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Uvod

Cestovni ruch je v soucasné dobé¢ velice rychle rostouci odvétvi, tvofi vyznamny podil
na hrubém domacim produktu a je v ném zaméstnano nékolik set tisic lidi. A nejen to.
Diky cestovnimu ruchu se zlepSuje mistni infrastruktura, podporuji se malé a stiedni
firmy, a také se diky nému napiiklad tvofi a udrzuji pracovni piilezitosti. Cestovni ruch
ale také uspokojuje potieby osob. Lidé cestuji, aby nabrali fyzické i psychické sily,
kulturn€ se rozvijeli ¢i z dGvodu relaxace v laznich naptiklad ze zdravotnich divodu.
Statistiky ukézaly, Ze doméci i zahraniéni turisté utraceji v Ceské republice ¢im dél vice
penéz. To je zpusobeno predev§im ristem ekonomiky, které se v poslednich letech
obzvlast dafi, ale i tim, Ze cestovani je v soucasné dobé snaz$i nez dfive. Nabizi
perspektivu, dobrodruzstvi, nové piibéhy a v pfipadé¢ cestovani do zahrani¢i miize

zlepsit jazykové dovednosti.

Aby se mohl cestovni ruch v danych oblastech rozvijet, je tieba ho spravné fidit a
podporovat. Ktomu slouzi destinatni management, ktery koordinuje aktivity
jednotlivych aktérii destinace k dosaZeni spole¢nych cilii a predev§im se snazi o ziskani

konkurenéni vyhody pied ostatnimi destinacemi.

vvvvvv

organizace destinacniho managementu uplatiovat marketing. Je nutné vyuzit nastroje
marketingové komunikace, které maji za ukol prodat jednotlivé produkty ¢i sluzby
prostfednictvim komunikace s potencidlnimi i stdvajicimi zédkazniky. Firmy i1 destinace
cestovniho ruchu komunikuji v§im, co dé€laji a komunikuji prostiednictvim vSech slozek
marketingového mixu, ale 1 prostfednictvim samotnych cilli, marketingovych strategii ¢i
vybéru cilovych trhii. Existuje marketingovy nastroj, ktery je zameéfen specidlné na
samotnou komunikaci. Tim ndstrojem je marketingovd komunikace neboli anglicky
promotion. V ramci tohoto nastroje je tvofen komunika¢ni mix, pomoci kterého se

manazefi snazi dosdhnout marketingovych - a tim 1 firemnich cilt.

Tato diplomova prace se konkrétné zabyva marketingovou komunikaci destinace

Plzetisko lezici na zapadé Ceské republiky.



Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza soucasnych aktivit marketingové
komunikace destinatniho managementu pusobici V destinaci Plzefisko a navrZeni
vhodné strategie marketingové komunikace pro tuto destinaci vcetné financni
narocnosti. Mezi dil¢i cile této prace, které pomohou dosdhnout hlavniho cile prace,
patii v prvni fadé nastudovani teoretickych vychodisek dané problematiky. V ramci
analyzovani stdvajici marketingové komunikace vybrané destinace je nejprve dulezité
zjistit, zda v dané lokalité existuje destinaéni management a kdo ho vykonava. Pokud je
destina¢ni management v dané destinaci zfizen, dalS$im dil¢im cilem je nalezeni silnych
a slabych stranek v fizeni této destinace a analyza jeho aktivit. Pokud destinacni
management v dan¢ destinaci zfizen neni, bude vhodné zjistit, jak destinace Plzensko
své produkty a sluzby komunikuje. Po zhodnocenich vSech poznatkli bude mozné

dosahnout hlavniho cile.

Prace je rozdélena na vice Casti. Prvni ¢ast se zamétuje na teoreticka vychodiska, a to
predevs§im na cestovni ruch, destinaci cestovniho ruchu, destinacni management,
marketing a marketingovou komunikaci zahrnujici tvorbu marketingovych strategii, a to

véetné specifik v marketingové komunikaci destinaci cestovniho ruchu.

Druha cast préace je praktického charakteru a zamétuje se jiz na vybranou destinaci cile
cestovniho ruchu, kterou je Plzensko. V této ¢asti je tato destinace loka¢né vymezena a

strucné predstavena.

Treti Casti prace je analytickd Cast, kterd analyzuje aktivity, a to vcetné aktivit
marketingové komunikace, organizaci destinacniho managementu plsobicich na Gzemi

destinace Plzensko.

Ctvrta Gast této prace se zabyva vlastnim vyzkumem, ktery bude proveden formou
dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto Setfeni je zjistit, zda nabidka jednotlivych produktt
cestovniho ruchu je vhodnd pro néavstévniky Plzeniska, a zda jsou nabizené produkty

vhodné komunikovany.

V paté, predposledni Casti, jsou veskeré aktivity marketingové komunikace organizaci

destina¢niho managementu zhodnoceny.

Posledni ¢ast prace je navrhova cast, kde jsou autorkou této diplomové prace navrzeny
podnéty vedouci ke zkvalitnéni marketingové komunikace v destinaci Plzenisko. Pro

tyto ucely je navrzen komunika¢ni mix vcetné jeho finan¢ni narocnosti.
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Data pro analyzu soucasné marketingové komunikace jsou Cerpana z n¢kolika zdroja.
Prvnim z nich jsou sekundarni zdroje, mezi které patii webové stranky organizaci
destinaéniho managementu, socialni sité t&chto organizaci ¢i data Ceského statistického
ufadu. Primarnim zdrojem byly osobni rozhovory s ptedstaviteli destina¢niho
managementu na Uzemi vybrané destinace. Dale jsou vyuzity interni strategické
dokumenty téchto organizaci. Pro vytvofeni navrhu strategie marketingové komunikace

jsou vyuzity informace nabyté pii piipraveé prace a pii studiu odborné literatury.
Vyzkumné otazky

e Existuje destina¢ni management pro vybranou destinaci?

e Pokud destina¢ni management ve vybrané destinaci existuje, kdo ho vykonava a
jaké jsou jeho soucasné marketingové aktivity?

e Pokud se potvrdi existence destinacniho managementu na daném tizemi, jak tyto
organizace své produkty a sluzby komunikuji? Je aktudlni marketingova
komunikace dostacujici?

e Pokud destina¢ni management ve vybrané destinaci neexistuje, jak by bylo
mozné danou destinaci cestovniho ruchu fidit a jakd marketingovd komunikace

¢1 komunikacni strategie by byly vhodné?

11



1 Literarni reserse

Tato kapitola shrnuje teoretické poznatky o soucasném stavu problematiky podle
publikovanych informaci o Feseném tématu. Pro tvorbu této kapitoly je vyuzita odborna
literatura ¢i védecké clanky. Cilem této kapitoly je vytvorit prehled informaci, které

budou podkladem pro analytickou a navrhovou cast této diplomové prace.

1.1 Cestovni ruch

1.1.1 Definice cestovniho ruchu

Cestovni ruch (neboli turismus) a jeho podstatu se snazily vymezit jiz stovky autord, a
proto neexistuje jednotnd definice. VétSina autord (Heskova 2006; Jakubikova 2012;
Indrova 2004; Paskova, Zelenka 2002) se ale shoduje v tom, Ze cestovni ruch je
charakterizovan jako pohyb osob cestujicich mimo jejich misto bydlisté na pfechodnou
dobu, a to do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté. Tento pohyb muze byt
za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonavani vydé€lecné ¢innosti v navstiveném miste.
Jednd se tedy o pfechodny stav pobytu osob v cilovych oblastech neboli destinacich

(Jakubikova 2012).

Ptedpokladem cestovniho ruchu je piedev§im svoboda ¢loveka cestovat, ale také volny

Cas a dostatek finan¢nich prosttedkt (Jakubikova 2012).

Dle Oriesky (1999, s. 23) se cestovnim ruchem rozumi ,,soubor ¢innosti zaméfenych na
uspokojovani potieb souvisejicich s cestou a pobytem osob mimo misto trvalého
bydlisté, zpravidla ve volném cCase, za ucelem zotaveni, poznani, spolecenského
kontaktu, kulturniho a sportovniho vyziti, lazefiského 1é€eni a pracovnich cest. Zna¢nou
¢ast téchto potieb lze uspokojit mimo rdmec cestovniho ruchu, ale pravé ucast na

cestovnim ruchu ptedstavuje vyssi stupen jejich uspokojeni.*

V cestovnim ruchu se poskytuji predevsim sluzby, a to naptiklad stravovaci, ubytovaci,
dopravni, spolecensko-kulturni, sportovné-relaxacni ¢i lazenisko-lécebné sluzby. Tyto
sluzby maji specifické vlastnosti, které¢ se musi v marketingu sluzeb respektovat.

Z tohoto divodu se v marketingovém mixu klade diraz pfedevsim na komunikaci, diky

12



niz je sluzba zhmotnéna a pfiblizena potencidlnim navstévnikiim destinace (Jakubikova

2012).

Indrova (2004, s. 105-106) ¢leni cestovni ruch na nasledujici role:

ekonomickou;
rekrea¢né zdravotnickou;
kulturné poznavaci;

védecko-informacni.

Dle Indrové (2004) je cestovni ruch vyznamnym ¢initelem uspokojovani potieb osob a

vyznamnou soucasti jejich spotfeby. To je dano ptredev§im nésledujicimi funkcemi,

které cestovni ruch vV ndvaznosti na vyse uvedené role plni:

1.1.2

reprodukce pracovnich sil neboli rozvoj dusevnich i fyzickych sil ¢lovéka;
rozvoj osobnosti ¢lovéka diky kulturné poznavaci roli;

zdravotni funkce;

védecko-informaéni funkce;

postaveni cestovniho ruchu ve volném case;

vyznam cestovniho ruchu pro utvareni Zivotniho stylu lidi;

vyznam zdravotnim.

Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu

Cestovni ruch ale neslouzi pouze k uspokojeni potieb lidi. Dtlezitou roli je naptiklad i

role ekonomicka, ktera nabizi mnoho podnikatelskych pftilezitosti k zabezpeceni

zakladnich ekonomickych ¢innosti, a to pfedevSim zajiSténi sluzeb a zboZzi. Daéle také

CR prospiva Ceské ekonomice, kterd z néj profituje. V roce 2016 byl podil cestovniho

ruchu na hrubém domacim produktu 3% a zaméstnal ptiblizné 231 tisic lidi, coz tvotilo

podil 4,.4% na celkové zaméstnanosti. Kazdy tfiadvacaty Cech tedy pracoval

, 1
V cestovnim ruchu.

! BACOVA, Petra. Zisk z cestovniho ruchu vzrostl na 272 miliard. CESKY STATISTICKY URAD
[online]. 4. 4. 2018 [cit. 2019-03-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/zisk-z-cestovniho-ruchu-
vzrostl-na-272-miliard
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Obrazek 1 - Podil cestovniho ruchu na celkovém HDP Ceské republiky
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Zdroj: Vlastni zpracovani (z dat Ceského statistického tiadu)

Na obrazku 1 je vidét, ze podil CR na celkovém HDP byl nejvyssi v roce 2004, kdy
mohl byt pozitivnim faktorem vstup Ceské republiky do Evropské unie, nasledné ale
klesal az do roku 2010 svyjimkou roku 2009. Je zajimavé, ze vydaje ucastnikil
cestovniho ruchu v roce 2006 byly 14,7x vyssi nez vydaje v roce 2003, piesto byl podil
na HDP nizsi. Nizsi podily na HDP byly zptsobeny piedevsim faktem, ze cestovni ruch
byl bran spiSe jako zdroj zaméstnanosti nez jako tvorba produktu. Dal§im divodem
poklesu byla hospodaiska krize zacinajici v roce 2007 a nepfiznivy kurz koruny. Diky
této krizi lidé méné cestovali a dle mezinarodniho srovnani je patrné, Ze nebyl
dostateéné vyuzivan ani potencial Ceské republiky ve srovnani se zahrani¢im a turisté
zde neutraceli tolik penéz. Od roku 2010 zacal podil na HDP opét rust a v soucasné
dobé se stale zvySuje zdjem cestovat, CemuZ nasvédcuje i fakt, Ze pocet cestujicich na
letisti v roce 2017 byl 150x vyssi nez v roce 2002. Konkrétné v roce 2017 priletélo
do Ceské republiky 8 127 063 cestujicich a odlet&lo z ni 8 118 491 cestujicich.?

Dals$im pozitivnim ekonomickym faktorem cestovniho ruchu, jak je jiz vySe zminéno, je

1 tvorba pracovnich mist.

2 Srovnavat odvétvi bylo vzdy atraktivni. Statistika & My [online]. 2018 [cit. 2019-03-12]. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2018/10/srovnavat-odvetvi-bylo-vzdy-atraktivni/
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Tabulka 1 - Pocet osob zaméstnanych v CR v letech 2011-2017

Ukazatel 2011) 2012] 2013] 2014] 2015 2016 2017

Pocet zam&stnanych osob v cestovnim ruchu {232 463| 229 551|227 630|225 006{229 197|233 299| 238 843
Podil CR na celové zaméstnanosti
Zamstnané osoby v % 4,60 4,53 448 4,40 4,42 4,43 4,47
Pocet pracovnich mist v cestovnim ruchu 229 207| 229 602|227 125[224 906|228 885|231 655| 235 691
Podil CR na celkové zamestnanosti
Pracovni mista (v %) 4,56 4,57 4,52 4,45 4,47 4,47 4,49
Zdroj: Vlastni zpracovani z dat CSU

Obrazek 2 - Graf vyvoje zaméstnanosti v cestovnim ruchu v letech 2011-2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani z dat CSU

Jak je zifejmé z obrazku 2, pocet zaméstnanych v cestovnim ruchu klesal, a to jiZ od
roku 2009. Zlom nastal v roce 2014, kdy pocet zaméstnanych osob v tomto odvétvi
zacal opét rust. V roce 2017 CR zaméstnaval ptiblizné 236 tis. lidi, coz jsou cca 4,5%
na celkové zaméstnanosti. Nejvice lidi v roce 2017 dle Ceského statistického ufadu
pracovalo ve stravovacich zafizenich (71 256 osob), a dale v ubytovacich zafizenich, a

to celkem 42 239 osob.®

Dle predikce Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO se bude cestovni ruch i
nadale rozvijet, pocet turisti se do roku 2030 v mezinarodnim cestovnim ruchu bude

stale zvySovat, ale jiz pomalejsim tempem nez je tomu doposud. V Evropé je ale

¥ Modul zaméstnanosti cestovniho ruchu. Cesky statisticky viFad [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.czs0.cz/csu/czso/modul_zamestnanosti_cestovniho_ruchu
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oc¢ekavan do roku 2030 mirny pokles piredevsim z diivodu, ze 1idé budou vice cestovat

., , 4
do rozvojovych zemi.

1.1.3 DalSi pozitivni vlivy cestovniho ruchu

Cestovni ruch déle pfispiva k mistnimu rozvoji, a to diky infrastruktuie vybudované pro
ucely CR. Jak je jiz uvedeno, diky CR jsou vytvareny a udrzovany pracovni prilezitosti,
ato i v oblastech, kde dochazi k apadku primyslu a venkova. Diky cestovnimu ruchu je
podporovano i malé a stiedni podnikani a zvySuji se pfijmy v mistnim rozpoétu, coz ma

pozitivni vliv na mistni infrastrukturu (Galvasova a kol. 2008).

1.1.4 Typologie cestovniho ruchu

V odborné literatute je popsano mnoho typologii, dle jakych hledisek je mozné cestovni
ruch rozd¢lit. Jde ptedev$im o formy cestovniho ruchu a druhy cestovniho ruchu. Ty se
vSak v praxi Casto prolinaji a neni zcela definovano, co je povazovano za formu a co za

druh. Cestovni ruch se da vSak obecné klasifikovat dle nasledujicich hledisek:

e Zakladni ¢lenéni, a to na domaci a zahrani¢ni cestovni ruch;

e Motivace ucasti, kde CR muze byt rekreacni, kulturné poznavaci, spolecensky,
vzdélavaci, sportovni, nabozZensky ¢i zdravotni,

e Délka pobytu — CR mize byt kratkodoby, sttednédoby a dlouhodoby;

e Platebni bilance statu — zahrani¢ni cestovni ruch aktivni a pasivni;

e Zpiusob organizace — organizovany ¢i neorganizovany CR;

e Zpisob financovani — komercni ¢i socialni CR;

e Prostiredi — venkov, mésto, stfediska CR, lazn¢;

e Sezonnost — staly, sezonni, mimosezénni CR,

e Zpisob ubytovani — ubytovaci zafizeni, kempy, chaty a chalupy, soukromé
ubytovani;

e Doprava — silniéni individudlni, autobusova, letecka, Zeleznicni, lodni,

kombinovana, vertikalni a méstska hromadna doprava;

* UN AGENCY. World could see 1.8 billion tourists by 2030. UN News [online]. 27. 12. 2017 [cit. 2019-
03-12]. Dostupné z: https://news.un.org/en/story/2017/12/640512-world-could-see-18-billion-tourists-
2030-un-agency
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e Stravovani — individualni ¢i spolecné, dle intenzity pak snidané, polopenze,
plna penze ¢i all inclusive;
e Pocet ucastnikii — individualni ¢i skupinovy;
e Vék ucastniki — mladez, rodiny s détmi, seniofi (Jakubikova 2009).
Tato typologie muze pomoci pii tvorbé marketingovych strategii, jelikoz kazdy typ
vyzaduje jiné ndaroky na dispozice prostiedi, infrastrukturu, lidské zdroje a na
pozadované sluzby v daném tzemi. Diky tomuto ¢lenéni je mozné ptizplsobit i vyvoj a

budovani nabizenych sluzeb a produkti.

1.1.5 Rozvoj cestovniho ruchu

Pfedpoklada se, ze cestovni ruch se bude i nadale vyvijet, a to minimaln¢ do roku
2030.° Aby cestovni ruch vznikl a nadale se vyvijel, je zapotiebi splnit n&které
predpoklady. Zakladni ¢lenéni pfedpokladii vzniku a rozvoje cestovniho ruchu je
nasledujici:

e pfirodni pfedpoklady;

e Kulturné historické predpoklady;

e materialné technickéa zékladna;

e ekonomické a socidlni podminky;

e politické a hospodarské podminky, neexistence valek a obanskych nepokoji;

e Zajisténi provozu odbornymi pracovniky (Lednicky 2011).

Mezi novéjsi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu je mozné zahrnout vyuzivani
modernich informacnich systémi a technologii. Pfikladem téchto systémti mizou byt
naptiklad rezervacni systémy ¢i distribucni systémy. Dal§im piedpokladem pro rozvoj

CR je i existence marketingu (Lacina 2010).

> UNWTO General Assembly 19th Session. UNWTO World Tourism Organization [online]. 2011 [cit.
2019-04-15]. Dostupné z: http://media.unwto.org/sites/all/files/pdf/unwto 2030 ga 2011 korea.pdf
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1.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace predstavuje konkrétni uzemni celek neboli geograficky prostor, ktery ma
jedinecné vlastnosti, které jej odliSuji od okolni krajiny. V diasledku této skute¢nosti by
tak destinace méla byt ohrani¢ena a vymezena urcitymi hranicemi. Vymezeni téchto
hranic byva ovSem problém, jelikoZ se zde objevuje otazka, zda ma dana destinace mit

charakter ptirozeného ¢i umélého regionu (Wahla 2010).

Dle Palatkové (2011) je destinace svazek riznych sluzeb soustiedénych v ur€ité oblasti,
které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu, mista nebo oblasti.
Dalsi definice destinace cestovniho ruchu je dle Svétové obchodni organizace WTO,
kterd uvadi, ze destinace je geograficky prostor (stat, region, misto), ktery navstévnik
vybira jako cil své cesty (Jakubikova 2009). Definic a charakteristik destinace
cestovniho ruchu je mnoho. Nékteii autofi chapou destinaci jako produkt ¢i ,,vyrobce
ruznych produktd nabizenych na trhu, jini jako formu uspokojeni potieb zakaznika,
systém dalSich podsystémi cestovniho ruchu, podniku ¢i konkurenéni jednotky,

jedine¢ného — vymezeného mista — regionu nebo nabidku (Palatkova 2011).

Existuji také rizné piistupy k vymezeni konkrétnich destinaci, jelikoz jsou na né rizna
méfitka. Obecnym pravidlem je ale fakt, ze dand destinace by méla tvofit urCity celek,
ktery laka nové turisty, dava jim dostatek pohodli, zazitky a zaroven zajist'uje existencni
podminky i pro obyvatele s trvalym bydlistém v dané destinaci. Dale by m¢la fungovat
hierarchie mezi jednotlivymi urovnémi destinaci, napt. nadnarodni, narodni, regionélni,

lokalni a mistni. MoZzné piistupy k vymezeni destinace jsou:

e dle administrativnich hranic — byv4d nejjednodussi, ale neni vhodny
Z obchodniho hlediska, jelikoz zékaznik administrativni hranice nehlida;

e dle soustiedéni poptavky — zde je zavislost na motivaci k cesté a vzdalenosti
mezi vychozim bodem a cilovou destinaci;

e dle miry zasahu vefejného sektoru do tvorby a fungovani systému — vznik
dané destinace je zalozen na pfirozeném vyvoji ¢i na rozhodnuti vefejného
sektoru;

e dle vybranych indikatorii rozvoje turismu — napfiklad podle poctu
pfenocovani, kapacity ubytovacich zatizeni, navstévnosti a podobn¢ (Lednicky,

Pika 2011).
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Vymezené destinace se pak daji také roz¢lenit dle urcitych kritérii. Jednim z nich je
napiiklad ¢lenéni dle vyskytu hlavnich atraktivit, které ptitahuji navstévniky jako cil

jejich cesty.
Dle tohoto ¢lenéni mtize byt destinace:

e meéstska;

e venkovska;

o lazenska;

e romantizujici s mnozstvim hradt a zamkd;
e rekreacni;

e nabozensky zaméfend;

e piihrani¢ni;

e piimoiska;

e ostrovni;

e opirajici se o vyskyt jezer ¢i splavnych vodnich tokl (Lednicky, Pika 2011).

Dalsim kritériem mtze byt naptiklad pocet luzek, umisténi trhu ¢i primérni a sekundarni

nabidka.

Destinaci cestovniho ruchu lze pokladat za jeden komplexni produkt, ktery je slozen
z vice produktii ¢i za kolektivniho vyrobce. Destinace jako vyrobce vSak musi byt
fizena stejné jako kterykoliv podnik & organizace. Rizeni destinace spoéiva
v koordinaci a kooperaci ¢innosti jednotlivych podnikatelskych a nepodnikatelskych
subjektt (Jakubikova 2012).

V soucasné dobé¢, kdy kazdé destinace usiluje o ziskani lidi, kteti jsou ochotni cestovat,

je tieba, aby destinace uplatiiovaly marketing (Jakubikova 2012).

1.3 Destina¢ni management

Dle Bartla a Schmidta (1998, s. 2) je destina¢ni management povazovan za ,,strategii —
cestu pro turisticky silné (vyspé€lé) regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro
ucely spolecného rozvoje, organizace a aktivniho prodeje svych produkti
(konkuren¢nich vyhod).“ Dal§i moznou definici vymezil Srb (2003, s. 1), ktery

destina¢ni management charakterizuje jako ,,systém fizeni a organizace cestovniho
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ruchu v turistické destinaci zalozeny na spolupraci poskytovateli sluzeb. Dle Andersona
(2000, s. 146) je naopak destina¢ni management ,,integrovany proces fizeni destinace.*

Vymezeni tohoto pojmu je tedy rizné.

V Ceské republice je nejvice pouzivana definice, kde je destinaéni management
charakterizovan jako ,soubor technik, nastrojii a opatfeni pouzivanych pfi
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu v dané destinaci® (Paskova, Zelenka 2002, s. 60). Tato definice vSak
neni piesna, jelikoz popira specifika destinace. Ritchie a Crouch (2006, s. 96)
konstatuji, ze ,,klasicka spole¢nost ovlada, natizuje a kontroluje (reguluje) svoji ¢innost,
destina¢ni spoleCnost (organizace cestovniho ruchu) z pozice své ,moci” pouze
ovliviiuje, usnadiiuje (podporuje) a koordinuje.* Piesnéjsi definice vyuzivana v Ceské
republice, ktera bere v potaz i specifika destinace, je dle Holesinské (2010, s. 47)
nasledujici: ,,Destina¢ni management, neboli fizeni destinace, je specificka forma fizeni,
ktera spociva v procesu zalozeném na kooperaci (spolupraci) mezi jednotlivymi
zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu a na koordinaci v oblasti planovani,
organizovani a rozhodovani v destinaci, pficemz kli¢ovym faktorem UspéS$né realizace

destinacniho fizeni je vzajemna komunikace.*

1.3.1 Financovani destinaéniho managementu

VétSina destinaci cestovniho ruchu vyuZziva vicezdrojového financovéni, na kterém se

podili hned nékolik partneri. Pfikladem mohou byt:

o clenské piispévky zakladatelli — ty jsou ur€ovany dle pfedem dohodnuté sazby,
napiiklad dle poctu obyvatel dané destinace, ¢i na zakladé obratu
podnikatelskych subjektl a tyto ptispévky slouzi predevsim ke kryti nékladu;

e piijmy z prodeji — jedna se o pfijem z vytvorenych prodeju ¢i sluzeb, ¢i prodeje
informacnich materiali;

e dary — napiiklad sponzorské dary;

e granty a dotace;

e ajiné piispévky (Fellegiova 2008).
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1.4 Marketing

Stejn¢ jako u pfedchozi terminologie je 1 pojem marketing charakterizovan a
vymezovan nespoctem domacich i zahranicnich autort. Nékdy je mylné oznacovan jako
reklama ¢i prodejni technika, cemuz se pfes vSechny medialni kampané¢ neda divit.
Jedna se vSak o védu, kterou podniky aplikuji, aby uspély pfed konkurenci. Dle
uznavanych profesort Philipa Kotlera a Gary Armstronga (2003, s. 31) je marketing
charakterizovan jako: ,spoleCensky a manaZersky proces, jehoz prostfednictvim
jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkt
¢i jinych hodnot.“ S hlavni pointou této definice souhlasi i dalsi autofi, ktefi rovnéz
tvrdi, Ze cilem marketingu je ptedev§im uspokojit potiebu, touhy a pfani a poptavku

svych zékaznik, ale také zajistit podniku dlouhodoby odbyt svych produktt.

V soucasné dob¢ firmam nestaci jen dobfe fungovat, k pteziti pottebuji byt odlisni od
konkurence, coz znamena mit Sirokou nabidku produktii a sluzeb a sehnat kvalitni a
spolehlivé dodavatele za pokud mozno vyhodné ceny. K tomu je zapotiebi dokonale
znat trh, pfedev§im cilového zakaznika a jeho pfani a potieby. Jedna se vSak o cely
marketingovy proces vytvafeni marketingové firemni strategie, ktery je slozen
z n€kolika dulezitych aktivit, které by ve findle mély vést k ziskani zakaznika a
konkurenéni vyhodg&. Dle obrazku 3 je ziejmé, Ze marketingovou strategii podniku
ovlivituje hned né&kolik faktori. Jednd se pfedevSim o vnéjSi prostiedi a vnitini
prostiedi. Uprostied je vidét cilovy zakaznik, na kterého se firma zamétuje. Firma si
nejprve musi vymezit trh, ktery je tiecba dale segmentovat na mensi ¢asti a z nich vybrat
ty nejstabilngjsi a uspokojit potfeby cilového zakaznika, jelikoz nékteré firmy dokazou

uspokojit jen urcitou skupinu zakaznika (Kotler, Armstrong 2003).

21



Obrazek 3 - Faktory ovlivilujici marketingovou firemni strategii
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Zdroj: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketingova strategiec. WIKI
CR [online]. [cit. 12. 3. 2019]. Dostupné zZ:
https://fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/7-marketing/279-2016-11-29-18-31-31

1.5 Marketing a komunikace

Plvodem marketingu je skutecnost, ze 1idé jsou sumou potifeb a pfani. Ty vytvareji
v lidech pocity nespokojenosti, které se snazi fesit ziskanim toho, co tyto potieby a
prani uspokoji. Existuje nespocet vyrobku a sluzeb, které¢ tyto potieby mohou uspokojit.
Vétsina modernich spolecnosti funguje na zékladé smény — lidé se specializuji na
vyrobu ur¢itého produktu ¢i sluzby a obchoduji s nimi scilem ziskat to, co sami
potiebuji nebo chtéji. Angazuji se tak v téchto transakcich a buduji mezi sebou vztahy.
Tak vznikd urcity trh, ktery pifedstavuje segment lidi s podobnymi ¢i stejnymi
potfebami. A pravé marketing vSechny tyto aktivity sméruje tak, aby se mohly
uskutecnit. V dnesni dobé& nelze pouze spoléhat na dobré fungovani firmy. Aby firma
uspéla, musi byt vynikajici a odliSnd od konkurence, jelikoz konecny spotiebitel ma
pfed sebou Sirokou nabidku produktid a sluzeb a pouze on rozhoduje o tom, jakym
produktem ¢i sluzbou svoje ptani a potieby uspokoji. Diky marketingu je mozné
definovat cilové spotfebitele a hledat nejlepsi cestu, jak pfi maximalni efektivnosti

vSech aktivit uspokojit cilovy trh (Piikrylova, Jahodova 2010).
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nastroje marketingové komunikace. Marketingova komunikace ma za ukol prodat tyto
produkty a sluzby prostfednictvim komunikace s potencialnimi 1 stdvajicimi zakazniky.
Druhti komunikace je mnoho. Obecné termin komunikace je mozné chapat jako predani
ur¢itého sdéleni nebo informaci, a to od zdroje k ptijemci (Pfikrylova, Jahodova 2010).
Dle Jakubikové (2012, s. 246) marketingova komunikace ,,0znacuje prostiedky, jimiz se
firmy pokouseji informovat, pfesvédcovat spotifebitele a pfipominat jim — pfimo nebo
nepiimo — produkty a znacky, které prodavaji.“ Firmy 1 destinace cestovniho ruchu
komunikuji v§im, co délaji a komunikuji prostfednictvim vSech slozek marketingového
mixu, ale i prostfednictvim samotnych cilti, marketingovych strategii ¢i vybéru cilovych
trhi. Existuje marketingovy nastroj, ktery je zaméfen specidlné na samotnou
komunikaci. Tim néstrojem je marketingova komunikace neboli anglicky promotion. To
je do Ceského jazyka piekladano naptiklad jako propagace (Jakubikova 2012). V ramci
tohoto nastroje je tvofen komunikacni mix, pomoci kterého se manazeti snaZzi
dosdhnout marketingovych - a tim 1 firemnich cili. Souc¢asti tohoto komunika¢niho
mixu jsou dvé formy komunikace, konkrétné osobni a neosobni. Osobni forma
komunikace je v komunika¢nim mixu zastoupena osobnim prodejem, neosobni vztahy
jsou pak zastoupeny reklamou, podporou prodeje, pfimym marketingem a vztahy
s vetejnosti. Kombinaci téchto dvou forem komunikace jsou naptiklad veletrhy a
vystavy. Kazdy néstroj ma urcitou funkci a tyto nastroje se vzajemné dopliuji
(Ptikrylova, Jahodova 2010). Jelikoz je komunika¢ni mix soucasti marketingového
mixu, blize bude specifikovan v kapitole 1.6 zaméfujici se na tvorbu marketingovych
strategii.

vvvvvv

komunikace. Ty musi vychéazet ze strategickych marketingovych cili a mély by
sméfovat k upevitovani dobré firemni povésti. Diulezita je i1 charakteristika cilové
skupiny, na kterou je marketingova komunikace zaméfena a také Zivotni cyklus

produktu ¢i znacky. Mezi cile marketingové komunikace naptiklad patfi:

e poskytnuti informaci;
e tvorba a stimulace poptavky;
e odlisit produkt;

e zdUraznit uzitek a hodnotu produktu;
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stabilizovat obrat;

vybudovat a péstovat znacku;

posilit firemni image;

a dalsi (Ptikrylova, Jahodova 2010).

| v cestovnim ruchu je komunikace velice dilezitd. Jednotlivé informace se v dnesni
dobé¢ velice rychle §ifi a ovliviiuji nejen rozhodovani turistii, ale i nékteré podnikatelské
subjekty, které se rozhoduji o svych podnikatelskych moznostech. Diky novym
technologiim je dnesni komunikace mezi dvéma ¢lanky snazsi nez diive, a to zejména
diky internetu, rozvojem socidlnich siti ¢i ,,chytrym® telefontim. Jelikoz jsou produkty
V cestovnim ruchu ptevazné nehmotného charakteru, jsou proménlivé, pomijivé a
neoddélitelné od osoby poskytovatele, jejich komunikace je Zivotné dilezita. Je tieba si
uvédomit, ze nékteré problémy firem ¢i destinaci cestovniho ruchu jsou zplsobeny

predevsim nedostate¢nou komunikaci (Jakubikova 2012).

1.6 Proces tvorby marketingové strategie

Vsechny aktivity vytvareni marketingové strategie by mély navazovat na misi, vizi a

strategické cile firmy. Souc¢ésti marketingového procesu jsou:

1. faze analyz, kam patii pruzkum trhu, segmentace, targeting, positioning a
provedeni analyz;

2. faze syntézy, kde je vytvofen marketingovy mix;

3. faze realizace neboli prodej produktu ¢i sluzby;

4. faze kontrol a korekcei, kde se vyhodnocuji prodeje a popiipadé se délaji korekce

marketingovych strategii (Kotler, Armstrong 2003).

SouCasné¢ by meély probihat inovace, a to jak produktové, vyrobni ¢i naptiklad
marketingové. Ty je tfeba pribéZzné vyhodnocovat v kontextu vSech fazi marketingové

strategie.

1.6.1 Pruzkum trhu

Kazda firma by ptfed vyrobou a prodejem svého produktu méla shromazdit informace o
trhu a svych potencidlnich zdkaznicich. Mezi zakladni techniky patii sbér dat, a to

pomoci priméarniho a sekundarniho vyzkumu trhu. Primarni vyzkum je vykonavéan
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Vterénu a v piimém kontaktu s potencidlnimi zadkazniky. Jejich pofizeni je financné
Obvykle se provadi az tehdy, kdy nestaci informace ze sekundéarnich informaci. Mezi
sekundarni techniky patii napiiklad: pozorovani, pfimé dotazovani, zasilani dotaznikt ¢i

experiment.

Sekundarni data jsou vétsinou k dispozici jiz pfi zahdjeni projektu, cena je nizsi a jsou
opakovatelné pouzitelna. VéEtSinou jsou piistupné zdarma ¢i za mensi uplatu. Prikladem
sekundérnich dat mohou byt naptiklad publikace, odborné ¢asopisy, statistické udaje ¢i

jiné vetejné dokumenty (BartoSova, Krajnikova 2011).

1.6.2 Segmentace trhu

Jelikoz je trh sloZzen z mnoha zdkazniki s riznymi pfani a poZzadavky, prodéavaji se na
ném ruzné vyrobky a kazdy zdkaznik ma jiné potieby, je tfeba urcit, kterd skupina
zakaznik ¢i segment nabizeji nejlepsi prilezitost ke splnéni firemnich cild. Zakaznici se
poté daji rozd¢lit do urcitych skupin a tyto jednotlivé skupiny mohou firmy obsluhovat
odlisné. D4 se zde napiiklad zhodnotit geograficky ¢i demograficky faktor, dale mtze
byt ptihlédnuto k zajmim urcitych zakaznikd (psychologicky faktor) a v neposledni
fadé¢ 1 kjejich chovani, které je oznaCovdno jako behaviordlni faktor. Pomoci
segmentace trhu pak firma mtze roz¢lenit tento trh do homogennich skupin, které se
odliSuji svym charakterem, chovanim ¢i potfebami, a na tyto skupiny lze pak zacilit
modifikovanym marketingovym mixem. Ne vZdy je ale segmentace ticelnd, v n€kterych
pfipadech je naptiklad zbytecné rozdélovat skupinu dle pohlavi, nebot” u daného

vyrobku na tomto faktoru nezalezi (Kotler, Armstrong 2003).

Cilem segmentace trhu je pak trzni segment, ktery je charakterizovéan jako ,,skupina
spotiebitell, ktefi obdobnym zpisobem reaguji na pouzivané marketingové ndstroje*

(Kotler, Armstrong 2003, s. 103).

1.6.3 Vybér cilového trhu

Po provedeni segmentace trhu nasleduje vybér cilového trhu, neboli targeting (anglicky
ter¢, cil). Firma ma moZnost oslovit pouze jeden segment ¢i vice segmentt. Kotler S
Armstrongem (2003, s. 104) charakterizuji targeting jako ,,proces vyhodnocovani

atraktivity jednotlivych segmentl a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmenti.* Dilezité
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je, aby si firma vybrala takové segmenty, kterym miize poskytovat co nejvétsi hodnotu,
a to na co nejdéle. Jelikoz ma téméft kazda firma omezené zdroje, v praxi miize oslovit
jen jeden nebo nékolik malo trznich segmenti ¢i pouze Cast jednoho segmentu.
VétsSinou az po uspéSném osloveni jednoho trzniho segmentu firma oslovuje dalsi.
Velké firmy pak usiluji o ziskani celého trhu a cili na vice segmentt, které se skladaji
z ruznych zékazniki, ktefi maji ale stejna ¢i podobnd ptani. Tyto velké firmy totiz
vyrabéji vice produktl a diky tomu mohou zacilit na vice segmentii (Kotler, Armstrong

2003).

Po rozhodnuti, na ktery segment firma zacili, je tfeba pouzit positioning neboli
umistovani, pozice. Ten dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 105) ,,vymezuje produkt
vuci konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebiteld — jde o zaujeti Zadouci pozice
na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produktl nabizejicich na trhu.*
Jde tedy o vytvareni vjemu, ndzorti a postojui u cilovych zakaznikd, diky kterym odlisi
danou firmu od konkuren¢ni firmy. Pfi pfipravé positioningu musi firma nejprve najit
konkurenéni vyhody u svého produktu, u kterych se da jeho pozice vybudovat. Aby ale
firma uspéla na trhu, je tfeba nabizet vétSi hodnotu svym zakaznikiim neZ konkurence.
To je mozné bud’ nabizenou niz8i cenou poptipadé vyssi kvalitou produktu (Kotler,

Armstrong 2003).

1.6.4 Tvorba analyz

Tvorba analyz je velice dulezitd soucast vytvareni marketingovych strategii. DlleZité je
1 prognozovani, které dopliiuje samotné analyzy. Analyzy zkoumaji nejen vnéjsi okoli,
ale 1 vnitini prostfedi podniku. Snazi se poznat jednotlivé slozky a vlastnosti téchto
prostiedi, jelikoz by mohly mit vliv na tvorbu strategii. Okoli firmy je sloZzené
z vnitiniho prostiedi, kde je zahrnut veskery déj uvnitf firmy, jednotlivi zaméstnanci a
jini, a také z vnéjsiho prostiedi, které se dale déli na mikroprostiedi a makroprostredi.
Do mikroprosttedi spada nejblizsi okoli firmy, a to napfiklad zdkaznici, odbératelé,
dodavatelé, vefejnost a konkurence. Do makroprosttedi pak patii vzdalené;si prostiedi
firmy, kam spadaji napfiklad politicko-pravni faktory ovliviiujici podnikéni,
ekonomické faktory, sociokulturni faktory ¢i technologické faktory (Kotler, Armstrong

2003).
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Existuje hned nékolik analyz. Makroprostiedi zkouma napftiklad analyza PESTLE, ktera
se zabyva jednotlivymi faktory, které mohou mit dopad na podnikani firmy.
Mikroprostiedi pak zkouma napiiklad Porterova analyza odvétvi, kterd zkouma rizika a
snazi se odhalit mozné chovani blizkého prostfedi. Vnitini prostiedi lze zhodnotit
metodou VRIO, kterd je zaméfena na zdroje firmy, které se d€li na fyzické, lidské,

finan¢ni a nehmotné (Jakubikova 2013).

Jsou ale znamy i analyzy, které propojuji vnitini a vné&jsi prostfedi zaroven. Jednou
Z nich je asi nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi SWOT analyza. Jeji nazev je odvozen od
pocatecnich pismen jednotlivych anglickych slov tvofici kvadranty této matice. Jedna se

0:

e Strenghts — silné stranky;

e \Weaknesses — slabiny;

e Opportunities — prilezitosti;

e Threats — hrozby (Urbanek 2010).

Jak jiz tyto slova napovidaji, pfi této analyze jde o odhaleni silnych a slabych stranek,
coZ je interni analyza, a dale o odhaleni moZnych pftilezitosti a hrozeb, coz je analyza
externi. SWOT analyza se snaZi predevSim identifikovat to, do jaké miry je soucCasna
strategie firmy schopna vyrovnat se se zménami, které nastdvaji v prostfedi. Mezi
vyhody SWOT analyzy patii jeji rychlost a jednoduchost, ale také to, Ze sumarizuje vice
analyz. Je tieba, aby se na této analyze podilelo co nejvice pracovnikli dané firmy, aby
byla co nejvice vypovidajici. Nevyhodou této analyzy muze byt fakt, ze je velmi
statickd a subjektivni. Déle zde miZe dojit k podcenovani slabych stranek, jelikoz je
zamé&stnanci neradi pfiznavaji. Proto je zapotiebi k vypracovani co mozna nejvice

pracovniku napti¢ spektrem celé organizacni struktury (Urbanek 2010).
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Obrazek 4 - SWOT analyza
" JE

Swot analyza

Silné stranky Slabe stranky
Zde se zaznamenavaji skuteénosti, Zde se zaznamenavaji ty véci, ktere
Které pinaseji vyhody jak zakaznikim, tak | ©rganizace nedéla dobfe , nebo ty, ve

organizaci. kterych si ostatni organizace vedou lépe.

S (STRENGTHS) W (WEAKNESSES)
Prilezitosti Hrozby
Zde se zaznamenavaiji ty skute¢nosti, Zde se zaznamenavaji ty skute¢nosti
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou sniZit
mohou |épe uspokojit zakaznika a pfinést poptavku nebo zapficinit nespokojenost
Uspéch. Zakazniku, zaméstnancd...
O (OPPORTUNITIES) T (THREATS)

Zdroj: SWOT Analyza. Slide Player [online]. [cit. 12. 3. 2019]. Dostupné z:
https://slideplayer.cz/slide/2711054/

1.6.5 Marketingovy mix

Pokud ma jiz firma vymezenou celkovou strategii a analyzované vné&j$i a vnitini
prostiedi, na fadu pfichazi planovani jednotlivych slozek marketingového mixu. Ten je
charakterizovan jako ,,soustava proménnych, které podnik vzajemné kombinuje tak, aby
obsadil zvolené cilové trhy* (Urbanek 2010, s. 36). Dle Kotlera a Armstronga (2003, s.
105) je marketingovy mix ,,soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznikli na cilovém trhu. Marketingovy mix je slozeny z aktivit, které firma
vyviji, aby vzbudila poptavku. Jinak se mu fika také ,, 4P, ktery vychazi z pocate¢niho
pismena Ctyt jednotlivych marketingovych néstroji, a to:

e Product - neboli produkt (vyrobek), sluzba;

e Price - neboli prodejni cena;

e Place — prodejni misto a proces distribuce;

e Promotion — propagace, komunikace.

V soucasné dobé muze byt tento marketingovy mix jesté rozSifovan na ,,8P,“ a to

nasledujicimi nastroji:
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e People — ¢lovék, lidsky faktor;
e Process — procesy, technologie;
e Participans — ucastnici;

e Physical evidence — fyzicka pritomnost (Urbanek 2010).

Zakladni model 4P je dale dopliiovan modelem 4C, ktery zahrnuje stejné marketingové
nastroje, avSak z pohledu zékaznika. Jednotlivé marketingové nastroje u modelu 4C lze

vidét na obrazku 5 (Kotler, Armstrong 2003).

Obrazek 5 - Srovnani modelu 4P a 4C

Srovnani koncepci 4P a 4C

e

Vyrobek Reseni potteb zakaznika
(customersolution)

Cena Naklady, které zakaznikovi
vznikaji (customer cost)

Distribuce Dostupnost reseni
(convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Zdroj: Marketing. Slide Player [online]. [cit. 12. 3. 2019]. Dostupné z:
https://slideplayer.cz/slide/3323752/

1.6.5.1 Product

Jednd se o hmotny ¢i nehmotny statek, ktery uspokojuje potfeby zakaznikd a je
obchodovatelny na trhu. Z marketingového pohledu ma produkt vice vrstev, a to jadro,
redlny produkt a rozSifeny produkt. Jadro produktu je zékladni uroven produktu a
obsahuje odpovéd’ na to, pro¢ zékaznici kupuji pravé tento produkt. Mize to tedy byt
pfinesend hodnota produktu ¢i naptiklad zdkladni funkce, kvili které je produkt
poptavan. Dalsi vrstvou produktu je jiz onen fyzicky (redlny) produkt. Jednd se o
konkrétni design, styl, baleni, kvalitu, znacku produktu ¢i dalsi aspekty, kterymi se od

sebe ruzné vyrobky lisi. Pravé tyto vyrobky poté byvaji prezentovany v médiich.
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Pomoci toho pak marketéti usiluji o to, aby prave jejich vyrobek se vybavil zakaznikiim
uz jen pii zmince o daném typu produktu a ptfedevSim pii ndkupu. Posledni vrstvou
produktu je rozsiteny produkt, ktery zahrnuje doprovodné sluzby. Muze jit naptiklad o

pojisténi, dopravu, pozaru¢ni servis a podobné (BartoSova, Krajnikova 2011).

Veskeré produkty maji urCity zivotni cyklus. Ten vyjadfuje Zivotnost produktu, tedy
dobu, po kterou se produkt vyskytuje na trhu. Zivotni cyklus produktu je sloZen

Z nasledujicich fazi:

e Zavedeni;

e Rust;
e Zralost;
e Upadek.

Obrazek 6 - Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Riist Zralost Upadek

Prodej a zisk

Cas

Zdroj: HALEK, Vitézslav. Zivotni cyklus produktu. Halek.info [online]. [cit. 12. 3.
2019]. Dostupné zZ: https://halek.info/prezentace/marketing-
cviceni6/mcvp6.php?1=08&projection&p=11

Faze zavadéni zahrnuje uvedeni produktu na trh. Typicky je nizky prodej, ktery ale
mirn¢ roste. V této fazi je dilezitd marketingovd komunikace, diky které budou
potencidlni zakaznici obezndmeni s novym produktem. Pro firmu je tato faze nakladna,
a to predevs§im kvuli propagaci. Dalsi etapou je faze ristu, kde se zajem o produkt
rychle zvySuje a objem prodeje i trzby rostou. V této etapé je vhodné zaméfit se na
zvySeni trzniho podilu produktu. Naklady jsou sméfovany piedev§im na distribuci

daného produktu, protoze propagace je jiz mirn¢ potlacena. Jelikoz je ale trh zvétSovan,
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laka konkurenéni firmy. Po této fazi jiz nasleduje etapa zralosti, kdy prodeje dosahuji
maxima, je zde nejvyssi navratnost, avSak tempo ristu prodeje jiz stagnuje. Tato etapa
firm¢ ptindsi nejvyssi zisky, i pfes to, ze prodejni ceny vétSinou kvili konkurenci
Klesaji. V této fazi se firmy snazi hledat nové zakazniky a inovovat svij produkt.
Posledni etapou produktu je etapa ustupu, kdy odbyt produktu klesd. Dochézi zde
k omezeni distribu¢nich siti a klesa i cena produktu. V zavéru této etapy dochazi ke

stazeni produktu z trhu (BartoSova, Krajnikova 2011).

Zivotni kiivka je samoziejmé pro kazdy druh produktu riizna a ma rizny prabéh i

V Case.

1.6.5.2 Price

Price neboli cena a jeji stanoveni by se mélo odvijet z celkové marketingové strategie.
Jedna se o jedinou soucast marketingového mixu, ktery firmé pfinési piijmy. Ostatni
prvky jsou naklady. Je tedy dulezité najit tu spravnou cenu, diky které firma bude mit
ptijmy z prodeje. Dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 483) je cena ,,Castka, za kterou
jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj.
sumy, kterou spottebitel vynakladd vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému

vyrobku ¢i sluzbé.*

Pfi tvorbé ceny je ale potiebné zahrnout vice hledisek, nejen ekonomické. Firma také
musi zvaZovat optimalizaci zisku, konkurencéni ceny a dalSi faktory, diky kterym
nalezne tu nejleps$i cenu mezi dolni a horni mezi. Existuje hned nékolik zpisobl
stanoveni ceny, napiiklad nakladové orientovana cena, kterd je oznacovana jako
nejjednodussi a k nakladim je pfipoétena urcita ptirazka, marze. Dalsimi moznymi
metodami muze byt stanoveni ceny dle konkurence, dle hodnoty vnimané zékaznikem,
dle poptavky, smluvni cena ¢i napiiklad konkurzni cena. Pfi vytvéfeni cen hraji roli i
strategie, a to napfiklad strategie vysokych zavadécich cen ¢i strategie nizkych

zavadécich cen a dalsi (Bartosova, Krajnikova 2011).

1.6.5.3 Place

Place neboli distribuce ¢i umisténi je proces pohybu produktu z mista vyroby do mista
jejich konecné spotieby. Zahrnuje souhrn ¢innosti vSech subjekti tohoto procesu.

Ptesun produktu k zakaznikim je zajiStovan pomoci distribu¢nich cest. Ta neni pouhou
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trasou, po které jsou produkty pfemistovany, ale jedna se o vSechny aktivity a ¢innosti
vSech ucastnikl a mezi€lankl distribuce z mista vzniku az do mista spotieby. Hlavnim
divodem distribuce je poskytnout zdkaznikiim v souladu se spravnym marketingovym
mixem: ,,Spravné zbozi, za spravnou cenu, na spravném misté, ve spravny ¢as a ve

spravném mnozstvi a kvalité*“ (Urbanek 2010, s. 86).

1.6.5.4 Promotion

Promotion, ¢esky oznaovano jako propagace ¢i marketingova komunikace, je
poslednim z néstroji marketingového mixu. V soucasné dob& jiz neni hlavnim
problémem vyroba, ale samotny prodej. Marketingova komunikace je tedy nezbytnou
soucasti kazd¢ firmy, jelikoz nezné-li spotfebitel vyrobce, nemtze jeho produkty
nakupovat. Jednd se tedy o nastroj marketingového mixu, mezi ktery fadime reklamu,
podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pifimy marketing. Tyto nastroje
jsou oznacovany jako komunika¢ni mix. Kazdy z nastrojii ma jinou formu a cestu, ale
mohou byt libovolné kombinovany. Cilem je tedy oslovit potencidlni zakazniky a

nalékat je ke koupi produktu (Urbanek 2010).

Reklama je dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 630) charakterizovana jako ,,jakakoliv
forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢1 mysSlenek
urcitého subjektu.” Jednd se o nejpouzivanéjsi a nejviditelnéjsi nastroj komunikacniho
mixu. Kazdy se s ni setkdva denné, at’ uz klasickou formou ¢i napiiklad prezentovanou
prostfednictvim internetu. ,,Pfedstavuje ucelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma
komunikuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi zékazniky prostfednictvim riiznych
sdélovacich prostfedku” (BartoSova, Krajnikova 2011, s. 138). Mutze mit mnoho
zpusobui uziti i podob, a to napiiklad: inzerce v tisku, televizni spoty, product
placement, rozhlasové spoty, venkovni reklama, internetova reklama, ti§téné prostredky

¢i reklama v kiné a dalsi.

Podporou prodeje rozumime ,kratkodobé pobidky slouzici k podpofe nakupu nebo
prodeje vyrobku ¢i sluzby* (Kotler, Armstrong 2003, s. 630). Zahrnuje rizné motivacni
nastroje, které stimuluji k vétSim a rychlejSim nakuptim. Oproti reklam¢, kterd dava
zakaznikim diivod k ndkupu, podpora prodeje apeluje na okamzity néastup. Pisobi na
kone¢ného spotiebitele, obchodni partnery i na prostfedniky na distribu¢nich cestach.

Mezi hlavni néstroje patii: vzorky, kupony, slevy, cenové balicky, prémie, reklamni
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darky, vystavy na misté prodeje, predvadéni, ochutnavky, ozivla reklama, soutéze,

sazky, hry, zabavné akce ¢i vérnostni programy (Bartosova, Krajnikova 2011).

Vztahy s vefejnosti neboli public relations Kotler a Armstrong (2003, s. 630)
charakterizuji jako ,,snahy o budovani pozitivnich vztaht vefejnosti k dané firme,
vytvateni dobrého instituciondlniho image a snaha o minimalizaci nasledkt
nepiiznivych udalosti, poptipad¢ pomluv, které se o firm¢ §ifi.” Jedna se o dlouhodobou
¢innost, diky které by méla byt mimo jiné informovéana veifejnost a zaroven by meéla
slouzit k ziskani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti. Dulezitd je tedy
oboustranna komunikace. Oproti reklamé by vztahy s vefejnosti mély mit dlouhy dopad
a stejn¢ jako reklama by mély pusobit na Sirokou vefejnost a vyuzivat stejnych médii.
Mezi vefejnost zahrnujeme zékazniky, zaméstnance, vladu, médi, investory, komunity,
partnery ¢i minority a jako formy pro budovéni vztahl s vetfejnosti se daji pouZit
nasledujici nastroje: verfejné akce (vystavy, veletrhy, sportovni i kulturni akce),
publikace (informace v tisku, firemni Casopis, vyro¢ni zprava), novinky (zpravy o
spole¢nosti, informace o produktech ¢i mimotadnych Gspésich), firemni identita, lobby

¢i projekty socialni odpovédnosti (BartoSova, Krajnikova 2011).

Osobni prodej je charakterizovan jako ,,0sobni prezentace nabidky, jejimz cilem je
prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dobrého vztahu se zakaznikem* (Kotler,
Armstrong 2003, s. 630). Dilezity je zde tedy osobni kontakt mezi prodejcem a
kupujicim, spo¢iva v komunikaci, prezentaci produktu a ptesvéd¢ovani ke koupi daného
produktu. Miize nabyvat online ¢i offline (telefonni hovory, pisemnéd komunikace, atd.)
podoby. Vétsinou dosahuje vysoké efektivity, nevyhodou mize byt naopak nakladnost.
NejcCastéji zahrnuje nasledujici typy prodeje: prodej na trzich B2B, prodej
velkoobchodnikiim a distributorim a maloobchodni ¢i pfimy prodej (BartoSova,

Krajnikova 2011).

Poslednim nastrojem komunikaéniho mixu je pFimy marketing, jinak oznaCovany jako
direct marketing. Ten se dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 631) snazi o ,,navazani
pfimych kontaktli s peclivé vybranymi zékazniky. Jeho vyhodou je moZnost okamzité
reakce na nabidku ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodobych vztaht se
zékazniky. Cilem je tedy zaméfit se pouze na urCity segment zakaznikd. Vyuziva
reklamni média a pomoci nich se snazi vytvaiet métitelné reakce na nabidku ze strany

zakaznika. Je charakteristicky pfimou nabidkou, pfimou odezvou a pfimym méfenim.
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Do systému piimého marketingu spadd napiiklad: direct mail, telemarketing,
teleshopping, katalogovy prodej, zasilkovy prodej, internetové obchodovani ci

Z nov¢jSich nastroju naptiklad on-line marketing (Ptikrylovéa, Jahodova 2010).

1.6.6 Realizace marketingové strategie

Celad pfiprava a plénovani marketingové strategie jsou jen pouhym zacatkem pro
uspesny marketing produktu ¢i sluzby. Pokud neni firma schopna i vysoce kvalitni
strategii uskutecnit, nemaji potom tyto strategie vyznam. V opaném piipad€ pak
prichéazi realizace neboli implementace strategie, ktera je oznacovana jako ,,proces,
Vv jehoz ramci jsou marketingové plany a strategie uvadény do praxe. Cilem téchto
aktivit je realizace marketingovych cila“ (Kotler, Armstrong 2003, s. 110). Pokud bude
implementace u¢innd, firmy mohou ziskat konkurencni vyhodu a s tim spojené zisky.
Implementace je ale velice obtizny proces, zahrnuje vypracovani kazdodennich ukold,
zapojeni lidskych zdroji ¢i pfizpuisobeni organizacni struktury, a ne kazdé firmé se
povede predem vymyslenou a napldnovanou marketingovou strategii proménit v uspéch

(Kotler, Armstrong 2003).

1.6.7 Kontrola a korekce

Pti realizaci marketingovych strategii se obvykle vyskytuji n¢jaké problémy ci
prekvapeni. Je tedy tieba, aby se firma zabyvala soustavnou kontrolou marketingovych
¢innosti. Kontrolou rozumime hodnoceni dosazenych vysledkli pii realizaci
marketingovych strategii. Diky ni je mozné provést Gpravy, pomoci kterych bude

mozné dosdhnout planovanych cilt (Kotler, Armstrong 2003).

Jelikoz marketingova strategie ¢i plan mohou rychle zastarat, kazda firma by proto méla
svij piistup k jednotlivym trhiim pravidelné vyhodnocovat. Néstrojem této kontroly je
marketingovy audit, ktery muizeme dle Kotlera a Armstronga (2003, s. 113)
charakterizovat jako ,,systematické, nezavisl¢, jasné a pravidelné hodnoceni firemniho
prostiedi, firemnich cild, strategii a aktivit, kdy cilem je urcit jak problémové oblasti,
tak pfilezitosti a navrhnout opatfeni, kterd by vedla ke zvySeni marketingové vykonnosti
firmy.* Provadi se u vSech marketingovych ¢innosti a je zaméfen na vSechny mozné
problémy. Hodnoti nejen vyse uvedené oblasti, hodnoti napiiklad i efektivnost a zisk,

ktery tyto Cinnosti pfinaSeji. Provadi jej nezavisli odbornici, ktefi nejsou zaméstnanci

34



firmy. Po nalezu se firma rozhoduje, jaké opatieni a kdy konkrétné¢ ho ptijme (Kotler,

Armstrong 2003).

1.7 Marketingova komunikace destinace cestovniho ruchu

Marketingové strategie destinace jsou tvofeny podobné jako u béznych firem, jsou zde

ale jista specifika, které je nutné zohlednit:

e cestovni ruch je heterogenni celek, ktery je slozen z velkého mnozstvi objektt a
subjektu;

e kazdy subjekt ma jiné cile, existuje vysokd pravdépodobnost konfliktu téchto
cilu;

¢ silny synergicky efekt, komplexni vnimani produktu destinace;

e prevaha sluzeb a jejich charakteristické vlastnosti;

e CR je pfevazné urcovan nabidkou, proto je dilezité zamétovat se na zkoumani
potieb zakaznikd;

e produkt v CR je sloZen s dil¢ich produktd, coZz ma vliv na miru kontroly;

e produkt v CR jako celek nema stanovenou cenu, plati se za ur€ité sluzby, ne za
navstévu destinace;

e produkt destinace nelze objektivnim zplisobem ocenit;

e na cestovni ruch pisobi mnoho vnégjsich faktort (pocasi, terorismus, nemoci,...)

poptavce (Jakubikova 2012).

Déle je tteba zohlednit i Casovou a mistni vazanost ¢i zvySeny podil emoci a ustniho
doporuceni pii rozhodovani. Diraz je kladen na podporu komunikace mezi stranou
nabidky a poptavky, ale také na orientaci na potieby navstévniki. Nabidka musi

odpovidat poptavce (Jakubikova 2012).

1.7.1.1 Marketingovy pruzkum

Pokud chce destinace uspét v silné konkurenci, je tieba dokonale znat dané konkurenéni
destinace, znat jejich nabidku, klientelu ¢i jejich mozZnosti. Zde je na misté vytvofit
analyzu jak vnitiniho, tak vngj$iho prostedi, stejn€ jako u béZznych firem (Palatkova

2011).
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1.7.1.2 Mise, vize, cile

I zde je dilezité postupovat jako pii bézné tvorbé strategie. Je tieba formulovat
predstavy o budoucim rozvoji dané destinace. Mise neboli poslani je vyjadieni smyslu a
ucelu existence organizace. Vize je zadouci pfedstava budouciho stavu. M4 podobu
jednoduchého popisu a idedlniho stavu, kterého chce pomoci strategie dosahnout. U
destinace by tedy vize méla obsahovat udaje o kvalitativni tirovni nabidky, vymezovat
charakteristiku ¢i specifika dané destinace a popsat chovani dané destinace na trhu jak
dnes, tak v budoucnu. Na zaklad¢ stanovené vize se stanovuji strategické cile. Mély by
byt dle metody SMART, coz znamena specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a
casove sledovatelné. Na zakladé stanoveni kratkodobych a dlouhodobych cilt je mozné

vytvotit konkrétni strategii (Palatkova 2011).

1.7.1.3 Segmentace trhu, positioning a targeting
Vybér cilové skupiny je v cestovnim ruchu tvofen na zaklad¢ nasledujicich ptistupii:

e segmentace na zakladé piihlédnuti k ucelu cesty — zde jsou vymezeny dva trhy,
a to trh obchodnich cestujicich (pracovni cesty, konference) a trh individualni
turistiky a cestovani;

e geografickd segmentace;

e demografickd segmentace;

e geodemograficka segmentace;

e ajiné (Lacina 2010).

Umistovani destinace na trhu neboli positioning je snaha o dostdni se do mysli
zédkaznika a vytvofeni celkového image produktu vzhledem ke konkurenénim

destinacim. Morrison (1995) uvedl, Ze proces umistovani ma své ,,5D, a to:

vvvvvv

e Documenting — dolozeni (urCeni vyhod nejdulezitéjsi pro potencialni
navstévniky);

e Deciding — rozhodnuti (rozhodnuti o predstaveé, kterou by meéli navstévnici
ziskat);

o Differentiating — diferenciace (odlisnost od konkurence);

e Designing — design (diferenciace destinace v marketingovych kampanich);

e Delivering — ptedani (plnéni sliba destinace).
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Dalsim krokem je vybér cilového trhu, neboli targeting.

1.7.1.4 Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix je jiz charakterizovan v kapitole 1.5.5., u destinace ma vsSak jista

specifika.

e Product — jedna se o souhrn veskeré¢ nabidky soukromého a vetfejného subjektu
V cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho subjektu. Mél by se
rozvijet v Case, rozsahu a struktufe s ohledem na poptavku cilovych skupin
navs§tévniki, nabidku konkurence a vlastni Zivotni cyklus (Paskova, Zelenka
2002).

e Price — Stanoveni ceny je velice dulezité nejenom z hlediska marketingu, ale i
Z pohledu rentability subjektu. Cena dle Morrisona (1995) patifi mezi zakladni
faktory ovliviiujici vysi ceny zdkladni charakteristiky klienta, celkové cile
destinace, image destinace, objem poptavky, naklady, konkurenci i distribu¢ni
cesty. Plati ale, ze cena nevystupuje jako reprezentant sluzby, ale celého baliku
sluZeb, Casto 1 riznych odvétvi.

e Place — Na rozdil od béznych vyrobnich firem, kde vyrobky jsou dodavany na
konkrétni misto, sluzby se V cestovnim ruchu realizuji pouze Vv misté jejich
produkce. Zjistit informace si navstévnik miize kdekoliv, spotfebovavat je mize
ptimo v konkrétnim misté. Sluzby jsou ale rizné flexibilni (Lacina 2010).

e Promotion — Zde na fadu pfichdzi komunikaéni mix stejné jako u béznych
firem. Komunikaéni mix je slozen zreklamy, podpory prodeje, vztahl
s vetejnosti, osobniho prodeje a pfimého marketingu. Dulezité je v CR vyuziti

internetu (Lacina 2010).
| zde 1ze marketingovy mix rozsifit, a to naptiklad o nasledujici ,,P:*

o People — lidé (investori, vlastnici, manazefi, zaméstnanci, dodavatelé a dalsi
¢lanky celého fetézce);

e Packaging — bali¢ky sluzeb, coz je v cestovnim ruchu oznaceni pro vzajemn¢ se
doplnujici sluzby, obvykle za jednotnou cenu (napiiklad ubytovani + strava);

e Programming — jedna se o tvorbu ur¢itého denniho programu uréeného pro

rizné typy klientt;
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e Partnership — partnerstvi, které oznacuje spojeni riznych subjektt sledujicich
spolecné z4jmy a cile;
e Process — procesy, které¢ proménuji jednotlivé vstupy na vystupy za pouziti

zdroju (Jakubikova 2012).

1.7.1.5 Implementace a nasledna kontrola

Po vypracovani a vymezeni marketingového mixu je mozné realizovat marketingovou
strategii. I zde je dileZitd nepfetrzitd kontrola jednotlivych ¢innosti a spliiovani cill, aby

byly uspokojeny potieby a pozadavky navstévnikt dané destinace (Lacina 2010).
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2 Vymezeni reSeného uzemi

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana turisticka oblast Plzensko. Cilem této kapitoly

Jje tuto destinaci vymezit a strucné predstavit.

2.1 Plzeiisko a soucasny stav turistickych destinaci v Ceské republice

Turistick4 oblast Plzefisko leZi na zapadé Ceské republiky a je subregionem Plzefiského
kraje. Sousedi se sedmi dals$imi oblastmi, a to konkrétné se Sumavou, (V?esk}?m lesem,
Zapadoteskymi 1aznémi, Ceskym Stiedoho¥im a Zateckem, Stfednimi Cechy — zapad,
Stiednimi Cechy — jih a Jiznimi Cechy.

Tyto turistické oblasti byly vymezeny statni ptispévkovou organizaci CzechTourism,
ktera byla zalozena ministerstvem hospodaftstvi v roce 1993. V soucasné dob¢ destinace
nevznikaji pfirozené a vymezeni oblasti na obrazku 7 jiz pravdépodobné brzy nebude
platné. Dle koordinatorky a vedouci oddéleni cestovniho ruchu pro Plzensky kraj, pani
Bc. Tlony Snebergerové, by mély byt v blizké dobé schvaleny nové regiony. Platnost
vymezeni oblasti na obrazku 7 vSak byla ovéfena u organizace CzechTourism a déale u
Ministerstva pro mistni rozvoj. Bylo zjisténo, ze tyto turistické oblasti jsou zatim stale

platné.

Obrazek 7 - Turistické oblasti Ceské republiky podle organizace CzechTourism

Turistické oblasti Ceské republiky

1. Praha
2. Stredni Cechy - zapad
3, Stedni Cechy - jih
4. Stfedni Cechy — severovychod — Polabi
5. Jizni Cechy
6. Sumava
7. Cesky les
8, Pizefisko
9, ZApadoteské lazné
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Krusné hory a Podkrusnohofi
12. Ceské Svycarsko
13 Ceskolipsko
14 Jizerské hory
15.Cesky raj
16 Krkonose a Podkrkonosi
17 Kiadské pomezi
18 Hradecko
19, Orlického hory a Podoriicko
20. Pardubicko
21. Chrudimsko - Hiinecko
22, Kralicky Snéznik
23. Ceskomoravské pomezi
24, Vysotina
25. Znojemsko a Podyji
26. Palava a Lednicko-Valticky areal
27. Slovacko
28. Brmo a okoli
29. Moravsky kras a okoli
30. Kroméfizsko
31. Zlinsko a Luhadovicko
32 Valassko
33 Beskydy - Valadsko

34. Tésinské Slezsko
35. Ostravsko
36, Poodfi — Moravské Kravafsko
37. Opavske Slezsko

38. Stfedni Morava

39. Jeseniky - zdpad

40. Jeseniky - vijchod
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Zdroj: Turistické oblasti Ceské republiky. CzechTourism [online]. [cit. 2019-04-02].
Dostupné z: https://www.czechtourism.cz/getmedia/3ebc8d43-b79f-447a-9ae8-
4fcel45f0c3a/23 03 _10 _mapa_turisticke_oblasti.jpg.aspx

Je vymezeno nékolik kategorii organizaci destina¢niho managementu. Kategorizace
organizaci destinacniho managementu byla vytvofena za Gcelem certifikace organizaci
destina¢niho managementu. Jelikoz neprosel novy zédkon o cestovnim ruchu, snazi se
takto Ministerstvo pro mistni rozvoj prostfednictvim organizace CzechTourism nastavit
transparentni a jednotny systém fizeni cestovniho ruchu. S tim souvisi i nasledna
podpora cestovniho ruchu v regionech. Diky této kategorizaci jsou upravovany
podminky pro vznik, konkrétni zaméteni a ¢innost DMO, ale také jsou pro jednotlivé
kategorie stanovovany podminky certifikace. Jejim hlavnim cilem je zkvalitnit vykon a
efektivitu ¢innosti v oblasti destina¢niho managementu a piispét ke zvyseni kvality a

efektivity u marketingovych aktivit. Konkrétné jsou kategorie DMO nésledujici:

e lokalni (zde ptsobi samostatnd pravnickd osoba na mistni Grovni v ptisobnosti
oblastni ¢i krajské DMO a tato organizace neni zaloZena za ucelem zisku, ale
snaZzi se pouze koordinovat aktivity CR na svém uzemi);

e oOblastni (pusobi zde samostatna pravnicka osoba, ale jiz na urovni vétsiho
uzemi, které je logicky, kulturné ¢i geograficky vymezené a stejné jako u lokalni
DMO neni hlavnim tc¢elem zisk);

e krajskd (v Plzenském kraji plni tuto funkci Oddéleni CR Odboru kultury,
pamatkové péce a cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzeiiského kraje);

e narodni (narodni organizaci destinaéniho managementu je Ceska centrala

cestovniho ruchu — CzechTourism).®

»lento systém, ktery je od roku 2017 postupné zavadén do praxe, poCitd s tim, ze
formou DMO budou pouze neziskové, popf. obchodni organizace, pfiCemz na
financovani a rozhodovani o jejich ¢innosti budou mit nejméné tietinovy podil dalsi
partnefi z fad neziskovych organizaci ¢i podnikatelské sféry. Veskerd statni podpora

cestovniho ruchu v regionech bude v budoucnu poskytovdna pouze DMO

® VALTROVA, Irena. Rizeni cestovniho ruchu v regionu: provizorni studijni material. Plzefi. 5 s. PDF.
Nepublikovéno.
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certifikovanym v Ceském systému kvality sluzeb. Systém lokalnich a oblastnich DMO
je vyhodny napftiklad pro tizemné rozlehlé destinace s vét§im poctem malych subjektu,
avSak vylucuje moznost, aby se kategorizovanou DMO staly piispévkové organizace,

které jsou typickymi organizacemi DMO v méstskych destinacich.*’

Dulezitou informaci je fakt, ze feSené izemi Plzeiisko piimo nefidi zaddna organizace

destina¢niho managementu.

V subregionu Plzensko ptsobi pouze lokalni DMO pod nazvem Plzen - TURISMUS
(neni certifikovana), kterd ale fidi pouze mésto Plzen a jeho nejblizsi okoli, a dale
krajska DMO, kterou méa na starosti Oddéleni cestovniho ruchu Odboru kultury,
pamatkové péce a cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzeniského kraje. Toto oddéleni
zahrnuje uzemi celého Plzenského kraje, kde Plzensko tizemné¢ lezi. Plzensky kraj mimo
jiné zahrnuje subregiony: Sumava, Cesky les, Konstantinolazefisko a Severni Plzefisko.
Plzensky kraj ale neni oficialni turistickou oblasti vymezenou dle organizace Czech
Tourism. Jak je jiz ale zminéno, v budoucnu by mély byt schvaleny nové regiony, diky
kterym by zajiSténi koordinace aktivit cestovniho ruchu mélo byt snazsi. Dale by nové
rozdéleni mélo pomoci ulehCit aplikovani veSkerych marketingovych aktivit diky
homogenité tzemi. Pro vymezeni soucasnych aktivit Oddéleni cestovniho ruchu
Krajského tfadu Plzenského kraje v této praci budou struéné charakterizovany i dalsi

subregiony spadajici pod Plzefisky kraj.®

" STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
2023. Mésto PLZEN [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-04-12]. Dostupné Z:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/StrategierozvojeCRPIzenFin.pdf

8 INSTITUT ROZVOJE PODNIKANI, S. R. O., ENTERPRISE PLC A RESPOND & CO, S. R. O.
Program rozvoje cestovniho ruchu v plzenském regionu. Ostrava, 2002.
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Obrazek 8 — Mapa vymezujici Plzensky kraj

Zdroj: MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ CR. Plzeiisko - turisticky
region. Regiondlni Informacni Servis [online]. [cit. 2019-04-01]. Dostupné z:
http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/plzensky-kraj/regionalni-informace/o-kraji/region-
plzensko/

2.1.1 Subregiony Plzeiiského kraje

2.1.1.1 Plzensko

Plzensko je subregionem Plzenského kraje. Zahrnuje krajské mésto Plzen a jeho
aglomerace. Z vétSich mést dale do Plzeniska patiéi Stary Plzenec, Rokycany, Stod,
Dobiany, Piestice ¢i Nepomuk. Uzemi je vazano na své centrum, kterym je mésto
Plzen. Na Plzensku prevlada méstsky a kulturné - poznévaci cestovni ruch, ackoliv je

zde 1 nevyuzity pfirodni potencial.

Plzensko ma lokacné velice vyhodné umisténi. Nachazi se pobliz Némecka a lezi na
hlavni trase dalnice D5, kterd vede z Prahy do Rozvadova. Podil némeckych turistii na
celkovém poctu zahrani¢nich turistii je zde tedy vysoky, v krajském mésté Plzen v roce
2017 byl tento podil 38,4%. Na Plzensku je i husta sit’ silnic 1. a 2. tfidy spojujici vétsi
mésta. Co se tyka Zelezni¢ni dopravy, mésto Plzen je dilezitym uzlem, kde nejvéetsi
vyznam ma zelezni¢ni trat’ Praha — Beroun — Plzen — Cheb, a dale trat’ Plzen —
Domazlice — Furth im Wald, ktera slouzi ke spojeni s Bavorskem. Dalsi traté vedou

napiiklad do Zelezné Rudy, Zatce &i Ceskych Budg&jovic. Na Plzefisku oviem dobie
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funguje i integrovany dopravni systém, ktery kombinuje autobusovou, Zelezni¢ni a

v v e 9
meéstskou vetejnou dopravu.

Meésto Plzen laka predevSim na volnoCasové aktivity, kulturni zazitky a poznavani
historickych atraktivit. Mezi nejnavstévovanéjsi turistické cile patii Zoologicka zahrada
Plzen, pivovar Plzensky Prazdroj, Dinopark Plzen, Techmania Science Center, ale i
Katedrala svatého Bartoloméje, ktera je umisténa v samém centru mésta. Mezi
nejnavstévovanéjsi  kulturni a spoleCenské akce patii Slavnosti svobody, které
kazdoro¢né pfilakaji kolem 50 000 navstévnikid. Stejny pocet ndvstévnikl prildkd i
hudebni festival Pilsner Fest, ktery kazdoro¢né v fijnu oslavuje samotny vznik pivovaru.
V okoli mésta Plzen je i nékolik cyklostezek a naucnych stezek. V roce 2023 by se
turisté méli dockat nové cyklostezky vedouci z Plzné az k némecké hranici, konkrétné
K hraniénimu pfechodu Zelezna. Plzefi a okoli miize dale lakat nav§tévniky i na muzea,
napiiklad Zapadoceské muzeum, a dale na velké mnozstvi hradt, zdmka ¢i na ¢tvrtou
nejvetsi synagogu na sveété, ktera byla postavena mezi roky 1890 a 1892 a nachazi se

V centru mésta Plzng.*°

Je dulezité uvést, Ze mésto Plzen v roce 2014 ztidilo organizaci Plzenn — TURISMUS,
kterad funguje jako lokalni DMO, avSak nema certifikaci. Tato pfispévkova organizace
ale tidi a koordinuje aktivity pouze v krajském mésté Plzeni a jeho nejbliz§im okoli. Do
tohoto okoli patii naptiklad mésto Stary Plzenec, které nabizi prohlidky znamé firmy
Bohemia Sekt vyrabéjici Sumivé vina, ktera se v tomto mésté nachazi, dale vylet na

Rotundu sv. Petra a Pavla ¢i na hrad Radyné.11

Dalsi ¢asti Plzeiiska je mésto Rokycany a jeho okoli. Rokycany lezi 20 km vychodné od
meésta Plzen a maji ptiblizné 15 000 obyvatel. Ve srovnani s méstem Plzen, které ma
ptiblizn¢ 171 000 obyvatel, jsou Rokycany ptiblizn¢ 11x mensi. I zde je ale co navstivit.

Samotné mésto laka turisty pfedev§im do muzea pozlstatkii Biskupského hradu.

% Aktualizovany Plan dopravni obsluznosti Plzefiského kraje na 1éta 2017 - 2021. Plzeiisky kraj - Nejlepsi
misto  pro  zivot[online]. 2018 [cit. 2019-04-01]. Dostupné z: http://www.plzensky-
kraj.cz/cs/clanek/aktualizovany-plan-dopravni-obsluznosti-plzenskeho-kraje-na-leta-2017-2021

0 STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
2023. Mesto PLZEN [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-04-12]. Dostupné Z:
https://lwww.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/StrategierozvojeCRPIzenFin.pdf

1 STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
2023. Mésto PLZEN [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-04-12]. Dostupné zZ:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/StrategierozvojeCRPIzenFin.pdf
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Kulturné bohatsi je vSak samotné okoli Rokycan. To nabizi mnoho hradl, zamkd,

[ 24

rozhleden, ale také kvalitni cyklostezky a p&si stezky.™

Jizni ¢ast Plzeniska, kam patii mésta: Piestice, Dobtany, Nepomuk a Stod, ma také co
nabidnout. Jedna se predevSim o zamky, a to napiiklad 0 zdmek Nebilovy, Ptenin ¢i

znamy zamek Kozel ve Stdhlavech.

2.1.1.2 Sumava

Sumava lezi v pithrani¢éni oblasti jihozapadnich Cech v prisediku tif zemi — Ceské
republiky, Némecka a Rakouska. Do Plzeiiského kraje spadd pouze severni cCast
Sumavy, ktera je ze severu ohrani¢ena mésty Klatovy a Nyrsko, na jihu je to Modrava,
Srni, Ka$perské Hory, Susice a Horazd'ovice. Sumava je velice oblibenou turistickou
destinaci, kterou rocn€ navstivi mnoho zahrani¢nich 1 tuzemskych turistd, a to
pfedev§im kvili jejimu pfirodnimu bohatstvi. Toto tizemi nabizi pfedevsim horsky a

y - . 1
kulturn& — poznavaci cestovni ruch.*®

Navstévniky zde ptitahuji nejenom historicky vyznamné mésta, ale vyznamné jsou zde i
vodni plochy, které lakaji navstévniky na odpocinek a relaxaci. Déle je zde Siroka
nabidka zimnich sportii. Nejvyssim bodem Sumavy na uzemi Ceské republiky je Velky
Javor (1378 metri nad mofem). Mezi daldi oblibené aktivity na Sumavé patii
cykloturistika, p&si turistika, vodni turistika ¢i poznavani pamatek. Mezi pamatky této

oblasti je mozné zatadit naptiklad ziiceninu hradu Rabi a Kaperk & hrad Velhartice.**

2.1.1.3 Cesky les

Oblast Cesky les lezi vychodné od Plzefiska a severnd od Sumavy. Zahrnuje mésto
Tachov plus jeho okoli a mésto Domazlice a jeho okoli. Jedna se o geomorfologické
pokradovani Sumavy. Na tomto uzemi byla vroce 2015 zfizena chranéna krajinna

oblast Cesky les a v okoli je nékolik dalich mensich chranénych uzemi. Nejvys§im

2 HUMLOVA, Jitka. O mésté. ROKYCANY [online]. 2010 [cit. 2019-04-01]. Dostupné z:
https://www.rokycany.cz/vismo/dokumenty?2.asp?id_org=14069&id=856740&p1=33523

13 Mapy. Narodni park Sumava [onling]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné Z:

http://www.npsumava.cz/cz/5809/833/clanek/

¥4 Zzakladni  daje. Ndrodni  park  Sumava [online].  [cit.  2019-04-15]. Dostupné  z:
http://www.npsumava.cz/cz/1261/sekce/zakladni-udaje/
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vrcholem tohoto tizemi je Cerchov (1 042 metrti nad mofem) a na tomto vrcholu je
mozné navstivit Kurzovu rozhlednu, kterd nese jméno po jednom ze zakladatelti Klubu
Ceskych turisti. Pfevlada zde cykloturistika, pési turistika, zimni turistika, ale na tomto

uzemi je mozné najit i nékolik historickych a kulturnich pamaitek.15

Vice turisticky nav§tévované jsou samotné Domazlice a okoli. V DomaZzlicich je mnoho
zajimavych mist, a to napfiklad samotné historické centrum mésta, které je méstskou
pamatkovou rezervaci. Dale je zde nékolik kosteli a muzei. Kazdy rok v srpnu do
Domazlic zavita nejvice turistl, a to z divodu kondni Chodskych slavnosti, které jsou
konany jiz od konce druhé svétové valky. Tyto slavnosti trvaji 3 dny a turisty lakaji na
ukazky folkloru, chodské pisn€, tance ¢i ukdzky lidové tvofivosti. Dale si zde
navstévnici mohou zakoupit mnoho ru¢né vyrobenych produkti ¢i typického chodského

jidla na doprovodnych jarmarcich.16

2.1.1.4 Konstantinolazensko

Mikroregion Konstantinolazeiisko se nachazi v severovychodni ¢asti okresu Tachov a
loka¢né do toho mikroregionu patii mésto Konstantinovy Lazné a jeho nejblizsi okoli.
Jelikoz zde neexistuji rozsahlejsi primyslové zéastavby, patii tato oblast mezi oblasti
s nejkvalitngj§im Zivotnim prostiedim v ramci celé Ceské republiky. Tato oblast 14ka
pfedevsim na vyskyt 1é€ivych mineralnich pramenti a na mnoho pfirodnich parki a lest.

I na tomto Gzemi je pfistupnych nékolik cyklotras a turistickych stezek, které nabizi

mnoho piirodnich a turistickych zazitka.'’

2.1.1.5 Severni Plzensko

Subregion Severni Plzenisko se nachazi severné od Plzeniska a lokaéné do n€ho spadaji
nasledujici veétsi mésta: Nyfany, Manétin, Kralovice a Plasy. Toto tzemi je ovSem
vazéano na krajské mésto Plzen. Ackoliv tato oblast neni pfili§ turisticky zndma, nachazi

se tam n&kolik historickych paméatek a predev§im krasnd ptiroda vhodnd k aktivni

1 CHKO Cesky les. TACHOVSKO - krajina moji duse [online]. 2013 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
http://www.tachovsko.com/chko-cesky-les.html

18 Chodské slavnosti. Domazlice - oficidlni strdnky mésta [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.domazlice.eu/o-domazlicich/chodske-slavnosti/

O mikroregionu. Mikroregion Konstantinoldzerisko [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:

http://www.mikroregion-kl.cz/o-mikroregionu/

45



turistice ¢i cykloturistice. Mezi nejznamé;jsi pamatky patii klaster Plasy, ktery zde stoji
jiz od roku 1144. Dalsi pamatkou k navstévé mutze byt napiiklad zdmek Manétin ¢i
barokni klenoty v Marianské Tynici. Zajimavosti této oblasti je Hromnické jezirko
lezici nedaleko Ttremosné, které je pamatkou na tézbu biidlice. V tomto jezirku se
ovSem nedd koupat, jelikoz voda tohoto jezirka je roztokem kyseliny sirové a
slouceniny zeleza davaji jezirku ¢ervenou barvu. Kvili slozeni této vody neni v jezirku

7adny zivot.'®

8 Severni Plzefisko netradiénd. CYKLOTOULKY [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:

http://www.cyklotoulky.cz/oblibene-trasy/severni-plzensko-netradicne
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3 Analyticka cast

Tato kapitola se zabyva analyzou jednotlivych aktivit, a to véetné aktivit marketingové
komunikace, organizaci destinacniho managementii piisobicich na uzemi destinace

Plzensko.

3.1 Organizace destinaéniho managementu fungujici na vuzemi

Plzenska

Jak je jiz uvedeno, na pocatku tvorby této prace bylo zjisténo, ze pro destinaci Plzensko
neexistuje Zadna DMO fidici a koordinujici aktivity pouze této destinace, coz je i
odpovédi na jednu z vyzkumnych otazek pro tuto praci. Dle kategorizace DMO
vytvofené MMR na tomto uzemi funguje krajska DMO, a to konkrétné Krajsky trad
Plzenského kraje, Oddéleni cestovniho ruchu Odboru kultury, pamatkové péce a
cestovniho ruchu. Oblast Plzeiisko vSak toto oddéleni zahrnuje do svych strategii a
koncepci rozvoje vramci celého Plzeniského kraje, ne samostatné. Dale na tzemi
Plzenska funguje lokalni DMO, a to ptispévkova organizace Plzeit — TURISMUS, ktera
vSak neni oficialné certifikovana, ale jako lokalni DMO funguje. Tato organizace ale
opét netidi celou destinaci Plzenisko, ale v ramci strategii a koncepci tidi a koordinuje

pouze mésto Plzeii a jeho nejblizsi okoli.™

3.1.1 Oddéleni CR Krajského uradu Plzeniského kraje

Oddéleni cestovniho ruchu Odboru kultury, pamatkové péfe a cestovniho ruchu
Krajského tufadu Plzeniského kraje vzniklo scilem naplnit vizi destina¢niho
managementu. Tato organizace je oficialné uznavana Ceskou centralou cestovniho

ruchu.

9 Interni informace ziskané pii rozhovoru svedouci Oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu
Plzeniského kraje.
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3.1.1.1 Napli prace

Toto oddéleni vykonava hned nékolik dilezitych ukont pii koordinaci jednotlivych

destinaci Plzeniského kraje s cilem zlepSeni trovné cestovniho ruchu a zvyseni poctu

opakovanych navstévnikt. Mezi napli jeho prace patii naptiklad:

podpora vystavby, rekonstrukce a modernizace zakladni a doprovodné
infrastruktury;

podpora marketingovych aktivit v oblasti cestovniho ruchu;

podpora spoluprace a koordinace ¢innosti klicovych aktérti rozvoje cestovniho
ruchu;

.-, 20
a jiné.

3.1.1.2 Poskytované sluzby

Oddéleni CR Krajského ufadu Plzenského kraje poskytuje i mnoho sluzeb, a to

napiiklad:

vydavani informac¢nich multimedialnich a tiskovych materiali;

zajiStuje prezentaci Plzenského kraje na rliznych akcich ¢i veletrzich konanych
v Ceské republice;

zajistuje prezentaci Plzenského kraje v zahrani¢i, a to pfedevSim na
zastupitelskych ufadech Ceské republiky;

iniciuje preshrani¢ni spolupraci v ramci CR,;

zajiStuje inzerci;

e, 21
a jiné.

3.1.1.3 Financovani

Udaje pro tuto kapitolu byly ziskany analyzou internich udaja spole¢nosti.

Krajsky urad Plzenského kraje je financovan ze statniho rozpoctu. V roce 2012 byly

vydaje Krajského ufadu na oblast CR ve vysi cca 20 mil. K¢. Cestovni ruch je vSak také

2 o ’ ’ we r v r ’ . . -~
% Interni informace ziskané pii rozhovoru svedouci Oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu
Plzeniského kraje.

2! Interni informace ziskané pii rozhovoru svedouci Oddgleni cestovniho ruchu Krajského uradu
Plzeniského kraje.
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pfinosny pro statni rozpocet, Plzenisky kraj byl v roce 2010 na 8. misté z 13 kraji

s piinosem 4,73 mld. K¢& do statniho rozpoctu.

Odd¢leni CR samoziejmé K financovani svych projekti Cerpa dotace ze statniho
rozpoctu, na druhou stranu poté od Krajského uradu Cerpaji dotace i jednotlivé obce,
organizace Ci firmy, které maji za cil pfispét ke zvySeni Grovné cestovniho ruchu

Vv Plzeniském kraji.
Krajsky urad Plzenského kraje ¢erpa dotace a dotuje dalsi ucastniky predevsim:

e na podporu rozvoje cykloturistiky a cyklistické dopravy v Plzenském kraji —
cilem je zkvalitiovani a budovani novych cyklostezek, a to véetn¢ znaceni a
doprovodné infrastruktury;

e na podporu ¢innosti infocenter na izemi Plzenského kraje — cilem je zlepSeni
vybaveni jednotlivych infocenter ¢i zkvalitnéni informacni technologie;

e na podporu rozvoje venkovského cestovniho ruchu v Plzeiiském kraji — cilem je

Zvysit atraktivitu turistickych cili.?

Z rozpoctu Krajského uradu Plzeniského kraje byly v roce 2019 udéleny napiiklad tyto

dotace:

e Méstské kulturni stfedisko v Domazlicich — obdrzena dotace na pofadani
Chodskych slavnosti v roce 2019;

e Divadlo Josefa Kajetana Tyla v Plzni — obdrzena dotace na akci ,,Noc s operou‘
a na béznou ¢innost;

e iReport — obdrzena dotace na hudebni ceny Zebiik;

e Plzeil 2015 — obdrzena dotace na udrzitelnost projektu Plzen 2015.%

22 Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzefiského kraje pro obdobi 2014 — 2020. Plzerisky kraj - nejlepsi
misto  pro  zivot[online]. 2014 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-
kraj.cz/cs/clanek/koncepce-rozvoje-cestovniho-ruchu-plzenskeho-kraje-pro-obdobi-2014-2020

2 Plan marketingovych aktivit oddéleni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019

 Dotaéni program ,,Podpora ¢innosti informac¢nich center na tzemi Plzeniského kraje pro rok 2019 —
poskytnuti dotaci ZPK. Plzerisky kraj - nejlepsi misto pro Zivot [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné
z. http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/dotacni-program-podpora-cinnosti-informacnich-center-na-
uzemi-plzenskeho-kraje-pro-rok-2019-2
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3.1.1.4 Spolupraice

V ramci fungovani DMO a zlepSovani kvality cestovniho ruchu je samoziejmé

dalezitou ¢innosti spoluprace se soukromym i vefejnym sektorem.

Spoluprace se soukromym sektorem probiha ve formé kooperace s firmami v ramci
sponzoringu. Dalsi spoluprace v ramci soukromého sektoru je s jednotlivymi hotely,
kdy na zékladé spoluprace hotely poskytuji KU PK napiiklad slevy na ubytovani pii

navstévach danych destinaci.

Co se tyka vefejného sektoru, i zde je spoluprice velice dilezita. Krajsky ufad

Plzenského kraje spolupracuje napiiklad s:

e Ministerstvem pro misti rozvoj;

e Ministerstvem zahrani¢nich véci;

e Ceskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism:;

e jednotlivymi obcemi;

e partnerskymi regiony, mikroregiony a kraji;

¢ podnikatelskou a neziskovou sférou;

e piispévkovymi organizacemi Plzeniského kraje;

e organizacemi zabyvajicimi se ochranou pfirody a rozvojem cestovniho ruchu;

e adal§imi.?®

Dale KU PK spolupracuje s pithrani¢im, konkrétné naptiklad Bavorskem a Horni Falci,
nebo s nékterymi organizacemi v Norsku, jelikoZ by v budoucnu méla byt vybudovana

nova cyklostezka vedouci z Norska a prochéazejici Plzefiskym krajem.?

Pro ucel vzajemné kooperace jsou organizovany rizné konference, schiize ¢i seminate,

: : , g . . 27
kde jsou diskutovany veskeré informace pro rozvoj cestovniho ruchu.

® Interni informace ziskané pfi rozhovoru s vedouci Odd&leni cestovniho ruchu Krajského tufadu
Plzeniského kraje.

2l o ’ ’ we r v r ’ . . -~
® Interni informace ziskané pii rozhovoru svedouci Oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu
Plzeniského kraje.

%" Interni informace ziskané pii rozhovoru svedouci Oddéleni cestovniho ruchu Krajského uradu
Plzeniského kraje.
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3.1.2 Strategie marketingové komunikace Oddéleni CR Krajského tradu

Plzeniského kraje

Pro rozvoj a zlepSeni cestovniho ruchu na tomto uzemi ma dulezitou funkci
marketingova komunikace, ktera je klicovym nastrojem k prodeji produktt ¢i sluzeb.
Mezi &innosti Oddéleni CR KU PK tedy patii i tvorba koncepce rozvoje a vytvareni
marketingovych plant na nejblizsi roky. Tvorba konkrétni marketingové strategie

samoziejm¢ navazuje na koncept rozvoje a marketingové plany z predeslych let.

3.1.2.1 Situa¢ni analyza

Jednou z prvnich dtlezitych Cinnosti pfi tvorbé strategii marketingové komunikace je
samoziejm¢ analyza, a to jak vnitiniho, tak vnéjsiho prostiedi. Téchto analyz je mnoho,
pro tuto praci vSak byla vybrana SWOT analyza, ktera zohlediiuje jak vnitini, tak vn&j$i
prostiedi. Tato analyza byla pro Oddéleni CR KU PK sestrojena externi firmou KPMG
Ceska republika, s.r.o., kterou vytvofila na zakladé analyzy soucasného stavu turismu
Vv Plzetiském kraji, ale také na zéklad€ nabidky cestovniho ruchu Plzetiského kraje. Byla
vytvofena pro roky 2014-2020. Analyzuje mozné pfilezitosti ¢i hrozby a odhaluje silné
a slabé stranky organizace. Hierarchie jednotlivych prvkl této analyzy bohuzel neni

znama, tudiz prvky uvedené prvni v pofadi nemuseji nutné znamenat nejvétsi dulezitost.

Mezi silné stranky Plzeniského kraje patii: vyhodna geografickd poloha tohoto kraje,
pfirodni bohatstvi (pfedeviim v oblasti Sumava a Cesky les), kvalita Zivotniho
prostfedi, kulturni dédictvi, propojeni mezinarodnich pfeshrani¢nich turistickych tras,

kvalita poskytovanych informaci ¢i kvalitni infrastruktura.

Naopak mezi slabé stranky tohoto kraje patfi napiiklad: sezonné nevyvazena nabidka,
ktera je vytvofena predevSim na teplé mésice, dale nejednotny a nejasny systém fizeni
cestovniho ruchu, coz vyplyva z neexistence DMO, dale také nizka troven komunikace
a kooperace mezi spravou meésta, kraji, podnikatelskymi subjekty a dalSimi aktéry
cestovniho ruchu, déale napiiklad nevyhovujici infrastruktura pro kulturu, sport a
volnocasové aktivity, neefektivni vyuziti pamatkoveé chranénych lokalit ¢i nedostatky
vV propagaci akci pro mimoplzenské a zahrani¢ni navstévniky (problém zejména

v nedostate¢né aktualizaci webovych stranek).
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Mezi prilezitosti PK patii: rozvoj preshrani¢ni spoluprace, spoluprace mezi
jednotlivymi regiony, posileni vystavby a vybaveni turistickych stezek, revitalizace
nevyuzivanych uzemi zasazenych lidskou ¢innosti (brownfieldy, té€zba), Plzeii — mésto
kultury vroce 2015 ¢&i realizace projekti spole¢né sobcemi a Kraji Vv ramci

ptfeshrani¢nich vztaha.

Hrozbami rozvoje cestovniho ruchu v Plzenském kraji je zejména silici konkurence ze
strany navstévovangjsSich turistickych destinaci (pifedevsim Praha a Karlovy Vary),
nestabilni hospodaiska situace v Evropé€, vliv sezonnosti, kdy dominuje letni obdobi,
nevyuziti potencialu Plzn€ po vyhfte titulu evropského mésta kultury v roce 2015, a dale
napiiklad zkracujici se primérma délka pobytu, kdy novym trendem jsou jednodenni

néwétévy.28
3.1.2.2 Vize, mise, strategické cile

Kazda firma ¢i organizace vykonavajici marketing by méla pied tvorbou marketingové
strategie brat v potaz nejen analyzu vnitfniho a vnéj$iho prostiedi, ale i celopodnikové
cile, vizi a misi, od kterych by se poté mély odvijet konkrétni operativni cile. Vizi pro
roky 2014-2020 Plzeniského kraje je: ,,Navstévnici si z Plzeniského kraje pfivezou
rozmanity zazitek, o ktery se pod&li se svym okolim.“* Mise Plzefiského kraje pro
obdobi 2014-2020 jsou uréeny dvé, a to: ,,Chceme, aby byl Plzensky kraj mistem, které
nesmi byt vynechano pii navitévé Ceské republiky,” a dale ,,Chceme, aby mél Plzefisky
kraj image idealniho mista pro relaxaci i aktivni odpo¢inek.“® V navaznosti na vizi a

misi byly pro roky 2018-2019 uréeny strategické cile, kterymi jsou:
e _ZvySeni povédomi o méstech, historickych, sakrdlnich a technickych
pamatkach a zvyseni jejich navs§tévnosti.

e Podpora podnikatelskych subjekt v pfimé i nepfimé vazbé& na cestovni ruch.

%8 Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzetiského kraje pro obdobi 2014 — 2020. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto  pro  zivot[online]. 2014 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-
kraj.cz/cs/clanek/koncepce-rozvoje-cestovniho-ruchu-plzenskeho-kraje-pro-obdobi-2014-2020

2 Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzefiského kraje pro obdobi 2014 — 2020. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto  pro  zivot[online]. 2014 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-
kraj.cz/cs/clanek/koncepce-rozvoje-cestovniho-ruchu-plzenskeho-kraje-pro-obdobi-2014-2020

%0 Koncepce rozvoje cestovniho ruchu Plzeiského kraje pro obdobi 2014 — 2020. Plzerisky kraj - nejlepsi
misto  pro  zivot[online]. 2014 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:  http://www.plzensky-
kraj.cz/cs/clanek/koncepce-rozvoje-cestovniho-ruchu-plzenskeho-kraje-pro-obdobi-2014-2020
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e ZvySeni povédomi o gastronomii Plzenského kraje, typickych regionalnich
vyrobcich (napt. chodské kolace, pivo, apod.).

e ZvySeni povédomi o kulturné - vzdé€lavacich, zabavnich a sportovnich
atraktivitach v kraji a zvyseni jejich navstévnosti.

e ZvysSeni povédomi o kultufe a historii Chodska, chodskych tradicich a zvycich,
puvodni lidové architektute.

e Podpora tradi¢nich lidovych femesel s dirazem na jejich aktivni prezentaci.

e MozZnost zajisténi navstévnosti kraje 1 v mimosezong, snizeni rozdilu
navstévnosti kraje v jednotlivych ro¢nich obdobich.

e Podpora vyuzivani cyklostezek a komunikaci vhodnych pro cyklisty.

e Podpora pési turistiky.

e, , : s <1z 1
e Tematické zacileni kampani — rodiny s détmi, Zapado&eské baroko.

3.1.2.3 Segmentace trhu, targeting, positioning

V ramci zkvalitnéni cestovniho ruchu a zvysSeni poctu navstévniki je dilezité nejprve
vymezit a charakterizovat jednotlivé segmenty, poté Ize na jeden ¢i vice segmentl
zacilit. Co se tyka urceni cilového segmentu navstévnikti Plzenského kraje, Plzensky
kraj necili pouze na jeden segment. Segmentl je samoziejmé hned nékolik, jelikoz
zacileni pouze na jeden segment by nepfineslo takové zvysSeni poctu navstévnikl jako

zacileni na vice riiznych segmentt.

Navstévniky 1ze rozdélit hned na dvé skupiny, a to na doméci a zahrani¢ni navstévniky.
Ze skupiny zahrani¢nich turistil je nejvice cileno zejména na némecké navstévniky, a to

predevsim kvili blizkosti dané zemé& k Plzeniskému kraji.

Z analyzy navstévnosti Plzenského kraje z roku 2018, plyne, ze pravé némecti turisté ve
srovnani s jinymi zemémi navstévuji Plzenisky kraj nejvice. Z celkového poctu 307,5 tis.
zahrani¢nich turistl, ktefi v roce 2018 navstivili Plzensky kraj, bylo 140 950 Némcii,
coz je o 19,4% vice nez v roce 2017. Podil Némcii na celkovém poctu zahrani¢nich
turistdl je piiblizné 46%. Dalsi pocetnou skupinou byli hosté z Ciny, za rok 2018 se jich

Vv Plzeniském kraji ubytovalo ptiblizn€ 19 817, coz je o 8,1% vice nez v roce 2017. Dalsi

31 Plan marketingovych aktivit odd&leni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzeiisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019
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dalezité zemé, ze kterych do Plzenského kraje zavitaji jejich turisté, jsou naptiklad:
Slovensko, Polsko, Rakousko, Tchaj-wan ¢i Nizozemsko. Piekvapenim je naopak

pokles turistli z Ruska a Jizni Korey.32

Krom¢ turisti z Némecka je tedy tfeba zacilit 1 na asijské turisty, konkrétné na turisty
z Ciny, jelikoz pocet téchto navitévnik se stale zvySuje. Zajimavosti také mize byt, e
v roce 2012 byli na druhé ptic¢ce v navstévnosti Plzeniského kraje navstévnici z Ruska, ti
oviem propadli a nahradili je jiz zmifiovani Cifiané, kte¥i byli v navitévnosti Plzefiského

kraje v roce 2018 po Némcich na druhém misté a Rusové se propadli na niz§i pfiéky.33

V ramci domacich turistt by Plzensky kraj mohl cilit pfedev$im na navstévniky
z Karlovarského ¢i Jihoceského kraje, a to predevsim z diivodu tésné blizkosti téchto
krajii. Plzensky kraj mé hned nékolik produktii, které jsou navrzeny pro rizné vékové
skupiny. N¢které produkty cili naptiklad na mladé lidi, jiné na rodiny s détmi ¢i na

duchodce.

3.1.2.4 Marketingové produkty a jejich komunikace

Plzensky kraj v navaznosti na své strategické cile vytvofil hned nékolik rGznych
produktil a projektl, které by mély zvysit navstévnost tohoto kraje a ptildkat pfedev§im

opakované navstévniky, ktefi strdvi v daném kraji minimalné jednu noc.

Jednim z hlavnich produkti je Zapadoceské baroko. Jedna se o projekt, ktery nabizi
navstévnikim poznat historické barokni dédictvi, které je velice spjaté s timto krajem.
Jelikoz je stale baroko oznafovano jako doba temna, cilem tohoto projektu je zménit
tento pohled a pfiblizit tuto dobu vSem nav$tévnikim. Mezi barokni pamatky
Plzenského kraje patfi naptiklad zdmek Nebilovy, klaster ChotéSov, klaster Plasy,
Zelena Hora ¢i zamek Manétin. Odborné pracovisté Centrum baroka se nachazi
vV Marianské Tynici. Kli¢ovou c¢asti tohoto projektu je oblibeny Letni barokni festival,
ktery tvoii 8 komponovanych slavnosti ve vyznamnych lokalitach Plzeniského kraje.

Tento festival ma mnoho doprovodnych akci, a to koncerty, divadla, poutni mse, oslavy

%2 Navtévnost kraje loni na konci roku opét stoupla. Diky cizincim. REGIONPLZEN.cz [online]. 2019
[cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.regionplzen.cz/zpravodajstvi/navstevnost-kraje-loni-na-konci-
roku-opet-stoupla.-diky-cizincum-146099/

% LEJSEK, Zden&k a Kristina STEPANOVA. Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich - CSU.
Plzen, 2019. Nepublikovano.
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a jiné kulturni akce.*® V ramci samotné komunikace se PK snaZi tuto vybudovanou
marketingovou znacku prezentovat na regionalni i narodni urovni. Pro ucely ucasti PK
na ruznych akcich a veletrzich spojenych s turismem, na kterych jsou prezentovany
produkty jednotlivych regiont, byl vytvofen propaga¢ni material tohoto produktu
vV podob¢ brozury s nazvem ,,Barokni tvar Plzenského kraje.” Tato brozura predstavuje
jednotlivé barokni pamatky, poukazuje na jejich nejvétsi zajimavosti a ukazuje jejich
autentické fotografie. Tento projekt je dale komunikovan na socialni siti Facebook, kde
byla vytvorena stranka s ndzvem Zapadoceské baroko. Déle byla skrz Facebook v roce
2018 (konkrétné kvéten-zari) propagovana kampan ,,Za barokem na kole.”“ K této
kampani byl vytvoten kratky dobovy film, ktery ptedstavuje barokni cyklotrasy a
poznavani Zapadoceského baroka ze sedla bicyklu. Déile mé Zéipadoceské baroko
samoziejm¢ své webové stranky Snazvem plzenskebaroko.cz, kde je mozné nalézt
informace o tomto projektu, a také jsou zde zvetejnovany ruzné aktuality tykajici se

tohoto projektu.®®

Obrazek 9 - Logo a ochranna znamka Zapadoceské baroko

Zapadoceské

baroko

Zdroj: Logo a ochranna znamka. Zapadoceské baroko [online]. [cit. 2019-04-15].
Dostupné z: http://www.zapadoceskebaroko.cz/cz/informace/zapadoceske-baroko/logo-
a-ochranna-znamka-zapadoceske-baroko

Dalsim projektem Plzenského kraje, ktery je zcela novy, je Zlata stezka. Cilem tohoto
projektu je vybudovani nové ptihranicni cestni sité, kterd bude vytvorena z jiz fungujici

Zlaté stezky v Bavorsku a nové vytvotrené paralelni pési Zlaté stezky vedouci tuzemim

% KUZELKA, Josef. Zapadogeské baroko. Plzeiisky kraj - nejlepsi misto pro Zivot [online]. 2017 [cit.
2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/zapadoceske-baroko-1

% Plan marketingovych aktivit odd&leni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzeiisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019
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Plzenského a JihoCeského kraje a tras propojujici obé magistraly. Tento projekt je
realizovan Plzenskym a JihoCeskym krajem a Bavorskem ve spolupraci s Evropskou
unii. Pro roky 2018-2019 bylo cilem vyznaceni stezky v terénu. Pro ucely komunikace
byly vyrobeny propagac¢ni materidly, konkrétné mapy a pravodce, a dale byl tento
projekt komunikovan propagacnimi akcemi a eventy, konkrétné naptiklad Slavnostmi
plodu. Tento projekt méa samoziejme svoje webové stranky zlatoustezkou.cz, kde turisté
najdou informace o jednotlivych trasach i atraktivnich cilech v okoli této stezky. Tento

projekt také komunikuje prostfednictvim socialnich siti Facebook a Youtube.*

V roce 2018 Ceské republika slavila vyro¢i 100 let od vzniku této republiky a napiié
celou Ceskou republikou byly uskuteénény riizné udalosti oslavujici toto vyro&i. Ani
Plzensky kraj zde nebyl pozadu a kvyro¢i 100 let zaloZeni republiky byly
uskute¢nény ruzné udalosti, které mély velkou uspésnost. Prvni z nich byla prohlidka
prezidentského vlaku, ktery byl vystavovan v nékolika méstech Ceské republiky v 16t&
2018, a ani Plzen nebyla vynechéna. Tento vlak byl sloZzen ze salénnich vozu, které
tvotily soupravu vlaku prezidenta republiky po roce 1918 a k vidéni zde byl Masarykiiv
salonni viiz & viz Frantiska Ferdinanda.®” Jako dalii velkou udalosti, ktera byla spjata
s oslavami vyro¢i 100 let od vzniku republiky, byla Prodana nevésta open air, ktera
prilakala tisice navstévnikl. Jednalo se o inscenaci slavné opery Bedficha Smetany pod
Sirym nebem s vice nez 350 ucinkujicimi a zivymi zvifaty. Tato udalost se konala
v Plzni na Namésti Republiky.®® Dale byly také k tomuto vyro&i vytvoreny vystavy a
uskutecnény koncerty, a to ve vice méstech Plzeniského kraje. Dale byla vytvofena
brozura s ndzvem ,,100 let republiky v Plzeniském kraji,* ktera ukazuje, jak se béhem
poslednich 100 let zménil Zivot b&zného obcana. V této broZufe najde navstévnik

mnoho dobovych fotografii, ale i vypravéni pamétnikii.*

% Plan marketingovych aktivit odd&leni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019

% Prezidentsky vlak - Plzen. Informuji.cz [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.informuji.cz/akce/plz/104154-prezidentsky-vlak-plzen/

% Prodand nevésta v  Plzni. Plzen.cz [onling]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:

https://www.plzen.cz/tag/prodana-nevesta-v-plzni/

% KRAJSKY URAD PLZENSKEHO KRAJE. Vice jak...100 let republiky...v Plzeiiském kraji. 2. vydani.
Plzen: JAZZ Print, 2019.
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Mezi dal$i vzpominkové projekty je mozné zatadit naptiklad Oslavy osvobozeni
V Plzeniském Kraji konané kazdy rok na zacatku kvétna. V ramci projektu Slavnosti
svobody Plzen se oddé€leni CR snazi rozsifit tyto oslavy i do ostatnich mést Plzenského
kraje v ramci pamétového turismu. Témito oslavami je pfipominan konec 2. svétové

valky a osvobozeni zapadnich Cech americkou armadou v roce 1945,

Jednou z marketingovych aktivit Plzenského kraje je i stala kampan zaméfena na rodiny
S détmi. Pro tuto kampan byl vytvofen rozsahly material, ktery scitd ptes 110 pamatek
V Plzeniském kraji, které se prezentuji programem pro déti. V rameci této kampanég je
neustale komunikovano s vybranymi cili a jsSou propagovany jednotlivé akce nejen na
webovych strankach a socialnich siti Plzefiského kraje.*® Sougasti tohoto programu pro
rodiny s détmi je napiiklad kazdoro¢né poradana letni soutéz ,,Prazdninova Stafeta,
kterd je urCena détem a mladezi do 18 let. Tato soutéZ trva po dobu letnich prazdnin a
pro Ucast v soutézi je tfeba navstivit minimalné 25 vybranych turistickych cili z pfedem
daného seznamu. U kazdého cile je nutné pofidit fotografii jako diikkaz navstévy. Ve hie
je mnoho cen, vroce 2018 byl hlavni cenou rodinny zajezd ¢i vyhlidkovy let. Tato
Stafeta ma i své webové stranky urCené pro komunikaci, konkrétné stafeta.plzensky-

kraj.cz.**

Dalsi zaméfeni komunikace je na industridlni cestovni ruch. Pro tento typ CR byly
vytvofeny propagacni materialy, vytvoreny industridlni stezky ¢i vyhlidkova mista
s informaénimi tabulemi. V rdmci tohoto typu CR je spolupracovano napiiklad i se

Zapadoeskou univerzitou v Plzni.*?

Vsechny vyse uvedené produkty, projekty a rizné udalosti jsou komunikovany nejen na
webovych strankach vytvorenych specialné pro tyto ucely, ale 1 na strankach
Plzefiského kraje vytvofenych Oddélenim cestovniho ruchu KU PK s nazvem
turisturaj.cz. Na téchto strankach lze najit zajimava mista k navstéveé a aktuality z PK.

Déle také byla timto odd€lenim vytvoiena stranka ,,Turisti rdj* na socidlni siti

0 Plan marketingovych aktivit oddé&leni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019

* Pravidla a ceny. Prdzdninovd Stafeta [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http:/stafeta.plzensky-
kraj.cz/

2 pPlan marketingovych aktivit oddéleni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzeiisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019
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Facebook. Pro komunika¢ni Gcely byl zalozen i Instagram, ktery ma ale pouze 800
sledujicich (bfezen 2019). Pro budouci roky je tedy cilem zvysit pocet navstévnikl

webovych stranek, ale i pocet sledujicich na socialnich sitich Facebook a Instagram.43

Veskeré produkty a projekty jsou také komunikované na nékolika veletrzich a
prezentacnich akcich. V rdmci prezentace Plzensky kraj organizuje Mezinarodni veletrh
cestovniho ruchu Plzeniského kraje ITEP, ktery kazdoro¢né s¢ita pres 100 vystavovateld
z Ceské republiky i zahranii a pfiblizng 10 000 navitévnik za tfi dny konani veletrhu.
Pro nejblizsi roky je cilem Plzenského kraje udrzet tento veletrh mezi tfemi nejvétSimi
veletrhy v Ceské republice a rozsifit vystavni plochu do dvou hal. Tento veletrh je

kazdoro&né konan v Plzni v hale TJ Lokomotiva Plzen.**

3.1.2.5 Implementace a nasledna kontrola

Jak je vidét, Oddé¢leni cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzeniského kraje ma na
starosti mnoho diilezitych aktivit, které vedou ke zvyseni poctu navstévnikt Plzenského
kraje a ke zkvalitnéni cestovniho ruchu v tomto kraji. VSechny marketingové aktivity
vychézi z marketingového planu, ktery je vzdy vytvaren na nasledujici 2 roky a onen
marketingovy pldn dale vychazi zkoncepce rozvoje cestovniho ruchu a
z predchazejiciho marketingového planu. V marketingovém planu jsou veskeré aktivity
casove vymezeny a naplanovany, implementace riznych marketingovych aktivit se tedy
odviji od tohoto planu. Jsou zde vymezeny 1 strategické cile na stejné obdobi dvou let a
plnéni téchto cilt je také pravidelné kontrolovano. Dalsi marketingovy plan bude

vytvofen pro roky 2020-2021.%

3.1.3 Plzen —- TURISMUS

Plzen — TURISMUS je pfispévkova organizace, kterou zalozilo mésto Plzenn v roce

2014. Hlavnim zaméfenim a Ukolem této organizace je marketing a management

* Plan marketingovych aktivit oddéleni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019

* Plan marketingovych aktivit oddéleni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzesisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019

* Plan marketingovych aktivit oddé&leni cestovniho ruchu KUPK 2018-2019. Plzeiisky kraj - nejlepsi
misto pro zivot [online]. 2018 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z: http://www.plzensky-kraj.cz/cs/clanek/plan-
marketingovych-aktivit-oddeleni-cestovniho-ruchu-kupk-2018-2019
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destinace Plzeil a vybranych aktivit v okoli tohoto mésta. Funguje jako platforma pro
spolupraci a sama provozuje nékteré sluzby pro turisty. Plzen — TURISMUS je
strategickym partnerem nejen Vv oblasti cestovniho ruchu, ale také koordinuje aktivity
ostatnich poskytovatelli sluzeb v dané destinaci. Tato piispévkova organizace funguje
na tfech zékladnich pilifich. Jednim z nich je poskytovani vetfejnych sluzeb, dalSim

z nich je rozvoj destinace a tfeti z piliit je samozfejms i propagace destinace.*®

Obrazek 10 - Logo piispévkové organizace Plzen - TURISMUS

Zdroj:  Visit  Plzen. Facebook [online].  [cit.  2019-04-15]. Dostupné  z:
https://www.facebook.com/visitplzen.eu/

Co se tyka kategorizace DMO, Plzenn — TURISMUS funguje jako lokalni DMO, neni
vSak certifikovana. Prispévkova organizace Plzen — TURISMUS vsak jiz zadala o
oficialni certifikaci oblastni DMO. Posledni zadost probéhla v roce 2018, ale vysledek
doposud neni znam. Organizace je sice drzitelem certifikatu 1. stupné Ceského systému
kvality sluzeb, ale pro udéleni certifikace v ramci podminek pro jednotlivé druhy DMO

nespliuje dvé podminky, a to:

e nevyhovujici forma organizace (pro schvaleni Plzen — TURISMUS jako
oblastni DMO neni mozné fungovat jako ptispévkova organizace);

e nejde o tzemi s minimalnim poctem 20 obci.

Organizace si je ovSem védoma, zZe certifikace DMO ma pro danou destinaci mnohé

nevyhody, kviili kterym jiz v budoucnu zadat nebude. Jde predevsim o nasledujici fakta:

*® KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.O. Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzefi na obdobi
2019 - 2023 Analyticka c¢ast. Visit  Plzen [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/Strategierozvojecestovnihoruchu-
analytickacast.pdf
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Pokud se Plzen — TURISMUS stane oblastni DMO, nebude moci Zadat o dotace
na marketingové aktivity.

JelikoZ by zde byla 50% spolutcast, dotace se nevyplati, a to 1 kvili ndkladim
na persondlni kapacity, poptipadé nadkladiim na externi firmu.

Je zde nejasna doba schvaleni dotace a minimalni ¢as na nasledna vybérova
fizeni. Jedna se o velice zdlouhavy proces hodnoceni podanych zadosti o dotace
vzhledem Kk naslednému uskute¢néni vetejnych zakazek a zahajeni realizace.
(Organizace PT se stimto v minulosti jiz setkala, a to pfi Zadani dotace na
podporu projektu Industry Open. Zadost byla podana v zaii 2018 a rozhodnuto
bylo az koncem listopadu 2018 a organizace PT jiz nebyla schopna dodrzet
kratky termin na dodani 2. ¢asti podkladi veetné realizace vybérového fizeni, a
tak dotace byla vracena.)

V ptipad¢ financni krize DMO neni mozné poskytovat 50% spolutcast na
rozvojové projekty. Vzhledem k mozné nizké castce, kterou muze ziskat, se
administrace zadosti nevyplati.

Pokud by byla organizace certifikovana jako DMO, je mozné ziskat dotaci na
infrastrukturni projekty, ale o tyto dotace organizace PT viibec nezada, jelikoz

jsou tyto projekty feSeny specialnimi odbory.47

Kdyby ale PT splnila podminky pro formu organizace a minimalni pocet obci, musela

by tato organizace k sobé& piipojit nékolik dalsich obci, a tim by se musel navic fesit

marketing a koordinace cestovniho ruchu v §ir§Sim méfitku. Dale jsou uvedeny divody,

proc¢ by se organizace PT neméla snazit o splnéni téchto dvou podminek.

Forma organizace: ,,Vzhledem k tomu, ze Plzen je typicky méstskou destinaci
cestovniho ruchu a ve struktuie celého primyslového hospodéistvi netvoii
piijmy z cestovniho ruchu zasadni cast, je rozhodnuti mésta o formé
ptispévkové organizace logické. Mésto samo chce zajistit kontinuitu podpory
cestovniho ruchu prostfednictvim dlouhodobého rozpoctovéani, piicemz
piispévek meésta pokryva naklady na zajiSténi informacnich a navstévnickych

sluzeb, marketingovych a rozvojovych aktivit CR a samoziejmé personalni

" STEPANOVA, Kristina. Kategorizace DMO pro jednani krajii s MMR. Plzen, 2019. Nepublikovano.
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zajisténi. Koordinace zakladnich marketingovych aktivit je zajiSténa diky

pravidelnym schizkam se subjekty CR a pfipadné spolupodilnictvi a

spolufinancovani lze napf. v marketingu prostfednictvim kampani

financovanych ze sdruzenych prostredki.«*®

e Pozadavek na minimalni pocet obci: PT jiz do svych strategii zahrnuje okolni
obce a vramci rozvoje CR snimi spolupracuje. Pokud by ale pro udéleni
certifikace oblastni DMO musel byt minimalni pocet obci 20, nebyly by pro
koordinaci takovéto destinace financni ani personalni prostfedky. Pokud by
certifikace byla udélena, kazdd obce by samoziejmé musela hradit piispevky,
které se vétSinou odviji od poctu obyvatel dané obce. Je tedy ziejmé, ze by se
jednalo o trividlni c¢astku, kterd rozvoji destinace ¢i podpofe marketingu
nepomiize. Proto se piedpoklada, ze by i nadale §lo pouze o formalni spolupraci

s témito obcemi a pro organizaci PT tedy nema 7adny vyznam.*°

Z vyse uvedenych informaci je zfejmé, Ze idedlni je soucasny stav, ackoliv takto mlze
organizace PT pfijit o nékteré dotace, které budou piednostné udé€leny jinym
organizacim s platnou certifikaci. V opacném ptipadé¢ by ale byly veskeré aktivity

v

finanéné nakladnéjsi, jelikoz by organizace PT musela rozsifit pisobeni do vice obci.

3.1.3.1 Aktivity organizace Plzen — TURISMUS

Ptispévkova organizace PT ma na starosti mnoho aktivit, které¢ se snazi o zkvalitnéni
CR v dané destinaci. Prikladem mtize byt poskytovani vetejnych sluzeb, snaha o rozvoj

destinace a propagace samotné destinace. Konkrétnimi aktivitami jsou pak napiiklad:

e provozovani informacniho centra;

e vyroba turistickych informaénich materiala;

e 73jisténi informacnich stankl na akcich mésta;
e koncepce a koordinace aktivit pro rozvoj CR,

e provoz a rozvoj produktd;

e spoluprace s turistickymi cili a dal§imi partnery;

e monitoring a tvorba statistik navstévnosti destinace;

*® STEPANOVA, Kristina. Kategorizace DMO pro jednani krajii s MMR. Plzeni, 2019. Nepublikovano.
* STEPANOVA, Kristina. Kategorizace DMO pro jednani krajii s MMR. Plzen, 2019. Nepublikovano.
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e propagace Plzné a prezentace na veletrzich CR v Cesku i zahranidi;
e sprava webovych stranek;

e sprava socidlnich siti, online prezentace;

e organizace press trip,

e ajine®

Diky témto aktivitam se mésto Plzen stdva vice propagované a navstévované. V roce
2018 mésto Plzef navstivilo dle CSU 310 341 hostll, coZ je veliky nartist ve srovnani

s pfedchozim rokem 2017, kdy Plzen navstivilo 288 176 host. V roce 2016 to bylo
262 465 host, v roce 2015 poté 260 183 hosti.™

3.1.3.2 Financovani

Organizace PT je financovana pfedevSim samotnym méstem Plzen. Z jeho rozpoctu
poté PT dostane ur€itou ¢ast na marketing a sluzby. Naposledy bylo obdrzeno 4,5 mil.
K¢ praveé na marketing a sluzby. Dalsi ptijmy jsou samoziejmée dotace, a to napiiklad od

MMR ¢&i prijmy z poplatku z pobytu.*

Od roku 2020 se ocekavaji vyssi nédklady na sluzby a marketing. JelikoZ ale od ledna
2020 nabyde Gc¢innost novela, kterd zvySuje maximalni vysi poplatku z pobytu na 21 K¢
za den a od roku 2021 aZ na 50 K¢ za den, mély by tyto vyS$si naklady pokryt predevsim
tyto poplatky. ,,V Plzni je zatim vybiran pouze poplatek z ubytovaci kapacity, a to
ptedevsim z hotelti, penzioni (hromadna ubytovaci zafizeni) ¢i ubytoven. Jelikoz se
kazdy rok v ubytovacich kapacitach v Plzni ro¢né realizuje vice neZ 1 mil. pfenocovani,
z poplatkii z pobytu tak bylo vybrano napftiklad v roce 2017 ptiblizn€ 6,8 mil. K&. Tyto

finance jsou pak pijmem obvodii a nevraci se zpét do cestovniho ruchu.”®

% KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.O. Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzefi na obdobi
2019 - 2023 Analyticka cast. Visit  Plzen [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/Strategierozvojecestovnihoruchu-
analytickacast.pdf

5L LEJSEK, Zdenék a Kristina STEPANOVA. Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich - CSU.
Plzen, 2019. Nepublikovano.
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¥ STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
2023. Mésto PLZEN [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-04-12]. Dostupné zZ:
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,»Je proto nutné vytvofit model prerozdéleni nového sdruzeného poplatku z pobytu.
Pfenocovani turistl tvoii zhruba polovinu z celkového poctu pfenocovani vSech osob v
Plzni (podle tdaji CSU — HUZ v Plzni, 2017: 504 437 pfenocovéani). Tato Gést
vybranych poplatkii by méla byt vracena p¥imo do cestovniho ruchu. Rizené rozhovory
a workshopy s aktéry CR pfinesly shodu na tom, ze by z této Castky mély byt
prostfednictvim pfispévkové organizace PT realizovany pfedevSim marketingové
aktivity (kampané k propagaci destinace) a aktivity souvisejici s kapacitnim
navySovanim poctu turisti v Plzni, zejména provoz nové pobocky turistického
informa¢niho centra ¢i bezplatnd prospektova sluzba pro HUZ a turistické cile v
destinaci. Dalsi finan¢ni prostfedky na rozvoj cestovniho ruchu, které je mozné ziskat z
vetejnych zdroji (PK, MMR), jsou vétSinou vazény na konkrétni projekty a jsou
poskytovany formou grantl a dotaci. Pfijemcem je vzdy DMO, tedy v Plzni
ptispévkova organizace Plzen — TURISMUS. Tato organizace bude proto i nadale
usilovat o ziskani financi z téchto vefejnych zdroji, a to zejména pro financovani

- 54
marketingu.*

3.1.3.3 Spoluprice

Stejné jako Odd¢leni cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzenského kraje i organizace
PT spolupracuje se soukromym 1 vefejnym sektorem s cilem rozvoje cestovniho ruchu
v dané destinaci. V ramci soukromého sektoru je zde dilezita spoluprace s nekterymi
firmami a podniky, a dale napftiklad s jednotlivymi hotely. V ramci vetejného sektoru
tato organizace také spolupracuje s Ministerstvem pro mistni rozvoj &i Ceskou centralou
cestovniho ruchu CzechTourism a podobné. Dale je samoziejméd kooperace

s jednotlivymi obcemi, regiony ¢i organizacemi CR.”®

3.1.4 Strategie marketingové komunikace organizace Plzein — TURISMUS

Jednou z hlavnich aktivit pfispévkové organizace PT je i propagace této destinace za
pouziti nékterych marketingovych nastroji. Cestovni ruch se ale za posledni roky

vyrazn¢ zmeénil. Hospodaisky vzestup umoziuje Castéjsi dovolené, které jsou vSak

> STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
2023. Mésto PLZEN [online]. Plzen, 2018 [cit. 2019-04-12]. Dostupné zZ:
https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/StrategierozvojeCRPIzenFin.pdf

> Interni informace ziskana pii schiizi se zastupkyni vedouci piispévkové organizace Plzen - TURISMUS

63



krats$i, novinkou jsou informacni technologie, diky kterym je pfeddvani informaci a
samotnd komunikace snazsi, ale také roste pocet individualnich navstévnikli. Zménou
proslo 1 samotné meésto Plzen. Od roku 2014, kdy byla vytvoiena pfispévkova
organizace Plzen — TURISMUS kazdym rokem pfibyvaji navstévnici, konkrétné
nocujicich névstévnikii piibylo od roku 2014 do soucasnosti pfiblizn¢ 40%.
Vyznamnym rokem byl rok 2015, kdy mésto Plzeni vyhralo titul Evropské hlavni mésto
kultury.®

Strategie marketingové komunikace se pfimo vaZou na strategie rozvoje cestovniho
ruchu v dané destinaci, ktera reaguje na vSechny aktualni trendy, ale i historické
skuteCnosti. Nejnovejsi strategie rozvoje cestovniho ruchu je vytvorena pro roky 2019-
2023 a vychazi z dalSich dokumentd, jejichz ptikladem je naptiklad Program rozvoje
Kultury mésta Plzné€ na roky 2020-2030, dale Strategicky plan mésta Plzen, koncepce
statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014-2020 ¢&i
marketingovy plan CzechTourismu na obdobi 2019-2021. I piesto, ze je Plzen ¢ctvrtym
krajskym nejnavitévovangjiim méstem Ceské republiky, potencial mésta neni stale plng

vyuzit, a i nadale je zde tedy velky prostor pro trvaly riist cestovniho ruchu.>

3.1.4.1 Situacni analyza

Situaéni analyzu vytvéaii pro organizaci PT firma KPMG Cesk4 republika, s.r.o., pomoci
které poté PT muze vytvaret rizné strategie vychazejici pravé z této analyzy. Pro tyto
ucely byla vytvotena SWOT analyza, kterd vymezuje silné a slabé stranky a odhaluje
mozné piilezitosti a hrozby. Posledni SWOT analyza byla vytvofena pro roky 2019-
2023 a byla vytvofena z analyz souCasného stavu turismu v této destinaci, a dale
Z analyzy nabidky této destinace. SWOT analyza je pro tento ucel vhodna, jelikoz
poukazuje jak na vnitini, tak vn&j$i prostfedi. Hierarchie jednotlivych prvka této
analyzy bohuZel neni zndma, tudiz prvky uvedené prvni v potfadi nemuseji nutné

znamenat nejveétsi dilezitost.

Jako prvni byla vytvorena SWOT analyza nabidky dané destinace a jejich

predpokladii. Mezi silné stranky nabidky je samoziejmée zafazena tradice pivovarnictvi

*® Interni informace ziskana pii schiizi se zastupkyni vedouci piispévkové organizace Plzefi - TURISMUS

> STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
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V Plzni, kterd je zndma po celém svété. Dalsi silnou strankou je napiiklad i fakt, ze
mésto Plzen je industrialni mésto s arealy byvalych Skodovych zavodd & samotného
pivovaru Plzensky Prazdroj. Do silnych stranek byla zafazena i strategicka poloha
mésta Plzné, ktery je v dosahu hlavniho mésta Prahy, ale i v blizkosti vyznamnych
némeskych mést. Je zde i dobrd dopravni dostupnost, a to jak protfednictvim silni¢ni,
tak zelezni¢ni dopravy, a blizké je i mezinarodni letisté v Praze. Dal$im lakadlem mize
byt i architektura 1. poloviny 20. stoleti, pestra nabidka sluzeb cestovniho ruchu ¢i
koncentrace atraktivit v centru Plzné, a to na malé plose. Mezi slabé stranky je fazeno
nedostate¢né propojeni mésta s nabidkou jejiho okoli, nekvalitni a nedostacujici vetejna
infrastruktura, a to napiiklad vefejné toalety ¢i navigace, nebo také nedostate¢na
Kapacita stfedni urovné ubytovani. Mezi slabé stranky patii i nepiistupny areal Skoda,
diky kterému by se zde mohl vytvofit zazitkovy turismus. Dale je zde nevyuzit
potencial fek a jejich nabiezi, ve mésté chybi aquapark, ale také vétsi kryta plocha pro
pofadani akci. Slabou strankou nabidky mésta Plzen je i nizké vyuziti sportovnich
uspécht Plzné ve fotbalu ¢i hokeji. Mezi prilezitosti je naopak zafazeno vyuziti
pozitivnich dopadil z projektu Plzen — Evropské hlavni mésto kultury v roce 2015, dale
také rozvoj industridlniho turismu ¢i vyuziti vyhodné geografické polohy k Praze a
ptihranicnim méstim. Mezi dalsi prilezitosti je mozné zaradit i zlepSeni infrastruktury
mésta, naptiklad presunuti autobusového termindlu k hlavnimu Zelezni¢nimu nadrazi
uskutecnéné v roce 2018. Dalsi ptileZitosti mlize byt vybudovani aquaparku a wellness
centra, vybudovani naplavek kolem fek ¢i vyuziti n€kterych objektii pro cestovni ruch.
Dale je mozZné pouZit fenomén Ceského loutkatstvi jako nehmotného dédictvi UNESCO
Svazbou na Plzen (postavy Spejbl a Hurvinek) ¢i1 vyuZit nejsilnéj§i stranky
k vybudovani zazitkovych expozic, kde piikladem je naptiklad Patton ¢ Skoda. Mezi
hrozby se fadi omezena podpora vefejné spravy pro klicové projekty, jako je budova
galerie ¢i zminovany aquapark. Hrozbou je také vysoka zavislost turismu v Plzni na
tradici pivovarnictvi, stagnujici kvalita doprovodné infrastruktury, zkracovéani délky

pobytu & zhorSeni bezpecnostni situace v regionu.>®

% KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.O. Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzefi na obdobi
2019 - 2023 Analytickd c¢ast. Visit  Plzeri [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/Strategierozvojecestovnihoruchu-
analytickacast.pdf
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Dalsi analyzou je SWOT analyza marketingu destiance Plzeii. Mezi silné stranky
marketingovych aktivit destinace Plzen se fadi dlouhodobé budované povédomi o
znacce Pilsner Urquell na tuzemském i zahrani¢nim trhu, dale medializace Plzn¢ jako
mésto kultury v roce 2015 v Ceské republice i zahrani¢i, atraktivity s mezinarodnim
potencidlem, kvalitni jednotny vizudlni styl mésta Plzenn a vyskyt ekonomicky a
marketingové silnych spolecnosti v dané destinaci. Naopak mezi slabé stranky tizeni
marketingu patii absence spolecné rozvojové strategie CR vcetné systému produkti CR,
dale také skutecnost, ze marketingové aktivity nejsou vzajemné koordinovany, a to
véetné finan¢nich prostfedkd vynakladanych na tyto aktivity. Dalsi slabou strankou
muze byt nejednotnost napliiovani stanovenych strategii, chybéjici vyzkumy na
zmapovani image mésta a v neposledni fadé také sezonnost CR. Mezi piiloZitosti lze
zafadit zaméfeni na industridlni turismus, moznost vyuzit tradi¢ni plzeniské znacky pro
marketing CR, dale také aktivni spoluprace a koordinace marketingovych aktivit mezi
klicovymi subjekty ¢i vyuzivani modernich komunikacnich marketingovych nastrojt,
jako jsou napftiklad socidlni sité. Dalsi ptilezitosti mize byt zaméfeni se na tradicni
cilové skupiny, domaci navstévniky, ale také na némecky trh ¢i asijské zemé. Mezi
hrozby mésta Plzné patii predev§im ztrata prestize jako mésta piva a pivovarnictvi.
Dalsi hrozbou muze byt neochota subjekti CR spolupracovat, dale také nedostatek
finan¢nich prostfedkil ¢i personalnich kapacit na marketing, realizace marketingovych

aktivit bez segmentace trhu &i rostouci nabidka a propagce CR jinymi destinacemi.*®

3.1.4.2 Vize, mise, strategické cile

Vize, mise a jednotlivé strategie jsou odvozeny predevSim od globélniho cile mésta
Plzen. Globalnim cilem strategii je ,,formovani silné destinace Plzen s atraktivnimi
produkty typu ,,must see“ a zaroven celoro¢ni nabidkou programil a aktivit, které

navstévnikim 1 pfi jejich dalSich pobytech v destinaci pfinesou vzdy nové Zéiitky.“ﬁo

% KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.O. Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzeii na obdobi
2019 - 2023 Analyticka cast. Visit  Plzen [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/T urista/b2b/2018/Strategierozvojecestovnihoruchu-
analytickacast.pdf
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https://www.plzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/StrategierozvojeCRPIzenFin.pdf

66



Vize destinace Plzen je nasledujici: ,,Destinace Plzen je jedna z vyznamnych
sttedoevropskych méstskych destinaci cestovniho ruchu, ktera reprezentuje dulezité
evropské tradice a koteny, zejména industridlni, historické ¢i kulturni. Destinace fizena
na partnerském principu aktéri cestovniho ruchu je jasné identifikovatelna diky
autentickym produktim CR a efektivni marketingové komunikaci. Rozmanita a
atraktivni nabidka zazitka a sluzby ve vysoké kvalité jsou dobrym piedpokladem pro

volbu destinace Plzen k opakovanym navitévam. <

Mise konkrétné¢ vymezena neni, ale predpokldda se, ze destinace Plzen chce zvysit

povédomi o této destinaci, piilakat opakované turisty a nadale se rozvijet v oblasti CR.

V navaznosti na uvedené skutecnosti jsou pro roky 2019-2023 vymezeny nasledujici

strategické cile:

e rozvoj a vyuziti potencidlu CR destinace (predevsim efektivnéjsi vyuzivani
potencidlu destinace pro rozvoj CR, doplnéni a ptizpisobeni infrastruktury
navstévnikiim, rozvoj a zlepSeni kvality jednotlivych sluzeb CR);

e zvySeni efektivity destina¢niho managementu (nastaveni systému komunikace,
zajiSténi spolufinancovani CR, podpora vzdélavani);

e zlepSeni destina¢niho marketingu (podpora tvorby produkti a témat pro
marketingové aktivity destinace, optimalizace znacky Visit Plzen, tvorba

marketingovych strategii).62

Mezi dalsi cile patii naptiklad:

e zisk novych navstévnikl pro unikatni téma (pivo, Loos, osvobozeni, atd.);

e zisk opakovanych navstévniki pro objev sekundarnich cild;

e budovani znacky a zvySeni prestize mésta Plzen;

e navySeni organizovaného CR s del§i dobou pobytu, a to minimélné dvé noci;

e ziskdni malych skupin, které jsou néfim specifické (napiiklad spolky, ¢i

, R « . y . 63
cirkve), a to nejméné pro prodlouzeny vikend, tj. vice jak dv€ noci.

1 STRATEGIE ROZVOJE CESTOVNIHO RUCHU DESTINACE PLZEN NA OBDOBI 2019 -
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Jednotlivé cile by mély byt zvoleny dle metody SMART, tudiz by mély byt splnitelné,

méfitelné, akceptovatelné, realistické a vymezené ¢asovym horizontem.
3.1.4.3 Segmentace, targeting, positioning

Jak je citelné ze SWOT analyzy marketingovych aktivit destinace Plzen, mezi hrozbu je
fazena implementace marketingovych aktivit bez piedchozi segmentace. Produkt mésta
Plzen neni zaméten pro rodiny s détmi do 6 let, pro jednotlivé podprodukty lze najit
cilovou skupinu témeét v kazdé vékové kategorii. Z hlediska typologie jsou cilovou
skupinou pozitkati (jsou bonitni, ve stfednim véku, radi se nechavaji hyckat, jsou
zaméfteni na kvalitu a uZivaji si mistni gastronomii) a skupina cool (mladi lidé cestujici
pfedevs§im za zabavou). Dals$i moznou cilovou skupinou jsou i Skolni zajezdy, a to jak
Ceské, tak zahrani¢ni, jelikoZz vSechny vyznamné turistické cile maji vzdélavaci a

vyukové programy.®*

Co se tyka zaméteni se na zahrani¢ni zdrojovy trh, nejdilezitéj$im trhem je Némecko.
Podil navstévnikti destinace z Némecka tvofi pfiblizn¢ 40% z celkového poctu
zahrani¢nich navstévniki, coz je cca 65 000 hostli rocné. Tento vysoky podil je dan
predevsim blizkosti mésta Plzné k Némecku. V posledni dobé ale ptibyva i pocet hosti
z Ciny. Pro pfedstavu — v roce 2017 Plzeii navitivilo 16 541 hostii z Ciny, coZ je 0 46%
vice nez v predchozim roce 2016. V roce 18 dokonce do Plzné piijelo 16 822 hosti
z Ciny. Dal§im vyznamnym trhem je napiiklad Slovensko, Tchaj-wan a Jizni Korea.

Naopak podil hostit z Ruska vyrazné klesl, a to jiz v roce 2015, jak je ziejmé z tabulky

2.65

3 STEPANOVA, Kristina. Produktovd karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzen, 2019.
Nepublikovano.

% STEPANOVA, Kristina. Produktovd karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzen, 2019.
Nepublikovano.

% KPMG CESKA REPUBLIKA, S.R.O. Strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Plzeii na obdobi
2019 - 2023 Analyticka cast. Visit  Plzen [online]. 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2018/Strategierozvojecestovnihoruchu-
analytickacast.pdf
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Tabulka 2 - Statistika navstévnosti destinace Plzen z hlediska zahrani¢nich navstévniku

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Poet hostu 204 385 224004| 260183| 262465 288176| 310341
Rezidenti 84104 80112] 101185] 101509] 122637] 130015
Nerezidenti 120 281 134892| 158998] 160956] 165539] 180326
TOP 20
Némecko 40391 49765]  69083]  64623]  63683] 66481
Cina 3842 4398 5007 11320 16541] 16822
Slovensko 53% 6 260 7819 9006 8715 9478
Tchaj-wan (¢inskd provincie) |. . 1868 4562 6472 7104
Jizni Korea 5277 6243 7 064 8217 7563 7011
Polsko 5 249 5527 5717 6148 6065 6725
Rakousko 3703 4631] 11019 6 289 5702 6530
* Ostatni asijské zemd 6721 6344 1641 2971 3286 6203
Rusko 14213 11603 3759 3385 4694 4475
Francie 3210 4158 4852 4305 3829 4336
Ttalic 3651 3771 4206 4249 3228 3992
Spojené kralovstvi 4042 4500 4269 4222 3505 3925
Spojené staty americké 2450 2787 3511 3359 3575 3750
Nizozemsko 3038 3132 3380 3088 2502 2580
Madarsko 1559 1464 1984 1911 2033 2561
Svycarsko 1560 1978 2109 2491 2 880 2551
Spandlsko 984 1152 1615 1565 1399 1982
Svedsko 1144 1198 1464 1334 1343 1849
Ukrajina 1678 1385 1253 1017 1115 1843
Belgie 1820 2070 2175 17% 1680 1541

* Ostatni asijské zemé bez Jizni Koreje, Ciny, Tchaj-wanu, Japonska, Indie, Izraele, Saudské Arabie, SAE

Zdroj: LEJSEK, Zdendk a Kristina STEPANOVA. Ndvstévnost v hromadnych
ubytovacich zarizenich - CSU. Plzeii, 2019. Nepublikovano.

3.1.4.4 Marketingové produkty a jejich komunikace

Mésto Plzent je vyrazné spjaté s primyslovou tradici. Také je domovem néckolika
Z nejznaméjsich znaéek Ceské republiky, a to konkrétng Plzefisky Prazdroj ¢i Skoda.
Diky témto dvéma podnikiim je mésto Plzeii znamé po celém svété a tyto firmy také
velice ovlivnily samotné mésto, ze kterého se stalo jedno z vyznamnych priimyslovych
velkomést ve stfedni Evropé. Diky hospodaiské prosperité si mohly nejbohatsi vrstvy
obyvatelstva doptavat luxus v bydleni i volno¢asovych aktivitaich. V Plzni ptsobily
rizné osobnosti, ptikladem je napiiklad Josef Skupa, Jiti Trnka ¢i Ladislav Sutnar. Dale
zde napfiklad znamy architekt Adolf Loos navrhoval luxusni bytové interiéry. Diky
vSem témto skutecnostem se Plzen stala atraktivnim méstem, které bylo oteviené vSem

podnétim ze svéta techniky, védy, kultury 1 umeéni. Také pramysl, ktery byl pred
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nékolika desitkami let povazovan za hrozbu v atraktivité tohoto mésta, je dnes chloubou
tohoto mésta. To dokazuje i Plzensky Prazdroj, ktery je rocné oblezen turisty z celého
svéta. Jelikoz se v soucasnosti rozviji industridlni turismus, mésto Plzen se snazi
rozvijet cestovni ruch pravé pomoci tohoto trendu. Snazi se o spolupraci i S
takovymi podniky, které prozatim neuvazovaly o moznosti otevieni svych bran pro
navitévniky.®

USP neboli Unique Selling Proposition (Cesky jedine¢ny prodejni argument), ktery je
charakterizovan jako popis, ktery konkrétni vyrobek ¢i sluzbu odliSuje od konkurence
tak, aby zakaznik koupil pravé tento produkt ¢i sluzbu (Kotler, Armstrong 2003). USP

N9

mésta Plzei je nasledujici: ,,Plzeit — mésto slavnych znacek a piibéhd.* Tento jedinecny
prodejni argument je spjaty s historii tohoto mésta, ktera sah4d do poloviny 19. stoleti,
kdy v Plzni zacaly vznikat slavné znacky, pusobily zde i znamé osobnosti a odehraly se
zde udalosti, které ovlivnily evropské i svétové d&jiny. Dulezity zde byl rozvoj
pramyslu, diky kterému rostla Zivotni urovenn obyvatel tohoto mésta. V navaznosti na
tuto skutec¢nost byla naptiklad postavena Velka synagoga ¢i vytvoreny bytové interiéry
architektem Adolfem Loosem. Toto obdobi prosperity bylo ovSem ukon¢eno nastupem
nacismu. V kvétnu 1945 se také stala Plzen poslednim osvobozenym méstem v Evropé,
coz miZe byt zajimavym milnikem v jejich d&jinach.®’

Jak je tedy patrné, mésto Plzen odkazuje na svoji bohatou historii, diky kterym nabizi
velké mnozstvi turistickych cild, organizuje mnoho eventl a jiné aktivity. Jednotlivé
Casti piibehtt mésta Plzné lze spojit do historickych celku, které spolu navzajem souvisi
a slouzi jako samostatné produkty pro rizné cilové skupiny. Hlavnim produktem je pivo
a pivovarnictvi — zde se jednd o navstévy pivovaru ¢i akce spojenych s tradici
pivovarnictvi. Dal§im tématem nabizejici n€kolik produkti je industridlni turismus,
konkrétn¢ znacka Industry Open, pod kterou byla vybudovana napiiklad industridlni
stezka, festival industridlni kultury ¢i pravidelné prohlidky industridlnich turistickych
cilti. Dal§im produktem jsou napiiklad Zidovské stopy, které odkazuji na Zidovstvi

V Plzni a nabizi okruh po Zidovskych pamatkach. Prvni z nich je Velk4 synagoga, ktera

% STEPANOVA, Kristina. Produktové karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzed, 2019.
Nepublikovéno.

" STEPANOVA, Kristina. Produktové karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzed, 2019.
Nepublikovéno.
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je druhou nejvétsi synagogou v Evropé a tteti nejvetsi na svété. Druhou pamatkou jsou
interiéry od Adolfa Loose vytvoifeny pro rodiny Zzidovskych primyslnikli a tfeti
pamatkou Zidovské stopy je Stara synagoga. Mezi dalsi produkty Plzné patii napiiklad

Slavnosti svobody, které oslavuji osvobozeni Plzné z 2. svétové valky Ameriéany.68

Je tedy ziejmé, Zze organizace PT nabizi nespocet produktii pro rizné cilové skupiny. PT
se vSak snazi zvySit navstévnost mésta i pomoci event marketingu. Je organizovano

mnoho udalosti po cely rok a ptikladem mtize byt:

e Pilsner fest — jedna se o hudebni festival oslavujici uvafeni prvni varky
plzenského piva;

e Gambrinus day — hudebni akce, pivni festival,

e Slavnosti svobody;

e Smetanovské dny — festival vazné hudby;

e Industry open konference — festival industrialni kultury;

e Slunce ve skle — festival minipivovaru;

e Advent v Plzni — Vano¢ni trhy, adventni prohlidky;

e ajing.”

Je ziejmé, Ze Plzen je i kulturné zaloZzené mésto a kulturnich akci je v tomto mésté

mnoho. Jelikoz je téchto udalosti tolik, velkym problémem je shoda terminu vice akci a

tudiZ menSi navstévnost. Tento problém chce v budoucich letech PT wvyfeSit

zkoordinovanim vsech termind.

Produkty Plzné jiz byly vymezeny a dalsi dilleZitou soucéasti marketingovych strategii je
komunikace. V soucasné dobé¢ je stale dilezitéjsi internetova komunikace. Organizace
PT si to pln€ uvédomuje a jde tedy s dobou. Komunikuje prostfednictvim nasledujicich

prostredk:

e  Webové stranky (www.visitplzen.eu) — tyto webové stranky jsou urceny jak pro
obCany meésta Plzné, tak pro turisty. Jsou zde zvetfejiiovany aktuality z déni ve

mésté, tipy na vylety, pofddané udalosti a podobné. Stranky jsou ale nepiehledné

% STEPANOVA, Kristina. Produktové karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzed, 2019.
Nepublikovéno.

% STEPANOVA, Kristina. Produktové karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a piibéhii. Plzei, 2019.
Nepublikovéno.
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a vroce 2019 by mély byt vytvotfeny stranky nové. Vyhodou je vicejazycnost
téchto stranek, konkrétné lze tyto stranky Cist v ceském jazyce, anglickém jazyce
a samoziejm¢ némeckém jazyce.

e Facebookové stranky s nazvem Visit Plzeit — Kk bieznu 2019 séitaji tyto stranky
piiblizné 5 800 fanouskd. V srpnu 2018 mély tyto stranky 5 338 fanousku. Pocet
fanousku tedy roste, ale velice pomalu. Dopad téchto stranek je vSak 300 000
profili mési¢né. Stranky jsou pouze Vv Ceském jazyce a stejn¢ jako na webovych
strankach jsou zde zvefejnovany aktuality, zajimavosti, tipy na vylety ¢i
chystané udalosti.

e Instagram s nazvem Visit Plzen — K bieznu 2019 ma Instagram Visit Plzen pouze
1700 fanousku, v srpnu 2018 jich bylo pfiblizné 1 000. Jeden ptispévek bez
reklamy ma pfiblizn€¢ 1 200 zobrazeni. Na Instagramu Plzné jsou ptidavany
pouze fotky a videa mésta Plzné.

e Youtube kanal Visit Plzen — Youtube mésta Plzné¢ ma k bieznu 2019 pouze 413
fanouskl a pocet zhlédnuti jednotlivych videi je také velice nizky, a to kolem
100 zhlédnuti na video. Vychazi zde pfedevsim tydenni video Plzen v kostce,
které shrnuje déni za ptedchozi tyden. Dale jsou zde zvetejfiovany promo videa
k chystanym udalostem.

o Newsletter — scita piiblizné 3 000 ceskych fanouskti a 500 zahrani¢nich
fanouski k srpnu 2018."

Organizace PT komunikuje mnoha internetovymi prostfedky, avSak naptiklad chybi
mobilni aplikace ¢i jiné socidlni sité¢, jako naptiklad Twitter. Pocet fanouskli na
jednotlivych socidlnich sitich neni pfili§ vysoky vzhledem k navstévnosti Plzné€ a poctu

obyvatel dané destinace.

Témét kazdy produkt ma dale své webové stranky a také vlastni socidlni sité, kterymi je
na rozdil od znacky Visit Plzeni komunikovan pouze dany produkt. Pfikladem mohou
byt Slavnosti svobody, které maji své webové stranky ¢i Facebook s témét 4 500

fanou§ky.71

" STEPANOVA, Kristina. Produktovd karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzed, 2019.
Nepublikovéno.

" Slavnosti svobody  Plzeni. Facebook [online]. [cit. 2019-04-15]. Dostupné Z:

https://www.facebook.com/visitplzen.eu/
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Dalsi formou komunikace jsou tisténé materialy a propagacni texty. Jedna se naptiklad
o brozury s praktickymi informacemi o turistickych mistech. Jsou vytvafeny v mnoha

jazycich a k dostani jsou napfiiklad v turistickém informa¢nim centru.

Daéle organizace PT komunikuje své produkty na veletrzich a prezentacich v Ceské
republice i zahrani¢i. Ze zahrani¢i je to pfedev§im Némecko, Rakousko a Slovensko.
Déle jsou nékteré produkty komunikovany outdoorovou reklamou (naptiklad Plzen pro
déti) ¢i on-line prezentaci vybranych produkti. Public relations neboli vztahy

s vetejnosti jsou budovany pomoci PR agent?ur.72

Posledni formou komunikace jsou B2B aktivity, které zahrnuji predev§im famtripy a
presstripy. Pro tuto formu komunikace jsou vytvareny B2B katalogy, veletrhy ¢i

specialni newsletter zaméfeny na B2B partnery.73

Do budoucna by dale méla vzniknout tzv. ,,Karta hosta.” Tato karta by méla slouzit jako
prostiedek pro usnadnéni pobytu turistt. Tato karta bude spolupracovat s Plzeniskymi
meéstskymi dopravnimi podniky, hoteliéry a jednotlivymi podniky. Pro turisty by tato
karta méela byt ptinosem, jelikoz koupi této karty lze ziskat slevy na hromadnou
dopravu, slevy na vstupy ¢i ptednostni vstup do nekterych turistickych cila. I tato forma

. w / Loosowex x4
komunikace by méla vést k opakované navstéve.

Dutlezitou zminkou je fakt, Ze organizaci PT chybi finance na tvorbu rozsahlejSich
marketingovych kampani, a tak potencial nékterych produkt bohuzel neni plné

vyuzit.”
3.1.45 Implementace a nasledna kontrola

Stejn¢ jako Oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzeniského kraje ma 1
pfispévkova organizace PT na starosti mnoho aktivit, které se snazi zvysit pocet

opakovanych navs§tévnikd v Plzni. Veskeré marketingové aktivity vychéazi z predem

2 STEPANOVA, Kristina. Produktovd karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzen, 2019.
Nepublikovano.

" STEPANOVA, Kristina. Produktovd karta: Plzeii - mésto slavnych znacek a pribéhii. Plzen, 2019.
Nepublikovano.

" KOUBIKOVA, Zuzana. Plzeti - TURISMUS: Setkani aktéri cestovniho ruchu. Visit Plzes [online].
Plzen, 2019 [cit. 2019-04-15]. Dostupné Z:
https://www.visitplzen.eu/Files/MestoPlzen/web2013/Turista/b2b/2019/20190314105421-1.pdf

" Interni informace ziskana pii schiizi se zastupkyni vedouci piispévkové organizace Plzen - TURISMUS
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vypracovanych analyz a strategii rozvoje cestovniho ruchu. Tyto dokumenty jsou
Casov¢ ohraniCeny a tudiz i marketingové aktivity jsou ¢asové vymezeny. Implementace
riznych marketingovych aktivit se tedy odviji od téchto dokumenti. Kontrola plnéni

plant je prabézna.
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4 Vyzkumna Cast

Pro ucely zhodnoceni a vytvoreni novych navrhii pro zlepseni marketingové komunikace

DMO byl proveden vyzkum formou dotaznikového sSetreni.

4.1 Predmét a cile dotaznikového Setieni

Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, zda nabidka jednotlivych produktl cestovniho ruchu je
vhodna pro navstévniky Plzenska, a zda jsou produkty vhodné komunikovéany. Dotaznik
byl uréen pro zeny i muze rizného véku. Cilovou skupinou, kterou se dotaznik snazil
oslovit, byli ptedevsim lidé, kteti jiz Plzensko v minulosti navstivili. Tento dotaznik
obsahoval celkem 19 otdzek zaméfenych na zjiSténi postoji navstévnikli Plzeniska, ale
také na UCinnost marketingovych komunika¢nich aktivit organizaci destinacniho
managementu pusobicich na uzemi Plzenska. Otazky dotazniku byly rizného typu.
Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v druhé poloviné bfezna roku 2019 a probihalo skrz
on-line platformu pro tvorbu dotaznikd. Tento dotaznik byl Sifeny on-line, konkrétné
byl umistén na nékterych skupinach socialnich siti, a dale byl propagovan e-mailovou
komunikaci. U §ifeni dotazniku on-line se bohuzel navratnost pfesné urcit neda, jelikoz
byl dotaznik anonymni, a tak nelze ptesné zjistit, kdo z oslovenych dotaznik dokon¢il.
Vzhledem k odezvé byla ale navratnost relativné vysoka, bohuzel ale nelze vy¢islit.
Navratnost dotaznikd Sifenych e-mailem byla ov§em vysoka, a to pfiblizné 94%. Z 32
oslovenych osob jich dle jejich vyjadfeni dotaznik vyplnilo 30. Celkovy pocet

ziskanych respondentt je 200.

Pted zvetejnénim dotazniku byla samoziejmé provedena pilotdz. Ta probihala v prvni
poloving biezna roku 2019. V rdmci pilotdze bylo osloveno 10 osob. Ti zhodnotili
kvalitu dotazniku z hlediska formulace jednotlivych otazek a dale posoudili, zda je
dotaznik spravné sestaven. Na zaklad¢€ toho musely byt nékteré otazky pozménény a
jinak formulovany, jelikoz nékteré otazky nebyly zcela pochopeny. Pilotaz byla

neanonymni a probihala na on-line platformé pro tvorbu dotazniki.
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4.2 Hypotézy

Dotaznikové Setfeni by mélo potvrdit €1 vyvratit nasledujici hypotézy:

Turisté navstévuji Plzensko diky jeho historickym souvislostem.

Turisté, ktefi minimalné jednou navstivili Plzenisko, se o mistnich turistickych
cilech dozvedé€li pres internet.

Jelikoz zadna z organizaci DMO puisobicich na uzemi Plzefiska neuskutecniuje
vetsi marketingové kampané, bude vétSina produktl pro navstévniky Plzenska
neznama.

Vzhledem K poc¢tu fanouskti na socidlnich sitich organizaci destina¢niho
managementu pisobicich na uzemi Plzenska je nizka pravdépodobnost, Ze
zrovna osloveni respondenti budou tyto socialni sité sledovat.

Vzhledem ke kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi Plzeniska je nadpolovicni

vétSina navstévnika Plzenska spokojena a je ochotna Plzetisko znovu navstivit.

4.3 Vysledky jednotlivych otazek

4.3.1 Profil dotazovanych

Prvni a druhou otdzkou dotaznikového Setfeni byl dotaz na pohlavi a ve€k danych

respondentl. Ze 100 respondentli bylo 132 Zen a 68 muzii. Co se tyka v€kového rozpéti

odpovidajicich, na vybér bylo ze Sesti vékovych skupin. Ve véku 18 let a méné bylo 24

respondentii. Ve veéku 18-26 let odpovédélo celkem 106 osob a tato skupina byla

nejpocetnéjsi. Ve veku 27-35 let potom odpoveédelo 48 osob, ve véku 36-45 let 18 osob

a skupina ve veéku 46-55 let scitala jiz pouze 4 respondenty. Ve véku nad 56 let nebyl

Zadny respondent.
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Obrazek 11 - Graf rozlozeni véku respondentti

Vék respondenti

4_0

4

Zdroj: Vlastni zpracovani

H 18 a méné
m 18-26
m27-35
m 36-45

W 46-55

56 a vice

4.3.2 Misto bydlisté

Dalsi otazka se zaobirala mistem bydlisté jednotlivych respondentti. Tato otdzka byla
pro dalsi vyvoj otazek zdsadni, jelikoZz nékteré dal§i otazky byly urceny pouze pro
osoby, ktefi bydli mimo Plzensky kraj, a to pfedev§im kvili moznému ovlivnéni
vysledkl osobami zijicich v tomto kraji. Nejvice respondentl bylo z Plzenského kraje,
konkrétné¢ 84. Na druhém misté se umistilo hlavni mésto Praha, ve kterém zije 74
dotazovanych osob. Na tietim mist¢ byl Stfedocesky kraj, ve kterém Zije 18
respondenti. Mezi dal$imi zastoupenymi kraji jsou Jihocesky kraj, Karlovarsky kraj,
Liberecky kraj a Kralovéhradecky kraj. Z ostatnich kraji nepochazi zadny

zZ respondent.

Tabulka 3 - Misto bydlisté respondentti

Pocet Pocet
Kraj osob Kraj 0sob
Plavni mésto 74 | Krélovéhradecky 1
Stredocesky 18 | Pardubicky 0
JihocCesky 13 | Olomoucky 0
Plzensky 84 | Moravskoslezsky 0
Karlovarsky 6 | Jihomoravsky 0
Ustecky 0 | Zlinsky 0
Liberecky 4 | Kraj Vysocina 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.3 Navstéva Plzenska

Dalsi otazkou dotazniku bylo, zda osoby, které neziji v Plzeniském kraji, alespon jednou
navstivili Plzefisko. Celkem bylo 116 respondenti zijicich mimo Plzenisky kraj a 102
Z nich minimalné jednou navstivili destinaci Plzenisko. Pouze 14 respondentli danou
destinaci nenavstivilo, a to pfedevsim kvuli vzdalenosti mista od mista bydlisté (5
0sob), ¢asové vytizenosti (3 osoby) ale i neatraktivita dané oblasti (1 osoba). Zbytek

respondenttl, ktefi nenavstivili Plzenisko, divod neznaji.

Obrazek 12 - Graf navstév Plzeniska

Navstivil jste nékdy
Plzensko?

\

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Pocet stravenych noci v destinaci pri posledni navStévé

Tato otazka byla urcena pouze pro respondenty, ktefi jiz Plzefisko minimalné€ jednou
navstivili, coz konkrétné¢ bylo 102 osob. Celkem 42 osob tvofilo jednodenni
navstévniky, ktefi v dané destinaci stravi pouze 1 den. Pfi posledni navstéve stravilo
celkem 37 respondentil v destinaci Plzenisko 1 noc, 18 respondentl 2 a vice noci a 5
osob si délku pobytu jiz nepamatuje. Z vysledkil je zfejmé, Ze nejveétsi zastoupeni zde
maji jednodenni navstévnici, coZ je moznou hrozbou pro destinaci Plzensko. Cilem
DMO je sice ptilakat co nejvice turistli, ale v tomto ptipadé¢ jde piedev§im o vicedenni

navstévniky.
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Obrazek 13 - Graf poctu strdvenych noci v dané lokalité

Pocet stravenych noci v destinaci pfri
posledni navstéve

0 noci
H 1 noc
2 a vice noci

B Nepamatuji si

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.5 Spole¢nost respondenti pii navstévé

Dalsi otazkou pro respondenty, kteti minimalné jednou destinaci Plzensko navstivili,
byla otazka, s kym pfi posledni navstéveé danou destinaci navstivili. Ze 102 respondentt
jich nejvice cestovalo s partnerem/partnerkou, konkrétné¢ 38, coz je piiblizné 37%.
Druhou nejcetnéjsi odpoveédi bylo cestovani s rodinou, tzn. s partnerem a détmi,
konkrétné tak odpovédélo 28 respondentll, coz je piiblizné 27%. Tteti nejpocetnd)si
odpovédi bylo cestovani s ptateli, konkrétné pak 18 respondenti, coz je ptiblizné 18%.
Dalsi zaznamenané odpovédi ukazaly, ze néktefi cestovali sami a néktefi s rodici, coz

mohou byt respondenti mladSiho véku.
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Obrazek 14 - Graf spoluticasti pii navstéve Plzenska

S kym jste Plzensko
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.6 Duvod Kk navstévé Plzenska

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni zjiStovala, jaky byl divod k navstéveé Plzenska.
V této otdzce mohl respondent zvolit vice odpovédi. Nejcastejsi odpoveédi byla navstéva
pamatek s 33 hlasy, hned na druhém misté se umistila tradice piva s 32 hlasy a jako
dalsi byla zvolena aktivni turistika ¢i cykloturistika. Mezi dal§imi odpovédi byl
napiiklad relaxace ¢i ucast na néjaké kulturni akci. Celkem 7 respondentii také zvolilo
moznost jiné, kde byl nejcastéji uveden divod navstéva znamych ¢i studium v dané

destinaci.

Obrazek 15 - Graf odpovédi na otazku: ,,Jaky byl Vas diivod k navstéve Plzenska?

Duvod k navstévé Plzenska

B Navstéva pamatek
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Zdroj: Vlastni zdroj
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4.3.7 Zdroj informaci o dané destinaci

Dalsi otazka zjistovala, kde se respondenti, ktefi minimalné jednou navstivili destinaci
Plzenisko, dozvédéli o dané destinaci. Nejcastéjsi odpovédi byla vlastni zkuSenost
(nenavstivili danou oblast poprvé), celkem tak odpovédélo 59 respondentti z celkového
poctu 102, coz je priblizné 58%. Dalsi nejpocetnéjsi odpovédi bylo doporuceni od
znamého S pocCtem 22 respondentil, coz tvoii pfiblizné 22% z celkového poctu
respondentl, ktefi minimalné jednou navstivili Plzenisko. Mezi dalS$imi odpovédi byla
také zaznamenana odpovéd’ na internetu, v cestovnim pravodci a v televizi. Nikdo

z respondentil se o dané destinaci nedozvédél v cestovni kancelafi.

Obrazek 16 - Graf odpovédi na otazku: ,,Kde jste se o dané destinaci dozveédel?*

Kde jste se o dané destinaci
dozvédél?

M Na internetu
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3 m Vlastni zkusenost

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.8 Navstivena mésta

Dotaznikové Setieni také zjiStovalo, jakd mésta respondenti pii ndvstéveé Plzenska jiz
navstivili. Tato otdzka byla oteviend a respondenti zde mohli vypsat navstivend meésta.
Nejnavstévovangj$Sim méstem se stala dle ocekavani Plzen, kterou navstivilo 83 ze 102
odpovidajicich respondentti, coz je témef vétSina. DalSim nejnavstévovanéjsim méstem
jsou Plasy, které navstivilo 21 ze 102 respondentd, a to pravdépodobné kvuli navstéve
klasteru Plasy. Dalsi zaznamenané odpovédi jiz nebyly pocetné, pro piiklad zde byl

uveden Stary Plzenec, Rokycany, Manétin ¢i Nepomuk.
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Obrézek 17 - Graf navstivenych mést respondentli dotaznikového Setfeni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.9 Vyuziti informacniho turistického centra

Dalsi otazka zjiStovala, zda respondenti pii navstév€ navstivili informacni turistické
centrum. Zde byly odpovédi jednoznacné, 94 osob, coz je pfiblizné¢ 92% informacni
centrum nenavstivilo a informace o dané lokalit¢ tedy hledalo jinde. Pouze 8

respondentt informacni centrum navstivilo.

Obrazek 18 - Graf poctu navstév informacniho turistického centra

Vyuzil jste pfi navstéve sluzeb
informacniho turistického centra?

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.10 Ziskavani informaci o dané lokalité

Dalsi otazka navazovala na piedchozi otazku a byla urCena pouze pro ty, ktefi
informacni turistické centrum pii navstévé nevyuzili, coz bylo 94 respondentt. Tato
otazka byla zamétena na to, jak tedy respondenti béhem pobytu ziskavali informace o
nabizenych sluzbach ¢i moznostech traveni ¢asu v dané lokalité. Nejvice respondentli
jiz dand mista znd4, konkrétné pak 37 osob, coz je ptiblizn€ 39%. Dale turisté
vyhledavaji informace na internetu, konkrétné tak odpovédélo 27 respondentt, tedy cca
29%. Dale jsou informace vyhleddvany na socialnich sitich, doporuovany zndmymi,
poskytnuty na ubytovacich zatizenich ¢i poskytnuty mistnimi obyvateli. 2 respondenti
cilené mista nehledaji a 2 respondenti vyuzili moznosti jinde a jako zdroj informaci

uvedli vylepené plakaty neboli outdoorové reklama.

Obrazek 19 - Graf ziskavani informaci v dané lokalité
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.11 Spokojenost s navstévou

Dalsi otazka zkoumala spokojenost turistd s navStévou Plzeiiska. Naprosta vétSina
respondentl byla s navstévou spokojena ¢i spiSe spokojena. 1 respondent nevi, zda je
spokojen ¢i nespokojen a celkem 3 lidé jsou spiSe nespokojeni, 1 respondent pak
nespokojen. Jako davod nespokojenosti bylo uvedeno mnoho turistd ve méstech ¢i
vysoké ceny ubytovani a sluzeb, coz odpovidéd zjisténi absence ubytovacich zatizeni

stitedni cenové tiidy.
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Obrazek 20 - Graf spokojenosti navstévnikl
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.12 Opakovana navstéva

V névaznosti na pfedchozi otazku bylo zjiStovano, zda respondenti, ktefi jiz navstivili
Plzensko, planuji tuto destinaci opét navstivit. VétSina respondenti odpovédéla kladné,
a ma za cil Plzenisko opét navstivit, 2 lidé nevédi a pouze 3 lidé danou destinaci spise
neplanuji navstivit. Tato skutecnost je pro Plzensko velikou ptilezitosti a je zde vidét, ze
by dana destinace méla stale zkvalitiiovat cestovni ruch, jelikoz je o danou destinaci
zajem.

Obrazek 21 - Graf budouci navstévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.13 Povédomi o vybranych produktech/projektech/firmach

Dalsi otazka jiz byla urCena pro vSechny respondenty internetového dotazniku, a to
vcetn¢ obyvatel Plzenského kraje. U této otazky bylo tieba odpovédét, zda znaji
nasledujici: Zapadoceské baroko, Zlatd stezka, Depo 2015, Interiéry Adolfa Loose,
firmu Plzefisky Prazdroj a Skoda Plzen. Firmy Plzefisky Prazdroj a Skoda Plzefi zda
100% respondentti, coz bylo o¢ekavané. Interiéry Adolfa Loose zna vice nez polovina
respondentii, konkrétné 63%. Co se tyka produktii Zapadodeské baroko, Zidovské stopy
a Zlata stezka, zde je povédomi respondentd horsi i pies to, ze odpovidaji i respondenti
zijici v Plzeniském kraji. Z toho vyplyva, Ze ani ti neznaji tyto produkty. Zapadoceské
baroko zna pouze 24 osob, Zlatou stezku pouze 32 osob a Zidovské stopy 41
respondentl. Zde je tedy vhodné zlepsit reklamni kampan. Neutrdlni je poté projekt

Depo 2015, které bylo vybudovano v ramci udrzitelnosti projektu Plzen — Evropské

hlavni mésto kultury 2015 a zna ho ptiblizné€ polovina dotazovanych.

Tabulka 4 - Povédomost o vybranych produktech/projektech/firmach

Znate nasledujici

produkt/projekt/firmu? Ano Ne
Zapadoceské baroko 24 176
Zlata stezka 32 168
Depo 2015 101 99
Zidovské stopy 41 159
Interiéry Adolfa Loose 126 74
Plzensky Prazdroj 200 0
Skoda Plzeti 200 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.14 Povédomi o vybranych kulturnich akei

Dalsi otazkou bylo zjistovano povédomi o vybranych kulturnich akcich konanych na
uzemi Plzenska. Nejvice zndma kulturni akce je akce Slavnosti svobody, konana
k osvobozeni Plzné z druhé svétové valky. Zajimavé je, ze na propagaci této udalosti
neni vytvofena specidlni kampan a ptesto pocet navstévnikll rok od roku roste. Mezi
dals$i znamé;jsi akce patii Pilsner Fest, ktery je organizovan Plzeniskym Prazdrojem ve
spolupraci s méstem Plzen k oslavé vyro€i uvafeni prvni varky piva. Ddéle také
respondenti znaji Gambrinus Day, coz je hudebni festival piva. Mensi povédomi poté

maji respondenti o ostatnich udélostech, a to pfedev§im o Industry open konferenci,

85



veletrhu ITEP, akci Slunce ve skle ¢i Smetanovskych dnech. Je mozné, ze vétSina
odpovédi je zkreslena odpovédi obyvatel Plzenského kraje, u kterych je predpoklad, ze

uvedené udalosti znaji.

Tabulka 5 - Povédomost o vybranych kulturnich akcich

Znate nasledujici kulturni

akci? Ano Ne

Pilsner Fest 146 54
Slavnosti svobody 182 18
Gambrinus Day 92 108
Smetanovské dny 78 122
Industry open konference 19 181
Slunce ve skle 42 158
Veletrh ITEP 36 164

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.15 Navstévnost webovych stranek a socialnich siti DMO

Dalsi otazka zjistovala navstévnost webovych stranek a socialnich siti zkoumanych
DMO. Jak je z tabulky 6 ziejmé, nejvice jsou vyuzivané webové stranky organizace PT
Visit Plzen, ale za posledni rok tyto stranky navstivilo pouze 22 respondentt, coZ je
pouze 11% z celkového poctu respondenti. Hlufe dopadly webové stranky vytvorené
Oddélenim CR KU PK, které cilend za posledni rok navitivilo pouze 6 respondenttl, coz
jsou 3% z celkového poétu respondentil. Spatné dopadly i socialni sit&¢ obou DMO.
Z tohoto zjiSténi vyplyva, ze jsou v této oblasti veliké nedostatky a v nejbliz§i dobé& by
mély byt napraveny. Zvyseni fanouskt by mohlo piilakat nové navstévniky ¢i alespon

zvysit povédomi o danych lokalitach a sluzbach jimi poskytovanymi.

Tabulka 6 - Navstévnost webovych stranek a socialnich siti

Navstivil jste cilené nasledujici kanaly za posledni rok? | Ano Ne

Facebook Visit Plzen 14 186
Facebook Turistl r4j 3 197
Webové stranky Visit Plzen 22 178
Webové stranky Turistl rdj 6 194
Instagram Visit Plzen 8 192
Instagram Turistl r4j 3 197
Youtube Visit Plzen 0 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.16 Uvitani mobilni aplikace

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni zjiStuje postoj respondentti k mobilni aplikaci
Plzenska, ktera by mohla pomoci zlep$it orientaci v dané lokalit¢ a zobrazovala by
aktualni nabidku sluzeb v dané lokalité. Z obrazku 22 plyne, Ze vice nez polovina
respondentli by takovou aplikaci uvitala, tudiz je vhodné o ni premyslet. Pouze 9

respondentli odpovédélo negativné a 18 respondentt si neni jistych.

Obrazek 22 - Graf odpovédi na dotaz k mobilni aplikaci

Uvital byste mobilni aplikaci pro lepsi orientaci
a zobrazeni aktualnich nabidek v dané lokalité?

1
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Nevim

M SpiSe ne

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.17 Postoj ke slevovym akcim

Predposledni otdzka dotaznikového Setfeni zjistuje postoj respondentll ke slevovym
kuponiim a slevovym akcim. 57 respondentl tyto akce vyhledava, 97 respondentli ma
neutralni postoj a 46 respondentt tyto akce nevyhledava. Vzhledem k odpovédim této
otazky by bylo i vtomto ohledu vhodné uvazovat o pravidelnych slevovych akcich
poskytovanych jak pro obyvatele Plzeniského kraje, tak pro navstévniky dané destinace.
Oslovit by to mohlo ty, ktefi tyto akce vyhledavaji, ale i ty, ktefi maji k témto akcim
neutralni postoj. V ramci tohoto dotaznikového Setieni by tak mohlo byt osloveno

celkem 154 osob, coz je 77% z celkového poctu respondenti.
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Obrazek 23 - Graf postoje respondentil ke slevovym kupontim a akcim

Jaky mate postoj ke
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.18 Produktové balic¢ky

Posledni otadzka tohoto dotazniku zjiSt'ovala zajem respondenti o produktové balicky,
diky kterym by mohli navstévnici vyuzit vice sluzeb za lepsi cenu. Pfikladem muze byt
ubytovani + vstupenky na vybrané pamatky + vstup na vybranou kulturni akci. Zde
nebyly odpovédi jednostranné. Takové balicky by uvitalo ¢i spiSe uvitalo 103
respondentli, neuvitalo ¢i spiSe neuvitalo 93 respondentli a 4 respondenti nevédi.
Vzhledem k odpovédim by bylo vhodné nékteré produktové balicky ve spolupraci se

soukromym sektorem vytvofit, jelikoz by zde mohl byt pfinos pro obé strany.

Obrazek 24 - Graf postoje respondentil k produktovym bali¢ktim
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Diskuze k hodnoceni dotaznikového Setieni

Z vysledkt dotaznikového Setfeni je mozné profilovat navstévniky Plzenska. Jedna se
jak o zeny, tak o muze v riznych vékovych kategoriich, nejcastéji pak ve véku od 18 do
26 let a od 27 do 35 let. Tento vysledek samoziejmé poukazuje pouze na vek
dotazovanych respondentil, ne na vek realnych navstévnikt. Nejvétsi ¢ast dotazovanych
navstévniki destinaci Plzenisko navstivila s partnerem, ale nechyb&lo i cestovani

srodinou a détmi. NejnavstévovangjSim méstem respondentii byla Plzen, coz bylo

ocekavané.

VétsSina dotazovanych jiz destinaci Plzenisko navstivila a s navstévou byla spokojena a
tuto oblast by znovu navstivila. Toto zjisténi potvrzuje jednu z hypotéz, ktera znéla
nasledovné: ,,Vzhledem ke kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi Plzeniska je nadpoloviéni

vétSina navstévnika Plzenska spokojena a je ochotna Plzensko znovu navstivit.*

Z vysledkti dotaznikového Setieni také vyplyva, Ze navstévnici do destinace Plzeniska
turistice a cykloturistice po ptirodé. Toto zjisténi potvrzuje i dalsi z hypotéz, ktera znéla

nasledovné: ,, Turisté navstévuji Plzensko diky jeho historickym souvislostem.*

Dalsi hypotéza byla nasledujici: ,, Turisté, ktefi minimaln€ jednou navstivili Plzenisko, se
o mistnich turistickych cilech dozvédéli pres internet.” Z vysledki je ziejmé, Ze vétSina
dotazovanych navstévnikd jiz Plzenisko v minulosti navstivila, a tudiz jiz mistni
turistické cile znaji. Dal$im zplisobem, jak se navstévnici o mistnich cilech dozvidaji, je
doporuceni znamych ¢i hledani informaci na internetu. Vysledky dotaznikového Setieni

tedy uvedenou hypotézu vyvraceji, hypotéza se tedy zamita.

Velkym nedostatkem v dotaznikovém Setfeni bylo povédomi respondent o n€kterych
produktech ¢i znackéach. Z vysledki vyplynulo, ze ani nékteii z obyvatel Plzetiského
kraje nékteré produkty c¢i znacky absolutn€ neznaji. Hypotéza: ,Jelikoz zadna
z organizaci DMO ptisobicich na Gzemi Plzeniska neuskuteciiuje vétsi marketingové
kampan¢, bude vétsina produkti pro navstévniky Plzenska neznama,* se potvrzuje. Zde
by bylo vhodné ziskat finance na tvorbu marketingovych kampani a nékteré produkty,
jako napftiklad Zapadoceské baroko, vice propagovat. Plusem ale je naptiklad povédomi
respondentll o vybranych kulturnich akcich, kdy nejvice znama byla akce Slavnosti

svobody.
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Dalsi hypotéza zné¢la nasledovné: ,,Vzhledem K poc¢tu fanouskd na socialnich sitich
organizaci destinatniho managementu pisobicich na Uzemi Plzeiiska je nizka
pravdépodobnost, ze zrovna osloveni respondenti budou tyto socidlni sité sledovat.” I
tato hypotéza se potvrzuje, jelikoz bylo zjiSténo, ze socidlni sité obou sledovanych
DMO téméf nikdo nenavstévuje. O néco Iépe jsou na tom webové stranky, ale i zde by

m¢éla byt vétsi propagace téchto stranek.

Mezi dalsi zjisténi dotaznikového Setfeni lze zaradit fakt, ze nejvice dotazovanych
navstévnikil Plzenska zde stravi pouze jeden den. To by bylo mozné vyieSit nabidkou
produktovych balickd, v ramci kterych by navstévnici zakoupili 1 ubytovani a diky
zvyhodnénym cendm by zde méli motivaci stravit vice dni. Zajem o produktové balicky

by u dotazovanych respondent byl.

Dale bylo zjisténo, ze vétSina respondentl pii navstéve nevyuzila sluzeb informacniho
turistického centra. Informace si radéji navstévnici vyhledali na internetu. Jelikoz je
z vysledkil zifejmé, ze respondenti by méli zdjem o mobilni aplikaci, bylo by vhodné do
budoucna takovou aplikaci vytvofit. Ta by mohla uleh¢it orientaci v dané destinaci,
zobrazovat jednotlivé turistické cile véetné informaci o nich, a dale by zde mohly byt
prezentovany aktudlni nabidky sluzeb. Jelikoz z vysledkt plyne, Ze by respondenti méli

zajem i o slevové akce, mohlo by zde byt i propojeni mezi témito akcemi a aplikaci.
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5 Hodnoceni aktivit organizaci destinacniho

managementu

Tato kapitola se vénuje hodnoceni aktivit, véetné aktivit marketingové komunikace,

organizaci destinacniho managementu, které piisobi na vizemi destinace Plzensko.

5.1 Hodnoceni aktivit DMO fungujicich na izemi Plzefiska

Krajsky ufad Plzenského kraje, konkrétné oddé€leni cestovniho ruchu i pfispévkova
organizace Plzen - TUSISMUS maji na starosti vS§echny dulezité ¢innosti destinacniho
managementu. OvSem jak bylo zjisténo, nejednd se zde ani v jednom piipadé o
koordinaci a fizeni samotné destinace Plzenisko. Krajsky ufad Plzenského kraje
koordinuje cely Plzensky kraj, organizace Plzen — TURISMUS pak pouze mésto Plzen a
nejblizsi okoli. I pfes to, ze pifimo v destinaci Plzeiikko nefunguje zadnd samostatna
organizace, tato oblast je pifesto c¢asteCné zahrnuta v koncepcich rozvoje a

marketingovych strategiich obou sledovanych organizacich.

VSechny aktivity, které jsou provadény v ramci destinacniho managementu, maji
samoziejme za cil zvySit povédomi o dané destinaci, zlepsit kvalitu cestovniho ruchu
této destinace a prilakat k navitévé opakované turisty, a to nejen ty z Ceské republiky.
Pro splnéni téchto cilii jsou vytvafeny rlizné turistické produkty cestovniho ruchu pro
témeét vSechny vékové kategorie. Pro propagaci téchto produktl jsou vytvafeny
marketingové plany na pifedem stanovené obdobi. Zminované produkty jsou
komunikovany napiiklad na nékterych veletrzich, konferencich a podobné¢. To ale neni
z aktivit sledovanych DMO vS§e, obé& tyto organizace maji ve své kompetenci mnohem
vice aktivit. Oddéleni cestovniho ruchu Krajského ufadu Plzeniského kraje napiiklad
dale podporuje vystavby, rekonstrukce a modernizace doprovodné infrastruktury, coz
mohou byt naptiklad vefejné toalety ¢i znaceni cest, dale také podporuje spolupraci a
koordinaci ¢innosti kli¢ovych aktéri cestovniho ruchu, vydava riizné tisténé informacni
materialy, prezentuje danou destinaci v Ceské republice i v zahraniGi &i iniciuje
spolupraci s dalSimi aktéry cestovniho ruchu. Prispévkovd organizace Plzen -

TURISMUS také nemd samoziejm¢ na starost pouze marketingové aktivity, ale
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naptiklad provozuje informaéni turistické centrum, dale stejné jako oddéleni CR KU PK
vyrabi informaéni material, vytvaii koncepci a koordinuje aktivity pro rozvoj
cestovniho ruchu v dané destinaci ¢i provozuje a rozviji jednotlivé produkty cestovniho
ruchu. Dale samoziejmé prezentuje danou destinaci v Ceské republice i zahraniéi,
spolupracuje s dalsimi aktéry cestovniho ruchu a také vytvaii nékteré statistiky dulezité
pro dalsi Cinnosti. Je tedy zfejmé, Ze ob& organizace maji ve své kompetenci mnoho
aktivit vedouci ke zlepSeni urovné cestovniho ruchu v dané destinaci. Vzhledem
k navstévnosti dané oblasti a kvalité jejich sluzeb se ukazuje, Ze jsou tyto aktivity
vykonany velice dobfe a destinani management zde funguje na kvalitni Grovni a ma

tendenci se stale zlepSovat.

5.2 Hodnoceni marketingové komunikace Oddéleni cestovniho ruchu

Krajského uradu Plzenského kraje

Jelikoz se tato prace ale zabyva predev§im marketingovou komunikaci, je tfeba
zhodnotit jednotlivé DMO v ramci komunikace. JelikoZ se aktivity marketingové
komunikace odvijeji od marketingové strategie firmy, hodnoceni je tfeba provést od
samotného zacatku. Zacatkem tvorby strategie je stanoveni mise, vize a strategickych
cili. Vizi Oddéleni cestovniho ruchu Krajského tfadu Plzenského kraje je: ,,Navstévnici
si z Plzenského kraje pfivezou rozmanity zazitek, o ktery se podéli se svym okolim.*
Tato vize poukazuje na pestrou nabidku cestovniho ruchu v Plzenském kraji, ale i na
dilezitost osobniho doporuéeni, které je souc¢asti WOM marketingu. Mise Odd¢leni CR
KU PK zni: ,,Chceme, aby byl Plzeiisky kraj mistem, které nesmi byt vynechéno pfi
navitévé Ceské republiky,” a dale ,,Chceme, aby mél Plzeiisky kraj image idealniho
mista pro relaxaci 1 aktivni odpoc€inek.” Vize je stanovena spravng, jelikoz vyobrazuje
predstavu Zadouciho budouciho stavu, ale mohla by byt ale udern€j$i a originalné;si.
Naopak mise, které vyjadiuji smysl a ucel existence organizace, nejsou vymezeny
spravné a taktéz vyjadiuji Zadouci budouci stav a mohly by tedy byt spiSe vizi ¢i
konkrétnim cilem. Aby mise byla v souladu s vizi, mohla by znit nasledovné: ,,Nasim
zévazkem je nabizet jen ty nejlepsi sluzby navstévniklim Plzeniského kraje, diky kterym
si odvezou nezapomenutelné zazitky, které si budou chtit znova pfipomenout.*

Strategické cile organizace, mezi které patii naptiklad zvyseni povédomi o jednotlivych
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meéstech, zvySeni povédomi o mistni gastronomii, zvySeni povédomi o kulturnich
atraktivitdich destinace, odstranéni rozdili névstévnosti V riznych ro¢nich obdobich,
podporovat pési turistiku a cykloturistiku ¢i zlepSit zacileni marketingovych kampani,
jsou zvoleny dle metody SMART a vedou ke splnéni vize. Cile by pouze mohly byt o
néco konkrétnéjsi a mohly by blize specifikovat jednotlivé prfedméty danych cilt
(napriklad strategicky cil, ktery chce zvysit povédomi o méstech, by mohl jednotliva

mésta, kterych se tento cil tyka, vyjmenovat).

Dalsi nedilnou soucasti marketingovych strategii jsou samoziejmé analyzy, a to
vnitinich i vné&jsich faktorti. Pro dalSi fdze marketingové strategie byla pro Oddéleni
cestovniho ruchu vytvofena SWOT analyza, kterd je zaméfena na oba druhy faktord.
Mezi silné stranky byla zafazena napiiklad vyhodnd geografickd poloha, ptirodni
bohatstvi kraje, kvalita Zivotniho prostfedi, kulturni dédictvi, propojeni mezinarodnich
preshrani¢nich turistickych tras ¢i kvalita poskytovanych informaci ¢i kvalitni
infrastruktura. Naopak mezi slabé stranky byla zafazena sezonné nevyuzita nabidka,
nejasny systém fizeni CR, Spatnd komunikace mezi spravou mésta, kraji,
podnikatelskymi subjekty a dalSimi aktéry cestovniho ruchu ¢i nedostatky v propagaci
akci pro mimoplzenské a zahrani¢ni navstévniky. Mezi mozné pfiileZitosti patii rozvoj
preshrani¢ni spolupréce, posileni vystavby stezek, revitalizace nevyuzivanych tzemi,
Plzen — hlavni mésto kultury 2015 ¢i realizace novych projektd spole¢né s obcemi a
kraji v ramci pteshrani¢nich vztahti. Hrozbou je zejména silici konkurence nékterych
destinaci, nestabilni hospodaiska situace v Evropé, vliv sezonnosti, nevyuZiti potencialu
Plzné ¢i zkracujici se délka pobytu. SWOT analyza by mohla dale zahrnovat naptiklad
silnou stranku: kvalitni systém vefejné dopravy ¢i dobrd infrastruktura, mezi slabé
stranky mlZe patfit naptiklad nepropojeni nabidky s okolim, jako pfileZitost by mohla
byt oznacena blizkost mezinarodniho letisté v Praze ¢i blizkost Némecka a hrozbou dale
muZe byt napiiklad omezena financ¢ni podpora nékterych projektl. Tato analyza je jiz
ale zastarald, jelikoz je platnd na roky 2014-2020. Jeji tvorbu ma na starost firma
KPMG Ceska republika, s.r.o. Je vhodné, aby platnost byla kazdoroéné provéfovana
nékterym z pracovnikli oddéleni cestovniho ruchu a ptipadné aktualizovana, aby z ni

mohly vychazet dal$i marketingové aktivity.

Dalsi casti marketingové strategie je vybér cilového trhu a zacileni. Jelikoz je marketing

destinace cestovniho ruchu specificky, nefiguruje zde pouze jeden trzni segment, ale

93



veskeré produkty jsou vytvareny pro riizné segmenty a veékové kategorie. Zde lze
posoudit pouze cileni na zahrani¢ni trhy. Zde je klicovym trhem samoziejmé Némecko,

a to predevsim kvili své vzdalenosti k PK.

V nasledujici Casti je tieba zhodnotit marketingovy mix, ktery je ale pro destinace
cestovniho ruchu také specificky, jelikoz naptiklad distribuce, kterd je soucdsti
marketingového mixu, zde ve své podstaté nefiguruje. Cestovni ruch totiz nabizi
produkty a sluzby, které nejsou dale nikam distribuovany. Co se tyka produktu, PK jich
nabizi mnoho, a to pro rtizné trzni segmenty. Nékteré produkty jsou uréeny pro aktivni
turisty, nékteré produkty jsou naopak urceny pro rodiny S détmi a PK samoziejmé
disponuje produkty urenymi pro mladsi generaci ¢i naopak star$i generaci. Jako
ptiklad produktu Ize uvést naptiklad Zapadoceské baroko. Tento produkt je sice dobie
navrzeny, ale chybna je pfedevS§im jeho komunikace, ¢emuz nasvédcuji i vysledky
provedeného dotaznikového Setfeni, ze kterych vyplynulo, Ze povédomi o tomto
produktu ma pouze mensina respondentl a neznaji ho ani samotni obyvatelé Plzeniského
kraje. O moc Iépe na tom nejsou ani dal$i produkty, napiiklad Zlata stezka. Co se tedy
tyké produkti, je tfeba se zaméfit predevSim na jejich propagaci. A praveé propagace je
dalSim prvkem marketingového mixu, ktery je tfeba zhodnotit. Oddé€leni cestovniho
ruchu KU PK v ramci komunikace provozuje webové stranky s ndzvem Turistdl raj, kde
informuje o vybranych akcich, aktualitich a poskytuje tipy na turistické cile a
atraktivity. Platformou téchto stranek jsou i stranky na socidlni siti Facebook s ndzvem
Plzensky kraj, které k bfeznu 2019 scitaji 5 600 fanouskl. To ale neni pfili§ vysoké
Z dotaznikového Setieni vyplynul fakt, Ze webové stranky ani socialni sité nejsou pftilis
navstévované a cilené je navstivilo minimum dotazovanych osob. Do budoucna je tfeba
zapracovat na navstévnosti webovych stranek i socidlnich siti, jelikoz vyssi navstévnost
by mohla pfinést jistou konkuren¢ni vyhodu. Mezi dalsi komunikaéni prostiedky patii
event marketing, kdy je formou udalosti pro vefejnost navstévnikim predstaven dany
produkt a cilem tohoto druhu marketingu je vytvofit navstévnikim pozitivni zazitek.
Mezi potadané wudalosti patii napiiklad oslavy osvobozeni v rliznych mistech
Plzenského kraje, v roce 2018 byly konany oslavy 100 let od vzniku republiky a dale je
kazdorocné organizovan veletrh cestovniho ruchu ITEP. Dalsim komunika¢nim

prostiedkem jsou ti§téné materidly, brozury ¢i Gi€asti na veletrzich a konferencich, kde
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jsou jednotlivé produkty prezentovany. Provedenym Setfenim bylo zjiSténo, ZzZe
propagace neni dostatecnd a nema piili§ vysoky dosah. To muize byt také zptisobeno
moznym nedostatkem zdroju, a to jak finan¢nich, tak personalnich. DalSim prvkem
marketingového mixu je cena. I ta je v oblasti cestovniho ruchu specificka, nelze zde
zcela urcit a produkty mohou byt i zdarma. Odd¢leni CR totiz vV rdmci tvorby produktli
spolupracuje s jednotlivymi turistickymi cili, které si cenu voli sami (naptiklad vstupné

do klastera, ktery je soucasti produktu Zapadoceské baroko).

V marketingovém mixu je tedy tfeba zamé&fit se pfedev§im na komunikaci a vytvaret
marketingové kampan¢ pro jednotlivé produkty, diky kterym se tyto produkty dostanou

do povédomi Sirsi vefejnosti.

5.3 Hodnoceni marketingové komunikace organizace Plzen -

TURISMUS

I pfi hodnoceni marketingové komunikace organizace Plzen — TURISMUS je nutné
vychéazet z celé marketingové strategie, jejiz soucasti jsou 1 aktivity marketingové

komunikace.

Zacatkem marketingové strategie je vytvoreni vize, mise a strategickych cill, ze kterych
jsou pak odvozeny operativni marketingové cile. Vize destinace Plzen je nasledujici:
»Destinace Plzen je jedna z vyznamnych stfedoevropskych méstskych destinaci
cestovniho ruchu, ktera reprezentuje dulezit¢ evropské tradice a kotfeny, zejména
industridlni, historické ¢i kulturni. Destinace fizend na partnerském principu aktért
cestovniho ruchu je jasné¢ identifikovatelna diky autentickym produktim CR a efektivni
marketingové komunikaci. Rozmanita a atraktivni nabidka z4zitkl a sluzby ve vysoké
kvalit¢ jsou dobrym piedpokladem pro volbu destinace Plzen k opakovanym
navstévam.” Tato vize navazuje na globdlni cil mésta Plzné, ale jeji znéni pfimo
nepoukazuje na zadouci budouci stav, kterého chce organizace svymi aktivitami
doséhnout, proto by bylo vhodné ji upravit. Mohl by v ni byt uvedeny fakt, ze by se
Plzen chtéla napiiklad do roku 2025 stat x-tou nejnavitévovanéjsi destinaci v Ceské
republice, ktera diky své pestré nabidce prilaka vice navstévnikd, a to predevsim ty
opakované. Mise destinace Plzen definovana neni, coz je nedostatkem a diky tomuto

zjisténi mohou byt chybné zpracovany i jednotlivé cile, které se od mise a vize odvijeji.
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Mise by tedy mohla znit nasledovné: ,,Snazime se Plzen d€lat skvélym mistem pro Vasi
navstévu.*

Dalsi fazi strategie je definovani strategickych cila. Ty byly vytvofeny pro roky 2019-
2023 a patfi mezi né: rozvoj destinace s vyuzitim jejiho potencialu, zvysSeni efektivity
destinacniho managementu a zlepSeni destinatniho marketingu, konkrétné podpora
tvorby produktl a témat pro marketingové aktivity destinace, optimalizace znacky Visit
Plzen a tvorba marketingovych strategii. Z téchto cili byly dale vymezeny
marketingové operativni cile vychdzejici z analyzy vnitinich a vnéjSich faktorii
organizace. Témi jsou: zisk novych navstévnikt pro unikatni témata, zisk opakovanych
navstévnikli pro objev sekundarnich cild, budovani znacky a zvySeni prestize mésta
Plzen, navySeni organizované¢ho CR s del$i dobou pobytu a ziskani specifickych skupin
na vice jak dv€ noci. Cile jsou zvoleny dle metody SMART a jejich splnéni ovliviiuji

dalsi marketingové aktivity.

Déle je vhodné zhodnotit i analyzu wvnitinich a vné&jSich faktord, konkrétné SWOT
analyzu. Ta byla pro organizaci PT vytvoiena spolenosti KPMG Ceska republika, s.r.0.
Mezi silné stranky nabidky byla samoziejmé zafazena tradice pivovarnictvi, dale fakt,
ze je Plzen industrialnim méstem, také architektura mésta Ci strategicka poloha mésta.
Mezi slabé stranky patii napiiklad nedostate¢né propojeni nabidky meésta s okolim,
nekvalitni doprovodna infrastruktura, nedostate¢na kapacita stfedni irovné ubytovani ¢i
nepiistupny areal Skoda. Mezi piileZitosti bylo zafazené vitézstvi mésta kultury v roce
2015, dopravni dostupnost k mezinarodnimu letisti Praha ¢i moZné zlepSeni doprovodné
infrastruktury meésta. Mezi hrozby byla naptiklad zafazena mozna omezend financni
podpora vetejné spravy, zkracovani délky pobytu ¢i vysoka zévislost turismu na tradici
pivovarnictvi, ¢emuz odpovidd 1 vysledek dotaznikového Setfeni, kde mnoho
respondentti navstivilo Plzenisko pravé kvuli této tradici. SWOT analyza v tomto
piipadé obsahuje vSechny dtlezit¢ faktory, vhodné by bylo piidani hrozby

hospodatského propadu, ktery by snizil navstévnost mésta.

Dalsi fazi marketingové strategie je segmentace trhu a zacileni na urcity segment. Stejné
jako u pfedchozi organizace je vytvareno nékolik produkti a kazdy z nich je cileny na
jiny trzni segment. Co se tykéd zahrani¢niho trhu, i zde je spravné cileno predevs§im na
Némecko, a to predev§im kvili jeho vzdalenosti, ale v posledni dobé také pribyl pocet

hostii z Ciny, tudiz je cileno i na tento zahrani¢ni trh.
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Mezi dilezité casti marketingové strategie patfi samoziejmé marketingovy mix. Jak je
jiz v této praci uvedeno, marketingovy mix destinace cestovniho ruchu je odlisny od
marketingového mixu bézné firmy, a to pfedevSim v distribuci, jelikoZz produkty a
sluzby cestovniho ruchu se nikam nedistribuuji, zatimco bézné produkty vyrobnich
firem ano. Prvkem marketingové mixu, ktery je ale tieba zhodnotit, je samoziejmé
samotny produkt. Ten je historickym piibéhem mésta Plzn¢, které je spjato
s pramyslovou tradici. USP mésta je: Plzen — meésto slavnych znacek a ptibéht.
Destinace je domovem nékolika z nejznaméjsich znatek Ceské republiky, a to
Plzefiského Prazdroje &i Skody Plzeni. Diky témto dvéma podnikim je mésto Plzen
znamé po celém svété. Mésto Plzen odkazuje na svoji bohatou historii, diky které nabizi
velké mnozstvi turistickych cilt. Jednotlivé Casti piibéhli mésta Plzné I1ze navic i spojit
do historickych celki, které spolu navzijem souviseji a slouzi jako dal$i samostatné
produkty uréeny pro rtizné cilové skupiny. Hlavnim produktem je pivo a pivovarnictvi,
dal$im tématem nabizejici nékolik produkti je industridlni turismus, dile naptiklad
zidovska historie, kterd nabizi produkt Zidovské stopy a dale produkt Slavnosti
svobody, které oslavuji osvobozeni Plzné z 2. svétové valky Ameri¢any. Po vyhte Plzné

titulu Evropského hlavniho mésta kultury také vznikl projekt Depo 2015.

Produkty jsou vhodné zvoleny, je jich mnoho, tudiz si ten sviij vybere kazda vékova
kategorie a kazdy trzni segment. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze respondenti
navstévuji Plzensko diky tradici piva, tudiz je pivovarnictvi spravné zvoleno jako jeden
z hlavnich produkti. Déle respondenti odpovidali na zndmost nékterych produkti.
Projekt Depo 2015 dopadl primérné, znala ho ptiblizné polovina respondentti. Také
byly hodnoceny Zidovské stopy, které zna pouze neceld Gtvrtina respondentd, a tak je
zde tfeba zlepSit komunikaci tohoto produktu. Dale byly vybrany naptiklad interiéry
Adolfa Loose, které¢ znd 126 z 200 respondentii. V ramci Setfeni byla také hodnocena
znalost dvou nejznaméjsich znacek Plzng, konkrétné Plzefisky Prazdroj a Skoda Plzen.
Obé tyto znacky zna 100% respondenttl, coz bylo o¢ekavané. Potencial Skody Plzen
vSak neni zcela vyuzit, jelikoZ prostory nejsou vetejnosti piistupné, piistupnd je pouze
¢ast, kde je umisténa experimentalni stanice Techmania science center. Do budoucna by
tedy bylo vhodné se Skodou Plzefi navazat spolupraci a vytvofit zde zcela novy
produkt, ktery by odkazoval na historii této firmy, kterd méla veliky vliv i na samotné

mésto. Tento produkt by mohl zahrnovat prohlidky nékterych ¢asti arealu. Stejné jako u
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predchozi organizace neni problém v jednotlivych produktech, ale v komunikaci
nékterych produktti. Chybi zde totiz finan¢ni prostfedky na marketingové kampané, a
tak vramci komunikace produktd jsou uplatiovany pouze nékteré z nastroju

marketingové komunikace.

Jednim z néstrojii komunikace je event marketing. Po cely rok je organizovano mnoho
udélosti rizného typu, které maji za cil naldkat navstévniky do dané destinace Ci
predstavit konkrétni produkt. Mezi udalosti patfi napiiklad Pilsner fest, Slavnosti
svobody, Gambrinus day, Smetanovské dny, Slunce ve skle ¢i Industry open
konference. Dale jsou také organizovany udalosti v adventnim c¢ase, a to predevsim
kvili vyvazeni sezénnosti. V ramci dotaznikového Setieni byla zjistovana povédomost
nékterych téchto udalosti. Nejvice zndmé pro respondenty byly Slavnosti svobody, které
se konaji kazdorocné v kvétnu, a dle vysledkil Setfeni tuto udalost neznalo pouze 18
respondenti. Dalsi uspésnou uddlosti je Pilsner fest, ktery zna téméf tii Ctvrté
respondentl. Téméf polovina respondenti zna také Gambrinus day. O ostatnich
udélostech jiz respondenti povédomi nem¢éli tak vysoké, a tak by mohly byt tyto akce
vice prezentované na vybranych komunikacnich kanalech. Velkym problémem je také
shoda terminu pro vice akci a tudiz menSi navstévnost. Tento problém chce ale
v budouci dobé organizace PT vyfeSit zkoordinovanim vsech termind. V ramci
internetové a socialni komunikace organizace PT prezentuje svoji nabidku naptiklad na
webovych strankach, socialnich sitich Facebook, Instagram a Youtube, a také vyuziva
e-mailovy newsletter. BohuZzel jednotlivé socialni sit¢ nemaji mnoho fanouskl, coz
odpovida i1 vysledkim dotaznikového Setieni, ze kterého plyne, Ze pouze neckolik
jedincti tyto socidlni sité v historii navstivilo. Vhodné by bylo vymyslet soutéze na
téchto socidlnich sitich, které by mohly zvysit fanouskovskou zékladnu. Vysledky
dotaznikového Setfeni nevySly o moc 1épe ani pro webové stranky, ty navstivila také
pouze mensina respondentll. Dale naptiklad zcela chybi jiné socialni sité, napiiklad
Twitter ¢i Pinterest. Do budoucna by také mohla byt vytvofena mobilni aplikace pro
turisty, ktera by jim ulehc¢ila pobyt v destinaci a scitala by nabidku jednotlivych
turistickych cild. Dale by aplikace mohla nabidnout slevové akce, a to naptiklad na
vstupné do nekterych turistickych cilti. Dalsi formou komunikace jsou tiSténé materialy
a propagacni texty. Jednd se napiiklad o brozury s praktickymi informacemi o

turistickych mistech. Jelikoz ale z dotaznikového Setfeni plyne, Ze vétSina respondentli
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nenavstivila pfi navstéve informacni turistické centrum, kde jsou tyto brozury k dostéani,
zaméfit by se tedy mohla pravé na webové stranky a sociélni sité, kde turisté informace
vyhledavaji a tyto informace by mohly byt pfeneseny do zminéné mobilni aplikace, o
kterou je mezi respondenty zajem. Dale organizace PT komunikuje své produkty na
veletrzich a prezentacich v Ceské republice i zahraniéi, také outdoorovou reklamou &i
on-line prezentaci vybranych produktii. Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou
budovany pomoci PR agentur. Posledni formou komunikace jsou B2B aktivity, které
zahrnuji predevsim famtripy. Dale jsou pro tuto formu komunikace vytvareny B2B

katalogy, veletrhy ¢i specialni newsletter zaméfeny na B2B partnery.

Komunikace organizace PT je dostate¢na, ale kvuli chyb&jicim finanénim zdrojim na
marketingové kampané jsou zde mnohé nedostatky, a tak potencial n€kterych produkti
bohuzel neni pln¢ vyuzit. U nedostatki stavajicich komunikaénich aktivit jde tedy ve
shrnuti predevsim o navstévnost webovych stranek a socidlnich siti, a dale o chybéjici
marketingové kampané jednotlivych produkti. Zajimavosti je ale fakt, ze ackoliv
napiiklad udalost Slavnosti svobody neni pfili§ propagovana, kazdoro¢né navstévnost
roste a napiiklad v roce 2018 tuto udalost navstivilo o 25% vice navstévnikli nez v roce

2017.
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6 Navrhova c¢ast

V této kapitole jsou autorkou prdace navrzemy podnéty vedouci ke zkvalitnéni

marketingové komunikace v destinaci Plzensko.

6.1 Vznik organizace destina¢niho managementu

Management destinace Plzensko neni pfimo zajiStovan zadnou organizaci fidici pouze
tuto destinaci, ale na jejim uzemi plsobi dvé organizace, konkrétné Krajsky trad
Plzeniského kraje prostiednictvim Oddéleni cestovniho ruchu spadajicim pod Odbor
kultury, pamatkové péfe a cestovniho ruchu a pfispévkovou organizaci Plzen -
TURISMUS, které tuto oblast do svych aktivit ¢aste¢né zahrnuji. Jejich postaveni ale
znemoziuje Cerpat n€které zdroje piijmi, a tak je zde na zvazeni v této destinaci ziidit
samostatnou organizaci destina¢niho managementu, ktera by koordinovala jednotlivé
aktivity, a také by fidila celou destinaci Plzensko. Forma této spole¢nosti by mohla byt
spolecnost s ru€enim omezenym ¢i obecné prospéSna spolecnost. Ta by mohla byt
vlastnéna z poloviny Plzefiskym krajem a zdruhé poloviny organizaci Plzen -
TURISMUS, aby jeji chod byl po persondlni i finan¢ni strance zajistén. Diky této
vzniklé spole€nosti by se tak daly Cerpat finan¢ni zdroje ze soukromé 1 vetejné sféry a

dalsich externich zdroji.

6.2 Tvorba produktovych balicka

Nové vznikla spolecnost by mohla ve spolupraci s Plzeniskym krajem a ptispévkovou
organizaci Plzen - TURISMUS vytvaret v destinaci Plzenisko produktové balicky. Ty by
mohly pomoci navstévnikiim stravit zde vice noci, coz je jednim z hlavnich cili obou
organizaci. Tyto produktové balicky prozatim nejsou v nabidce cestovniho ruchu.
V produktovém balicku by byly obsazeny naptiklad nasledujici sluzby: ubytovani,
vstupy do vybranych turistickych cili a naptiklad vstupenka na nékterou z kulturnich
udalosti. Tyto produktové balicky by mohly zlepsit spolupraci mezi vefejnou spravou a
soukromymi subjekty, dile by mohly vyvazit sezénnost ¢i navstévnost nekterych

turistickych atraktivit. Déale by se mohlo zvySit mnoZzstvi navstévniki vybranych
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kulturnich udalosti. Cilem téchto balickii je ale podpofit vicedenni pobyty ¢i zlepSit
konkurenceschopnost oproti ostatnim destinacim. Jednotlivé balicky by samoziejmé
mély byt vytvateny pro rtizné cilové skupiny. Prodej téchto balickii by mohl probihat na
webovych strankach ¢i pies neékteré cestovni kancelare. V ramci dotaznikového Setieni
také bylo zjistovano, zda by o takové produktové balicky byl zajem. Odpovédi byly
ruzné, ale z200 respondentii by 103 osob o tyto balicky zdjem meélo, tudiz by

minimaln¢ bylo vhodné je zkusit zavést.

6.3 ZlepSeni kvality sluzeb

Jelikoz je Plzefisko jednou z nejnavitévovangjsich destinaci v Ceské republice, a to
pfedev§im diky krajskému méstu Plzen, je tfeba zkvalitnit nékteré sluzby a také
infrastrukturu, aby kvalita odpovidala mezindrodnim standardim. V rdmci sluzeb je
hrozbou chybéjici ubytovani stiedni téidy v dané destinaci. V ramci tohoto nedostatku
by tedy bylo vhodné jednotlivé ubytovaci zafizeni kategorizovat. Dale by mohly byt
udélovany certifikaty zarucujici kvalitu a dalezité je samoziejmée i1 zajiStovani Skoleni
personalu zajistujici sluzby. Dalsi hrozbou ze SWOT analyzy je absence aquaparku
s wellness centrem, tudiz by bylo vhodné do budoucna najit spole¢nost, ktera by takovy

aquapark vybudovala a samoziejmé vhodné misto pro tento projekt.

Nékteré nedostatky ma i mistni infrastruktura, a to pfedevsim ta doprovodna, naptiklad
vetejné toalety, které nejsou v dobrém stavu ¢i na nékterych frekventovanych mistech
uplné chybi, a dale také znaceni nckterych turistickych tras ¢i cyklostezek. Dale by
vramci zkvalitnéni infrastruktury mohla byt podpofena vystavba ¢i rozSifeni
outdoorové a indoorové infrastruktury zazitkové turistiky, napiiklad lanové parky,
zimni a letni bobové drdhy, paintball arény apod. ZlepSeni nékterych sluzeb ¢i

doprovodné infrastruktury by jisté vedlo k vy$$i navstévnosti desinace.

6.4 ZlepSeni image Plzenska

V ramci propagace dané destinace by bylo vhodné zlepsit jeji image. JelikoZ ma tato
destinace potencial nejen z historického a kulturniho hlediska, ale nabizi i zachovalou

pfirodu, mohla by dand organizace navrhnout nékteré pamatky k zapsani na seznam
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UNESCO. To by jist¢ zvysilo navstévnost, jelikoz je prokdzano, Zze o tento druh
pamatek je veliky zajem. Dale by se také destinace Plzenisko méla snazit o propagaci
industrialniho turismu a dokazat, Ze mésto Plzenn a jeho okoli neni pouze nehezkou
pramyslovou zénou, jak tomu bylo dfive, ale Ze nabizi mnoho kulturnich i pfirodnich

atraktivit.

6.5 Navrh marketingové komunikace

V ramci propagace destinace Plzeiisko a zlepSeni jejiho image je samoziejmé nutné
zapracovat 1 na samotné marketingové komunikaci, ktera jiz ¢astecné byla zhodnocena
v tvodu této kapitoly. Nove vytvoiena spolecnost destinaéniho managementu by mohla
mit na starosti pravé tuto agendu a cerpané dotace by mohla Castecné vyuzit na
marketingové kampané, na které jinak nejsou finanéni prostiedky. Co se tyka
samotnych produktd, mohly by byt zachovany nékteré produkty Plzenského kraje i
organizace PT, které se tykaji destinace Plzensko, a dale by mohly byt nové vzniklou
agenturou navrzeny produkty nové, coz by jisté bylo pfinosem jak pro PK, tak pro
organizaci PT, jelikoZ mésto Plzen je asi nejvétsi atraktivitou Plzeniska a nové produkty
by byly spojovany praveé s timto méstem. Pro ucely propagace destinace Plzetisko byl

autorkou prace navrhnut komunikac¢ni mix nove¢ vzniklé organizace.

6.5.1 Reklama

Prvni konkrétni formou tohoto néstroje komunika¢niho mixu by mohla byt tiSténa
reklama. Jednotlivé produkty by mohly byt prezentovany v dennim tisku, jako je
napiiklad Plzenisky denik ¢i Rokycansky denik a dale také naptiklad v mési¢niku
Radni¢ni listy, ktery je vydavan méstem Plzen. Také by organizace destinacniho
managementu fidici destinaci Plzefiko mohla vydavat sviij informacni tiSt€ény material.
Dalsi formou reklamy je napfiklad televizni reklama. Vzhledem Kk omezenym
financnim prostfedkiim by televizni reklama mohla byt vynechéna, popiipadé by
jednotlivé produkty mohly byt prezentovany pouze na televizi ZAK TV, kterd je
regionalni televizi Plzeniského kraje. Vysoky potencidl méa ale rozhlasova reklama,
ktera je finan¢né dostupnéjsi nez televizni reklama. K propagaci jednotlivych produkta

rozhlasem by mohly byt vytvofeny kratké spoty, které by vysilal Cesky rozhlas Plzeii.
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Dalsi formou reklamy, diky které by se jednotlivé produkty cestovniho ruchu mohly
dostat do povédomi vefejnosti, jsou vefejna mista s Vysokym provozem. Pro tento
ucel by byly vyrobeny plakaty, které by byly umistény v dopravnich prostiedcich, na
lavickach a podobné. Také by mohly byt vyuzity uspéchy mésta Plzen ve sportu,
konkrétn¢ v hokeji a fotbalu. Jelikoz kazdé utkani navstivi nékolik tisic divakt a utkéni
je rocné nespocet, bylo by vhodné umistit reklamu pravé zde. Mohlo by to byt formou
letackti na sedadlech, plakati umisténych po stadionu ¢i reklamy na velkoplo$né

obrazovece.

6.5.2 Podpora prodeje

Mezi nejvyraznéjSi nastroje podpory prodeje v cestovnim ruchu patii predevSim

soutéze, slevové akce ¢i bezplatné vyzkouseni produkt.

Vzhledem k omezenému mnozstvi finan¢énich prostiedkd organizace PT ani Oddéleni
CR mnoho soutézi neporadalo. To by ale mohla nova DMO napravit a v ramci
propagace socialnich siti by prvni soutézi mohla byt soutéz, ve které je ikolem danou
stranku sdilet. Cilem této soutéze je samoziejmé zvétSeni fanouSkovské zakladny.
Odmeénou pro vitéze by mohl byt naptiklad vstup zdarma do vybranych turistickych cila
¢1 propagacni materidl dané organizace. Tato soutéZ by mohla probihat kazdy mésic a

ro¢n¢ by tedy bylo 12 vyherct.

VEtsi soutéZi by mohla byt soutéZ inspirovana soutézi organizovanou Oddélenim CR
KU PK. V ramci programu pro rodiny s détmi je kazdoroén& potadana letni soutdz
Prazdninova Stafeta, ktera je ur€ena détem a mladezi do 18 let. Tato soutéz trva po dobu
letnich prazdnin a pro ucast v soutézi je tfeba navstivit minimaln€¢ 25 vybranych
turistickych cild z pfedem daného seznamu a u kazdého cile poridit fotografii. Ve hie je
nékolik cen, vroce 2018 byl hlavni cenou rodinny zijezd ¢i vyhlidkovy let. Na
podobném principu by mohla tedy vzniknout soutéz nova, ale urcena pro jinou cilovou
skupinu, konkrétné¢ pro dospclé od 18 let. Cilem by zde také bylo navstivit nékolik
z vybranych atraktivit Plzefiska a u téchto atraktivit jako dikaz navstévy pofidit
fotografii. Aby to ale nebylo tak jednoduché, v zavéru soutéze by bylo tkolem vytvofit
kratké video, koldz ¢i prezentaci, kterd by byla vytvofena z potizenych fotek ¢i videi.
Z téchto materiali by poté byly odbornou porotou vybrany 3 nejlepsi prace, které by

byly nalezité ohodnoceny, naptiklad i finan¢ni odménou. Tato akce by mohla probihat
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od dubna do zafi a vyhlaSeni by probéhlo na nékteré kulturni udalosti konané
v destinaci Plzensko. VSem ostatnim ucastnikim soutéze by mohl byt poskytnut ve
spolupraci se soukromou sférou slevovy kupdn na vyuziti nékterych sluzeb ¢i vstupy
zdarma. Tato soutéz by samoziejmé kazdy rok obnovovala seznam turistickych cilt

souteéze, které je tieba navstivit, aby nemohl byt pouzit materidl z pfedchoziho roku.
Také byt mohly byt organizovany i soutéze pro zahraniéni turisty.

Dalsi formou podpory prodeje jsou napiiklad slevové akce ¢i bezplatné vyzkouSeni
produkti. V rdmci dotaznikového Setfeni byl zdjem o slevové akce ovéfovan a
vzhledem Kk jeho vysledkim by bylo vhodné nékteré slevové akce vytvoiit. To by
samoziejmé bylo ve spolupraci se soukromou sférou a jednotlivé nabidky by mohly byt
K dostani na webovych strankach ¢i mobilni aplikaci vytvofené novou DMO. Dalsi
formou je bezplatné vyzkouSeni produkt. Podobnd akce jiz probihd v dobé& nékterych
svatkt, kdy vstupné do jistych turistickych cilti je zdarma ¢i za symbolickou cenu. Nové

produkty by tedy mohly byt do tohoto seznamu také zatazeny.

6.5.3 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli public relations maji za ukol zlepSovat image destinace, a
diky tomuto néstroji jsou budovany vztahy mezi organizaci a cilovymi spottebiteli.
Prvnim nastrojem tohoto prvku komunika¢niho mixu mohou byt fam neboli press tripy.
Jednd se o organizovanou navstévu novindii do zvolené destinace. Novinafim je
predstavena aktivita, jev &i produkt. Uastnici press tripu maji s sebou k dispozici
tiskové materialy, naptiklad tiskovou zpravu, fotografie ¢i video. Press trip je na rozdil

od tiskovych konferenci mén¢ formalni.

Dal8im nastrojem budovani vztahli s vetejnosti je také sponzoring, ktery je zaloZen na
poskytnuti sluzby za ziskdni protisluzby. Zde by nové vznikld organizace mohla
spolupracovat se soukromym sektorem a diky této spolupraci by si své produkty a

sluzby vzajemn¢ propagovali.

Dalsi formou budovani vztahti s vefejnosti je zazitkovy neboli event marketing.
Udélosti konanych na izemi Plzeniska je jiz mnoho, tudiZ nové udalosti by v nejblizsi

dob¢ nové vznikla organizace poradat nemusela. Vyjimkou by mohla byt spoleCenska
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akce, ktera by byla konand v zavéru roku, a na ni by prob&hlo ocenéni

nejvyznamnéjsich partnert a poskytovateli sluzeb v této destinaci.

6.5.4 Osobni prodej

V ramci vzniku nové destinacni organizace by méla byt samoziejmosti této organizace
ucast na raznych veletrzich, vystavach, prezentacich a konferencich s tématem cestovni
ruch, kde by své produkty tato organizace prezentovala. Tyto nastroje jsou formou
osobniho prodeje. Ulast by méla byt zajisténa nejen na tuzemskych, ale i na

zahrani¢nich akcich tohoto typu.

Osobni prodej v destinaci Plzenisko je zastoupen predevsim pracovniky informacénich
center, privodci a ostatnimi pracovniky, ktefi pracuji v oblasti cestovniho ruchu.
Dal$imi pracovniky jsou pracovnici na veletrzich, vystavach ¢i konferencich. Dulezity
je zde spravny ptistup k navstévnikum, jelikoz osobni zkusenost je jeden z diivodu, proé¢

se navstévnici opakované vraci.

6.5.5 Primy marketing

V ramci tohoto prvku komunika¢niho mixu by byl zde vhodny pouze e-mail marketing
v podob¢ newsletteru. Po souhlasu by byla do e-mailu jednotlivych potencialnich i
souCasnych navstévnikd zasilana komercni sdé€leni tykajici se nabidky cestovniho
ruchu. Nutnosti je vSak velkd databaze kontaktd. Ty by mohly byt ziskdvany ve

spolupréci s ubytovacimi zafizenimi.

6.5.6 On-line marketing

On-line neboli internetovy marketing patfi do neosobnich komunikac¢nich kanalt, kde

nedochézi k osobnimu sdé€leni. Cilem je oslovit co nejvétsi pocet osob.

Hlavnim on-line kanalem, kterym by se nova organizace mohla propagovat, jsou
webové stranky. Bylo by dobré mit tyto stranky vicejazy¢né, aby si na své pfisli i
navstévnici ze zahranici. Na té€chto strankach je tieba zvetejnovat aktuality z Plzenska,
zvefejnit nabidku cestovniho ruchu této destinace ¢i upozoriiovat na nadchazejici
udalosti ¢i soutéze. Dilezité je vSak tyto stranky pravidelné aktualizovat. Dale je

dualezité tyto stranky co nejvice propagovat, aby mély vysokou névstévnost.
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Dalsim zptisobem on-line komunikace by mély byt 1 socidlni site, které jsou v posledni
dobé¢ stale oblibenéjsi. Profil nové vzniklé organizace by mohl byt prezentovan na
Facebooku a Instagramu. I tady je nutnd pravidelna aktualizace a komunikace
s fanousky. Pro zviditelnéni stranek je mozné zorganizovat soutéze, které pomoci
sdileni ziskaji vétsi dosah. Dal§imi socialnimi sitémi by mohl byt také Twitter, Pinterest

¢1 Youtube.

V ramci komunikace by mohla byt novou DMO vytvofena nova mobilni aplikace.
V této aplikaci by interaktivni formou byly jednotlivé turistické cile vyobrazeny a
popsany. Déle by diky stazeni m¢l uzivatel také narok na nckteré slevové akce, které by
byly uréeny pouze pro uzivatele této aplikace. Dale by také mohly v této aplikaci
probihat nékteré soutéze. V ramci dotaznikového Setfeni byl zjistovan z4jem o takovou

mobilni aplikaci a vice nez polovina respondentl by takovou aplikaci uvitala.

Financ¢ni naro¢nost navrzeného komunika¢niho mixu

V ramci navrhu komunikaéniho mixu je samoziejmé piiblizné vypocitana i1 jeho

finan¢ni naro¢nost.

Tabulka 7 - Finan¢ni naro¢nost komunikaéniho mixu

Prvek Zvoleny Propagacni Obdobi Naklady Roc¢ni
komunika¢niho | nastroj aktivita propagace finan¢ni
mixu propagace narocnost
celkem
REKLAMA Tisténa Prezentace produktii | Cely rok Cena za 2 sloupce - 285 500,00
reklama Vv dennim tisku (1x Plzensky denik - 43 K¢

tydné), konkrétné
Plzenisky denik a
Rokycansky denik.

K¢&/mm,
Rokycansky denik
18 K¢&/mm, velikost
2 sloupcti - 90mm.
Celkem tedy cena
Plzensky denik - 3
870 K&/tyden,
Rokycansky denik -
1 620 K¢/tyden.
Celkem za rok 285
480 K¢.
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Propagaéni | Informacni titény Cely rok, 3 000 kust brozur 480 000,00
material material ve formé kazdy druhy | pfiblizné za 75 000 K¢

brozury, ktery bude | mésic K¢ + platba 10

vychazet 1x za?2 brigadnikd - 500

mésice a bude K¢/den pro jednoho

rozdavan zdarma na brigadnika (rozdavat

frekventovanych se bude 1x za 2

mistech ve mésté meésice).

Plzen a Rokycany.
Televizni V ramci TV reklamy | Konec Naklady na 120 000,00
reklama je vhodné natocit kvétna- dvoutydenni K¢

kratky reklamni zaCatek zati | kampan jsou cca 37

spot, ktery bude v 000 K¢ pti 24

regionalni televizi odvysilani za den.

ZAK TV poustén v Zde tedy bude

prime time vysilani, vypracovana

a to 3x tydné individualni

(n€kolikrat denné), nabidka, odhad je

pouze v letni sezoné. ptiblizn¢ 120 000

K¢ v&etné tvorby
spotu.

Rozhlasova | K propagaci Konec Vyroba spotu - 3 170 000,00
reklama jednotlivych kvétna- 000 K¢, cena za Ke

produktti rozhlasem | zaCatek zaii | jedno pusténi spotu

by mohly byt - cca 700 K¢.

vytvoteny kratké

spoty, které by

vysilal Cesky

rozhlas Plzen 3x

denné (od pondéli do

patku), ato 2x v

rannich hodinach,

kdy lidé nejvice

cestuji do prace. [

tato forma reklamy

bude probihat pouze

v teplych mésicich,

kdy je navstévnost

destinace nejvyssi.
Venkovni Vyroba a vylep Cely rok, Lavicky - vyroba 694 000,00
reklama informaénich obnova 1x reklamy véetné K¢

plakati na vetejnych | mésicné vylepu: 10 kust - 6

frekventovanych 000 K¢, dale 6 000

mistech v centru
veétsich mést
destinace Plzenisko.
Konkrétné tyto
plakaty lze vylepit
na lavicky ¢i v
dopravnich
prostiedcich.

K¢ za prongjem
plochy za 10
lavicek, mési¢né
tedy celkem 12 000
K¢. Dale reklama v
méstské hromadné
doprave - vylep
bude v 85
prostiedcich, coz je
polovina z
dostupnych
prostedku - cena
A4 plakatu je 140
K¢&/mésic, v kazdém
prostiedku budou 2
plakaty. Naklady za
mésic jsou 37 800
K¢, ro¢ni pak cca
454 000 K¢.
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PODPORA
PRODEJE

Soutéz

Sdileci soutéz na
socialni siti
Facebook, kdy cilem
této soutéze je
zvétSeni
fanouskovské
zakladny. Odménou
pro vitéze by mohl
byt naptiklad vstup
zdarma do
vybranych
turistickych cilt ¢i
propagacni material
dané organizace.
Soutéz bude kazdy
meésic a v kazdém
mésici bude
vylosovén 1
vyherce.

Cely rok

Naklady na ceny -
500 K¢/mésic, roéné
tedy 6 000 K¢.

6 000,00 K¢

Soutéz

Soutéz pro dospélé,
cilem je navstéva
nékolik z vybranych
atraktivit Plzenska.
V zavéru soutéze je
ukolem vytvofit
kratké video, kolaz
Ci prezentaci, ktera
bude vytvoiena

z potizenych fotek ¢i
videi z navstivenych
mist. Z téchto
materiald budou
odbornou porotou
vybrany 3 nejlepsi
prace. Soutéz bude
probihat jednou
ro¢né, a to od dubna
do zafi a béhem
mésice biezna bude
soutéZ ptipravovana
a propagovana.

Biezen-zari

Propagace - 10 000
K¢, ceny do soutéze
- 50 000 K¢.

60 000,00 K¢

Slevové
akce

Spoluprace se
soukromym
sektorem, a to
napiiklad s hotely,
restauracemi ¢i
vlastniky
turistickych
atraktivit. Zde by
byly navrzeny
slevové poukazky,
které by zdkaznikim
umoziovali ziskat
naptiklad 20% slevu.

Cely rok

Nulové néklady,
pouze ¢asova
narocnost
vyjednavani.

0,00 K¢
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Bezplatné Akce by opét Kvéten Nulové néklady, 0,00 K¢
vyzkouseni | probihala ve pouze Casova
produkti spolupraci se naro¢nost
soukromym vyjednavani.
sektorem. V tomto
pripadé by jednou za
rok byl vstup zdarma
do vybranych
turistickych cild.
Konkrétné by tato
akce prob¢hla
jednou za rok, a to
na svatek prace v
kvétnu.
VZTAHY S Fam tripy |V kazdém roce by se | Cely rok Nékteré fam tripy 100 000,00
~ z méli vybrani jsou hrazeny K¢
VEREJNOSTI predstavitelé z nové poradatelem, u
DMO zucastnit i jinych jsou naklady
nékolik fam tripi, ruzné. Pokud 5 fam
napiiklad 10x za tripti bude s
rok. nulovymi naklady a
dalsich 5 naptiklad s
naklady cca 20 000
K¢ na jeden fam
trip, celkem za rok
budou naklady 100
000 K¢.
Sponzoring | Zde by nové vznikla | Cely rok Nulové néklady, 0,00 K¢
organizace mohla pouze ¢asova
spolupracovat se naro¢nost
soukromym vyjednavani.
sektorem a diky této
spolupraci by si své
produkty a sluzby
vzéajemné zdarma
propagovali.

Spolecenska Spolecenska akce Prosinec Pronajem salu v 135 000,00
akce (ples), ktera se bude centru Plzné - 100 K¢
konat kazdy rok v 000 K¢. Kapela - 15
druhé poloving 000 K¢. Moderator -

prosince. Pfi 5000 K¢. Vedlejsi

prilezitosti této naklady - 15 000

udalosti by prob¢hlo K¢.

ocenéni

nejvyznamnéjsich

partnert a

poskytovatelt sluzeb

v této destinaci. Déle

by zde probihalo

vyhodnoceni aktivit

CR celého roku.
OSOBNi Veletrhy Prezentace destinace | Cely rok V ramci prezentace 150 000,00
PRODEJ] na nékolika na veletrzich bude Ke

veletrzich v CR i
zahranici.
Prezentace destinace
a distribuce
propagacnich
materialti subjektim
zajimajicim se

o cestovni ruch v
destinaci.

pocitano s naklady
ptiblizné 30 000 K¢&
na cast na jednom
veletrhu. Za rok
bude navstiveno
pfiblizné 5
vybranych veletrhti.
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PRIMY Newsletter |V ramci ptimého Cely rok P¥i 100 000 e- 168 000,00
marketingu by byl mailech/mésic je K¢
MARKETING vyuzivéan predev§im cena 14 000 K¢.
newsletter. Pro ten Celkova cena za rok
by byla najata je tedy priblizn€ 168
externi agentura, 000 K¢.
ktera se poté stara o
plynuly chod tohoto
nastroje. E-maily by
byly rozesilany 1x
za mésic.
ON-LINE Webové V ramci vzniku nové | Cely rok Doména a prostor 31 000,00 K¢
strank DMO je samoziejmé pro umisténi stranek
MARKETING y nejprve vhodné - cca 1 000 Ké&/rok.
webové stranky Tvorba stranek
vyrobit, cemuz véetn¢ optimalizace
predchazi koupé - cca 10 000 K¢ -
domény. Pro tuto prob&hne vybérové
sluzbu bude také tizeni. Skoleni IT
najata externi pracovniku - cca 20
spole¢nost. O chod a 000 K¢.
aktualizaci stranek
se bude jiz starat IT
oddéleni, které bude
ale potiebovat
specialni §koleni.
Socialni sité | Pro on-line Cely rok Platba brigadnika 88 000,00 K¢
propagaci budou (home office) — 100
také vyuzity socialni K¢/hodinu, 10 hodin
sité, a to predevSim tydné, co 7 je asi 1
Facebook a 000 K¢/tydné. Roéni
Instagram. Tvorba naklad bude tedy
novych stranek je ptiblizné 52 000 K¢.
zdarma, je tfeba ale Dale reklama musi
najmout externiho byt propagovana a
pracovnika, ktery se do propagace bude
o chod socidlnich siti vlozeno 3 000
bude starat. Dale je K¢é/mésic. To je 36
tieba poditat s 000/rok.
placenou reklamou,
ktera ma za cil
zvysit dosah
prispévki. Reklama
bude formou pay per
click.
Mobilni V ramci on-line Cely rok Aplikaci bude 70 000,00 K¢
aplikace marketingu bude navrhovat a

navrhnuta nova
mobilni aplikace.
Tvorbu této aplikaci
bude mit také na
starosti externi
spole¢nost. Tato
aplikace bude
propojena

s webovymi
strankami.

spravovat externi
firma, ktera bude
vybrana vybérovym
fizenim. Maximalni
mozna cena za
tvorbu aplikace a
ro¢ni podporu je 70
000 K¢.

Celkem:

2 557 500K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechny uvedené propocty jsou pouze orientacni.
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Jak je ztabulky 7 ziejmé, celkové finan¢ni naklady na uskutecnéni navrhnutého
komunika¢niho mixu jsou piiblizné 2 557 500 K¢ za rok, a to pfi uskutecnéni vSech
uvedenych aktivit. Tyto néklady jsou vycisleny pouze na prvni rok fungovéani nové
organizace destinacniho managementu. Nové vznikla spole¢nost si vSak muze vybrat

pouze nékteré z uvedenych aktivit, aby celkovd marketingova kampan byla levné;jsi.
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Z.avér

Tato diplomové prace se zabyvala marketingovou komunikaci cile cestovniho ruchu.
Jako cil cestovniho ruchu byla vybrana destinace Plzensko. Hlavnim cilem prace bylo
Analyzovat soucasné aktivity marketingové komunikace organizaci destinacniho
managementu pusobicich v destinaci Plzefisko a nasledné navrzeni vhodné strategie

marketingové komunikace pro tuto destinaci v¢etn¢ finan¢ni narocnosti.
Tato diplomova prace byla ¢lenéna do Sesti kapitol.

Prvni kapitola byla zaméfena na shrnuti teoretickych vychodisek, a to predevsim
Z oblasti cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchu, destina¢niho managementu,
marketingu a marketingové komunikace. Diky tvorbé této kapitoly byl splnén jeden

z dil¢ich cilt, kterym bylo nastudovani teoretickych vychodisek dané problematiky.

Druha kapitola byla jiz praktického charakteru a zamétovala se na zvolenou destinaci
cile cestovniho ruchu, kterou byla zvolena destinace Plzeiiko. V této kapitole byla tato

destinace lokané vymezena a stru¢né predstavena.

Tteti kapitola byla analytického charakteru. V ramci analyzovani stavajici marketingové
komunikace vybrané destinace bylo dilezité zjistit, zda v dané lokalit¢ existuje
destina¢ni management a kdo ho vykonava. Bylo zjiSténo, ze destinaci Plzenisko netidi a
marketingové aktivity nekoordinuje zadna organizace destina¢niho managementu, ale
oblast této destinace spada pod spravu dvou takovych organizaci. Tyto organizace byly
predstaveny a dale byly analyzovany jejich aktivity, a to piedev§im aktivity

marketingové komunikace.

Ctvrta kapitola této prace se zabyvala vlastnim vyzkumem, ktery byl proveden formou
dotaznikového Setfeni. Cilem tohoto Setfeni bylo zjistit, zda nabidka jednotlivych
produktl cestovniho ruchu je vhodna pro névstévniky Plzenska, a zda jsou nabizené

produkty vhodné komunikovany. Do tohoto Setfeni se zapojilo 200 respondentii.

V paté kapitole byly aktivity marketingové komunikace organizaci destina¢niho
managementu zhodnoceny, a to na zédklad€ analyzy marketingovych aktivit organizaci

ve tfeti kapitole. Hodnoceni vychézelo pifedevsim z provedeného vyzkumu. Mezi
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nejslabsi stranky obou organizaci destina¢niho managementu patii predev§im on-line

komunikace ¢i slaba propagace nékterych produktti cestovniho ruchu.

Posledni kapitolou této prace byla navrhova cast a v radmci této kapitoly byly navrzeny
podnéty vedouci ke zlepSeni marketingové komunikace v destinaci Plzensko. Mezi
navrhy bylo zfizeni nové organizace destinatniho managementu, ktera by fidila
destinaci Plzeiisko, jelikoZ ob¢ soucasné organizace pusobici na tomto uzemi Plzeniska
fidi pouze castecné. Dale by bylo vhodné zlepsit image Plzeniska, a to napiiklad
navrhnutim vybranych turistickych atraktivit na seznam UNESCO, jelikoZ o pamatky
tohoto seznamu je vysoky zdjem mezi turisty. Dale by mohly byt navrzeny produktové
balicky, které by zahrnovaly vice sluzeb dohromady, a jejich cilem by bylo piedev§im
ptilakat vicedenni turisty. Déle je také vhodné zlepsit kvalitu nékterych sluzeb a mistni

doprovodné infrastruktury.

V ramci navrhové Casti byl pro zlepSeni marketingové komunikace navrzen i vhodny
komunika¢ni mix, vcetné¢ jeho finan¢ni ndro¢nosti. V ramci reklamy byla navrzena
televizni reklama, rozhlasova reklama, reklama v tisku ¢i reklama umisténa ve vefejném
prostoru. Dalsim prvkem komunika¢niho mixu je podpora prodeje, v ramci které byly
navrzeny dvé soutéze, slevové akce Ci bezplatné vyzkouSeni produktd. K udrzeni a
navazani vztahli s vefejnosti, coz je dal§im prvkem tohoto komunika¢niho mixu, byla
navrzena UcCast na fam tripech, sponzoring ve spolupraci se soukromym sektorem a
spolecenskd akce, na které by bylo kazdoro¢né ocenéno nékolik nejvyznamnéjsSich
partneri Plzeniska a poskytovateld sluzeb. Dalsi prvek komunikacniho mixu je osobni
prodej, ktery by byl zajistén ucéasti na vybranych veletrzich v Ceské republice i
zahrani¢i. Dal§im prvkem je pak pifimy marketing, ktery by byl vykonavan
prostfednictvim newsletteru. Dale byl vymezen specidlni prvek, a to on-line
komunikace, ktera je v poslednich letech obzvlasté dulezita a v rdmci tohoto prvku by
nemély chybét webové stranky, socidlni sit¢ a nova mobilni aplikace. V téchto
ptipadech je velice diilezita pritbézna aktualizace. Navrzeny komunika¢ni mix byl poté
vycislen a jeho finan¢ni néklady vySly na 2 557 500 K¢ za pouziti vSech navrZzenych
nastroji.

Vsechny dil¢i cile byly splnény a jednotlivé vyzkumné otazky byly v textu
zodpovézeny. To vedlo k dosazeni cile hlavniho. Data pro dosazeni tohoto cile byla

Cerpana z n¢kolika zdroji. Prvnim z nich byly sekundéarni zdroje, mezi které pattily
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webové stranky organizaci destina¢niho managementu, socidlni sité téchto organizaci ¢i
data Ceského statistického ufadu. Primarnim zdrojem byly osobni rozhovory
s predstaviteli destina¢niho managementu na uzemi vybrané destinace a interni

strategické dokumenty téchto organizaci.
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Seznam priloh:

Pfiloha 1 — Vzor dotazniku
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Prilohy

Priloha 1 — Vzor dotazniku

1. Jste:

Zena
Muz

2. Vas vék:

Méné nez 18 let
18-26 let

27-35 let

36-45 let

46-55 let

56 a vice let

.....

Cislo 14.

4. Navstivil/a jste nékdy Plzeiko? (Oblast byla vymezena mapou.)

ANo
Ne

5. Kolik noci jste zde stravil/a pri posledni navstévé?

0 noci

1 noc

2 a vice noci
Nepamatuji si

6. S kym jste pri posledni navstévé Plzenska cestoval/a?

Sam

S rodici

S partnerem/partnerkou

S rodinou (s détmi)

S prateli

Jina odpovéd’, prosim vypiste:

7. Jaky byl Vas divod k navstévé Plzeiiska? MiiZete vybrat vice odpovédi.

o

©)
@)
@)

Navstéva pamatek
Relax
Cykloturistika
Aktivni turistika
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o Kaulturni akce
o Tradice piva
o Jiny, prosim vypiste jaky:
8. Kde jste se o destinaci Plzenisko dozvédél/a?
e Nainternetu
¢ Od zndmého
o Vtelevizi
e V cestovnim pravodci
e V cestovni kancelafi
e Vlastni zkuSenost (destinaci Plzenisko jsem jiz navstivil)
e Jinde, prosim vypliite kde:

10. Vyuzil/a jste p¥i navstévé Plzeriska sluZzeb informacéniho turistického
centra?
e Ano
e Ne
11. Pokud jste nevyuZil/a, jak jste béhem pobytu ziskaval/a informace o
sluzbach ¢i moZnostech traveni ¢asu v dané lokalité?
e V ubytovacim zafizeni
e Nainternetu
e Na socidlnich sitich
e Doporuceni znamych
e U mistnich obyvatel
e Znalost mist (jiZ jsem destinaci navstivil/a diive)
e Mista cilen¢ nevyhledavam
e Jinde, prosim vypliite kde:

12. Byl/a jste spokojen/a s navstévou destinace Plzerisko?
e Ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne, prosim vyplite divod:

e Ne, prosim vypliite diivod:
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13. Planujete v budoucnu Plzefisko opét navstivit?
e Ano
e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne

14. Znate nasledujici produkty/projekty/firmy? (U kazdého bodu moznosti
ANO x NE.)
e ZapadocCeské baroko
e Zlata stezka
e Depo 2015
e Zidovské stopy
e Interiéry Adolfa Loose
e Plzensky Prazdroj
e Skoda Plzen
15. Znate nasledujici kulturni akce? (U kazdého bodu moznosti ANO x NE.)
e Pilsner Fest
e Slavnosti svobody
e Gambrinus Day
e Smetanovské dny
e Industry open konference
e Slunce ve skle
e Veletrh ITEP
16. Navstivil/a jste cilené nasledujici kanaly za posledni rok? (Moznosti
ANO x NE)
e Facebook Visit Plzen
e Facebook Turistl raj
e Webove stranky Visit Plzen
e  Webové stranky Turistl raj
e Instagram Visit Plzen
e Instagram Turistl rgj
¢ Youtube Visit Plzen
17. Uvital/a byste mobilni aplikaci pro lepsi orientaci a zobrazeni
aktualnich nabidek v dané lokalité?
e Ano
e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
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18. Jaky mate postoj ke slevovym kuponiim a akcim?
e Vyhledavam je
e Neutralni postoj
e Nevyhledavam je
19. Uvitali byste produktové bali¢cky? (Napriklad nakup ubytovani,
vstupenky do vybraného turistického cile a vstupenka na kulturni akci
V jednom balic¢ku.)
e Ano
e SpiSe ano

e Nevim
e SpiSe ne
e Ne
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Abstrakt

Kohoutkova, Lucie. Strategie marketingové komunikace cile cestovniho ruchu.
Plzen, 2019. 130 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Klicova slova: Marketing, cestovni ruch, destinace, komunika¢ni mix

Tato diplomova prace se zabyva strategii marketingové komunikace cile cestovniho
ruchu, kterym je destinace Plzenisko. Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza
soucasnych aktivit marketingové komunikace destinacniho managementu piisobici
Vv destinaci Plzeiisko a navrzeni vhodné strategie marketingové komunikace pro tuto
destinaci vcetné financni ndro€nosti. Prace je rozdélena do Sesti kapitol. Prvni
kapitola sumarizuje teoretickd vychodiska. Druha kapitola je jiz praktického
charakteru a zabyva se zvolenou destinaci. Tieti kapitola analyzuje aktivity
organizaci destinacniho managementu plsobicich na uzemi destinace Plzenisko. Ve
ctvrté kapitole je proveden vlastni vyzkum formou dotaznikového Setieni. V paté
kapitole jsou veskeré aktivity marketingové komunikace organizaci destina¢niho

managementu zhodnoceny a posledni kapitola obsahuje dil¢i navrhy vedouci ke

zkvalitnéni marketingové komunikace v destinaci Plzefisko.

129



Abstract

Kohoutkova, Lucie. Marketing communication strategy of a tourist destination.
Plzen, 2019. 130 s. Diploma Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Keywords: Marketing, tourism, destination, communication mix

The subject of this thesis is marketing communicaton of the Plzeiisko tourist
destination. The aim of the thesis is to analyze current marketing communication
activities of the destination management in the Plzenisko destination and propose a
marketing communication strategy for this destination including cost estimation.
The thesis is divided into six chapters. The first chapter is dedicated to theoretical
basis. The second chapter describes the chosen tourist destination, Plzensko. The
third chapter analyzes current activities of the destination management organizations
in the Plzenisko region. In the fourth chapter, original research is conducted using
questionnaire survey. In the fifth chapter, all current marketing communication
activities of the destination are evaluated. The last chapter includes suggestions for

improving the marketing communication of the Plzenisko destination.
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