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Uvod

Marketingova komunikace destinaci hraje velmi diilezitou roli pfi osloveni potencialnich
navstévniki na poli cestovniho ruchu, a to i diky stale rostouci konkurenci jednotlivych
destinaci na ndrodni, regiondlni i mistni Grovni. Spravné zvolend marketingova
komunikace je pro destinace dulezita, protoze se mohou dale rozvijet diky pfitoku penéz
plynoucich z cestovniho ruchu, coz muze mit za nasledek lepSi zivotni podminky
pro obyvatele, nicméné rozvoj cestovniho ruchu muize mit i negativni dopady

na destinaci.

Jedna z prednich destinaci v Ceské republice je Karlovarsky kraj, ktery se od zbytku
republiky li§i pfedev§im svoji lazetiskou historii, diky které se kraj proslavil nejen
v Cechach ale také v zahrani¢i a je oblibenou destinaci jak pro ¢eské tak i pro zahrani¢ni
navstévniky. Rozvoj cestovniho ruchu na Karlovarsku je také velkou pfilezitosti pro kraj
kvtli upadajici tézbé hnédého uhli, kterd se v brzké budoucnosti uplné zastavi a bude
potfeba najit pracovni mista pro tisice lidi (Vitkova, 2021). Vzhledem k jedinecnosti
produktu, ktery Karlovarsky kraj ma, je velice diilezité, aby marketingova komunikace
byla spravné nastavena a kraj musi mit spravné nadefinované cilové skupiny, na které

bude nasledné marketingova komunikace cilit.



Cil prace

Cilem této prace je identifikovat aktudlni marketingovou komunikaci Karlovarského
kraje, zjistit jeji silné a slabé stranky a na zaklad¢ tohoto poznéni nasledné navrhnout

opatieni pro zlepseni marketingové komunikace této destinace.
Dil¢i cile
1. Strucné popsat problematiku marketingu destinace cestovniho ruchu.

2. Sbér dat a rozhovor spfednim zastupcem destinaéni agentury plsobicim

v Karlovarském kraji.
3. Analyza dat, rozhovoru a soucasné marketingové komunikace.

vvvvvv

5. Navrh feSeni, kde budou formou doporuceni vznesena opatieni, kterd by méla

naplnit hlavni cil prace.



1 Teoreticky prehled

Kapitola Teoreticky piehled bude zaméfena na piredstaveni destinace cestovniho ruchu
spolecné¢ s marketingem destinace a marketingovy mix destinace (primarné
marketingovou komunikaci destinace). V zavéru kapitoly budou formulovany vyzkumné

predpoklady.

1.1 Destinace cestovniho ruchu a marketing destinace

Destinaci cestovniho ruchu definuje Palatkova (2011, s. 11) jako ,, geograficky prostor
(stat, region, misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty.“ Nejdl (2011, s. 49)
uvadi, ze ,,destinace je misto s atraktivitami a s nimi spojenymi zarizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybira pro svou
navstévu a které poskytovatelé prindseji na trh.” S vymezenim destinace dle Nejdla
(2011) se shoduji 1 Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011), podle nichZ je pravée destinace

misto vyznacujici se turistickymi atraktivitami.

Podle Jakubikové (2009) je za nejmensi destinacni jednotku povazovan resort, coz je
misto nebo mensi oblast, ktera je navstévovéana s cilem traveni volného Casu, zébavy
a dalSich aktivit (napf. zabavni resort atd.). Dal§imi destina¢nimi jednotkami jsou: misto,

region nebo stat.

Palatkova (2011) oznacuje destinace jako vzajemné si konkurujici jednotky, které
zastavaji fadu funkci se spolecnym cilem, kterym je prodej. Mezi zakladni funkce

destinace, dle Palatkové (2011) patii:

. Marketingova funkce,
. nabidkova funkce,
. zastoupeni riznych zdjmovych skupin,

. planovaci funkce.

S marketingovou funkci souvisi samotny destinacni marketing. Marketing destinace
cestovniho ruchu je podle Jakubikové (2012, s. 153) ,, proces slad'ovani zdroju destinace
s potrebami trhu.” Marketing destinace cestovniho ruchu obsahuje analyzu mista,
planovani, organizovani, fizeni a kontrolu strategii na vymezeni lokalit. Marketingové
strategie se daji do urCité miry pfipodobnit strategiim béZnych firem. Marketingové

strategie pro destinace vSak maji urcita specifika, kterd vyplyvaji ze specifik praveé pro



cestovni ruch, ktery je vniman jako heterogenni celek skladajici se z mnoha objekta
a subjektl, kdy kazdy z téchto jednotek ma konkrétni cile, a proto je nutné predpokladat,

ze se tyto cile mohou vzajemné rozchazet (Jakubikova, 2012).

Podle Jakubikové (2012) je v marketingu destinace cestovniho ruchu zasadni komunikace
mezi stranami na strané¢ nabidky a na stran¢ poptavky. Dulezitd je také spoluprace,
na které by se mély podilet subjekty, které maji uspokojovat potteby navstévnikt. Podle
Palatkové (2011) hraje destina¢ni marketing velkou roli pfi pronikani destinace jak
na zahrani¢ni trhy, tak i1 na trhy domaci. Do téchto trhti mizeme zahrnout trh
na regiondalni, lokalni ale i ndrodni Urovni. Tento druh marketingu v sobé zahrnuje
a zaroven propojuje tfi zasadni roviny: strategickou, taktickou a administrativni rovinu.
Jakubikova (2012) oznacuje marketing destinace jako za du$i marketingu v turismu.
Destinace jako takova stimuluje ostatni obory s ni spojené — ubytovani, dopravu,

stravovani, atd.

Podle Certika et al. (2000) si je nutné uvédomit, Ze pfedmétem obchodu v ramci
cestovniho ruchu neni vyrobek, nybrz sluzby. Nize Ize dle Certika et al. (2000) sledovat
vybrané zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu, které vedou k modifikaci pouzivanych

marketingovych nastroj:

. Nehmotny charakter sluzeb,

. mistni a ¢asova vazanost sluZeb (charakter vyroby),
. pomijivost sluZeb,

. ,obracené* distribuc¢ni cesty,

. podminénost nakladi,

. vazanost sluzeb na jejich poskytovatele.

Podle Benoit (2010) jsou sluZzby nehmotné a nejsou tak hmatatelné. Mistni a Casova
vazanost sluzeb se vyznacuje tim, Ze vyrobky jsou ve vétSin€ ptipadech na jednom misté
vyrabény a na jiném prodany. VétSina sluzeb je vSak ,,vyrdbéna“ a konzumovana
na stejném misté (Certik et al., 2000). Pomijivost sluZeb ptedstavuje situaci, kdy
v ptipad€ neprodani sluzeb nastava jejich ztrata a nulova hodnota. Tento faktor tak vytvari
tlak na hledani marketingovych nastrojii pro predejiti takovym staviim. ,,Obracené‘
distribucni cesty ptedstavuji situaci, kdy nelze samotné sluzby transportovat. Zakaznik
tedy musi do mista konzumace sluzby piijit sam. Certik et al. (2000) dale upozoriiuje

1 na podminénost nakladi, kterd se vyznacuje nemoznosti odhadnout piani zédkaznik,
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atim i vy$i ndkladl. V neposledni tad¢ se sluzby vyznacuji i vazanosti na jejich

poskytovatele.

Mensah et al. (2022) uvadi dva zékladni rozdily mezi sluzbami v cestovnim ruchu

a ostatnimi sluzbami:

. Sluzby, které jsou poskytovany jsou dopravni, pohostinské a rekreacni.
. Turisté cestuji do mista poskytovani sluzeb (destinace), na rozdil od ostatnich

sluzeb, které jsou piemistovany ve vétsSing piipadi k zakaznikovi.

Z vyse uvedenych tvrzeni vyplyva, ze se Certik et al. (2000) se shoduje s Mensahem et
al. (2022) v tom, ze sluzby spojené s cestovnim ruchem se vyznacuji ,,obracenou

distribuéni cestou.

Pike (2020) zdlraziiuje, Ze by se méla destinace také zamétovat na svoji vizi a misi kvili

posileni své konkurenceschopnosti.

Podle Jakubikové (2012) cestovni ruch jako takovy a pievaha sluzeb s jeho
charakteristickymi vlastnostmi, jsou pfedevsim urcovany poptavkou. Na zakladé tohoto
tvrzeni je dilezité, aby se destinace zaméfila na zkoumani potfeb zdkazniki, protoze
¢astou chybou je soustfedénost na propagaci cestovniho ruchu bez predeslého zkoumani
trhu a zjiStovani potieb zakaznikd. S timto tvrzenim se ztotoziiuje i Wang a Pizam (2011),
ktery uvadi, Ze celkova konkurenceschopnost destinace a jeji pfitaZzlivost vyzaduji
efektivni marketingové a manazerské strategie, které¢ jsou zalozeny na dobrém

porozuméni trzni situace.

Turistické destinace se nevyznacuji pouze nabidkou kombinaci riiznych statkii a sluZeb,
ale pfedevSim nabidkou zazitku v podobé navstévy konkrétni destinace Destinaéni
marketing je povazovan za druh marketingu, ktery se spiSe snazi propagovat destinaci,
pod kterou si 1ze pfedstavit mésto, region ¢i zemi s cilem zvysit pocet navstévniki. Mezi
dalsi cile destinace lze zaradit snahu o ekonomicky a kulturni rozvoj destinace. Proto je
v dne$ni dob¢ destinac¢ni marketing uznavan jako pilit budoucnosti ristu a udrzitelnosti
turistickych destinaci na stale globalizovan¢j$im a konkuren¢nim trhu destinace (Mensah

et al., 2022).
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1.1.1 Strategicky marketing destinace

Pro destinaci cestovniho ruchu je skoro nemozné, aby byla schopné uspokojit potieby
a prani vSech navstévnikl. Proto je dulezité, aby se destinace zaméfila na vybranou
cilovou skupinu zakaznikll a soustfedila se tak na uspokojovani pravé jejich potieb
(Jakubikovd, 2012). Dilezitost strategického marketingu roste s ménicim se prostfedim
na trhu cestovniho ruchu. Uspéch strategického marketingu zavisi na uméni odhadnout,

jakym smérem se trh bude ubirat a vhodné na tyto zmény reagovat (Palatkova, 2011).
Vize, mise a cile

Podle Palatkové (2011) je smyslem strategie destinace splnit vize a cile, které si samotna
destinace vymezila. Vellas a Bécherel (1999) vyzdvihuji v rédmci strategického

marketingu destinace mimo specifikace cilii a vize také misi.

Podle Jakubikové (2013) se vize a mise spolecné¢ oznacuji jako premise, nebot’ stoji
na samotném pocatku strategického tidiciho procesu. Zaklad vize spociva ve vysledcich,

kterych ma byt dosazeno v zajmu zakaznika (v této praci navstévnika destinace).

Tabulka 1: Vize

VIZE

,»Kde chceme byt v budoucnu?

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cimbalnikove, 2012

Diky vizi lze ziskat odpovéd’ na otazku, jak bude podnik (v této praci destinace) vypadat
v budoucnosti. Pii formulovani vize je dulezité, aby byla jasné formulovana, realisticka

a dobfe komunikovatelna (Jakubikova, 2013).

Mise, neboli poslani, slouzi k vysvétleni smyslu nebo ucelu podnikani a prohlaseni o tom,
¢eho si preje firma (v této praci destinace) v budoucnu dosdhnout. Na rozdil od mise

urcuje poslani hlavni diivod existence organizace (Jakubikovéa, 2013)

Tabulka 2: Mise (poslani)

MISE (POSLANI)

,,Pro¢ jsme jako organizace tady?*

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cimbalnikové, 2012
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Z poslani organizace se odviji jeji samotné cile (Jakubikova, 2013). Palatkova (2011)
se shoduje s Jakubikovou (2013), ze pti sestavovani cilii by se mélo vychazet ze
zakladniho pravidla SMART. Podle Jakubikové (2013) by mély byt cile formulovany dle
nasledujicich kritérii:

. Specific (specificky),

. measurable (métitelny),
. agreed (akceptovatelny),
. realistic (realny),

. trackable (sledovatelny).

Macleod (2013) misto kritéria ,,agreed* uvadi kritérium ,,achievable®, neboli dosazitelny.
Misto kritéria ,,realistic* uvadi dale kritérium ,,relevant®, neboli relevantni a v ptipadé
kritéria ,.trackable* poté ,,time bound* (Casové ohraniceny). S vymezenim kritérii dle

Macleod (2013) se shoduje i University of California (n.d.).
Nize lze sledovat zakladni smysl formulace cila.

Tabulka 3: Cile

CILE

,,Ceho chceme dosahnout?«

Zdroj: vlastni zpracovani dle Cimbalnikové, 2012

Hlavnim smyslem formulace cill je specifikace stavu, kterého chce organizace (v této

praci destinace) v budoucnu dosdhnout (Cimbalnikova, 2012).
STP model

Mimo formulace vize, mise a cill, je dale stéZejnim ukolem strategického marketingu
segmentace trhu, jeho zacileni (targeting) a umisténi (positioning). Tento ukol se da

povazovat za jadro strategického marketingu (Palatkova 2011).

Na obrazku 1 lze sledovat tfi zakladni prvky tvofici STP model, které¢ se podileji

na strategickém marketingu.
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Obrazek 1: STP model

S T P

Segmentation Targeting Positioning
Make sense of Decide the best Stand out from
the market customers to competitors

serve

OXFEBRD

Zdroj: Oxford College of Marketing, n.d.
Segmentace

Jedna z kli¢ovych technik vyzkumu cestovniho ruchu je segmentace. Podle Dolnicara,
Lazarevskiho a Yanamandrama (2013) je tato technika realizovéna za uc¢elem rozsifovani
znalosti o spotfebitelském chovani turistl a trznich informacich o nich. Se segmentaci je
také Gizce spojeny marketingovy mix, ktery na néj navazuje, a proto je dtlezité realizovat
segmentaci podle platnych pravidel. Problém ale nastavda u velikosti vzorku
pozadovaného pro spravné realizovani segmentace. Nedostatecna velikost miize velmi
negativné ovlivnit vysledek a z identifikovanych dat se nemusi podafit dojit k validnimu
zaveéru.

Machkova a Machek (2021) uvadi, ze segmentace vznikla na zaklad¢ rtiznych piani
a potfeb, kupni sily, ndkupnich zvyklosti a preferenci spotiebiteli nachézejicich
se na trhu. Na zaklad€ tohoto poznani se podnik musi zaméfit na jednotlivé segmenty,
u kterych ma nejvétsi nadéji uspét. Podle Machkové a Machka (2021, s. 94) ,, segmentovat
trh znamend rozclenit trh na homogenni podmnoziny spotrebitelii (zakaznikii), na které je

mozné pusobit vybranymi marketingovymi ndstroji.
Segmentace v§ak ma dle Morrisona (1995) i své problémy a omezeni:

. Pouzivani segmentacniho piistupu s sebou nese dal§i naklady a propagace
spolecné s reklamou museji byt §ité na miru kazdému segmentu. Zaroven musi
byt kazdy cilovy trh individudlné¢ zkoumdn, aby subjekt mohl urcit jeho
vhodnost.

. Dal$im omezenim je nalezeni vhodné segmentacni zdkladny nebo jejich

kombinaci tak, aby ndvratnost finan¢nich prostfedki byla co nejvyssi.
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. Jako tfeti problém se da povazovat hloubka a Sitka provadéni segmentace, kdy
by segmentace neméla zachazet ptili§ daleko a subjekt by nemél mit ani malo,
ale ani prili§ mnoho segmentti, aby na n¢ mohl efektivné cilit.

. Poslednim omezenim je oslovovani Zzivotaschopnych segmenti. Mezi
segmenty, které nejsou zivotaschopné se tadi napft. ty, které nelze oslovit
zadnymi dostupnymi prosttedky propagace nebo jsou pfilis malé ¢i nestalé.
Subjekt pak muze dojit k zadvéru, Ze jsou tyto segmenty pro néj ptili§ drahé

a neodpovidaji jeho moznostem.

Podle Machkové a Machka (2021) je nutné pfed samotnou segmentaci vyjit z urcitych
pravidel. Pravidlo prvni je, ze segment musi byt dostatecn¢ velky. Dolnicar, Lazarevski
a Yanamandram (2013) vSak uvadi, Ze neni jasn¢ dané velikost segmentu, ktera zaruci
uspéch. Presto se s Machkovou a Machkem (2021) shoduje v tom, Ze segment musi byt
dostate¢né¢ homogenni, aby na néj subjekt mohl spravné navazat marketingovy mix

a vytvorila se tak nabidka, kterd bude vyhovovat v§em v daném segmentu.

Podle Machkové a Machka (2021) Ize za dalsi pravidlo povazovat dostupnost segmentu,
aby na ng&j tak subjekt mohl vypracovat nabidku, kterd bude v souladu s jeho ekonomickou

vitalitou.

Nasledujici pravidlo fiké, ze se od sebe segmenty musi dostate¢né liSit svymi projevy

na trhu (tzv. podminka heterogenity), doplituje Machkova a Machek (2021).

Poslednim pravidlem je dle Machkové a Machka (2021) métitelnost, coZ znamena, Ze ma
subjekt moznost ziskat dostatecné mnoZzstvi informaci o ur¢itém segmentu (kupni sila

a chovani na trhu).

Nejprve je nutné piihlédnout k Gcelu cesty a na tomto zéklad¢ identifikovat faktory, které
maji nejvetsi vliv na zédkaznikovo chovéni. V praxi je dle Laciny (2013) tento druh

segmentace rozdélovan na:

. Trh obchodnich cestujicich (Business Travel Market) — do tohoto trhu
se ve vet§in¢ pripadl zahrnuji 1 G€astnici konferenci, vzdélavacich programt
a obchodnich ¢i vzdélavacich aktiv,

. trh individudlniho turismu (Leisure and Personal Travel Market) — tento trh
zahrnuje skutecné a potencialni zdkazniky, ktefi se nestravuji ve svém domové
v dobé¢ cesty za zabavou, pozndnim nebo jinym tcelem cesty mimo obchodni
ucely.
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Po nastinéni segmentace dle zdkladniho motivu k cestovani, jak je uvedeno vyse, lze

uskuteCnit segmentaci dil¢ich kritérii.
Camilleri (2018) uvadi nésledujici segmentaci:

. Geograficka segmentace — Clenéni trhu na zakladé geografického ptivodu
a trvalého bydlisté zakaznikt. Autor rozliuje (z pohledu Ceské republiky):

o Domaci trh (Ceska republika),

o zapadni Evropu (Spolkova republika Némecko a Nizozemi),
o stiedni a vychodni Evropu (Slovensko, Polsko, Rakousko),
o dalsi ¢asti evropského kontinentu,

o ostatni kontinenty.

. Demograficka segmentace — tato segmentace rozliSuje zakazniky podle
zasad, kterymi se fidi vypracovani statistiky obyvatelstva tzn. vk, pohlavi,
ptijem rodiny/osoby, zaméstnani, vzdélani atd.
segmentace, protoze se zabyva hodnocenim profili zdkazniki na zaklade
jejich psychologicky orientovanych charakteristik a pohliZi na né z celkového
psychologického hlediska, do kterého se pocita zpisob Zivota nebo zivotni
styl.

. Segmentace podle chovani zakazniki — zde je kladen diraz na zkoumani
podilt jednotlivych segmenti na spotiebé.

. Segmentace ve vztahu k vyrobku ¢i sluzbé — tato segmentace je zaloZena
na urCitych aspektech sluzeb a je hojn€ vyuzivana naptiklad v oblasti trhu

hotelti, lyzovani nebo zajezdu.
Targeting

Zpisob, kterym lze zacilit na segment poptavky, se oznacuje jako targeting. Targeting lze
oznacit za proces, pii kterém dochdzi k vybéru segmentt spliujici pozadavky z hlediska
efektivnosti a pro destinaci znamenaji zdroj pfijmu. Pti celkovém hodnoceni segmentii
se hodnoti dynamika ristu, velikost a atraktivita z hlediska soucasnych a generovanych
pfijmt (Palatkova, 2011). Cilovy marketing pfedstavuje poznani trznich segmentl
a jejich vybér podle toho, jak jsou pro destinaci perspektivni. Po vybrani cilového trhu
a nabidky pak muze destinace nastavit a po sléze aplikovat zvoleny komunikac¢ni mix

(Jakubikova, 2012).
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Podle Camilleriho (2018) existuji tfi alternativy pokryti trhu, které 1ze pouzit:

Prvni ze strategii je nediferencovany marketing. Tento druh marketingu ignoruje
veskeré rozdily na trhu, tzn. Ze destinace pfijde s jednou trzni nabidkou a tou se snazi
velmi obtizné pfijit s jednou trzni nabidkou, kterd by mohla uspokojit nejriiznéjsi ptani,

potieby a oCekavani.

Strategii druhou je diferencovany marketing, ktery se vyznacCuje oproti
nediferencovanému marketingu vyssimi néklady, protoze se tato strategie snazi zacilit
na nékolik segmentii zvIast’ prave tim, ze vytvori individudlni nabidku tak, aby uspokojila
potfeby jednotlivych segmentil, na které se snazi cilit. Destinace by tak méla provést
dikladnou segmentaci, aby mohla jasné urcit nabidku, kterd tyto segmenty uspokoji.
Pokud tato segmentace a v jeji navaznosti vytvofeni nabidky nebudou vzajemné

korelovat, tak se tato skute¢nost zdsadné promitne do finan¢ni slozky destinace.

Posledni strategii je koncentrovany marketing. Tato strategie je dobrou volbou
pro destinace nebo spolecnosti, které maji omezené zdroje, a tak je pro n¢ dostupné
se koncentrovat pouze na jeden segment. Ze vSech tfi zminénych strategii je pravé tato
strategie nejrizikovéjsi, protoze pokud nabidka, kterou subjekt vytvoii nebude piijata, tak

to mize mit tézké ekonomické dopady.
Positioning

DalSim dtlezitym prvkem strategického marketingu je positioning, neboli umistovani

produktu (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Podle Kalafatise, Tsogase a Blanksona (2000) lze povazovat positioning za zpusob
navrhovani nabidky a image spolecnosti tak, aby zaujimala odliSné misto v mysli
cilovych zdkaznikd. Ryglovd, Burian a Vaj¢nerovd (2011, s. 156) charakterizuji
positioning jako ,,odraz predstav podniku nebo managementu destinace o tom, jak by
jeho produkty a sluzby (destinace) mély byt vnimany cilovou spotrebitelskou
skupinou ve srovnani s konkurencnimi sluzbami a z hlediska uspokojovani skutecnych
a vnimanych potreb zdkazniki.“ Autofi se tedy shoduji, Ze positioning piedstavuje

zpusob, jakym Ize ukotvit pfedstavy podniku ¢i destinace v mysli cilovych zékaznik.

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011) vyzdvihuji dilleZitost positioningu na trhu sluzeb,

protoze kompenzuje nevyhody spojené se sluzbami, plynouci piedevsim z jejich zakladni
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vlastnosti — nehmatatelnosti (viz podkapitola 1.1). Voleva (2020) vSak upozoriiuje
na obtiznost odliSeni destinaci mezi navstévniky, které je zpisobeno predevsim rozvojem
cestovniho ruchu a rozsifovani novych destinaci. Proto by se méla destinace soustiedit
zejména na popis své polohy prostfednictvim fyzickych charakteristik (klima,
geograficka poloha, infrastruktura, konkrétni orienta¢ni body, atd.). Voleva (2020) vsak
upozoriuje, ze t€émito charakteristikami se podoba mnoho destinaci, a proto je nutné
snazit se 1 o vyvolani emocionalnich reakci u navstévniki, které jsou spojené

se zkuSenostmi.

1.1.2 Takticky marketing destinace

Za dalsi fazi marketingového fizeni je povazovan takticky marketing. Hlavnim smyslem
taktického marketingu destinace je pomoci jednotlivych soucésti marketingového mixu
naplnit jednotlivé vize, poslani a cile, o kterych rozhoduje strategicky marketing (viz
podkapitola 1.1.1) (Palatkova, 2011). S timto tvrzenim se shoduji i Ryglova, Burian
a Vajcnerova (2011).

Podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011) a Palatkové (2011) jsou taktické ndstroje
reprezentovany predev§im marketingovym mixem. Ryglova, Burian a Vajénarova (2011)
vSak uvadéji 1 dveé konkrétni taktiky — agresivni a konzervativni taktiku. Agresivni taktika
je zaloZena na co nejrychlejSim a nejintenzivnéj$im naplnéni poptavky, coz sebou nese
velké néklady a pfi této taktice se pfedpoklada mensi konkurence. Trh cestovniho ruchu
se vSak vyznacuje stale rostouci konkurenci a v tomto piipad¢ se voli spiSe taktika
konzervativni, ktera se vyznaCuje pomalym, ale stabilnim narGstem obratu, ¢ehoz
se v tomto ptipad¢ dosahuje prebiranim cilového segmentu od konkurence — napf. lepSimi

sluzbami.

Marketingovy mix destinace, se dle Palatkové (2011), Ryglové, Buriana a Vajénarové
(2011) a Zelenky (2010) sklada ze ctyt zakladnich ,,P“ — produktu, ceny, distribuce
a propagace. Morrison (1995) roz$ifuje marketingovy mix o dalsi ,,4P* na,,8P* z hlediska
cestovniho ruchu, ktery sestava z nasledujicih prvka — product (produkt, vyrobek), people
(lidé), packaging (sestavovani balikli sluzeb), programming (programova specifikace
balikl sluzeb), place (misto), promotion (propagace), partnership (kooperace) a pricing
(cena). S timto rozSifenim marketingového mixu ,,4P* se ztotoznuje i Zelenka (2010),
Lacina (2013) a Certik et al. (2000). Marketingovy néstroj ,,place” je dle Ryglové,
Buriana a Vaj¢narové (2011), Palatkové (2011) a Zelenky (2010) oznacovan jako
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distribuce. Z tohoto diivodu bude v nasledujici ¢asti této bakalaiské prace vyuzivan pouze

termin ,,distribuce®.

Londhe (2014) dale pfedstavuje hodnotovy marketingovy mix ¢ty hodnot, ktery

zahrnuje:
. Value to society (hodnota pro spolecnost),
. value to marketer (hodnota pro obchodnika),
. value to customer (hodnota pro zdkaznika),
. valued customer (cenény zékaznik).

Podle Londheho (2014) marketing nabizi benefity spole¢nosti prave tim, ze je informuje
a edukuje. Zaroven edukaci a informovanim zdkaznikii se spotiebitel rozhoduje bez
velkého mnozstvi rizik. V neposledni fad¢ 1ze do hodnoty pro spolecnost také zahrnout

ekologicky bezpecny produkt, ktery chrani zivotni prostiedi (viz value to society).

Obchodnik, ktery prodava produkty nebo sluzby vytvaii hodnotu a image znacky.
Zaroven v dobé rostouci konkurence jsou hmatatelné ¢i nehmatatelné vyhody ziskané

vvvvvv

(2014) (viz value to marketer).

Hodnota pro zdkaznika tik4, ze by firma neméla nabizet pouze produkt nebo sluzbu
zakaznikovi, ale spiSe feSeni jeho problému. Jako pfiklad je uveden mobilni telefon
1Phone, ktery zdkaznikovi nabizi nejen funkce, které by mél telefon mit, ale také aplikace
zdarma vcetné jejich aktualizaci, spoleCenské postaveni a celkovou hodnotu znacky,

uvadi Londhe (2014) (viz value to customer).

Londhe (2014) upozoriiuje, Ze velmi dilezity je i fakt, kdo je cilovy zakaznik, aby
spolecnost védéla, jakému zakaznikovi slouzit. K tomu slouzi strategicka segmentace (viz

valued customer).

V soucasné dobé je dulezity i marketingovy mix, ktery lze aplikovat na pohled zakaznika
— tedy marketingovy mix 4 C. Nize je dle Zamazalové (2009) uveden zakladni

marketingovy mix ,,4C*:

. Customer solution (feSeni potieb zakaznika),
. customer cost (vydaje zdkaznika),

. convenience (dostupnost feseni),

. communication (komunikace).
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Zamazalova (2009) vsak dodava, ze pfi spravném chapani marketingové filozofie je
oznaceni ,,C* zbytecné, nebot’ kazdy subjekt fesici marketingovou strategii by mél znat

potieby a pozadavky svého zakaznika.

1.2 Marketingovy mix destinace cestovniho ruchu

Marketingovy mix je podle Jakubikové (2012, s. 942) ,, soubor marketingovych nastroji,

«

které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingoveho cile na trhu. *

Marketingovy mix destinace vychazi predevSim z marketingového mixu ,,8P* (viz

podkapitola 1.1.2), jehoZ jednotlivé nastroje jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.

1.2.1 Product (Produkt, vyrobek)

Podle Jakubikové (2012) lze destinaci cestovniho ruchu povazovat za jeden komplexni
produkt, ktery obsahuje mnoho dalSich produktl. Je to zaroveil kolektivni vyrobce

a podnik, ktery musi byt fizen.

Dle Zelenky (2010, s. 88) je produkt ,, souhrn veskeré nabidky soukromého ¢i verejného
subjektu, podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho . Déle
uvadi, ze produkt z pohledu zakaznika zacind od okamziku, kdy opusti sviij domov az do

okamziku navratu.

Produkt destinace cestovniho ruchu se dle Jakubikové (2012) sklada z:

. Primarni nabidky (pfiroda, primarni antropogenni nabidka a organizované
eventy),

. sekundarni nabidky (vSeobecnd infrastruktura a infrastruktura cestovniho
ruchu).

Palatkova (2011) pted samym produktem jeSté feSi zdroje samotné destinace, které
rozdéluje do tii skupin:

. Fyzické (ptfiroda, klima),

. socialné — kulturni (kulturni dédictvi, atd.),

. ekonomické (pomér cena/kvalita, domaci investice do turismu apod.).

Nad produktem destinace cestovniho ruchu existuje jesté méné kontroly, nez je tomu tak

nad produktem firemnim pravé diky tomu, Ze se neplati za ndv§tévu destinace, ale
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za sluzby v destinaci, které jako produkt nelze objektivnim zpiisobem ocenit, uvadi

Jakubikova (2012).

Jakubikova (2012) dale uvadi, Ze kazdy produkt destinace cestovniho ruchu muze byt
chapan jako soubor tii rovin. Prvni rovinou je jadro produktu, jehoz soucasti je jasna
identifikace klientovych potieb (relaxace, lyZovani, atd.). Dale existuje produkt hmotny,
coz je rovina druhd. Tato rovina zahrnuje konkrétni nabidku spojenou s terminem,
mistem, a to vSe za stanovenou cenu. Jako piiklad lze uvést pobyt v lyZzarském arealu.
V neposledni fad¢ existuje rovina tfeti, kterou je rozsiteny produkt. Pod timto oznacenim
si lze predstavit pfidanou hodnotu, ktera je klientovi poskytnuta k formalnimu produktu
(napf. garance sn¢hu). S timto rozdélenim produktu se ztotoziuje i Palatkova (2011)

a Zelenka (2010).

1.2.2 People (Lidé)

Jak Lacina (2013), tak i Morrison (2013) se shoduji, ze lidské zdroje jsou pro cestovni
ruch a pfedevS$im pro samotné destinace velmi dilezité. S timto tvrzenim se ztotoziuje
i Certik et al. (2000), podle kterého jsou lidé stéZejni soudasti poskytovanych sluzeb

destinaci a ptimoumeérné se podileji na kvalité nabizenych sluzeb.

Interakce mezi hosty a hostiteli je zdsadni pro moznost rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci. Pfi dobré zkuSenosti je zazitek z konzumace cestovniho ruchu vétsi, a proto

by méla destinace zvazovat ob¢€ skupiny, doplituje Morrison (2013).

Tuto skuteCnost vyzdvihuje 1 Lacina (2013), ktery uvadi, Ze pozadavky kladené
na zameéstnance, na jejich vybér, vychovu, vzdélani a na kontrolu, hraji v tomto oboru

velmi vyznamnou roli.

Jakubikova (2012, s. 280) déale upozoriiuje na vztah mezi lidmi a sluzbami: ,, Vétsinu
sluzeb poskytuji lideé. Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji ruzné role. Jsou investory,
viastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobkii i poskytovateli sluzeb, obchodnimi
meziclanky, zaméstnanci statnich a verejnych instituci, zakaznici, rezidenty. Lidi primo ci

neprimo ovliviiuji kvalitu produktu a spokojenost zakaznika. *

1.2.3 Packaging (Sestavovani baliku sluzeb)

V porovnani s vyrobci produktii, ktefi investuji své prostiedky do vytvofeni takového

baleni a obalové techniky, aby podnécovala ke koupi, protoze to je jeden z jejich
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komunikac¢nich nastrojd, se naopak packaging v marketingu cestovniho ruchu vyznacuje
spojovanim sluzeb, které se nasledné nabizeji a prodavaji jako jeden bali¢ek (Ryglova,

Burian & Vaj¢nerova, 2011).

Podle Morrisona (2013) je packaging provadén piedev§im cestovnimi kancelafemi,
nicméné se do jeho tvorby mulze zapojit i samotnd destinace. Ta bud’ vytvoii balicek
sluzeb sama nebo nékolik destinaci na zéklad¢ partnerstvi vytvoii jednotny balicek.
S timto souhlasi 1 Zelenka (2010), ktery dale uvadi, Ze je sestavovani balicka silny
marketingovy nastroj, protoze navstévnici ztraceji prehled u jednotlivych soucasti
balicku, coz umozni oznacit urcité polozky bali¢ku, ze jsou zdarma. Jakubikova (2012)
také zminuje tzv. package deal, neboli vyhodnou transakci, coz v praxi znamena prode;j
vice sluzeb v jednom bali¢ku, kdy soucet cen vSech sluzeb v balicku je vyssi, nez cena

baliku.

Dle Certika et al. (2000) jsou diivody pro vytvofeni bali¢kil z pohledu zakazniki: nizsi
cena, uspora ¢asu, uspokojeni individudlnich zajmu a zaruku kvality, protoze balicky jsou
jiz ozkouSené. S témito diivody se ztotoziiuje 1 Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011)
a dopliluji tento seznam jeSt€ o zaruku dodrzeni nakladl, kdy bali¢ek zarucuje, Ze

navstévnik nebude muset platit dalsi sluzby, se kterymi nepodital.

Z pohledu organizatori je motivace tvorby balickd nasledujici: Gispory naklada diky
nakupovani vétSiho objemu sluzeb, efektivni nastroj jak vyrovnat sezonni vykyvy,
zvySovani atraktivnosti sluzeb pro vybrané segmenty, intenzivngj$i ¢i opakované

vyuzivani sluzeb a Castéjsi vyuzivani komplementarnich zatizeni (Certik et al., 2000).

V dnesni digitalni dobé je oblibeny tzv. e-packaging, kdy si miize zakaznik nakombinovat
prave ty sluzby, které chce v elektronickém systému (Ryglova, Burian & Vajcnerova,

2011).

1.2.4 Programming (Programova specifikace balikii sluZeb)

Programming je Uzce spjat s Packagingem a jeho obsahem jsou postupy, mechanismy,
¢innosti, ukoly, ¢asové rozvrhy a rutiny, diky kterym je sluzba zdkaznikovy poskytnuta.
Programming ma zapfi€init vétSi atraktivnost vytvofenych balicku sluzeb a zvysit
konzumaci jednotlivych sluzeb (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011). S timto souhlasi
i Zelenka (2010) a Certik et al. (2000). A& je programming Uzce spjat s tvorbou balicki

sluzeb, tak Morrison (1995) podotyka, Ze programming miiZe probéhnout zcela nezavisle.
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Zelenka (2010) dale doplnuje, ze programmingem se vyznacuje kvalitni destinacni
management. Zaroven je programming i nastroj pro rovnomeérnéjs$i navstévnost destinace
balickli a to pfedevsim v té chvili, kdy snizeni ceny vytvofené¢ho baliku sluzeb neni

dostate¢né motivujici ke koupi (Morrison, 1995).

1.2.5 Place (Distribuce)

Dle Ryglové, Buriana a Vajcnerové (2011, s. 122) je distribuce: ,, proces zpristupnéni
produktu/sluzby konecnému spotiebiteli. Slouzi k nalezeni a realizaci cesty mezi

poskytovatelem sluzby (produktem) a jeho zakaznikem.

Zaroven autoti dodavaji, Ze hlavni odliSnosti mezi sluzbami cestovniho ruchu a vyrobky
je, ze sluzby cestovniho ruchu mohou byt realizovany pouze v misté produkce a vyrobky

jsou dopravovany k zadkazniktim.

Dulezitost distribuce vyzdvihuje Lacina (2013), kdy efektivni distribuce ma vliv
na konkurenceschopnost subjektu na poli cestovniho ruchu a zéroven i celé destinace,
proto by mély byt vybrany spravné distribucni kandly, které znamenaji vyznamnou
konkuren¢ni vyhodu. Destinace nebo subjekty by vSak mély volit distribu¢ni kandly
peclivé, protoze dle Palatkové (2011) se jednd o dlouhodobé zavazky a jsou zavislé

na existenci smluvnich vztaha.

Zaroven je nutné si uvédomit, Ze distribuéni cesty mohou ovlivnit dalSi casti
marketingového mixu a z podstatné ¢asti se také podileji na prodejni cen¢ sluzby nebo

balickt sluzeb (Jakubikova 2012).
Morrison (1995) déle rozdéluje distribuci na pfimou a neptimou:

. Prima distribuce — O pfimou distribuci se jednd, pokud sama organizace nese
vSechnu odpovédnost za =zajiSténi, propagaci a poskytovani sluzeb
zékaznikovi a nevyuziva zadné zprostfedkovatele cestovniho ruchu.

. Neprima distribuce — Nepiima distribuce nastavd, pokud se organizace
rozhodne vyuzit sluzeb zprostiedkovatele cestovniho ruchu, ktery piebira

castecnou odpoveédnost za zajisténi, propagaci nebo poskytovani sluzeb.

V neposledni fad¢ je nutné zminit, Ze za novy trend v distribuci na poli cestovniho ruchu
by se dala povaZzovat virtualni realita, kterd sehrdla jednu z moznych cest béhem

rrrrr
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emisi, ale dle Sarkadyho, Neuburgera a Eggera (2021) nedokaze pIn¢ nahradit konzumaci

cestovniho ruchu v misté destinace.

1.2.6 Promotion (Propagace)

Pod pojmem propagace si Ize také predstavit pojem marketingova komunikace. Ta ma
dle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011) za cil: ,, sluzbu vhodné popsat a oslovit cilovy
trzni segment tak, aby byla upoutana pozornost potencionalniho zakaznika, jehoz je treba
s produktem seznamit a vzbudit jeho zdjem o néj, vyvolat prani spotiebitele ke koupi

a soucasné jej o koupi presvedcit.

S touto definici se ztotoziuje i Jakubikova (2012) a dodava, ze za marketingovou
komunikaci se také oznacuji veskeré prostfedky, kterymi firma informuje a presvédcuje
potenciondlni zdkazniky a pfipomindm jim nabizené produkty ¢i sluzby. Zéaroven
se dobrou marketingovou komunikaci da ptedejit fluktuaci prodejti, coz Ize v kontextu

cestovniho ruchu oznacit za snizeni sezonnosti.

Blize bude marketingova komunikace destinace specifikovana v podkapitole 1.3.

1.2.7 Partnership (Kooperace)

Spolupraci Ize dle Morrisona (2013, s. 191) definovat néasledujicim zptisobem:

., Partnerstvi lze definovat jako symergicky vztah mezi destinacni marketingovou

‘

organizaci a dalsi organizaci nebo jednotlivcem v destinaci nebo mimo ni. *

Zelenka (2010) a Certik et al. (2000) vyzdvihuji dileZitost kooperace v cestovnim ruchu,
protoze praveé spravna kooperace je jedna z hlavnich slozek, kterd ma za nésledek
spokojenost zdkaznika, coZ znamena, Ze by mezi sebou méli spolupracovat pracovnici,

organy a organizace pusobici v cestovnim ruchu.

Morrison (2013) rozdéluje spolupraci na:

. Zakazniky (turisté),

. organizace ve stejném oboru,

. organizace v piibuznych oborech,

. organizace v oborech, které nejsou ptibuzné (banky, prodejny spotiebniho

zbozi atd.),

. digitalni aliance.
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Z vyse uvedeného rozdeleni vyplyva, ze existuje mnoho zptsobu, jak a s kym navazat
partnerstvi. Podle Morrisona (2013) mohou subjekty diky vzajemné spolupraci operovat
s vétsim rozpoctem, mohou mezi sebou sdilet informace, sbirat odborné znalosti,
partnerstvim vyvolat zajem trhu, a v neposledni fad¢ sdilet veskeré zatizeni a vybaveni.
Partnerstvi nepfedstavuje vyhodu pouze pro jednu stranu, nebot’ vzajemna spoluprace

vede k oboustranné prosperit¢.

Se stale rostouci konkurenci je pro destinace vyhodné, aby spolupracovali. Aplikace
efektivniho managementu destinace nezavisi pouze na destinaci, ale také by se na ném

mély podilet jiné zainteresované strany (Morrison, 2013).

Sar (2022, s. 3) upozoriiuje v ramci kooperace i na tzv. public - private partnership (dale
jen PPP), které lze oznacit jako ,,dlouhodobé smluvni partnerstvi mezi agenturami
verejného a soukromého sektoru zamérenymi konkrétné na financovadni, navrhovani,
implementaci a provozovani infrastrukturnich zarizeni a sluzeb, které byly tradicné
zajistované verejnym sektorem, ve kterém jsou vzdajemné prerozdélovany zdroje, rizika

a vynosy.

Podle Franco a Estevao (2010) je zakladnim pfedpokladem PPP ptinaSet prospéch viem
zucastnénym strandm prostiednictvim sladéni jejich zdrojt a cilii. V dnes$ni dobé¢ je tento
strany (tedy soukromy a vefejny sektor) z téchto dohod prosperovat a soukromému
sektoru je umoznén piistup k novym trhiim a pfileZitostem. S timto tvrzenim se shoduje
1 Palatkova (2011), podle které je PPP zakladem marketingového fizeni destinace, nebot’
soukromy sektor umi vytvaret a realizovat zbozi a sluzby a silna stranka vetejné¢ho sektoru

se projevuje v moznosti uplatiiovat kompetence v zdjmu podpory soukromého sektoru.

1.2.8 Pricing (Cena)

r~r

Pokud se nahlizi na cenu z pohledu destinace cestovniho ruchu, tak je dilezité zminit
pojem cenova politika. Dle Palatkové (2011) cenova politika destinace obsahuje cenovou
politikou veskerych subjektti plsobicich v destinaci. Zaroven je tato cenova politika
rozmanitd z hlediska subjektli ptisobicich v cestovnim ruchu a zéroveinl tyto subjekty
museji jejich cenovou politiku upravovat na zakladé meénici se poptavky. Do cenové

politiky se nezahrnuje pouze celkova cena, ale také marze, provize a cenova zvyhodnéni.
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V souvislosti s cenovou politikou je nutné zminit i pojem ,demarketing”, kdy
se za pomoci nadsazené ceny snizuje poptavka a tim i poc€et navstévnikli. Tato situace

nastava dle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011) ve tiech ptipadech:

. Zamezeni poklesu kvality produktu a zazitku cestovatele,
. prevence zhorSovani kvality zivota mistnich lidi,
. prevence poskozovani prostiedi.

Demarketing popisuje 1 Zelenka (2010), ktery se shoduje s Ryglovou, Burianem
a Vaj¢nerovou (2011) pouze v prvnim bod¢é a dopliiuje toto téma jeSt€ o snizeni
sezonnosti, snizeni poctu ndvstévnikd v centrech a vyvolavani poptavky po méné

navstévovanych mistech.

Zaroven je nutné zminit, ze pfi pohledu na marketingovy mix a jeho jednotlivé ¢asti, je
praveé cena jedinou slozkou, kterd neprodukuje naklady, ale vynosy (Ryglova, Burian

a Vaj¢nerova, 2011).

1.3 Marketingova komunikace destinace

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 1.2.6, tak marketingova komunikace ma informovat,
upoutat pozornost a presvédCit zakaznika ke koupi. Pike (2005) dale podotyka, ze
z pohledu destinace existuje nepieberné mnozstvi zplsobu, jak destinaci propagovat
a ndzory na jeji propagaci se li$i v zavislosti na provozovatelich a jejich propagacnich

prioritach.

Pojem komunikace je obecné chapéan jako obousmérny prenos informaci se stanovenym
cilem sniZeni nejistoty na obou komunikujicich stranidch (Zamazalova et al., 2010).
ZjednoduSené se jedna o predani urcité informace od zdroje k ptijemci (Pfikrylova &
Jahodova, 2010). S timto tvrzenim se shoduje 1 Prikrylova et al. (2019). Podle
Zamazalove et al. (2010, s. 253) Ize marketingovou komunikaci definovat nésledujicim
zpusobem: ,, Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteli. “ Podle
Vavrecky a Mezulanika (2016) 1ze marketingovou komunikaci oznacit jako nastroj, ktery
zajistuje komunikaci mezi dvéma stranami trhu, tedy nabidkou a poptavkou. Zaroven

dodavaji, Ze se jedna o ¢tvrty nejviditeln€jsi nastroj marketingového mixu.

Ptenos sdéleni od zdroje k ptijemci 1ze znazornit modelem komunikaéniho procesu, ktery

je tvofen osmi zdkladnimi prvky: zdrojem komunikace, koédovanim, pienosem,
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dekodovanim, pfijemcem, zpétnou vazbou a komunikaénimi Sumy (Piikrylova et al.,

2019).

Za zdroj marketingové komunikace Ize povazovat organizaci, osobu ¢i skupinu osob,
ktera vysila informace k piijemci. Na zaklad¢ zptisobu, jakym je informace predana, je
sd¢leni zakodovano, takze prevedeno do symbolické formy napt. v podobé slov, obrazk,
znakli, hudby, diagrami, fotografii apod. Samotny pfenos je uskuteciiovan
prostiednictvim komunikac¢nich kanalt, diky jejichz spravném zvoleni 1ze dosdhnout
ucinné podpory sdéleni (Prikrylova & Jahodova, 2010). Pribéh komunikacniho procesu
muze byt vSak mnohdy narusen, a to v podob¢ Sumt. Jedna se o predem neplanované
ruchy nebo zkresleni, diky nimz se k piijemci dostane chybné sdéleni, nez odesilatel
vyslal (Kotler et al., 2007). V ptipad€ dekodovani je dulezité vybrat vhodné médium, aby
doslo k pfedani informace tak, jak byla mySlena véetné¢ pozitivniho pfijeti sd€leni
socialnim prostfedim (Zamazalova et al., 2010). Jak uz bylo zminéno, sdéleni je nutno
od odesilatele zaslat ur¢itému objektu, jimz je v tomto procesu piijemce (Kotler et al.,
2007), kdy se obvykle jedna o spotiebitele, zdkaznika, odbératele, zprostiedkovatele,
dodavatele, finan¢ni instituce, profesni svazy, neziskové instituce, organy statni spravy

aj. (Zamazalova et al., 2010).

Podle Laciny (2013) lze povazovat za jeden z hlavnich zaméri marketingové komunikace
oslovovani jednotlivych segmentl trhu tak, aby vznikl zajem o produkty destinace.
To v sobé€ zahrnuje veSkerou komunikaci, kterd probiha mezi individuélnimi podnikateli,

organizacemi a jejich zakazniky.

Ptikrylovd a Jahodovéd (2010) a Palatkova (2006) se shoduji, ze jednotlivé prvky
marketingové komunikace jsou obsaZzeny v tzv. komunikacnim mixu. Pfikrylova
a Jahodova (2010) déale upozornuji na fakt, Ze komunikaéni mix je soucasti
marketingového mixu. Podle Palatkové (2011) v sobé komunika¢ni mix destinace
zahrnuje vSechny nastroje, pomoci kterych destinace sdéluje informace navenek nebo
uvnitt. Komunikace je také souc¢asti celkove firemni kultury. Je to ndstroj, pomoci kterého
destinace dosahuje pozadované urovné poptavky. Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je

poté co nejefektivnéji predstavit produkt definovanému cilovému segmentu.
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Podle Morrisona (1995) se komunika¢ni mix destinace sklada z nasledujicich nastrojt:

. Reklama,

. osobni prodej,

. podpora prodeje,

. vnitini reklama (merchandising),

. vztahy s vefejnosti a publicita.
Palatkova (2011) doplituje komunikacni mix o jeden néstroj, kterym je piimy marketing.
Pro nastroj uvadéného dle Morrisona (1995) ,,vztahy s vefejnosti a publicita® vyuziva

termin ,,public relations* (dale jen PR).

Ryglové, Burian a Vajénerova (2011) rozd¢€luji nastroje komunika¢niho mixu na piimé

a neptimé. Mezi ptfimé nastroje fadi:

. Osobni prodej,
. pfimy marketing,
. telemarketing,
. viralni marketing.

Mezi néstroje neptimé poté fadi:
. Reklamu,
. umist'ovani produktii (product placement; dale jen PP),
. publicitu (PR),
. podporu prodeje.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) do nepfimych nastrojti fadi jako jedni z mala autorti

1 PP.

PP je technika, kdy produkty ¢i sluzby a nazvy firem ¢i destinaci mohou divaci spatfit
predevSim v televizi a nejsou anonymizovany. S timto se ztotoZiiuje 1 Williams et al.
(2011). Jako ptiklad autoii Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) uvadi jizni Moravu

ve filmu Bobule.

Vitek (2021) vyzdvihuje v rdmci komunika¢niho mixu tzv. event marketing, ktery je
podle n¢j velmi specifickym komunikaénim nastrojem. Smyslem event marketingu je
pfimé emocni zapojeni cilové skupiny v ramci navstévy specidlni akce, ¢imZz dochazi

k pozitivnimu ovlivnéni vztahu k produktu ¢i znacce.
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V nasledujicich podkapitolach budou podrobnéji charakterizovany nasledujici prvky
komunika¢niho mixu dle vice autorti (Morrison, 1995; Palatkova, 2011; Ryglova, Burian

& Vajcnerova, 2011; Vitek, 2021):

. Reklama,
. osobni prodej,

. podpora prodeje,

. vnitini reklama (merchandising),
. PR,

. pfimy marketing,

. event marketing.

Telemarketing nebude bliZe charakterizovan, jelikoz ho lze dle Guliyeva (n.d.) zatadit do

pfimého marketingu.

1.3.1 Reklama

Dle Ryglové, Buriana & Vajcnerové (2011) a Zelenky (2010) je reklama placenou
propagaci a je realizovana za pomoci riznych médii (rozhlasovych, tisténych, televiznich
a internetovych). Vybrat si vSak spravné médium je slozité a mé¢l by se zohlednit cilovy

trh, cil propagace a jeho vhodny nosi¢, charakter médii a konkuren¢ni vyuziti médii.

Reklama v oblasti turistického ruchu se stéle vice profesionalizuje, kdy nejsou inzerovany
pouze zemé jako turistické destinace, ale 1 samotné autonomni oblasti jako jsou napf.
provincie, mésta nebo obce, které mezi sebou soutézi v prildkani navstévnikt (Martin-

Critikian et al. 2021).

Morrison (1995) dale dopliiuje, Ze reklama je nejrozsifenéj$i vizudlni sloZzkou
komunika¢niho mixu do které se investuje nejvice penéz. U tohoto ndstroje se vSak

neocekava zpétna vazba od zakaznika.

Reklama ma za ukol plnit tyto tfi funkce (Zelenka 2010; Ptikrylovéa & Jahodova 2010):

. Informacni,
. presvédcovaci
. pfipominaci.

Hlavni tlohou informaéni reklamy je dle Zamazalové et al. (2010) seznamit spotiebitele

s novym produktem. Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi, Ze hlavnim cilem informacni
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reklamy je vytvofit poptavku ¢i zdjem po produktu, sluzbé€, organizaci, osob€, miste,

myslence nebo situaci.

Podle Piikrylové a Jahodové (2010) a Kotlera et al. (2007) je hlavnim ukolem
prresvédcovaci reklamy vytvofit selektivni poptavku po vyrobku, sluzbé€, organizaci,
osobé, misté nebo situaci a presveédcit spotiebitele, ze za jejich nabizené obdrzi zbozi
v nejvyssi kvalité.

Hlavnim tkolem pripominaci reklamy je dle Prikrylové a Jahodové (2010) piesveédcit
spottebitele, aby na vyrobek, sluzbu, organizaci, osobu, misto nebo situaci nezapomn¢li.
Dulezité¢ je zdkaznikiim pfipomenout fakt, Ze budou v brzké dobé napft. inzerovany
produkt ¢i sluzbu potiebovat, pfipomenout jim, kde ho mohou koupit a obecné¢ o ném

udrzovat vysoké povédomi, dopliuje Kotler et. al (2007).

Martin-Critikian et al. (2021) doplnuji dalsi ukoly reklamy v kontextu s turistickou
destinaci, kterymi jsou: sniZzeni sezdnnosti, eliminace stereotypu, feSeni piipadnych

problémd, které jsou zptsobeny nepiedvidatelnymi udalostmi nebo krizovymi situacemi.

1.3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je dle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011), Certika et al. (2000),
Morrisona (1995) a Jakubikové (2012) osobni, ¢i telefonicky kontakt se zakaznikem,
ktery ma za cil prodat produkt nebo sluzbu. Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) déle
dopliiuji, Ze diky podvodnym prodejctim, kteii v Ceské republice v minulosti pisobili,
je osobni prodej v cestovnim ruchu diky nedivéfe zdkazniki méné rozSifeny nez

napiiklad v USA.

Morrison (1995) podotyka, ze osobni prodej je diky schopnosti uzavieni prodeje jeden
z nejmocngjSich soucasti komunika¢niho mixu. S timto souhlasi i Zimpoulidou (2020)
a zaroven dopliluje, Ze osobni prodej je silny nastroj pti uvadéni nového produktu nebo

sluzby na trh cestovniho ruchu.

Osobni prodej, pfesnéji zptisob komunikace prodejcii, je také dulezitym nastrojem PR,
ato diky pfimému kontaktu se zdkazniky (Jakubikova, 2012). Déle se dle Ptikrylové
a Jahodové (2010) osobni prodej vyznacuje tim, ze je interaktivni a kupujici a prodavajici
na sebe mohou vzajemné reagovat. Osobni prodej je unikatni predevSim tim, ze lze

prizpisobit podobu sd€leni a dobry obchodnik je schopen se podle situace ptizplsobit.
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Certik et al. (2000) uvadi ti zakladni oblasti cestovniho ruchu, v nichZ se lze pfevazné
s osobnim prodejem setkat. Jednd se o prodej produktli tzv. klubové turistiky, akci
kongresové a incentivni turistiky a sluzeb pro individualni turisty (pfedevsim dopravnich

cenin).
Jakubikova (2012) déle rozd€luje osobni prodej na dvé slozky:

. Mg¢kky zptisob prodeje — V tomto ptipadé prodejce zdiraziuje ptilezitosti,
které by zakaznik mohl vyuzit ve sviij prospéch.
. Tvrdy zpisob prodeje — Tento zplisob se zamétfuje na natlak na zédkaznika

a tim je pfesvédceni ke koupi.

Meziclankem v osobnim prodeji je tzv. prodejce (Zimpoulidou, 2020). Organizace, jejiz
produkty ¢i sluzby prodejci prodavaji, by mély dbat na zaSkolovani a trénink svych
prodejci, nebot’ je na tom zavisly objem prodanych produktt a sluzeb, dopliiuje Morrison

(1995).

1.3.3 Podpora prodeje

Kotler et al. (2007, s. 810) definuje podporu prodeje jako ,, krdtkodobé stimuly, které maji
povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby.“ Urbanek (2010) se s Kotlerem et al.
(2007) shoduje na faktu, ze prave Cas je u podpory prodeje povazovan za klicovy faktor,
stejné tak jako, Ze tato forma propagace vyZzaduje aktivni spoluti€ast spotiebitelll pravé
a jen v tu dobu, kdy akce na podporu prodeje probiha. Podle Piikrylové a Jahodové (2010)

se jedna o neosobni komunikaci, kterd v nékolika zemich ptrevysuje vydaje na reklamu.

Dle Zelenky (2010) se podpora v cestovnim ruchu vyznacuje sniZovanim cen, vytvaienim
vyhodné cenové nabidky (rodinné slevy, prodej na posledni nebo prvni chvili), tvofenim
vyhodnych nabidek pro ¢asté klienty nebo urcité segmenty a v neposledni fad¢ rozdavani

darka zakaznikum.

Do podpory prodeje se daji také tadit vystavy a veletrhy, které patii mezi nejstarsi
komunikac¢ni néstroje. ,, Vystavy a veletrhy jsou misty, kde se vyrobci a obchodnici urcité
kategorie nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali
sve vyrobky, sluzby i jiné produkty, vymenili si napady a nazory, navazali kontakty a také
svou produkci prodavali ¢i nakupovali*“ (Jakubikova, 2012, s. 255).
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Vystavy a veletrhy se dle Jakubikové (2012) a Zelenky (2010) daji délit na:

. Vertejné vystavy — Tyto vystavy jsou oteviené vetejnosti a maji za cil prilakat
co nejvice navstévniku a to predevsim kupujicich.

. Obchodni vystavy — Cili na obchodniky z urcité oblasti ¢innosti.

. Horizontalni obchodni vystavy a veletrhy — Béhem horizontalnich obchodnich
vystav a veletrhil prezentuje jedno odvétvi své produkty skupiné odborniki
z cilového odvétvi, obchodnikiim a distributoriim jinych odvétvi.

. Vertikalni obchodni vystavy a veletrhy — Subjekty z rtznych odvétvi
prezentuji své produkty cilovym skupinam ze stejného odvétvi.

. Obchodni trhy — Toto jsou hybridy vystavy a prodeje.

1.3.4 Vnitini reklama

Vnitini reklama dle Morrisona (1995, s. 384) ,,zahrnuje materialy pouzité ke stimulaci
prodeje uvniti- odbytovych stredisek (napr. jidelni a napojové listky, informacni Stitky
na stolech, ndpisy, plakaty, vyveésni tabulky a dalsi podobné prvky).“ S tvrzenim
Morrisona (1995) se shoduje i Certik et al. (2000). Morrison (1995) dopliiuje, Ze je
obvykle vnitini reklama zatazovana mezi techniky podpory prodeje z diivodu absence

reklamy prostfednictvim sdélovacich prostredkd.

Vnitini reklama je primarné urcena ke stimulaci efektivity prodejctli, spottebitelského
nakupu, efektivity prodejcii a prodeji v kratkém obdobi za pomoci doc¢asnych pobidek

a projevu, doplnuji Middleton a Clarke (2001).

Mezi vyhody vnitini reklamy fadi Morrison (1995):

. Kombinace nékterych vyhod reklamy a osobniho prodeje,
. ziskavani rychlé zpétné vazby,

. zvySovani pfitazlivosti sluzby a vyrobku,

. poskytovani dalSich zptisobti komunikace se zékazniky,

. vytvareni moznosti flexibilniho nacasovani.

Morrison (1995) uvadi i dal§i vyhody vnitini reklamy. Prvni z nich je stimulace
»podnéti“ ke koupi a vysSi prumérna utrata, ktera spoc¢iva ve vyssi utraté, nez byla
u zakazniki zamyslena z diivodu umisténi prostfedk vnitini reklamy ve stfediscich

cestovniho ruchu. Druhou zdsadni vyhodou je podpora reklamnich kampani, kdy je
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zakaznikovi vizualné pfipominan zazitek urcité reklamni kampané. Opét Ize k tomuto

efektu vyuzit prostredky vnitini reklamy (napt. v podobé plakatt apod.).

Mezi nevyhody vnitini reklamy dle Morrisona (1995) poté patii zejména piesycenost
zakazniklti prostiedky wnitini reklamy, které bud’ mohou ignorovat, nebo dokonce

nevnimat.

1.3.5 Public relations

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 518) je PR ,, pestra skala programii zamerenych interné
na zameéstnance spolecnosti nebo externé na spotrebitele, ostatni firmy, vliadu nebo média

s cilem podporovat ¢i chradnit image spolecnosti anebo komunikovat jeji jednotlivé
vyrobky.

Morrison (1995, s. 336) definuje PR v cestovnim ruchu jako: , vSechny aktivity
organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu spojené s udrzovanim nebo zlepsovanim
vztahii s ostatnimi organizacemi nebo jednotlivci. “ S timto tvrzenim se ztotoziuje i Certik
et al. (2000). Morrison (1995) a Zelenka (2010) déle zdlraziuji, Ze se jedna o neplacenou

formu komunikace.

Jakubikova (2012) povazuje PR za nastroj, ktery napomahé ke zvySovani hodnoty znacky
a veérnosti zdkaznikli v delSim casovém mefitku. Je vSak dulezité, aby organizace
poskytovala informace vetejnosti a zarovei,, aby vyhodnocovala odezvu od vetejnosti —
tedy aby dochdazelo k trvalému toku informaci v obou smérech. Podle Santose a Negora
(2019) hraje PR zéasadni roli pfi komunikaci a budovani image turistickych destinaci

pro prildkani zna¢ného poctu turistti. Podle Ceylana (2007) bere medialni prostor cestovni

vvvvv

Podle Jakubikové (2012) patii mezi hlavni nastroje PR:

. tiskové zpravy,

. press office-redakéni ¢lanky,
. rozhovory

. advertoriadl — placend inzerce,
. tiskové konference,

. akce pro fotoreportéry,

. exkurze a cesty,

. medidlni partnerstvi.
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Jakubikova (2012) fadi mezi nastroje PR i ambasadorské programy, sponzoring, lobbing,

vyroéni zpravy, firemni ¢asopisy, osobni komunikaci se zaméstnanci a webové stranky.

Podle Hudsonovych (2017) je PR kontakt s vefejnosti vhodny pro piipadné dotazy médii
ohledn¢ destinace. V tomto ptipad¢ je vhodné do procesu planovani PR zahrnout tzv.
familiarization (dale jen FAM) trips. Mensah et al. (2022, s. 249) definuje FAM trip
nasledujicim zplsobem: ,, FAM trip je prohlidka nabizena médiim jménem organizace za
ucelem predat médiim obeznameni ohledne své destinace a nabizenych sluzeb. “ Landman
(n.d.) se s uvedenou definici shoduje a dopliiuje hlavni cile FAM tripu, mezi které fadi
vytvofeni povédomi o destinaci a budovani vztahli mezi destinaci a poskytovateli
cestovnich sluzeb. Beckford (2018) dopliuje, Ze ekvivalentem k FAM tripu mize byt jak

press trip, sponzored trip ¢i comped trip.

1.3.6 Piimy marketing

Pfimy marketing pfedstavuje pfimou komunikaci s pfedem dikladné¢ provedenym
vybérem individudlnich zékaznikl s cilem dosdhnout okamzité odezvy a vybudovat

s nimi dlouhodobé vztahy, uvadi Piikrylova a Jahodovéa (2010).

Podle Kotlera et al. (2007, s. 928) je definovan ptimy marketing jako ,, prima komunikace
s peclive vybranymi individualnimi zdkazniky, s cilem ziskat okamzZitou odezvu. “ S touto

definici se shoduje 1 Jakubikova (2012) a Huji¢ a Salihi¢ (2020).

Mezi ptednosti pfimého marketingu dle Jakubikové (2012) je vyvolani okamZité zpétné

vazby, kterad mize vyustit v samotny nakup.
Jakubikova (2012) mezi nastroje pfimého marketingu fadi:

. Zasilky a katalogy,

. neadresovanou reklamu,

. vyuzivani databazi,

. telemarketing, teleshopping, prodejni televizni stanice, teletext, interaktivni
televize,

. e-marketing, online komunikaci, direct mailing,

. SMS,

. reklamu v tisku s kupony,

. stankovy marketing (pojizdné voziky apod.).
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Mezi hlavni formy pfimého marketingu lze podle Kotlera et al. (2007) zatadit pfedevs§im
marketing po telefonu neboli telemarketing, jenz pfedstavuje piimy prodej zakaznikiim
pies telefonni média. Mimo jiné se dle autora daji hovory vyuzit pro tcel vyzkumd,

testovani ¢i budovani databazi.

Podle Huji¢ a Salihi¢ (2020) mezi hlavni vyhody pifimého marketingu patii schopnost
zacilit pouze na spotiebitele, ktefi si produkt ¢i sluzbu opravdu zakoupi. Je tomu tak diky
vyzkumim obsahujici otdzky tykajici se spotiebitelti véku, pohlavi, zajmech apod.
Za dalsi vyhody poté povazuji nizké ndklady na vyhotoveni kampané¢ a moznost

vytvoreni databaze kontaktd pro opakovanou nabidku.

1.3.7 Event marketing

Dle Vitka (2021, s. 1) je uspéch event marketingu zavisly na zkuSenostech ucastnikli
na zéklad¢ sekundarni — nau¢né motivace. ,, Ta se utvari béehem vyvoje cloveka na zdaklade

I3

podminénych emocnich reakci, tzn. odrazi se v tendencich k urcitym choutkam. *

Aby byl event marketing uspésny, tak subjekt musi vytvofit takovou akcei, ze cilovou

vrwe

2009). Autorka dale doplnuje slozky, které by méla akce obsahovat pro dosazeni uspéchu.

Tento seznam slozek oznacuje jako ,,71%

. Zapojeni se znackou, udalosti a zaZitkem.

. Interakce s ambasadory znacky, s ostatnimi ti€astniky, s exponaty, se znackou.
. Ponoteni v§emi smysly do déni a oprosténi od ostatnich zprav.

. Intenzita, kterd bude zapamatovatelna a bude mit na ucastnika velky dopad.

. Individualita — Kazda akce by méla byt jind, individualni a jedine¢na.

. Inovace — Akce by méla obsahovat kreativni obsah, konat se na kreativnim

misté a byt spravné na¢asovana.
. Integrita — Akce ma za ukol byt vnimana jako skuteCna, autenticka

a poskytujici navstévnikovi skute¢nou hodnotu a vyhody.

Wood (2009) upozoriiuje, ze pied samotnou akci je nutné znat rozdil mezi zazitkem
spotiebitele a zazitku ze spotieby. Dale také mezi akci béZznou a mimotadnou. Tyto véci
je nutné znat kvili tomu, aby byla vyvolanad pozadovand akce. At uz je to zména ucenti,

postoje nebo chovani. V neposledni fad¢ je nutné zminit, ze ¢im vice mimotadny zazitek
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z akce bude mit jeji navstévnik, tak tim je pravdépodobnéjsi GspéSnost a dosazeni

pozadovanych cilu.

1.3.8 Digitalni marketing

Podle Gretzel (2015) je pro stale rostouci a rozvijejici se cestovni ruch marketingova
doslo k rozvoji digitalniho marketingu, kterym se rozumi forma marketingu vyuzivajici
digitalni technologie, a to zejména internetové platformy, mobilni telefony a jina digitalni
média (Desai, 2019). Digitalni technologie zpisobily revoluci v pravidlech marketingu
a zménily tak zpisob propagace turistickych destinaci (Mpotaringa & Tichaawa, 2021).
Podle Silva (2019) oznacuji digitalni média elektronickd média, ktera §ifi informace

v digitalnich zafizenich (napf. pocitace, mobilni telefony apod.).
Internet

Podle Pitanatri a Pitana (2016) pfedstavuje internet silny a efektivni marketingovy néstroj
pro cestovni ruch. Zaroven lze internet povazovat jako cenny ndstroj pro distribuci
informaci prostfednictvim webovych stranek organizace, coz je velmi diilezity aspekt pro
udrzovani navazanych vztahli mezi spolecnostmi a pro posilovani vztahii s vefejnosti

(zejména se zakazniky), nebot’ mize dochéazet k oslovovani vétsiho segmentu.

Webové stranky jsou vnimany jako divéryhodné digitalni zdroje informaci, pokud nad
nimi existuje vysoky stupen institucionalni kontroly nad zvetejiiovanym obsahem. Obsah
webovych stranek by mél byt cileny, relevantni, komplexni a v neposledni fadé by m¢l
byt pravidelné¢ aktualizovan. Jejich cilem je oslovit pfimo zdkazniky, tudiz
v marketingové komunikaci dochézi k eliminaci mezi¢lank, a vytvaii se tak zdkaznicka
loajalita. Samotné vyhleddvace vyuZzivaji potencidlni navstévnici destinace v rané fazi
vyhled4dvani informaci o zkoumané destinaci. Nasledné tito potencidlni navstévnici
navstivi webové stranky zkoumané destinace. K tomu, aby byly webové stranky destinace
snadno dohledatelné (napt. pomoci klicovych slov) slouzi optimalizace pro vyhledavace.
Stranky tak mohou byt viditeln€jsi a zvysit svou navstévnost (Mpotaringa & Tichaawa,

2021).

Za dalsi prvek internetového marketingu lze povazovat Search Engine Marketing (SEM),
jehoz cilem je zvysit viditelnost webovych stranek a zefektivnéni online propagace. Mezi

hlavni nastroje SEM lze zatadit PPC (pay per click) reklamu a optimalizace
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pro vyhledavace (SEO) (Aleksandar & Jaksa, 2018). PPC reklama ptedstavuje jakékoli
online inzerce, které odkazuji na webové stranky podle zadanych klicovych slov
do vyhledavace. Vysledkem je, Ze uzivatelé jsou okamzité pfesmerovany na webové
stranky podle zadanych klicovych slov a inzerent uhradi pouze Castku za samotné
nprokliknuti reklamy (Kritzinger & Weideman, 2013). Cilem optimalizace
pro vyhledavace (SEO) je, aby se dana webova stranka zobrazovala na piednich mistech
vyhledavani ve vyhledavacich. Jedna se o dlouhodobou a konstantni Upravu pfimo

na webové strance (on page) nebo mimo ni (off page) (,,Co je SEO*, n.d.).

Mimo jiné lze na internetu jako reklamni materidl vnimat bannery, které spadaji mezi
nejvyuzivanéj$i reklamni formaty na internetu. Jsou obvykle obdélnikového tvaru
s vyuzitim nejriznéjsi grafiky a medialniho obsahu, ktery vétSinou obsahuje hypertextové
odkazy na jiné cilové stranky. Dal§im castym reklamnim formatem na internetu jsou pop-
up reklamy, neboli vyskakovaci reklamy, jejichz cilem je automatické spusténi
se v novém okné¢ pifi nacteni konkrétni webové stranky. Kvuli své ruSivosti vSak neni tato
forma reklamy mezi spotfebiteli oblibend, a existuji tak rtiznd rozsifeni do prohlizech
v podobé blokovani téchto vyskakovacich oken (Le & Vo, 2017).

Socialni sité

Socialni sité jsou dalSim digitdlnim marketingovym nastrojem, ktery turisté cCasto
vyuzivaji jako zdroj informaci. V soucasné dobé umoziiuji socidlni sit€¢ uzivatelim
vytvaret virtudlni komunity, a hraji tak dileZitou roli pfi ovlivilovani rozhodnuti
potencidlnich navstévniku prostfednictvim zvetejfiovani cestovatelskych zazitkl, zda
danou destinaci navstivit ¢i nikoli. Hlavnim ,,poslanim* socidlnich siti je uspokojit
emocionalni potfeby potencialnich zakaznikd. Mimo jiné umoziuji uzivatelim
zvefejiiovat online recenze destinaci, které opét dokaZou ovlivnit spotiebitelské
rozhodovéni. Vice nez 85 % cestovateld ¢te online recenze pied navstévou zvolené
socidlnich siti pro cestovni ruch: vyhledavani informaci o destinaci, rozhodovani

o navstéve destinace a propagace destinace.

Mezi sedm nejvyuzivanéjSich socidlnich siti ve svété lze zaradit Facebook, YouTube,

WhatsApp, Instagram, WeChat, TikTok a Facebook Messenger (Dixon, 2022).

V cestovnim ruchu lze povazovat za jedny z nejefektivnéjSich nasledujici socidlni sité:

Facebook, Twitter a Instagram. Socialni platforma LinkedIn je dal$i vyznamnou socidlni
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platformou v oblasti cestovani, a to zejména pro B2B trh. (napt. pro obchodni cestujici)

(,,The Role of Social Media in Tourism Marketing®, n.d.).

1.4 Formulace vyzkumnych predpokladi

Pted kapitolou Metodika budou stanoveny vyzkumné piedpoklady, které budou néasledné
potvrzeny ¢i vyvraceny na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setieni, rozboru
marketingové komunikace Karlovarského kraje a rozboru sekundéarnich dat zvefejnénych
agenturou CzechTourism, kterd pfedstavuje statni pfispévkovou organizaci, mezi jejiz
hlavni cil patii propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi

i v Ceské republice (CzechTourism, n.d.).

Nize Ize sledovat piehled vyzkumnych piedpokladi (dale jen VP), které budou na zaklade
nasledujici kapitoly potvrzeny, ¢i vyvraceny. Vsechny vyzkumné ptedpoklady jsou

podloZeny na zéklad¢€ dat z roku 2019 dostupnych z webu tourdata.cz.

Vyzkumné predpoklady:

vvvvvvvv

Podlozeni - V roce 2019 pticestovalo do Karlovarského kraje 39 % névstévnikt s rodinou.
Dale pak navstévnici nejéastéji ptijizd€ly s partnerem / partnerkou, kdy tuto odpoveéd
oznacilo 30 % respondentii. Nasledné pak dle poctu odpovédi nasledovaly odpovédi: Sdm

/ sama (17 %), S prateli ( 10%), S kolegy / studenty (2 %) a S vétsi skupinou turistil (2 %).

VP2: Vice nez 46 % vsech navstévnikl se zdrzuje v Karlovarském kraji jeden den bez

pienocovani.

PodloZeni - Na zaklad¢ dat ziskanych z webu Tourdata.cz 1ze tvrdit, Ze vice nez 46 %
navstévniki se v Karlovarském kraji zdrzuje pouze na jeden den bez pfenocovani. Pokud
vsak navstévnik zlstane vice nez den, tak zistava déle nez 1 noc, protoze na jednu noc
se zdrzi pouze 4 % navstévnikid. Druhou nejcastéji oznacovanou odpoveédi byly 2 noclehy
(14 %) a nasledné s kazdym pfibyvajicim noclehem se pocet navstévnika snizuje: 3-4

noclehy (11 %), 5-7 noclehii (10 %), 8-14 noclehi (8 %), Déle (8 %).
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VP3: Zahrani¢ni navstévnici Karlovarského kraje pochdzeji nejcastéji z Némecka.

PodloZeni - Nejvice zastoupenou skupinou navitévnikd, je skupina z Ceské republiky (50
%), nasleduji navstévnici z Némecka s 18 %, Polska (7 %) a Rakouska (6 %). DalSimi

zanedbatelné zastoupenymi zemémi jsou napt. Slovensko, Rusko nebo Italie.
VP4: Navstévnici se do Karlovarské kraje vraceji opakované.

Podlozeni - Dle odpovédi navstévnikl lze tvrdit, ze 43 % dotazovanych navstévuje
Karlovarsky kraj vice nez jednou ro¢né, 16 % néavstévniku pak pticestuje do Karlovarské
kraje jednou ro¢n¢ a 21 % navstévuje destinaci méné Casto nez jednou za rok. 20 %

dotazovanych pak odpovédélo, Ze jsou v Karlovarském kraji poprvé.
VPS5: Hlavnim diivodem pro navstévu Karlovarského kraje je rekreace.

PodloZeni - Vice nez polovina dotazovanych navstivila Karlovarsky kraj predevsim kvtli
rekreaci, pfesnéji 58 %. Dal§imi vyznamné zastoupenymi odpovéd’'mi byly: Navstéva (18
%) a Ostatni (16 %). Ztidka volené odpovéedi pak byly Nakupy (2 %) a Obchodni cesta
(6 %).
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2 Metodika

Pro sbér primarnich dat bude vyuzito kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotazovani
s nahodilym vybérem, kterého se autor sdm ucastnil. Pravé proto budou primérné
analyzovana data dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno Zapadoceskou univerzitou
ve spolupraci s JihoCeskou univerzitou v obdobi od zacatku ¢ervna do konce zafi roku

2021, pricemz vyzkumny vzorek ptedstavovalo celkem 781 respondentt.

Dotaznik byl distribuovan predevsim metodou TAPI (tazatel za pomoci tabletu vypliioval
odpovédi dotazovaného), k dispozici byla v§ak i moznost tisténé podoby dotazniku, kdy
tazatel nasledné ptepsal dotaznik do elektronické formy z divodu Spatné dostupnosti
mobilnich dat na ur€itych mistech (metoda PAPI) (Stenmark, n.d.). Dotaznikové Setfeni
probihalo v Karlovarském kraji a zadavatelé¢ urcili doporu¢ena mnozstvi vybranych
dotaznikt pro urcité lokality viz tabulka 4 nize. Mnozstvi dotaznikt se déle specifikovalo

na urcity mésic a také specifickd mista v lokalitach.

Tabulka 4: Doporucené mnozstvi vybranych dotaznikii na ur¢itém miste.

Oblast Doporucené mnoZstvi
Karlovy Vary 490
Cheb 395
Sokolov 115

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro doplnéni dat z dotaznikového Setfeni byl osloven piedseda destinaéni agentury Zivy
kraj, pan Ing. Zidlicky, se kterym byl proveden polostrukturovany rozhovor zaméfeny
na marketingovou komunikaci Karlovarského kraje. Rozhovor se zamétoval na soucasné
pouzivané marketingové nastroje, jejich financovani, ¢etnost a pribéh kampani, jejich
frekvence a zplisob vyhodnocovani a v neposledni fadé také positioning destinace

a pouZita segmentace.

V navaznosti na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, rozboru sekunddrnich dat
apoznatkli ohledné marketingové komunikace Karlovarského kraje od pana
Ing. Zidlického bude nasledné sestaven soubor doporudeni pro zefektivnéni

marketingové komunikace Karlovarského kraje.
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3 Vysledky

V kapitole Vysledky jsou nejprve uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni, nasledné jsou
pro srovnani analyzovana data z CzechTourism (Tourdata.cz, 2022). Nasledné je
zhodnocen soucasny stav marketingové komunikace Karlovarského kraje. V zavéru
kapitoly bude provedena syntéza vysledkil, kdy dojde k potvrzeni ¢i vyvraceni

vyzkumnych ptedpokladii.

3.1 Vysledky dotaznikového Setieni

V této podkapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo

podrobnéji predstaveno v kapitole Metodika vlastniho Setfeni.

Jak uz bylo zminéno, dotaznikového Setieni se zucastnilo 781 respondentil. Na obrazku

2 lze sledovat genderové rozlozeni respondenti.

Obrazek 2: Genderové rozlozeni respondentt

MuZ

Zena
50,1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
Lze sledovat, ze na dotaznik zodpovédélo celkem 39,9 % muzi 60,1 % zen.

V nasledujicim tabulce 5 1ze poté sledovat jejich vékové rozlozeni respondentd.
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Tabulka 5: Vékové rozlozeni respondentti

Vékové rozlozZeni respondenti
Do 18 let 2,7%
19-26 let 13,2%
27-40 let 32,1 %
41-55 let 30,0 %
56-65 let 14,3 %
66 a vice let 7,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro identifikaci véku bylo zvoleno celkem 6 kategorii, které 1ze z grafu vycist. Celkem
2,7 % respondenttl 1ze zatadit do vékové kategorie ,,Do 18 let”. Ve vékové kategorii ,,19-
26 let* se nachazi 13,2 % respondentli. Nejcetnéji zastoupenou vékovou kategorii byla
skupina ,,27-40 let, kde zodpovédelo 32,1 % respondenti. Ve vékové kategorii ,,41-
55 let* zodpovédélo 30 % respondentil, v kategorii ,,56-65 let 14,3 % respondentl

a v nejstarsi v€kove kategorii, tedy ve skupiné ,,66 a vice let”, 7,7 % respondentd.
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, odkud osloveni respondenti pochazeji.

Tabulka 6: Zemé, ze které respondent pochazi

Pivod respondentii Procentualni zastoupeni

Cesko 88,0 %
Francie 0,4 %
Némecko 2.4 %
Rakousko 0,1 %
Rusko 3,5%
Slovensko 4.4 %
Spojené staty 0,3 %
Turecko 0,5%
Ukrajina 0,1%
Velka Britanie 0,3 %
Vietnam 0,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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V tabulce 6 Ize pozorovat, ze nejCetn€ji zastoupenou skupinou jsou respondenti
pochézejici z Ceské republiky (celkem 88 %). Druhou nejéetnéji zastoupenou skupinou
jsou navstévnici ze Slovenska, kterych zodpovédélo 4,4 %. Za tieti nejzastoupené;jsi
skupinu Ize oznacit ndvstévniky z Ruska, kterych na dotaznik zodpovédélo celkem 3,5 %.
Podle destina¢ni agentury Zivy kraj si pravé Rusové v 18. stoleti oblibili 1é¢ebné prameny
v Karlovych Varech a dodnes se jedna o jejich cilovou destinaci (,,Rusové v Karlovych
Varech®, 2019). Z tohoto divodu lze tvrdit, Ze pravé proto se jednd o jednu
z nejpocetnéjSich skupin navstévujici Karlovarsky kraj — konkrétné Karlovy Vary. Mezi
respondenty zodpovédelo dale 2,4 % navstévnikl ze Spolkové republiky Némecko, 0,5 %
navstévnikua z Turecka, 0,4 % navstévniku z Francie, 0,3 % navstévnika z Velké Britanie
a pouze 0,1 % navstévnikdh z Vietnamu, Rakouska a Ukrajiny. Lze pozorovat, Ze
ptijezdovy cestovni ruch Karlovarského kraje je tvofen mnoha narody, avSak ve velmi
odlisné mife. Vyssi zastoupeni navstévniki ze Spolkové republiky Némecko Ize
prisuzovat faktu, ze Karlovarsky kraj na severu a zapad¢ uzavira izemi republiky statni

hranici s Némeckem (,,Karlovarsky kraj“, n.d.)

Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda respondenti uvazuji o dal$i navstéve zkoumané oblasti

— tedy Karlovarského kraje.

Obrazek 3: Rozlozeni dle potencidlni budouci navstévy Karlovarského kraje

Ano, na del$i dobu neZ tento pobyt
15 4%

MNe, neuvazuji

%

Ano, na kratéi dobu nez tento polbyt

Ano, na stejné dlouho jako tento

—_— 51 6%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z obréazku 3 je patrné, Ze nejvice respondentt (51,6 %), by Karlovarsky kraj navstivilo
opakované a zaroven na stejné dlouhou dobu. Celkem 25,9 % respondentli by

Karlovarsky kraj opakované nenavstivilo. Ostatni respondenti by kraj navstivilo
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opakovang, a to bud’ na delsi (15,4 % respondentt) i kratsi (7,2 % respondentti) dobu.

Lze konstatovat, Ze respondenti byli s ndvstévou Karlovarského kraje pfevazné spokojeni.

Nasledujici otazka se tykala mist Karlovarského kraje, které respondenti po dob svého

pobytu navstivili ¢i planovali navstivit.

Obrazek 4: Mista, kterd respondenti v Karlovarském kraji navstivili
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Jaka mista v Karlovarském kraji jste v ramci vaseho pobytu navstivila nebo planujete navitivit?

Po vyhodnoceni otazky vychazi, Ze nejoblibenéjsi destinaci Karlovarského kraje mezi
respondenty jsou Karlovy Vary a jejich lazeniské centrum (14,4 %). Vzapéti se jedna
o Frantiskovy (10,4%) a Marianské Lazné — lazenské centrum (11,1%). Lze tvrdit, Ze
mezi nejvyhledavanéjsi mista Karlovarského kraje patfi Lazensky trojuhelnik, ktery je
tvofen pravé mésty Karlovy Vary, Frantiskovy Ldzn€ a Marianské Lazné (,,Lazensky
trojuhelnik je v UNESCO®“, 2021). Naopak mezi nejméné navsStévované misto
Karlovarského kraje lze oznalit Kralovské pofici, konkrétn¢ Statek Bernard, kde
respondenti ani jednou neoznacili, Ze by misto navstivili ¢i navstivit v brzké dobé

planovali. Minoritné¢ zastoupend mista, ktera také byla mezi moZnostmi vybrana byla
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nasledujici: And¢€lska hora, BeCov nad Teplou, Bozi Dar, Bublava, Cheb — centrum, Cheb
— historické krovy, Touzim, Chyse, Jichymov, KV1 — Becherovka, KV1 Moser, Thun,
Klinovec, Vale¢, Kraslice, Krasno, Kynsperk, Lazn¢ Kynzvart — zdmek KynZzvart, Loket,
ML2 — park Boheminium, Ostrov, Pernink, Ptirodni rezervace SOOS, Seeberg-Ostroh,
Sokolov, Svatosské skaly, Tepla, klaster Tepla. V mnoha ptipadech respondenti volili i
moznost ,,Jind“, kde nejcastéji uvadéli ndsledujici oblasti Karlovarského kraje: Rozhledna

Diana, AS a Jeleni skok.
Cilem dalsi otazky bylo zjistit, jakym zptsobem si respondenti rezervovali ubytovani.
Obrazek 5: Zpisob rezervace ubytovani

Jiné

B.4%

MNa wehowjch strankach ubytoveino zafizeni
76, 3%

o

Eooking.com, hotels.com apod.
22,4%

Telefonicky, faxem
53 5%

Ubytovani rezervoval nékdo jiny (znamy,
19,4%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na obrazku 5 1ze pozorovat, ze nejcastéji si respondenti (26,3 %) rezervovali ubytovani
pifimo pfes webové stranky ubytovaciho zatizeni. Po rezervaci ptfes webové stranky
nasleduje rezervace telefonickd ¢i faxem (23,5 %) a rezervace pies internetové portaly
jako je booking.com apod. Jako posledni respondenti oznacovali variantu ,,Ubytovani
rezervoval nékdo jiny (znamy, ptibuzny)“. Celkem 8,4 % respondentli oznacilo moznost

,J1iné*, kdy nejcastéji odpovidali, Ze si ubytovani nerezervovali ¢i piespavali v auté.

V dalsi otazce bylo cilem zjistit, jaké typy ubytovani vyuzili respondenti béhem svého

ubytovani.
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Tabulka 7: Typy ubytovani které¢ béhem pobytu respondenti vyuzivali

Hotel *** nebo vice 27,4 %

Hotel s méné nez *** 8,1 %
Penzion 24,4 %

Apartman 6,4 %

Kemp 10,4 %

Placené ubytovani v soukromi (napf. Airbnb) 1,3%
Neplacené ubytovani v soukromi 0,6 %
Vlastni nemovitost/chata/chalupa 1,7 %
U piibuznych nebo znamych 9,8 %
Lazné 8.9 %

Jiné 1,1 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 7 je patrné, Ze nejvice procent respondentti voli jako zplisob ubytovani hotel
se tfemi nebo vice hvézdickami. Diivodem mutize byt, Ze nejvétsi procento respondenti
(viz tabulka 5) zodpovédélo z ve€kovych kategorii 27-40 a 41-55 let, které jsou prevazné
ekonomicky aktivni, a tak si mohou ubytovani s vySS§im poctem hvézdicek dovolit.
Vzapéti jako zplisob ubytovani respondenti velmi Casto volili 1 penziony (celkem 24,4
%). Tretim nejcastéji vyuzivanym ubytovanim jsou poté kempy (10,4 %), které jsou
zavislé pfedevs§im na vhodném pocasi. Jak uz bylo zminéno, sbér dat probihal v letnich
mésicich (viz kapitola 2), a proto respondenti oznacovali €asto i tuto moZnost. Lze
si vSimnout, Ze dalSim oblibenym zplisobem ubytovani je ubytovani u ptibuznych nebo
znamych (9,8 %), ubytovani v apartmanech (6,4 %) a samoziejmé v laznich (8,9 %),
nebot’ Karlovarsky kraj je vyznamny pfedev§im diky lazefiskému primyslu. Celkem
1,1 % respondentli oznacilo moZznost ,,Jiné*, kdy nejcastéji jako zplsob ubytovani uvadéli

ubytovani v mobilehomu, obytném vozu, v automobilu ¢i stanovani.

Dalsi otazka se soustfedila na aktivity, které respondenti béhem svého pobytu

v Karlovarském kraji provozovali nebo chystali provozovat.
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Tabulka 8: Aktivity provozované respondenty béhem svého pobytu v Karlovarském

kraji
Pobyt v pfirodé 18,8 %
Navstéva historickych pamatek 18,5 %
Pé&si turistika 14,8 %

Ostatni aktivity a péce o zdravi 7,5 %
Nakupovani 6,6 %

Navstéva kulturnich akci 6,3 %
Wellness aktivity a péce o zdravi 5,7%
Ochutnavka mistnich produkti 5,4 %
Spolecensky zivot a zabava 4,7 %
Cykloturistika 3,9 %
Vodacka turistika 2,0 %
Navstéva piibuznych ¢i zndmych 1,6 %
Koupani, vodni sporty 1,2 %
Dalsi sporty 1,2 %
Navstéva sportovnich akci 0,9 %
Jiné 0,4 %
Navstéva vystavy/veletrhu 0,2 %
Pracovni schtizka/jednani/konference 0,1 %
Vylet lodi 0,1 %

Rybolov 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z tabulky 8 je patrné, ze respondenty k navstéveé Karlovarského kraje nejcastéji ptimél
pobyt v ptirode (18,8 %) a navstéva historickych pamatek (18,5 %). K témto dvéma
aktivitam se dale vaze pé&si turistika, kterou jako provozovanou aktivitu oznacilo celkem
14,8 %. Celkem 6,3 % respondenti poté volilo moZnost ,,navstéva kulturnich akci®
(6,3 %). Jelikoz byla data vybirana v letnich mésicich, mohlo se jednat zejména

o navstévu Karlovarského filmového festivalu apod.
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Dalsi otazka zjistovala, jakym zptisobem ziskévali pro planovani svého pobytu

v Karlovarském kraji respondenti informace.

Tabulka 9: Zpusob ziskavani informaci pro planovani pobytu respondent

Internetové vyhledavace (Google, Seznam apod.) 24,4 %
Opakovana navs$téva/znam to zde 20,2 %
Portaly pro cestovatele (Tripadvisor, Kudy z nudy apod.) 12,4 %
Doporuceni pratel/znamych 11,6 %
Internetové stranky meésta/mista/destinace 10,2 %
Nemam Zadné informace 5,0 %

Turistické informa¢ni centrum 4,5 %

Tisténé informacni letaky, brozury 4,5%
Socialni sité (Facebook, Twitter atd.) 3.2 %

Od cestovni kancelafe/agentury ¢i pruvodce 1,5 %
Aplikace do mobilnich zatizeni 1,4 %

Jiné 1,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

v

Jako nejc¢astéjsi informacni zdroj pro planovani pobytu byl respondenty volen internetovy
vyhledavac (24,4 %), coz vypovida o jeho vlivu. Déle byla ¢asto volena moznost
»Opakovana navstéva/znam to zde®, dle tohoto faktu lze usuzovat, Ze se navstévnici
do destinace vraceji opakované. Toto potvrzuje 1 tabulka 9 vySe. DalSimi ¢asto volenymi
moznostmi pak bylo doporu€eni pratel ¢i znamych nebo internetové stranky
meésta/mista/destinace. Dle vysledk Ize fici, Ze kazdy desaty navstévnik vyuzil webovou
stranku at’ uz destinace nebo mensiho celku pro planovani pobytu a toto poznani klade
daraz na jejich kvalitni zpracovani. Dal§i moznosti, kterd byla Casto vyuzivana jsou
portaly pro cestovatele. Prekvapivym zjisténim pak bylo malé procentualni zastoupeni

cestovnich kancelafi/agentur a pravodc.

Naésledujici otdzka byla zamétfena na délku pobytu v destinaci.
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Obrazek 6: Pocet respondenty stravenych dni v Karlovarském kraji

Vice nez tyden
11,7%

1 den (bez pfenocovani)
40,2%

4-7dnu
30,6%

2-3dny
17,5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U této otdzky si Ize v§imnout, Ze nejvice respondentt (40,2 %) travi v Karlovarském kraji
pouze jeden den bez pienocovani. Pokud vSak respondenti v destinaci pfenocuji, tak
zustavaji ve vyrazném zastoupeni alespon 4 nebo vice dnd. Trend je pak od 7. dne

klesajici, kdy vice nez tyden zistalo 11,7 % respondentd.
Cilem dalsi otazky bylo zjistit, s kym respondent do zkoumané destinace piijel.

Obrazek 7: S kym respondent do zkoumané destinace pfijel

5 kolegy/studenty
0,9%

S piibuznymi

41%

S vEtSi skupinou turistll
3.5%

Sam
9,2%

S piateli
18,9%

S partneremipartnerkou
357%

S rodinou
27,7%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Graf znazornuje s kym navstévnik do destinace pticestoval. Nejcastéjsi odpovedi byla
odpovéd’ ,,S partnerem/partnerkou’ a nasledné poté ,,S rodinou®. Respondenti také ¢asto
navstévovali Karlovarsky kraj ve spolecnosti svych pratel a skoro kazdy desaty
navstévnik pricestoval sam. Minoritni zastoupeni pak ma pficestovani s piibuznymi, vétsi

skupinou turistti nebo s kolegy ¢i studenty.

Posledni vybrana otazka zkouma respondentiv hlavni divod navstévy Karlovarského

kraje.

Tabulka 10: Respondenttiv hlavni diivod navstévy Karlovarského kraje

Rekreace, volny ¢as, dovolena: 35,2 % Nakupy: 2,5 %

Aktivni dovolena (turistika, sport): 18,9 % Navstéva turistickych atraktivit, pamatek, poznavani: 2,5 %

Navstéva piibuznych, znamych: 18,0 % Obchodni/pracovni cesta: 0,8 %
Navstéva kulturni akce, festivalu: 8,2 % Jiné: 0,8 %
Zdravotni pobyt, 1é¢eni v 1aznich: 7,4 % Navstéva sportovni akce: 0,8 %

Piiroda: 4,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Hlavnim divodem, ktery stoji za pficestovanim navstévnika do Karlovarského kraje, je
rekreace spoleéné s volnym casem a dovolenou, kdy tuto moZnost volilo 35,2 %
respondentl. Skoro ve stejné miie se vyskytuji divody ,,aktivni dovolend™ a ,,navstéva
ptibuznych, zndmych*. Dal§imi vice zastoupenymi moznostmi byly ,,navs§téva kulturnich
akce/festivalu® a ,,Zdravotni byt, I1é€eni v laznich®, kdy tuto skute¢nost lze ptisuzovat jiz
zminénému Lazenskému trojuhelniku, mnozstvi kulturnich akci, ale také
Karlovarskému filmovému festivalu. Moznost ,,Jiné*“ volil pouze jeden clovek, ktery

uvedl jako diivod inspiraci k tvorbé.

3.2 Sekundarni zdroje dat

Sekundarni data byla ziskdna z marketingového informacniho systému Tourdata, ktera
byla ziskdna béhem roku 2021 osobnim dotazovanim s ndhodnym vybérem, a to
s vyuzitim metody TAPI. Béhem tohoto roku bylo dotdzano celkem 2 528 navstévnik,
kdy z toho jedna tietina je tvofena navstévniky domacimi a dvé tfetiny navstévniky

zahrani¢nimi (Machova, 2022).
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Sekundarni data se zamétuji predevsim na navstévniky z Némecka hlavné kvuli lokalité
Karlovarského kraje a prekvapivému vysledku dotaznikového Setieni v predesié kapitole
kdy jak jiz bylo zminéno, tak navstévnici z Némecka se umistili az na Ctvrtém misté
z hlediska navstévnosti Karlovarského kraje. Dilezité je vSak zminit, Ze na pomér mezi
navi§tévniky z Ceské republiky a zahraniénimi navitdvniky v dotaznikovém Setieni
v predeslé kapitole nebyl bran ohled a dotaznikové Setfeni zvetejnéné v marketingovém

informacnim systému Tourdata probihalo po cely rok.

Tabulka 11: Navstévnikova zemé piivodu

Cesko 78,96 %
Némecko 17,76 %
Slovensko 0,79 %
Rakousko 0,63 %

Rusko 0,51 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tourdata, 2022

Z tabulky 11 je patrné, Ze navstévnici z Némecka jsou na druhém misté z hlediska
navstévnosti Karlovarského kraje, coz je rozdil oproti datim, které byly ziskdny pomoci
dotaznikového Setteni v predchozi kapitole. Dlivodem tohoto rozdilu je rozdilnd metodika

s ¢imz souvisi i rozdilné mnoZzstvi respondentl ze zahranici.

V nésledujicich tabulkach budou data, ktera byla ziskdna pouze z odpovédi navstévniki
Némecka, ktefi pficestovali do Karlovarské kraje a celkové bylo 1 103 dotazovanych

béhem roku 2019.

Nasledujici tabulka se bude zamétovat na hlavni ditvod navstévy Karlovarského kraje.
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Tabulka 12: Respondentiv hlavni diivod navstévy

Rekreace 67 %
Nakupy 11%
Navstéva 9%
Ostatni 9 %
Obchodni cesta 2%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tourdata, 2022

Jako hlavni diivod navstévy Karlovarského kraje nadpoloviéni vétSina uvedla rekreaci,
coz lze spojit prave s atraktivitami Karlovarského kraje, které jsou predevsim rekrea¢niho
razu. Na druhé pozici jsou nasledné nakupy s 11 %. Za znamymi, ptateli ¢i ptibuznymi
ptijelo 9 % respondentii, kdy tato aktivita byla jako primarni cil pro realizaci cesty
do Karlovarské kraje. 9 % néavstévnikl pak volilo moznost ,,Ostatni* a pouze 2 % pftijelo

do Karlovarské kraje kvtili obchodni cest¢.

Nasledujici tabulka popisuje frekvenci navstévnosti Karlovarského kraje respondent

z Némecka.

Tabulka 13: Frekvence navitévy Ceské republiky

Frekvence navitév Ceské republiky Procentuélni zastoupeni
Min. 1x mési¢ne 10 %
Nekolikrat roéné 31%

Jednou za rok 12 %
Méné Casto 24%
Jsem zde poprvé 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tourdata, 2022
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V tabulce 13 je vyobrazena frekvence navitév Ceské republiky, kdy 10 % navitévnika
ptijizdi do destinace min. 1x rocné, 31 % respondentti zvolilo moznost n¢kolikrat ro¢né.
Ob¢ tyto moznosti se daji zahrnout do skupiny navstévniki, ktefi se béhem roku
opakované vraceji do Ceské republiky. Lze tedy tvrdit, ze 41 % respondentii se opakovang
vraci do CR béhem roku. 12 % navtévniki pak navitivi Ceskou republiku jednou roéng
Zbylych 48 % pak navitévuje Ceskou republiku méné ¢asto neZ jednou roéné nebo zde

byli poprvé.

Tabulka 14: Provozované aktivity béhem pobytu v Karlovarském kraji

Aktivity béhem pobytu Procentualni zastoupeni
Ptirodni pamatky 62 %
Kulturni pamatky 45 %
Jiné 27 %
Péce o fyzickou a dusevni kondici 24 %
Pé&si turistika 28 %
Navstéva kulturnich akei 10 %
Spolecensky Zivot a zabava 32 %
Gastronomie 28 %
Navstéva pribuznych ¢i znamych 12 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tourdata, 2022

Tabulka 14 popisuje aktivity provozované respondenty béhem pobytu. U této otazky bylo
mozné zvolit vice neZ jednu odpoveéd. 62 % respondentli navstivilo pfirodni pamatky
v Karlovarském kraj. Nasledovaly pak pamatky s 45 %. Moznost jiné pak volilo 27 %
respondentl a péci o fyzickou a dusevni kondici provozovalo 24 % respondenttl, kdy lze
tvrdit, Ze velkou ¢ast z téchto 27 % procent pokryl Lazensky trojuhelnik, ktery je pro
Karlovarsky kraj ikonicky. Dalsi Casto opakujici odpovédi byl spoleCensky zivot

a zdbava, ktery byl volen 32 % respondentll a gastronomie, kterou zvolilo 28 %
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respondentl. Vyznamnou roli, také hraji navstéva kulturnich akei a navstéva ptibuznych
¢i znamych. Mén¢ volené odpovédi pak byly nasledujici: Taboteni, Expedi¢ni pobyt,
Zivot v ptirodé, Pobyt na chaté &i chalupé, Cykloturistika, Horska cyklistika, In-line
apod., Vodacka turistika, Koupani, Vodni sporty, Treking, Horska turistika, Lyzovani,
Kolektivni sporty, Outdoorové ¢i adrenalinové sporty, Technické paméatky, Venkovska

turistika, Cirkevni turistika, Navitéva sportovnich akci, Zadné aktivity.

Tabulka 15: Jak se respondenti o lokalité ¢i regionu dozvédéeli

Vlastni zkuSenost z minulé navstévy 65 %
Z internetu 23 %

Od ptibuznych, znamych, pratel 14 %
V cestovni kancelaii / CA 12%

Z tisku, TV 1%

V ubytovacim zatizeni 2%

V praci, ve Skole 1%

Jinak 1%

Zdroj: vlastni zpracovani dle Tourdata, 2022

V tabulce 15 vySe, je zobrazené rozdéleni respondentl podle toho, jak se o Karlovarském
kraji dozvédéli. V této otdzce opét respondenti mohli volit vice neZ jednu odpovéd’. Jak
jiz bylo zminéno v této kapitole tak nadpoloviéni vétsina opakované navstévuje Ceskou
republiku a tak jako informacni zdroj vyuzili vlastni zkuSenosti z minulé navstévy. Mezi
dalsi vyznamné informacni zdroje se mohou fadit internet s 23 % a pfibuzni, zndmi ¢i
pratelé se 14 % a cestovni kancelafe a agentury, diky kterym se o Karlovarském kraji
dozvédélo 12 % respondentli. Minoritni ¢ast respondentti pak volilo tisk spole¢né
s televizi, Ubytovaci zatizeni, Praci a Skolu nebo moznost ,,Jinak* . Z téchto vysledki 1ze
usuzovat, ze pokud navstévnik nikdy nenavstivil Karlovarsky kraj, tak jako primarni
zdroj voli pravé internet a to vypovidd o dilezitosti zpracovani webovych stranek

subjekti ptsobicich v odvétvi cestovniho ruchu.
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Dutlezitym tidajem je také vytizenost hromadnych ubytovacich zatizeni v roce 2019 pred
vypuknutim pandemie Covid-19 a jejich vytizenost za rok 2021 pii zaméteni

na zahrani¢ni navstévniky z vybranych zemi.

Tabulka 16: Obsazeni HUZ dle vybranych zemi na uzemi CR

2019 2021
Zemé Hosté celkem Zemé Hosté celkem
Némecko 385501 Neémecko 126 427
Rusko 83 048 Rusko 2782
Ceska republika 473 219 Ceska republika 519 846

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického ttadu, n.d.

Z tabulky 16 je patrné, ze dramaticky poklesl pocet hostli z Ruska a Némecka, kdy pocet
hostli z Ruska klesl o témét 97 % a pocet hostll z Némecka o vice nez 67 %. Pocet hostt
z Ceské republiky se viak zvysil a to si lze vysvétlit tim, Ze obyvatelé Ceské republiky

se naucili davat piednost Ceské republice pied zahrani¢im pti volbé dovolené.

3.3 Soucasny stav marketingové komunikace Karlovarského kraje

Marketingova komunikace Karlovarského kraje je predevSim zalozena na archetypalni
segmentaci (pozitkafi, dobrodruzi, poutnici, atd.). Na zakladé archetypalni segmentace je
nastavena komunikac¢ni strategie. Cilové skupiny jsou definovany pfedev§im na zakladé¢
témat a produktl, které Karlovarsky kraj charakterizuji, jako jsou napf. zdravi
a odpocinek, aktivni turistika nebo hrady a zamky. Na tato témata jsou ndsledné navazany
cilové skupiny: pozitkafi, rekreanti, dobrodruzi nebo poutnici (Ing. Petr Zidlicky, 21. 3.

2022, osobni komunikace; ,,Marketingovy plan 2022%, 01.08.2022, osobni komunikace).

Karlovarsky kraj mé jednotnou marketingovou kampan, kterd b&zi po cely rok. Nasledné
jsou nastaveny separatni kampang, které jsou navazany na jednotliva témata, jako napf.
Cesta za pivem nebo UNESCO lazné€ a hory (,,Marketingovy plan 2022%, 01.08.2022,

osobni komunikace).

Komunikaéni mix destinace se sklada z vétSiny dostupnych néstrojii. Destinacni agentura
Zivy kraj vyuziva vétsiny dostupnych marketingovych nastrojii, pomoci kterych

komunikuje. Co se tyCe online néstroji, tak jsou vyuzivany PPC search a display, SoMe,
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video and mobile Ads, direct display, nativni reklama nebo tfeba bannerové systémy.
Dale je vyuzito také tisténé inzerce spolecné s PR, OOH, veletrhy, workshopy, B2B
seminafe, press a fam tripy a direct mailing (Ing. Petr Zidlicky, 21. 3. 2022, osobni

komunikace).

V réamci online marketingu jsou vyuzivany socialni sité, jako jsou napf. Instagram,
Facebook nebo YouTube. Intenzita pfidavani pfispévkid na socidlnich platformach
Facebook a Instagram je pfiblizné 5 dni. Na Instagramu jsou spiSe pfispévky s ptirodni
a kulturni tématikou, na Facebooku jsou pak totozné piispévky jako na Instagramu, ale
jsou dopInény o aktivity destina¢ni agentury Zivy kraj a lze se pies né dostat na webové
stranky destinacni agentury. Na platformé YouTube jsou poté zvetfejiiovana videa, ktera
op¢t vyzdvihuji pfirodni a kulturnéhistorické pamatky. Frekvence pfidavani videi je v§ak
velmi nizkd. Lze si v§imnout, Ze videa jsou zvefejiiovana pfiblizné jednou za dva mésice,
Casto 1 s nazvy v anglickém, némeckém a ruském jazyce. Dale Karlovarsky kraj vyuziva
tisténé propagaéni materialy, prezentaci v zahrani¢nich i tuzemskych médiich, zahrani¢ni
veletrhy, workshopy a B2B seminafe. V neposledni fad¢ jsou organizovany press a FAM
tripy, do kterych spada i spolupréce s influencery (Ing. Petr Zidlicky, 21. 3. 2022, osobni
komunikace; ,,Marketingovy plan 2022, 01.08.2022, osobni komunikace).

Obrazek 8: Instagramovy piispévek

777 To se milibi

Zdroj: Zivy kraj, 2022a
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Obrazek 9: Facebookovy piispévek

. Zivy kraj je v Park Boheminium.

¥4 1. srpna v 12:55 - Maridnské Lazné, Kardovarsky kraj - @

Jednou z nejyhledavangjich atrakei v Maridnskych Laznich je Etvrty nejvétéi park miniatur v
Evropé. &

Park Boheminium se nachazf nedaleko centra a cestu tam si miZete zpfijemnit projizdkou
historickou lanovkoulgs

V parku na vas &eks vice nez 70 vyznamnych Zeskych pamétek z riznych koncl republikyl i

Naplanujte si vylet s détmi a ukate jim, jaké pohddkova mista e ukniva.

tipti na wylety najdete na @ https://zivykraj.cz/

Zdroj: Zivy kraj, 2022b

Na obrazku 8 je vyobrazené misto, které¢ se nachazi v okoli mésta Ostrov. Obrazek je
jeden z piispévka Zivého kraje na Instagramu, kde se &tenai dozvi o lokalité, kde se tato
budova nachazi, ale nazev budovy nebo parku ve kterém budova stoji jiZ neni zminéno,

coz neni dobré, pokud by chtél ctenaf misto navstivit.

Obrazek 9 je facebookovy piispévek Zivého kraje, na kterém je tip na vylet
v Karlovarském kraji, kratky popis mista a odkaz na stranky destina¢ni agentury, takze
Stenaf se mize dostat snadno na webové stranky Zivého kraje a také jiz ma zékladni
informace o mistu na obrazku, takZe je schopny si o ném dohledat potfebné informace,

coz u ptispévku na Instagramu chybi.

Mimo jiné Ing. Zidlicky poskytnul dokument se struénym marketingovym planem,
ve kterém jsou uvedeny jiz zminéné cilové skupiny dle archetypli, pouzivané nastroje
komunika¢niho mixu. Marketingovy plan popisuje i samotny produkt, jehoZ hlavni téma
nese nazev ,,Za zdravim a odpocinkem*. V tomto ptipadé se marketingova komunikace
soustiedi zejména na lécbu pomoci piirodnich 1é€ebnych zdroji, mineralni prameny,
peloidy, ziidelni plyny, klima a klasické 1é¢ebné lazenistvi, kdy 1€cbu urcuje 1ékat. Jako
podtéma se marketingovy plan zaméfuje na: rekonvalescenci po onemocnéni Covid-19,
preventivni a relaxacni pobyty, Lazensky trojuhelnik na seznamu UNESCO a tradice.

Za vedlejsi marketingové téma jsou poté povazovany: aktivni turistika a rodinna
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dovolena a pamatky karlovarského kraje. Za doplitkova témata poté: mésta jako brany
do region a tradice v Karlovarském kraji (,,Marketingovy plan 2022%, 01.08.2022, osobni

komunikace).

Zéaver dokumentu obsahujici marketingovy plan Karlovarského kraje poté predstavuje
marketingovou kampain pro rok 2022, jejiz nazev zni: ,Karlovarsky kraj jinym
pohledem®. Piedstaveny koncept vyuziva netradi¢ni estetiku fotografii z ptaci
perspektivy potizenych fotografickym dronem. Hlavnim tématem kampané¢ jsou: lazné,
sport, pamatky, ptiroda a lidé (kultura) (,,Marketingovy plan 2022, 01.08.2022, osobni

komunikace).

Obrazek 10: Mrtvy rybnik z ptacéi perspektivy

Zdroj: Zivy kraj, 2022¢

Téma #jinypohled lze snadno aplikovat na poZadované kandly od klasické outdoorové
reklamy aZ po interaktivni microsite zalozenou na jednoduchém principu obrazového
a informacniho ,,zoomovani“. Metodu pofizovani zabérii z ptaci perspektivy Ize snadno
vyuzit pro nataceni kratkych video teaserti, které lze efektivné vyuzit v online komunikaci

(,,Marketingovy plan 2022%, 01.08.2022, osobni komunikace).
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Positioning destinace Karlovarského kraje sméfuje predevsim k jedine¢né destinaci
kombinujici unikatni pfirodni 1é¢ivé zdroje, rozmanitou architekturu, ptekrasnou piirodu,
meésta s bohatou historii a pestrou nabidku kulturniho a sportovniho vyziti (Ing. Petr

Zidlicky, 21. 3. 2022, osobni komunikace).

V neposledni fad€ je nutno predstavit rozpocet, se kterym destinacni agentura operuje,
a ze kterého financuje své marketingové aktivity. Destinatni agentura Zivy kraj ma
rozpocet pro marketingové aktivity ptiblizn¢ 12 mil. K¢ ro¢né, ktery pokryva predevsim
vySe piedstaveny marketingovy mix, ale i souvisejici marketingové Cinnosti (tisk,
grafické prace, preklady, tvorba obsahu - foto/video, ¢innost filmové kancelare apod.)

(Ing. Petr Zidlicky, 21. 3. 2022, osobni komunikace).

Dalsim dulezitym poznanim je také fakt, ze Karlovarsky kraj se potykd s problémem
vysokého o&ekavani zakazniki, co se tyée lokalnich sluzeb (Ing. Petr Zidlicky, 21. 3.

2022, osobni komunikace).

3.4 Syntéza vysledku

vvvvvv

Vysledky a na zakladé toho pak vytvorena doporuéeni pro destina¢ni agenturu Zivy kraj.

Marketingovéa komunikace Karlovarského kraje je zaloZena z velké ¢asti na archetypalni
segmentaci navstévnikl a podle tohoto rozdé€leni jsou v ndvaznosti na segmenty tvoreny
jak dil¢i kampanég, tak kampané hlavni. Dilezité je také zminit, Ze destina¢ni agentura
disponuje rocnim rozpoc¢tem cca 12 mil. K¢ a 1 diky tomu si v ramci online marketingu
muze dovolit vyuZivat vét§inu dostupnych nastrojii. Destinaéni agentura Zivy kraj
se snazi odlisit od konkurencnich destinaci a snaZi se o to napf. marketingovou kampani
»Karlovarsky kraj jinym pohledem®. VétSina kampani se zaméfuje na prednosti

Karlovarske kraje, jakymi jsou: lazenstvi, pfiroda a historie spjatd s tamnimi pamatkami.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo nékolik dilezitych poznatki. Jednim z nich je fakt, Ze
vice nez 74,1 % navstévnikli uvazuje o opakované navstéveé Karlovarského kraje. Diky

tomuto vysledku lze VP4 potvrdit.

Velice ptekvapivé zjisténi byl fakt, ze u otazky na narodnost navstévnika vyslo, ze
navstévnici z Némecka se umistili az na 4. misté za Cechy, Slovaky a Rusy s 2,4 %, coZ
je v rozporu s vysledky ze sekundéarnich dat, kde byly Némci nej¢astéj$imi zahrani¢nimi

navstévniky. Na zakladé dotaznikového Setfeni tak nelze VP3 potvrdit. Jak jiz bylo
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zminéno, tak kazdy vyzkum se fidil jinou metodikou, coz mé za nasledek rozdilny

vysledek.

Dale pouze 5,7 % respondentd provozovalo Wellness aktivity a aktivity spojené s péci
o zdravi. Nejcastéji provozované aktivity byly pobyt v pfirodé (18,8 %) a navstéva
historickych pamatek (18,5 %). Za dalsi vyznamné zjisténi se d4 povazovat fakt, ze
nejvice navstévnikt (24,4 %) ziskavalo informace o pobytu v destinaci z internetovych
vyhledavactu. Pobyt navstévniku je vSak pfedevSim jednodenni a bez pienocovani
(40,2 %), a proto lze potvrdit VP2. Pokud vSak navstévnici chtéji travit v destinaci vice
nez jeden den, tak nejcastéji zistavaji od 4 do 7 dnd.

vvvvvvvv

(35,7 %) nebo rodiny (27,7 %). Na zakladé vysledkii vyzkumu nelze tedy VP1
potvrdit. Jako hlavni ditvod jejich navstévy je pfedevsim Rekreace, volny ¢as a dovolena
(35,2 %), VPS5 tedy lze potvrdit. Zdravotni pobyt spole¢né s 1éCenim v laznich ma pouze

7,4% zastoupeni.

Po vyhodnoceni sekundéarnich dat ziskavanych z marketingového informacniho systému
Tourdata, ktera se zamétovala na navstévniky pouze z Némecka, vyplyva, ze 67 %
prijizdi predevsim kvuli rekreaci a 62 % z nich obdivuje pfirodni pamatky béhem jejich
pobytu. Na rozdil od dotaznikového Setieni, kde byli zahrnuti vSichni névstévnici, tak
navstévnici pouze z Némecka se vénuji péci o zdravi a dusevni kondici vice ato o 18,3 %.
Stejn€é jako v predchozim dotazniku, tak pokud navstévnici nevyuzili svou vlastni
zkuSenost z minulé navstévy jako informacni zdroj o destinaci, tak byl nejzastoupenéjSim

zdrojem internet (23 %).

Déle je pak nutné zminit dramaticky pokles hosti v HUZ pti porovnani roku 2019 a 2021
z Némecka (o vice nez 67 %) a Ruska (0 97 %). Pocet hostii v HUZ z Ceské republiky se
vSak mirné navysil.

Velmi dulezitym zjisténim je také fakt, ze navstévnici Karlovarského kraje maji pfilis
vysoké ocekavani od lokélnich sluzeb. Tento problém je predev§im zptisoben nevhodné
zvolenou marketingovou komunikaci ze strany poskytovatelli sluzeb a v neposledni fadé
oborem, ktery je pro Karlovarsky kraj kliCovy — lazenstvi, které mlze v mnoha
zékaznicich vyvolavat pfedstavu o luxusnich sluzbach (Ing. Petr Zidlicky, 22. 3. 2022,

osobni komunikace).
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4 Navrhy

Cilem této kapitoly je predstavit navrhy na vylepSeni marketingové komunikace
pro Karlovarsky kraj. Navrhy zahrnuji tfi videa, kterd maji predstavit pravou tvar
Karlovarského kraje a to predeviim sluZeb. Po konzultaci s Ing. Zidlickym vyplyva
skutecnost, ze navstévnici maji piili§ velké ocekavani od sluzeb v Karlovarském kraji
a diky tomu se poté do destinace opakovan¢ nevraci. Toto 1ze do jisté miry eliminovat
pravé videy, ktera nastini skuteCnou kvalitu sluzeb. Kazdé video zahrnuje vylety
v riznych délkéch a jazykovych mutacich, aby oslovila Sirokou §kalu navstévnikii nejen
z Ceské republiky, ale také z Némecka a jinych statil. Videa budou komunikovéna
na socidlnich sitich (Instagram, Facebook, YouTube) a cestovatelskych portalech.
V nasledujicich podkapitolach budou popsana zpracovani pro tyto tfi videa, a to pouze

v ¢eské mutaci.

Prvni video bude koncipovano tak, aby navstévnik v destinaci pienocoval jednu noc
(vikendovy pobyt). Druhé video bude zahrnovat piespani na dvé noci (prodlouzeny
vikend) a tfeti video se zaméii na celotydenni vylet s Sesti pfenocovanimi. Toto
koncipovani ma za cil navysit pocet pfenocovani v Karlovarském kraji a snizit tak deficit
vyvolany odlivem navstévniki z Ruska. Nize budou popsany kalkulace jednotlivych
videi a jejich program. Hlavnim cilem natoceni téchto videi je redlné vykresleni sluzeb
v Karlovarském kraji pro potencialni zdkazniky (pfedevsim vybranou cilovou skupinu —
viz nasledujici podkapitoly) a ukdzka ptirodnich a kulturnich pfednosti Karlovarského

kraje.

4.1 Vikendové potéSeni v Karlovych Varech

V nésledujici podkapitole bude ptedstaveno zpracovani videa €. 1.
Lokace

Video ¢. 1 bude nataceno pouze ve mésté¢ Karlovy Vary, a to pfedevSim v nasledujicich
lokalitach: Mlynska kolonada, Rozhledna Diana, Golf Resort Karlovy Vary, SPA Hotel
Thermal. UZz8i okruh lokalit vychdzi z ndmétu videa, které je ureno pro potencialni
navs§tévniky, ktefi se v Karlovarském kraji planuji zdrZet pouze na jeden vikend.

Planované lokality pro natoCeni videa Ize sledovat na obrazku 10.
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Obrazek 11: Lokace pro video €. 1
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Maps, 2023

Utinkujici

Utinkujici ve videu budou vychéazet z nejpodetndjsi skupiny navstévnik, kterymi jsou
pary ve véku od 27 do 40 let (viz kapitola 3). Jejich obleceni bude voleno dle lokality,
ve které se aktualné nataci video — tzn. pfi sportovnich aktivitich bude voleno sportovni
obleceni, pii1 kulturnich zazitcich formalni obleCeni, pfi navstévé pamatek outdoorové
obleceni apod. Mimo jiné spadaji do cilové skupiny i navstévnici z Némecka (hned
po navitdvnicich z Ceské republiky druha nejpodetndj$i skupina navitévnikt — viz
kapitola 3). Jak jiz bylo zminéno, videa budou ve tfech jazykovych mutacich. Aby doslo
k osloveni némeckych potencialnich navstévnikl, bude v némecké jazykové mutaci jeden
zabér navic, a to v podob& zabéru na dva muze stiedniho véku (jeden Cech a jeden
Némec), jak spolu konverzuji. Rozeznani hercii bude spocivat v tom, ze Némec bude mit
na sob& bavorsky obletek s preclikem v ruce a Cech ho bude obsluhovat v jedné
z mistnich restauraci. Timto dojde k poukézani na to, Ze Karlovarsky kraj je pfihrani¢nim
krajem a navstévnici z Némecka budou vzdy vitani. V nasledujicich dvou videich budou
ucinkujici totozni s videem €. 1. Z tohoto diivodu nebudou pro dalsi dvé videa ucinkujici

specifikovani.
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Monolog

Scénar videa €. 1 je koncipovan tak, aby pokryl vikendovy pobyt v Karlovarském kraji
urceny pro potencialni navstévniky. Konkrétni scénar, ktery bude prezentovan vybranym

moderatorem Ize poté sledovat nize:

,,Dobry den, vitame Vas v krasnéem Karlovarském kraji, ktery je idedlnim mistem pro
straveni vikendu plného krasné prirody a zazitku. Miizete navstivit nadhernd lazenska
mésta, projit se po okolnich kopcich a udolich, nebo si zahrat golf na jednom
z nejkrasnéjsich hrist v Ceské republice. Pokud preferujete predevsim odpocinek, tak Ize
vyuzit lazenskych procedur hned v nékolika méestech. A co se tyce mistnich specialit,
miizete ochutnat cerstvé lazenské oplatky nebo si doprat mistni mineralni prameny.

3

Tesime se na vasi navstevu v Karlovarském kraji. ‘
Zabéry

Video zacne zabérem na Karlovy Vary, déle budou ukézani navstévnici jak se prochazeji
po Mlynské kolonad€. Poté bude zabér z rozhledny Diana na okolni pfirodu, dalsi zabér
bude na golfisty hrajici golf na mistnim hfisti. Poté kamera ukaZze probihajici lazefiskou
proceduru ve SPA Hotel Thermal. Déale kamera zabere hosty kupujici oplatky v jednom

z mistnich stankti u Mlynské kolonady a nésledné nabirajici si jeden z pramenti. Kamera

se vzdaluje od Karlovych varii a video konci.
Vizualizace

Nasledujici vizualizace budou zndzornovat prib¢eh videa €. 1. Kazda z téchto vizualizaci
znédzornuje oblasti, které byly uvedeny v podkapitole ,,Lokace* a ndsledné v podkapitole

Zabéry* a ,,Monolog*®.
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Obrazek 12: Uvodni zabér na Karlovy Vary
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Zdroj: ,,Mésto laznim zasvécené®, n.d.

Obrazek 13: Zabér na prochézejici se navstévniky po Mlynské kolonadé
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Zdroj: ,,Mlynska kolonada®, n.d.
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Obrazek 14: Zabér z rozhledny Diana na okolni pfirodu

Zdroj: ,,Rozhledna Diana“, n.d.

Obrazek 15: Zabér na hrajici golfisty

Zdroj: ,,Okoli a volny ¢as*, n.d.
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Obrazek 16: Zabér na lazeiiskou proceduru

N

Zdroj: Losman, 2017

Obrazek 17: Zabér na navstévniky s lazeniskou oplatkou

-

Zdroj: ,,Lazenské oplatky*, 2020
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Obrazek 18: Zabér na navstévniky nabirajici si prameny

Zdroj: Zelinkova, n.d.

Obrazek 19: Zavérecny zabér na Karlovy Vary

Zdroj: ,,Karlovy Vary®, n.d.
Délka videa

Jelikoz je video €. 1 nejkratsi verzi pobytu v Karlovarském kraji (pfimo v Karlovych

Varech), je volena stopdz videa na 1,33 min (Textconverter, n.d.).
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4.2 Prodlouzeny vikend v Karlovarském kraji plny zabavy a relaxu

V nasledujici podkapitole bude piedstaveno zpracovani videa €. 2.
Lokace

Video ¢. 2 bude nataCeno v nésledujicich lokalitach: FrantiSkovy Lazné, Marianské
Lazné, Loket, Narodni piirodni rezervace SOOS, Karlovy Vary. Sir§i vybér lokalit
vychdzi z namétu videa, které je urceno pro potencidlni néavstévniky, ktefi
se v Karlovarském kraji planuji zdrzet na prodlouzeny vikend. Planované lokality

pro natoceni videa lze sledovat na obrazku 19.

Obrazek 20: Lokace pro video €. 2

Frantiskovy Lizné

Zdroj: vlastni zpracovani dle volnycas.cz, 2023
Monolog

Scénaf videa €. 2 je koncipovan tak, aby pokryl prodlouzeny vikend v Karlovarském kraji
uréeny pro potencialni navstévniky. Konkrétni scénat, ktery bude prezentovan vybranym

moderatorem lze poté sledovat niZe:

., Vitame Vas v krasném Karlovarském kraji, ktery je idealnim mistem pro prodlouzeny
vikend plny pamatek, prirodnich kras, kulturnich akci a sportu. MuZete navstivit
nadhernd lazerniska mésta, projit se po historickych pamatkach a vychutnat si atmosféru
prirodnich pamdatek, jako je napriklad Narodni prirodni rezervace SOOS. A co se tyce
kulturnich akci, muzete se zucastnit napriklad hudebnich festivalii ¢i kulturnich akci,
které se poradaji v pritbehu celého roku. Po cely den si miizete uzit tyto krasy a vecer
se nechat hyckat v luxusnim hotelu pri romantické veceri nebo vyhlasenych lazenskych

‘

procedurdch. Tésime se na vasi navstevu v Karlovarském kraji.
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Zabéry

Video za¢ne zédbérem na Karlovy vary, dalsi zdbér bude na FrantiSkovy 1azn¢ a nasledné
na Maridnské lazn€. Poté kamera ukaze Narodni piirodni rezervaci SOOS. Dale bude
zabér z amfiteatru v Lokti, kde probiha koncert. Dalsi zabér ukaze navstévniky jak si
ve vecernich hodinéach pfipiji vinem v hotelu Thermal a nasledné probihajici lazenskou

proceduru. Kamera se vzdaluje od Karlovych Vari a video kon¢i.
Vizualizace

Nasledujici vizualizace zndzoriuji pribéh videa ¢. 2. Kazd4d z téchto vizualizaci
znazoriuje oblasti, které¢ byly uvedeny v podkapitole ,,Lokace* a nasledné v podkapitole

»Zabéry™ a ,,“Monolog™.

Obrazek 21: Uvodm zabé&r na Karlovy Vary
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Zdroj: ,,Mésto laznim zasvécené®, n.d.
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Obrazek 22: Zabér na Frantiskovy Lazné

Xee

Zdroj: ,,FrantiSkovy Lazné“, n.d.

Obrazek 23: Zabér na Marianské Lazné

ik

Xee

Zdroj: ,,Mariéké Lazné“, n.d.
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Zdroj: ,,Narodni ptirodni rezervace Soos*, n.d.

Obrazek 25: Zabér na loketsky amfiteatr

Zdroj: ,,Hrad Loket®, n.d.
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Obrazek 26: Zabér na pripijejici navstévniky v hotelu SPA Thermal

Zdroj: Proutnikova, 2021

Obrazek 27: Zabér na lazeiiskou proceduru

N
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Obrazek 28: Zavéreény zabér na Karlovy Vary

Zdroj: ,,Karlovy Vary*, n.d.
Délka videa

Video ¢. 2 je stfedné dlouhou verzi pobytu v Karlovarském kraji (prodlouZeny vikend).

Proto je volena stopadZ videa na 1,43 min (Textconverter, n.d.).

4.3 Tyden plny zazitki — to je Karlovarsky kraj
V nasledujici podkapitole bude predstaveno zpracovani videa ¢€. 3.

Lokace

Video ¢. 3 bude natdceno v nasledujicich lokalitach: Karlovy Vary, Rozhledna Diana,
Hrad Loket, Tenisovy klub Gejzirpark, Mlynska kolonada a jeji okoli, Zamek Becov
nad Teplou, Statni zamek Kynzvart, Klaster Tepla, Sokolov. Sirsi vybér lokalit vychazi
z namétu videa, které je urceno pro potencialni navstévniky, ktefi se v Karlovarském kraji
planuji zdrZet na cely tyden. Planované lokality pro natoCeni videa lze sledovat

na obrazku 28.
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Obrazek 29: Lokace pro video €. 3

Fozhledna Diana

Hrad Loket

Mlynska kolonada a okoli

‘ Zamek Be¢ov nad Teplou

‘ Klaster Tepla

Zdroj: vlastni zpracovani dle volnycas.cz, 2023
Monolog

Scénar videa €. 3 je koncipovan tak, aby pokryl celotydenni pobyt v Karlovarském kraji
uréeny pro potencidlni navstévniky. Konkrétni scénaf, ktery bude prezentovan vybranym

moderatorem Ize poté sledovat nize:

,, Vitame Vas v Karlovarském kraji, ktery je idedalnim mistem pro celotydenni dovolenou
plnou krasnych zazitku a relaxace. MuzZete si uzit lazenské procedury, projit se po
okolnich kopcich a udolich, navstivit nadherné zamky a kldstery, ochutnat mistni
speciality, nebo se venovat sportovnim aktivitam, jako je golf, tenis, cyklistika a v zimé
lyzovani. Tento kraj je prosluly svymi mineralnimi prameny, které jsou vyuzivany
v mistnich laznich pro léceni riiznych zdravotnich problémii. Pokud touZite po odpocinku
a regeneraci, rozhodné navstivte nékteré z lazni, které se nachazeji v této oblasti. Navic,
Karlovarsky kraj je také bohaty na kulturni pamatky a historii. Miizete navstivit napriklad
zamek Becov nad Teplou, ktery ukryva unikatni Relikviar svatého Maura, nebo Zamek
Kynzvart, ktery slouzil jako letni sidlo cisarské rodiny. Navstivit miizete také Klaster
Tepla, ktery patii mezi nejvyznamnéjsi pamdatky barokniho slohu v Ceské republice. A co
se tyka gastronomie, Karlovarsky kraj nabizi Sirokou skalu specialit. Miizete ochutnat
napriklad karlovarské oplatky, které jsou znamé po celém sveté. Pro milovniky piva pak
nabizime navstévu mistnich pivovaru. Vezte, Ze v Karlovarském kraji se nudit nebudete

a i po celotydennim vyletu bude mit stdle co nabidnout. Tésime se na Vasi navstévu.
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Zabéry

Video zacinad zabérem na Karlovy vary. Nésleduje zabér z rozhledny Diana na okolni
prirodu. Dalsi zabér bude na Hrad Loket, navstévniky, kterym piinasi ¢iSnik jidlo na stil
a hrajici tenisty v objektu tenisového klubu Gejzirpark. Dalsi zabér bude na Mlynskou
kolonadu a tekouci pramen nebo tryskajici Vtidelni pramen. Poté bude zabér
na probihajici 1azeniskou proceduru. Dalsi zabér bude na zdmek Becov nad Teplou, poté
na Relikviar svatétho Maura a nasledné na Statni zdmek KynZzvart. Dale kamera zabere
Klaster Tepld. Nasledn¢ kamera zabere navstévnika zakusujiciho se do oplatky
na Mlynské kolonadé a poté vnitiek jednoho z mistnich pivovarti v Sokolové. Kamera

se vzdaluje od Karlovych Vari a video kon¢i.
Vizualizace

Nésledujici vizualizace znazoriiuji pribéh videa ¢. 3. Kazdd z téchto vizualizaci
znazoriuje oblasti, které¢ byly uvedeny v podkapitole ,,Lokace* a nasledné v podkapitole
»ZAbEry*.

Obrizek 30: Uvodni zabér na Karlovy Vary

R i

__TYDEN PLNY ZAZITKU

'~ TOJE KARLOVARSKY KRA]

Zdroj: ,,Mésto laznim zasvécené®, n.d.
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Obrazek 31: Zabér z rozhledny Diana na okolni pfirodu

=

Zdroj: ,,Rozhledna Diana“, n.d.

Obrazek 32: Zabér na Hrad Loket

Zdroj: Jen pro cestovatele, n.d.
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Obrazek 33: Zabér na hosty s ¢iSnikem/servirkou

Zdroj: ,,Karlovy Vary — Romanticky pobyt®, n.d.

Obrazek 34: Zabér na hrajici tenisty

1 > N

Zdroj: ,,Gejzirpark Brezové u Karlovych Vari®, n.d.
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Obrazek 35: Zabér na Mlynskou kolonadu

¥

L 7 g g
Y L e~ s

Zdroj: ,,Mlynska kolonada — nejvétsi kolonada ve mésté Karlovy Vary neméla lehké zacatky*
2015

2

Obrazek 36: Zabér na lazeiiskou proceduru

N

-

Zdroj: Losman, 2017
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Obrazek 37: Zabér na Becov nad Teplou

Zdroj: ,,Historické budovy v arealu®, n.d.

Obrazek 38: Zabér na Relikviaf svatého Maura

2 ie

: I

Zdroj: ,,Relikviar svatého Maura 20 let na zamku*, 2022
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Obrazek 39: Zabér na Statni zdmek Kynzvart
~

Zdroj: ,,Zamek Kynzvart zdédil novy pfirtstek do expozice kabinetu kuriozit®“, 2021

Obrazek 40: Zabér na Klaster Tepla

Zdroj: ,,Klaster Tepla®, n.d.
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Obrazek 41: Zabér na navstévniky s lazenskou oplatkou

};’ Zivy kraj

Zdroj: Lazenské oplatky, 2020

Obrazek 42: Zabér na vnitiek sokolovského pivovaru

Zdroj: ,,Pivovar Permon®, n.d.
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Obrazek 43: Zavéreény zabér na Karlovy Vary

-

Zdroj: Karlovy Vary, n.d.
Délka videa

Video €. 3 je z téchto tfi videi tim nejdel$im (tydenni pobyt), a proto je volena casova
stopaZ na 3,15 min (Textconverter, n.d.), aby bylo mozno zachytit vS§echna zminénéa mista

dle scénafe videa.

4.4 Kalkulace

Castky, které jsou uvedeny v kalkulacich, jsou orientaéni a vychazely z prizkumu cen
firem v Ceské republice. Kalkulace videi po¢ita s tim, Ze jeden den ve videu = jeden

nataceci den a uvedené ceny jsou pro vSechny tfi videa dohromady.
Kalkulace dle Videoprofirmu, n.d.:

- Jeden nataceci den — 12 000 K¢

- Postprodukce + stiih — 800 K¢/hod, 7 * 800,- K& =5 600 K¢
- Hudba z hudebni banky — 1 500 K¢

- Celkova c¢astka — 19 100 K¢

Kalkulace dle Markusfilm, n.d.:

Dle Markusfilm Production by jeden nataceci den véetné postprodukce, stiihu, hudby

a celého tymu stal ptiblizn€ 65 000 K&, tato firma ma zkuSenosti s reklamnimi spoty napf.
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pro Stiedocesky kraj, coz by mohlo byt vyhodou. Celkova ¢astka by se vSak vySplhala az
na 195 000 K¢.

Kalkulace dle Studionavara, n.d.:

Tteti firma si uctuje za jeden den nataceni 25 500 K¢, a tak by videa vysla na 76 500 K¢,
kdy tato ¢astka zahrnuje postprodukci a sttih.

Vyhodnoceni:

Pokud jsou porovnany vsechny tfi firmy, tak ptestoze je prvni kalkulace nejlevnéjsi, tak
pii porovnani zkuSenosti vSech tfi firem, vychazi nejlépe v poméru cena/vykon Studio
Navara. Nicmén¢ firma Markusfilm Production ma uz mnoho zkusenosti ve vytvareni
videi pro Stfedocesky kraj, a tak by bylo vhodné zvazit i tuto spole¢nost vzhledem

k rozpod&tu Destinaéni agentury Zivy kraj (viz podkapitola 3.3).
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Z.aveér

Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit soucCasny stav marketingové
komunikace Karlovarského kraje a navrhnout moznosti pro jeji zlepSeni. Na zaklade
teoretického ptehledu a provedeného dotaznikového Setieni spole¢né s analyzou
sekundarnich dat a vyhodnoceni rozhovoru s panem Ing. Zidlickym, byly identifikovany
klicové faktory ovliviujici uspéSnost marketingové komunikace destinace cestovniho
ruchu. Tyto faktory byly dale analyzovany a vyhodnoceny, a na zakladé toho byly
navrzeny konkrétni doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace Karlovarského

kraje.

V teoretické Casti byly popsany zékladni principy marketingového mixu a marketingové
komunikace destinace cestovniho ruchu. Bylo zjisténo, ze uspé$na marketingova
komunikace zahrnuje mnoho faktorti, jako jsou produkt, lidé, sestavovani balikt sluzeb,
programova specifikace balikl sluzeb, distribuce, propagace, kooperace, cena a dalsi.
Zvlastni pozornost byla vénovana riznym metoddm marketingové komunikace, jako jsou
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, vnitini reklama, public relations, pfimy

marketing, event marketing a digitalni marketing.

Vysledky ukdzaly, ze navstévnici Karlovarského kraje maji na zédkladé marketingové
komunikace urcitou ptredstavu o sluzbach v destinaci a tato pfedstava neni naplnéna (viz
podkapitola 3.4). Na zaklad¢ téchto vysledkii byly navrZzeny doporuceni pro zlepSeni
marketingové komunikace Karlovarského kraje, ptesnéji 3 videa, kterd maji za cil jak

predstavit krasy Karlovarského kraje, tak predev§im pravou tvar mistnich sluzeb.

Celkové lze konstatovat, Ze marketingova komunikace destinace cestovniho ruchu je
klicovym faktorem pro UspéSnost destinace a je dileZité pravidelné monitorovat

a aktualizovat strategie a taktiky marketingové komunikace.
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Priloha A: Dotaznikové Seti‘eni

1. Kolikrat jste jiz v minulosti navstivil/a turistickou oblast Karlovarsky kraj?
a) Jsem zde poprvé

b) Maximaln¢ 3x

¢) Vice nez 3x, ale nepravidelné

d) Vice nez 3x, jezdim sem pravidelné

2. Jaky je hlavni divod Vasi nav§tévy této oblasti?
a) Aktivni dovolena (turistika, sport)

b) Nakupy

¢) Navstéva kulturni akce, festivalu

d) Navstéva ptibuznych, zndmych

e) Navstéva sportovni akce

f) Navstéva turistickych atraktivit, pamatek, poznavani
g) Obchodni/pracovni cesta

h) Pfiroda

1) Rekreace, volny ¢as, dovolena

j) Skolni akce, vzdélavani

k) Ucast na kongresu, seminaii, veletrhu

1) Zdravotni pobyt, 1éCeni v laznich

m) Jiné

3. Kdy jste se rozhodl/a jet do této oblasti?

a) Dnes

b) V minulych 3 dnech

¢) V minulych 4 - 7 dnech

d) Zhruba pted dvéma tydny

e) Zhruba pted mésicem



f) Zhruba pted dvéma mésici

g) Zhruba pied tfemi mésici

h) Zhruba pted ctyfmi mésici

1) Zhruba pied péti mésici

j) Zhruba pied pil rokem

k) Diive

4. S kym jste prijel/a?

a) Sam

b) S partnerem/partnerkou

¢) S rodinou (nejméné jeden rodi¢ + déti)
d) S ptateli (bez ohledu na pocet)

e) S vetsi skupinou turistil (vice nez 5 osob)
f) S ptibuznymi

g) S kolegy/studenty

h) Jiné

5. Jakym hlavnim dopravnim prostiedkem jste pricestoval/a do této oblasti?
a) Autem/na motocyklu

b) Autobusem (linkovym)

¢) Autobusem (z4jezdovym)

d) Letadlem

e) Lodi, ve ¢lunu

) Na kole

g) Obytnym vozem/autem s obytnym piivésem
h) Pésky

1) Vlakem

i) Jiné



6. Kolik dni travite v této oblasti?

a) 1 den (bez pfenocovani)

b)2 -3 dny
¢)4—7 dnt
d) Vice nez tyden

7. Jak jste ziskaval/a informace pro planovani svého pobytu?
a) Od cestovni kancelate/agentury ¢i privodce

b) Internetové vyhledavace (google, seznam apod.)

¢) Internetové stranky mésta/mista/destinace

d) Socialni sité (facebook, twitter atd.)

e) Portaly pro cestovatele (tripadvisor, kudy z nudy apod.)

f) Aplikace do mobilnich zafizeni

g) Turistické informaéni centrum

h) Tisténé informacni letdky, brozury

1) Doporuceni pratel/znamych

j) Opakovana navstéva/znam to zde

k) Nemam zadné informace

1) Jiné

8. Jaké typy ubytovani béhem Vaseho pobytu zde vyuZivate?
a) Hotel *** nebo vice

b) Hotel s méné nez ***

c¢) Penzion

d) Apartman

e) Kemp

f) Placené ubytovani v soukromi (napt. AirBnB)

g) Neplacené ubytovani v soukromi



h) Vlastni nemovitost/chata/chalupa

1) U piibuznych nebo znamych

j) Lazné

k) Jiné

9. Jak jste si rezervoval/a ubytovani?

a) Ptes online rezervacéni systémy (Booking.com, hotels.com apod.)
b) Na webovych strankach ubytovaciho zafizeni

c) Telefonicky, faxem

d) Ubytovani rezervoval n¢kdo jiny (zndmy, ptibuzny)

e) Jiné

10. Uved’te prosim nazev obce, ve které jste ubytovani, pripadné vyberte

z nabizenych mozZnosti nejblizsi misto k Vasemu ubytovani:
a) Frantiskovy Lazn¢
b) Abertamy

¢) Becov nad Teplou
d) Bozi Dar

e) Velka Hled’sebe

f) KynSperk nad Ohti
g) Kyselka

h) Lazné Kynzvart

1) Horni Blatna

j) Cheb

k) Jachymov

1) Karlovy Vary

m) Loket

n) Marianské 1azné



0) Nové Hamry
p) Ostrov

q) Skalna

r) Sokolov

s) Tepla

t) Jiné

11. Jaké aktivity jste provozovali nebo se chystate provozovat béhem Vaseho pobytu

v této oblasti?

a) Navstéva historickych pamatek
b) Navstéva kulturnich akei

c¢) Navstéva sportovnich akci

d) Navsteéva vystavy/veletrhu

e) Navstéva pribuznych ¢i znamych
f) Pobyt v ptirodé

g) Cykloturistika

h) Pési turistika

1) Vodacka turistika

7) Koupéni, vodni sporty

k) Dalsi sporty

1) Vylet lodi

m) Rybolov

n) Spolecensky zivot a zabava

0) Nakupovani

p) Pracovni schlizka/jednani/konference
q) Ochutnavka mistnich produktii

r) Wellness aktivity a péce o zdravi



s) Ostatni atraktivity a atrakce (exkurze, tématické parky, rozhledny, tech. pamatky,
navstévnické centrum)
t) Jiné

12. Které z nasledujicich mist jste navstivili, nebo se chystate navstivit béhem pobytu

v této oblasti?

a) zamek

b) hrad

c) tvrz

d) zficenina

e) klaster

f) kostel

g) ptirodni pamatka

h) muzeum

1) galerie, kulturni centrum
) vystavisté

k) femeslna dilna

1) technickd pamatka (mlyn, kovarna, elektrarna apod.)
m) vyhlidka, rozhledna, véz
n) pivovar

0) park

p) lazenské/wellness zatizeni
q) koupalisté

r) sportovni areal (napt. lanovy, golfovy apod.)
s) ZOO

t) botanicka zahrada

u) jeskyné



V) most

w) piehrada

X) soutok

y) zeleznice

z) staje/hfebcin/hiebcinec
aa) Andélska Hora

13. Jaka mista v Karlovarském Kraji jste v ramci vaseho pobytu navstivil/a nebo

planujete navstivit?

a) BeCov nad Teplou

b) Bozi Dar

c) Bublava

d) FrantiSkovy Lazné

e) Cheb - centrum

f) Cheb - historické krovy

g) Chyse

h) Jachymov

1) Karlovy Vary - lazenské centrum
j) Karlovy Vary - Becherovka

k) Karlovy Vary - Moser, Thun

1) Klinovec

m) Kralovské Pofici - statek Bernard
n) Kraslice

0) Kréasno

p) Kyn$perk

q) Lazné KynZzvart, zdmek Kynzvart

r) Loket



s) Marianské Lazn¢ - lazeniské centrum
t) Marianské Lazné - park Boheminium
u) Ostrov

v) Pernink

w) Ptirodni rezervace SOOS

x) Seeberg-Ostroh

y) Sokolov

z) SvatoSské skaly

aa) Tepla, klaster Tepla

ab) Touzim

ac) Valec

ad) Jiné

14. Prosim, oznamkujte jako ve Skole, jak jste byl/a béhem VasSeho pobytu

spokojen/a s nasledujicimi sluzbami (pokud jste je vyuzil/a):

[Stravovani (dostupnost a kvalita), Ubytovani (dostupnost a kvalita), Mistni turisticti
privodci, Turistickd informacéni centra (dostupnost a kvalita), Elektronické sluzby
(informace, WIFI, aplikace, online rezervace) (dostupnost a kvalita), Muzea a skanzeny
(dostupnost a kvalita), Spolecenské a zazitkové akce (napt. koncerty, festivaly, sportovni
a adrenalinové eventy, mistni trhy, sezonni gastronomické akce /ochutnavky/), Moznosti
aktivniho sportovani, Mistni doprava (dostupnost a kvalita MHD a dalSich mistnich
pfepravnich sluzeb), Pfirodnim prostiedim (stav, atraktivita krajiny, dostupnost,
informace), Kulturnimi pamétkami (hrady, zamky, UNESCO, technické pamatky,
historicka centra meést), Turistickym znacenim, orientaénim systémem, Dopravni
dostupnosti do mista (jak pohodIné se 1ze do mista dostat osobni ¢i hromadnou dopravou),
Dopravou v misté (dopravni situace, infrastruktura, dopravni znaceni), Parkovanim,
Pratelskym pfijetim mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci), Bezpe€nosti (kriminalita,
piirodni katastrofy, nemoci, zachranny zdravotni systém), Cistotou destinace (p¥irodni
prosttedi, vzduch, voda ke koupani, vefejné toalety), Mnozstvim navstévnikli v destinaci

(napft. ptelidnénost), Jedine¢nosti mista (jak je destinace vnimana, image, unikatnost),



Doplitkovou infrastrukturou (napf. puj¢ovny sportovniho vybaveni, cyklostezky,

aquaparky, zabavné parky)]
a)l

b) 2

c)3

d)4

e)S

f) Nevim/nemohu posoudit
15. Jak byste zhodnotil/a cenovou tirovei sluZeb v této oblasti?
a) Nizké ceny

b) Primérné ceny

¢) Velmi nizké ceny

d) Velmi vysoké ceny

e) Vyssi ceny

16. Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou Vase priblizné vydaje béhem pobytu v této

oblasti
na osobu a den (BEZ UBYTOVANI): [K¢]

17. Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou Vase priblizné vydaje béhem pobytu v této

oblasti
na osobu a den (BEZ UBYTOVANI): [Euro]

18. Zkuste, prosim, odhadnout, jaké jsou VaSe priblizné vydaje béhem pobytu v této

oblasti
na osobu a den (BEZ UBYTOVANI): [USD]

19. Prosim, oznamkujte jako ve Skole Vasi celkovou spokojenost s pobytem v této

oblasti:
a)l

b) 2



c)3
d) 4
e)S

20. Prosime uved’te, s ¢im jste byl/a v ramci svého pobytu v této oblasti nejvice

nespokojen/a

(oteviena otazka):

21. Jak je pravdépodobné, Ze byste doporucili navstévu této turistické oblasti vasim
pratelim

a znamym?

a) 1 — zcela nepravdépodobné

b) 2

c)3

d) 4

e)s

f)6

g7

h) 8

)9

J) 10 — zcela pravdépodobné

22. Uvazujete o dal$i navstéve této oblasti?
a) Ano, na del8i dobu neZ tento pobyt

b) Ano, na kratSi dobu nez tento pobyt

¢) Ano, na stejn¢ dlouho jako tento pobyt
d) Ne, neuvazuji

23. Prosime uved’te, zda jako turista néco v této oblasti postriadate (oteviena

otazka):

24, Prosim, ohodnot’te Vas dojem z pocasi v tomto misté.



a)l

b) 2

c)3

d) 4

e)5

25. Odkud jste? (otevi‘ena otizka)

26. V jakém okrese trvale pobyvate po vétSinu ¢asu béhem roku?
a) BeneSov (Stfedocesky kraj)

b) Beroun (Stiedocesky kraj)

¢) Blansko (Jihomoravsky kraj)

d) Brno-mésto (Jihomoravsky kraj)

e) Brno-venkov (Jihomoravsky kraj)

f) Bruntal (Moravskoslezsky kraj)

g) Bieclav (Jihomoravsky kraj)

h) Ceska Lipa (Liberecky kraj)

i) Ceské Budgjovice (Jihodesky kraj)

j) Cesky Krumlov (Jiho¢esky kraj)

k) Dé¢in (Ustecky kraj)

1) Domazlice (Plzensky kraj)

m) Frydek-Mistek (Moravskoslezsky kraj)
n) Havlickiiv Brod (Kraj Vysocina)

0) Hodonin (Jihomoravsky kraj)

p) Hradec Kralové (Kralovéhradecky kraj)
q) Cheb (Karlovarsky kraj)

r) Chomutov (Ustecky kraj)

s) Chrudim (Pardubicky kraj)



t) Jablonec nad Nisou (Liberecky kraj)
u) Jesenik (Olomoucky kraj)

v) Ji¢in (Kralovéhradecky kraj)

w) Jihlava (Kraj Vysocina)

x) Jindfichtiv Hradec (Jihocesky kraj)
y) Karlovy Vary (Karlovarsky kraj)

z) Karvind (Moravskoslezsky kraj)

aa) Kladno (Stfedocesky krayj)

ab) Klatovy (Plzenisky kraj)

ac) Kolin (Stfedocesky kraj)

ad) Kroméfiz (Zlinsky kraj)

ae) Kutna Hora (StfedoCesky kraj)

af) Liberec (Liberecky kraj)

ag) Litoméfice (Usteck}'l kraj)

ah) Louny (Usteck}'/ kraj)

ai) Mélnik (Stfedocesky kraj)

aj) Mlada Boleslav (Stredocesky kraj)
ak) Most (Ustecky kraj)

al) Nachod (Kralovéhradecky kraj)
am) Novy Ji¢in (Moravskoslezsky kraj)
an) Nymburk (Stfedocesky kraj)

ao) Olomouc (Olomoucky kraj)

ap) Opava (Moravskoslezsky kraj)

aq) Ostrava-mésto (Moravskoslezsky kraj)
ar) Pardubice (Pardubicky kraj)

as) Pelhfimov (Kraj Vysocina)



at) Pisek (JihoCesky kraj)

au) Plzen-jih (Plzensky kraj)

av) Plzen-mésto (Plzensky kraj)
aw) Plzen-sever (Plzensky kraj)

ax) Praha (Hlavni mésto Praha)

ay) Praha-vychod (Stfedocesky kraj)
az) Praha-zéapad (Stiedocesky kraj)
ba) Prachatice (JihoCesky kraj)

bb) Prostéjov (Olomoucky kraj)

be) Pierov (Olomoucky kraj)

bd) Piibram (Sttedocesky kraj)

be) Rakovnik (Stiedocesky kraj)
bf) Rokycany (Plzensky kraj)

bg) Rychnov nad Knéznou (Kralovéhradecky kraj)
bh) Semily (Liberecky kraj)

bi) Sokolov (Karlovarsky kraj)

bj) Strakonice (Jihocesky kraj)

bk) Svitavy (Pardubicky kraj)

bl) Sumperk (Olomoucky kraj)

bm) Tachov (Plzensky kraj)

bn) Tébor (Jihocesky kraj)

bo) Teplice (Ustecky kraj)

bp) Trutnov (Kralovéhradecky kraj)
bq) Ttebi¢ (Kraj Vysocina)

br) Uherské Hradisté (Zlinsky krayj)

bs) Usti nad Labem (Ustecky kraj)



bt) Usti nad Orlici (Pardubicky kraj)
bu) Vsetin (Zlinsky kraj)

bv) Vyskov (Jihomoravsky kraj)

bw) Zlin (Zlinsky kraj)

bx) Znojmo (Jihomoravsky kraj)

by) Zd&4r nad Sazavou (Kraj Vysocina)
27. Jste:

a) Muz

b) Zena

28. Kolik je vam let?

a) Do 18

b) 19-26
c)27-40
d)41-55

e) 56 — 65

f) 66 —a vice

29. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) Zakladni

b) Stiedni

¢) Vysokoskolské

30. Jaky je Vas spolecensky status?

a) Dtchodce

b) Na matetské/rodicovské dovolené

¢) Nezaméstnany/v domacnosti

d) OSvVC

e) Student



f) Zaméstnanec

31. Do jaké kategorie byste se zaiadil/a z hlediska pFijmii Vasi domacnosti?
a) SpiSe podprimérny

b) Ptiblizné€ na Grovni priméru

¢) Spise nadprimérny

32. Kde probiha dotazovini? (OTAZKA POUZE PRO TAZATELE)
a) AS

b) Bozi Dar

c¢) Becov nad Teplou

d) FrantisSkovy Lazné

e) Cheb

f) Jachymov

g) Jiné

h) Karlovy Vary — Mlynska kolonada

1) Karlovy Vary — spodni/horni stanice lanovky Diana
j) Kladska

k) KynzZvart - zamek

1) Loket

m) Marianské Laznég — stfed

n) Marianské Lazné€ Boheminium

0) Ostrov

p) prirodni rezervace SOOS

q) Svatosske skaly



Abstrakt

Flesar, J. (2023). Marketingova komunikace destinace cestovniho ruchu [Bakalatska

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketingova komunikace, destinace, cestovni ruch, marketing

Tato bakalafska prace se soustiedi na zhodnoceni marketingové komunikace pro predem
vybranou destinaci — Karlovarsky kraj. Prvni kapitola obsahuje teoreticky piehled
zkoumaného problému. Nejprve je predstaven pojem destinace a popsan destinacni
marketing véetné strategického a taktického marketingu destinace. Dale je pozornost
vénovana vymezeni marketingovému mixu destinace cestovniho ruchu, kterd se vaze
na cestovni ruch spole¢né s popsanim jednotlivych prvkd marketingové komunikace
destinace. V neposledni fad¢ jsou formulovany vyzkumné ptedpoklady, které budou
v pribéhu prace potvrzeny ¢i vyvraceny. Ve druhé kapitole je popsana metodika
vyzkumné Casti prace, pficemz ve treti kapitole jsou shrnuty vysledky z primarnich
a sekundarnich zdroji. Ve ¢tvrté kapitole poté dochazi k vytvoteni ndvrhu ur¢enému pro

marketingovou komunikaci zvolené destinace.



Abstract

Flesar, J. (2023). Marketing communication of a tourist destination [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].
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This bachelor thesis focuses on the evaluation of marketing communication for a pre-
selected destination - the Karlovy Vary Region. The first chapter contains a theoretical
overview of the problem under study. First, the concept of destination is introduced and
destination marketing is described, including strategic and tactical destination marketing.
Next, attention is paid to the definition of the destination marketing mix related to tourism
together with a description of the individual elements of destination marketing
communication. Finally, research assumptions are formulated which will be confirmed
or refuted in the course of the thesis. Chapter two describes the methodology of the
research part of the thesis, while chapter three summarises the results from primary and
secondary sources. Chapter four then leads to the development of a proposal intended for

the marketing communication of the chosen destination.



