousttedit se jen sami na sebe, na své blizké a na prosttedi, které
je obklopuje. Stim se oteviraji 1 nové moZznosti pro velmi malé a zatim témét
neobjevené destinace. Jednou znich miZe byt 1 Hranicko, mald destinace
v nejzapadnéj$im koutu Ceské republiky, jenz se miZze pysnit unikatni a neporusenou
ptirodou i klidnou krajinou bez dav turist. Pro sviij dalsi rozvoj a dosazeni tispéchu na
vysoce konkurenénim trhu vSak musi destinace celit mnoha vyzvam a problémim. Je
nutné polozit si otazky typu: ,,Co je na destinaci jedine¢né? Jak se lidé o destinaci

dozvedi? Jakym zplisobem se destinace miize zbavit povéesti zpustlého pohrani¢i? Jak se

odlisi od ostatnich konkurenénich destinaci?*

Klicovym se v tomto ohledu stava pfijeti marketingového pfistupu a jeho osvojeni. To
vSak neni v oblasti CR jednoduchou zilezitosti, coz vyplyva predevSim z vysoce
prufezového charakteru CR a vSech jeho specifik. Stejné jako v ostatnich oblastech lze 1
zde s uspéchem uplatiiovat marketingovy mix, ktery se od toho klasického v mnohém
li$i a obsahuje nékolik dalSich vice ¢i méné dulezitych prvkd. Nutnosti zlistava

identifikovat, co muize destinace navstévnikim nabidnout, a zaroveil porozumct

' Déle jen CR



pozadavkiim cilovych zdkaznik a snazit se divat na destinaci jejich o¢ima. Jednou
z nejdiilezitéjSich soucasti je pfitom marketingovd komunikace, ktera zahrnuje mnoho
zpusobil a nastrojl, jak oslovit zdkazniky, investory i Sirokou vetejnost a do znacné
miry ovlivnit jejich rozhodovani. Pravé proto se bude diplomova prace zamétovat
detailn€ji na marketingovou komunikaci jako na nedilnou sou¢ast marketingového mixu

destinace.

Ukolem prvni &asti prace je vymezit zékladni teoreticka vychodiska a definovat pojmy
spojen¢ s problematikou CR, destinace a jejiho fizeni v souladu s marketingovou
filozofii. Teoreticka Cast je pojata komplexné tak, aby marketingovou komunikaci, kterad
je jaddrem prace, predstavila v SirSim kontextu jako soucast uceleného pftistupu a
zachytila vétSinu dulezitych aspektl souvisejicich s danou problematikou.

r

Nasledujici ¢ast prace bude zamétena na vymezeni a charakteristiku destinace Hranicko
a na analyzu jeji marketingové komunikace. Zamérem praktické Casti prace bude
zmapovani soucasné¢ho stavu destinace zhlediska destinaéniho managementu a
marketingu s diirazem na soucasnou marketingovou komunikaci destinace a pouzivané
nastroje komunikacniho mixu. Na zakladé¢ provadénych analyz a vyzkumi budou
identifikovany nedostatky marketingové komunikace Hranicka a zplsoby, které se jevi

jako vhodné pro jeji vylepSeni.

Zavér prace bude vénovan celkové evaluaci marketingové komunikace Hranicka
doplnéné o vlastni ndvrhy na jeji zdokonaleni. Budou zde uvedena konkrétni
doporuceni tykajici se nejen celkové koncepce marketingové komunikace a vybranych
nastrojii komunika¢niho mixu, ale téZ doporuceni tykajici se destinacniho managementu
zaméfend predevSim na vhodné formy fizeni a koordinace hlavnich aktéri CR
v destinaci. VeSkeré navrhy zohlediuji charakter i stupenlt Zivotniho cyklu destinace a
jsou koncipovany tak, aby jejich realizace byla pro destinaci zvladatelnd a napomohla

k jejimu dal§imu rozvoji.



1 CIL PRACE A METODIKA

Diplomova prace si klade za cil zanalyzovat a zhodnotit souasnou marketingovou
komunikaci destinace Hranicko v kontextu destinacniho managementu. Dil¢i cile, které
napomahaji ke komplexnimu pochopeni problematiky, jsou pak predstavovany
rozborem destinacniho managementu, identifikaci nabidky v dané destinaci ¢i jinymi

slovy produktu destinace Hranicko, jeho celkového potencialu i existujicich slabin.

Uvodni &ast prace, kterd je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmi napomahajicich
teoretickému ohranieni a lepSi srozumitelnosti prace, byla vypracovana na zaklad¢
reSerSe sekundarnich zdroji a studia odborné literatury ceskych i1 zahrani¢nich autort.
Stejny pristup byl pouzit 1 v nasledujicich dvou kapitolach, jez jsou zaméfeny na
objasnéni marketingového fizeni destinace a vymezeni komunika¢niho mixu destinace

jako soucasti komplexniho marketingového mixu aplikovatelného v oblasti CR.

Nezbytnou soucasti prace je charakteristika vybrané destinace zalozend na vlastni
analyze a konzultacich s vedenim mésta Hranice véetné vymezeni produktu destinace.
Jadro prace je pfedstavovano analyzou soucasné marketingové komunikace destinace
Hranicko vcetné struéného rozboru systému fizeni destinace. Tato cast, kterda je
povaZzovana za stéZejni, byla zpracovana na zdklad€ vlastni analyzy pouzitych
komunika¢nich  nastroji, srovndvaci analyzy kvalitativniho charakteru a

4 v r

marketingového vyzkumu zahrnujiciho dvé dil¢i Setfeni.

Srovndvaci analyza byla zaméfena na nastroje komunikacniho mixu a celkové
provedeni marketingové komunikace Hranicka a dalSich Sesti destinaci, které jsou
Hranicku urc¢itym zptsobem podobné a srovnatelné. Hodnocené faktory byly rozdéleny
do péti skupin: tiSténa reklama, komunikace na internetu, PR, podpora prodeje a
celkové provedeni a Uplnost marketingové komunikace. V praci bude uvedeno
detailnéj$i srovnani s jednou z destinaci, které¢ bylo nasledné¢ aplikovano i1 na ostatni
vybrané destinace, piehledné zachyceno prostfednictvim tabulek a doplnéno o slovni

hodnoceni.

Marketingovy vyzkum, provedeny primarné¢ za Ucelem zjisténi, jakym zplsobem se
navstévnici a priznivei Hranicka o destinaci dozvédé€li, jaké atraktivity jsou pro né
nejdilezitéjsi a jak vnimaji celkovou nabidku destinace, byl realizovan ve dvou ¢astech.

4

Prvni ¢ast vyzkumu byla realizovana v pribéhu srpna a zafi 2014 na misté zvaném
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Trojstati. Trojstati bylo vybrano zamérné, nebot’ piedstavuje jednu z turisticky
nejatraktivngjSich lokalit Hranicka a umozZiuje tak zasdhnout dostatecné mnozstvi
respondentll. Cilem vyzkumu, kterého se zic€astnilo 24 navstévnika, bylo odhalit motivy
vedouci respondenty k navstévé Hranicka a zaroven zjistit, jakym zplsobem se o
Hranicku dozvéd€li. Pro vyzkum bylo vyuzito zamérného usudkového vybéru a
samotny vyzkum byl proveden prostfednictvim osobnich rozhovora s cilem dosazeni
efektu reaktivity. Rozhovory byly podpofené zakladni osnovou v podobé Sesti
uzavienych a polootevienych otazek pifimého charakteru. Jednalo se pfedevSim o otazky
polytomického a dichotomického typu. Zakladni osnova rozhovort je uvedena v Ptiloze

1. [22] [31]

Druhé Setfeni probihalo v bfeznu 2015 prostfednictvim internetového dotazniku.
Dotaznik byl umistén na internetové a facebookové stranky propagujici region Hranicko
a Citajici nejméné 533 sledujicich profilt. Jednalo se tedy opét o zamérny tsudkovy
vybér. Pro Setfeni byla zvolena skupina respondentii, ktefi Hranicko a vySe zminéné
stranky jiz znaji, nebot’ bylo predpokladano, ze vramci jiného vybéru by nebyla
dosaZena tak vysoka znalost vybrané destinace a sbér pottebnych dat by byl velmi
problematicky. Primarnim cilem Setieni bylo odkryt, jakym zptisobem se respondenti o
Hranicku dozvédéli, za jakym tGcéelem destinaci navstivili a jak hodnoti uroven soucasné
nabidky destinace. Stranky, na které byl dotaznik umistén, jsou vSak uréeny nejen
navstévnikiim, ale 1 mistnim obyvatelim. Aby byl potencial dosaZitelné skupiny naplno
vyuzit, byl dotaznik strukturovan a rozSifen o Cast zaméfenou na mistni komunitu.
Cilem uvedené ¢asti, jejiz charakter je spiSe dopliujici, bylo zjistit, jaky je postoj mistni
komunity vii€i turistim a navStévnikiim a jaké atraktivity maji dle jejich ndzoru nejvétsi
vyznam a potencidl pro rozvoj destinace. Dotaznik obsahoval kombinaci otevienych,
polootevienych a uzavienych otdzek, pfiCemz stéZejni bylo vyuziti polytomickych
otazek. Pro hodnoceni trovné¢ nabidky destinace byla aplikovana verbalni hodnotici
Skala se Ctyfmi stupni hodnoceni doplnénd o volbu ,,nemohu hodnotit®, nebot’ se
predpokladd, ze ne vSichni respondenti vyuzili celé spektrum sluzeb zahrnutych
v nabidce destinace. Ctyfstupiiové hodnoceni pak bylo zvoleno zdmérné za tdelem
vyhnout se neutrdlnim postojim respondenti. Cely dotaznik je mozné zhlédnout

v Ptiloze H. [9] [22]
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Vyhodnoceni a interpretace dotaznikovych Setfeni a provedenych analyz vedla
k zavére€né evaluaci marketingové komunikace zvolené destinace s piihlédnutim
k jejimu charakteru a vyvojové fazi, ve které se v soucasnosti nachazi. Na zaklad¢
provedené evaluace byla prace nasledné doplnéna o vlastni navrhy a mozné vylepSeni
v oblasti marketingové komunikace Hranicka 1 v oblasti destinaéniho managementu a

marketingu.

Cela prace byla zpracovana v souladu s pravidly a principy uvedenymi v oficidlni
Metodice k vypracovani bakaldiské a diplomové prace publikované Fakultou
ekonomickou Zapadoceské Univerzity v Plzni a s respektovanim aktualné platnych

citacnich norem.
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2 VYMEZENI ZAKLADNICH TEORETICKYCH POJMU

Nésledujici ¢ast bude vénovana definovani a objasnéni zakladnich teoretickych pojmi

souvisejicich s problematikou cestovniho ruchu, které budou v praci dale pouZzivany.

2.1 Vznik, vyvoj a definice cestovniho ruchu

Prvopocatky cestovniho ruchu v podobé obchodnich cest, namoinich vyprav a putovani
za poznanim sahaji az do obdobi starovéku. Ve vétsim méfitku se ale CR zacal rozvijet
béhem primyslové revoluce v 19. stoleti ruku v ruce s rozvojem priimyslu, spole¢nosti
a predevSim dopravy. Zpocatku predstavovalo cestovani spiSe luxus, ktery si mohly
a jeho uloha spocivala pfedev§im v reprodukci fyzickych a dusevnich sil. Nejvetsi
rozmach pak CR zaziva po 2. sv. valce, kdy lidé stale Castéji vyuzivali sviij volny Cas
k cestovani, a CR se stal soucdsti bézné¢ lidské spotfeby a jednou zmoZznosti
uspokojovani lidskych potieb a ptani. [10] [25] [32] Mezi zékladni ptedpoklady vzniku
a rozvoje CR patii svoboda Clovéka cestovat, dostatek volného Casu a finan¢nich
prostiedki €1 pfiznivé mezinarodni klima. Velmi dilezity je pifedevSim volny cas lidi,
ktefi jej ¢im dal tim Castéji vyuzivaji ke vzdélavani a spolecenské Cinnosti, k aktivnimu
¢1 pasivnimu odpocinku. [13]

V soucasnosti je CR trvalou a diileZitou soucasti narodniho hospodarstvi, ktera
predstavuje jednu z nejvyznamnéjSich ekonomickych aktivit viibec. CR je dnes jiz
prirozenou sloZkou spotieby a zpusobu Zivota obyvatel zejména ekonomicky
vyspélych zemi. Dle Jakubikové ,,muze byt CR, za predpokladu, Ze je vhodné rozvijen,
zdrojem prijmu pro obec, zdrojem vytvareni novych pracovnich prileZitosti, prileZitosti
k revitalizaci a zvelebovani mést a obci. “ [13, s. 18] CR se tak pro subjekty, které jej
aktivné vyuzivaji, stava prostiedkem ke zvySovani zivotni Grovné. [3]

Spole¢né s rozvojem CR vznikala postupné fada definic ve snaze popsat CR spolu
a daliiho rozvoje. Oficialni definice piijata roku 1971 AIEST 2, jejimz cilem byl
piedevsim popis CR jako specifického jevu a jeho uchopeni pro vyzkumné ucely, zni

nasledovné: ,,Cestovni ruch je souborem vztahii a jevu, které vyplyvaji z cestovani a

2 s ’ ~ [ , 1.0 ’
Mezinarodni sdruzeni védeckych pracovniki cestovniho ruchu
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pobytu osob, pro které misto pobytu neni ani hlavnim mistem bydlisté ani mistem

vydélecné cinnosti. “ [10, s. 8]

Naproti tomu tehdejsi ceskoslovenskd akademicka sféra vytvoftila definici, kterd na CR
pohlizi spiSe zpohledu jeho ucastnika. Nejednd se v prvni fadé¢ o snahu popsat a
vymezit CR, ale vyjadiit potfeby, které jsou jeho prostiednictvim uspokojovany. Dle
Kotikové [46] byla nize uvedend definice ve své dobé modernim ptistupem, ktery se
velmi blizi marketingovému pojeti: ,,CR je formou uspokojovani potieb reprodukce
fyzickych a dusevnich sil ¢loveka, ke kterému dochazi mimo bézné Zivotni prostredi a ve

volnem case. “ [46, s. 83]

UNWTO °, respektive jeji predchiidce WTO pak prijala nasledujici definici CR ve snaze
sjednotit jednotlivé pohledy na CR, a to predevSim za statistickymi ucely: ,,CR je
¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po
dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu a sluzebnich cest.
[45] Je zfejmé, Ze zde jiz nejsou brany v potaz pouze volnocCasové aktivity, ale do CR
jsou nove¢ zahrnuty téz aktivity v podobé cestovani za obchodnimi a dalSimi ucely.
Uvedena definice, a¢ je ¢astym ter¢em kritiky, reflektuje vSechna dulezita specifika CR

a je akceptovana vétSinou odbornikt. [25]

V soucasnosti existuje mnoho dalSich definic, které se vSak od sebe zasadné nelisi. VEtsi
rozepie nez ve vymezeni CR vznikd mezi odborniky pti jeho zatazeni mezi védni obory.
Na jedné strané se objevuji nazory, ze CR je samostatnou védeckou disciplinou, zatimco
na druh¢ stran¢ panuje tvrzeni, ze je pouze predmétem vyzkumi spektra jinych védnich
obort. Ackoliv nelze jednoznaéné urcit, na ¢i strané je pravda, je nesporné, ze CR ma
interdisciplinarni charakter. Neni mozné jej charakterizovat jako pevné a jednoznaéné
ohrani¢ené odvétvi, nebot’ se jedna o vyrazné priiezové odvétvi s izkou vazbou na

oblast sluzeb. [3] [17] [25]

2.2 Klasifikace cestovniho ruchu
Prostfednictvim klasifikace lze blize vymezit CR, roz€lenit jej a identifikovat na
zakladé€ urcitych znakid. Zakladni klasifikace, na které se mnozi autofi shodnou a ktera

je vsouladu s principy UNWTO, vycleniuje dvé hlavni kategorie v podobé¢ domaciho

3 Svétové organizace cestovniho ruchu
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CR a zahrani¢niho CR. Druhy zminény byva zpravidla jesté dale rozd€lovan na
piijezdovy a vyjezdovy (viz. Obrazek 1). [17]
Obrazek 1: Zakladni ¢lenéni CR

DOMACI
CESTOVNI[
RUCH

PRIJEZDOVY VYJEZDOVY
CESTOVNI CESTOVNI
RUCH RUCH

ZAHRANICNI (MEZINARODNI) CESTOVNI RUCH

Zdroj: [17, s. 21]

Pii detailn€jSim clenéni je podle Heskové [10] a fady dalSich ¢eskych autorti nutno
rozliSovat mezi druhy a formami CR. Je-li hlavnim hlediskem ¢lenéni motivace neboli

M7 v

ucel cestovani Ucastnikt CR, jednd se o druhy. Je-li CR Clenén na zéklad¢ pti¢in CR a
dasledkl, které ptinasi, jedna se o formy. V zahrani¢ni stejné jako v moderni Ceské
literatuie nejsou tyto rozdily uz tak jednoznacné a jednotlivé druhy a formy CR se
navzajem piekryvaji. Ani samotné ¢lenéni neni univerzalni a jednotné a rtizni autofi
k nému piistupuji diferencované. Nadto se v reakci na moderni trendy, souvisejici se

zménami zivotniho stylu obyvatelstva, objevuji stale nové a dosud nezatazené kategorie
CR. [17] [32]
Dle UNWTO Ize rozlisit nasledujici kategorie na zakladé motivii ucasti na CR:

- Vyuziti volného casu, rekreace a dovolena

- Navstévy ptibuznych a pratel

- Obchodni a pracovni cesty

- Léceni

- NaboZenskeé

- Ostatni

[17, s. 23]

14



2.3 Sluzby cestovniho ruchu

Velmi dualezitou roli v CR sehrdvaji sluzby, které jsou obecné charakterizovany ¢tyfmi
zékladnimi vlastnostmi: nehmatatelnosti, proménlivosti, nedélitelnosti a pomijivosti.
Nekdy je pridavana i dalsi charakteristika v podob¢ absence vlastnictvi. V oblasti sluzeb
CR lze narazit 1 na dalsi specifika spojena s jejich poskytovanim a koupi, kterymi jsou
zejména: zvySena mira emocionalnich faktord ovliviiujicich ndkupni rozhodovéani,
dilezitd role image destinace, diiraz na ustni Sifeni a osobni doporuceni, zvysujici se
naroky na jedineCnost, rostouci potieba kvalitnich podpirnych materiali, intenzivni
nartst ve vyuziti informac¢nich technologii pfi porovnavani a rozhodovéani o koupi,
apod. Uvedené faktory maji podstatny vliv na rozhodovani zikaznika, coz vyplyva

predev§im z nehmatatelnosti sluZzeb, nemoZnosti si je pfedem vyzkouset a z ¢asového

nesouladu mezi koupi a spottebou. [8] [16]

2.4 Destinace cestovniho ruchu

Novodoby rozvoj CR je vposlednich letech vyrazné¢ ovlivnén trendy v podobé
neustalého vyvoje technologii, silici globalizace a deregulace. Cim dal vice jsou patrné
snahy subjektti pfistupovat k CR systematicky, umét vyuzit existujici potencial a co
nejlépe ,,prodat™ jednotlivé destinace. [27] Destinace CR je dnes vSeobecné chapana
jako cilové misto cesty turisti. Jak uvadi Palatkova [26, s. 11]: ,,Destinace jako
., hove “ subjekty turismu se staly centrem zajmu od konce 80. let, kdy se zacinaji rozvijet

teoretickée pristupy vyuZitelné pro jejich marketingové rizeni. *

Spolu se silicim zajmem o systematické fizeni destinaci a vyuZiti jejich potencialu, se
roz$ifuje také pocet definic vymezujicich pojem destinace CR. Zékladni definice podle
UNWTO zni nasledovné: ,,Destinace CR je misto (geograficky prostor), které si
navstevnik vybira jako cil své cesty.” [25] [63] Je evidentni, Ze tato vcelku strohd
definice se opira predevsim o preference navstévniki, ale pti vymezeni destinace nebere
vetsi ohled na sluzby, které jsou v destinaci poskytovany a které ji do urcité miry

spoluvytvari.

Palatkova [26, s. 11] pak vymezuje destinaci nasledovné: ,,.Destinace je predstavoviana
svazkem ruznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, které jsou
poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo
oblasti.” VySe uvedend definice bere v uvahu nejen predpoklady pro rozvoj CR a

primarni nabidku destinace (viz dale) v podobé existujicich atraktivit, ale zdiraznuje téz
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jeji spojeni se sekundarni nabidkou v podob€ nezbytné infrastruktury. Na zdkladé této
provazanosti, ktera je zde povazovana za nutnou, 1ze dojit k zavéru, Ze ne vSechna mista
¢1 regiony mohou byt zakazniky vnimany jako skutecné destinace. Pohled zakaznika je
pfitom z marketingového hlediska klicovy a podle Ashwortha a Goodalla [1] je
destinace do velké miry definovdna prdvé vnimanim samotnych klientii a vybérem

sluzeb a produktti, které spotfebovavaji.

Je tedy nutné brat v ivahu oba vyse uvedené pojmy v podob¢ primarni a sekundarni
nabidky. Jako primarni lze oznacit nabidku, ktera je sloZzena z komponenta utvatejicich
podminky pro uspokojeni primarnich potfeb a pozadavki ndvstévnikd destinace.
Nejcastéji je tvofena piirodnim a kulturné-historickym potencialem destinace. Jedna se
naptiklad o zprostiedkovani styku s pfirodou; kulturni a sportovni vyziti; potieba
odpoCinku, klidu, relaxace; potieba pozndvani a nevSednich zazitkd; potieba
spoleCenského kontaktu, atd. Sekundarni nabidka umoZnuje realizovani sluzeb
uspokojujicich priméarni potifeby a je zdkladem vyuzitelnosti destinace pro aktivity
cestovniho ruchu. Jednd se o turistickou suprastrukturu a infrastrukturu 1 vSeobecnou
infrastrukturu. Motivace, respektive divod navstévy destinace, je dana produkty a

sluzbami, které destinace nabizi. [11] [13] [38]

Na zaklad¢ vySe uvedeného lze shrnout, Ze destinace je v podstaté produkt, ktery se
sklada z Siroké palety dalSich produktl a sluzeb realizovanych a poskytovanych s cilem
uspokojeni potieb navstévnikili, nebot’ vSechny subjekty v destinaci se svym védomym 1
nezamérnym jedndnim podileji na charakteru destinace jako celku. ,Lidé vnimaji
destinaci jako celek. Vnimaji krajinu, prostiedi, nabizené sluzby a jejich kvalitu,
kulturu, sportovni, rekreacni moznosti, bezpecnost, Ccistotu a vstricnost mistnich

obyvatel, se kterymi se behem pobytu setkaji. “ [13, s. 38]

Jak uvadi Palatkova [27] a Pike [30] destinace je produktem multidimenzionalnim, ¢i
jinak feceno je zaroven produktem ,multiprodejnym* a ,multinakupovanym®, nebot’
navstévnici ,,spotiebovavaji* produkt v podobé destinace riznym zplsobem, v riizném
rozsahu a sodliSnymi motivy a pfedchozimi zkuSenostmi. Na druhé strané¢ nékolik
zékaznikli mize zaroven vyuzivat totozné sluzby, ptfiCemz diky odliSnym postojim,
z4jmim a nazorim konzumuje kazdy ze zakaznika vlastné jiny produkt.

Neexistuje pfitom univerzalni vymezeni destinace a jednotlivi autofi se v pristupech

odliSuji. Nejfrekventovangjsi je vyuziti pomyslného ohraniCeni destinace na zékladé
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administrativnich ¢i geografickych hranic, soustfedéni poptavky, izemniho planovani,
miry zasahu vetejného sektoru do tvorby a fungovani systému, apod. Neni vyjimkou ani
kombinace uvedenych metod. Pii vymezeni destinace jako geografick¢ho prostoru se
jedna vétSinou o stanoveni navaznosti na vysSi a nizsi stupeinl hierarchie destinace. [26]
[11] Z tohoto pohledu se nejCastéji uplatniuje nasledujici hierarchie destinace:

Obrazek 2: Hierarchie destinace

Nadnarodni

Narodni

Mistni

J
J
Regionalni ]
)
)

Resort

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [26] [30], 2015

Stejn¢ jako v ptipadé samotného CR, lze i1 destinace klasifikovat na zdklad¢ rtiznych
hledisek. I zde je vSak mozné nalézt velké mnozstvi vice ¢1 méné shodnych piistupti.
Lze pouzit rozd€leni destinaci na rizné typy podle stézejnich atraktivit a nabizenych

aktivit CR, které pouzivaji naptiklad Kiradlova [16, s. 17] a Foret [8] :

- Léazensky - Zimnich sportii
- Pfirodni - NabozZensky

- U vodni plochy - Rekreacni

- Venkovsky - Ptihrani¢ni

- Kulturn€ — poznavaci - Atrakéni

- Historicky

Nelze ptitom jednu destinaci pevné ptiradit pouze do jediné kategorie. Jednotlivé typy
se mohou vzajemn¢ prekryvat a jedna destinace v sobé muze skryvat vice atraktivit pro
rtiznorodé skupiny navstévnikli, coz vyplyva také zvySe zminéné charakteristiky

destinace jako produktu ,,multiprodejného* a ,,multinakupovaného.”

Kazda destinace se béhem své existence vyviji a prochazi riznymi fadzemi. V souvislosti
s touto skute¢nosti 1ze hovofit o Zivotnim cyklu destinace. Samotny prubéh Zivotniho

cyklu je nej€astéji vyjadien pomoci kiivky zachycujici vyvoj potencidlu destinace i
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stavu a dopadi efekti CR v destinaci. Nejvice frekventovany model pouZzivany
mnohymi €eskymi i1 zahrani¢énimi odborniky je €lenén do Sesti fazi (viz Obrazek 3).
Kazda z fazi je pfitom spojena s uréitym typem destinace, typem a poctem navstévnik,
kvalitou produktu a stupném konkuren¢niho boje v destinaci i sreakcemi mistni
komunity.

Obrazek 3: Krivka Zivotniho cyklu destinace

pocet turistd poststagnace
novy vzestup

kritické pasmo ) upeviovani
prostorovych prvki

rozvoj

lpadek

A-E Zivotni cyklus diléich prvkl (produktd)
celkového Zivotniho cyklu destinace

zapojeni

prozkoumavani

cas

Zdroj: [25, s. 75]

Ve fazi prozkoumavani za¢ina byt misto objevovano, ptijizd€ji prvni turisté, kterych
neni mnoho. Infrastruktura a suprastuktura CR existuji pouze v minimalnim rozsahu.
Nasleduje faze zapojeni, ve které se destinace kapacit a zaCina rozvijet, poptavka po
destinace se mirné zvysuje, na coZ za¢ina svym rustem reagovat i nabidka. Buduji se
prvni kapacity, vznikaji iniciativy na rozvoj infrastruktury a objevuji se prvni naznaky
managementu destinace. Destinace se pomalu dostava do faze ristu a rozvoje, pro niz
je charakteristicky velky nartst navstévnikii a zdjem investord, ktefi zde zacnou
budovat zafizeni CR a tim pomalu vytlaCovat mistni podnikatele. Atraktivity CR jsou
dale rozvijeny ¢i uméle dotvareny a velkou mérou komercializovany. V této fazi je
nutné uplatinovat nejen zdsady managementu a marketingu, ale téz aktivné tidit rozvoj
uzemi v souladu se zajmy mistnich obyvatel a principy trvale udrzitelného rozvoje.

Dalsi je faze upevnéni, kdy navstévnost destinace stale roste avsak klesajicim tempem,
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snizuji se ceny v destinaci 1 vynosnost realizovanych investic. Aktivity CR jsou vSak jiz
pro destinaci nezbytné¢ dulezité z pohledu piijmi a zaméstnanosti. Klicova je zde
analyza trzniho prostfedi, kooperace jednotlivych subjekti a nové intenzivni
marketingové aktivity. Nasleduje faze stagnace, kdy jsou moZnosti destinace
saturovany. Klesa poptavka po destinaci a snizuje se jeji konkurenceschopnost stejné
jako pozitivni efekty turismu. Nutné piichazi faze poststagnace, jejiz vyvoj mize byt
rozdilny v zavislosti na disponibilnich zdrojich destinace ale 1 na mife kooperace a
koordinace zainteresovanych subjektii. Extrémy jsou ptedstavovany upadkem ¢i novym
vzestupem. Upadek zpravidla nastava, pokud destinace nedisponuje dostatednymi
zdroji a kompetencemi. Nového vzestupu je pak mozné doséhnout prostiednictvim
inovace nabidky, nalezeni novych cilovych skupin navstévnikli a zejména promyslenym

destinaCnim managementem. (viz dale) [25] [27] [49]
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3 MANAGEMENT A MARKETING DESTINACE
CESTOVNIHO RUCHU

Management je mozné vymezit jako souhrn metod, procest, pfistupd, nazort a
zkuSenosti, které fidici pracovnici uplatiuji pfi plnéni cili organizace a jejichz
prosttednictvim se snazi dosdhnout stanovenych cilii. Obecné lze fici, ze se jedna o
»Souhrn vsech cinnosti, které je treba udélat, aby byla zabezpecena funkce organizace*.

[34, 5. 26,]

Marketing lze pak definovat jako ,proces Fizeni, jehoz vysledkem je predvidani,
poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potreb a prani zdakaznika efektivnim a

vhodnym zpiuisobem zajistujici spineni cilu organizace®. [33, s. 10]

Palatkova uvadi [26], Ze management destinace miiZze ptredstavovat §ir§i pojem, ktery
zahrnuje krom¢ marketingovych aktivit také veskeré vnitini aktivity destinace. VSechny
aktivity by vSak v konecném dusledku mély sméfovat k uspokojeni zédkaznika a stavét
jeho potieby na prvni misto. Neni proto vyjimkou, Ze se oba pojmy Casto piekryvaji a
voblasti CR jsou spolu tUzce provdzany. Velmi frekventovanym pojmem je
marketingovy management destinaci, ktery se dnes stavd nezbytnym pro dosazeni

konkurenceschopnosti uspéchu destinace a

3.1 Marketingovy management destinace

., Lidé stdle vice volného casu vénuji cestovani, zabave, kulture, sportu a péci o své
zdravi. Spirala sluzeb spojenych s uspokojovanim potieb se neustale rozviji a vznikaji
potieby noveé.“ [13, s. 47] Markantni rozvoj na stran¢ poptavky se odrazi do rlstu
nabidky destinaci, coZ vede k existenci silného konkurenéniho prostfedi, ve kterém se

prosadi pouze ty destinace, které dokonale splni ¢i pfed¢i o¢ekavani a ptani zakaznik.

Nutnost uplatnéni marketingové koncepce tizeni vyplyva nejen z vySe uvedeného, ale
téz z faktu, ze dnes jsou destinace povaZovany za naprosto standardni a vzajemné
konkurenéni jednotky, jejichz rozvoj i prodej museji byt aktivné fizeny. Pojem
marketingové fizeni destinace je odvozen ze stile vétSiho pronikdni principli fizeni
firem do oblasti cestovniho ruchu, pfedev§im v podobé vymezovani cilti, vedeni
subjektll v destinaci ¢i efektivni komunikaci. Ve velké mife se uplatiuji téZ podobné
zpusoby meéfeni efektivnosti fizeni, tvorby produktu a jeho prodeje. 1 presto, se vSak

uvedeny pojem miize jevit jako zavadgjici, nebot’ v destinaci se ve vetSing piipada
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nejedna o fizeni na zaklad¢ pfesného a formalniho vymezeni kompetenci a vztaht
nadfizenosti a podiizenosti. Jsou zde uplatiovany spiSe principy koordinace, kooperace
a vedeni subjektii v destinaci pfi omezeném rozsahu formalizovanych nastroji tizeni.
[26] [38] Jak vystizn¢ shrnuje HoleSinska [11, s. 47] ,, Fizeni destinace je specificka
forma Fizeni, ktera spociva v procesu zaloZeném na kooperaci mezi jednotlivymi
zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na koordinaci v oblasti planovani,
organizovani a rozhodovani v destinaci, pricemz klicovym faktorem uspésné realizace
destinacniho 7vizeni je vzdjemnd komunikace®. ZdUraziuje piitom piedevSim roli

kooperace, koordinace a komunikace, které oznacuje jako princip 3K.

Procesem marketingového tizeni destinace se rozumi souhrn vSech aktivit od analyzy,
planovani a stanoveni cild, pres tvorbu marketingového mixu, komunikac¢nich a dalSich
strategii, aZ po samotnou realizaci a naslednou kontrolu a hodnoceni. Stézejni by ptitom
mélo byt propojeni nabidky destinace s poptavkou pii sou¢asném uspokojeni potieb

navstévnikil destinace a zvySeni kvality Zivota rezidenta v destinaci.

Vychodiskem pro marketingovou koncepci fizeni by méla byt v prvni fad€ orientace na
trh a na zdkaznika, nebot’ zakaznici navstévuji destinaci pouze tehdy, kdyz jim ma co
nabidnout. ,,Proto kazda destinace cestovniho ruchu by si méla polozit otazku: Co je u
nds jedinecného, pro¢ by turisté méli prijet pravé kndm?*“ [13, s. 38] Uspé&snost
destinace na trhu totiz do znané miry zdvisi na schopnosti identifikovat vlastni
nabidku. Klicové je vtomto ohledu vymezit produkt, potencidlni navstévniky, cilové

trhy a zplsob, jak je aktivizovat k navstévé destinace. [16]

Za stézejni subjekt v oblasti zajiSténi marketingového fizeni destinace byva povazovana

organizace destina¢niho managementu/marketingu.

3.2 Organizace destina¢niho managementu/marketingu

Zakladnim diivodem pro zalozeni uvedené organizace je podpora konkurenceschopnosti
destinace na saturovaném trhu cestovniho ruchu, kterd by byla bez efektivni organizace
a koordinace aktivit jen tézko dosazitelnd. Organizace destinatniho managementu i
marketingu je zakladnim Fidicim prvkem destinace, bez ohledu na to, zda je ziizena
statem C¢i soukromymi subjekty. Uvedenou organizaci je mozné identifikovat na

nekolika urovnich: lokalni, regiondlni, narodni a kontinentalni. [27, s. 27] [30]
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Podle UNWTO [63] existuji ¢tyfi zakladni funkce organizace v podobé vymezeni
cilového trhu, komunikace s cilovou skupinou, zvySovani ndvStévnosti a propagace
image destinace. ,,Organizace destinacniho marketingu je nenahraditelna ve své roli
propagace identity a image destinace jako celku, protoze vétsinou Zadny z privatnich

subjektii nemiize timto zpusobem destinaci zastupovat.*“ [27, s. 26]

Hlavnim cilem organizace je pak planovani a realizovani marketingového fizeni
destinace. Tento kol vSak neni tak jednoduchy, jak by se na prvni pohled mohlo zdat,
nebot’ jak jiz bylo zminéno v pfedchozi €asti, je nutné fidit procesy v destinaci, aniz by
byly pouzity nékteré z béznych nastroji firemniho fizeni. Situace je o to
problemati¢téjsi, ze produkt v podobé destinace je zavisly na velkém mnozstvi
podnikatelskych a jinych subjektt, zatimco jeho propagace a ,prodej je vrukou
organizace, ktera piimo na tvorb& produktu neparticipuje. [16] Jedna se tedy spiS o
koordinaci aktivit, podporovani spoluprace jednotlivych subjektli a vytvareni stabilniho
prosttedi vhodného pro rozvoj destinace. Podle Nejdla [25] se jedna predevSim o
koordinaci vztahi mezi tfemi zékladnimi typy subjekti v podobé jednotlivych

poskytovatell sluzeb, mistnich obyvatel a vetejné sféry.

Zde je nezbytné uvést, ze ne vidy je nutna existence formalizované organizace.
V mnohych ptipadech lze stejnych vysledki dosahnout i prostfednictvim spoluprace a
neformalni domluvy kli¢ovych aktéri CR v destinaci. Zakladnim poZadavkem pro
efektivni a uspésSné tizeni destinace je vSak ztotoznéni vSech zucastnénych subjekti
s celkovou filozofii a stanovenymi cili destinace. Je Zadouci, aby mistni sprava i1
podnikatelskd sféra a obecné vSechny subjekty pusobici v destinaci nasly spolecny

piistup a jednaly v souladu s jejimi cili. [26] [8]

3.3 Cileny marketing

Je téméf nemozZné, aby organizace a stejné tak i1 destinace uspokojily potieby a ptani
vSech navstévnikl. Proto je nutné vybrat a poznat cilovou skupinu ¢i skupiny
zékaznikli, na které se destinace bude zamétfovat a jejichz potieby bude schopna
uspokojit. Podstata cileného marketingu tkvi v rozliSeni a poznani vyznamnych trznich
segmentll a nasledném vybéru téch, které jsou pro ni nejvice perspektivni. Vysledna

podoba komunika¢niho mixu je pak diferencovana podle cilového trhu a charakteristiky
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i komplexnosti nabidky destinace. [24] Samotny proces je oznalovan jako STP * a

zahrnuje tfi zakladni faze: segmentaci, cileni a urcéeni pozice na trhu. [13]

Obrazek 4: STP proces

Segmentace

Vymezeni kritérii segmentace Definovani trznich segment

Cileni

Posouzeni atraktivity segmentu Vybér cilové skupiny

Urceni pozice

Stanoveni poZzadovaného umisténi v myslich zakaznikd

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [5], 2015

Prvnim krokem je segmentace spocivajici v rozdéleni trhu do menSich skupin zékaznika
neboli trznich segmentl. Jednotlivé trzni segmenty se od sebe navzajem odliSuji, ale
vnitiné jsou homogenni. Predpoklada se, ze zdkaznici zatazeni do jedné skupiny maji
stejné Ci alespont podobné potieby, prani, postoje, spotiebni chovani i reakce na trzni
podnéty. Pro ucely segmentace mohou byt vyuzita riznd kritéria. Nejpouzivanéjsi
zustavaji ta geografickd, demografickd, psychograficka ¢i behavioralni. Segment musi

byt méfitelny, dostatecné velky, dostupny a akceschopny vzhledem k ciliim destinace.

Po vymezeni segmentl nasleduje zhodnoceni jejich atraktivity. Atraktivitu lze odvodit
napiiklad podle velikosti, tempa ristu ¢i kupni sily cilového segmentu ale 1 podle
velikosti a sily konkurence. Na zéklad¢ analyzy atraktivity je posléze vybran jeden ¢i

vice trznich segmentil, na néz se destinace bude zamétovat.

Dalsi fazi je vymezeni pozice destinace na trhu a pozice produktl a sluZeb, které jsou
soucasti jeji nabidky. Pozice zde znamend misto, které chce destinace zaujimat
v myslich ndvstévniki, a zplsob jakym chce byt vnimana vzhledem ke konkurenénim
destinacim. Frekventovanym cilem je ziskat prominentni misto v myslich zékaznikQ

piedevsim prostfednictvim unikatnich vlastnosti produktu a jeho pfinosu a odli$it se tak

* STP — Segmenting — Targeting - Positioning
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od stale rostouci konkurence. Trzni umisténi je zdkladnim stavebnim kamenem pro

vytvoreni programu marketingové komunikace. [5] [38]
3.4 Marketingovy vyzkum

Konkurenceschopnost destinace na trhu do velké miry zavisi také na jeji schopnosti
identifikovat a vyuZzit trzni ptileZitosti. Za timto ucelem je nezbytné provadét neustaly
sbér a vyhodnocovani relevantnich informaci o trznim prostiedi a pottebach a ptanich
zékaznikl, které se nepretrzité¢ vyviji. At uz se jednd o analyzu potieb stavajicich a
potencialnich segmentii, vyvoje trhu a jeho trendii ¢i vlastni pozici destinace na trhu,
marketingovy vyzkum je témét vzdy vniman jako nepostradatelnd a velice vyznamna

soucast marketingového fizeni destinace. [37]

Potiebné informace lze ziskat v zasadé tfemi zplsoby: pozorovanim, sbérem
sekundarnich dat a sbérem primarnich dat. Pozorovani neni v pfipadé marketingu
destinace tak hojné uplatiiovano, ale 1 zde miize najit své vyuziti. Frekventovangjsi je
sbér sekundarnich dat v podobé informaci poskytovanych statistickym ufadem, volné
dostupnych publikaci, tidajii zvetejiiovanych v tisku a na internetu ¢i dat potizenych za
uplatu od specializovanych organizaci. Z hlediska obsahu vSak byva nejkvalitnéjsi a
zaroven nejnakladnéjSi sbér primarnich dat. Pro sbér primarnich dat je nejCastéji
vyuzivano metod, jako jsou individualni rozhovory, studium ohniskovych skupin,

osobni a telefonicka Setfeni, online ankety a dotazniky ¢i experimenty. [7] [27]

Primarni sbér dat je obvykle ¢lenén na kvantitativni a kvalitativni vyzkum, jenZ se
navzajem liSi predev§im charakterem jevi, které zkoumaji. Kvantitativni vyzkum je
zaméfen na ziskdvani méfitelnych Cciselnych udaji. Obvykle pracuje s vétSim
mnozstvim respondentt a zakladni otazkou je zde ,,Kolik?“. Naproti tomu kvalitativni
vyzkum je realizovan za Ucelem zjiSténi pficin, motivii a minéni vedoucich k urcitému
postoji €1 chovani. Zakladni otazky maji podobu ,Proc¢?“, ,,Z jakého davodu?“.
Kvalitativni vyzkum je spojen s komplikovangjsi interpretaci, ve které je nutné zapojit
psychologicky aspekt, a se slozité¢j$im hodnocenim vysledkd. [19]

Paleta metod a postupt, jejichZ prostfednictvim lze ziskat informace, je skutecné pestra,
a vSechny maji své prednosti 1 nedostatky. Pfi stanoveni celkové koncepce a rozsahu

vyzkumu, ktery se odrazi v kvalité¢ ziskanych informaci, zéalezi na vymezeni cili

marketingového vyzkumu a o¢ekavani, ktera si od néj organizace slibuji.
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3.5 Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix je nedilnou soucasti zvolené strategie destinace s ohledem na
moznosti destinace, pozadavky cilového segmentu i1 chovani konkurence. Tvorbé
marketingového mixu by méla vzdy pfedchazet analyza trhu, pfileZitosti, hrozeb a
moznosti destinace a naslednd segmentace zakaznikii spolu s vymezenim cilovych
skupin, na které se destinace bude zaméfovat. Velmi dulezitd je vtéto souvislosti
piredev§$im analyza silnych a slabych stranek destinace a jejich posileni ¢1 vyuziti ve

prospéch destinace.

Jako marketingovy mix Ize pak oznacit soubor marketingovych nastroji, jejichz vhodné
zvolend kombinace umoziuje organizaci dosdhnout stanovenych cilli prostfednictvim
uspokojeni potieb, prani i feseni problémi cilového trhu. Marketingovy mix je utvaren
nékolika prvky, které jsou velmi tizce propojeny a vzijemné se ovliviiuji. Tradicni
pojeti uvadi c¢tyfi prvky marketingového mixu, ale v oblasti CR byva klasicky
marketingovy mix dopliovan o dalsi ,,P“. Vycet dalSich prvki se pak v pojeti
jednotlivych autort mirné odliSuje a je mozné najit minimalné dalSich osm. (viz.
Obrazek 5)

Obrazek 5: Marketingovy mix v oblasti CR

® Produkt (Product)

® Cena (Price)

* Misto a distribuce (Place)

e Marketingovad komunikace (Promotion)

e Lidé (People) \

e Partnerstvi a spoluprace (Partnership)
e Tvorba balick( (Packaging)
Dalsi prvky v e Programovani (Programming)
oblasti CR * Procesy (Process)
 Fyzické charakteristiky (Physical evidence)
* Politika (Politics)
¢ Verejné minéni (Public opinion) j

Klasicky
marketingovy
mix

.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [10] [24], 2015

25



Soucasné s rozsifovanim marketingového mixu o dal$i souvisejici prvky vSak vyvstaly 1
namitky, ze vySe uvedeny mix je tvofen z pohledu producenta a nikoliv z pohledu
zakaznika, ktery by mél byt z marketingového hlediska na prvnim misté. V soucasnosti
se lze proto velmi Casto setkat s ,,novym* marketingovym mixem v podobé ctyt ,,C*,
ktery je zachycen na niZe uvedeném obrazku.

Obrazek 6: Marketingovy mix z pohledu zakaznika

e Produkt \
= Hodnota/feseni pro zakaznika

(Customer value/solution)
e Cena
= Naklady pro zakaznika
(Cost to the customer)
e Distribuce
= Pohodli pro zdkaznika
(Convenience)

e Marketingovad komunikace

= Komunikace se zakaznikem
K (Communication) /

Marketingovy
mix z pohledu
zakaznika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle [4] [18], 2015

Ugelna tvorba marketingového mixu by méla vést k vypracovani takové nabidky, ktera
uspokoji potieby a pfani existujicich 1 potencidlnich navstévniki efektivnéji nez
konkurence, umozni dosaZeni zisku a zaroven bude podkladem pro efektivni alokaci
zdrojh destinace. [4] Jednotlivé prvky mixu se zpravidla navzajem ovliviiuji a je proto
tteba je posuzovat a volit vzdy ve vzdjemném kontextu. Spravné zvoleny marketingovy
mix by mél byt integrovany, jeho prvky by se nemély navzijem potlaCovat, ale

doplnovat a vytvaret synergii, aby se jejich u€inek nasobil. [13]

Samotny marketingovy mix vSak neni statickym souborem proménnych a je tfeba jej
neustale optimalizovat a pfizpisobovat. Naslednd implementace vybraného mixu
vyzaduje integraci a koordinaci vSech zucastnénych subjektl, vcetné rezidentu 1
navstévniki destinace. [16] V této souvislosti upozoriiuji néktefi autofi také na
dileZitost tzv. interniho marketingového mixu, ktery souvisi pfedev§im s nastavenim
moralky jednotlivych zapojenych subjekti a se standardizaci kvality poskytovanych
sluzeb. Jednd se o mix prvki sméfujicich k zapojenym jednotlivcim, ktery zahrnuje

napiiklad aktivni podporu nadfizenych ¢i pravidelnd Skoleni. Cilem vnitfniho
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marketingového mixu je vytvofit a udrZzovat pozitivni atmosféru a motivovat zapojené
subjekty k vynikajicim vykonim, nebot kazdy subjekt a kazdy jedinec hraje
vyznamnou roli pfi tvorbé zazitkd zdkaznika a velkou mérou miZe v pozitivnim ci

negativnim sméru ovlivnit zkuSenost zakaznika s danou destinaci. [4]

Pro dalsi ucely prace bude bran v tivahu klasicky marketingovy mix roz$iteny o prvky
souvisejici s oblasti CR. Jednotliva ,,P* spadajici do marketingového mixu destinace
budou dale podrobnéji rozebrdna, priCemZz nejvetsi prostor bude vénovan
komunika¢nimu mixu destinace. Praktickd cast prace bude vzépéti zamérné zzena
pouze na prvky, které jsou relevantni pro hlavni obsah prace. Pozornost bude zamétena

na produkt a prfedev§im pak komunika¢ni mix, ktery bude zékladem provadéné analyzy.

3.5.1 Produkt

Produkt je povazovan za zékladni slozku marketingového mixu. V SirSim pojeti je
chapan zpravidla jako cokoliv, ,co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani,
k pouzivani nebo ke spotrebé, co ma schopnost uspokojit prani ¢i potirebu druhych lidi. *
[13, s. 192] Vymezit pojem produktu v oblasti CR a jednozna¢né definovat obsah
produktu destinace se muze jevit vcelku problematické diky existenci mnoZzstvi
nejednotnych ptistupi a pohledi. Pro potfeby prace se lze ztotoznit s nasledujicim
tvrzenim: Produkt destinace je vymezen jako produktovy mix, ktery nabizeji organizace
a ostatni subjekty pusobici v destinaci. Uvedeny produktovy mix vytvaii ve své podstaté
nabidku destinace, kterd by méla respektovat chovani a preference zékazniki a
korespondovat s tim, co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spottebovavaji a co
uspokojuje jejich ptani a potteby. [10] Z pohledu zdkaznika je produkt destinace
uvazovan jako ziskani novych zazitkli a zkuSenosti €1 splnéni tuZeb a ptani, které mu
piinaseji urCitou hodnotu. Pomér ziskané hodnoty a ceny je zasadni z hlediska vysledné
spokojenosti zédkaznika s destinaci. Velmi dilezité faktory, které mohou zakaznickou
spokojenost pozitivné ovlivnit, jsou napiiklad profesionalita a vstficnost personalu,

poskytnuti sluzeb navic, apod. [16]

Konkrétni podoba produktu urcité destinace by se méla odvijet od piirozenych kulturné
historickych a pfirodnich predpokladd, ale v soucasnosti se lze Casto setkat téz
s produktem, ktery ma antropogenni charakter a je vysledkem umélych aktivit ¢lovéka.
V kazdém ptipad¢ byva produkt destinace CR vzdy spatifovan jako souhra dvou rovin:
fyzické a symbolické. Rovina fyzick4 je charakterizovana jako soubor plivodnich nebo
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odvozenych ptedpokladii pro rozvoj CR, zatimco rovina symbolicka ptedstavuje souhrn
iluzi, fantazii, pfedstav a snid, které si navsStévnik s konkrétni destinaci spojuje.
Marketingové orientované destinace zpravidla usiluji o dosazeni konkurenceschopnosti
na trhu CR prostiednictvim diferenciace nabizené¢ho produktového mixu a snahy prodat
svoji jedine¢nost. Nejcastéji se jednd o diferenciaci v podobé jedine¢nych piedpokladi,

kvality €1 pestrosti nabizenych produktl a sluzeb. [27]

3.5.2 Cena

Cenu lze definovat jako hodnotu, kterou jsou zdkaznici ochotni vynalozit za ziskani
pozadovaného produktu, resp. baliku produkti a sluzeb. Cena vymezena timto
zpusobem ,,vyjadiuje subjektivni hodnoceni ocekavaného uzitecného efektu v oblasti
emociondlni, predstav zdakaznika a jeho informovanosti o skutecné kvalité produktu.”
[13, s. 241] Nejedna se piitom pouze o urCitou sumu penéz, ale je zda zahrnuta i
vynaloZzena namaha, Cas obéctovany na ziskani produktu i psychologické aspekty

v podobé pocitu nejistoty a obavy z navstévy neznamé destinace. [16]

Cena je obvykle vniméana jako jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje
piijmy, a mize se stat nastrojem, ktery dlouhodobé ovliviiuje tspéch firmy. Stanoveni
vhodné vySe ceny ma piimy dopad na velikost dosahovaného zisku a zaroveinl ovliviiuje
vnimani zakaznikli, nebot’ zdkaznici maji sklon posuzovat destinaci, kterou nikdy
nenavstivili, mimo jiné i1 na zékladé¢ cenové urovné. Vysokd cena tak miize na jedné
stran¢ navstévniky odrazovat, ale na druhé stran¢ mtize byt vnimana jako zaruka kvality.
Za spravné stanovenou cenu je pak mozné oznalit takovou cenu, jez v zédkaznikovi

vzbuzuje pocit, Ze za vynaloZené penize a Usili ziskava skute¢nou hodnotu. [8] [27]

Nejpouzivanéjsi metody pro tvorbu ceny jsou nasledujici: ndkladova (nejniz§i mozna
cena pokryvajici nezbytné naklady na produkci a pozadovanou ziskovou marzi),
hodnotovd (nejvy$§i mozna cena, kterou jsou zdkaznici ochotni vynaloZzit) a
konkuren¢ni (porovnani cen s relevantni konkurenci na zékladé poZadované pozice na
trhu). Ve skutecnosti vSak musi organizace pii cenotvorbé respektovat mnohem vice
faktorti, kterymi jsou napiiklad celkové cile spolecnosti, zdkladni charakteristiky
zékaznika, image a pozice firmy na trhu, objem poptavky, ndklady konkurence,
distribu¢ni cesty, konzistentnost s ostatnimi prvky marketingového mixu a dalsi. Totéz
nebot’ v CR neni cena obvykle reprezentantem jediné sluzby nybrz celého komplexu
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produktt a sluzeb. Cenové uroven destinace jako celku je proto podminéna cenovou
politikou individualnich subjektii v destinaci. VySe cen v dané destinace mlze byt
ovlivnéna jeji zndmosti, image, jedine¢nosti, oblibou ¢i mirou navstévnosti.
Problematika cenotvorby v oblasti CR je také velmi casto spojovana s cenovou
diferenciaci a diskriminaci. BéZné se lze setkat s rozdilnymi cenami v zavislosti na typu
klientely, na mife sezonnosti nebo na dobé ndkupu produktu. Obvykle proto neni
stanovena pouze jedind a vSeobecné platna cena, ale cenova struktura, kterd v sobé

zahrnuje razné variace. [13]

V soucasnosti se nejen voblasti CR ¢im dal vice projevuji vlivy informacénich
technologii a silici globalizace. Ty maji za nasledek nejen zvySovani kvality pfi
moznosti dosazeni niz§i urovné nékladl ze strany producentd, ale také rostouci naroky
ze strany zakaznikli. Moderni spotiebitelé jsou mnohem informovanéjsi, zkusengjsi a
pozaduji za danou ¢i niz$i cenu stale vétsi hodnotu a lepsi podminky. Tato skutecnost
vede ke zvySenému tlaku na stranu nabidky, ktery je spolu se silici konkurenci velkou

vyzvou, jiz musi destinace v soucasnosti Celit. [26] [51]
353 Distribuce

Hlavnim cilem distribuce, kterd byva n¢kdy oznacovéna jako dostupnost, je co nejvice
piiblizit produkty zékaznikovi ve smyslu co nejlepSi dostupnosti. Déje se tak
prostfednictvim distribucnich cest, které ptedstavuji veSkeré mozné prodejni kanaly,
jimiz se produkt dostava k zakaznikovi. Pti volbé distribucni strategie je nutné zvazit,
ktery zpuisob distribuce bude nejefektivnéj$i pfi zohlednéni moznosti producenta a
pohodli zakaznika. Prostfednictvim volby vhodnych distribu¢nich kandli a jejich
kombinaci lze v souCasnosti dosdhnout vyznamné konkurenéni vyhody. [10] Lze
rozeznat dva zakladni druhy distribuce: pfimou a neptfimou. Pfimou distribuci se rozumi
distribuce jednotlivych komponent produktu piimo zakaznikovi bez vyuziti
zprostiedkovatelii (naptiklad prodej piimo vrecepci hotelu ¢i v restauraci). Jako
nepiima je pak oznaCovéana distribuce vyuzivajici sluzeb zprostfedkovateli v podobé

cestovnich kancelafti, cestovnich agentur ¢i touroperatora. [16]

Distribuce je Casto oznacovédna jako nejméné flexibilni prvek marketingového mixu,

nebot’ fungovani distribu¢nich cest je zalozeno na fadé¢ smluvnich vztaht. Neni mozné

o 4

jej operativné ménit a vyzaduje planovani a rozhodovéani dlouhodob¢jSiho charakteru.

vvvvv
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skutecnost vyplyva predevsim ze specifickych vlastnosti sluzeb a produkti v CR
v podobé nehmatatelnosti, neskladovatelnosti, pomijivosti, ¢asového nesouladu koup¢ a
spotfeby ¢i nemoznosti je pfedem vyzkousSet, které zasadnim zplisobem ovliviiuji
charakter distribu¢nich cest. Je rovnéz dulezité si uvédomit, ze na distribuci produktu
destinace jako celku se velkou mérou podileji jednotlivé komeréni subjekty a
poskytovatelé sluzeb a produktl v destinaci. Velkou roli zde miize sehrat 1 organizace
marketingového fizeni destinace, jeZ miZe zajiStovat monitoring poptavky a trznich

trendd a podporovat spolupraci mezi subjekty v destinaci. [26]

Ke zlepSeni ucinnosti distribuce bezesporu vyznamné pfispél rozvoj informacnich a
komunikaénich technologii, které nasly v oblasti CR své nezastupitelné misto. Velkym
piinosem mulze byt predevS§im tvorba navzdjem propojenych informacnich a
rezervacnich systémi. Nové technologie navic umoznuji pruznou reakci nabidky na
zmény na trhu, aktualizaci informaci o volnych kapacitich a cenach, rychlou
komunikaci nebo prezentaci v audiovizudlni podobé€. Posledni zminéné davaji tusit uzké

propojeni s komunika¢nim mixem destinace. [26]
3.5.4 Marketingova komunikace

Komunikacni mix destinace zahrnuje veskeré prostiedky komunikace vyuzivané
k propagaci destinace a k ovlivnéni poptavky po destinaci. Prostfednictvim
komunika¢niho mixu je mozné do jisté miry modifikovat chovani navstévnikl a ovlivnit
jejich rozhodovani. Nejen v oblasti cestovniho ruchu je velmi Casto vyuzivan model
AIDA.” Uvedeny model vyjadiuje, e nejprve je nutné vyvolat navitévnikovu pozornost
a informovat jej o existenci destinace. V dal§im kroku je potieba vzbudit v ném zdjem o
destinaci a posléze touhu danou destinaci navstivit. Poslednim stadiem je pak aktivizace

a presvédceni zdkaznika ke koupi produktu destinace. [16]

Marketingovou komunikaci vcetné piedstaveni jednotlivych néstroji komunikac¢niho

mixu a novych trendi v oblasti komunikace se bude podrobnéji zabyvat kapitola 4.

5 Attention — Interest — Desire — Action
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3.5.5 DalSi prvky rozsifeného marketingového mixu v oblasti

cestovniho ruchu

V této podkapitole budou v kratkosti shrnuty prvky marketingového mixu, které
dopliu;ji zdkladni model ,,4 P* a postihuji specifika vyskytujici se v oblasti CR. Jedna se
o nasledujici prvky:

Lidé

Lidé jsou ve sféfe CR a sluzeb obecné velmi dllezitou soucésti. Pfimo ¢i neptimo
mohou ovlivnit kvalitu produktu a tim 1 spokojenost zdkaznikti. Poskytovatelé sluzeb,
potazmo jejich zaméstnanci, hraji velmi dileZitou roli a nelze podcenit jejich spravny
vybér, vychovu, Skoleni a motivaci. Vyznamni jsou pfedevSim kontaktni pracovnici,
ktefi jsou v astém nebo pravidelném styku se zdkazniky a pracovnici obsluhujici. Ti by
méli byt vybaveni dobrymi komunika¢nimi schopnostmi a pfipraveni reagovat na

potieby a prani zadkaznikl.. Jak uvadi Heskova [10, s. 145], ,,mnohdy je chovani

vvvvvvvvvvv

V destinaci CR ale nedochdzi pouze k interakci navstévnikii a poskytovatell sluzeb. Je
tfeba vzit v avahu také mistni komunitu, se kterou se ndvstévnici béhem svého pobytu
bézné setkavaji, a zjistit jeji postoj vlici navstévnikim. Je-li negativni, je nutné zjistit
pti¢inu problému a zacit aktivné pracovat na zméné. [13]

Partnerstvi a spoluprace

CR je oborem, ktery je siln¢ zavisly na partnerstvi a spolupraci. Tak jako na ostatnich
trzich, existuje 1 na trhu CR mezi zapojenymi subjekty konkurence. V soucasnosti vSak
Casto dostdva prednost strategickd spoluprdce organizaci, kterda se stava klicovou
soucasti pro uspéch destinace jako celku. Lidé totiz nehodnoti stravenou dovolenou
pouze na zaklad¢ dil¢ich sluzeb a produktii CR, ale jejich vysledna spokojenost je
ovlivnéna v§im, s ¢im se béhem pobytu setkali. Nespokojenost navstévniki s dil¢i casti
nabidky mize mit velky vliv na celkové hodnoceni destinace a v konecném dusledku 1
na to, zda destinaci znovu navstivi. [8] Kromé zvySeni atraktivity dané destinace byvaji
dalSimi divody pro kooperaci zvySeni prodeje ¢i snizeni nakladii spolupracujicich
subjektl. Jako partnerstvi byva oznacovano ,krdtkodobé i dlouhodobé spojeni ruznych

subjektii sledujicich spolecné zajmy a cile.” [13, s. 286] Spoluprace je pak nejcastéji
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definovana jako ,,soucinnost dvou a vice subjektii zainteresovanych na rozvoji CR ¢i na

poskytovani sluzeb s CR spojenych.* [13, s. 287]

Obecné je mozZné rozliSovat horizontdlni a vertikdlni typy kooperace. Na Urovni
horizontalni 1ze hovoftit o spolupréci na stejném stupni logistického pohybu. Typicky se
jedna o spolupraci poskytovatelli ubytovacich a restauracnich sluzeb. Vertikalni
kooperace se vyznacuje jako spoluprace v ramci za sebou jdoucich stupiii logistického
pohybu produktt. Pfikladem mize byt spoluprace ubytovacich zatizeni s cestovnimi

kancelaremi.[10]
Tvorba balicka

Oznaceni balicek je pouzivdno pro komplet dvou a vice sluzeb, které zakaznik
rezervoval ¢i zakoupil za jednu cenu bud’ na zaklad¢ pfedem piipravené nabidky, nebo
na zéklad¢ individudlniho ptani. Balicky jsou ve vétSin€ ptipadil sestavovany s cilem
nabidnout komplexni nabidku vzdjemné se doplhujicich sluzeb. Jejich typickym

predstavitelem je zajezd zahrnujici sluzby dopravy, ubytovani, stravovani, apod.

Tvorba balicki v sobé ukryva mnoho vyhod jak pro zdkaznika samotného, tak pro
poskytovatele sluzeb. Zakaznik koupi balicku ziskava komplex sluzeb mnohem
pohodInéji a levnéji, nez kdyby jednotlivé sluzby pofizoval zvIlast. BaliCky navic
mohou uspokojovat 1 specializované¢ zajmy a potieby zakazniki. Na strané
poskytovatelll a organizatori jsou naopak realizovany benefity v podobé zmenSovani
sezonnich vykyva poptavky a s tim spojené lepsi predikovatelnosti vyvoje podnikani;
zvySeni piitazlivost pro specifické cilové trhy; efektivn€jStho  vyuzivani
komplementarnich zatizeni, atraktivit a spolecenskych udalosti ¢i1 dosaZeni vySsi
spokojenosti zakaznikl. [13]

r

Programovani

Programovéanim se rozumi programova specifikace sluzeb, ktera byva tizce propojena
s komplexem sluzeb ve form¢ vySe zminénych balicki a kterd cili na rGzné trzni
segmenty. Navaznost na bali¢ek neni pfitom u programovani nezbytn¢ nutna, ale je
velmi Casta. Programovani spolecné s tvorbou balickil je realizovano nejcastéji s cilem
eliminovat sezénnost a zvladnout problémy souvisejici s nevyrovnanosti nabidky a
poptavky v uréitém casovém useku. Subjekty vyuZzivajici programovani a balicky se

jejich prostifednictvim dale snazi o vytvofeni atraktivnéjSi nabidky produkti, zvySeni
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rentability poskytovanych sluzeb ¢i dosazeni efektivngjSi segmentacni strategie. [10]

[13]
Procesy

Proces lze vymezit jako posloupnost urcitych krokl pii poskytovani sluzeb, ve které
dochazi k interakci zdkaznika a poskytovatele. Pribéh poskytovani sluzeb CR je
v disledku neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatele a Casto 1 od zékaznika
samotn¢ho povazovan za kliCovy. Je nutné se podrobnéji zaméfit na prabch a
efektivnost procesii predev§im z pohledu zdkaznika s dirazem na respektovani jeho
casu a pohodli. Snahou je zejména odhalit a eliminovat kritickd mista pfi poskytovani
sluzeb. Prostiednictvim spravné nastavenych a zékaznicky piivétivych procesi
poskytovani sluzeb miize organizace na soucasném saturovaném trhu ziskat podstatnou

konkurencni vyhodu. [13] [35]
Fyzické charakteristiky

Vyznam fyzickych charakteristik, které byvaji nékdy oznaCovany jako materialni
prostiedi, vyplyva z nehmotné povahy sluzeb a nemoznosti posoudit kvalitu sluzby
ptfedem. Do fyzickych charakteristik lze proto zafadit témét cokoliv, co je pro zdkaznika
urcitym zptisobem uchopitelné a pomaha zhmotnéni sluzby, at’ uz jde o brozury, webové
stranky, budovy ¢i profesiondlni vzhled personédlu. Jednd se o dikaz vlastnosti sluzby,
jehoZ prostfednictvim si zakaznik déla tisudek o poskytovanych sluzbach i o celé

organizaci. [20] [35]
Politika

Vyznam politiky zde nespociva v politice CR, ale jedna se zejména o politiku v podobé
legislativnich ptedpisii, opatfeni a omezeni platnych pro uzemi, v némz se destinace CR
nachazi. [26]

Verejné minéni

Vefejné minéni na urovni destinace CR souvisi pfedev§im s politikou znacky a
vnimanim destinace samotné 1 jeji image v o€ich vefejnosti. Vefejné minéni lze vSak
zafadit 1 do marketingové komunikace a jeho samostatné postaveni vradmci

marketingového mixu je tak mtize jevit jako sporné. [13]
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4 KOMUNIKACNI MIX DESTINACE

Komunikace je vnimana jako klicovy prvek marketingového mixu destinace.
velké mife nehmotné, proménlivé, pomijivé a neoddélitelné od osoby poskytovatele. Jak
Jiz bylo vySe uvedeno, zamérem celého komunika¢niho mixu je ovliviiovat spotiebni
chovani zdkaznik(, respektive navstévnikli. Jejich rozhodovani ve velké mife zavisi na
piedchozich osobnich zkuSenostech s destinaci. Pokud vSak destinaci nikdy pifedtim
nenavstivili, rozhoduji se piedev§im podle informaci, které maji k dispozici, a na
zéklad¢ sdéleni, kterd jsou smérem k nim vysilana. [27] Schéma komunika¢niho

procesu Ize zachytit pomoci nize uvedeného obrazku.

Obrazek 7: Model komunikaé¢niho procesu

odesilatel kédovani sdéleni dekdédovani pfijemce

A .
| médium

!

< Sum [~

_________

zpétnd vazba [T reakce [T

Zdroj: [13, s. 247]

Pomoci uvedeného modelu lze zdlraznit klicové faktory marketingové komunikace 1
komunikace obecné. VSe zacind u odesilatele sdéleni, ktery musi védét, komu je sdéleni
ur¢eno a jakou reakci ma vyvolat. Sdéleni pfitom musi byt koédovano takovym
zpusobem, aby bylo cilové skupiné srozumitelné. Zda je sdéleni spravné dekddovano a

podafi se dosdhnout pozadované odezvy, zjiStuje odesilatel pomoci zpétné vazby.

Jednotlivé organizace vSak mohou mit v otdzce komunikace odliSné pfistupy, z cehoz
vyplyvaji rizné formy komunikace, které pouzivaji. Z tohoto hlediska lze rozlisit tfi
zakladni formy komunikace: védomou, instinktivni a odmitavou. Prvni zminéna se
vyznacuje aktivnim fizenim komunikace. Instinktivni komunikace spoc¢iva v pochopeni
dilezitosti komunikace, ktera je vSak realizovdna pouze prostfednictvim béZnych a
nahodné preferovanych forem komunikace. V ptipadé odmitavé komunikace lze naproti
tomu hovofit o zamitnuti jakékoliv podoby cilené komunikace a celkové nedavéie

v marketingovou komunikaci. [13]
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Zamérem komunikaéniho mixu je pfedev§im dosaZeni pozitivniho efektu na Uroven
poptavky po destinaci v kratkém 1 dlouhém casovém horizontu prostfednictvim
doruceni spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny ¢as, spravnym piijemctim, tj.
cilovym skupindm. Mezi obecnéjsi cile, kterych je dosaZzeno predev§im v soucinnosti
stémi nize zminénymi, patii presvédCeni zakazniki k ndkupu produktu destinace,
vytvoteni vérnych zdkaznikli, zvySeni frekvence a objemu nakupi nebo sniZeni
fluktuace prodejli. V konkrétnéj$i roviné je mozné rozliSit tfi zékladni cile
komunika¢niho mixu:

o7 r

I. Posileni stavajiciho postaveni destinace a osloveni potencidlnich zédkazniku, ktefti

jesté destinaci nenavstivili. Cilem je tedy udrZeni pozice na trhu a jeji posileni.

II. Predstaveni novych postoji a myslenek, které destinace doposud nenabizela a

které jsou ve své podstaté prelomové.

II1. DosaZeni zmény v postojich navStévniki smérem k destinaci. Jedna se o jeden
z nejslozitéjSich cilt, kterého chtéji dosdhnout piredevSim ty destinace, které

v soucasnosti nemaji piili§ lichotivou image. [27]

Efektivnost zvolené komunikacéni strategie lze vyhodnotit pouze v piipad€, Zze byly
pfedem jasné definovany komunikacni cile. Proto je nutné hned na pocatku stanovit, za
jakym ucelem jsou sdéleni vytvarena a jaka reakce je oekavéana ze strany navstévnikd.
Pfesné vymezeni cili a jejich porovnavani s dosazenymi vysledky je nezbytné
z hlediska kontroly a hodnoceni efektivnosti vynalozenych prostfedka, které mize byt

urcujici 1 pro budouci strategickd rozhodnuti v oblasti komunikace. [16]

Podle Palatkové [26, s. 61] ,musi byt komunikacni mix destinace integrovany
(konzistentni) a piusobit vramci marketingoveho mixu destinace synergicky®.
Integrovand komunikace by méla byt postavena na uceleném planu respektujicim
specifika jednotlivych komunika¢nich kanal®, kterd jsou vyuzivana pro selektivni
komunikaci a individudIni pfistup k navstévnikiim s cilem vytvaiet dlouhodobé vztahy a
dosahovat co nejvyssi trovné spokojenosti zdkaznikii. VSechny pouzit¢ komunikaéni
nastroje pak musi byt vzajemné konzistentni a pusobit na ndvstévniky jednotné a
davéryhodné. Jedna se vSak o zélezitost, ktera je velmi ndro¢nd na ftizeni a vyzaduje
z4dsahy do organizace a systému marketingového fizeni destinace. Spole¢né

s nedostateCnou soucinnosti a kooperaci zapojenych subjektli se jedna o nejCastéjsi
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davody, pro¢ je integrovand marketingova komunikace v praxi uplatiovana pouze

zidka. [26]

Vysledny zpiisob, jakym bude destinace s potencialnimi 1 existujicimi zékazniky
komunikovat, je podminén ptfedev§Sim jejich charakterem, poctem a koncentraci
navstévnikit v destinaci; informacemi, které vyzaduji; pozici destinace na trhu;
ostatnimi prvky marketingového mixu; konkurenci a v neposledni fad¢ finan¢nimi
moznostmi destinace. Komunika¢ni mix destinace v klasickém pojeti zahrnuje reklamu,
PR, osobni prodej a podporu prodeje. V nékterych piipadech je navic doplnén o piimy
marketing. [16] [18] Zminéné dil¢i nastroje budou déale podrobnéji popsany v dalsi

éasti.

4.1 Nastroje komunikaé¢niho mixu

V nasledujicim textu budou rozebrany jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu
aplikovateln¢ v marketingu destinace CR vcetné moznosti jejich pouziti spole¢né
s pfednostmi 1 nedostatky, které piinasi. Nutné je zminit, ze zde nebudou uvedeny
veSkeré existujici nastroje marketingové komunikace, nebot” jejich spektrum je velmi
Siroké a neustdle se dynamicky vyviji. Pro Uplnost bude v nasledujici ¢asti obsazena
vétSina v CR bézné pouzivanych nastroji komunikacniho mixu a prakticka cast prace se
pak omezi pouze na prostfedky, které jsou vzhledem k charakteru a velikosti vybrané

destinace relevantni.
4.1.1 Reklama

Reklama je oznaCovéna jako ,placenda forma neosobni masové komunikace, prezentace
myslenek, vyrobku a sluzeb*. [13, s. 253] Mezi nesporné vyhody reklamy patii osloveni
Sirokého okruhu zdkazniki, mnohotvdrnost a moznost rtiznych zplsobii pouZiti.
Umoznuje identifikovat a diferencovat produkt destinace, posilovat image a tim
ovlivitiovat preference a loajalitu zdkaznikl. Vyuziti reklamy ma vSak 1 své stinné
stranky v podobé€ neosobni, jednosmérné¢ formy komunikace a nedostatecné zpétné
vazby. Realizace reklamni kampané navic Casto vyzaduje vyuZiti sluzeb reklamni

agentury a byva spojena s vysokymi finan¢nimi naklady. [7]
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Zakladni cile reklamy vyplyvaji z cilii komunika¢niho mixu destinace a lze je €lenit na:

I. Informacni cile; které spocivaji ve vytvareni povédomi o destinaci, tvorbé a
ovliviiovani image destinace, zménach postoji k destinaci, zasazeni novych cilovych

skupin, eliminovani obav z neznama, apod.

I1. Presvédéovaci cile; kde je stézejni posilit pozitivni vnimani destinace, diferencovat
se od konkuren¢nich destinaci a vzbudit touhu zadkaznikli navstivit destinaci ¢i zvySovat
jejich loajalitu.

I11. Pripominaci cile; které¢ maji podobu pfipomenuti existence destinace a produkti i

sluzeb, které nabizi vCetn€ moZnosti jejich rezervace. Jsou uplatiovany naptiklad

v obdobi pted blizici se sezonou. [7] [27]

Samotné rozhodovéani a o vybéru médii a zplisobu sdéleni neni snadnou zélezitosti.

Nejcastéji pouzivané nastroje a média Ize rozdé€lit do kategorii uvedenych nize:
Tisténé reklamni prostiredky

Tisténé reklamni prostredky patii v oblasti CR k nejvyuzivan€j$im nastrojim reklamy.

Nejcastéji se s nimi lze setkat v podobé letaka, brozur, katalogt, kalendait ¢1 inzerati.

Letaky jsou pouZivany predevs§im v krat§Sim ¢asovém horizontu a jejich ucelem byva
upozornit na urcitou akci, kterd se v destinaci kona. Jejich graficka uprava by méla byt
velmi jednoduchd. Letdk by mél uvadét zakladni informace, ale nebyt piehlcen textem,

naopak je doporucovano pouzit vyrazny titulek a nédpad, ktery upoutd pozornost.

Brozury jsou proti tomu vytvareny scilem podat navstévnikim vycerpavajici
informace o destinace. Brozury jsou dulezitym prostfedkem pro piilakani navstévniki 1
pro tvorbu image destinace. [30] V brozufe by se mélo objevit logo destinace, zékladni
fakta o destinaci, fotografie typické pro destinaci, mapa s vyznaCenymi trasami a
popisky, vycet atrakci a zajimavosti, popis poskytovanych sluzeb, informace o dopravni
dostupnosti a v neposledni fad¢ dilezité kontakty a odkazy. VeSkery text by mél byt
vécny, informativni, realisticky a aktualni. Dilezitou roli sehrava také kvalitni
zpracovani a design. V piipad€, ze destinace cili 1 na zahrani¢ni trhy, mélo by byt

samoziejmosti vydani broZury v ptislusnych jazykovych mutacich.

V ptipadé¢ katalogi se jednad pfevazné o souhrnné informace tykajici se nabidky

destinace slouzici k snaz§Simu vybéru a lepS$i orientaci ndvStévnikd. Stejné jako
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v ptipad¢ brozury nesmi chybét doprovodné fotografie, na néz je kladen velky diiraz, a

ptipadné jazykové mutace.

Do prostiedka tisténé reklamy byva dle nékterych autorii [16] Casto fazen i kalendar,
ackoliv je sporné, zda se skutecné¢ jednd o prostfedek reklamy. V kazdém ptipade
predstavuje nastroj komunikace, ktery je viditelny a pouzivany celoro¢né. Kvalitni a
poutavé grafické zpracovani je proto nezbytnosti, stejné¢ jako nazev, logo a piipadné

slogan destinace.

Dal§imi moznymi tiSténymi reklamnimi prostfedky jsou inzeraty umisténé v ¢asopisech
¢1 novinach. Prostfednictvim vybéru vhodného média, lze velmi efektivné zamitit
reklamu na cilovy segment. Inzerat by mél obsahovat viditelny titulek, jehoz hlavnim
ukolem je upozornit ¢tendie a vyjadfit hlavni pfislib destinace. Titulek by mél byt
jednoznacny, srozumitelny a idedln¢ obsahovat ndzev destinace. U dalSiho textu je
nezbytné vzit se do role pfijemce a ,,mluvit jeho feci“. Velky diraz je kladen predev§im
na zavér textu, nebot zlistava v paméti tenaiti nejdéle. Casto jsou proto vyuzivany
rizné druhy apelti ¢i slogan destinace. Vzdy je pak lepsi doplnit inzerat vhodnou

ilustraci ¢i fotografii. [16] [48]
Televizni reklama

V piipad¢ televizni reklamy se nejcastéji jedna o reklamni spoty, sponzoring potadi,
product placement ¢i placené rozhovory v ur€itych potadech. Televizni reklama byva
povazovana za jednu z nejucinnéjSich, diky své audiovizudlni podobé a schopnosti
zékaznikli se naucilo tento druh reklamy ignorovat, ¢i dokonce mit k nému odpor.
V oblasti CR je televizni reklama vyuzivdna pouze ziidka, a to nejCastéji v podobé
placenych reportazi ¢i spoti na specializovanych kanalech. V ptipadé jejiho vyuziti je
nutné vzit v potaz, ze vizudlni vjemy jsou duilezitéjs$i nez zvukové a nelze proto podcenit

ani jejich pfipravu ani vyslednou volbu. [16] [27]
Rozhlasova reklama

V oblasti CR je efektivnéjSim reklamnim prostfedkem nez televize rozhlas. Rozhlasova
reklama mize nabyvat podoby rozhlasového spotu, placeného rozhovoru ¢i reportaze.

Oproti televizni reklamé je rozhlasova flexibiln€j$i, méné nakladnid a umoznuje lepsi
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cileni. Jeji podstatnou nevyhodou vSak ziistavd absence obrazu. Proto je velky diraz

kladen na text, predev§im pak na jeho jasnost a srozumitelnost. [16]
Venkovni reklama

Vycet reklamnich prostfedkd, které mohou spadat do kategorie venkovni neboli
outdoorove reklamy je skutecné pestry a velmi dlouhy. Proto zde budou zminény pouze
nejcastéji pouzivané formy, jakymi jsou billboardy, bigboardy, citylight vitriny,
informaéni panely, malované tabule, reklamni balony a vzducholodé, chodici
reklamy, reklamy na vozech verejné dopravy Ci jiz vySe zminéné letaky. Hlavnim
ucelem uvedeného zptsobu reklamy je vzbuzovat pozornost. Z toho vyplyva 1 fakt, ze
témet vSechny jmenované formaty se vyznacuji jasnou pifevahou obrazové a grafické
Casti nad textovou. Velmi casto hraji prosttedky venkovni reklamy také funkci
pfipominaci. Mezi hlavni vyhody prostfedkii venkovni reklamy se tfadi flexibilita,
vysoky dosah a frekvence Ci geograficka selektivita. Mezi zdpory naopak patii vysoky
faktor ztrat, nizkd uGroven cileni nebo nemoznost sdé€lovat detailni informace.
V nékterych piipadech je strana pozitiv rozSifena o relativné nizké naklady. To vSak
nelze tvrdit univerzalné, nebot” spolu s Sirokym spektrem raznych prostiedkll se cena

jednotlivych format nékdy podstatné odliSuje. [16] [27]
Internetova reklama

Ruku v ruce se silicim postavenim internetu nabyva na vyznamu 1 online reklama. Mezi

klasické formaty online reklamy patii pfedevsim reklamni bannery.

Bannery piedstavuji nejstar§i formu reklamy na internetu, kterd aZz do soucasnosti
pretrvava jako jedna z nejcastéji vyuzivanych. Reklamni bannery nabyvaji rozli¢nych
podob co se grafického provedeni, velikosti 1 systému placeni tyka. V soucasnosti je
vSak internet doslova piehlcen riznymi typy bannert, coz vede ktzv. ,bannerové
slepoté uzivateli internetu. Proto stale vznikaji nové formaty obsahujici rizné

interaktivni prvky, animace nebo videa. [6] [14]

4.1.2 Komunikace na internetu

Internet v soucasnosti neplni jen ulohu propaga¢niho média, ale také informacniho
zdroje, distribu¢éni cesty a je i vyznamnym vzdélavacim faktorem. Céstedné je
komunikace prostfednictvim internetu zminéna jiz vySe jako soucast reklamy. Online

komunikace vSak neznamend pouze reklamu, ale je mixem mnoha komunikaénich
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aktivit, ktery mtize zahrnovat 1 podporu prodeje, PR ¢i pfimy marketing. Spolu
s digitalizaci a novymi technologiemi se jednotlivé formaty stdle vice prolinaji a
ptekryvaji a neni proto snadnym tkolem jednotlivé prvky komunikace ptesné zatadit.
[6] Jako soucast komunikace na internetu zde proto budou uvedeny pouze zikladni
formy prezentace destinace na internetu prostifednictvim webovych stranek a socialnich
siti.

Webové stranky se v dneSni dobé tadi k nepostradatelnym slozkdm komunikace.
Webové stranky destinace museji byt atraktivni, aktudlni, nabizet navstévnikiim poutavy
a presvédcivy obsah a veSkeré pottebné informace. Mezi hlavni informace, které by
stranky mély navstévnikim poskytovat, lze zaradit zdkladni tdaje o destinaci,
informace o sluzbach poskytovanych v destinaci véetné cen, informace o planovanych
akcich, ¢lanky o aktudlnim déni a kontaktni udaje. Velmi diilezity je také design stranek
a jejich uzivatelska ptivetivost, ktera umozni intuitivni ovlddani a snadnou orientaci

navstévniki. [16]

Nedilnou soucasti online komunikace jsou v soucasnosti 1 profily organizaci ¢i destinaci
na socialnich sitich, na kterych se pohybuje velky pocet zeyména mladych lidi, travi zde
stale vice Casu a vytvari specifické virtualni komunity. Socidlni sit€¢ v prib&hu
poslednich let vyrazné ovliviiuji CR 1 jeho marketing, oteviraji nové moZnosti a
usnadiiuji destinacim osloveni mnoha potencidlnich navstévnikd. Nejrozsifené;si
svétovou socialni siti stale zlstavd Facebook, a proto by organizace marketingového
fizeni destinace méla zvazit svoji pfitomnost na této siti, kterd se v soucasnosti stava
témet nutnym piedpokladem uspéchu. Pokud se jakakoliv organizace rozhodne zapojit,
méla by svlij profil naplnit atraktivnim a pribézné aktualizovanym obsahem. Profil
musi byt neustéle zivy, aktualni a interaktivni. Je nutné, aby organizace reagovala na
vSechny pozitivni ¢i negativni podnéty ze strany nadvstévnikii a aby veskeré aktivity
realizované prostfednictvim socidlni sit¢ byly v souladu s ostatnimi komunika¢nimi

prvky a cili organizace. [15] [37]
4.1.3 Public Relations

Public Relations® neboli vztahy s vefejnosti mohou byt definovany jako , Fizend

obousmérna komunikace urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem

% Déle jen PR
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poznat a ovlivnit jeji postoje, ziskat jeji porozumeéni a vybudovat dobré jméno a pozitivni

obraz subjektu v ocich verejnosti. “ [13, s. 259]

Hlavnim tkolem je informovat vefejnost o Cinnostech, zasadnich zménach ¢i cilech
organizace, takovym zplsobem, ktery bude piispivat k budovani image destinace a
pozitivnimu vniméani ze strany vefejnosti. Vyhodou PR oproti jinym castem
komunika¢niho mixu je cileni na specifickou vefejnost a Casto 1 niz§i ndkladovost. Jako
nevyhoda je pak nejCastéji spatfovana tézka kontrolovatelnost a méfitelnost. Mezi
bézné pouzivané nastroje PR lze zahrnout tiskové zpravy, ¢lanky, rozhovory, tiskové
konference, firemni ¢asopisy. Velmi Casto byvaji do této kategorie fazeny i webové
stranky, které jsou jiz zminény vySe jako prvek marketingové komunikace na internetu.
Soucasti PR mohou byt dale i planované navs§tévy znamych osobnosti ¢i ,,vybudovani*
osobnosti uvniti destinace. Ta se posléze stavd jakymsi reprezentantem destinace a
garantem kvality poskytovanych sluzeb. Aktivity v oblasti PR je ddle mozné rozdélit do
dvou oblasti, a to na vngjsi, které zahrnuji komunikacni programy nebo praci s novinari,
a vnitini, kam spadd budovani dobrych vztahli mezi organizaci a zaméstnanci a vSechny

aktivity realizované piimo v destinaci. [13] [27]

V souvislosti s problematikou PR jsou také cCasto zminovany pojmy krizova
komunikace, lobbing ¢1 sponzoring. Krizova komunikace je uplatiiovana v situaci, kdy
je povést destinace ohrozena negativni publicitou z divodu nekvalitnich sluzeb,
podvoda a korupce, poskozovani zivotniho prostfedi, vysoké kriminality, terorismu,
apod. Krizovd komunikace je vnimdna jako velmi dilezita, proto by se na ni mély
organizace zaméfovat s predstithem, identifikovat moZné krizové situace a pfipravit
manudl s postupem zptsobu komunikace. Lobbing je oznaCovan jako ,,systematicka a
specializovana cinnost zajmovych skupin zamérena na ovliviiovani nositeli
hospodarske politiky “ s cilem ziskat urcitou vyhodu ¢i odvratit uréitou regulaci nebo
omezeni. [13, s. 264] Sponzoring je pak vymezovan jako finan¢ni ¢i materialni podpora
urCitych udalosti, ¢innosti, osob a organizaci, kterd je poskytovana vyménou za
zvetejnéni jména nebo znacky sponzora. Sponzoring byva casto chdpan 1 jako

samostatny prvek v ramci komunika¢niho mixu. [13]
4.1.4 Podpora prodeje

Vyznam podpory prodeje spocivad ve snaze zvySit prodejnost pomoci kratkodobych
stimuli. Konkrétni stimuly neboli nastroje podpory prodeje se mohou raznit podle
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cilové skupiny. V nejobecnéj$i rovin€ lze rozli§it néstroje pouzivané smérem
k zdkaznikiim a nastroje vyuzivané smérem k distribu¢nim mezi¢lankim ¢1 prodejnimu
personalu. Podpora prodeje cilend na koncové zdkazniky mé nejCastéji podobu
rozlicnych kuponi, slev, zvyhodnénych bali¢ki, soutézi, vérnostnich programi,
darkovych ¢ upominkovych piedméti a v neposledni fadé POP/POS’ prostiedkd.
Vyznam poslednich zminénych se zvySuje spole¢né s rostoucim poctem impulsivnich
nakupt, kdy mnoho rozhodnuti o koupi probiha az v misté prodeje. V ptipad¢€, Ze jsou

ve stfedu zdjmu distributoii a persondl, jsou nejcastéjSimi prostiedky podpory prodeje

cenove slevy, sluzby zdarma, darkové predméty, soutéze, apod. [27]

Mezi velice dilezitou soucast podpory prodeje v oblasti CR patii bezesporu vystavy a
veletrhy. Jedna se o udalosti, kde se setkavaji vyrobci, obchodnici a zakaznici ur¢itého
odvétvi za tcelem obchodnich jednani, prezentace a Casto 1 prodeje vyrobku a sluzeb,
navazovani kontakt ¢i monitorovani konkurence. Prostfednictvim ucasti na vystavach
¢1 veletrzich mohou reprezentanti destinace upoutat pozornost zdkaznikli, upozoriiovat
na nabidku destinace, zvySovat povédomi o destinaci &i posilovat jeji image. Ugast na

uvedenych akcich je tieba planovat dlouho doptedu a vse pecliveé ptipravit. [13]

Zatimco prostiedky reklamy jsou zaméfeny na produkt a jeho propagaci, podpora
prodeje si klade za cil presvédcCit cilovou skupinu né€im pro produkt nadstandardnim.
V nékterych piipadech se vSak samotnd podpora prodeje neobejde bez reklamni
kampané. Proto jsou oba zminéné nastroje komunikacniho mixu c¢asto propojené a

vzajemn¢ se dopliuji. [27]
4.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej ma v CR své nezastupitelné misto, nebot’ se jedna o odvétvi, kde je
lidsky faktor klicovy a z velké Casti nenahraditelny. Osobni prodej mohou vykonavat
agenti pomoci telefonickych nabidek, osobnich navstév a prezentaci nebo piimo na
piepazce v cestovni kanceldfi. Velmi vyuZzivané jsou pfitom prezentace, které maji
nejcasteji za cil zafazeni destinace do katalogu zprostfedkovateli sluzeb. Prezentace je
navic nastrojem, ktery muize byt podpoifen audiovizualnimi efekty, fotografiemi ¢i

statistickymi daty. [27]

" POP/POS (Point Of Purchase/Sale) je oznaGeni pro komunika&ni aktivity & materialy ptimo v mist&
prodeje/nakupu
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4.1.6 Primy marketing

Nekteti autofi uvazuji ptimy marketing jako samostatnou ¢ast marketingového mixu,
Casto vSak byva chdpan i jako soucast reklamy. Jak uz ndzev sdm napovida, jedna se o
pfimou komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a koncovym zakaznikem. Cilem je
piitom jednotlivé oslovit co nejvice co nejpiesnéji definovanych ¢leni cilové skupiny.
Zakladnimi nastroji pfimého marketingu jsou prodej po telefonu a piimé zasilani
prosttednictvim klasické ¢i elektronické posSty. Nejvetsi pozitiva plynouci z pouziti
piimého marketingu jsou spatiovdna v podobé vysokého stupné zacileni a efektivni
komunikace se zvolenym segmentem, pruznosti a relativni ¢asové nendrocnosti. Mezi
nejvetsi nevyhody patii zejména averze piijemct k nevyzddanym zésilkam a pomérné

vysoké celkové naklady vzhledem k ocekavanym piinostim. [16]

Jak je zieymé, jednotlivych nastroji a formatlh komunikacniho mixu je celd fada a Casto
se 1 prekryvaji. Pti planovani dil¢ich aktivit je tfeba vzdy dbat na jejich provéazanost a
pohlizet na né¢ komplexné jako na jednotny celek. Vysledny komunikaéni program
destinace je specifickym mixem uvedenych ndstroji, jehoz urCujicimi faktory jsou

zvolené cilové skupiny a jejich charakteristiky ale 1 zdrojové moZnosti destinace.
4.2 Nové trendy v oblasti komunikace

V sou€asné¢ dobé dochazi k velkym zméndm v oblasti marketingové komunikace 1
v marketingu samotném. Zmeény jsou vyvolany ptfedev§im pifeménou role zakaznika,
ktefi jiz nevystupuji pouze jako pasivni pfijemci sdéleni, ale stale Castéji jsou 1 jejich
aktivnimi tvirci. Lze je oznalit terminem ,,propojeni nakupujici a spolu s jejich
vzrastajicim poctem je ¢im dal vice rozezndvana potteba zapojovat je do procesu tvorby
produktové, cenové, distribuéni a samoziejmé 1 komunikacni politiky destinace. S tim
souvisi 1 stale rostouci vyznam Ustniho Sifeni a role internetu jako prostfedku propojeni
zékaznikti a informaci [26] [30] [38] DnesSni spotiebitel¢ jsou navic reklamou a
marketingovou komunikaci pfimo zahlceni, naucili byt se vici klasickym formatim
rezistentni a ignorovat je. Jako disledek vznikl dal§i marketingovy fenomén soucasnosti
v podobé tzv. alternativniho marketingu a snim spojenych novych forem

komunikace. Témi jsou naptiklad one-to-one marketing, viralni marketing, guerilla
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marketing, buzz marketing, WOM®, apod. Posledni tii uvedené formy byvaji souhrnn&

oznacovany jako connected marketing. [26]

Guerilla marketing spociva ve vyuziti nekonvencnich postupi, netradi¢nich napada a
prosttedkit komunikace i novych apeli. Je nastrojem, ktery muize vést k dosazeni
velkého efektu pii vynaloZeni nizkych nakladi. Casto vSak balancuje na hranici

legalnosti. [36]

Buzz marketing je oznaovan jako marketingovd komunikacni metoda, jejimz
zamérem je upoutat pozornost vetejnosti a zdkaznikli vyuzitim fascinujiciho tématu
souvisejicitho s urcitou znackou ¢i sluzbami. Podstata spo¢iva vtom, Ze dané téma
vzbudi na vefejnosti rozruch (buzz), pfinuti vefejnost diskutovat, upoutd pozornost
meédii a sdéleni se tak v podstaté $ifi samo bez dal§iho ptfispéni subjektu, ktery jej
vypustil do svéta. [14] N&kteti autofi spattuji jako soucast buzz marketingu také viralni
marketing, nebot’ jeho podstata je shodna. Jedna se o zpravu obsahujici reklamni
sdéleni, ktera je natolik zajimava, vtipna ¢i neobvykla, ze ji lidé mezi sebou Sifi

dobrovolné dal. [36]

WOM pak oznacuje Uistni pfedavani zprav a osobnich doporudeni mezi lidmi. Casto se
jedna o néazory rodinnych pfislusnik a ptatel, blogerti, ¢lent diskuzi ¢i recenzentt.
Tento prostiedek je vSak ,,dvojseCnou zbrani“ a stejné tak, jako mlize byt pozitivni
sdéleni pro destinaci skvélou reklamou, mize to negativni destinaci zna¢né posSkodit.
Lze se setkat 1 s ptipady, kdy je Gstni Siteni vysledkem planovanych aktivit organizace.
Do roli diskutujicich ¢i blogert jsou uméle dosazovany najaté osoby, které maji za tkol
podnécovat konverzaci o organizacich, sluzbach ¢i destinacich. 1 tento zpisob,
oznacovany jako amoralni WOM marketing, mtize byt velmi efektivni, ovSem pouze do
té doby, nez cela pravda vyjde najevo. Pak maji zminéné aktivity efekt spiSe opacny.

[14] [69]
4.3 Hodnoceni efektivnosti komunika¢niho mixu

Me¢feni efektivnosti marketingové komunikace je realizovano nejcastéji prostfednictvim
vyzkumu trhu, ktery mize nabyvat riznych forem a rozsahii. Samotné méteni

uspéSnosti komunika¢niho mixu vSak neni v destinanim marketingu jednoduchou

8 Word Of Mouth — ustni §ifeni
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zéalezitosti. Promita se zde ftada faktorGi v podobé ceny produktu destinace,

komunika¢nich aktivit konkurence a mnoho dalSich. [27]

Jako nejcastéj$i metitelné efekty komunikacni kampané byvaji oznaCovéany znalost,
oblibenost, preference a piesvédCeni. Znalost destinace je nejjednodusSim a
nepouzivanéj$im meétitkem zaroven. Vyjadiuje, kolik lidi destinaci znd nebo uz o ni
nekdy slySelo. Je vSak nutno rozlisit spontanni znalost ¢i znalost podpofenou seznamem
destinaci. Pojem oblibenost vyjadiuje pozitivni dojem respondentti z destinace, ktery
vS8ak neni podminén ndkupem ¢i ndvstévou destinace. Oblibenost totiz nemusi byt
vysledkem pouze vlastni zkuSenosti, ale také vhodné zvolené komunikace. Silnéjsi
stupen piedstavuji preference, které predesilaji, ze zdkaznik d& pifednost konkrétni
destinaci pted jinou a navstivi ji. Nejvétsiho vyznamu vSak nabyva presvédceni, které
znamena, Ze respondent je pevné rozhodnuty pro ur¢itou destinaci, kterou divérné zna,
a stava se komunika¢nimi aktivitami témét neovlivnitelny. V takovém piipadé je nutné
zapojit dalS$i prvky marketingového mixu a pokusit se presvédceni potencialniho

navstévnika zmeénit. [16]
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5 CHARAKTERISTIKA VYBRANE DESTINACE

Pro posouzeni spravnosti sdéleni a vhodnosti komunika¢niho mixu destinace je nutné
nejprve charakterizovat destinaci a identifikovat, co miZze svym ndvStévnikim
nabidnout. Nasledujici ¢ast prace bude proto vénovana charakteristice destinace véetné
vymezeni primarnich a sekundérnich sluzeb tvoficich produkt destinace. Z dalSich
prvkll marketingového mixu bude v praci dale feSena pouze marketingova komunikace
destinace, jiz bude veénovdna samostatnd kapitola, a jako soucast marketingové
komunikace bude okrajové zminéna téz distribuce. Ostatni prvky mixu budou

v praktické Casti prace zdmeérné vynechany, nebot’ jejich konkretizace neni pro hlavni

napli prace podstatna.

5.1 Vymezeni destinace

Jako destinace pro ucely analyzy marketingové komunikace byl zvolen region
Hranicko, respektive destinace Hranicko. Zde je vSak tfeba zminit, Ze se nejedna o
zadny oficidlné nebo administrativné vymezeny region €1 oblast. Pojem Hranicko bude
vyuzit pouze pro diplomovou préci a geograficky jej 1ze vymezit jako katastralni Gzemi
mésta Hranice a tii ptilehlych osad: Studanky, Pastvin a Trojmezi. Hranicko se rozklada
v nejzapadnéjsi ¢asti Ceské republiky.

Obrazek 8: Geografické vymezeni destinace
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5.2 Produkt destinace - slozky primarni nabidky

Pro rozvoj CR v destinaci je potieba identifikovat potencial destinace, ktery je urcen
piedev§im pfirodnimi, kulturnimi a historickymi ptedpoklady destinace. Hranicko
nabizi navstévnikim mnoho atraktivit pfedevSim v podobé piirodnich a kulturné¢ —
historickych vzacnosti. Lze konstatovat, ze se jedna o destinaci na pocatku svého
zivotniho cyklu, kterou v soucasnosti zacinaji ndvstévnici teprve poznavat, a cestovni
ruch zde mirné roste. Stale se vSak jednd o CasteCné ,,neobjevenou® oblast vramci

Ceské republiky, ktera v sobé z hlediska CR ukryva nemaly potencial.
Pfirodni potencial

Ptirodni potencidl Hranicka je jednou z nejvétSich atraktivit oblasti. Navstévnikim
umoziuje kontakt s relativné Cistou a neporusenou piirodou. V zépadni ¢asti Hranicka
se na priblizné 1130 hektarech rozkladdaji Narodni ptirodni pamatka Luzni potok a
Ptirodni rezervace Bystiina. Vyvoj zdejSich ekosystémi byl z velké casti podminén
historickym vyvojem uzemi, které bylo v dobach existence Zelezné opony téméf
nepiistupné. Spole¢né s danymi klimatickymi, geomorfologickymi a edafotopickymi
podminkami se tak mohla utvofit jedine¢na ptirodni spolecenstvi, ktera byla zaclenéna
do soustavy NATURA 2000, jejimz zamérem je zajistit ochranu nejvyznamnéjSich
lokalit evropské ptirody. Zminéné uzemi ma tedy celoevropsky vyznam a nachazeji se
zde kriticky ohroZené druhy fauny flory, z nichz lze jmenovat naptiklad perlorodku
fi¢ni, hnédaska chrastavcového, lundka cerveného, prstnatec majovy, prhu arniku,
rosnatku okrouhlolistou nebo vachtu trojlistou. VeSkeré doposud objevené ptirodni
rarity, které se na Hranicku nachézeji, jsou obsazeny v Ptiloze F. [21]

Kulturné — historicky potencial

Kulturné — historicky potencial dané¢ho tzemi je jeSté o stupenl vyznamnéjsi nez
piirodni. Historie Hranicka je velmi pestra predevS§im diky jeho poloze v tésném
sousedstvi s Némeckem a dodnes se zde nachdzi mnoho historicky a kulturné
vyznamnych mist. Pfimo v centru Hranic jsou situovany dva kostely pochazejici ze 14.
a 19. stoleti a mnoho architektonicky zajimavych staveb, které pfedstavuji jakysi prifez
historii Hranicka i celé Ceské republiky. Po celé oblasti je pak rozptyleno nékolik
pomnik, z nichZ turisticky nejptitazlivéjsi je vénovan posadce anglického bombardéru,
ktery zde havaroval na sklonku 2. svétové valky. Velmi vyznamné a cenéné jsou také

historické hrani¢ni kameny, pfedev§im hlavni hrani¢ni kdmen onaceny 1/1, ktery lezi na
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spoleéné hranici Cech, Bavorska a Saska. Misto, kde se ty&i uvedeny meznik, nese
puvodni historicky ndzev Kaiserhammer. V soucasnosti je ozna¢ovano jako Trojstati a
je stale castéji ndvstévniky vyhleddvanym mistem, v mnoha ptipadech i1 hlavnim
davodem navstévy Hranicka. Nelze opomenout ani vyznam hrani¢niho kamenu 13/9,
ktery byl geografickym a administrativnim poc&atkem Zelezné opony v byvalém
Ceskoslovensku. V poslednich tiech letech byly v této oblasti zrealizovany dvé nauéné
stezky ,,Na cesté k Trojstati“ a ,,Stezka kamenti, které provazi zdej$i navstévniky a
predstavuji pomysiné spojnice mezi pfirodnimi a historickymi zajimavostmi Hranicka.
Seznam pamétihodnosti, objektti a lokalit nachazejicich se na uzemi Hranicka, které

jsou vyznamné z kulturné-historického hlediska, je pro doplnéni zachycen v Ptiloze E.
Kulturné — spolecensky potencial

Na Hranicku se kazdoro¢né kond nékolik jiz tradi¢nich akci kulturniho ¢i spolecenského
razu, kterych se ucastni nejen mistni obyvatelé, ale velmi Casto se stavaji cilem mnoha
navstévnikil a turist. Mezi ty nejvyznamnéjSi v Hranicich patii bezesporu sportovni
akce Bilou stopou kolem Hranic, multikulturni hudebni festival Hranice Open Air Fest,
Hranické divadelni 1éto, Pratelské Cesko-némecké setkani na Trojstati €1 akce zamétené
prevazné na turisty a cykloturisty jako jsou Posledni vychdzka roku na Trojstati a
Cyklovylet skrz tfi zemé. Ve Studance se pak velké popularité tési kazdoro¢ni Sraz
motorkaid. Nelze vSak opomenout skutecnost, ze Hranicko se Casto stava startovnim
mistem mnohych akci, expedic a zdvodl narodniho ¢i nadnarodniho vyznamu.
Nejznaméjsi akci, kterd zde pravidelnd startuje, je extrémni zavod napii¢ Ceskou
republikou a Slovenskem Craft 1000 Miles Adventure. Kompletni vycet pofadanych

akci je uveden v Ptiloze D.

5.3 Produkt destinace - slozky sekundarni nabidky

Do sekundarni nabidky destinace lze zatadit takové sluzby a produkty, které umoziuji
dosazitelnost destinace a podstatné ptispivaji k vyuzitelnosti primarni nabidky. Tradi¢né
jsou do slozek sekundarni nabidky destinace, respektive CR obecné, zahrnuty
suprastruktura a infrastruktura CR ale také vSeobecna infrastruktura. Prostfednictvim
nasledujicich fadkd budou vymezeny a popsany jednotlivé slozky sekundarni nabidky

v destinaci Hranicko.
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Suprastruktura CR

Do suprastruktury CR spadaji obvykle ubytovaci a hostinskd zatizeni nachéazejici se na

uzemi destinace a poskytujici zazemdi pro jeji navstévniky.

Ubytovaci zafizeni je na Hranicku reprezentovano Pensionem Kim, ktery je situovan
v centru mésta Hranice a nabizi ubytovaci kapacitu 30 Iizek a rekreac¢ni chatou ve
Studance s celkovou kapacitou 10 lazek. Ve Studdnce je déale po ptedchozi dohodé¢
s mestskym ufadem mozné stanovat na obecnich pozemcich. Nejednd se ovSem o
oficialni kemp ¢i tabofiSté a chybi zde potiebné socialni zatizeni. Ubytovaci kapacity
jsou zde tedy velmi omezené a pro vzkvétajici CR naprosto nedostacujici. Proto se
meésto Hranice snazi situaci aktivné feSit. Soucasné plany mésta zahrnuji rekonstrukei
domu €. 666 na Masarykové namésti v Hranicich, kam bude v budoucnu ptest¢hovan
méstsky ufad. V budoveé, kde se nachdzi méstsky ufad nyni, planuje vedeni mésta
zbudovat méstské byty a ubytovaci kapacity pro navitévniky regionu. Usp&snost
uvedené¢ho zaméru je vSak do zna¢né miry zavisla na ziskani dota¢niho titulu, ktery je
v soucasnosti ve schvalovaci fazi. DalSi plany se vztahuji kjiz zminénému
neoficialnimu tabofiSti, kde bude v pribéhu nadchazejicich let vybudovan chatovy

kemp vcetné veskerého socidlniho zazemi.

Na trovni hostinskych zafrizeni je situace Hranicka o stupen lepsi, ale i pfesto se zde
vyskytuji znané rezervy. V sou€asnosti funguje v destinaci pét provozoven, z toho tfi
jsou situovany piimo v Hranicich: Restaurace U Koné, Restaurace Sokolovna a
Plzeniské restaurace, dalS$i dvé pak ve Studdnce: Restaurace U Hastrmana a Kiosek
Studanka. Jako klasické restaurace nabizejici stravovaci sluzby vSak funguji pouze
Plzenska restaurace a Restaurace U Hastrmana. Ostatni jsou provozovany jako bary ¢i
pivnice a Kiosek Studdnka je otevien pouze v pribéhu letni sezény. V Trojmezi se
nachdzi objekt byvalého hostinského zafizeni, které¢ se svého casu téSilo velké
popularité. Nyni je budova vlastnéna soukromym subjektem a je v procesu
rekonstrukce. Pfipadné obnoveni restaura¢niho ¢i dokonce ubytovaciho zatizeni by bylo

pro destinaci s pocitovanymi nedostatky v turistické suprastruktufe zajisté ptinosem.
Turisticka infrastruktura

Turisticka infrastruktura je tradicn€ tvofena informacnimi centry, cestovnimi
kancelafemi a sportovnimi €1 kulturné spole¢enskymi zatizenimi. Vybrana destinace se

v soucasné dob¢ vyznacuje absenci cestovnich 1 informacnich kancelafi. Jako turistické
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informaéni centrum v soucasnosti vystupuje M¢estsky ufad mésta Hranice, jehoz
pracovnici podavaji pfichozim navStévnikim potfebné informace a distribuuji
propagacni materialy. Do budoucna se vSak pocita s pfesunem uvedenych aktivit do
nov¢ zrekonstruované budovy méstské knihovny, kde budou pro turistické informacni
centrum vyhrazeny pottebné prostory a kde budou navstévnikiim poskytovany veskeré

sluzby vcetné distribuce turistickych brozur a prodeje suvenyru.

Sportovni a kulturné — spolefenska zarizeni slouzici piredevSim pro volnocasové
aktivity navstévnikl jsou v destinaci na celkem dobré urovni. Pomyslnym centrem déni
piitom zastava predev§im mésto Hranice. Pro kulturni ¢i spolecenské tcely je mozné
vyuzit prostory mistni Hasi¢ské zbrojnice, které byly v nedavné dobé zmodernizovany,
nebo budovu mistni Besedy, jeZ proSla v roce 2014 rekonstrukci a nabizi sal 1 mensi
spolecenskou mistnost. Pro kulturni akce je mozné vyuzit také historickou télocvi¢nu,
ktera vSak primarné slouzi ke sportovnim Gc€eliim a pravidelné se zde potadaji tréninky
¢1 zapasy mistnich sportovcl. V blizkosti télocvicny jsou navic vybudovany volné
pristupné venkovni tenisové kurty. Vyc€et sportovnich zafizeni bude v blizké
budoucnosti doplnén o volnocasové centrum, na které mesto ziskalo dotaci. V ramci
nov¢ budovaného prostoru, ktery je v soucasnosti ve fazi vystavby, vznikne posilovna,
bazén, lezecka sténa a mistnost ur€ena pro stolni hry. Diky nadmotské vysce, kterd ¢ini
pimérné 600 m n. m. md Hranicko v zimni sezénn€ k dispozici dostateCnou plochu
pokrytou souvislou vrstvou sné¢hu a stdva se tak atraktivni oblasti pro bézkovani.

V soucasnosti vSak nejsou bézkaiské traté nijak upravovany ani udrzovany.
VSeobecna infrastruktura

VSeobecna infrastruktura je pfedstavovana zdkladnim obcanskym vybavenim v dané

destinaci zahrnujicim dopravni, technickou a obchodni sit’ a komunalni sluzby.

Dopravni spojeni je v dasledku polohy destinace na konci republiky pfedstavovano
pouze jedinou silnici II. tfidy vedouci z Chebu pies AS do Hranic. Ze sousedniho
Némecka je destinace pfistupnd dvéma cestami, a to prostiednictvim hrani¢nich
pfechodli Hranice/Ebmath a Hranice/Bad Elster. Na uzemi destinace se pak nachazi fada
mistnich komunikaci spojujici jednotliva sidla v regionu a okoli. Kromé& uvedenych cest
je destinace protkdna mnoha znafenymi turistickymi a cyklistickymi trasami. Jako
nejvyznamnéjsi 1ze zminit cyklostezku ¢. 2057, kterd ptedstavuje spojnici s Chebem, a
stezku celoevropského vyznamu Eurovelo €. 13, jez spojuje dvacet evropskych zemi a
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na uzemi destinace vstupuje do Ceské republiky. [39] Dopravni obsluZnost je
reprezentovano autobusovou a zelezni¢ni dopravou. Zatimco Zzelezni¢ni doprava je
omezena na minimum v podobé osobniho vlaku vypravovaného z Chebu jednou denné
v kazdém sméru, autobusova doprava zahrnuje podstatné vétsi mnozstvi spoji. Z Chebu
se lze piimo ¢i s jednim piestupem dopravit do Hranic desetkrat denné v rozmezi 1 — 3
hodin. Obchodni sit’ v destinaci je centralizovana v Hranicich. Nachazi se zde celkem
tfi obchody s potravinami a smiSenym zbozim, déale pak zelindistvi, kvétinafstvi,
prodejna textilu a obuvi a stavebniny. Zastoupeny jsou zde i sluzby v podobé
kadefnictvi, manikuary a pedikury. V blizkosti hrani¢niho pfechodu Hranice — Ebmath je
pak situovan Travel Free obchod, ktery se vyznacuje nabidkou kvalitniho a ¢astecné
exkluzivniho sortimentu. K uvedenému obchodu je pfidruZzena i1 Cerpaci stanice.
Komunalni sluzby a technicka infrastruktura jsou v destinaci na dobré urovni.
Odpadové hospodareni, zdsobovani energiemi i1 systém kanalizace funguji na Gzemi

destinace uspokojivym zplisobem.

5.4 Celkovy potencial destinace

Pti hodnoceni celkového potencidlu destinace 1ze shrnout, Ze primarni nabidka zejména
v podobé jedinecné piirody a kulturné-historicky cennych mist by mohla byt pro mnoho
navstévnikil atraktivni a predstavuje doposud neptili§ vyuzitou pftilezitost destinace.
Moznost vyuziti primarniho potencialu Hranicka je znaéné omezena piedevSim
nedostatecnou nabidkou sekundarnich sluzeb v podob& ubytovacich a stravovacich
zafizeni, jejichz troven se jevi jako ne zcela vyhovujici. V souvislosti s nedostatky
v turistické suprastruktufe miize byt diskutabilni, zda Ize Hranicko oznacit za destinaci
v pravém slova smyslu. Prace proto bude vychdzet z vymezeni destinace podle
UNWTO [63] a ze skutecnosti, ze primarni potencidl destinace je rozhodujicim
faktorem, ktery determinuje vybér destinace navstévniky a nejvétsi mérou ovlivituje CR
v dané destinaci. V dusledku uvedeného tvrzeni lze Hranicko oznacit za destinaci na
pocatku svého zivotniho cyklu, jejiz primdrni nabidka v sob& skryvad znaény potencial,
zatimco sekundarni nabidka zaostavd. Do budoucna je vSak ptredpokladan narast

sekundarni nabidky z kvantitativniho 1 kvalitativniho hlediska.
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6 MARKETINGOVE RIZENI DESTINACE HRANICKO

Piijeti a osvojeni marketingové orientace spolecné skoordinaci sluzeb a aktivit
v oblasti CR je v soucasnosti pro Hranicko velkou vyzvou. Zasadnim problémem, se
kterym se malé destinace, Hranicko nevyjimaje, potykaji, jsou pomérné vysoké néklady
na realizaci marketingového fizeni. Ackoliv na vynaloZzené prosttedky musi byt
nahliZzeno spiSe jako na investice, neni pro malé oblasti snadné vSe profinancovat.
Podle mnohych odbornikti maji malé a stfedni destinace ztizenou pozici na trhu a
podstatnou konkurencni nevyhodu plynouci zniz§itho objemu zdrojli, nemoZnosti
dosdhnout mensSich ndkladi zrozsahu a nedostateCnych fidicich a marketingovych
schopnosti. [51] V dbsledku nedostatecné urovné sluZzeb sekundarni nabidky stoji
Hranicko téz pied dulezitym tkolem v podobé piilakani podnikatelskych subjekti,

které by mezeru v nabidce zaplnily.

Hranicko v soucasné dob& nedisponuje Zadnou ucelenou strategii v oblasti rozvoje CR
ani v oblasti marketingové komunikace. VeSkeré aktivity nejsou soucdsti konkrétni
koncepce, ale jsou provadény spiSe narazové jako vysledek iniciativy individualnich
obCant Ci zastupitelii mésta. Zaroven chybi 1 subjekt ¢i konkrétni povéfena osoba, ktera
by méla veskeré aktivity spojené s problematikou CR v kompetenci. Dal§im podstatnym
nedostatkem je fakt, Ze Hranicko nema v sou€asnosti na rozvoj CR jasné stanoveny
rozpocet a vSechny aktivity spadajici do této sféry jsou rozttistény do nékolika oblasti.
Prostfednictvim ex post analyzy lze vSak ro¢ni vydaje, které Hranicko na rozvoj CR

z vlastniho rozpoctu vynalozi, stanovit v rozmezi 100 az 150 tisic K¢&.

6.1 Organizace marketingového Fizeni destinace Hranicko

Jak jiz bylo uvedeno vySe, destinace je teprve na pocatku svého zrodu a prozatim
postrada existenci organizace ¢i jakékoliv jiné formy marketingového ftizeni, ktera by
CR v destinaci a veskeré aktivity s nim souvisejici zastteSila. Jako v pfipadé vétSiny
menSich destinaci je Hranicko clenem geograficky nadfazenych organizaci. Jednou
znich je Sdruzeni ASsko. Jedna se o dobrovolny svazek mést AS a Hranice a obci
Hazlov, Krasnd a Podhradi, jehoz hlavnim cilem je zviditeliovat region a vytvaret
podminky pro ekonomicky rozvoj prostfednictvim vzajemné spoluprace. VéEtSina aktivit
uvedené¢ho sdruzeni je zaméfena na Cerpani dotaci vradmci pteshranicni spoluprace

s prilehlymi spolkovymi zemémi Bavorskem a Saskem za Ucelem budovani a
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zkvalitnovani vSeobecné a turistické infrastruktury. [57] Jakékoliv komunikacni a
propagacni aktivity jsou vSak pouze pfidruZenou ¢innosti navazanou na akce spojené
s otevienim novych cyklostezek ¢i turistickych tras. Dal§i vyznamna organizace, jiz je
Hranicko ¢lenem, je sdruzeni Ptatelé v srdci Evropy. Stejné jako v pfedchozim ptipadée
se vSak nejedna o sdruzeni, které by bylo vylozené zaméfené na CR, ackoliv svymi
aktivitami mize k jeho rozvoji také ¢astecné ptispivat. Hlavnim cilem této organizace je
predev§im vzajemnd spoluprace Ceskych a némeckych obci, partnerstvi a podpora pii

potfadani spolecnych pieshrani¢nich akci. [41]

Nelze tak fici, Ze by Hranicko bylo prostfednictvim uvedenych sdruzeni vyznamnéj$im
zpusobem propagovano, ba naopak byvad vramci komunikace a propagace ASska,
Chebska 1 celého Karlovarského kraje ¢asto opomijeno. To je jednim z ditvodd, pro€ se
objevuji snahy mistnich nadSencti propagovat Hranicko vlastnimi soukromymi
aktivitami. V soucasnosti je v této oblasti zfejmé nejvice ¢innou osobou PhDr. Josef
Levy, ktery Hranicko nejen propaguje, ale snazi se téz udrZzovat a rozvijet potencial CR
v destinaci. Ziskava sponzorské dary na rozvoj mista, zapojuje do aktivit S$ir§i komunitu

a organizuje akce a brigady za ¢astecného pfispéni mésta Hranice.

6.2 Cileny marketing destinace Hranicko

Vedle charakteristiky a vymezeni produktu, ktery je destinace schopna navstévnikim
nabidnout, je pro stanoveni efektivni marketingové komunikace nutné identifikovat
cilové skupiny, na néz se destinace zaméiuje a ke kterym bude komunikace sméfovana.
V soucasnosti neni marketingovd komunikace Hranicka cilena k zddnym konkrétnim
segmentim. Jedna se spiSe o vSeobecnou komunikaci, ktera je provadéna bez predchozi

segmentace, cileni a pozicionovani a jejiz efektivitu Ize jen velmi t€zko ohodnotit.

Nelehky ukol stoji pfed Hranickem z hlediska pozicionovani neboli umisténi destinace
na trhu a v myslich navstévnikti. Hlavni pti¢inou je poloha destinace v cesko-némeckém
ptihranici, které neni vetfejnosti vnimano pfili§ pozitivn€. V myslich mnoha lidi je tento
kraj stale spojovan s vysokou mirou drogové kriminality, prostituce a zchatralé méstské
a industrialni zastavby. [55] Ackoliv vysokd mira kriminality neni z ¢esko-némeckého
pohranic¢i zcela vymycena, mnohé oblasti v€etné Hranicka zaznamenaly nejen v této

oblasti vyrazny posun. Hranice jsou dnes modernim meéstem obklopenym turisticky

atraktivnim okolim skryvajicim fadu historickych 1 ptirodnich unikati ndrodniho 1
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celoevropského vyznamu. Dal§i pomyslnou vyzvou je odliSeni Hranicka od ostatnich

destinaci, zejména od stejnojmenné destinace v Olomouckém kraji.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
HRANICKA

Nize uvedena Cast bude zaméfena na vlastni analyzu marketingové komunikace
Hranicka a popis néstrojii komunika¢niho mixu, které jsou v soucasné dob¢ vybranou

destinaci pouZzivany.
7.1 Koncepce marketingové komunikace destinace Hranicko

Marketingova komunikace vybrané destinace je realizovdna pievazné instinktivni
formou. Hranicko si uvédomuje dilezitost marketingové komunikace, kterd je vSak
omezena pouze na nckolik malo komunika¢nich nastroji zvolenych bez piedeslého
stanoveni cilovych skupin, cili destinace a podrobnéjSiho planovani. Celd koncepce
marketingové komunikace Hranicka tak plsobi roztfistén¢ a neucelené, coz jesté vice
podtrhuje absence jednotného vizudlniho stylu. Hranicko v soucasnosti nedisponuje
zddnym grafickym manualem, sloganem ani vlastnim logem, které by tvotily
pomyslnou spojovaci linku veskerych komunikacnich aktivit destinace. Ur¢itym
propojujicim prvkem je znak mésta zobrazeny niZe, ktery lze vSak vyuzit pouze pro
oficialni komunikaci mésta. Pouziti méstského znaku soukromym subjektem je mozné
pouze na zéklad¢ ptedchozi zddosti. V komunikaci destinace se pak casto objevuje
jakysi neoficidlni slogan ,,Hranicko: maly region pro velky vylet*. Ackoliv zni jako
vcelku zdatily, je dosti obecny a neodliSuje destinaci od ostatnich konkuren¢nich

destinaci.

Obrazek 9: Znak mésta Hranice

Zdroj: [43]
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7.2 Nastroje komunika¢niho mixu destinace Hranicko

7.2.1 Reklama

Hranicko vsoucasné dobé pouziva prostiedky tistené a venkovni reklamy

v nasledujicich podobach:
Tisténa reklama

TiSténd reklama je v komunikaénim mixu Hranicka zastoupena letaky, kalendafi,

prospekty a mistnim zpravodajem.

Letaky jsou v souasnosti vyuzivany predev§im mistnimi zdjmovymi organizacemi se
zamérem upozornit na piipravované kulturni, sportovni ¢i jiné akce. Letaky maji
ustalenou podobu. Pouzitd grafika a celkové zpracovani bohuzel zdaleka nedosahuje

profesiondlni trovné.

Dalsi prostredek tisténé reklamy Hranicka ptfedstavuji nasténné celorocni a mésicni
kalendare, které byvaji vysledkem spoluprace vedeni mésta s aktivnimi obcany
regionu. V poslednich letech se vSak zdjem o kalendéafe utlumil, jejich produkce se
zuzila na kalendafe celoro¢ni a jejich celkova podoba je pouze v kompetenci starosty

mésta Hranice.

Jedinym tiSténym materidlem piedstavujicim zdkladni informace o destinaci je skladdaci
prospekt o celkovych rozmérech 30 x 21 cm doplnény zastaralymi a pfevazné velmi

obecnymi fotografiemi. (viz Ptiloha B)

Do tisténych propagacnich prostiedkll 1ze pro uplnost zatadit i mistni noviny nazvané
»Zpravy z radnice®, které jsou vydavany jednou mésicné. Jak uz nazev napovida, jedna
se o prostiedek, ktery je urCen hlavné mistnim obyvatelim. Noviny jsou roznaSeny
piimo do schranek a zasilany elektronicky prostfednictvim emailové posty.
K elektronickému odbéru se pritom muize ptihlasit kdokoliv a zpravodaj je tak ptistupny
1 vzdalenym navstévnikim.

Venkovni reklama

Do venkovni reklamy lze v ptipad€ Hranicka zatadit vySe zminéné letaky, ale také nové
piipravované prezentacni plochy, videospoty a prezentacni audioslogany, které budou
soucasti multimedialniho informa¢niho panelu umisténého v Chebu. V soucasné dob¢
je panel umoziujici audiovizudlni propagaci destinace ve fazi realizace a podklady pro
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jeho tvorbu byly vysledkem spoluprace autorky s méstem Hranice. Kromé vyse
uvedenych prostiedkd je mozné do venkovni reklamy zaclenit i panely nauénych

stezek, které¢ se nachdzeji v centru mésta Hranice a v blizkém okoli.

7.2.2 Komunikace na internetu

Stejn¢ jako v tfadé€ jinych destinaci je 1 zde velky vyznam piipisovan komunikaci
prostfednictvim internetu, kterd je v soucasné dobé téméi nezbytnosti. Jako soucast
zékladni online prezentace Hranicka lze jmenovat oficialni webové stranky c¢i stranky,
které jsou vysledkem aktivity soukromych osob. Z pohledu marketingové komunikace

lze za vyznamné oznacit zejména nasledujici:
www.mestohranice.cz

Jedna se o oficidlni stranky mésta Hranice, které jsou primarné uréeny mistnim
obyvatelim. Po krat§im hleddni je mozné zde najit ¢ast vénovanou navstévnikiim, kterd
podava zékladni informace o mistni ptirod¢, pamatkéach a dalSich atraktivitach. Obsazen
je téz vypis cyklostezek a turistickych tras 1 odkazy na ubytovaci zafizeni a dopravni
spojeni. Na hlavni stran¢ pak méstské stranky uvadéji n€kolik odkazi na webové
stranky veifejnych instituci ¢i soukromych subjekti, které poskytuji informace o historii
a soucasnosti Hranicka 1 o zdejsi ptirod¢ a turistice. Je zde mimo jiné uveden odkaz na

stranky www.regionhranice.cz , kterym bude niZe vénovano vice pozornosti.

Nésledné byla otestovana viditelnost stranek z hlediska jejich umisténi prosttednictvim
nejpouzivangjsich internetovych vyhledavaci v Ceské republice, kterymi jsou Seznam a
Google. [64] Po zadani vyrazu ,,Hranice* se uvedené stranky objevi jako tteti €1 Ctvrty
odkaz. Tento vysledek je vcelku dobry. Jako problémovou lze vSak oznacit skute¢nost,
ze na prednich pfiCkach se vyskytuje stejnojmenné mesto v Olomouckém kraji, coz
muze plusobit mirn€ matoucim dojmem. O poznani lepsi vysledek je pak dosaZen pfi
pouziti kli¢ovych slov ,,Hranice v Cechéach* ¢&i ,,Hranice u Ase“. V téchto ptipadech se
uvedené stranky objevuji na prvnich ptickdch a pfitomnost stejnojmenného meésta je

eliminovana.
www.regionhranice.cz

Uvedené stranky jsou vysledkem aktivniho ptistupu mistniho nadSence a zastupitele
mésta Hranice, PhDr. Josefa Levého. Z hlediska rozsahu informaci a rozvoje CR

v destinaci Hranicko hraji uvedené stranky podstatnou roli, coz potvrzuje i fakt, ze na
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né piimo zUvodni strany odkazuji oficidlni webové stranky mésta Hranice 1
Informac¢niho centra mésta AS. Poskytuji navstévnikiim zakladni informace o destinaci,
seznamuji je s mistni piirodou 1 historii a predstavuji tipy na vylety vcetné relativné
nov¢ zbudovanych naucnych stezek. Nechybi zde ani prubézné vklddané aktuality,
seznam planovanych akci v destinaci a potfebné kontaktni tidaje. Stranky jsou pro lepsi
orientaci navic doplnény interaktivni mapou. Po bliz§Sim prozkoumdni stranek lze
vytu$it, Ze casteCné cili na déti, nebot’ je zde pro né pfipravena samostatna sekce
obsahujici pracovni listy a zdbavné tkoly. Ur¢itym spojujicim prvkem je pak neoficidlni
maskot Hranicka ,skiitek Trojmeznicek* (viz Obrazek 10), jehoZ postava je rovnéz

’5&

vyuzita v ramci Naucné stezky ,,Na cesté k Trojstati“. Stranky jsou zaroven propojeny
s facebookovym profilem ,,Hranicko — maly region pro velky vylet®, ktery je prubé€zné
aktualizovan a primérné tfikrat v tydnu obohacen o nové piispévky smétujici vSak
prevazné k mistnim obyvateliim. V soucasnosti se jedna o nejkomplexnéjsi a pribézné
aktualizovany zdroj informaci pro navstévniky. Proto byla na uvedené webové stranky

spolecné s propojenym profilem na socialni siti zaméfovana pozornost v provedeném

dotaznikovém Setteni, k jehoZ realizaci byly stranky zaroven vyuzity.

Obrazek 10: Neoficidlni maskot Hranicka skfitek "Trojmeznicek"

Zdroj: [42]

Jako v predchozim ptipadé bylo i1 zde otestovano umisténi stranek pii1 pouziti
internetovych vyhledavact Seznam a Google. Pti zadéani klicového slova ,,Hranicko* se
stranky objevi na Ctvrtém az patém misté. Opét se zde opakuje problém se

stejnojmennou destinaci na Moravé. Pouziti slovniho spojeni ,,region Hranicko* umisti
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stranky o jeden az dva stupné vySe, pfiCemz na prvnich piickach se stale drzi druha
destinace. Pokud je hledany vyraz zménén na ,, Trojstati®, které je hlavni atraktivitou na
Hranicku, odkaz na stranky se objevuje na prvnich mistech a nasleduji ho ¢lanky o
destinaci. Celkova analyza tuspéSnosti uvedenych internetovych stranek z pohledu
navstévnosti zpracovana za vyuziti Google Analytics je pro doplnéni uvedena v Ptiloze

A.

Do komunikace prostfednictvim internetu lze dale fadit pfitomnost na socialnich sitich.
V ptipad¢ Hranicka se jedna o jiz zminény Facebookovy profil ,,Hranicko — maly region
pro velky vylet®, ktery je v sou€asnosti jedinym vefejné piistupnym profilem, ktery je
alespon Castecné zaméfen na navstévniky. Jako soucast online komunikace mize byt
spatfovano také publikovani kratkych videi o destinaci na internetovém serveru

YouTube.

V kategorii online komunikace Ize c¢asto narazit 1 na Clanky publikované na
internetovych serverech, videospoty internetovych televizi a mnoho dalSich prostiedkd.
Uvedené aktivity budou ale zahrnuty do jinych kategorii, nebot’ jak jiz bylo v praci
feCeno, jednotlivé kategorie se dnes prekryvaji a neexistuje univerzalné platna délici

linka.

7.2.3 Public Relations
PR ma vpfipadé Hranicka ptevazné podobu ¢lankll v tiSténych periodikach
distribuovanych piedev§im vregionu Karlovarského kraje, jakymi jsou kuptikladu
ASské listy ¢1 Chebsky denik. Dalsi aktivitou spadajici do uvedené kategorie je
bezesporu publikovani ¢lankti a informaci o mistnich atraktivitdich a o konanych akcich
na webovych portdlech zaméfujicich se na turistiku, jakymi jsou naptiklad
www.infoglobe.cz. www.turistika.cz, www.kudyznudy.cz, www.cestovani.idnes.cz nebo
www.treking.cz. Nelze vSak opomenout ani televizni a rozhlasové reportaze. Nejcastéji
se jednd o reportaze zpravodajského €1 kulturniho charakteru v asské televizi MVTV. O
Hranicko se v$ak zajimaji i reportéti Ceského rozhlasu, ktefi se starostou Hranic M.
Pickou natoc€ili jiz n€kolik reportdzi, a dale vtéto Cinnosti pokraCuji. Na zikladé
pozvani pak navstivil a odvysilal reportaz o destinaci také §tab potadu Toulava kamera.
Svou roli vSak sehrava 1 negativni publicita. Hranicko se timto zptisobem dostalo do
povédomi Siroké vefejnosti zejména prostiednictvim nékolika reportdzi, jakymi jsou
napiiklad ty o pokusu ukrast historicky hrani¢ni kamen (reportaz z roku 2009) [54] nebo
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o demolici historického nddrazi v Hranicich (reportaz z roku 2014) [44]. Do PR aktivit
lze dale zatadit 1 Casté navstévy zndmych osobnosti, pfedev§im vyznamnych politikli
Karlovarského kraje nebo zndmych ceskych umélct. Urcitou pozornost ziskalo
Hranicko 1 diky ocenéni za dobrovolné aktivity Kiesadlo 2012, které obdrzel jiz
zminény PhDr. Josef Levy. Cinnosti jako lobbing, sponzoring &i krizova komunikace,
které byvaji do kategorie public relations také fazeny, nejsou v pifipadé¢ Hranicka

realizovany.

Ostatni néstroje v podobé podpory prodeje, osobniho prodeje a piimého marketingu

nejsou zvolenou destinaci uplatiovany.
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8 SROVNAVACI ANALYZA S VYBRANYMI
DESTINACEMI

Nasledujici ¢ast bude vénovana kvalitativni srovnavaci analyze s komunika¢nim mixem
vybranych destinaci. Hodnocenymi faktory budou jednotlivé nastroje komunika¢niho
mixu, jejichz porovnavani nebude podléhat bodovému, ale pouze slovnimu ohodnoceni.
Podrobnéji rozepsano bude srovnani nastroji komunika¢niho mixu Hranicka
s Mikroregionem Kahan. Ackoliv se nejednd o destinaci zcela srovnatelnou
s Hranickem, byla zdmérné zvolena z diivodu podobnosti v trovni nabizenych atraktivit
a postaveni na trhu. Stejn¢ jako Hranicko je Mikroregion Kahan obklopen vétsSimi a
zdanlivé turisticky atraktivnéjSimi destinacemi, od kterych se vSak dokézal odlisit,
identifikovat svoji vyjimecnost a komunikovat ji smérem k cilovym skupindm
navstévniki. Stejnym zplisobem byla provedena srovnavaci analyza Hranicka s dalSimi
péti destinacemi, které jsou svoji velikosti a charakterem srovnatelné s Hranickem.
Vybrané destinace lze charakterizovat jako menSi ceska mésta a jejich pfilehlé okoli.
Celkoveé srovnani hodnocenych faktorti je ptehledné zachyceno pomoci tabulek

uvedenych nize.

8.1 Srovnani s komunika¢nim mixem Mikroregionu Kahan

Mikroregion Kahan je destinaci lezici v Jihomoravském kraji poblizZ mésta Brna. Jedna
se o svazek 13 obci, které stavi svoji marketingovou koncepci na bohaté hornické
historii.

Obrazek 11: Logotyp Mikroregionu Kahan

N4
NI

MIKROREGION

KAHAN

Zdroj: [53]
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Marketingovd komunikace Mikroregionu Kahan je propojena jednotnym vizualnim
stylem a logotypem, ktery je zachycen na Obrazku 11. Nasledujici fadky budou
vénovany stézejnim ndstrojim a formam marketingové komunikace uvedené destinace,
kter¢ budou vzapéti porovndny s formami marketingové komunikace destinace

Hranicko.
Tisténa reklama

Mezi hlavni prostiedky tiSténé reklamy patii Pravodce po Mikroregionu Kahan ve
formatu skladan¢ho letdku, ktery pii rozloZzené formé dosahuje rozmérti 60 x 21 cm.
Letdk obsahuje predstaveni zapojenych obci veetné vyctu vyznamnych pamatek a
tradinich akci na tzemi mikroregionu. Privodce je dale doplnén mapou, seznamem
stravovacich a ubytovacich zafizeni a pfehledem dopravni dostupnosti. Nechybi ani
veSkeré potrebné kontakty. Destinace je dale propagovana prostiednictvim né€kolika
brozur. V prvni fad¢ se jednd o samostatnou 21 strankovou brozuru, ktera je zaméfena
na historii hornictvi v dané oblasti. Na konci brozury je mikroregion ve zkratce
piedstaven zahrani¢énim navstévnikim v anglickém a némeckém jazyce. Opét zde
nechybi informace o dostupnosti regionu a veSkeré kontaktni informace. Dale pak
destinace vydala velmi zdafilou sérii brozur pojmenovanou ,,S kahanem za permoniky*,
kdy jednotlivé broZury jsou cilené na konkrétni segmenty navstévniki. Jedna se celkem
o pét brozur uréené pro Skoly, rodiny s détmi, aktivni turisty, seniory a anglicky ¢i
némecky mluvici navstévniky. Brozury jsou barevné odliSené a predstavuji vzdy tipy na
vylety a hlavni atraktivity pro danou skupinu navstévnikli spole¢né vesSkerymi
potiebnymi informacemi a kontakty. VSechny vySe zminéné reklamni prostfedky jsou

navstévnikiim volné€ k dispozici na internetu.

Pti porovnani s tiSténou propagaci Hranicka je zjevné, ze Mikroregion Kahan disponuje
pocetnéjSim zastupem propagacnich materiala. To je vSak vzhledem k vétSimu rozsahu
destinace pochopitelné. VEtsi diraz Ize zaméfit na segmentaci navstévnikii a cileni na
specifické skupiny navstévniki prostfednictvim diferencovaného provedeni brozur.
Destinace tim dava jasné najevo, co je schopna nabidnout a jaké skupiny je schopna
uspokojit, coz marketingovd komunikace Hranicka postrada. Dals§i zjevné piednosti
komunikace Mikroregionu Kahan spocivaji v jazykovych mutacich jednotlivych
prostredkil tiSténé propagace a v neposledni fadé také v uplnosti brozur z hlediska

informaci o moznostech ubytovani a stravovani v destinaci véetné kontaktt.
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Komunikace na internetu

V ptipadé¢ Mikroregionu Kahan je online komunikace zastoupena webovymi strankami,
které jsou urCeny zejména ndvstévnikim a turistim. Jako hlavni Ize oznacit stranky
www.mikroregionkahan.cz. Stranky jsou velmi piehledné¢ koncipovadny a nabizeji
navstévnikiim srozumitelné a uspotfaddané informace o zapojenych obcich, aktuality
z mikroregionu nebo kalendat akci. Z hlediska cestovniho ruchu je pak nejzajimavé;si
sekce nazvand ,,Turistika®, kde mohou navstévnici najit veskeré informace o mistnich
atraktivitach, cykloturistickych a turistickych trasdch, dopravni dostupnosti c¢i
ubytovacich a stravovacich zafizenich. Pfimo na hlavni strané je ddle uveden odkaz na
webové stranky www.zapermoniky.cz, které jsou propojeny s vySe zminénou sérii
brozur a obsahuji Sest rtiznych sekci zamétenych na zminéné skupiny navstévnikl a
turistd. VSechny ¢lenské obce pak vzdy na hlavni strané svych oficidlnich webovych
stranek odkazuji na stranky mikroregionu. Do internetové komunikace Mikroregionu
Kahan spada téz TV magazin, ktery je pravideln¢ publikovan prostfednictvim
internetovych stranek regionu a predstavuje stru¢ny piehled o kulturnich akcich, které v

regionu prob¢hly.

Zpracovani webovych stranek je oproti Hranicku na vys$i Grovni z pohledu uplnosti
informaci, ptehlednosti a lepsi orientace navstévniki. Jako velkou pfednost lze oznacit 1
propojeni stranek zaméfujicich se na turisty, a to nejen prostfednictvim odkazi, ale 1
pomoci stejného grafického a celkového vizualniho stylu. Jako nedostatek 1ze spatfovat,
ze destinace neni pfitomna na socialnich sitich, které dnes ptredstavuji vyznamny
prosttedek propagace a komunikace s navstévniky. V tomto ohledu je Hranicko o krok
napted, avSak zlstava sporné, do jaké miry je svoji dosavadni komunikaci na socialni

siti schopno oslovit potencialni zakazniky a aktivizovat je k navstéve.
Public Realitons

Public Relations je v ptipadé Mikroregionu Kahan realizovano prostfednictvim
cestovatelskych ~ ¢lankli  publikovanych na turistickych  webovych  strankach
www.turistika.cz, www.vyletnik.cz nebo www.rodinnevylety.cz. Nelze opomenout ani
propagacni videa umisténd na internetovy server YouTube. Jedna se zejména o
dvouminutova videa, kterda ve stejném duchu vzdy prezentuji jednotlivé obce

mikroregionu. Videa mohou piedstavovat velmi atraktivni prostiedek propagace, avSak
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v tomto piipad€é neni jejich potencidl bohuzel naplno vyuzit. Videa jsou monotoénni a

postradaji potfebny naboj. [68]

V oblasti PR lze komunikaci Hranicka postavit na stejnou troven jako v ptipadé
mikroregionu Kahan. Nelze najit Zadnou specifickou aktivitu, v niz by jedna destinace
pfed druhou vynikala a byla tak schopnd dosahnout nadprimérné efektivity zvoleného
prostfedku komunikace. Pfinosem ze srovnani vSak mize byt alesponn poznani dalSich
cestovatelskych a turistickych internetovych servert, které Hranicko v soucasnosti

nevyuziva a na kterych lze publikovat ¢lanky oslovujici vétsi pocet navstévniki.

Pii celkové evaluaci Mikroregionu Kahan lze koncepci marketingové komunikace
destinace oznalit za velmi zdafilou. Mikroregion se prezentuje jako hornicka oblast a
poskytuje ndvstévnikim jasné¢ sdéleni, co mohou od navstévy destinace ocekavat.
K identifikaci primarni nabidky destinace a k urCeni jeji pozice na trhu z velké ¢asti
piispiva také sjednoceny vizudlni styl doplnény piiznaénym logotypem a celkova
pouzitd grafika. Vedle toho lze velmi pozitivné hodnotit vymezeni cilovych skupin, na
néZ je zamétovana CasteCné diferencovana komunikace vcetné zpracovani jazykovych
mutaci pro zahrani¢ni navstévniky a turisty. Pro zavérecné porovnani s marketingovou
komunikaci destinace Hranicko je vSak tfeba vzit v uvahu, ze destinace nejsou zcela
srovnatelné. Mikroregion Kahan je o poznani vétsi destinaci zahrnujici nejen rozsahlejsi
geografickou oblast ale také vEétsi mnoZstvi samostatnych obci, z cehoZ vyplyva, ze ma
také snazs$i pristup ke zdrojlim a vyrazné lep$i moznosti z hlediska financovani. Ackoliv
se jedna o vétsi destinaci, neZ je Hranicko, kterd je navic podporovana silnymi partnery,
jakymi jsou napiiklad Skupina CEZ &i obecné prospésina spole¢nost Partnerstvi, mohou
byt vySe uvedené skutecnosti pro Hranicko pfinejmenSim inspirativni, a to zejména
v oblasti jednotné¢ a kompaktni komunikace. Nabizi se vSak 1 moznost navazani uzsi
spoluprace s vice samostatnymi obcemi v ramci ASska, které by po vzoru Mikroregionu
Kahan mohly vytvofit silnéjSi uskupeni z hlediska mnozstvi a kvality zdroj 1 Gplnosti

celkové nabidky destinace.[52] [56]
8.2 Srovnani s komunikaénim mixem dalSich destinaci

Jak jiz bylo zminéno vySe, Hranicko bylo porovnavano nejen s Mikroregionem Kahan,
ale s dalSimi péti destinacemi. Pozornost byla zaméfena opét na pouzivané nastroje
komunika¢niho mixu i1 na celkové provedeni marketingové komunikace. Vybrané

destinace byly zvoleny zamérné jako velmi podobné ¢i stejné s destinaci Hranicko
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z hlediska velikosti, charakteru a rozsahu samospravy. Mnohé z nich jsou pak Hranicku
podobné 1 svoji polohou na hranici regionti ¢i stati nebo podobnym historickym
vyvojem.

Prostfednictvim nasledujicich fadk budou vybrané destinace v kratkosti pfedstaveny:

Zlaté Hory jsou mensim méstem lezicim v Olomouckém kraji pobliz Cesko-polskych
hranic. Navstévnici jsou marketingovou komunikaci mésta 1dkani pfedev§im na bohatou

a zajimavou historii spojenou s t€Zbou a ryZovanim zlata. [50]

Jesenice je mésto situované ve StiedoCeském kraji na pomezi stiednich a zépadnich
Cech. Jesenicko, tedy mésto a jeho blizké okoli, se predstavuje jako kraj kament a
rybniki, ktery skryva zejména piirodni a historické atraktivity a je idedlnim mistem pro

aktivné prozitou dovolenou. [60]

Slavonice jsou malym méstem leZicim v Jihomoravském kraji na hranici Cech, Moravy
a Rakouska. Navstévnikim nabizeji pfevazné atraktivity kulturné-historického razu

v podobé ojedinélého souboru goticko-renesancnich pamatek. [62]

Ralsko je méstem lezicim v Libereckém kraji, které vzniklo slou¢enim obci a osad na
uzemi byvalého vojenského ujezdu. V soucasné dobé se Ralsko prezentuje jako
atraktivni misto uprostied klidné ptirody vhodné pro aktivni odpoclinek, které bylo
donedavna turistim nepfistupné. Nabizi mnoho tras pro pé&Si turisty, cyklisty, in-line

bruslafe 1 vodaky. [59]

Nové Straseci je malé mésto, které lezi ve StiedoCeském kraji. Smérem k navstévnikiim
komunikuje v prvni fad€ kulturné-historické atraktivity spojené s nékdejsim keltskym
osidlenim, ale prezentuje téZ moznost vyuziti okolniho prostiedi pro aktivni dovolenou

spojenou s turistikou ¢i cykloturistikou. [61]

Srovnavaci analyza byla nasledné provedena stejnym zplisobem jako v ptipadé
Mikroregionu Kahan a jeji vysledky jsou piehledné zachyceny v Tabulce 1 a Tabulce 2.
V uvedenych tabulkach lze najit stru¢né shrnuti hodnocenych faktor v podobé¢ nastroj,
kter¢ destinace pouzivaji ve svych komunikaénich mixech 1 indikatorid celkového
provedeni marketingové komunikace. Aktivni vyuzivani uvedenych prostfedka je
oznacena zelenou ,,fajfkou® a naopak jejich absenci v komunikaci destinace pak znaci

cerveny kiizek.

65



Tabulka 1: Srovnani komunika¢niho mixu Hranicka a vybranych destinaci I.

HODNOCENE FAKTORY

VYBRANE DESTINACE

Hranicko

Mikroregion
Kahan

Zlaté Hory

Jesenice

TISTENA REKLAMA

letaky

brozury

mapy

ostatni (kalendare, magaziny,...)
kontakty na TIC/MU

kontakty na ubytovaci zafizeni
kontakty na stravovaci zafizeni
jazykové mutace

XXX NN xxY

SN xx NS

Sx x SSSS|

XX XX XNx Y

KOMUNIKACE NA INTERNETU

prostor pro turisty na oficidlnich
webové stranky pro turisty

kalendar akci na uvodni strané
profil na socialni siti Facebook
videospoty na Youtube
kontakty na TIC/MU

kontakty na ubytovaci zafizeni
kontakty na stravovaci zafizeni
jazykové mutace

Ux NN AUx ]S

SRR UX NS

X NSNS x xS xY

TRNUX R Ux

PR

televizni reportaze (turistika)

rozhlasové reportaze (turistika)
¢lanky na turistickych portalech

v

Toulavd kamera

Hranice bez hranic

v
v

turistika.cz
kudyznudy.cz
infoglobe.cz

cestovani.idnes.cz

X

v
v

turistika.cz
kudyznudy.cz
vyletnik.cz
rodinnevylety.cz

v
Toulavd kamera
Na cesté
Podzemni Cechy

v
v

turistika.cz
kudyznudy.cz
vyletnik.cz
rodinnevylety.cz

v

Toulavd kamera

v
v

turistika.cz
kudyznudy.cz
vyletnik.cz
infoglobe.cz

treking.cz cestovani.idnes.cz |treking.cz

treking.cz
PODPORA PRODEIJE
ucast na veletrzich a vystavach CR X v v X

Regiontour Brno Regiontour Brno

Dovolend a Region

Ostrava

Veletrh CR Opole
CELKOVE PROVEDENI A UPLNOST MARKETINGOVE KOMUNIKACE
logo X v X X
slogan X X X X
jednotny vizudlni styl X v X X
cilenda komunikace X v X X
sezonni nabidky X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Tabulka 2: Srovnani komunika¢niho mixu Hranicka a vybranych destinaci II.

HODNOCENE FAKTORY

VYBRANE DESTINACE

cestovani.idnes.cz

infoglobe.cz

infoglobe.cz

Hranicko Slavonice Ralsko Nové Straseci

TISTENA REKLAMA
letaky v v v v
brozury X v v v
mapy X v v v
ostatni (kalendare, magaziny,...) v v v v
kontakty na TIC/MU v v v 4
kontakty na ubytovaci zafizeni X X X X
kontakty na stravovaci zafizeni X X X X
jazykové mutace X v v v
KOMUNIKACE NA INTERNETU
prostor pro turisty na oficidlnich v v X v
webové stranky pro turisty v X v X
kalendar akci na Uvodni strané X v v X
profil na socialni siti Facebook v X X X
videospoty na Youtube v v X X
kontakty na TIC/MU v v v v
kontakty na ubytovaci zafizeni v v v v
kontakty na stravovaci zafizeni X v v v
jazykové mutace v v v v
PR
televizni reportaze (turistika) ("4 v v v

Toulavd kamera Toulavd kamera Toulavd kamera Toulavd kamera

Hranice bez hranic Pevnosti Cyklotoulky

Sumnd mésta

rozhlasové reportaze (turistika) v v v v
¢lanky na turistickych portalech v v v v

turistika.cz turistika.cz turistika.cz turistika.cz

kudyznudy.cz kudyznudy.cz kudyznudy.cz kudyznudy.cz

infoglobe.cz vyletnik.cz vyletnik.cz vyletnik.cz

infoglobe.cz

treking.cz rodinnevylety.cz cestovani.idnes.cz  |rodinnevylety.cz
treking.cz treking.cz
PODPORA PRODEJE
ucast na veletrzich a vystavach CR X v X X
Regiontour Brno
CELKOVE PROVEDENI A UPLNOST MARKETINGOVE KOMUNIKACE
logo X X X X
slogan X X X X
jednotny vizualni styl X X X v
cilend komunikace X v X X
sezonni nabidky X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Z vySe uvedenych tabulek je evidentni, jak si jednotlivé destinace vedou v oblasti

marketingové komunikace a jak Siroka je paleta komunikacnich nastrojl, jez pouzivaji.

Je zjevné, ze nedostatkem v tiSténé reklamé Hranicka i mnoha dalSich destinaci jsou
chybéjici kontakty na stravovaci a ubytovaci zafizeni v tiSténych reklamnich
prosttedcich. Nelze pfitom jasné stanovit, zda se jednd o vysledek nedostatecné
spoluprace subjektii zainteresovanych do CR nebo zda pii tvorbé zminénych materidli
neni na véc nahliZzeno z pohledu navstévnika a uvazovano v Sir§im kontextu. Témét za
vSemi destinacemi pak Hranicko pokulhavad v komunikaci sméfované k zahrani¢nim
navstévnikiim a turistim. Jazykové mutace alespoil do dvou svétovych jazykl jsou dnes

uz téméf stalou soucasti komunikace naprosté vétSiny destinaci.

Co se tyka komunikace prostiednictvim internetu, je situace Hranicka naopak lepsi
nez ve vétSiné zkoumanych destinaci. Maloktera destinace se pak stejné jako Hranicko
muze pochlubit aktivni pfitomnosti na socidlnich sitich, ktera se ve sféfe marketingové
komunikace stavaji ¢im dal tim dalezité;si.

PR je pak vnaprosté vétSin€ destinaci provadéno na zcela srovnatelné Urovni.
Konkrétni prosttedky, jejichZ cestou je PR realizovano se destinaci od destinace mirné

1181, ale Casto se opakuji a jejich skladba je pfinejmensim podobna.

Mirné pozadu je Hranicko v oblasti podpory prodeje ¢i konkrétnéji feCeno v ucasti na

veletrzich CR, na nichz se pravidelné objevuje polovina zkoumanych destinaci.

Naprosto vSechny destinace pak nezvladaji udrzet komplexni a jednotnou formu
komunikaéniho mixu a neberou v potaz vyhody, které piinasi cilend komunikace ¢i
komunikace respektujici sezonni specifika. Nepfitomnost loga je zde vcelku
pochopitelna, nebot’ ve vétSin€ ptipadi se jednd o destinace v podob& mésta a ptilehlého
okoli, vyuZivajici pro svoji prezentaci oficialni znak. Casto viak neni vyuZivan ani
slogan, ktery milZze predstavovat vhodny prostfedek odliSeni destinace od
konkurencnich mist a wusnadiiuje vryti destinace do paméti navstévnika.
Neodpustitelnym nedostatkem v marketingové komunikaci destinaci je pak nejednotny

vizudlni styl doprovazeny absenci byt’ jednoduchého grafického manualu.
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici cast je veénovana interpretaci a hodnoceni vysledkd vlastniho
marketingového vyzkumu, ktery byl realizovan v podobé osobnich rozhovorti a online
dotaznikt. Utelem vyzkumu bylo poodhalit zptisob, jakym navitdvnici a ptiznivei
Hranicka vnimaji komunika¢ni mix destinace a jaké komunikacni kandly uptfednostiuji.
Diiraz byl kladen také na hodnoceni jednotlivych slozek nabidky destinace a urceni

hlavnich atraktivit z pohledu navstévniki 1 mistnich obyvatel.
9.1 Hodnoceni a interpretace osobnich rozhovori

V prib¢hu srpna a zafi 2014 bylo provedeno osobni dotazovani v lokalité¢ Trojstati,
kterého se zucCastnilo celkem 24 respondentli, z toho 15 muzi a 9 Zen. Jednalo se o
individualni rozhovory podlozené zakladni osnovou otazek, jejiz podoba je uvedena
v Ptiloze I. Setfeni bylo realizovano s cilem zjistit hlavni motivy a rozhodujici podnéty
vedouci k navstéveé destinace. Tyto udaje mohou byt cenné pii tvorbé optimalniho
komunika¢niho mixu z hlediska obsahu sd€leni a vybéru nejvhodnéjsich komunikacnich
kanali. Pro zmapovani zékladni struktury néavstévnikd byl dotaznik doplnén téz o
otazky demografického a geografického charakteru. Zjisténi vyplyvajici z provedeného
Setfeni jsou nasledujici:

Mezi hlavni divody navstévy Hranicka patii nejCastéji pozndvani ptirody a historie,
které je Casto spojeno s turistikou ¢i cykloturistikou. Respondenti ocetuji predevsim

upraven¢ a dobfe vyznacené trasy i klidnou a Cistou ptirodu, ktera je obklopuje.

Obrazek 12: Motivy pro navstévu Hranicka (pocet odpovédi)

11
9
7
5

poznavani poznavani cyklo/turistika navstéva
ptirody historie pratel/rodiny

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Navstévniky také Casto pritahuje statni hranice a Trojstati neboli bod dotyku hranic
Ceské republiky, Bavorska a Saska. Navstévnici mladsiho ¢&i stfedniho véku
v doprovodu déti pak Casto oceniovali podobu zdejSich nau¢nych stezek doplnénych o

détského pravodce sktitka ,,TrojmezniCka* a hravé pracovni listy.

Mezi respondenty se objevovali 1 ndvstévnici, kteti na Hranicku dtive zili, pracovali
nebo zde slouzili na vojné a po letech se vraci, aby si misto prohlédli a zavzpominali.
Lidé vSak do destinace Casto mifi 1 z divodu ndvstévy piatel €1 piibuznych, se kterymi
se pak vydavaji na vylety a prochazky po okoli. V nékolika piipadech respondenti
vyjadfili, ze Hranicko je pro n¢ cilem jednodenniho vyletu a navstivili jej v ramci svého

pobytu na ASsku, Chebsku ¢1 ve FrantiSkovych Laznich.

Z hlediska informaci a pivodu podnéti, které byly rozhodujici pro navstévu destinace,
se jako nejvyznamngj$i jevi doporuceni pratel ¢i rodiny. Tim se zaroven potvrzuje
odborniky ¢asto zminovany fakt, ze WOM hraje v oblasti CR velmi dilezitou ulohu. [2]
[69] Druhym nej¢astéj$im impulsem je predchozi vlastni zkuSenost s danou destinaci,
coz je logické vzhledem k vySe uvedené skutecnosti, ze lidé se na Hranicko radi vraci.
PomysIné tfeti misto pak obsadil internet, respektive informace publikované
prostfednictvim tohoto média. Spolecné srostoucim vyznamem internetu jako
informacniho zdroje mize byt uvedené zjiSténi celkem piekvapujici. Je vSak tieba si
uvédomit, Ze vétSina respondentli destinaci bud’ znala z vlastni ptredchozi zkuSenosti,
nebo na zaklad¢ referenci od pratel ¢i rodiny. Tito navstévnici proto neméli potiebu
vyuzivat internet jako primdrni zdroj informaci, ale zaroven uvedli, ze pro doplnéni ¢i
uptesnéni urcitych informaci tohoto média vyuzili.

Obrazek 13: Zdroje informaci (pocet odpovédi)

M doporuceni
pratel/rodiny

M vlastni zkuSenost

i informace na
internetu

M informace tisku

M informacev
radiu/TV

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Osloveni navstévnici pochéazeli zejména z Karlovarského kraje. Zastoupeni ostatnich
kraji Ceské republiky nebylo nijak vyznamné, z éehoZ pfi relativné malém vzorku
respondentll nelze usuzovat zadné dulezité¢ zaveéry. Celkova geografickd struktura

navstévnikil zapojenych do priizkumu je uvedena v Obrazku 14.

Obrazek 14: Struktura respondenti z hlediska bydlisté (poc¢et odpovédi)

M Karlovarsky kraj

M Plzenisky kraj

M hlavni mésto Praha
M Stredocesky kraj

i Ustecky kraj

i Moravskoslezsky kraj

i Jihocesky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nasledujici graf je odrazem vékové struktury respondentii, ze které vyplyva, ze

Hranicko bylo v dob¢ prizkumu turistickym cilem pfevazné starSich generaci.

Obrazek 15: Vékova struktura respondenti (poc¢et odpovédi)

M 50 a vice let
H30-50let
L 20-30 let
M do 20 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, Zze stéZejnimi atraktivitami na Hranicku jsou
turistické trasy uprostfed neporusené a klidné ptirody a prochdzejici statni hranice, jez
vrcholi historicky a kulturné vyznamnym bodem Trojstati. Komunikacni mix by mél
proto uvedenou skutecnost reflektovat a zaméfit se predevS§im na to, co je pro
navstévniky na Hranicku nejvétSim ldkadlem. Vé&kova struktura dotazovanych
navstévnikil pak miize byt napoveédou v oblasti vybéru cilovych skupin, na néz by mél
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byt komunikacni mix destinace zaméien. Z hlediska volby vhodnych komunikacnich
kanali nelze na zakladé prizkumu stanovit zadné definitivni zavéry. Nejveétsi vaha je
pfikladan osobnim doporucenim a vlastnim zkuSenostem. Jako vhodné se vSak jevi
distribuce tiSténych reklamnich prostfedkti do informacnich center v ASi, Chebu a
FrantiSkovych Laznich, kde lidé setrvavaji delsi dobu a casto hledaji atraktivni
turistické cile v blizkém 1 vzdalen¢j$im okoli. Nelze vSak opomenout ani roli internetu,
vyuzivan jako zdroj dopliujici. Nektefi respondenti pak uvadéli, Ze internet pied
navstévou destinace nevyuzili, ale misto je zaujalo natolik, Ze si internetové stranky
vyhledaji po navratu zpét domi, coz mize byt pro destinaci velmi pozitivni z hlediska

opakovanych navstév a §ifeni pozitivnich referenci.

Na zavér je nutno uvést, Ze zkoumany vzorek nebyl pfili§ rozsahly a zavéry plynouci
z pruzkumu tak nelze povazovat za obecné platné a definitivni. Za ucelem potvrzeni Ci
vyvraceni uvedenych usudkii bylo realizovano dal§i dotaznikové Setteni, kterému je

vénovana nasledujici podkapitola.

9.2 Hodnoceni a interpretace online dotaznikového Setieni

Druhého dotaznikového Setfeni, které probehlo v pribéhu biezna 2015, se zucastnilo
celkem 160 respondenti, ztoho 84 Zen a 76 muzii. Jednalo se o online dotazovani
realizované  prostfednictvim  internetovych  stranek  www.regionhranice.cz a
piidruzen¢ho profilu na socialni siti Facebook. Jak jiz bylo v préci uvedeno, stranky
vyuZivaji nejen navstévnici, ale 1 mistni obyvatelé, proto byl dotaznik strukturovan do
dvou hlavnich vétvi. Jedna €ast byla uréena pouze mistni komunité; tedy obyvatelim
Hranic, Studanky, Pastvin a Trojmezi; druhd pak pouze navstévnikim destinace. Jak je

zjevné z nize uvedeného grafu, pocet respondentt v obou ¢astech byl zhruba stejny.

Oba dily priizkumu spole¢né s jejich hlavnimi cili 1 vysledky jsou podrobnéji rozebrany

v nasledujicich podkapitolach. Celkovou strukturu dotazniku Ize shlédnout v Piiloze H.
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Obrazek 16: Struktura respondenti z hlediska bydlisté (%)

4%

M v jiné &asti CR

M v regionu
Hranicko
i v zahranici

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
9.2.1 Dotaznik pro mistni komunitu

Céast otazek zaméfend na mistni obyvatele méla spiSe doplijici charakter a byla
zaméfena predevSim na zjiSténi ndzortt mistni komunity ve vztahu k ndvstévnikim 1
k destinaci samotné. Kromé& otdzek zaméfujicich se na postoj k navstévnikim
v destinaci byly zahrnuty 1 otazky tykajici se vniméni destinace s ohledem na hlavni
atraktivity a zptsob jejich propagace. Vysledky vyplyvajici zprizkumu jsou
nasledujici:

Postoj mistnich obyvatel k navstévnikiim destinace je pfevazné pozitivni, radi se s nimi
setkavaji a komunikuji s nimi. Témér tficet procent respondentll ma k navstévnikim
neutralni postoj, turisté jim nevadi a téméf si jich nev§imaji. Pfitomnost navstévniki je
vnimana negativné pouze ve tiech procentech ptipadi. Celkové lze tedy shrnout, Ze
mistni komunita vnima navStévniky kladn€ a projevuje se vii¢i nim pfatelskym
pristupem, coz muze pusobit piiznivé na dalsi rozvoj destinace. (viz. Obrazek 17)

vvvvv

piiroda uprostfed liduprazdné a klidné krajiny, kterd ptredstavuje naprosty kontrast
ruSnych mést a poskytuje vhodné misto k odpoCinku a relaxaci. Né&kolik malo
respondentli uvedlo a dokonce 1 jmenovalo také pfirodni rarity, které se ve zdejSim kraji
nachazeji. Velmi Casto byly zminovany téz statni hranice, udrzovany prostor v okoli

Trojstati a poutavé naucné stezky.
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Obrazek 17: Postoj mistni komunity vii¢i navs§tévnikiam (%)

3%

M pozitivni
M neutrdini

M negativni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Velmi pozitivnim zjiSténim je skuteCnost, ze témét tii Ctvrtiny mistnich obyvatel
destinaci doporucuje svym zndmym a pratelim. Nejcastéji je upozoriuji op€t na ptirodu
a moznost turisticky zamétenych vyleth a mnohdy odkazuji téz na internetové stranky
www.regionhranice.cz. Jako nejvhodnéjsi zptisob marketingové komunikace destinace
pak mistni komunita spatifuje propagaci prostfednictvim internetu a predevSim
webovych a facebookovych stranek, ale zdiraziuji také roli brozur a prospekti
poskytujicich ucelené informace o destinaci. Casto vSak zmifiuji, Ze velkym
nedostatkem destinace je absence ubytovacich a stravovacich zafizeni, bez jejichz

existence bude mozné naldkat navstévniky na Hranicko jen velmi obtizné¢.
9.2.2 Dotaznik pro navstévniky

Jak je zfeymé ztivodniho popisu, cilem druhé casti dotazniku nebylo prozkoumat
znalost destinace, nebot’ skupina, v niZ by mira znalosti dosahovala dostate¢né vyse pro
dalsi dulezita zjiSténi, by byla jen stézi dosazitelna. Prizkum tedy naopak vychazel
z ptredpokladu, ze respondenti jiz destinaci znaji a jeho cilem bylo poodhalit, jakym
zpusobem se o destinaci dozvédéli a jaké zdroje informaci pro né byly rozhodujici a
aktivizovaly je k navstévé Hranicka. Prizkum se dale zamétoval na ucel, za kterym
respondenti destinaci navstivili, a jeho soucasti bylo tézZ hodnoceni jednotlivych faktor
nabidky v destinaci. V neposledni fad€ byla zjiStovana mira oblibenosti destinace
predevsim prostfednictvim otazek zamétenych na opakované navstévy ¢i pozitivni ustni
Sifeni. Stejné jako v predchozim vyzkumu byly i1 zde pouZity dopliujici otazky
zamétujici se na demografické a geografické charakteristiky respondentti. Skutecnosti
vyplyvajici z online dotazovani jsou nasledujici:
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Nejcastéji se navstévnici dozvidaji o existenci Hranicka a atraktivitach, které nabizi, od
znamych ¢i ptratel. Opét se potvrzuje kliCova role tstniho Sifeni, za niz jen o par
procentnich bodi zaostava vyuziti internetu jako zdroje pro ziskédvani informaci. Velka
cast respondentii pak vyjadfila, Ze zna Hranicko predevSim jako blizké okoli svého
bydlisté. Naproti tomu jen maly pocet respondenti uvedl, ze se o Hranicku dozvédél

prostrednictvim informaci zvetejnénych v radiu, televizi ¢i v tisku. (viz Obrazek 18)

Obrazek 18: Zpiisoby, jakymi se navStévnici nejcastéji dozvidaji o Hranicku

(pocet odpovédi)

a8
a4
22
(—

informaceod informacena blizké okoli  zrddianebo informacez
pratel /rodiny  internetu rodisté televize tisku

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

vvvvv

markantniho vyuziti internetu vyplyva nejen zdavodu stdle rostouciho vyznamu
internetu obecné, ale také z davodu, Ze dotaznik byl umistén na internetové a
facebookové stranky veénujici se Hranicku. Kromé znalosti destinace tak byla dalSim
vychodiskem 1 znalost uvedenych néstroji komunika¢niho mixu. Vice nez polovina
dotazovanych ptitom uvedla, Ze Hranicko nejprve navstivila a az poté objevila uvedené
stranky. Z pohledu efektivity stranek jako néstroji marketingového mixu se tato
skutecnost nemusi jevit jako pozitivni. Na druhou stranu se potvrzuje skutecnost
uvedend jiz v prvnim vyzkumu, Ze lidé, kteti Hranicko navstivili, si zpétné zjist'uji
informace a zajimaji se o aktualni déni v destinaci, coz mize byt velmi dobrym
predpokladem pro opakované navitévy Hranicka. Ctvrtina respondentti naopak nejprve
objevila stranky a az poté destinaci navstivila, coz také neni Spatny vysledek. Objevila
se vSak 1 znaCnd Cast respondenti (témét 16%), kterd objevila stranky, ale prozatim
Hranicko nenavstivila. Tuto skupinu lze oznacit za potencialni navstévniky Hranicka

¢ekajici na impuls, ktery by je aktivizoval k ndvstéveé destinace. Do zna¢né miry zalezi
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na dal$i marketingové komunikaci Hranicka, zda dokaze potencidlni navstévniky pfimét
k tomu, aby konali. Velmi cennou informaci pfitom mize byt, Ze vétSina z nich by
Hranicko navstivila pfedevSim za Ucelem poznavani piirody a cykloturistiky a pési

turistiky.

Pokud se lidé rozhodnou Hranicko navstivit, nejcastéji hledaji informace pro sviyj vylet
na internetu. Mnoho respondentli zarovenn uvedlo, ze jako dulezity zdroj informaci
slouzily pravé internetové stranky www.regionhranice.cz. Vedle internetu spoléhali
navstévnici také na rady ptatel i ptibuznych. Informace, které jsou o destinaci

k dispozici, pak oznacovali dotazovani za dostatecné ¢i vyCerpavajici.

Zdroje informaci, prostfednictvim kterych se ndvsStévnici o Hranicku dozvédéli,
koresponduji se zdroji, které byly rozhodujici pro navstévu destinace (viz Obrazek 19).
Opét se na prednich ptickach objevuje doporuceni od pratel spole¢né s informacemi
publikovanymi prostfednictvim internetu. Nové se vSak také prosazuji pfedchozi vlastni
zkuSenosti s destinaci, které zde byly nejdalezitéjSim faktorem aktivizujicim
respondenty k navstévé Hranicka. Uvedena skutecnost vyplyva ptedevSim z toho, ze
mnoho respondentii pochdzi z Karlovarského kraje (celkové geografické rozlozeni
respondentli je uvedeno v Obrazku 24) a mnozi z nich jsou také piivodni obyvatelé,
ktefi se na Hranicko radi vraceji.

Obrazek 19: Zdroje informaci (pocet odpovédi)

36

26
20

vlastni zkuSenost doporuceniod informacena informacev tisku
pratel/rodiny internetu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Jako nejfrekventovanégjsi ucely navstévy Hranicka (viz Obrazek 20) byly podobné jako
v pfedchozim dotaznikovém Setfeni oznaCeny pési turistika a cykloturistika spojena
s pozndvanim piirody a Casto t€Z s navstévou rodiny ¢i pratel. Celkem hojné jsou vSak
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zminovany 1 ucely navstévy vpodobé poznavani historie a navstévy akci. Mezi
nejpopularnéj$i akce mezi respondenty piitom patii Pratelské posezeni na Trojstati,
Posledni vychazka roku na Trojstati a Sraz motorkédii ve Studdnce. Nejcastéji pak

respondenti navstévuji destinaci v doprovodu rodiny nebo pratel.

Prostfednictvim vyzkumu se opét prokazalo, ze Hranicko pfedstavuje pro navstévniky
piedevsim cil jednodennich vyletli. Naprostd vétSina respondentti, ktefi se v destinaci
zdrzi déle, je ubytovana u ptatel i rodiny, coZ opét jen potvrzuje nedostatecnou troven
a kapacitu ubytovacich zafizeni. Z hlediska dopravy do destinace je pak s jasnou
pievahou nejvyuzivan€j$im dopravnim prostiedkem osobni automobil. Méné vyuzivana
je vefejna doprava v podobé vlakového ¢i autobusového spojeni, kterd byla navic
respondenty oznacena za nevyhovujici. Navstévnici vSak pomérné Casto vyuzivaji pro
navstévu destinace kolo. Na prvni pohled by se preference kola mohla jevit jako
piekvapujici, ale po pfihlédnuti ke skutecnosti, Ze nejvice respondentli pochézi
z Karlovarského kraje a mnozi znich oznacili Hranicko jako blizké okoli svého
bydlisté, je vyuziti kola zcela racionalni.

Obrazek 20: Motivy pro navstévu Hranicka (pocet odpovédi)
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cyklo/turistika  poznavani navstéva pozndvani  ndvstéva akce obchodnia
pfirody pratel/rodiny historie pracovni ucely

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Hodnoceni trovné vSech duleZitych faktori nabidky Hranicka pak zachycuje nize
zobrazeny graf. Z uvedenych hodnot je zjevné, Ze nejlépe lidé hodnoti zdejsi piirodni a
kulturné-historické atraktivity. K celkové atmosféie v regionu, volnoCasovym aktivitdm
a dopliikkovym sluzbam v destinaci nezaujimaji respondenti zadny vyhranény postoj.

Cast navstévnikl je posuzuje jako spiSe dobré, ¢ast jako spiSe Spatné. Velmi Spatné vSak
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dopadla troven dopravni dostupnosti a podle ocekavani propadly také jiz nékolikrat

negativné zminované ubytovaci a stravovaci sluzby.

Obrazek 21: Hodnoceni jednotlivych faktora nabidky (pocet osob)
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

I pfes nevalné hodnoceni nékterych polozek, maji respondenti Hranicko celkem
v oblibé. Jak uvadi nize uvedeny graf, 92 % navstévnikii potvrdilo, ze Hranicko navstivi
znovu a zbylych 8 % se prozatim nerozhodlo, zda do destinace znovu zavitd ¢i nikoliv.
Velmi pozitivné 1ze vSak hodnotit, Ze se nenaSel zadny respondent, ktery by byl pevné

rozhodnut, ze uz Hranicko znovu nenavstivi.

O skutecnosti, Ze si osloveni respondenti Hranicko oblibili, svédc¢i i to, Ze naprosta
vétSina z nich doporucuje destinaci dalsim lidem. Nejcastéji je destinace doporucovana
diky svému klidnému prostiedi, liduprazdné krajiné a krasné piirode, kterd nabizi
idedlni moznost pro relaxaci. Mnoho respondentti pfitom uvadi, Ze destinaci sice
doporuci, ale zaroven své znamé pouci o nevalné urovni ubytovacich a stravovacich

sluzeb a upozorni je na Spatnou dopravni obsluznost.
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Obrazek 22: Rozhodnuti pro opakovanou navstévu (%)

M ano

M jesté nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Obrazek 23: Doporuceni destinace znamym (%)

3%

M ano

M ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Nasledujici grafy vyjadiuji zékladni geografické a demografické charakteristiky

respondent.

Obrazek 24: Struktura respondentii z hlediska bydlisté (%)

5% 2% 2% H Karlovarsky kraj

M Stredocesky kraj

M Plzensky kraj

M hlavni mésto Praha

M JihocCesky kraj

i Olomoucky kraj

i Ustecky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Obrazek 25: Vékova struktura respondentii (%)

M 21-30 let

M 51 avice let
k31-50 let
M do 20 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Lze shrnout, ze nejvice respondentt je z Karlovarského, StiedoCeského a Plzenského
kraje. Vyznamny pocet respondentti pochazi téz z Prahy, zatimco u ostatnich kraji jiz
nelze hovotit o vyrazném zastoupeni. Co se vékové struktury tyka, nelze fici, ze by
ur¢ita vékovad skupina ndvstévniki vyrazné dominovala. Hranicko je hojné

navstévovano naptic¢ generacemi ve vékovém rozpéti od 21 a vice let.

Realizovany vyzkum potvrdil, v ¢em spocivaji hlavni atraktivity i nedostatky v nabidce
destinace Hranicko a zaroven nastinil, jakym smérem by se méla ubirat jeji
marketingovd komunikace. Jako hlavni vyhodu destinace spatiuji respondenti
predev§im klid, pfirodu a upravené turistick¢é a cykloturistické trasy a radi se na
Hranicko vraci. Preference navstévnika jsou opét jasnym signalem, co by mélo byt
obsahem komunika¢niho sdéleni. Jako velky a jiz n€kolikrdt zmiflovany nedostatek,
ktery Casto brani v delSim pobytu i v navstévé destinace samotné, je chatrnd Uroven
turistické suprastruktury ale 1 Spatné dopravni spojeni. Pfedev§im z téchto divodl je
stejné¢ jako v pfedchozim piipadé Hranicko cilem pievdzné jednodennich navstév.

V oblasti marketingové komunikace je pak klicovym médiem z hlediska cerpani

vvvvv

A

osobni sdéleni a pozitivni ustni Sifeni. Ostatni média nehrala pro oslovené respondenty
vyrazn€j$i roli. Zustava vSak sporné, zda je tato skuteCnost ddna jejich neefektivnosti ¢i
zda se jedna o zkresleni zplisobené vybérem skupiny respondentii. V kazdém piipade
lze konstatovat, ze internet ma ve svété komunikace nezastupitelnou roli a destinace by
svoji aktivni ucast zde neméla podcenovat. Nelze vSak doporucit ani ipIné zanevieni na
ostatni média, nebot’ o Hranicko se zajima také starSi generace, ktera vedle internetu
piiklada velkou vahu 1 ostatnim médiim nejcastéji v podobé tisku €1 rozhlasu.
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10 CELKOVE ZHODNOCENI A VLASTNI NAVRHY NA
ZLEPSENI

Nésledujici ¢ast bude zaméfena na celkovou evaluaci marketingové komunikace
Hranicka a doplnéna o vlastni ndvrhy na jeji vylepSeni. Marketingovou komunikaci
vSak nelze hodnotit samostatné jako izolovany prvek, nebot’ je soucésti destina¢niho
managementu a Ize ji posuzovat az v sou¢innosti s dal§imi prvky marketingového mixu
a celkovym fizenim destinace.  Prostor bude proto veénovan nejen hodnoceni
marketingové komunikace a nastrojim, jejichz prostrednictvim je vykonavana, ale téz
marketingovému  fizeni organizace sdlirazem na kooperaci a koordinaci
zainteresovanych subjektii a cileny marketing. Vlastni navrhy na zlepSeni tak budou
sméfovat v prvni fadé k destina¢nimu managementu vcetné konkretizace formy fizeni a
specifikace konkrétnich Cinnosti, které se jevi jako vhodné z hlediska rozvoje CR
v destinaci. Nasledné budou navrZzeny zmény v celkové koncepci marketingové
komunikace a jednotlivych prvcich komunikaéniho mixu. Posledni ¢ast této kapitoly je
zaméfena na rozvrzeni konkrétnich ¢innosti pro rozvoj destinace a ndvrh komunikaéni

kampang.

10.1 Hodnoceni destina¢niho managementu/marketingu doplnéné o vlastni
navrhy

Jak jiz bylo v praci uvedeno, Hranicko je mozné oznacit jako destinaci, ktera se nachazi

teprve na pocatku svého zivotniho cyklu. Objevuji se snahy o rozvoj CR, ale veskeré

aktivity provadéné za timto ucelem prozatim postradaji jakoukoliv provazanost i

systematicky a jednotny pfistup, coz je vysledkem chybéjici koordinace a kooperace

zainteresovanych subjekti.

10.1.1 Organizace destina¢niho managementu/marketingu

NejvétSim nedostatkem v oblasti destinaéniho managementu Hranicka je absence
subjektu, ktery by veskeré aktivity spojené s CR zastitil. Jednou z moznosti, jak situaci
zlepsit, je zalozeni mistni organizace, ktera by realizované c¢innosti a iniciativy
individualnich subjektt sjednotila a koordinovala jejich spolupraci takovym zptisobem,
aby bylo mozné navStévnikim destinace poskytnout ucelenou nabidku. ZalozZeni
organizace vSak neni levnou zélezitosti a vyzaduje aktivni podporu mistni samospravy.
Pro malou destinaci, jakou je Hranicko, se proto jako mnohem vhodn&jsi jevi
neformalni podoba marketingového Fizeni destinace ve formé pracovni skupiny

sloZzené ze zastupitelll mésta a dalSich angaZzovanych osob, jejiZ ¢innost by mél zastitit
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Méstsky urad Hranice. Konkrétni osoby, které jsou v oblasti rozvoje CR na Hranicku
aktivni ¢i alesponi projevily o uvedenou problematiku zajem, a Ize je proto povazovat za
potencialni ¢leny pracovni skupiny, jsou nasledujici:

PhDr. Josef Levy (zastupitel) je v soucasnosti nejcinnéjsi osobou, ktera se snazi rozvijet
potencial Hranicka, organizovat akce spojené s drzbou turisticky atraktivnich lokalit,
komunikovat se sponzory a zaroven pozvednout povést destinace pomoci intenzivni
osobni propagace v ramci Ceské republiky.

Miroslav Picka (starosta) je jako hlavni piedstavitel mésta otevieny jakékoliv spolupréci
v oblasti rozvoje CR. Je Casto v kontaktu s geograficky nadfazenymi organizacemi a
snazi se piebirat iniciativu v ramci realizace dotacnich projektti zamétenych na rozvoj
mista. Pfi ziskdvani dotac¢nich tituld naptiklad z ROP Severozdpad je pfitom velmi
uspesny. Jako starosta je vSak Casove vytizen, a bylo by proto vhodné, aby urcité ukoly
v oblasti rozvoje Hranicka jako destinace CR delegoval na dal$i osoby. Pomocnou

rukou by v tomto sméru mohla byt predev§im mistostarostka.

Marcela Svecova (mistostarostka) je osobou, kterd se do rozvoje CR na Hranicku
prozatim nezapojila, avSak vyjadfila zdjem byt aktivni v oblasti tvorby produktu

destinace a nést odpovédnost za celkovou koncepci CR v destinaci.

Kromé ustaveni pracovni skupiny je nutné rozdé€lit role a oblasti Cinnosti, které budou
spadat do kompetence jednotlivych ¢lenli tak, aby byla pokryta vétSina Cinnosti
dualezitych pro rozvoj marketingové komunikace 1 destinace samotné. Vhodné rozvrzeni
mezi jednotlivé ¢leny pracovni skupiny, k nimz budou sméfovana veSkera doporuceni,
je navrzeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 3: RozvrZeni ¢innosti v ramci pracovni skupiny

¢len pracovni skupiny oblast ¢innosti

komunikace na internetu

Josef Levy PR (internet a tisténa média)

tvorba textd a obsahu propagacnich materialG

koordinace subjektd zainteresovanych do CR na Hranicku
zajisténi jednotné komunikace (tvorba a aplikace grafického manuadlu)
podpora prodeje (veletrhy CR)

propagace kulturnich a spolecenskych akci

zajisténi zdrojl pro rozvoj CR a tvorbu propagacnich materiald
spoluprace s ostatnimi sdruzenimi

PR (rozhlas a TV)

pobidky pro poskytovatele ubytovacich a stravovacich zafizeni

Marcela Svecova

Miroslav Picka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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V horizontu ndsledujicich 1 — 2 let lze vySe uvedené pracovni skupin¢ doporucit

nasledujici kroky:

Tvorba pobidek pro poskytovatele ubytovacich a stravovacich zaFizeni za ucelem
zajiSténi komplexniho produktu CR a zlepSeni dosavadni nedostatecné turistické

infrastruktury.

Navazani spoluprace s podnikatelskymi subjekty zainteresovanymi do CR na
Hranicku, kterd v soucasnosti ptili§ nefunguje. Je evidentni, Ze pracovni skupina ve
vyse uvedeném slozeni reprezentuje slozku vetfejné sféry a ¢astecné téz slozku obyvatel
Hranicka. Chybi zde vSak zastoupeni mistnich podnikatelli a poskytovateli sluzeb
voblasti CR, které je kefektivni spolupraci a koordinaci aktivit souvisejicich
srozvojem destinace potfebné. Za timto ucelem lze reprezentantim mésta Hranic
doporucit, aby oslovili zastupce soukromé podnikatelské sféry na Hranicku, presvédcili
je o vyhodach vzajemné spoluprace a navazali s nimi aktivni spolupréci s cilem rozvoje
Hranicka jako destinace CR. Jako vhodné kandidaty, kteti by se mohli stat Cleny

pracovni skupiny, je mozné oznacit nasledujici osoby:

Zdenc¢k Pénkava, majitel a provozovatel Plzenské restaurace, obchodu Travel Free

obchodu a Cerpaci stanice v Hranicich.

Filip Slouka, spolumajitel spole¢nosti Vendyranch, rance zaméfeného na chov a prode;j
koni a hippoterapii s pfidruzenou vyrobu jable¢nych fermentovanych napoji (Rossbach

Cider) v Hranicich.

Véclav Slouka, spolumajitel spole¢nosti Vendyranch, rance zaméfeného na chov a
prodej koni a hippoterapii s pifidruzenou vyrobu jable¢nych fermentovanych napoji
(Rossbach Cider) v Hranicich.

Pavel Brda, majitel a provozovatel penzionu KIM v Hranicich.

Frantisek Cerny, majitel a provozovatel Restaurace U Koné v Hranicich.

10.1.2 Cileny marketing

Jak vyplyvd zprovedenych analyz, Hranicko v soucasnosti realizuje veskerou
komunikaci na vSeobecné urovni a nezaméfuje své komunikacni aktivity smérem
k Zadnym konkrétnim cilovym segmenttim. Uplatnéni cilené komunikace by ptfitom pro

Hranicko bylo bezesporu pifinosné, tim spis, ze se jednd o malou destinaci, jejiz zdroje
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jsou omezené a ktera nemuze vkladat do této oblasti mnoho finan¢nich prostiedki.
V ptipadé¢ Hranicka se jevi jako vhodné aplikovat koncentrovanou marketingovou
strategii [48] a jako potencidlni cilové skupiny lze, s pfihlédnutim k realizovanym

marketingovym vyzkumim, stanovit nasledujici:
Aktivni lidé nad 50 let

Do této skupiny lze zatadit osoby, které¢ maji dospElé a samostatné déti a staly piijem
v podobé mzdy ¢i dichodu. Nachdzeji se v zivotni fazi, kterd je charakteristickd
ubytkem zavazkl a dostatkem Casu 1 prostfedkl pro vlastni potieby a prani, mezi které
patfi 1 pozndvani a cestovani. Na zaklad¢ geografické segmentace se jednd o osoby
z celé Ceské republiky, ale také z piihraniéni ¢asti Spolkové republiky Némecko, které

mohou hrat dtlezitou roli pfi rozvoji CR v destinaci.
Mladé, turisticky zaloZené rodiny

Do dalsi skupiny lze zatadit mladé rodiny s jednim az tfemi détmi ve v€ku 5 — 15, které
se vydavaji na vylety predeviim v ramci Ceské republiky. Rodi¢e jsou &asto pracovné
vytiZzeni, a proto vyhledavaji klid a preferuji dovolenou na venkovée. Uptednostituji pesi
turistiku €1 cykloturistiku ve spojeni s pozndvanim piirody a historie. Vyhledavaji

standardni sluzby za rozumnou cenu.
Vyznavaéi pohraniéni turistiky a extrémnich bodi Ceské republiky

Posledni uvazovana skupina zahrnuje osoby, které se aktivné zajimaji o statni hranici a
extrémni body Ceské republiky v historickém a vlasteneckém kontextu. Jednd se o
maly, vyklenkovy segment, ktery v sobé skryva znacny potencial, nebot’ v ohnisku
zajmu jeho ptislusSnikl je pravé to, ¢im je Hranicko jedinecné a specifické. Z tohoto
pohledu existuje v Ceské republice velmi malo mist, kterd mohou podobnému segmentu
nabidnout srovnatelné zazitky a Hranicku konkurovat. Zustdva vSak diskutabilni, zda
by byl zvoleny segment zhlediska velikosti a kupni sily pro rozvoj destinace

dostate¢ny. Je proto vhodné brat uvedenou cilovou skupinu spise jako doplinkovou.

Na zakladé¢ identifikace segmenti je mozné realizovat cilenou komunikaci, kterd bude
zaméfovdna predevSim na ty atraktivity Hranicka, které by mohly cilové skupiny
nejvice zajimat, oslovit a aktivizovat k navs§tévé destinace. Piehled konkrétnich
atraktivit, které by mély byt primarné komunikovany k jednotlivym vySe uvedenym
segmentiim navstévnikl je zpracovan v Priloze G.
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V oblasti pozicionovani je nutné, aby se Hranicko prezentovalo viic¢i cilovym skupindm
takovym zpiisobem, aby bylo mozné jej na prvni pohled rozeznat a identifikovat jeho
primarni nabidku. Je pfitom nutné vzit vavahu, Ze smysluplnym predmétem
marketingové komunikace mé byt vzdy predevs§im to, v Cem je dana destinace jedine¢na
a v ¢em muze v konkurenci obstat. [66] Jako vhodné se vtomto sméru jevi vyuZiti
polohy blizko statnich hranic na samotném zapadé Ceské republiky a jiz zminény bod
Trojstati, diky nimz se destinace miize velmi dobie odlisit.

Pro doplnéni je vhodné zminit, ze destinace disponuje téz ptedpoklady pro vyuziti

novych trendii CR v podob& venkovského turismu’, temného turismu'

¢t unplugged
turismu'’, jejichZ uplatnéni by mohlo byt napomocné k dalsimu ristu destinace. [47]

[66]

10.2 Hodnoceni marketingové komunikace doplnéné o vlastni navrhy

10.2.1 Celkova koncepce marketingové komunikace

Celkova koncepce marketingové komunikace nabyvd pouze instinktivni formy a
v disledku absence destina¢niho managementu trpi podstatnymi nedostatky. Jednu ze
zékladnich mezer v marketingové komunikaci Hranicka ptedstavuji chybéjici cile
komunikace. Jejich podoba by méla byt formulovana piedev§im jako dosazeni zmény
v postojich potencidlnich ndvstévnika, ktefi nevnimaji destinaci v pozitivnim svétle,
informovani o stézejnich atraktivitich spadajicich do primarni nabidky destinace a
zaroven odliSeni se od konkuren¢nich destinaci. Od uvedenych cili by se pak méla
odvijet podoba sdéleni, kterda bude k navstévnikiim sméfovana prostiednictvim

pouzitych prostfedkt marketingové komunikace.

Dal§im nékolikrat zminovanym nedostatkem je nejednotny vizudlni a graficky styl,
ktery by byl spojovacim prvkem komunikace destinace a napomahal k jeji jednoznacné
identifikaci. 'V tomto ohledu by bylo bezesporu piinosné vytvoieni a aplikovani
oficidlniho grafického manualu, ktery by mél vizuilné ladit se znakem mésta (viz.
Obrazek 9). Z téhoZ divodu by marketingové komunikaci destinace zajisté prospélo i

vyuZiti sloganu, ktery by Hranicko odli§il od ostatnich destinaci a ktery by jasné

? Venkovsky turismus je realizovan mimo urbanizované celky v ekologicky p¥iznivém prostiedi venkova
a byva oznacovan jako soucast tzv. zelen¢ho turismu. [29]
' Temny turismus je oznadovéan jako cestovani za u¢elem navitév mist, atraktivit a aktivit spojenych se
smrti, utrpenim, nestéstim, strachem nebo smutkem. [17]
"' Unplugged turismus Ize chapat jako cestovani do mist, ktera nejsou pokryto internetovou ani mobilni
siti. [65]
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sdéloval, co destinace ndvstévnikiim nabizi. Soucasny neoficialni slogan ,,Maly region
pro velky vylet® by bylo vhodné&;$i nahradit vystiznéjSim ,,Za par vtefin pies tfi zemé*,

,,R4j na konci republiky*, apod.

Jako velmi vhodné se jevi doplnéni tiSténych néstrojii komunikace o jazykové mutace.
Vzhledem k poloze destinace se jako nezbytné jevi preklady do némeckého jazyka a

pfinosem by byly 1 verze v anglickém jazyce.

V horizontu ndsledujicich 1 — 2 let lze vySe uvedené pracovni skupiné¢ doporucit

nasledujici kroky:

Tvorba a aplikace jednoduchého grafického manualu a pfipadné sloganu za Gcelem
sjednoceni komunikacnich aktivit destinace, jejich jednoznacné identifikace a odliSeni

od konkuren¢nich destinaci.

Zajisténi prekladi zakladnich komunikacnich prostiedki (propagacni brozura,
internetové stranky,...), alespon do némeckého jazyka za UCelem ptilakani vétSiho
mnozstvi navstévnika z nedalekého Némecka.

LA r

Rozsireni distribuéni sité tiSténé propagace alespon do Chebu a Frantiskovych Lazni
a ptipadné 1 do blizkych némeckych mést jako Adorf ¢i Bad Elster. Brozury spolecné
s dalSimi tiSténymi prostfedky jsou v soucasnosti distribuovany prostiednictvim
M¢stského ttfadu v Hranicich, Turistického informacniho centra v ASi a dale jsou
rozesilany na zaklad¢ individudlnich zadosti. Neméla by vSak byt opomijena ani mista,

odkud turisté na Hranicko Casto ptijizd€ji v ramci dlouhodobégjsich pobytt.

10.2.2 Nastroje marketingové komunikace

Reklama

Reklama je soucasti komunika¢niho mixu destinace pouze v tisténé a venkovni podobé,
coz je logické a pochopitelné. Vyuziti televizni ¢i rozhlasové reklamy by bylo pro
Hranicko vysoce neefektivni, nebot’ jeji ptinos by zdaleka nedosahl vynaloZzené naklady,
které navic dosahuji pro tak malou destinaci netinosné vyse. Jako nejvhodnéjsi se proto

jevi zaméftit se predevSim na prostfedky tisténé a venkovni reklamy:.

Skala pouzivanych nastroji tisténé reklamy je na Hranicku zizena pouze na letdky a
kalendafe. Prostfednictvim letakii komunikuje mésto €1 zajmové spolky primarné
smérem k mistnim obCantim. I pfes Spatnou kvalitu zpracovani tak letaky svij ucel

pievazné plni, nebot’ upozornuji vétSinou pouze na misto a presné datum konani
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tradiCnich akci, které vét§iné mistnich a pravidelnych navstévniki jiz zna. V piipadé, Ze
by bylo cilem destinace zvysit popularitu pofadanych akci za hranice regionu a ptilakat
nové navstévniky, bylo by zapotiebi letaky inovovat a podpofit dal§imi komunika¢nimi
nastroji 1 jinym systémem distribuce.

)

Urcité omezeni zaznamenaly tiSténé prostiedky ve form¢ kalendari, coz mize byt na
jednu stranu na Skodu, protoze se jednd o propagacni materidl, ktery je schopen
prezentovat destinaci celorocné. Na druhé strané je vSak tfeba zvazit pomér ptildkani
navstévnikit ku vynalozenym nakladim na produkci kalendaiti, ktery hovofi spise

v neprospéch uvedeného reklamniho prostredku.

Do uvedené kategorie lze kromé vySe zminénych prostfedkl zatradit i mistni noviny.
V soucasnosti se vSak pocet navstévnikl, ktefi jej odbiraji, blizi nule a lze usoudit, ze
pro propagaci destinace nema mistni zpravodaj v soucasné podobé téméf zadny

vyznam.

V ramci zpracovavani diplomové prace byla rozeznana potieba tisténého propagacniho
materialu, ktery by komplexné shrnoval atraktivity, jez destinace navstévnikiim nabizi, a
byl pro né zaroven pomyslnym privodcem po mistnim kraji. Identifikace uvedené¢ho
nedostatku vedla k iniciovani spolecného setkdni s reprezentanty meésta Hranice,
nastinéni ndvrhit moznych feSeni a k nasledné aktivni spoluprdci pii tvorbé nové
propagacni brozury. Ta byla zpracovana autorkou diplomové prace a PhDr. Josefem
Levym tak, aby spliiovala pozadavky na obsahové vyvéazeny i vzhledové atraktivni a
moderni propagaéni materidl. Cinnosti spadajici do kompetenci autorky se tykaly
piredev§im tvorby celkové koncepce a vzhledu brozury, coz zahrnovalo mimo jiné i
aktivni komunikaci s reklamni agenturou, a dale asistenci pii formulaci a korektuie
textového obsahu. Brozura byla vytvofena v prabéhu tfi mésicii a prozatim vydana
v nakladu 1000 ks s moznosti pozd&jSiho dotisku. Celkové naklady vynalozené na jeji
zhotoveni jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 4: Naklady vynaloZené na propagacni broZuru

grafické zpracovani 15 000 K¢

Brozura tisk a vazba 35 000 K¢
(ndklad 1 000 ks)  autorska prava 5 000 K¢
Celkem 55 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Vysledna podoba brozury je zachycena v Ptiloze C. Brozura byla nasledné pfevedena 1
do formatu PDF a zvefejnéna na internetu, aby byla dostupna SirSimu okruhu
existujicich a potencialnich navstévnika. 1 presto, ze se jednd o nov€ zpracovany
propagacni prostiedek, lze u néj rozeznat nedostatky v podob& absence jazykovych
mutaci, zejména némeckeého jazyka, a seznamu zatizeni poskytujicich ubytovaci a
stravovaci sluzby vcetné kontaktli, coZ prameni ptfedevSim zchybé&jici spoluprace
subjektl zainteresovanych do CR v destinaci. ACkoliv byli mistni poskytovatelé sluzeb
CR osloveni, aby na brozufe participovali a poskytli nutné podklady, neprojevili zdjem

se zapojit.

V navaznosti na vySe navrzené cilové skupiny by se jako velmi vhodny zpusob tisténé
propagace jevily jednoduché a graficky sladéné skladaci letdky urcené vzdy

konkrétnimu segmentu a obsahujici seznam vhodnych atraktivit (viz Ptiloha G).
Komunikace na internetu

Komunikacni aktivity Hranicka realizované prostfednictvim internetu nabiraji podobu

oficidlnich ¢i soukromych webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook.

Oficialni stranky mésta v souCasnosti plni zdkladni funkce, k nimZ jsou primarné
urceny, ale z pohledu marketingu v oblasti CR komunikace trpi ur€itymi nedostatky.
Samotny vzhled stranek plisobi na prvni pohled jednoduSe, moznd az ptili§ stroze a
jednotlivé sekce nejsou pfili§ ptrehledné ani jednoznacné pojmenované. VylepSeni
stranek v oblasti obsahu, grafiky i celkového designu tak, aby stranky byly uZivatelsky
piivétivéjsi, by proto bylo zajisté piinosem. Cast uréena navitévnikim pak obsahuje
pouze stru¢né a zékladni informace. Jako pozitivni lze hodnotit uvedeni odkazi na
stranky, které mohou navstévnikiim nabidnout rozsahlejsi a komplexnéjsi informace o
destinaci. I pfesto, Ze provozovatelé soukromych internetovych stranek spolupracuji
s vedenim Hranic, jednd se vSak pouze o samostatné projekty, které postradaji
spolecnou koncepci a sjednoceny styl s oficialni komunikaci mésta. Nejvhodnéjsi by
proto bylo, aby mésto uvedené stranky oficialné zastitilo a sloucilo pod jednu doménu.
V ramci oficidlniho webu mésta Hranice by tak byla po vzoru n€kolika srovnatelnych
destinaci vytvofena samostatnd sekce urCend turistim a navStévnikim obsahujici
vSechny potiebné informace na jednom misté a sprava stranek by se stala podstatné
jednodussi. Konkrétnim vzorem pro Hranicko by mohly byt internetové stranky mésta
Slavonice, které jsou zaroven jednou z destinaci zafazenych v provedené srovnavaci
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analyze. Jejich soucasna podoba je zachycena na obrazku nize. Sekce vénovana oblasti
CR by pak krom¢ zdkladnich informaci pro turisty méla obsahovat i1 slozky urcené
jednotlivym cilovym skupindm, které by navazovaly na vySe zminénou sérii letdkli a v

nichz by jednotlivé segmenty mohly najit pro né nejvhodngjsi atraktivity (viz Ptiloha G)

Obrazek 26: Oficialni webové stranky mésta Slavonice

Wypnout grafiku Mapa strének

-Slavonice T

¥ Oficialni web mésta
23 vyberte jazyk | ¥

MESTO > TURISTIKA v PODNIKANI >

ajeho sprava avolny ¢as avefejné zakazky

KONTAKT

rozbalit menu

Turisticka informaéni centra i o = e Turistické informacni centrum
nam. Miru 476

Slavonice 37851

Telefon: +420 384 493 320

E-mail: i@slavonice-mesto.cz
& 360travel.cz PODROBNY KONTAKT 2

Ubytovani a sluZby

Kulturni diim Slavonice

Historie mésta, paméatky
Virtualni prochazka historickym centrem

Prohlidka Slavonic KAI_EN[],E‘ﬁ AKGi
L

Propagacni materidly AKTUALNI AKCE
o Slavonicich Vyberte z kalendafe akce

) . k pfisludnému dni.
Cesta pohadkovim lesem Vystava obrazu "MZIKOVE OBRAZKY Z << Duben 2015 ==

| D = - .
Kulturni akce LyaF RUDY Po 0t st Ct Pa So MNe
14.2.2015 16:00 - 24.4.2015 16:00 O 1|23 4|s|
i SR o p s Vas srdecné zve na vystavu do Spolkového domu, kierou mizete

Zdroj: [62]

Svoji pfitomnosti na socialni siti je pak Hranicko o krok napied ve srovndni se stejné
malymi destinacemi a velmi pfiznivé lze hodnotit téz aktualnost profilu a frekvenci,
s jakou jsou vkladany nové prispévky. Stejné jako v ptredchozim ptipadé je vSak
uvedend forma komunikace pouze soukromou aktivitou, kterou by stejné jako
internetové stranky bylo zdhodno sloucit pod jednu oficidlni a systematicky fizenou

komunikaci.

Public Relations

v

V oblasti PR nebyly ani po provedeni srovnavaci analyzy nalezeny zadné zavaznéjsi
nedostatky. L.ze konstatovat, ze PR Hranicka je na dobré tirovni dobré tirovni a vyuziva
témet vSechny moznosti dostupné pro destinaci obdobného charakteru. Doporuceni
tykajici se PR je proto omezeno pouze na pokracovani v realizovanych ¢innostech a po

vzoru konkuren¢nich destinaci jejich ptipadné rozsifeni o konkrétni prostiedky v ramci

existujicich kanall, pomoci nichz je vefejnost o destinaci informovana.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje neni v soucasné¢ dobé Hranickem aplikovana, ackoliv jeji vyuziti by
mohlo byt velmi ptfinosné predev§im ve formé ucasti na veletrzich a vystavach CR.
Prostfednictvim akci tohoto razu neni Hranicko v souCasnosti prezentovdno ani
samostatné ani v rdmci geograficky nadfazenych destinaci, coz lze spatfovat jako velky
nedostatek v komunikaci destinace. Samostatnd prezentace na veletrzich, kterych se
ucastni nékteré¢ konkurencni destinace zminéné v provedené srovnavaci analyze (napf.
Regiontour Brno nebo Dovolend a Region Ostrava), by byla pro Hranicko z finanéniho
hlediska velmi tézko zvladatelnd. Za zvazeni by vSak mohlo stat zastoupeni Hranicka
vramci propagace Karlovarského kraje, kdy by destinace hradila pouze financni
prispévek a nikoliv veskeré ndklady jako v ptipad€ individudlni prezentace. Pokud by se
vSak Hranicko chtélo tcastnit akce podobného typu individuédlng, jako nejvhodnéjsi by
se jevila prezentace na veletrhu cestovniho ruchu Plzefiského kraje ITEP. Ucast na
zminéné akci lze doporucit nejen z divodu relativné nizkych nakladd, ale 1 proto, ze
nemaly podet navitévnikdi proudi do Hranicka pravé ze zapadni &asti Cech. Tato
skutecnost se potvrdila na zakladé realizovaného marketingového vyzkumu a je

viceméné logickd predevsim z hlediska dosazitelnosti destinace.
Alternativni marketing

Z hlediska alternativniho marketingu se nabizi vyuziti virdlniho marketingu a zejména
pak WOM. Prvni zminéna forma komunikace by pfitom pfi spravném vyuZiti mohla
Hranicku vyrazné¢ pomoci ke zviditelnéni. V soucasnosti jsou produkovana pouze
klasickd kratka propagacni videa distribuovana piedevS§im pomoci kandlu YouTube.
Prozatim se ale nepodatilo vytvofit video, které¢ by bylo natolik kreativni a neobvyklé,
ze by strhlo vlnu samovolného Sifeni. Také druhd jmenovana forma, tedy WOM, ma pro
propagaci zna¢ny potencidl, nebot’ v oblasti CR hraje pozitivni doporuceni spole¢né
s opakovanymi navStévami z marketingového pohledu jednu z nejvyznamnéjSich roli. I
proto byva pfi fizeni zejména vétSich destinaci Casto uplatiovan vztahovy marketing.
[58] Aktivni vyuziti WOM v kontextu vztahového marketingu mizZe byt realné
vyuzitelné 1 pro mensi destinace napiiklad v podobé sbéru kontaktnich udaji a

nasledném zasilani newsletterti, pozvanek na ptipravované akce, specidlnich nabidek ¢i

prani. Nutnym piedpokladem pro uplatnéni vySe jmenovanych aktivit je vSak aktivni
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spoluprace subjektli podilejicich se na CR v destinaci pti ziskavani kontaktt a ptiprave

sd€leni.

V horizontu nésledujicich 1 — 2 let lze doporucit rozSifeni komunika¢niho mixu
piredev§im smérem k cilovym skupinam. Navrhovana komunikacni kampan zaméiujici
se predev§im na cile informa¢niho charakteru v podobé zvySeni pov€édomi o Hranicku
v ramci Ceské republiky a piihrani¢ni ¢asti Némecka i pfildkani novych navstévniki je
vcetné orientacni cenové struktury a doporu¢ené¢ho casového harmonogramu zachycena

v Tabulce 5.

Tabulka 5: NavrZzena komunika¢ni kamparn

Nastroje komunika¢niho mixu | Casovy harmonogram
Prostredky tiSténé propagace
. tisk a vazba 50 000 K¢
Brozura . . v (v .
(dotisk 2 000 ks) jazykové mutace (NJ) 5000 K(v: zZafi - prosinec 2015
Celkem 55 000 K¢
grafické zpracovani 6 000 K¢
Letaky (3x 2000 ks) ;;Szl;kové mutace (NJ) g 888 Eg leden - bfezen 2016
Celkem 14 000 K¢
Tisténa propagace celkem 69 000 K¢
PR
., , vyletnik.cz . 5
Clanky na webovych 0 KE] kvéten - srpen 2016
portalech (pravidelné pozvanky

rodinnevylety.cz
ey 0 K¢ na tradi¢ni akce)

PR celkem 0 K¢
Komunikace na internetu
Propagacni videospot (MVTV) 20 000 K¢
Sjednoceni webovych stranek 50 000 K&| duben - srpen 2015
Komunikace na internetu celkem 70 000 K¢
Podpora prodeje

realizaCni cena 4 000 K¢

Ucast na veletrhu ITEP grafické panely 1500 K¢ zari 2016
Plzen 2016 doprava 2000 K& (prihlaska do kvétna

Celkem 7 500 K¢ 2016)
Podpora prodeje celkem 7 500 K¢
Celkova orientacni cena 146 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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ZAVER

Diplomova prace se zamétuje na problematiku marketingové komunikace destinace CR
jako nedilné soucasti destinatniho managementu a marketingu. Zatimco prvni Cast
prace je veénovana teoretickému vymezeni pojmi souvisejicich s marketingovou
komunikaci, destinaénim managementem a CR obecné&, druhd ¢ast analyzuje praktické
uplatnéni teorie v destinaci Hranicko. Cilem prace bylo pomoci vhodnych metod zjistit
a zhodnotit, jaky je soucasny stav marketingové komunikace vybrané destinace a
navrhnout zptsoby, jakymi by se marketingovd komunikace 1 fizeni destinace mohly

zlepsit a napomahat tak k jejimu rozvoji.

Prace se nejprve vénuje teorii a shrnuje problematiku CR, jeho vyvoje a klasifikace
véetné¢ vymezeni destinaci jako standardnich konkuren¢nich jednotek na trhu CR.
V ramci teoretické casti jsou dale objasnény dulezité pojmy souvisejici s oblasti
managementu a marketingu destinace a zminény principy, které by méla kazda
destinace brat v ivahu, chce-li na trhu uspét. Velmi dileZity je v tomto sméru zejména
komplexni pohled na destinaci jako na multidimenzionalni produkt slozeny z mnoha
dil¢ich produktii a sluzeb, jejichz poskytovatele je nutné piesvédCit ke koordinaci a
kooperaci vedoucimi ke spoleénému rozvoji. Diiraz je kladen také na marketingovy mix
destinace a jeho prvky. Ze vSech prvkii marketingového mixu je marketingova
komunikace vymezena jako samostatnd kapitola, ve které jsou rozebrany jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu aplikovatelné v oblasti CR 1 moZnosti hodnoceni
efektivity marketingové komunikace. Zminény jsou téz soucasné trendy v komunikaci
reflektujyici zmény spotiebitelského chovani v disledku neustalého pokroku

informacnich technologii.

Posléze je pozornost zaméfena na vymezeni, charakteristiku a shrnuti potencidlu
Hranicka, destinace situované v nejzapadngjsich kon¢inach Ceské republiky. Prostor je
vénovan také zmapovani souCasného stavu destinace v oblasti destina¢niho
managementu a marketingu. SkuteCnost, Ze se jedna o velmi malou destinaci
nachdzejici se na pocatku svého Zzivotniho cyklu, zabranuje v uplatnéni veskerych
poznatkii uvedenych v teorii. Cilem analytické ¢asti je proto nalezeni oblasti, ve kterych
se miize destinace zdokonalovat 1 pifi omezenych zdrojich. Stézejni cast je
piedstavovana vlastni analyzou marketingové komunikace Hranicka, k jejiz realizaci
bylo vyuzito kvalitativni srovnavaci analyzy spodobnymi destinacemi i
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marketingového vyzkumu v podobé osobnich rozhovort a online dotazniki. Vysledky
provedenych analyz naznacuji, Ze destinace jiz pochopila klicovy vyznam komunikace
pro dosazeni uspechu a dal§iho rozvoje a snazi se k ni zaujmout aktivni postoj. Zaroven
se vSak projevilo, Ze destinace je teprve na pocatku své cesty, na které¢ bude muset Celit
mnoha vyzvam v podobé pfijeti a osvojeni marketingového pfistupu, sjednoceni
marketingové komunikace ¢i piesvédceni zapojenych subjekti ke kooperaci a zvladnuti
jejich efektivni koordinace takovym zplisobem, ktery umozni poskytnout navstévnikiim

komplexni nabidku produkti a sluzeb.

Nasledné je shrnuta a zhodnocena marketingova komunikace Hranicka jako celek. Na
zéklad¢ provedenych analyz bylo identifikovano nékolik nedostatki a nastinény
ptileZitosti a zplisoby, jakymi by bylo mozné je eliminovat. Je vSak nutné si uvédomit,
ze sebelepSi marketingova komunikace je bezvyznamna, neni-li nabizen kvalitni
produkt, ktery pfinas$i navsStévnikim poZadovanou hodnotu. Pozornost je proto
vénovana 1 zhodnoceni marketingového fizeni destinace doplnéné o doporuceni
zaméfené predevSim na zlepSeni urovné turistické infrastruktury a kooperace
zapojenych subjekt. V samotném zavéru prace pak byly ucinény konkrétni néavrhy,
kter¢ pfi vhodném aplikovani umozni destinaci zlepSit sou€asny stav v oblastech
marketingové komunikace i1 destinacniho managementu a napomohou ji k dal§imu
rozvoji. Z uvedenych navrhi Ize jmenovat napiiklad sestaveni neformdlni pracovni
skupiny za tucelem rozvoje CR a =zajiSténi kooperace zainteresovanych subjekta
v destinaci, prosazeni jednotného stylu marketingové komunikace, aplikovani
segmentace a nasledného cileni na vhodné skupiny navstévniki a v neposledni fade
roz8ifeni spektra nastrojii komunikaéniho mixu. Velmi pozitivné lze hodnotit fakt, Ze se
marketingovou komunikaci Hranicka podafilo alesponi castecné obohatit o novou
propagacni broZzuru jiz béhem zpracovavani diplomové prace. Uvedena skutecnost
nasveédcuje, Ze destinace disponuje jednou z klic¢ovych vlastnosti pro dosazeni uspéchu,

kterou je vile ke zméné.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

3K

AIDA

AIEST

CR

POS/POP

PR

ROP

STP

UNWTO

WOM

kooperace, koordinace a komunikace

vzbuzeni pozornosti, zajmu, touhy a akce
(Attention — Interest — Desire — Action)

Mezinarodni sdruzeni védeckych pracovnikii cestovniho ruchu
(International Association of Scientific Experts in Tourism)

cestovni ruch

misto prodeje/nakupu (Point Of Sale/Purchase)
vztahy s vefejnosti (Public Relations)
regionalni operacni program

segmentace, cileni a umisténi na trhu
(Segmenting, Targeting, Positioning)

Svétova organizace cestovniho ruchu (World Tourism Organization)

ustni Sifeni (Word Of Mouth)
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Priloha A: Analyza navstévnosti internetovych stranek www.regionhranice.cz
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Priloha B: Podoba staré¢ho propagacniho letaku
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Priloha C: Podoba nové propagacni brozury
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Priloha D: Seznam kulturnich a spole€enskych akci Hranicka

TRADICNI KULTURNI, SPOLECENSKE A SPORTOVNI AKCE NA HRANICKU

Unor

Maskarni ples pro nejmensi

Bilou stopou kolem Hranic

Brezen

Ucténi pamatky britskych letcl ve Farském lese

Sibfinky, maskarni ples pro dospélé

Oslava Mezinarodniho dne Zen

Duben

Jarni brigdda na Trojstati

Ucténi pamatky osvoboditelll mésta

Paleni carodéjnic

Kvéten

Majova veselice

Cyklovylet skrz tfi zemé

Cerven

Den déti

Pohadkovy les

Skolni akademie

Cervenec

Fotbalovy turnaj "O pohdr starosty mésta"

Pratelské setkdni na Kaiserhammeru (Trojstati)

Hranice Open Air Fest

Sraz motorkara ve studance

Hranické divadelni |éto

Hranické divadelni |éto

Marianska pout

Podzimni brigdda na Trojstati

Prosinec

Rozsviceni vanoc¢niho stromu

Mikuld$ska diskotéka pro déti

Vanocni posezeni seniori

Ceské Vanoce

Posledni vychazka roku na Trojstati




Priloha E: Seznam pamatek Hranicka

PAMATKY NA UZEMi HRANICKA

Hranice

Barokni evangelicky kostel (1682)

Novoromansky fimskokatolicky kostel (1894)

Pomnik vénovany padlym vojakiim v 1. sv. vélce u evangelického kostela

Pomnik vénovany mladeZnickému spolku Ostmart u evangelického kostela

Pomnik sovétskych valecnych zajatcl na hrbitové

Pomnik vénovany posddce zficeného anglického bombardéru

Smir¢i k¥iz na Trojstati

Trigonometricky kdmen z roku 1808

Hlavni hrani¢ni kdmen z roku 1844

Pocateéni kimen Zelezné opony v byvalé CSR

Budova staré Skoly z roku 1898

Budova télocvi¢ny z roku 1933

Budovy byvalych textilnich tovaren z konce 19. stoleti

Budovy hrazdénych tkalcovskych dom{

Trojmezi

Pomnik vénovany padlym vojakiim v 1. sv. vélce

Pomnik vénovany padlym v prusko-rakouské vélce

Pastviny

Pomnik vénovany padlym vojakiim v 1. sv. vélce




Priloha F: Seznam vzacnych druhti fauny a flory Hranicka

PRIRODNi UNIKATY NA UZEMi HRANICKA

FAUNA

Kriticky ohrozené druhy

perlorodka fi¢ni

hnédasek chrastavcovy

lundk cerveny

OhroZené druhy

mihule potocni

rak ricni

vazka podhorni

chrastal polni

bekasina otavni

Zranitelné druhy

vranka obecnd

¢ap Cerny

krkavec velky

lediiacek Ficni

kuliSek nejmensi

zmije obecnd

Témér ohroZené druhy

mnik jednovousy

FLO

RA

Kriticky ohroZzené druhy

vitod douskolisty

rdest rdesnolisty

OhroZené druhy

mochna bahenni

Zranitelné druhy

rosnatka okrouhlolista

klikva bahenni

vachta trojlistd

prstnatec majovy

vsivec lesni

hrachor horsky

prha arnika




Priloha G: Seznam hlavnich atraktivit vhodnych pro cilové segmenty

Aktivni lidé nad 50 let

Trojstati

Barokni evangelicky kostel
Novoromansky fimskokatolicky kostel
Historické budovy z 19. stoleti
Pomniky

Turistické trasy

Nordic walking

Cista pfiroda a prirodni unikaty

CiLOVE SKUPINY VHODNE ATRAKTIVITY VHODNE AKCE
NS Kamen Pratelské setkani na Kaiserhammeru
NS Na cesté k Trojstati Marianska pout

Hranické divadelni [éto

TIP: blizkost némeckyh hranic (pozndvdni, ndkupy,...)

Mladé, turisticky
zaloZené rodiny

NS Kamenu

NS Na cesté k Trojstati
Cyklostezky (€. 2057, Eurovelo ¢. 13)
Turistické trasy

Bézkarské trasy

Cista pfiroda a prirodni unikaty
Volnocasové centrum

Tenisové kurty

Détské hristé

Projizdky na konich, hippoterapie
Rekreacni rybnik Studdnka

Cyklovylet skrz tfi zemé
Hranické divadelni léto

TIP: blizkost némeckyh hranic (pozndvdni, ndkupy,...)

Vyznavaci pohranicni
turistiky a extrémnich
boda €R

Trojstati

NS Na cesté k Trojstati

Hraniéni kimen 1/1 (prvni v CR)

Hraniéni kimen 13/9 (vstup Zelezné opony)
Pomniky

Pratelské setkani na Trojstati
Posledni vychazka roku na Trojstati
Cyklovylet skrz tfi zemé

Craft 1000 Miles Adventures

TIP: blizkost nejzdpadnéjsiho bodu CR (Krdsnd u Ase)




Priloha H: Struktura online dotazniku
1. Bydlisté:

- v regionu Hranicko

v jiné &asti CR — pokracuje otdzkou ¢. 7

N

- Hranice

- Studanka
- Pastviny

- Trojmezi

3. Jak vnimate turisty a navstévniky na Hranicku?

. Specifikujte prosim misto svého bydlisté:

- Jejich pFitomnost vnimam pozitivné. Rad/a jim i poradim a komunikuji s nimi.

- Nevadi mi, vlastné je ani nevnimam.

- Jejich pfitomnost vnimam negativné. Turisté a navstévnici mi vadi.

- Jiny nazor:

=Y

. Na jaké atraktivity byste pfilakal/a navstévniky do regionu Hranicko?

5. Jaky zpusob je podle Vas nejvhodnéjsi k propagaci Hranicka, respektive jakym

zpusobem

byste navstévniky ptilakal/a k navstévé Hranicka?

6. Doporucujete svym znamym navstévu Hranicka, pFipadné region sam/sama

néjakym zplisobem propagujete?

— dotaznik pro mistni pokracuje pouze otdzkami ¢. 23 a ¢. 24

7. Specifikujte prosim misto svého bydlisté:

- Hlavni mésto Praha

- Stredocesky kraj

- JihoCesky kraj

- Plzensky kraj

- Karlovarsky kraj

- Ustecky kraj

- Liberecky kraj

- Kralovéhradecky kraj
- Pardubicky kraj

- Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
zahranici



8. Jakym zplsobem jste se dozvédéli o Hranicku?
Zvolte prosim maximdlné 3 mozZnosti.

- vysledek hledani na internetu

- na zakladé informaci publikovanych v tisku

- na zakladé informaci publikovanych na internetu
- z radia nebo televize

- od zndmych

- jinym zplsobem:

9. Zvolte pravdivé tvrzeni:

- nejprve jsem Hranicko navstivil/a a az poté objevil/a
www.regionhranice.cz/FB HRANICKO — maly region pro velky vylet

— pokracuje otdzkou ¢. 11

- nejprve jsem objevil/a www.regionhranice.cz/FB HRANICKO — maly region pro
velky vylet a aZ poté Hranicko navstivil/a

— pokracuje otdzkou ¢. 11

- Objevil/a jsem www.regionhranice.cz/FB HRANICKO — maly region pro velky
vylet, ale zatim jsem Hranicko nenavstivil/a

— pokracuje otdzkou ¢. 10 a posléze konci otdzkami ¢. 23 a ¢. 24

10. Pokud byste Hranicko v budoucnosti navstivil/a, bylo by to za uc¢elem:
Zvolte prosim maximdlné 3 moZnosti.

- Poznavani ptirody
- Poznavani historie
- Turistika/Cykloturistika
- Navstéva pratel/rodiny
- Obchodni a pracovni ucely
- Navstéva akce; Jaké?

- Jiny Gcel:

- Hranicko se nechystam navstivit z dlivodu:

11. Pro navstévu Hranicka jste se rozhodl/a na zakladé?
Zvolte prosim maximdlné 3 mozZnosti.

- Vlastni zkuSenosti

- Doporuceni od pratel/pfibuznych

- Informaci publikovanych v tisku

- Informaci publikovanych na internetu
- Z radia Ci televize

- Jiné:




12. Kde jste ¢erpal/a informace pro svtj vylet na Hranicko?

13. Informace o destinaci, které jste mél/a k dispozici, byly:

- vycCerpavajici

- dostatecné

- Castecné dostatecné
- nedostatecné

14. Za jakym uéelem jste navstivil/a Hranicko? Zvolte prosim maximdlné 3 moznosti.

- Poznavani ptirody

- Poznavani historie

- Turistika/Cykloturistika

- Navstéva pratel/rodiny

- Obchodni a pracovni ucely
- Navstéva akce. Jaké?

- Jiny Gcel:

15. Jakym zplsobem jste se dopravil/a do regionu?

- osobnim automobilem
- autobusem

- vlakem

- na kole

16. Hranicko jste navstivil/a:

- sam/sama
- s prateli
- s rodinou

17. Kde jste byl/a ubytovan/a?

- v regionu Hranicka (tj. Hranice, Studanka, Trojmezi, Pastviny)

- v ASi a okoli

- v Chebu a okoli

- ve vzdalenéjsim okoli

- nikde, jednalo se pouze o jednodenni vylet — pokracuje otdzkou ¢. 19

18. V jakém zafizeni jste byl/a ubytovan/a?

- v hotelu

- vV penzionu

- v kempu

- u pratel nebo rodiny
- jinde:



19. Oznacte, prosim, jak hodnotite troven jednotlivych faktorti nabidky Hranicka:

Velmi SpiSe SpiSe Velmi Nemohu

dobré dobré S3patné Spatné hodnotit
PFirodni atraktivity 0 0 0 0 0
Kulturné - historické atraktivity 0 0 0 0 0
Atmosféra v misté pobytu 0 0 0 0 0
Dopravni dostupnost 0 0 0 0 0
Uroven ubytovacich zafizeni 0 0 0 0 0
Uroven stravovacich zafizeni 0 0 0 0 0
Urover volnocasovych aktivit o o o o o
Uroven nabidky dopliikovych sluzeb 0 0 0 0

20. Navstivite Hranicko znovu?

- ano
- ne
- jesté nevim

21. Doporucite navstévu Hranicka svym znamym?

- ano
- ne

22. ZdGvodnéte prosim své rozhodnuti, pro¢ Hranicko pro navstévu ne/doporucite?

23. Pohlavi:

- do 20 let

- 20—-30let
- 30-50 let
- 50 a vice let

Dékuji za vyplnéni dotazniku a za Vas ¢as!



Priloha I: Struktura osobniho dotazovani
1. Jaky byl cil Vasi cesty? — vice mozZnych odpovédi

- Poznavani ptirody

- Poznavani historie

- Turistika/Cykloturistika

- Navstéva pratel/rodiny

- Obchodni a pracovni ucely
- Navstéva akce. Jaké?

- Jiny cil:

2. Pro navstévu Hranicka jste se rozhodl/a na zakladé?

- Vlastni zkuSenosti

- Doporuceni od pratel/pfibuznych

- Informaci publikovanych v tisku

- Informaci publikovanych na internetu
- Z radia Ci televize

- Jiné:

3. Znate webové ¢i FB stranky regionu Hranicko?

- Ano
- Ne

4. Misto bydlists:

- Hlavni mésto Praha - Kralovéhradecky kraj
- Stredocesky kraj - Pardubicky kraj

- JihoCesky kraj - Kraj Vysocina

- Plzensky kraj - Jihomoravsky kraj

- Karlovarsky kraj - Olomoucky kraj

- Ustecky kraj - Zlinsky kraj

- Liberecky kraj - Moravskoslezsky kraj

5. Vékové rozmezi:

- do 20 let

- 20—-30let
- 30-50 let
- 50 a vice let

6. Pohlavi:

- Muz
- Zena
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SMIDOVA, Hana. Analyza marketingové komunikace vybrané destinace cestovniho
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Diplomova préace je zaméfena na problematiku marketingové komunikace jako nedilné
soucasti destinacniho managementu a marketingu. Zabyva se teoretickymi zaklady
cestovniho ruchu, destinacniho managementu a zejména marketingové komunikace.
Podstatou prace je analyza a kritické zhodnoceni soucasné podoby marketingové
komunikace malé destinace Hranicko, kterd se nachazi na poc¢atku svého zivotniho
cyklu. Celkova marketingova komunikace i jednotlivé ndstroje komunika¢niho mixu
byly podrobné¢ rozebrany a podrobeny srovndvaci analyze s Sesti podobnymi
destinacemi. Jako soucast analyzy byl pouZzit 1 marketingovy vyzkum zameétujici se na
pohledy a ndzory navstévnikil destinace 1 mistni komunity vzhledem ke zpisobu
marketingové komunikace a irovné nabidky destinace. Vystupem prace je zhodnoceni
marketingové komunikace Hranicka doplnéné nékolika doporucenimi tykajicich se
nejen celkové koncepce marketingové komunikace a vhodnych néstroji komunikac¢niho
mixu, ale zaroven 1 destinatniho managementu, ktery je s feSenou problematikou velmi
tésné provazan. Konkrétni navrhy uvedené v zdvéru prace budou predlozeny vedeni

meésta Hranice a bude prodiskutovano jejich mozné uplatnéni v praxi.
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thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 105 p.,

2015

Key words: tourism, destination management and marketing, promotion, promotional
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The diploma thesis is focused on the issue of promotion as an integral part of
destination management and marketing. The thesis deals with theoretical basis of
tourism, destination management and primarily promotion. The core of the thesis is
created by analysis and critical evaluation of the present promotion of small destination
Hranicko which is at the outset of its lifecycle. The overall promotion together with its
individual instruments were examined and subjected to comparative analysis with six
similar destinations. The marketing research oriented on the visitors’ and local residents’
opinions and views towards destination’s promotion and level of overall offer was also
used as a part of analysis. The outcome of the thesis is evaluation of Hranicko
promotion accompanied with several recommendations related to overall promotion and
to suitable instruments of promotional mix and also to destination management which is
tight connected with the solved issue. The concrete proposals stated at the closing part
of thesis will be put forward to representatives of Hranice town and their application in

practice will be discussed.



