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Uvod

Marketingova komunikace je dnes soucasti naSich zivoti ¢im dal tim vice. Je nedilnou
soucasti 1 cestovniho ruchu, kde se destinacni oblasti diky marketingovym aktivitdim snazi
prilakat a udrzet co nejvice turistti. Bakalaiska prace ma nazev Analyza marketingovych
aktivit vybrané destinacni oblasti. Vybranou oblasti je oblastni destinace SuSicko. Téma
bakalafské prace bylo vybrano, protoze autor se o problematiku cestovniho ruchu zajima.

Destinace SuSicko se nachézi v regionu autorova bydlisté a je mu blizké.

Cilem prace je analyzovat marketingové aktivity a nastroje marketingové komunikace

zvolené destina¢ni oblasti.

Prvni kapitola této prace je vénovana seznameni s oblastni destinaci SuSicko. Predstaveny
jsou zde detailné charakteristiky regionu, jeho kulturni dédictvi a historie, které maji

dualezitou roli v zaujeti navstévnikl regionem.

Druha kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery je realizovan pro naplnéni
cile bakalaiské prace. Je zde popsana metodika prace a metody, které jsou vyuZzity
pii zpracovani této prace. V této kapitole jsou shrnuty vysledky dotazovani, jehoZ cilem
je zjistit, jak velké je povédomi navstévnikli o marketingovych aktivitach, které provadi

destinacni managementu na socialnich sitich.

Dalsi ¢ast prace se zamétuje na zhodnoceni marketingového prostiedi destinace Susicko,
kterd zahrnuje analyzu makroprostfedi, mezoprostiedi a mikroprostfedi. Na zaklad¢
zjisténych marketingovych komunikacnich aktivit, jak téchto prostiedki marketingového
mixu destinace vyuziva je sestavena SWOT analyza. Pomoci SWOT analyzy

jsou identifikovany slabé a silné stranky destinace spolu s hrozbami a ptilezitostmi.

Posledni kapitola obsahuje konkrétni navrhy a doporuceni, které vyplyvaji na zakladé

zjiSténych vysledk.



1 Predstaveni destinacni oblasti SuSicko

Destinace cestovniho ruchu se rozumi v uz§im smyslu jako cilové oblast v daném regionu,
typickd vyznamnou nabidkou atraktivit cestovniho ruchu a sluzeb cestovniho ruchu.
V $ir§im smyslu je za destinaci povazovana zemé, regiony, lidska sidla a dalsi oblasti,
které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu, rozvinutymi sluzbami
cestovniho ruchu a dalsi infrastrukturou, jejichz vysledkem je velkd dlouhodoba

koncentrace navstévnikt (Vystoupil et al., 2007).

Destinace jsou dle Palatkové (2011) vzajemné si konkurujici jednotky, jejich spoleénym
cilem je prodej, a to bud’ regulovany, nebo neomezeny. Destinace plni celou fadu funkci,
a to naptiklad funkci marketingovou (destinacni marketing), funkci nabidkovou, funkci
zastoupeni ruznych zdjmovych skupin a funkci planovaci. Sama o sobé predstavuje
destinace ,,produkt® ktery je sloZzeny z mnoha dalSich produkti. Muze se jednat sluzby
které nabizi soukromy sektor, nebo ty které nabizi mensi destinace. Destinace nelze
vymezit jednoduse podle Zadného receptu, piistupy pro jejich vymezeni jsou razné

(Palatkova, 2011).

V roce 2021 byl zalozen spolek Destinace SuSicko, z.s. (dale jen ,,Desinace SuSicko®)
jako organizace destina¢niho managementu lokalni destinace SuSicko, kdy zakladajicimi
Cleny bylo mésto SuSice, spolek Lamberska stezka a provozovatel susického pivovaru
akempu firma SVELCH, s.r.o. (Destinace Susicko z.s., 2024a). Centrum destinaéni
oblasti je mésto SuSice. SuSice lezi v nadmotiské vysSce 465 m, rozklada se na izemi
4.564 ha a zije zde okolo 11.500 obyvatel (Mésto Susice, n.d.).

Uzemi ma pievazné ¢lenity povrch a jeho znaéna &ast lezi v podhorské oblasti. Oblast,
kterd neni zastavénd, je pokryta lesnim porostem. Nejvyznamnéj$im vodnim tokem
oblasti je Otava. Destinace SuSicko se malou ¢asti uzemi dotykd hranic s Narodnim

Parkem Sumava.



Obrazek 1 Vymezeni uzemni destinace SuSicko

f

Zdroj: Destinace Susicko, z. s., 2021

Historie a historické pamatky

Za prvni obyvatele této oblasti se povazuji ryzovnici zlata a vSak v roce 1273 nechal
Piemysl Otakar II. vybudovat kralovské mésto SuSici. Pro SuSici mél velky vyznam
obchod se soli, mésto bylo centrem regionu, ale nékolikrat vyhotelo. Z pozara
se vzpamatovavalo celé 18. stoleti. SuSici i celé SuSicko proslavila vyroba sirek po celém
svete, ta zde zacala v 19. stoleti. Nyni je vyroba piesunuta do Indie a SuSicko
se transformuje na turistickou destinaci diky velikému mnozZstvi kulturnich a historickych
pamatek, které se nachazi v okoli. Susicko je vychozim bodem na tfi Sumavské hrady —
KaSperk, Rabi a Velhartice (Destinace SuSicko z.s., 2024a). Mezi dal$i nejvyznamné&;jsi
historické pamatky jsou zafazeny:

e zamky (Hradek, Mokrosuky, Zihobce, Zichovice, Mlazovy), méstské pamatkové
zony (KaSperské Hory, Rabi, Velhartice);

e sakralni pamatky (Stra$in, Nezamyslice, Moufenec, Zihobce, Petrovice,
Albrechtice, Zdoun, Velhartice, kaple, kaplicky a kiizky);

e muzea (Muzeum Sumavy Kasperské Hory, Muzeum Lamberska stezka Zihobce,
Muzeum Nezamyslickych kosteli, Muzeum Dr. Adlera Dobra Voda, Muzeum
femeslné vyroby Nezdice, Muzeum drevaistvi Dlouha Ves, Muzeum motocykla
Kasperské Hory, Muzeum lehkého opevnéni Annin, Muzeum Sumavskych

mineralt);



o 7zidovské pamatky (hibitovy SuSice, Kolinec, Dlouha Ves, Velhartice, Rabi,
synagoga Hartmanice);
e atechnické pamatky (pozistatky mlynu na stfibrnou rudu Velhartice, smolné pec
Radkov) (Destinace Susicko z.s., 2024a).
Turistické aktivity
Susice 1 celé okoli jsou schopny nabidnout celou fadu dalSich turistickych aktivit.
I pfesto, Ze se v regionu nenachazi zadny turisticky cil s nadregiondlnim ptesahem,
je Susice jedno z vyznamnych turistickych center podhtifi Sumavy. Na tizemi je cela fada
turistickych cilii a atraktivit. Svou polohou a vybavenosti je idedlnim vychozim mistem
pro vylety na centralni Sumavu. V celé destinace lze najit hustou sit’ turistickych stezek,
které jsou ve velice dobré kondici diky Klubu ¢eskych turisti. Mimo té pési turistické
siti, nalezne zde i tu cykloturistickou. Pomoci kola se lze dostat na vétSinu turistickych
cilti, nebo Ize vyuzit cyklobusy.
Mezi pfirodni atraktivity na SuSicku lze zatadit:
e feku Otavu,
e Narodni park Sumava,
e piirodni parky a rezervace (Budéticko, Cepi¢na, Kadperska vrchovina, Zdanov,
Kochanov, Zezulka, Amaliino tdoli, Peklo, Nebe, Pastvisté u Find, atd.),
e pamatné stromy a stromotadi,
e vyskyt ohrozenych druhti rostlin, mokfady, pramenné oblasti
e aoblast poSumavského krasu (Destinace SuSicko z.s., 2024).
K turisticky vyznamnym atraktivitim patfi rozhledny a vyhlidkovd mista
jako je rozhledna Svatobor — nejvyznamnéj$i suSickd dominanta na vrcholu hory
Svatobor, rozhledna Sedlo —nachézi se v misté byvalého keltského opida, vyhlidkova véz
Stary vodojem — Faustinka — uZasné vyhlidkové misto nad méstem, Krasna Vyhlidka —
zvy$ena vyhlidkova lavice nad méstem, Zizktv kalich — pomnik na Zizkové vrchu
nad SuSici, pamatka na husitskou historii mésta nebo vrch Andélicek s kfizovou cestou —
jedno z nejkrasnéjsich vyhlidkovych mist na SuSici a okoli.
Nelze opomenout ani sportovné relaxacni aktivity, mezi které Destinace SuSicko
(Destinace Susicko z.s., 2024a) fadi zejména bazén a koupalisté SuSice, skatepark SuSice,
ktery je jednim z nejvétich skateparkt na Sumavé, pro cyklistiku jsou aktivity keltstké

traily a Offpark SuSice zahrnujici mimo lanového centra 1 horské kolobézky a ptijcovani



raftl na Otave. Vyznamnou sportovné relaxacni atraktivitu je oznacovan sportovni areal

Susice, zimni stadion a sportovni hala (Destinace Susicko z.s., 2024a).

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je termin pouzivany k popisu pohybu lidi mimo jejich bézné prostiedi
smérem k mistim, kterd se nachazeji mimo oblast jejich trvalého bydlisté. Tento pohyb
ma razné ucely, s vyjimkou migrace a pravidelného denniho pracovniho dojizdéni
(Jakubikova, 2012). Ryglova et al.,, (2011) chépou cestovni ruch jako primysl,
ktery poskytuje veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou. Jakubikova (2012)
uvadi, ze cestovni ruch lze chapat jako systém, ktery se skladd ze dvou zakladnich
subsystému:

e Navstévnik (neboli zakaznik), ktery funguje jako spotiebitel statkii a sluzeb

charakteristickych pro oblast cestovniho ruchu.
e C(ilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu, které slouzi
jako poskytovatelé statkil a sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.

Cesky statisticky ufad (2024) rozdéluje cestovni ruch nasledovné: Piijezdovy cestovni
ruch neboli také nékdy oznacovany jako ,,aktivni®, obnasi nadvstévy a pobyt nerezidentl
na uzemi Ceské republiky. potieba v ramci piijezdového cestovniho ruchu zahrnuje
celkové vydaje, které nerezidenti utrati pii svych cestich po Ceské republice.
Tim je mySleno, Ze se zapo¢itavaji i ty vydaje, které jsou zaplaceny mimo tzemi Ceské
republiky (je tim myslena zemé nerezidenta), ale sméfujici do Ceské republiky formou
ruznych plateb, naptiklad za ubytovani v ramci z4jezdu.
Destinaéni management neni schopen vyhodnotit, kolik rezidentii Ceské republiky
nebo nerezidentl do destinace pfijizdi, neni provaddéno zadné vlastni Setfeni
ani podrobné&j$i vyzkum navstévnosti. Vyhodnocovéna je dlouho dobé€ pouze navstévnost
informacniho centra, ale data se budou vyhodnocovat az po roce 2024 (Destinace
Susicko, z.s., 2024e).
Podle udajt, které ma destinacni management od Ceského statistického ufadu probéhlo
v destinaci v roce 2022 celkem 35 471 pfenocovani.
Domdci cestovni ruch zahrnuje cestovni ruch rezidentii na uzemi Ceské republiky.
V ramci Cestovniho satelitniho u¢tu (TSA) je vSak nutné $irsi pojeti spotifeby v domacim
cestovnim ruchu. Spotfeba v domdcim cestovnim ruchu zahrnuje vydaje rezidentt

v Ceské republice, véetnd téch spojenych s navitévami jinych zemi, pokud byly
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realizovany v Ceské republice, napfiklad marZze tuzemskych cestovnich kancelaii
nebo agentur zajist'ujicich zahrani¢ni z4jezdy.
NejcastéjSimi zahrani¢nimi turisty jsou Némci, obyvatelé Nizozemi a Belgie a také

Slovaci (Destinace Susicko, z.s., 2024e).

1.2 Destina¢ni management

Soubor strategii, prostfedkti a opatfeni se vyuziva pfi koordinovaném planovani,
organizaci, rozhodovani a regulaci cestovniho ruchu v destinaci. Souc¢asti managementu
destinace zahrnuje spravu navs$tévnikd, model limith pfijatelné zmény a rozsah
rekreacnich ptilezitosti. Také destinace cestovniho ruchu by mély podléhat tfizeni, pokud
maji sméfovat spravnym smérem. Je tieba vSak zdlraznit, Ze charakter fizeni destinace
se vyrazn¢ 1i8i od piistupu k fizeni podnikl a organizaci Jakubikova (2012).

Zakladni principy destinaéniho managementu jsou oznacované jako princip 3K, neboli
kooperace, koordinace a komunikace. Principem je, ze na jedné strané je kooperace
a na druhé je koordinace a mezi nimi je pravé komunikace (HoleSinska, 2022).
Kooperace

Kooperaci 1ze chépat jako snahu organizaci o vzajemné zohledilovéani svych aktivit,
coz mize mit razné formy a rozsahy. Dalsi autofi, které HoleSinskd (2022) zminuje,
tikaji, Ze spatfuji spolupraci v mezilidskych vztazich, kde kvalita partnerstvi mezi aktéry
cestovniho ruchu spociva vzijemném porozumeéni, sdileni cilii a hodnot, a schopnosti
spolupracovat na spoleéném ukolu. Timto pohledem je spoluprace chdpana jako interakce
mezi subjekty, kterd ma smétovat k dosazeni konkrétnich vysledkt

Dle hlavni destinacni manazerky, je hlavnim pilifem spoluprace mezi turistickymi cili.
Néavstévnici si mohou aktivovat v mobilnim zafizeni turistickou digitalni kartu
,Kli¢ k Brané Sumavy“. Turistickou karu je mozné aktivovat pouze v piipads,
Ze se u partnerti navstévnik ubytuje min. 2 noci. Destinacni turisticka karta, ktera funguje
pravé diky synergickému efektu. To znamena, ze kazdy aktér cestovniho ruchu
v destinaci SuSicko pfispéje svou nabidkou do projektu (sluzba, produkt). Kombinace
jednotlivych nabidek téchto zapojenych subjektd dava dohromady obsahly balicek,
ktery napliiuje nabidku turistické karty. Destinace SuSicko vysvétluje svym partnertim,
ze kazdy ma vlastni jedinecnou nabidku a spole¢nd spoluprace je tim tedy silnéjsi

nez nekomunikace anebo konkurence.
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Koordinace

Aby spoluprace mezi aktéry cestovniho ruchu ptinesla pozadované vysledky, je klicova
koordinace koopera¢nich aktivit. Koordinace ma za cil zajistit optimalni a vzajemné
souladné provadéni Cinnosti v rdmci spoluprace, zabranit duplicit¢ a maximalizovat
efektivitu procesti destinacniho managementu. Toho 1ze dosdhnout jasnym vymezenim
kompetenci a vytvotfenim efektivni organiza¢ni struktury destina¢ni spole¢nosti. Je nutné
brat v iivahu odlisné z4jmy podnikatelil, vefejného sektoru a mistnich obyvatel a aktivné
komunikovat pro dosazeni sjednoceného cile. Komunikace hraje kli¢ovou roli
v dosahovani konsenzu mezi riznymi zajmy a zajisti vzajemné porozuméni mezi aktéry
(Holesinska, 2022).

Destinace SuSicko dle destina¢ni manazerky se snazi koordinovat terminy akeci,
které jsou v této oblasti naplanovany. Vysledkem je, Ze se akce jednotlivych organizatorti
v regionu nebudou piekryvat, uskutecni se tak vice akci a destina¢ni oblast navstivi vice
lidi. Dale dle destinacni manazerky se mezi aktéry cestovniho ruchu v destinaci musi
koordinovat spole¢né marketingové aktivity. Lépe koordinované marketingové aktivity
mohou Iépe oslovit cilovou skupinu. Také se komunikuje vytvareni spole¢nych tiskovin
a informacnich broZur pro navstévniky oblasti. Jako poslednim ptikladem koordinace,
je spole¢ny rozvoz info materidll (letdkd, tiskovin a informacnich brozur) k jednotlivym
subjektim.

Komunikace

Je tfeba rozlisit komunikaci interni, organizacni nebo externi. Interni komunikace probiha
v destinacni spolecnosti mezi vedenim a zaméstnanci; mezi organiza¢ni komunikaci
se zaobira princip 3K a dé&je se mezi aktéry cestovniho ruchu pfi jejich kooperaci.
Zahrnuti jsou podnikatelé, diillezité verejné instituce, a i mistni obyvatelé.

Posledni komunikaci je externi, jednd se o =ziskavani zpétné vazby napiiklad
od navstévnikli, nebo komunikace s jinymi subjekty mimo danou destinac¢ni oblast.
Holesinska, 2022).

Destina¢ni management pravidelné (nejméné cCtyfikrat do roka) potfadda jednani,
ktera podporuji rozvoj cestovniho ruchu v regionu a sezndmeni partnertt s tim jaké
jsou aktudlni aktivity v destinaci. Jednédni se mohou ucastnit vSichni zdjemci,

kteti maji na fungovani destinace zajem (Destinace SuSicko, z.s., 2024e).
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Kategorizace organizace destina¢niho managementu

Organizace destinaéniho managementu (dale jen DMO) se déli dle Timy a kolektivu

(2017) na 4 kategorie, piehledné také zobrazeno v obrazku 2:

Lokalni DMO je pravnickou osobou, ktera ptisobi na lokalni irovni pod jurisdikei
oblastni nebo krajské DMO, neni zalozena za cilem dosaZeni zisku,
ale aby koordinovala aktivity cestovniho ruchu na tomto uzemi.

Oblastni DMO je taktéz pravnickou osobou, kterd ale plisobi na Sir§im kulturnim
nebo geografickém tzemi, které spliiuje minimalni poZadavky pro zaloZeni
organizace, stejné¢ jako u lokdlni DMO, je jejim cilem koordinace aktivit
cestovniho ruchu.

Krajskda DMO piisobi na celostatni trovni v oblasti cestovniho ruchu, jeji zaloZeni
nebo spolu zalozeni je podle aktualné platného znéni zdkona ¢. 129/2000 Sb.,
o krajich a zakona ¢. 131/2000 Sb., o hlavnim mésté Praze, op¢€t ne za Ucelem
zisku ale koordinaci aktivit v cestovnim ruchu.

Autofi jako posledni zmitiuji Narodni organizaci spravy destinace (narodni DMO)
- Ceska centréla cestovniho ruchu - CzechTourism je pravnickou osobou piisobici
na celostatni urovni v oblasti cestovniho ruchu. Je zaloZzena Ministerstvem
pro mistni rozvoj CR a mé za tukol propagovat Ceskou republiku a budovat
jeji image jako turistické destinace doma i v zahrani¢i. Jeji ¢innost pfispiva

k rozvoji cestovniho ruchu v CR (Tiama et al., 2017).

Obrazek 2 Kategorizace organizaci destinaéniho managementu

Kategorie
organizace destinacniho| Typicka Groven plsobnosti
managementu
obec, mésto, mikroregion
(svazek obci) - mistni
Lokalni DMO destinace
kulturné nebo geograficky
Oblastni DMO vymezeneé tzemi
Krajska DMO Kraj - krajska destinace
Stat-destinace Ceska
Narodni DMO republika

Zdroj: Tima et al., 2017, zpracovano autorem

CzechTourism akreditoval destinaci SuSicka 13. 9. 2021. Dalsi recertifikaci destinace

Susicko ziskala 3. 4. 2024 (CzechTourism, 2024).

Destinace SuSicko je kategorizovano jako lokalni DMO. Svou ¢innosti destinace ptsobi

na mistni Grovni, a to pfedev§im na izemi mésta SuSice. Destinace ma jedno certifikované

informacni centrum, které i samo provozuje.
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2 Marketingovy vyzkum

Funkci marketingového vyzkumu je propojovani spotiebitele, zdkazniky a vefejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych ptilezitosti a problémd, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepS§i porozuméni marketingového
prostedi.” (Kotler, 2007, s.4006).
Zakladem celého procesu marketingového vyzkumu je identifikace marketingového
problému, jehoz feSeni vyzaduje poskytnuti empirickych informaci o aktudlni situaci.
Tyto informace jsou nezbytné pro marketingové manazery k tomu, aby mohli G¢inné fesit
dany problém (Foret & Melas, 2021).
Je to védecka metoda se systematickym postupem, vyuzivajici védecké postupy
pro potvrzeni nebo odmitnuti hypotéz (Kozel et al.,, 2011). Efektivni marketingovy
vyzkum dle Vastikové (2014) zahrnuje Ctyfti kroky:

e definovani problému a vyzkumnych cilt,

e sestaveni planu vyzkumu,

e implementace planu, sbér a analyza dat,

e interpretace vysledku.
Pro to, aby bylo feSeni marketingové problému Gspésné, je klicové spliiovat Ctyii kritéria,
relevantnost, validita, reliabilita a efektivita (Foret & Melas, 2021). Informace musi byt
relevantni pro vyfeSeni marketingové problému. Validni informace, ziskané pomoci
nastrojii, by méli obsahové piesné a spravné vyjadfovat to co potiebujeme méfit,
co potiebujeme zjistit, a to co nas zajima (Foret & Melas, 2021).
Piipravnou fazi na pocatku kazdého vyzkumného problému je dle Reichela (2009)
provedeni literarni reSerSe, kterd zahrnuje studium relevantni literatury. Piinos
v provedeni literarni reSerSe, jak uvadi Chrastina (2019), umozni ziskat ptfedstavu
o feSeném problému, poskytuje poznatky o tom, jak se objevuji nové trendy,
ale i kontroverze a nejednotnost v feSenych problémech.
Pro vypracovani prace byla provedena literarni reserSe z dostupnych zdrojti, byly vyuzity
primarni a sekundéarni zdroje. Primarnimi zdroji byly informace Destinace SuSicka.
Sekundérni zdroje byly vyuzity pro zpracovani teoretickych ¢asti prace, kdy jednotlivé
pojmy a definice byly vzdjemné komparovany.
Dotazovani je metoda sbéru primarnich dat zalozend na piimém (rozhovor)

nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem
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podle pfedem predepsané formy otazek (Kozela etal., 2011). Mize se jednat o dotazovani
osobni, telefonické, pisemné ¢i online (Kozel at al., 2011).

Rozhovor specifikuje Kozel et al. (2011) tak 1 Reichel (2009) jako nestrukturovany
rozhovor, ktery vychazi z volné komunikace a respondenta na dana téma: Dal§im typem
rozhovoru je polostrukturovany rozhovor, kdy ma tazatel seznam otazek,
které jsou v prubéhu rozhovoru doplnény o dalsi (Kozel et al., 2011. Poslednim typem
je strukturovany (fizeny) rozhovor, kdy se dodrzuje presné¢ stanoveny postup a potadi
otazek (Reichel, 2009).

Pro doplnéni a objasnéni marketingové komunikace destinace SuSicka byl proveden
polostrukturovany rozhovor. Rozhovor byl nésledné piepsan, shrnujici protokol
je v priloze 2. Celkem bylo polozeno 15 otazek.

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat
(Tahal et al., 2022). Mezi hlavni pravidla patfi, Ze jsou pokladadny otazky
respondentim takové, na které je vrdmci vyzkumu zapotfebi znat odpovéed.
Meél by byt sestaven tak, aby respondent byl ochoten a schopen odpovidat na jasné
formulované otdzky (Tahal et al, 2022). Délka dotazniku by méla byt z pohledu
respondenta v rozmezi 10-15 minut (Tahal et al., 2022). V dotazniku se pouzivaji
uzaviené otazky, kdy se respondentovi nabizi pfedem ptipravené odpovéedi, kdy odpoveédi
jsou i jednoduse statisticky vyhodnotitelné. Naopak protipdlem jsou otazky oteviené,
kdy se nabizi respondentovi vyjadieni na odpovéd’ vlastnimi slovy (Tahal et al., 2022).
Tyto odpovédi jsou nutné kategorizovat a utfidit a jak Tahal et. al. (2022) upozoriuje,
muze dojit k subjektivnimu ovlivnéni pti datové analyze. Kompromisem dle Kozla et al.
(2011) jsou otazky polouzaviené, kdy respondent odpovidd na uzaviené otazky,
ale zaroven je zde ponechana moznost oteviené odpovédi.

Pro zjis$téni ,,Jaka je troven povédomi navstévnikli destinacni oblasti o socialnich sitich
spojenych s touto destinaci bylo provedeno dotazovani. Dotaznik je ptilozen v ptiloze
1. Dotaznik tvofilo 9 uzavienych otazek, 5 polouzavienych otazek a 1 otevienych otazek.
Distribuce dotazniku probihala online formou, a to sdilenim webové odkazu socidlnich
sitich Instagram a Facebook. Sbér odpovédi z dotaznikl probihal v obdobi od 1. 1. 2024
do 10. 4. 2024. Distribuce probihal i1 prostiednictvim socialnich siti Destinace SuSicka.
Dotaznik byl vypracovan pomoci sluzby Survio.com.

Zaroven bylo provedeno osobni dotazovani v obdobi od 1. 2. 2024 do 10. 4. 2024. Termin

v tomto zimnim obdobi bylo vybrano vzhledem k probihajicim jarnim pradzdninam,
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kdy se pocet navstévnikli v destinaci zvySuje. Osobni dotazovani probihalo na tfech

mistech — Hrad Kasperk, namésti v Kasperskych Horach a namésti Susice.

2.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Prvni krokem vyzkumu je definovani problému. V ptipad¢€, ze bude Spatn¢ definovany,
znemozni to definovat piesné vyzkumné cile. V piipadé, ze bude problém Spatné
nadefinovan, mohou ndklady na shromazd’ovani informaci ptertist hodnotu piinost.
Marketingovy vyzkum se vyplaci pouze pokud jsou piinosy vyS$i nez naklady.
Cil vyzkumu byva nejcastéji vyjadien formou védecké hypotézy nebo soustavou hypotéz
(Vastikova, 2014).

Cil prace byl definovan nasledovné: ,,Cilem prace je analyzovat marketingové aktivity
a nastroje marketingové komunikace zvolené destinani oblasti“. Prostfednictvim
navrzenych marketingovych komunika¢nich aktivit zvysit ndvStévnost destinace
a soucasn¢ zjistit jaka je troven povédomi navstévniki destinacni oblasti o socidlnich

sitich spojenych s touto destinaci.

2.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu se dle Vastikové (2014) sklada z ptipravné, realizacni a prezentacni faze,
coz ma za cil zabezpecit systematicky pribéh a ziskani vsech potifebnych informaci.
Dulezité je také peclivé planovat vybérovy souboru, protoze vétSinou vyzkum probiha
na reprezentativnim vzorku populace. Celkové jde fict, ze peclivé navrzeny a provedeny
marketingovy vyzkum piinasi relevantni a vyuzitelné poznatky pro rozhodovani
v marketingové oblasti (Vasikova, 2014).

Pro Gispésny sbér dat, je potieba zvolit techniku, jakou se budou data sbirat a nastroji
kter¢é budou vhodné pro vyzkum. K nejrozsifenéjSim postupiim marketingového
vyzkumu je dotazovani. Uskuteciiuje se pomoci néstrojii a spravné vybrané komunikace
tazatele s dotazovanym. Dotaznik je nachylny na Spatné sestaveni, mize poté pifinést
nejasné a zavadejici vysledky (Foret & Melas, 2021).

Proto je potieba, aby splnil nasledujici pozadavky. Byl ucelové technicky, to znamena,
ze otazky musi byt sestaveny, spravné za sebou kvili co nejptfesnéjsim odpoveédim.
Je diilezité pfi dotazovani vytvorit respondentovi pfijemné podminky, respondentovi,
to muze zpiijemnit feSeni ukolu a jeho odpovédi budou vice piesné a stru¢né. Na konec
musi byt dotaznik srozumitelny, pokud nebude respondent védét co se po ném chce

a jak ma postupovat, neptfinese nam to ty spravné odpovéedi, které chceme. Tazatel
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je proskoleny tak, aby védé€l, jak respondentovi pomoct a neovlivnil ho pti dotazovani
(Foret & Melas, 2021).

Cilem dotazovani bylo oslovit respondenty, ktefi jiz destinaci SuSicko navstivili.
V dotazniku byla filtrani otdzka, zda respondent navstivil alesponi jednou destinaci,

na zakladé odpovédi byly respondentovi zptistupnény dalsi odpovidajici otazky.

2.3 Implementace plianu, sbér a analyza dat

Distribuce dotazniku probihala online formou, a to sdilenim webové odkazu socialnich
sitich Instagram a Facebook, sbér dotaznikii probihal v obdobi od 1. 1. 2024
dol0. 4. 2024, dale byl kontaktovdn destinatni manaZer Destinace SuSicko s Zadosti
o zvetejnéni dotazniku na jejich socidlnich siti. Dotaznik byl vypracovan pomoci sluzby
Survio.com.

Soucasné bylo provedeno osobni dotazovani od 1. 2. 2024 do 10. 4. 2024 stejného
dotazniku na vybranych mistech v destinaci. Vybranymi misty se stal hrad Kasperk,

namésti v Kasperskych Horach a také na namésti v Susici.

2.4 Interpretace vysledki

Interpretace marketingového vyzkumu, jak udava Vastikova (2014) je velice dilezita.
Protoze 1 kdyz bude marketingovy vyzkum sebe lepsi, bude zbyte¢ny, pokud manazer
nebude rozumét interpretaci vysledki. Na zékladé chybné nebo milné interpretace mize
dojit ke Spatnym manazerskym rozhodnutim. Proto vysledné zprava by méla mit vysokou
odbornou turoven a stylisticky propracovany text, ktery bude doprovazen tabulkami
a grafy (Vastikova, 2014).

Pti distribuci dotazniku, byli respondenti tfidéni podle toho, jestli destinaci navstivili,
nebo nenavstivili. Celkové to znamenalo, ze dotaznik vyplnilo 51 respondentd z 116.
To znamena, Ze pouze 45 % dotdzanych navstivilo destinaci SuSicko.

Na prvni otazku ,,Jak Casto jezdite do oblasti SuSicko®, odpovédélo nejvice respondentil
ato 18, Ze do destinace jezdi 2 az 5 ro¢né. Z odpovedi dale vyplivd, ze vétSina
navstévnikl stravi v destinaci SuSicko 1 den. Hlavnimi divody navstévy destinace byly,
dle odpovédi navstévnikli sportovni aktivity a také ptirodni cile. Pro destinaéni
management to znamenad, vyuZzit sportovnich a pfirodnich atraktivit k ptildkani novych
navstévnikl,, a ukédzat jim Ze v destinaci lze najit 1 historické a sakrdlni pamatky.
Respondenti zde mohli vybrat vice odpovédi, nej vicekrat vybrali mapové portaly a poté

socialni sité. Zajimavé je, ze jako tfeti mozno bylo uvedeno ,jel jsem na slepo®.
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Z celkového poctu 51 navstévniki, ktefi navstivili destinaci, 39 z nich nevéd¢lo,
ze destinac¢ni oblast ma néjaké socidlni sité a pouze 12 navstévniki, védélo o socialnich
siti. To znamend, ze pouze necelych 24 % respondentli bylo informovéano
o tom, ze destinace ma socialni sité. Z téchto respondentt sleduje 5 Facebookovy profil
destinace a 4 sleduji profil destinace na Instagramu. Ani webové¢ stranky si nevedli 1épe
u navstévnikd. Celkem 40 navstévnikii z 51, nikdy nenavstivilo webové stranky destinace
a pouze 11 jich je navstivilo.

Z vysledkt je ziejmé, ze nejveétsi dotazovanou skupinou byli lidé ve veéku 18 az 25 let.
Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vétSina navstévnikl destinace SuSicko neni
informovéna o existenci socidlnich siti a webovych stranek, kde by mohli ziskat aktualni
informace o destinaci. I kdyz nejvétsi cast dotazovanych patii do veékové skupiny 18 az 25
let, z vysledkl vyplyva, Ze tito mladi lidé nejsou informovéni o aktivitdch destinace
na socidlnich sitich a webovych strankéch.

Pro destina¢ni management to znamena, Ze je nezbytné zamé&fit své marketingové aktivity
na mladé lidi, ktefi socidlni sit¢ aktivné vyuzivaji, a ukéazat jim destinaci SuSicko

jako zajimavé misto k navstéve.
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3 Analyza marketingové prostredi

Marketingové prostiedi spolecnosti je komplexni soubor Ciniteld a sil, které existuji
vné marketingovych aktivit a ovliviluji schopnost marketingového managementu
budovat a udrzovat Gspé$né vztahy s cilovymi zékazniky. Toto prostfedi je zaroven
zdrojem pfileZitosti pro rozvoj a rist, ale také piinasi potencialni hrozby (Kotler & Keller,
2007).

Aby byly spole¢nosti Gspésné, je nezbytné vénovat pozornost vlivim okoli, sledovat
je, analyzovat a prtizptusobit jim své chovani. Dulezitym faktorem je schopnost
si uvédomit, ze rizné firmy mohou stejné vlivy vnimat odlisné — coz mtze byt pro jednu
ptilezitosti a pro jinou hrozbou. Pro lepsi pochopeni téchto jevi, je klicové vyuzivat
marketingovy vyzkum a marketingovy informac¢ni systém. Diky tomu mohou firmy
ziskat relevantni informace pro efektivni reakci na zmény a optimalizaci strategii

pro dosazeni trzniho uspéchu (Masarykova univerzita, n.d.).

3.1 Analyza makroprostredi

Jedna se o rozsahlé okoli podniku, které neni firma schopna ovlivnit (Kotler & Keller,
2007). Konkrétn¢ autofi definuji tyto faktory: demografické, ekonomické, piirodni,
technologické, politické a kulturni. Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho prostiedi 1ze vyuzit

PEST analyzu (Jakubikova, 2013).

3.1.1 Politické prostredi

Politicko-pravni faktory maji kliCovy vliv na prostfedi podnikani. Zahrnuji politickou
stabilitu, stabilitu vlady, vliv politickych stran, Clenstvi v politicko-hospodarskych
seskupenich, fiskalni a socidlni politiku, vizova pravidla, zakony a dohody o zamezeni
dvojiho zdanéni. Tyto aspekty ovliviuji legislativu, obchodni politiku, vyse dani, socialni
vyhody a povinnosti firem ohledné udrzitelnosti. Dohromady formuji prostredi,
v némz podniky funguji, a maji kli¢ovy vliv na vysledky podnikéni, mohou rozhodovat
o jeho prosperité ¢i selhani. (Jakubikova, 2013).

Vliv na budouci rozvoj cestovniho ruchu v destinaci ma piedevsim politika na krajské
urovni, ta zvelké Casti ovliviluje fungovani destinacnich organizaci, predpoklada
se, ze bude tlak na vytvofeni oblastni destinace Sumavy, to by mohlo ovlivnit fungovani

lokalni destinace SusSicko v budoucnu (Destinace Susicko, z.s., 2024¢).
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3.1.2 Demografické prostredi

Demografické faktory se zamétuji na charakteristiku populace, jako je velikost, hustota
a rozlozeni osidleni, porodnost, primérna délka zivota, vékova struktura, migrace, rasové
a etnické slozeni, stejné jako charakteristiky rodin a domacnosti. Vypsané faktory maji
znaény vliv na tvorbu trhli a chovani spotiebiteli, coz z nich ¢ini dulezity prvek
pro marketingové pracovniky. Analyza demografickych trendd jim poskytuje nezbytné
informace pro Uspé$né planovani marketingovych strategii a cileni na specifické

segmenty trhu (Jakubikova, 2023)

Hustota osidleni regionu je nejnizsi ze viech ORP v CR, dle pouze 30 obyvatel na kmz)
s odkazem na strategicky plan destinace (Destinace SuSicko, z.s., 2024e).
Dale se zde lze docist, ze v regionu je obyvatelstvo s vysokym primérnym vekem.
Dals$im problém se kterym se musi region potykat je, tieti nejvétsi odliv obyvatelstva
po pandemii covid-19, pocet obyvatel se snizil o 5%. Diky ubytku obyvatelstva
se vyskytuji problémy jako je nedostatek pracovni sily. Spolu s vysokym vékem
obyvatelstva to ma dopad na ekonomicky rozvoj regionu, ktery je diky témto faktorim

brzdén.

3.1.3 Ekonomické prostiedi

Do ekonomickych faktort, jak fika Safrova a Drasilova (2019) spada celkovy stav
ekonomiky vyjadifeny riznymi souhrnnymi ukazateli, jako je HDP, mira inflace, mira
nezaméstnanosti, primérna a minimalni mzda, irokové sazby, celkové naklady na praci,
dostupnost investi¢nich pobidek, konkrétni dotacni tituly a dalsi. Tim je ovlivnéno
dostupnost zdroji, poptavku po produktech a sluzbach.

Vyvoj doméciho hrubého produktu za rok 2023 byl pokles o 0,4 % (Cesky statisticky
Gitad, 2024b). Primérna roéni inflace v prosinci 2023 byla 10,7 % (Cesky statisticky tfad,
2024a). Lidé diky tomu vice Setfi penize a nebudou utrdcet za dovolené v zahranici,
je to ptilezitost pro domaci cestovni ruch ptildkat pravé domaci navstévniky,
pro které je v oblasti okolo 80 ubytovacich zafizeni pfipraveno. Mira nezaméstnanosti
dosahla v lednu 2024 3 % (Cesky statisticky Gfad, 2024c). Pro rok 2022 byla priméma
roéni ¢ista mzda vypoétena na 229 994 korun (Cesky statisticky Gifad, 2023). Diky tibytku
obyvatelstva se vyskytuji problémy jako je nedostatek pracovni sily, spolu s vysokym

vékem obyvatelstva to ma dopad na ekonomicky rozvoj a rozvoj sluzeb v regionu,
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ktery je diky témto faktorim brzdén. Cestovni ruch je velice dileZitym odvétvim
v oblasti, je postaven na praci malych podniki a Zivnostniki, avsak problémem pro vétsi
ekonomickou stabilitu pro podniky, které podnikaji v cestovnich ruchu je sezdénnost

(Destinace Susicko, z.s., 2024¢).

3.1.4 Prirodni prostiedi

Ptirodni faktory zahrnuji pfirodni zdroje, klimatick¢é podminky a pocasi. Klimatické
podminky a pocasi mohou ovlivnit dodavky surovin, poptavku po produktech
nebo sluzbach a také logistiku a distribuci. Zahrnuti téchto faktori do analyzy
podnikatelského prostiedi je dle Jakubikové (2013) kli¢ové pro planovéni a strategické
rozhodovani podnikd.

Pro SuSicko je ptihodné letni obdobi, navstévnici mohou vyuzit zvySené hladiny feky
Otavy, které protykd regionem a nabizi v letnich mésicich splavovani. Krajina,
ktera se nachdzi v regionu je ve velice dobrém stavu. Krajina proto vytvaii podminky,
které jsou vhodné pro rekreaci, pesi turistiku a cykloturistiku. OvSem v oblasti
jsou potieba zavést opatieni, které povedou k udrzeni vice vody v krajiné (Destinace

Susicko, z.s., 2024¢).

3.1.5 Technologické prostiedi

Pti analyze makroprostiedi se ¢asto hodnoti obecné technologické trendy, celkova
technicka troven regionu, ochrana dusevniho vlastnictvi, stav energetické, dopravni
a komunikacni infrastruktury, rychlost pfenosu technologii z vyzkumu do praxe a vladni
investice do vyzkumu a vyvoje. Obecné vSechny jiz zminéné faktory jsou dulezité
pro posouzeni technologického prostfedi a jeho vlivu na podnikéani a inovace v daném
regionu & odvétvi (Safrova Dréasilova, 2019).

Cestovni ruch je vyspélosti technologického prostfedi ovliviiovdna pouze nepatrné,
zaroven se vyspélost technologického prostfedi v regionu povazuje za dostateCny

(Destinace SuSicko, z.s., 2024e).

3.1.6 Sociokulturni prostiedi

Dle Safrové Dragilové (2019) sem patii demografické trendy jako starnuti populace, nizka
porodnost, trend single domacnosti, ale 1 mezigenera¢ni solidarita, vzd¢lani
obyvatelstva, kulturni zvyky a specifika, hodnoty, priority, Zivotni styl, a vliv naboZenstvi
na spolecnost. Tyto faktory maji znacny vliv na chovani spotiebiteldi, preferencemi
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a ocekavanimi, a proto jsou dilezit¢ pro marketingové a strategické rozhodovani
podnikii.

Mistni obyvatelé¢ vykazuji pozitivni vztah k turistim, coZ miZe napomoci rozvoji
cestovniho ruchu. Ochota, kterou maji mistni obyvatelé k vyuzivani sluzeb cestovniho
ruchu se meziro¢né zvySuje. Kultura jako je ta Sumavska neni tak vyraznd, jako je tteba
ta chodskd, ale i tak se zde daji najit typicka femesla pro region a Sumavu,
jako je naptiklad sklafstvi. Turisté by také mohli byt pfitahovéni gastronomickymi
zazitky spojenymi s tradi¢nimi Sumavskymi pokrmy, jako jsou voSouchy, pokrmy z hub

a bortivek, a pivem z mistnich pivovara (Destinace SuSicko, z.s., 2024¢).

3.2 Analyza mezoprostiedi

Pro hodnoceni konkuren¢niho prostiedi je vhodné wvybrat Portertv model péti
konkurenénich sil (Jakubikova, 2012), do kterych spadaji zdkaznici; noveé vstupujici
subjekty; dodavatelé a odbératelé; substitu¢ni a komplementarni subjekty; konkurenéni
prostiedi. Zabyva se tim, ze umoziuje pochopit a popsat podstatu konkuren¢niho
prostiedi uvniti jednotlivého prostiedi.

Obrazek 3 Pét konkurencnich sil podle Portera

Potencialni novi
konkurenti

Dodavatelée e Konkurenti v odvétvi G Kupujici

Nahradni nové
vyrobky

Zdroj: Tomek, G., & Vavrova, V., 2011
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3.2.1 Zakaznici

vvvvvv

z nejvyznamnéjSich faktord v konkurenénim prostfedi. Existuji rizné typy trhu,
které zahrnuji spotiebitelské, primyslové, distribu¢ni, institucionélni (napf. nemocnice,
Skoly, véznice) a vefejné zakazky, véetn€ mezinarodnich trhii. Kratochvil a Pazout (n.d.)
dodavaji, ze je dilezit¢ védeét kdo jsou nasi zékaznici. Také je potieba védét kolik
jich mame, kolik znich k nam jezdi opakované, z jakého divodu jezdi do destinace,
kolik penéz jsou schopni do oblasti pfinést.

Podle destina¢niho managementu lze charakterizovat navstévnika destinace nasledovné.
Jedna se aktivni pary, rodiny s détmi, mensi zajmové skupiny, pési turisté a cykloturisté,
sportovci a individudlni rekreanti. Dle dat, které m4 management z dotaznikového Setieni
provadéni v ramci Plzefiského kraje a Narodniho parku Sumava, nejéastéji navitévnici
a Plzeniského kraje (Destinace SuSicko, z.s., 2024e). Piesna cCisla neni schopen zatim
destina¢ni management urc€it, protoze nejdiive musi implementovat lepsi systém pro sbér

konkrétnich dat.

3.2.2 Dodavatelé

Dodavatel¢ poskytuji zdroje pro vyrobu zbozi a sluzeb a jsou dillezitymi partnery
pro vytvareni hodnoty pro zékaznika. Jejich spolehlivost a kvalita ovliviiuji schopnost
spole€nosti splnit o¢ekavani zdkaznikl a udrzet si jejich loajalitu. Marketingovi manazeti
sleduji dodéavky, aby minimalizovali rizika spojend s nedostatkem, zpozdénim
nebo kvalitativnimi problémy, a také cenové trendy klicovych vstupi, které mohou
ovlivnit ceny pro zdkazniky (Kotler & Keller, 2013) Karlicek (2018) dodéva,
ze dodavatelé mohou firmu ohroZovat naptiklad tim, Ze budou zvySovat ceny na jeji ukor,
to plati v pfipadég, Ze je firma na dodavateli zavisla, zaroven je dodavatel v silné pozici
pokud pomaha firmé zvysit jeji hodnotu vnimanou zakaznikem.

Dodavatelem suvenyril je z velké Gasti Narodni park Sumava, ktery dodava podstatnou
¢ast suvenyru, které 1ze pofidit i na uzemi Néarodniho parku. Déle si propagacni materialy
zajiStuje destinace sama tim, Ze si je sama vytvaii a tiskne. DalSi podstatnou ¢ast
propagacnich materialli, a hlavné suvenyrd, je od lokélnich subjektd, ktefi tak dopliuji
nabidku. Témi jsou Plody ze Sumavy, které nabizeji hlavné dzemy a elixiry. Flowerski,

ti dodavaji nausnice, dale také Keramika Ptackova a Mykoprodukta s.r.0., ktefi vyrabéji
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Sumavska bylinna vina. V posledni fadé Kyralky.cz vyrab&jici Sumavska patefikové

ruzence a desatky a jako posledni Jana Wudy dodava sklenéné perle.

3.2.3 Konkurenti

Jakubikova (2013) tvrdi Zze konkurence je klicovym faktorem pro firmy
v marketingovych strategiich. Identifikace konkurenti, sbér informaci a ziskani
konkuren¢ni vyhody jsou zéasadni pro lepsi uspokojeni zékazniki. Firmy se Casto snazi
porovndvat své silné a slabé stranky s konkurenci a zdokonalovat své produkty
a marketingové pristupy, aby oslovily zakazniky u¢innéji.

Kotler & Keller (2013) dodavaji Ze marketingovd koncepce zdlraziuje dulezitost
poskytnuti vy$s$i hodnoty a uspokojeni pro zdkazniky nez konkurence pro dosazeni
uspéchu. Marketingovi specialisté se proto musi nejen ptizplsobit potiebam zakaznik,
ale také ziskat strategickou vyhodu tim, Ze jejich nabidka bude vnimana zakazniky
jako lepsi nez nabidka konkurence.

Pro Destinaci SuSicko mohou byt nejvétsimi konkurenty v regionu uzemi
jako je Klatovsko nebo Vimpersko a také Narodni park Sumava. Nevyhodou pro Susicko
je hor$i dostupnost po hlavnich tazich oproti konkurenci, které maji mnohem lepsi
dopravni dostupnost.

Jak lze vidét na pfilozené mapé€, mésto SuSice je mezi mésty Klatovy a Vimperk,
ale také je mimo hlavni dopravni tahy silnic 1. tfidy. To mlze pro destinaci byt problém,
protoze vSechny destinace nabizeji fadu moznosti, jak travit volny cas, lze zde také najit
turistické trasy nebo historické pamatky. Vychodiskem by mohlo byt vyuziti konkurence
mezi regiony, a to formou spoluprace, ta by mohla byt prospé$na pro rozvoj celé oblasti

Sumavského podhtifi (Destinace SuSicko z.s., 2024a).
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Obrazek 4 Poloha SusSice
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Zdroj: Mapy.cz, 2024

3.2.4 Substitucni vyrobky

Substitut je produkt, ktery ma podobné vlastnosti jako produkt vyrabény v daném odvétvi
a slouzi k uspokojeni potieb zakaznika. Autofi dodavaji, Ze konkurencni schopnost
substituti  zavisi na tom, jak snadno muze zakaznik piejit k jejich vyuzivani,
vcetné nakladii spojenych s pfechodem na substitu¢ni produkt (Fotr et al., 2020).

Pro navitévnika je zcela jistd nejvétsim substitutem Narodni park Sumava. Vyhodou
pro destinaci SuSicko je moznost sportovnich aktivit, které¢ nejsou na izemi Narodniho
parku mozné. Navstévnici SuSicka mohou vyuzit indoor aktivity jako je bazén v SuSici,
nebo kino, dale se zde nachazi Sirkus jako kulturni centrum nebo horolezecka sténa,
squash a zimni stadion. Pfi nepfiznivém pocasi jsou navstévnici Néarodniho parku

odkazani pouze na pési turistiku.

3.2.5 Potencionalné novi konkurenti

Dle Fotra et al. (2020) je hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi, kde organizace
pusobi, je primarné ovlivnéna existenci bariér branicich vstupu do tohoto odvétvi.
Stavajici podniky aktivné buduji piekazky, které maji novym firmam ztizit vstup
do odvétvi, a tyto prekdzky mohou byt bud’ strategického charakteru (napt. vyuzivani
volné kapacity, drZeni patentl ¢i technologii, umé&le sniZzené ceny, zakaznickd loajalita
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k znacce, diferencovani produktil) nebo strukturdlniho typu (napf. nutné investice
pro vstup na trh, dostate¢na kapacita k udrzeni konkurenceschopnych naklada, ptistup
k potfebnym zdrojiim, nedostatecné zkuSenost s distribuci, politika statu a dalsi faktory).
Pro potencidlné nové konkurenty je vstup na trh relativné slozity. Na hranice SuSicka
pfimo naléhaji  hranice oblastnich organizaci destina¢nich managementa
jako je Sumavsko, PoSumavi a Pisecko, Blatensko, Strakonicko a Vodiansko
a v neposledni fadé uzemi Narodniho parku Sumavy. Ov§em prostor pro vznik dal$ich
lokalnich organizaci destina¢niho managementu je mozny.

Obrazek 5 Certifikované organizace cestovniho ruchu
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3.3 Analyza mikroprostiedi

Jakubikova (2012) tim oznacuje podnik, organizaci, ale také napiiklad spolecnost
destinatniho managementu. Skupiny, které jsou provazané se spoleCnosti —
top management, finan¢éni oddé€leni, oddé€leni vyzkumu a vyvoje, oddéleni nékupt,
vyroby ucetnictvi, marketingu a obchodniho odd¢leni.

V ramci analyzy mikroprostiedi byl zkouman marketingovy mix, ktery Kotler a Keller
(2007) definuji jako soubor nastrojii, které firma muze vyuzit k ovlivnéni poptavky
po svém produktu. Karli¢ek (2018) uvadi, Ze marketingovy mix je souborem taktickych
rozhodnuti v oblasti marketingu, ktera se tykaji produktu (product), ceny (price),
propagace (promotion) a dostupnosti (place). Podle Jakubikové (2013) se marketingova
strategie firmy formuje prostfednictvim kombinace marketingového mixu a selekce
trznich segmentii a cilovych trhi. Marketingovy mix se oznacuje 4P ale je n&kdy
vyuzivéana i zkratka 4C (Karlicek, 2018). Jakubikova (2012), fika Ze se marketingovy mix
jesté rozSifuje na rozSifeny marketingovy mix, konkrétné pokud se jednd o oblast
cestovniho ruchu, tak rozSifenimi jsou People — lidé, packaging — balicky sluzeb,
programming - tvorba programti, partnership — spoluprace, processes — procesy, political

power — politickd moc.

3.3.1 Produkt

Véc, kterou lze nabidnout na trhu s ucelem zakoupeni, vyuziti nebo spotieby,
a kterd ma potencial uspokojit konkrétni potfebu nebo pfani, miize byt povazovana
za produkt, a to zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky
(Kotler a Keller, 2007). Autofi dale fikaji Ze, pfi planovani je nutné brat v uvahu tii irovné
produktii, pficemz kazda z nich pridava hodnotu pro zdkaznika. Podle Kotlera a Kellera
(2007) nejnizsi arovni je zékladni produkt, ktery odpovidéa na otazku: Co vlastné kupujici
kupuje? Autoti uvadéji jako druhou uroven planovani transformaci zékladnich pfinost
do vlastniho produktu. Déale uvadgji, Ze vlastni produkt mize obsahovat az pét klicovych
charakteristik, zahrnujicich uroven kvality, funkce vyrobku nebo sluzby, design, ndzev
znacky a baleni. Na tfeti urovni je nezbytné prostfednictvim nabidky doplitkovych sluzeb
a pridanych hodnot rozsifit piivodni a vlastni produkt do podoby rozsiteného produktu
(Kotler & Keller, 2007). Dle Karlicka (2018) existuje model péti trovni produktu,
ktery poskytuje komplexni pohled na planovani produkti. Autor dale uvadi, ze tento

model systematicky zachycuje r0zné vrstvy produktového konceptu, zacinajici
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od zakladniho uZzitku a pokracujici ptes zékladni produkt, ocekavany produkt, vylepSeny

produkt az po potencialni produkt.

Destinace nabizi nékolik informacnich center, které se nachazeji v SuSici, Zihobcich,
Kasperskych Horach, Hartmanicich. Sezoénné je také v provozu informacni centrum
ve Strasing a v Nezdicich. Informacéni centrum v SuSici navstévniklim nabizi ve vSedni
dny moZnost zakoupit si mistenky na autobusové spoje mezi SuSici a Prahou v systému
AMSBus.cz. Lze si zde zakoupit klasické sbératelské a cestovatelské suvenyry,
ale take sirky, které jsou pro SusSici typické, a hlavolamy se sirkovou tématikou a nechybi
zde ani sady s historickymi sirkami. Nav§tévnik muze koupit také predméty spojené
s hlavnimi turistickymi atraktivitami v okoli a Narodniho parku Sumava Dale lze najit
v informa¢nim centru Uschovny zavazadel, kol dale také nabijeci boxy na mobilni

telefony, anebo powerbank ¢1 vetejné zachody.
Ubytovaci sluzby

Destinacni management udéava, ze se v Susici nachdzi 2592 lizek, které jsou k dispozici
navstévnikiim v 80 hromadnych ubytovacich zatizenich. Jako nejvétsi ubytovaci zatizeni
v regionu jsou hotel Zamek Hradek, hotel AGRI Sobé&Sice a hotel Gabreta SuSice.
Jako dalsi typ ubytovani jsou zde individudlni ubytovaci zafizeni, jejich pocet neni
evidovan. Moznosti kde se ubytovat nabizeji 1 kempy, které jsou vétSinou umistény

na bfehu fek, jejichz typickymi navstévniky jsou vodaci.
Stravovaci sluzby

Destina¢ni management neeviduje kapacity stravovacich sluzeb na SuSicku. Informacni
centrum sbira informace pouze o téch zafizenich, které se nachazeji ptimo v SuSici.
V tento moment se v SuSici nachazi 19 restauraci, 10 bister a 7 kavaren/cukraren.

Jejich provoz je celoroc¢ni, ale v malych obcich v regionu tyto zatfizeni Gplné chybi.

3.3.2 Cena

Ptikrylova (2019) cenu definuje jako investici zdkaznika do ziskani produktu, zahrnujici
nejen financni aspekty, ale i negativni zazitky spojené s nakupem, jako je ztrata Casu,
fyzicka ndmaha a psychické vypéti. To dle autorky predstavuje celkovy naklad spojeny
s nékupem. Pro firmu znamené cena nejen faktury ¢i smlouvy, ale také nutnost zohlednit
ostatni nédklady (Piikrylova, 2019). Cena je dle Karlicka (2018) jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery pro firmu generuje vynosy. Karlicek (2018) dale uvadi,
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ze stanoveni spravné ceny ma pro firmu zdsadni vyznam, nebot’ ovliviiuje vnimani kvality

produktu. Autor zdiraznuje, Ze firma musi porozumét vztahu mezi vnimanou cenou

a kvalitou, pficemz lidé Casto pfedpokladaji, Ze niZ8i cena znamend niz§i kvalitu. Cena

je tedy dle autora kli¢ovym zptisobem formuje ocekavanou uroven kvality.

V tabulce €.6 jsou uvedeny tii hrady-Rabi, Velhartice, Kasperk. Byly vybrany, protoze se

jedna o nejnavstévovanéjsi turistické cile v destinaci SuSicko. Navstévnost hradu Kasperk

je od roku 1997 primérné 46 518 platicich zadkaznika (Hrad Kasperk, 2022). V roce 2022

to bylo méng, neZ je pramér a to 44 965navitévnikt (Statistika kultury Ceské republiky,
2023). Za rok 2022 na hrad Rabi zavitalo 54 821 (Statistika kultury Ceské republiky,
2023). Na Velhartice se piislo podivat 46 171 navstévniki (Statistika kultury Ceské

republiky, 2023).

Tabulka 1 Ceny vstupného na jednotlivé hrady

Hrad Rabi VEZ (zakladni PALAC NADVORI
okruh) (zakladni okruh)

Kategorie Cena Cena Cena

Dospéli od 25 do 64 let 180 K¢ 160 K¢ 60 K¢

Seniofi 65+ 140 K¢ 130 K¢ 60 K¢

Mladez od 18 do 24 let 140 K¢ 130 K¢ 60 K¢

Drzitel prukaz ZTP, ZTP/P 140 K¢ 130 K¢ 60 K¢

Déti od 6 do 17 let 50 K¢ 50 K¢ 60 K¢

Détido 5 let zdarma zdarma zdarma
Prohlidka Zivot | Prohlidka

Hrad KaSperk Détska prohlidka
na hradé Promény hradu

Kategorie Cena Cena Cena

Vstupné 160 K¢ 160 K¢

Zlevnéné vstupné 130 K¢ 130 K¢ 120 K¢

Déti do 6 let 40 K¢ 40 K¢

Rodinné vstupné 470 K¢ 470 K¢
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Prohlidka arealu
Renesanéni
Hrad Velhartice Goticky hrad a pivovaru - bez
zamek
priivodce

Kategorie Cena Cena Cena
Dospéli od 25 do 64 let 160 K¢ 160 K¢ 100 K¢
Seniofi 65+ 130 K¢ 130 K¢ 80 K¢
Mladez od 18 do 24 let 130 K¢ 130 K¢ 80 K¢
Drzitel prikaz ZTP, ZTP/P 130 K¢ 130 K¢ 80 K¢
Déti od 6 do 17 let 50 K¢ 50 K¢ 30 K¢
Détido 5 let zdarma zdarma zdarma

Zdroj: Hrad Kasperk, Hrad Velhartice, Hrad Rabi, zpracovano autorem, 2024

Ceny vstupného jsou u vSech hradl témeét stejné a jediné, co se méni mezi hrady,

je moznost zakoupit si na hradu Ka$perk rodinné vstupné.

Tabulka 2 Ceny ubytovani v destinaci

SuSice Kasperské Hory

Ubytovani 1 1678 K¢ | Ubytovani 1 2657 K¢
Ubytovani 2 1600 K¢ | Ubytovani 2 3250 K&
Ubytovani 3 1740 K¢ | Ubytovani 3 2385 K¢
Ubytovani 4 1225 K¢ | Ubytovani 4 1303 K¢
Ubytovani 5 3171 K¢ | Ubytovani 5 3099 K¢
Ubytovani 6 1550 K¢ | Ubytovani 6 1600 K¢
Ubytovani 7 1000 K¢ | Ubytovani 7 2430 K¢
Ubytovani 8 1800 K¢ | Ubytovani 8 1500 K¢
Primérna cena 1720,5 K¢ | Prumérna cena 2278 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Bylo vybrano 8 subjekti nabizejici ubytovani a ud€lany pramér ceny ubytovani

jednotlivych podnikd, které pak byly dany do tabulky, ze které vyslo, jaké je primérna

cena ubytovani v SuSici a v Kasperskych horach. Pfi vybéru nebylo zohlednéno,

zda je to hotel, penzion, nebo apartman. Data byla zjisStovana prostiednictvim portalu

Hotel.cz. V SuSici je cena niz§i ale, je nutné zminit, Ze je to pfevazné tim,

ze v Kasperskych horach se vyskytuje vice apartmant a ty cenu zvedaji. Primérna cena

ubytovani za osobu na noc, ¢ini 2000 K¢.
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3.3.3 Distribuce

Zde je trhem minén segment, do kterého je produkt distribuovan, a distribucni cesty,
kterymi je produkt ptiveden na dany segment trhu (Slavik, 2014). Podle Vastikové (2014)
je rozhodovani o distribuci spojeno s usnadnénim zakaznikovy piistupu k produktu.
Kotler & Keller (2007) uvadi, ze faktory jako rychlost dodéni, zaruka kvality, dostupnost
a pohodli pro zédkazniky, spolu s dal§imi aspekty, mohou posilit vztahy mezi kupujicimi
a prodavajicimi, coz pfispivda k celkové spokojenosti zdkaznika. Dale dodévaji,
ze vreakci na to firmy stdle vice zdiraziiuji efektivni fizeni svych distribu¢nich
a marketingovych cest, aby mohly nabizet produkty a sluzby, které zdkaznici potiebuji,

vcas, na vhodnych mistech a za spravedlivé ceny.

Silni¢ni sit’ na zdjmovém uzemi neni husta a vétSina regionu se potyka s horsi dostupnosti.
Hlavnim dopravnim uzlem je mésto SuSice, které je prijezdnim mistem do horni oblasti
centralni Sumavy. Dopravni infrastruktura podtrhuje izolovanost regionu — piedeviim
je to zpiisobeno absenci silnice 1. tfidy a Zelezni¢ni sité, kterd zasahuje lokalitu pouze

okrajové (Destinace SuSicko z.s., 2024a).

Obrazek 6 Silniéni sit’

Zdroj: Mapy.cz, 2024

Piimo ve mésté SuSice se nachazi od roku 2024 také informacéni centrum,
ve kterém je mozné zakoupeni, jak suvenyrd, tak regionalni produktl, na piiklad sirky,
které jsou typické pro mésto SuSici. Mozné je zakoupit i dalsi pfedméty které jsou tizce
spjaté s atraktivitami v okoli a Narodnim Parkem Sumava (Destinace SuSicko zs.,

2024b).
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3.3.4 People

Vétsina sluzeb v cestovnim ruchu je poskytovana lidmi, ktefi zastavaji rizné role v tomto
odvétvi (Jakubikova, 2012). Mohou byt investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci,
dodavateli produkti a sluzeb, prostiedniky v obchodnich vztazich, ovliviiovali,
zaméstnanci statnich a vefejnych instituci, zdkazniky a obyvatel¢é dané oblasti
(Jakubikova, 2012). Podle autorky maji lidé pfimy nebo nepiimy vliv na kvalitu produktu
a spokojenost zékaznika. Proto autorka zminuje, Ze firmy potfebuji investovat do rozvoje
lidskych zdrojl, aby zajistily kvalitu sluzeb a efektivni provoz.

Destinaci SuSicko je spolek, ktery fidi celkem Sest lidi, péti ¢lenny vybor a destinacni
manazer. Dale jsou sou¢ésti zaméstnanci informac¢niho centra v SuSici, které ma 2 stale

pracovnice a nékolik pracovnikti na DPP (Destinace SuSicko z.s., 2024c).

3.3.5 Partnership

Jakubikova (2012) vnima spolupréci jako soucinnost mezi dvéma nebo vice subjekty
zapojenymi do rozvoje cestovniho ruchu nebo poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim
ruchem. Déle uvadi, ze v ptipad¢ destinaci cestovniho ruchu patii k divodim
pro uzavirani partnerstvi predevSim lepsi uspokojeni potieb navstévnikii a mistni
komunity, snizeni ndkladl na propagaci a koordinaci a dal$i vyhody.

Destinace Susicko funguji na zdklad¢ 3K platformy. Diky tomu se snazi spolupracovat
jak clenové, tak partnefi destinace. Ti maji nékolikrat do roka (minimalné ctytikrat)
schiizku, kam dostavaji pozvani i hosté podle aktudlniho tématu jednédni. Vybor
je pfistupny vSem zajemciim a subjektiim cestovniho ruchu, ktefi maji zdjem o fungovani

destinace (Destinace Susicko z.s., 2024d).

3.3.6 Komunikace

Podle Karlicka (2018) 1ze marketingovou komunikaci, jedno z "P" (promotion) v rdmci
marketingového mixu, charakterizovat jako cilené poskytovani informaci
a presvédCovani urcené pro specifické skupiny, prosttednictvim kterého firmy dosahuji
svych marketingovych cili. Podle Slavika (2014) lze propagaci chapat jako prostfedek
k informovani cilového trhu o existenci produktu a jeho dodavateli. Foret (2012) uvadi,
ze cilem uspéSné marketingové komunikace je ziskat a udrzet zdjem a pozornost
zakaznikli. Zamazalova (2009) uvadi, ze marketingova komunikace umoziuje vstipit

znacku do mysli spotiebitelti, dotvaiet jeji image.
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Komunika¢ni mix
Komunika¢ni mix Kotler (2007) rozdéluje nasledovné:

e reklama je jakdkoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora;

e osobni prodej je osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za Gcelem
prodeje a budovani vztahii se zdkazniky;

e podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup &i prodej
vyrobku nebo sluzby;

e public relations je budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami
pomoci piizniva publicity, budovanim dobrého ,,image firmy*“ a odvracenim
nebo vyvracenim fdm, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost
do neptiznivého svétla;

e pifimy marketing je ptimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotfebiteli, které ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy
se zakazniky pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji
pro piimou komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli.

Marketingova komunikace na internetu

Jak uz bylo uvedeno vyse Karlickem (2018), jedna se o marketingovou komunikaci,
povazuje se za jedno z ,,P“ vramci marketingové mixu. Ptikrylova (2019) uvadi,
ze internet je komunikacéni platforma, ktera se stala nedilnou soucésti Cinnosti firem,
statnich orgénil, zdjmovych organizaci i jednotlivct v riznych odvétvich. Podle Janoucha
(2014) 1ze marketingovou komunikaci na internetu rozdélit do Etyt kategorii:

e reklamy (obecna reklama, seznamy, seznam priorit, PPC reklama);

e podpora prodeje (nakupni slevy, partnerské programy, vérnostni programy);

e PR (zpravy, ¢lanky, diskuze, informace, dotazniky, socialni odpovédnost, viralni
marketing);

e piimy marketing (e-mail, webinafe, konference, workshopy, online chaty).

Dale Zamazalova (2010) rozdéluje a dopliuje internetovy komunikacni mix

o0 tyto nastroje: viralni marketing, email marketing a affiliate marketing.
Internetova reklama

Janouch (2014) definuje online reklamu jako obdobu klasické reklamy, ktera se snazi
presveédcit zakaznika ke koupi urcitého produktu, informovat o produktech a zvysit

povédomi o znacce. (Prochézka, 2012) uvadi Ze optimalizace pro vyhledavace (SEO)
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je zpusob tvorby a Upravy webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné

pro automatické zpracovani internetovymi vyhledavaci.

Susicko do posud nepouzivalo zadny typ internetové reklamy. Pro rok 2024 planuje zacit
vyuzivat PPC kampan¢ na internetovych vyhledavacich Seznam a Google. V planu maji
zacit pouzivat tento typ reklamy pfi spusténi svych kampani, celkem se bude jednat

o tf1 kampané: jarni, letni a podzimni kampan.
Public Relations a online Public relations

Podle Kotlera (2007) je hlavnim tkolem public relations vytvaret dobré vztahy s riiznymi
cilovymi skupinami prostfednictvim piiznivé reklamy, budovani dobrého firemniho
image a vyvraceni ¢i vyvraceni fam, informaci a uddlosti, které firmu stavi
do neptiznivého svétla. Ukolem PR je dle Vastikové (2014) zvysit divéryhodnost
organizace. Autor si také v§ima4, zda se mad zamétit na zédkazniky, dodavatele, akcionare
nebo média. Ptikrylova (2019) poznamenava, Ze naklady na public relations jsou vyrazné
niz8i nez u ostatnich prvkli komunika¢niho mixu. Jako kli¢ovou vyhodu zdaraznuje,
ze za ziskanou publicitu firmy neni tieba platit, coz se odliSuje od reklamy. Zamazalova
(2010) uvadi, ze soucasny trend v komunikaci je takovy, Ze vSe sméfuje na internet,
ktery nabizi nejen interaktivitu, ale také maximalni §ifi a dostupnost informaci. Janouch
(2014) zdlraznuje, ze public relations lze efektivné vyuzivat pro sdélovani novinek
a zajimavosti, coz predstavuje jednu z nejlepSich a nejefektivnéjSich forem online
marketingu. Karlicek (2018) pak identifikuji tiskovou zpravu jako klicovy ndstroj

pro média relations.

Destinace SuSicko jak samo odkazuje na svém webu www.susicko.cz se aktivné

participuje na ruznych veletrzich zaméfenych na cestovni ruch, jako je naptiklad ITEP.
ITEP, podle ITEP-Plzeii (2023), patii mezi nejvetsi mezindrodni veletrhy cestovniho
ruchu v Ceské republice, s navstévnosti presahujici 12 000 lidi a tdasti
vice nez 140 vystavovatell. Kromé& toho Destinace SuSicko pfitomna i na dalSich
vyznamnych udalostech, jako je nejveétsi cyklisticky veletrh v zemi, For Bikes, a veletrhy
ITF Slovakiatour v Bratislavé a Regiontour v Brné.

Déle se Destinace aktivné zapojuje do akci jako Den Narodniho parku Sumava,
ktery kazdoro¢né probihd na Rokyt¢ nedaleko SuSice. Tyto Uc€asti na veletrzich

a udalostech poskytuji Destinaci SuSicko pfilezitost prezentovat své atrakce, aktivity
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a turistické nabidky Sirokému publiku a budovat pozitivni image destinace vetejnosti
a v cestovnim ruchu.

Destinace SuSicko planuje v roce 2024 uskutecnit akce spojené s tématem Rok suSickych
rozhleden a vyhlidek. K realizaci turistickych akci k danym vyro¢im, planuje zajisténi
turistické vizitky a piipadnd daldich propaga¢nich materiald, spolu se zapojenim
gastropodnikt v okoli to vSe s odkazem na akéni plan, ktery Destinace SuSicko (2024)
vydala na rok 2024.

Dale Destinace Susicko dle akéniho planu planuje navstévniktim piiblizit mésto SusSici
akci kteréd se nazyva ,,SuSicko vSemi smysly“. Destina¢ni manaZzefti chtéji navstévniktim
nechat ochutnat mistni kuchyni, citit viing, které region nabizi a také zkusit osvézujici
feku Otavu. Cely produkt je primarn¢ zaméien na gurmanskou turistiku, ale bude
také doplnén nabidkou kulturnich a spolecenskych akci jako bude Den otevienych
ateliérti a komentovana prochazka méstem.

Vsechny PR aktivity, které destinace provadéla, se zatim soustiedily na fazi “JSME”.
Tim se chce destinace dostat do povédomi navstévnikli a potencionalnich navstévnika.
Cilem je stale lidi ptilakat na web destinacni oblasti. V budoucnu je v planu stanoveni PR
kampani, a to jak v offline tak i online prostfedi, tim je mySleno tfeba iCast na akcich
s mobilnim stankem destinace SuSicko. Také jsou zamySleny aktivity pro déti

a propagovani lokalnich charitativnich akci a sbirek.
Socialni média

Janouch (2014) zminuje, Ze pro dosazeni uspéchu v dne$ni dobé by firma neméla
opomijet socidlni média ve svém marketingu. Karli¢ek a Kral (2016) povazuji socidlni
sité za efektivni PR néstroj, ktery znackdm umoziuje oslovit spotiebitele, zvysit jejich
oblibu a posilit image. Janouch (2014) upozoriiuje, zZe na socialnich médiich neni bézné
piimé ovliviiovani zdkaznik, ale spiSe se zde odehrava piiméa dvoustranna komunikace.
Frey (2015) rozdé€luje socialni média do nékolika kategorii, mezi néz patii publikacni,
sdilena, diskusni, virtualni svéty a spolecenské hry. Dale identifikuje livevecasty, socialni
sit¢ a mikroblogy jako dalsi formy socialnich médii. Podle Kuss (2018) patii mezi kli¢ové
vyhody socialnich siti schopnost cileni na zékazniky, a to nejen podle vé&ku
nebo geografické polohy potencidlniho zakaznika, ale také na zaklad¢ aktivity spojené
s konkrétnim tématem. Podle Janoucha (2014) Ize pomoci socidlnich médii kontrolovat,
jak zékaznici vnimaji hodnotu produktu. Autor také uvadi, ze zkuSenosti mnoha firem

ukazuji, ze marketingova komunikace na socialnich sitich je opravdu efektivni.
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Socialni media hraji dileZitou roli pro Destinaci SuSicko, rozhodli se spravovat svoje

vlastni webové stranky www.susicko.cz. Webové stranky jsou dualezité pro nové

navstévniky regionu, nebo pfipadné zdjemce. Lze na nich najit kontakt na povétené
osoby, které maji celou destinaci na starosti. Nebo si mize navstévnik prohlidnout celé
vymezené uzemi, které spada do destinace véetné jeho zajimavych mist. Na webu jsou
informace o akcich, které¢ se budou konat, nebo ptipadné informace a doporuceni,
které souvisi s cestovanim po regionu. Web je udélany moderné a pro navstévnika
je velice jednoduché se na ném orientovat a nebude z né¢j odchazet s pocitem, Ze zde nic
nenalezl. Urcité je web Destinace SuSicko spolu s Facebook a Instagram profilem

dilezitym prvkem marketingové komunikace.
Facebook

Frey (2015) uvadi, Ze Facebook Ize pouzivat k marketingovym ucelim. Dale
je dle BureSova (2022) dulezité rozhodnout, zda ma byt Facebook hlavnim nebo
dopliikovym komunika¢nim kanalem a zohlednit potfebu lidskych a finan¢nich zdroja
pro udrzeni pravidelné a Casové narocné interakce s fanousky. Autorka dodava,
ze je diillezité porozumét specifickym pozadavkim a preferencim publika, abychom
mohli efektivné¢ komunikovat na Facebooku. Buresova (2022) tvrdi, Ze nepravidelna
aktualizace a nedostatek nového obsahu na Facebooku miize vyvolavat nudu
a v n¢kterych ptipadech odrazovat zékazniky. Aby strdnka oslovila publikum a udrzela
jeho pozornost, je nezbytné pravidelné a pribézné dopliiovat obsah aktudlnimi

a zajimavymi informacemi.

Destinace SuSicko se pro svoji lepsi marketingovou komunikaci rozhodlo
pti svém vzniku vytvotit také Facebook profil, ktery zalozilo v srpnu 2021. Na profilu
pravidelné komunikuje se sledujicimi a piidava zajimavy obsah tykajici se regionu.
Soucésti obsahu jsou informace o udalostech, které budou v nasledujicich dnech probihat
a také slouzi jako pozvanka na tyto akce. Pfidavaji kazdy tyden tipy na vylety, kterych
mohou sledujici vyuzit a navstivit mista, o kterych by se sami nedozvéd€li. Zaroven
zde sdileji informace, které mohou byt pro navstévniky dilezité, naptiklad jizdni fady
cyklobust, nebo jaké budou uzavirky v dany datum. Facebook ktery destinace spravuje

je velice aktivni a pfindsi sledujicim zajimavé a dulezité¢ informace.
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Tabulka 3 Egagement rate Facebook

913 183 4555 166 865
Sleduijici Prispévky Likes Komentare |Sdileni
Engagement rate 3,34%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Pro vypocet byl pouzit nasledujici vzorec:

Likes+Komentare+Sdileni
Pocet prispévki
Pocet sledujicich

Engagement rate =

Data byla ziskana z Facebooku destinace SuSicko. Engagement rate, neboli mira zapojeni
je 3,34%, dle BureSové (2022) je primérny engagement rate 1 aZ 7 %, to znamena,
ze Facebook profil je téméf ve stfedu tohoto rozptylu. Pro destinaci to znamena,

ze tvoii obsah, o ktery maji lidé zajem a m¢li by v tom nadale pokracovat.
Instagram

Instagram marketing pfedstavuje dle Bruka (2023) strategii, kterd vyuziva vizualni obsah
na socidlni siti Instagram s cilem pfitdhnout a angaZovat zdkazniky. Autor uvadi,
zZe tato platforma je zvlasté ucinnd pro znacky, které mohou efektivné prezentovat
své produkty a hodnoty prostfednictvim vizudlniho obsahu. Déle autor tikd, Ze s ohledem
na oblibenost Instagramu mezi mlad$imi generacemi je tato socidlni sit’ nezbytnym
nastrojem pro dosaZzeni této demografické skupiny a zaroven poskytuje vybornou
moznost budovani vztahl se zékazniky, umoziujici interakci prostiednictvim komentait
a sdileni obsahu. K tomu dodédva BureSova (2022) miru zapojeni, zndma
také jako engagement rate, predstavuje pomérovy ukazatel, kde pojem "engagement"
zahrnuje veskeré reakce od publika. Autorka pokracCuje, Ze na Instagramu muze vyssi
engagement rate souviset s vizualni povahou obsahu, nebot’ obrazky a fotografie maji

Casto veétsi schopnost zaujmout publikum nez pouhy text

Mezi dalsi socidlni sité, které Destinace SuSicko spravuje je prave i Instagram. Maji profil
zaloZeny v bieznu roku 2022. Aktivita je pomé&rmné velikd a za svou dvou letou existenci
ptidali ptes 200 piispévka.

Destinace SuSicko se na Instagramu relativné aktivné angazuje, pfidala za posledni rok
128 ptispévki, a to do data 20. unora 2024. Obsah téchto prispévka zahrnuje informace

o aktuélnich akcich, planech na urcité obdobi a zajimavych mistech v destinaci.
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Mezi tyto akce patii sportovni a kulturni udélosti, a jsou zde také zminéni partnefi,

ktefi poskytuji ubytovani a restauracni zafizeni. DalSim typem pfispevkl
jsou fotodokumentace zajimavych mist, kterd mohou navstévnici destinace navstivit.
Tyto ptispevky jsou doplnény o zajimavé informace, které mohou byt pro sledujici
pritazlivé a inspirativni. Celkové se profil snazi poskytovat riznorody obsah,
ktery oslovuje Sirokou cilovou skupinu a propaguje atraktivni a zajimavé stranky

destinace SuSicko.

Tabulka 4 Egagement rate Instagram

128 9238 69 1005
Pocet Pocet Pocet Pocet
prispévku "Srdicek" komentarl |sledujicich
Engagement rate 7,23%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Zde byl engagement vypocitan pomoci vzorce:

"Srditka"+Komentare
Pocet prispévki
Pocet sledujicich

Engagement rate=

Data byla ziskana z Instagram profilu destinace SusSicko. Na zaklad¢ udaji z tabulky
vyplyvé, Ze engagement rate dosazeny na profilu za posledni rok ¢ini 7,23 %.
To naznacuje, Ze mira zapojeni sledujicich na tomto konkrétnim profilu je lehce
nadprimérna. Dulezité je zdlraznit, Ze BureSova (2022) uvadi, Ze ¢im vice ma stranka
sledujicich, tim se mira zapojeni snizuje. To znamend, ze stranky s mensim poctem
sledujicich maji vyhodu, protoze jejich engagement rate mize byt vyssi. Pfi srovnani
Instagramového profilu s Facebook profilem, které spravuje destinace SuSicko,
zjisStujeme, ze i kdyz Instagramovy profil je méné aktivni, engagement rate sledujicich
je vyssi. To je patrné z tabulky, kterd naznacuje, Ze na Facebooku byla aktivita v pridavani

prispeévkit mnohem Cetnéjsi.
Pfimy online marketing

Janouch (2014) definuje piimy marketing na internetu jako vSechny aktivity,
pti kterych probihd komunikace pifimo mezi dvéma subjekty a osloveny subjekt
ma moznost okamzité zpétné reakce. Dle BureSové (2022) ne vzdy se vSak snazime

néco prodat hned, ale dokdZeme zdkazniky o akcich informovat nebo je na akci pozvat.
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Janouch (2014) uvadi, Ze nejpouzivanéjsi formou piimého marketingu je zasilani zprav
e-mailem neboli e-mailovy marketing, ktery zahrnuje nejen odesilani e-maild,
ale také jejich pfijimani a pfijimani zpétné vazby. Pfimy marketing efektivné vyuziva
moznosti socidlnich siti, kde l1ze navazovat komunikaci s uZzivateli prostfednictvim
komentait pod ptispévky nebo pomoci chatu (Buresova, 2022). Na socialnich sitich
dle autorky neni nutné ziskavat kontaktni idaje, protoZe interakce miize probihat piimo

na platforme.

Pomoci socidlnich siti 1 Destinace SuSicko se snaZi informovat a navazovat komunikaci
se svymi sledujicimi Béhem posledniho roku zaznamenali 69 komentéit na Instagramu
a 166 komentarti na Facebooku, coZ naznacuje ur¢itou miru interakce a zajmu ze strany
jejich sledujicich. Na svém webu maji moznost odebirat newsletter. Tato mozZnost
umoziiuje sledujicim zaregistrovat své emailové adresy a dostdvat pravidelné informace
ptimo do svych doruc¢enych schranek. Timto zplisobem maji jistotu, Ze dilezité informace

doséhnou svych odbératelti bez ohledu na algoritmy socialnich sitich

Event

V obecném smyslu se termin "event" dle Sindlera (2003) pouziva k popisu udalosti
¢i zazitkl, které se konaji v urCitém Case a na konkrétnim misté, lze také vyjadiit
také pomoci synonym jako udalost nebo zazitek.

Event marketing ozna¢uje Sindler (2003) jako firemni komunikaci ve formé& piipravy,
planovani a organizaci zazitki zaméfenych na vyvoldni psychologickych
a emocionalnich zaZzitkl podporujicich image firmy a jejich produkta.

Hlavni funkci event marketingu je posileni povédomi o znacce prostfednictvim
posilovani emocionélniho vztahu k ni. Tento proces se projevuje nejen v pozitivni odezve
na konkrétni event, ale také ve vytvareni pozitivniho postoje k dané znacce (Karlicek,
Kral, 2016). Autofi dale uvadéji, Zze je to dalSi moZnost neformalniho setkani
na téchto udalostech dale ptispiva k posileni loajality stavajicich zdkaznikd.

V regionu se kazdy rok uskute¢ni mnoho kulturnich a sportovnich akef, které maji Casto
1 celorepublikovy ptesah. VétSinou se jedna o akce s dlouholetou tradici, ty poradaji
mistni spolky a organizace. Mezi ty nejvyznamnéjsi sportovni akce se fadi jednoznaéné
Otava cup to je fotbalovy turnaj s mezinarodnim presahem, dale High Point Stevens MTB
maraton je zavod horskych kol a jako posledni Horsky ptlmaraton SuSice.
Jako nejvyznamnéjsi kulturni akce se fadi Susické slavnosti, Dny Sumavského trojhradi,

Majales Susice, Filmovy festival Kagperské hory a Folkové 1éto Zihobce.
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3.4 SWOT analyza

Podle Hordkové (2003) je zkratka SWOT pocatecni pismena piislusnych anglickych
termind: Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

»S " znamena silné stranky, ,,W* slabé stranky, ,,O znamena ptilezitosti a,, T je vyrazem
pro hrozbu. Zkracen¢ SWOT analyza slouzi pro zdkladni identifikaci momentalniho stavu
podniku, dava dohromady zékladni faktory, které plisobi na efektivitu marketingovych
aktivit a ovlivituji dosazeni vytyCenych cilii. Dale autorka uvadi, ze SWOT analyza byva
soucasti situacni analyzy podniku. Ty ji z pravidla umist'uji na konec situacni analyzy,
protoze dava dohromady silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Je mozné,
aby byla SWOT analyza provadéna i jako samostatny krok v rdmci marketingového
procesu, ale nikdy nemlZze nahradit situacni analyzu jako takovou, protoze
neni dostacujici, ale dava pouze povrchovy pohled na podnikovou situaci. SWOT analyza
ma dle autorky za cil oznaceni dulezitych faktort, které mohou mit pro podnik zasadni
vyznam, a to dulezité prednosti, ndpaditych slabych stranek, patrnych pftilezitosti
a destrukénich hrozeb. Pro kazdy podnik dle Horakové (2003) je individualni,

jakym zrovna ¢eli ptilezitostem a hrozbam, a ma jiné silné a slabé stranky.

Silné stranky pro destinace je uréité dostupnost turistickych cilii v centralni Sumavé,
to muze piimét velké mnoZzstvi navstévnikd se ubytovat ptimo v SuSici. Pfitomnost feky
Otavy a pestra nabidka turistickych atraktivit jako historick¢é pamatky, nebo sportovni

aktivity je dalSim silnym motivem pro navstévniky.

Mezi slabé stranky se ale fadi izolovanost regionu oproti sousednim méstim, jako jsou
Klatovy a Vimperk. Také to ze v regionu je nizka zalidné€nost zpiisobuje nedostatek
kvalifikované sily. Pro turisty je také slabou strankou S$patné znaceni cyklotras a malé
mnozstvi parkovacich mist. Tyto problémy by méli byt vyieseny, pokud dojde k lepsi
spolupraci mezi jednotlivymi subjekty v regionu. Destina¢ni management nedokéze
sbirat data o cestovnim ruchu, a to urCité¢ je slaba stranka. Zaroven velké mnozstvi
navstévnikl nevi o socialnich sitich a webovych, na kterych se dozvi vSe, co potiebuji.
Jako posledni slabou strankou je $patné znaceni cyklotras v regionu, vzhledem k tomu,
ze destinaci navstévuji navstévnici za celem sportovniho vyziti, je to bez pochyb slaba

stranka.

Destina¢ni management se nachdzi v bod¢, kdy je pro né kli¢ové se zamé&fit na zlepSeni

koordinace, kooperace a komunikace subjektli plsobici v cestovnim ruchu.
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Také je moznost novych investic do regionu diky dotaénim programim a zlepSeni

propagace destinace pomoci online platforem jako jsou socidlni sité a webové stranky

destinace, je zde prostor zaujmout mladé navstévniky, ktefi pravé socialni sit€ pouzivaji.

Hrozby, kterym musi destinaéni management celit neochota mistnich subjekt

ke spolupraci v rozvoji cestovniho ruchu v destinaci a také nedostatek finanénich

prostfedkli diky nezdjmu investori pro rozvoj cestovniho ruchu. Dale nedostatek

kvalifikované sily, jak jiz bylo zminéno a také zmény v preferencich navstévnikd.

Jako posledni hrozbou je nedostate¢na vefejna doprava, ktera navstévniky mize odradit

od pfisti navstévy nebo zpiisobit nedoporuceni k navstéve.

V tabulce 5 jsou shrnuty silné a slabé stranky destinace SuSicka, stejné jako prilezitosti

a hrozby.

Tabulka 5 SWOT

Silné stranky (Strengths)

Slabé stranky (Weaknesses)

Dostupnost vSech tii Sumavskych hradd ve

Sumavském trojhradi.

Izolovanost regionu nedostatecnym dopravnim

napojenim.

Dostupnost hlavnich turistickych cild v centralni

Sumavé.

Nizkd  hustota osidleni a  nedostatek

kvalifikované pracovni sily.

Dobry engagement rate na socidlnich sitich.

Nedostatek dat o cestovnim ruchu.

Vlastni certifikované informaé¢ni centrum pro

celou destinaci.

Otava, jako atraktivita pro vodaky.

PrileZitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

Riist doméci turistiky v CR.

Nizké zapojeni mistnich subjektti ke spolupraci.

Moznost prilakat nové navstévniky pti lepSim

vyuziti online prostoru.

Nedostatek finan¢nich prostiedkii pro rozvoj

cestovniho ruchu.

Atraktivita Narodniho parku Sumava.

Pokles domaci ekonomiky.

Vytvoreni silnych a funkénich vazeb mezi aktéry

cestovniho ruchu v regionu.

Nedostatek kvalifikované pracovni sily.

Osloveni cyklistické cilové skupiny.

Nekvalitni data jako zaklad pro rozhodovani

DMO.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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4 Navrhy marketingovych aktivit

V této kapitole budou predstaveny navrh marketingovych aktivit Destinace SuSicko.

Navrhy pochdzeji z provedené analyzy marketingovych aktivit.

4.1 Den SuSicka

Den SuSicka by mél nejvétSim eventem, ktery v daném roce probchne. Jednalo
by se o udalost, kterd by se uskutecnila v poloving letnich prazdnin, tedy 1. 8. 2024,
piredevsim pro cilovou skupinu rodiny s détmi. Misto vybrané pro konani eventu bude
namésti Svobody v SuSici. Cilem celé akce bude co nejvétsi rozsSifenim povédomi
o destinaci SuSicko, jeho moznostech, atraktivit, nabidky mistnich surovin, nabidka
dal$ich moznosti ubytovani, sportovniho vyuziti destinace a historie, historickych
pamatek, ptfirodnich a kulturnich atraktivit. Pro mistni podnikatele a aktéry cestovniho
ruchu to bude piilezitost nabidnout navstévnikiim své produkty a prezentovat své sluzby.
Pro navstévniky budou k dispozici stanky mistnich podnikatelti, kteti budou nabizet
své produkty. Prezentovat se budou i vyrobci a poskytovatelé sluzeb, ktefi maji
certifikované. oznaceni Sumava originalni produkt, kterou udéluje asociace regionalnich
znacek (Asociace regionalnich znacek, z.s., 2024). Propagace celé akce bude probihat,
jak na socialnich sitich Instagram a Facebook, tak i prostfednictvim vylepovacich
plakatovacich ploch v okolnich obcich a mést v regionu. Na propagaci bude rozpocet
10 000 K¢&. Propagace Dne SuSicka na socidlnich sitich bude formou placeného ptispévku
na Facebooku a Instagramu Destinace SuSicka. Na tiskoviny jsou kalkulovany

ve v¥&i 1500 K&

4.1.1 Program

Program Dne SuSicka bude nésledujici. Od 9:00 hodin do 9:30 hodin probéhne zahajeni,
béhem kterého dojde k oficidlnimu pfivitdni GCastnikli a hostd. Starosta a manazer
destinace SusSicko predstavi tcely a cile tohoto dne.

Nasledné, od 9:30 hodin do 11:00 hodin, se uskutecni vystoupeni hostu,
které bude doprovazeno kulturnim vystoupenim. Jako prvni se piedstavi sokolnici
ze skupiny Vancos. Navstévnici budou mit také mozZnost ochutnat mistni speciality
atradi¢ni dobroty, které ponesou ochranou zndmku Sumava origindlni produkt.
Mezi 11:00 hodinou a 11:30 hodinou bude pfedstavena soutéz. Probéhne prezentace
pravidel soutéze a instrukce pro ucCastniky. Po pfedstaveni soutéze nasleduje
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od 11:30 hodin do 12:00 hodin volny program pro navstévniky. Budou k dispozici stanky
s obcerstvenim a obchodnimi produkty mistnich podnikateli. Déti se mohou zapojit
do aktivit jako jsou soutéze, tvarci dilny a skdkaci hrad. Mezi 12:00 hodinou
a 14:00 hodinou se uskute¢ni vystoupeni mistni kapely Karavana Swing a poté bude
hlavni vystoupeni.

Od 14:30 hodin do 15:00 hodin bude vyhlaSeni soutéze. Budou ohladSeni vitézové soutéze
a predany ceny. Bude také pofizena fotografie s vitézi a sdileno na Instagramu s hastagem
»#jsemvsusicku®. Mezi 15:00 hodin a 16:00 hodin bude pokracovat kulturni program
s dalSimi vystoupenimi umélct. Mezi 16:30 hodinou a 17:30 hodinou bude opét volny
program, kde si navstévnici mohou prohlédnout historické pamatky v okoli namésti
Svobody a odpocinout si na venkovnich posezenich. Cely Den SuSicka bude zakoncen
mezi 17:30 hodinou a 18:00 hodinou zavéreCnym pod€kovanim vSem ucastnikiim
a organizatorim. Nasledné dojde k oficidlnimu ukonceni udélosti, ale navstévnici budou
mit stdle moznost zlstat na ndmésti Svobody a uzit si dalsi volny ¢as. V prubéhu celého
dne budou vytvafeny reels s hastagem ,#jsemvsusicku®“ a prabézné¢ publikovany
na Instagramu. V tabulce 6 je vSe ptehledné shrnuto.

Tabulka 6 Casovy harmonogram dne Susicka

9:00-9:30 hodin Zahajeni dne SuSicka

9:30-11.00 hodin Vystoupeni hostli — Sokolnici, spolek
Solovacka

11:00-11:30 hodin Ptedstaveni soutéze

11:30-12:00 hodin Volny program pro navstévniky

12:00-14:00 hodin Kapela Karavana Swing/ Kapela XXX

14:30-15:00 hodin Vyhlaseni soutéze

15:00-16:00 hodin Vystoupeni hostli XX

16:30-17:30 hodin Volny program

17:30-18:00 hodin Ukonceni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

4.1.2 Rozpocet

Rozpocet vypracovany na den SuSicka celkem je 282 150 K¢&. Financni prostredky,
které¢ budou potfeba na realizaci akce, se ziskaji prostfednictvim zapojenim

spolupracujicich subjektd, prezentujicich subjektli, pfispévku od meésta SuSice
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a prostfednictvim dotace z Plzeiiského kraje ur€ené na rozvoj cestovniho ruchu. Zapojeni
subjekty budou prezentovany na reklamnich plochach a bannerech, v tisténych
materidlech, které¢ budou na den SuSicka pfedstaveny. Jako dalsi zdroj finan¢nich
prostiedkii bude dobrovolné vstupné od navstévniki akce.

Tabulka 7 Rozpocet "Dne SuSicka"

Kategorie Polozka Mnozstvi | Cena za ks v Celkovz'lvcena v
(ks) K¢ K¢

Provoz Energie 10 000 K¢
Provoz g’f&ijﬂgn rostora 5000 10 K¢ 50 000 K&
Vybaven fltgg hgget“é stold | 36 000 K& 36 000 K&
Vybaveni Podium 20 000 K¢ 20 000 K¢
Vybaveni Ozvuceni 4 2500 K¢ 5000 K¢
Vybaveni Dekorace 10 Vlastni Vlastni
Vybaveni Ostatni X X 5000 K¢
Vystoupeni Jidlo/Piti 150 100 K¢ 15 000 K¢
Vystoupeni I;;Ii’g;a Karavana 5 1 400 K¢ 7 000 K&
Vystoupeni Spolek Solovacka 10 1 000 K¢ 10 000 K¢
Vystoupeni Kapela 1 50 000 K¢ 50 000 K¢
Vystoupeni Sokolnici 1 10 000 K¢ 10 000 K¢
Propagace Instagram 1 5000 K¢ 5000 K¢
Propagace Facebook 1 5000 K¢ 5000 K¢
Propagace Ef;’g;?iﬁ;?ﬁe tiky 200 7 K& 1 400 K&
Personalni zdroje Zvukat 1 3 000 K¢ 3000 K¢
Personalni zdroje Moderator 1 10 000 K¢& 10 000 K¢
Personalni zdroje Externi pomocnici 7 1500 K¢ 10 500 K¢
Personalni zdroje Security 4 2 000 K¢ 8 000 K¢
Personalni zdroje Fotograf 1 2 500 K¢ 2 500 K¢
Personalni zdroje Zdravotnici 4 2 000 K¢ 8000 K¢
Odmény Vyhra v kole stésti 5 1 000 K¢ 5000 K¢
Odmény Instagram vyhra 3 3 000 K¢ 9 000 K¢
Hygiena, uklid Kose 7 200 K¢ 1400 K¢
Hygiena, uklid Pytle do kosi 100 3 K¢ 300 K¢
Celkem 287 100 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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4.2 Rozsifeni povédomi o socialnich siti destinace

DalSim navrh na zlepSeni je rozsifeni povédomi o socialnich siti destinace SuSicko,
z dotazovani, které bylo provedeno, je ziejmé, Ze vétSina navstévnikll vibec nevi,
ze néjaké socidlni sité Susicko vlastni, dokonce to nevedi ani rezidenti v destinaci.

Proto prvnim ndvrhem bude informovani navstévnikli pomoci stavajicich informacnich
tabuli, které¢ budou u nejnavstévovanéjSich mist v destinaci doplnény o QR kod v podobé
samolepky. Vytipovanymi misty v destinaci je hrad Kasperk, Rabi a Velhartice,
dale u kaple sv. Andéla Strazce, ktery se ty¢i nad SuSici, jako dal§i vybrané mista
je Svatobor a také nameésti v SuSici. Samolepka bude ve velikosti 5x5cm s odkazem
na socialni sité¢ SuSicka (pomoci vytvoteni mezi stranky s odkazy na jednotlivé socialni
sité a webové stranky). Pouziti QR kodd, by mélo usnadnit a urychlit pfistup k socidlnim
siti, pfi pouziti mobilnich telefoni.

Druhym navrhem bude zacit tvorbou Instagram Reels. Diky této formé piispévkim,
které vypadaji jako videa s délkou az 90 sekund, se dostane obsah k mnohem vice lidem
nez pouze klasicky ptispevek. Diky algoritmu, ktery mé Instagram, se Reels nezobrazuji
pouze lidem, kteti sleduji profil ale i dal$im lidem kterym by se tato aktivita mohla libit.
Navrh na Reels na Instagramu, ktery by se ptfidavaly kazdy mésic, budou obsahovat
kalendar planovanych akci v SuSicku. Tyto Reels by obsahovaly seznam udalosti
a festivalll, které se v destinaci, vdaném mésici konaji, a zabéry z minulych ro¢niki
téchto udalosti, aby divakiim poskytl pfedstavu o tom, co mohou ocekavat. Nékolikrat
meésicné by byly vytvoreny Reels s tipy na vylety do riiznych turistickych cilti v Susicku.
Vsechny Reels by zac¢inaly zminkou jménu mista a poté by nésledoval zabér na toto misto,
aby divak vidél, jak to skutecn¢ vypada. Tento obsah by mohl zahrnovat mista jako hrad
Kasperk, Rabi, Velhartice, kaple sv. Andéla Strazce, Svatobor a dals§i zajimava mista

v regionu.
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Obsahova strategie na mésic vypada nasledovné a je uvedena v tabulce 7:

Tabulka 8 Obsahova strategie

PO UT ST CT PA SO NE
1 2
Pravidelny
mesicni
kalendar v
Reels
3 4 6 7 8 9
Kam se vydate
na vylet? Tip na vylet: Tip na vylet:
Kasperk / Kasperk Sedlo
Sedlo
10 11 13 14 15 16
Ul: Jlitg l/)\yh I;a Tip na vylet: Tip na vylet:
abl- Ano Rabi Zémek Hradek
Ne
17 18 20 21 22 23
Kam rad¢ji?
Hraq Tip na vylet: Tip na vylet:
Velhartice / ,
Velhartice Svatobor
rozhledna
Svatobor
24 25 27 28 29 30
Tesite se do Tip na vylet: Tip na vylet:
Susice? Susice Andélicek
Pravidelny Prispévek
mésiéni Reels s tipy na | vybér na vylet - Kontrola
kalendar v vylet s interakci Instagram
Reels uzivateli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Tipy na vylet by se na Instagram ptidavaly kazdy ctvrtek a sobotu, aby na vikend ptilédkaly
co nejvice lidi. Mési¢ni piehled by se zveifejnoval 1x do mésice, a také by se piidavalo
Instagram story, ve kterém by byla fotka s mistem ze SuSicka a dotaz, jestli tam byli,
nebo kam se rozhodnou daji navstévnici udelat vylet. Naklady na tvorbu Reels jsou
persondlnimi néklady destinace SuSicko, které ale nebyly autorovi prace sdéleny
ani dle vyro¢ni zpravy nelze zjistit. Kalkulovéna je hodina prace denné pii sazb& 250 K¢
za hodinu pétkrat tydné. Persondlni naklady jsou 10 000 K¢ za mésic. Doba trvani
kampané na socialnich sitich je naplanovdana na 3 mésice, na zakladé vysledka
dosazenych hodnot kampan¢ bude upravena.

Dal$im navrhem je rozmisténi letakti s planem udalosti, které se budou v budoucnu konat
a u toho bude také odkaz a vybizeni k navstiveni socidlnich siti a webovych stranek,
na kterych se zajemci dozvi podrobnéjsi informace a mohou se i zeptat na detaily.
Tento ndvrh by cilil spiSe na rezidenty destinace, ktefi by tak také mohli sledovat déni

v oblasti ve které ziji.
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Poslednim navrhem na rozSifeni povédomi socialnich siti a webovych stranek
je spoluprace s partnery v rdmci platformy 3K. Partnefi budou rozdavat vizitky a brozury

s informacemi o destinaci. Materialy jim bude dod4vat sama destinace. Vizualni navrh

takového letaku, ktery by u sebe méli partneti by vypadal takto.

4
SUSICKO

DDES T IMKLCE

Obrazek 7 Letak s informacemi o destinaci

Susicko je Branou Sumavy.
Branou do svéta odpocinku,
zabavy, sportu, kultury

i nejriiznéjsich chuti a vlni.

INFORMACNI CENTRUM

KLI€ K BRANE SUMAVY - TURISTICKA
KARTA

ROK SUSICKYCH ROZHLEDEN 2024
KOMENTOVANE PROHLIDKY
PATRACI HRA - NAJDI SiPY

+420 373 705 570
() Postovni 10, 342 01 SuSice
@y www.susicko.cz

li @destinacesusicko
@ #destinacesusicko

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Jednalo by se o letdk, jehoZ specifikace je nasledujici: format A4 (210 x 297 mm),
typ papiru lesklé kiida (100g), barevnost: 4 / 0 (plnobarevny tisk).
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Tabulka 9 Néklady na tisk

Pocek kusu Cena za kus Cena celkem
5 000 ks: 0.88 K¢/ks 4 395 K¢
10 000 ks: 0.51 K¢&/ks 5 145 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Letaky budou distribuovany vSem partnerim, a na informacéni centra, kde budou volné

k dispozici navstévniktim informac¢niho centra.

4.3 Soutéze na socialnich siti

Dalsi zptisob, jak dat lidem motivaci, aby navstévovali a sdileli dal socialni sité, je ud¢lat
soutéze. Soutéz by probihala na Instagramu i na Facebooku a jednalo by se o jednoduché
formaty. Destina¢ni management by urcil, co bude jako hlavni vyhra, a také jak dlouho
bude soutéZ trvat. Hlavni vyhra bude kalendaf a propagacni materialy a také do myslet,
které dostane vyherce zadarmo. Pro destina¢ni management to budou naklady na vyrobu
kalendate a propagacnich materiald, jedna vyhra bude stat 500 K¢. Soutéz bude probihat
od 7.x.xx. do 14.x.xx tedy tyden. VSichni, kdo se do soutéZe zapoji, budou na svém
Instagramu sdilet ve svém piib¢hu fotku z destinace s néjakou pamatkou nebo turistickym
cilem, ktery pojmenuji a pouziji hashtag #jsemvsusicku a oznaci instagramovy profil
(@destinacesusicko. Destina¢ni management si bude poznamenavat vSechny ucastniky
soutéze a bude si je zapisovat do excelového souboru, po ukonceni soutéze vSem,
kteti se zUcCastnili, pfifadi Cislo a pomoci nastroje na generovani ndhodného cisla urci
vitéze, ktery si cenu odnese. Dtlezité bude soutéz pfipominat po celou dobu trvani. Budou
ptesdileny na Instagramu destinace SuSicko instastories téch soutéZicich s #jsemvsusicku
aby o soutéz projevilo co nejvice lidi zdjem. V pribéhu tii mésicti budou tii soutéze,

kazdy mésic bude jeden vyherce.

4.4 Influencer marketing

Zacit vice spolupracovat s influencery a lokdlnimi osobnostmi na propagaci SuSicka
prostfednictvim socialnich sitich, aby doslo k osloveni nové cilové skupiny a zvysilo
setim povédomi o destinaci. Na Instagramu by mohl byt vice oslovovan ucet
WeLoveSumava, ktery sleduje skoro 54 000 uZivateld. Dalsi influencer, ktery se vénuje

cestovani je Jakub Fiser se 49 000 sledujicimi. S pomoci WeLoveSumava nebo pravé
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Jakubem se bude propagovat pouZivani hashtagu #jsemvsusicku. B&hem 3 mésict
seudela celkem 6 Reels. V téchto Reels influencer kratce ptredstavi danou lokalitu,
kterou doporuci sledujicim-névstévniki. Navrh Reels je veden v tabulce 8.

Tabulka 10 Navrh obsahov¢ strategie influencer marketingu

Prvni reels Namésti Kasperské
Druhy reels Single traily SuSice
Tteti reels Bikepark Velhartice
Ctvrty reels Rozhledny

Svatobor a Sedlo
Paty reels Splouvéani Otavy
Sesty reels Meésto Susic

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Kalkulovana cena na 1 mésic influencer marketingu je 10 000 K¢, za tii mési¢ni kampan
je to celkem 30 000 K¢&.

Rozpocet marketingovych aktivit

V tabulce 10 jsou uvedeny souhrnné naklady na marketingové aktivity destinace SuSicko
pro zvyseni navstévnosti. Celkové finan¢ni ndklady na marketingové aktivity byly
kalkulovany na ¢astku 354 055 K¢.

Tabulka 11 Celkovy rozpocet ndvrhi na marketingové aktivity

Den SuSicka 287 100K¢
Samolepky s QR kody 310 K¢
Tvorba reels 30 000 K¢
Letaky destinace SusSicko 5145 K¢
Instagram soutéz 1 500 K¢
Influencer marketing 30 000 K¢
Celkem 354 055 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
Na rozpocet budou financni prosttedky ziskdny prostfednictvim zapojenim
spolupracujicich subjektl, prezentujicich subjektl, pfispévku od mésta SuSice

a prostfednictvim dotace z Plzenského kraje urcené na rozvoj cestovniho ruchu.
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Z.aveér

Cilem bakalarské prace je analyzovat marketingové aktivity a nastroje marketingové

komunikace zvolené destinac¢ni oblasti.

Z vysledk Setfeni byly ndsledné formulovany navrhy a doporuceni, ke zvySeni povédomi
o socidlnich sitich Destinace Susicka.

Destinace SusSicko, je pro turisty lakavé misto z diivodu sportovné rekreaniho vyziti,
ale také kvuli velkému mnozstvi historickych a pfirodnich atraktivit. Zarovei
se v blizkosti nachazi Narodni park Sumava, ktery je pro navstévniky velkym lakadlem.
Byl proveden marketingovy vyzkum, na zékladé€, kterého vyplynulo, Ze kazdy paty
respondent védél o existenci socidlnich sitich nebo webovych strankach destinace.
Z vysledkii analyz marketingového prostfedi byla sestavena SWOT analyza,
ze které vypliva, Ze destinace je v blizkosti vSech hlavnich turistickych cili centralni
Sumavy a protéké destinaci feka Otava, kterd zvysuje navitévnost regionu.

Navrhy pro destinaci SuSicko zahrnuji realizaci ,,Dne SuSicka“ velky event, jehoz cilem
je zvysit povédomi o oblasti mezi navstévniky a zvysit tak navstévnost destinace. Dalsim
doporucenim je umisténi na vybranych mistech doplnit stavajici informacni tabule o QR
kod, ktery bude odkazovat socialni sit€. Dulezitym doporucenim je zacCit na Instagramu
destinace ptidavat Reels, které budou obsahovat vybrané turistické cile. Dale budou
po destinaci rozmistovany letdky s programem udalosti, které se budou v budoucnu
konat. Letaky budou distribuovany také partnerim a budou k dispozici v informac¢nim
centru. Pro vétsi organicky dosah bude realizovana na Instagramu soutéz. Cilem soutéze
bude sdileni fotek, které navsStévnici pofidili v destinaci SuSicko s hashtagem
»Hjsemvsusicku“ na svych profilech. A posledni doporuceni je zapojeni influencera,
kteti budou v pritbéhu 3 mésicii publikovat ptispévky s tematikou destinace SuSicka.
Pro dosazeni co mozna nejlepSich vysledkti doporuceni, je zapotiebi dlsledna
komunikace, kooperace a koordinace zapojenych partnerti a zaroven je nutné dalsi
partnery nachézet a spolupracovat s nimi. Zkvalitiovani, rozvijeni sluzeb a zvySovani
povédomi je pro zvySovani piinosit z cestovniho ruchu klicové. V soucasné dobé
je ditlezité neustale pracovat na zvySovani dosahu socidlnich siti, které zvysuji povédomi

o destinaci a tim nasledn¢ i ndvstévnost regionu-destinace.
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Ptiloha 1
Otazka 1/15

Tabulka 12 Cetnosti navitiveni turistické oblasti

Jak casto jezdite do turistické oblasti
Susicko ?

2-5x za rok 18

Vicekrat nez 5x za rok 16

Ix za rok 13

Jina 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 2/15
Obrazek 8 Obvykla délka pobytu v destinaci

JAKA JE OBVYKLA DELKA POBYTY V
TETO DESTINACI ?

TYDEN
VICE NEZ TYDEN
JINA

1 DEN 41

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024



Otazka 3/15
Obrazek 9 Turistické cile

JAKY JE CiL VASIi NAVSTEVY V TETO
DESTINACI ?

SLUZEBN{ CESTA
HISTORIE A PAMATKY
JINA
NAvsTEvA PRiBUZNYCH [N
PRIRODNT ClLE
SPORTOVNI AKTIVITY

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 4/15

Tabulka 13 Zdroj informaci o destinaci

4. Odkud jste se dozveédéli o destinaci Susicko
Mapové portaly 25%
Socialni sité 22%
Jel jsem na slepo 20%
Tisténé mapy 11%
Jiné webové stranky 11%
Webové stranky destinace Susicko 11%
Jind 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024



Otazka 5/15

Obrazek 10 Povédomi o socialnich sitich

VIiTE ZDA MA DESTINACE SUSICKO
SOCIALNI SITE ?

.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 6/15
Tabulka 14 Znalost socidlnich sitich

Navstivili jste socidlni sité ?

ANO 9

NE 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 7/15

Tabulka 15 Sledovani socialnich sitich

Jaké socialni sité destinace SusSicko sledujete ?

Facebook 5

Instagram 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024



Otazka 8/15

8. Pouzivate socialni sité¢ k vyhledavani mist na vylet ?

NE | SPISE NE NEVIM SPISE ANO ANO
Instagram 2 1 1 5 3
Facebook 3 2 2 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 9/15
9. Pfijde vam, Ze na socialnich siti dokézete najit informace o aktualitach ?
NE |SPISENE |NEVIM |SPISEANO |ANO
Instagram 0 0 3 6 3
Facebook 0 0 3 7 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 10/15

Obrazek 11 Povédomi o webovych strankach

NAVSTIVILI JSTE NEKDY WEBOVE
STRANKY SUSICKA ?

- I

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024




Otazka 11/14

Tabulka 16 Vyuzivani webovych stranek

Pouzivate webové stranky k vyhledavani mist na vylet ?

NE | SPISE NE

NEVIM | SPISE ANO

ANO

0 1

0 3

3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 12/15

informace o aktualitach ?

12. Pfijde vam, Ze na webovych strankach dokazete najit

SPISE NE | NEVIM SPISE | ANO
NE ANO
0 0 0 7 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 13/15

Obrazek 12 Vékové rozlozeni respondentt

56 a vice

Méné nez 18

36-45

26-35

46-55

18-25

o

Vék respondent(

5 10

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Otazka 14/15
Tabulka 17 Pohlavi respondentti

Pohlavi respondenta

Muz 26
Zena 23
Jina 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Otazka 15/15

Tabulka 18 Geografické slozeni respondentt

PoCet Pocet Pocet
Bydlisté respondentll |Bydlisté respondentl |Bydlisté respondentt
Vimperk 7 |Zalezly 1]|Jedno nebo vice slov... 1
Zdikov 4| Xcc 1|Chvalsiny 1
Vimperk 3|Vrcen 1|Horska kvilda 1
Plzen 3|Volyné 1|Horazd'ovice 1
Zdikov 2|Sumava 1 [Hobitin 1
Strakonice 2|Susice 1|Domazlicko 1
Stachy 2| Strakonice 1|Dolni Ujezd 1
Z Prachaticka 1|Stachy 1|Ckyné 1
Praha 1|Prachatice 1|Ceské Budéjovice 1
Pardubice (Velka

Zdikov 1|pardubicka) 1|Blatna 1
Kadarn 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024



Priloha 2:

1. Jak casto jezdite do turistické oblasti SuSicko ?
O 2-5x za rok
O Vicekrat nez 5x za rok
O Ix za rok
[]

Jina

2. Jaka je obvykla délka pobyty v této destinaci?
"1 1den
1 2-3dny
o1 Jind
'] Vice nez tyden
'] Tyden
3. Jaky je cil vasi navstévy v této destinaci?
'l Sportovni aktivity
Ptirodni cile
Néavstéva piibuznych

Jina

O O o O

Historie a pamatky
'] Sluzebni cesta

4. Odkud jste se dozvédéli o destinaci SuSicko
[] Mapové portaly

Socidlni sité

Jel jsem na slepo

Tisténé mapy

Jiné webové stranky

O O O o o

Webové stranky destinace SusSicko
[l Jina

5. Vite zda ma destinace SuSicko socidlni sité?
1 NE
1 ANO



6. Navstivili jste socidlni sité?
1 ANO
7 NE
7. Jaké socialni sité destinace SuSicko sledujete
"1 Facebook
'] Instagram
8. Pouzivate socialni sité k vyhleddvani mist na vylet?
(] Instagram
o Ne
o SpiSene
o Nevim
o SpiSe ano
o Ano
'] Facebook
o Ne
o SpiSene
o Nevim
o SpiSe ano
o Ano
9. Pfijde vam, Ze na socialnich siti dokaZete najit informace o aktualitich?

[J Instagram

o Ne
o SpiSe ne
o Nevim

o SpiSe ano
o Ano

[J Facebook
o Ne
o SpiSene
o Nevim
o SpiSe ano

o Ano



10. Navstivili jste nékdy webové stranky SuSicka?
1 NE
1 ANO
11. Pouzivate webové stranky k vyhledavani mist na vylet?

[0 Ne

(|

Spise ne
Nevim
SpiSe ano

Ano

k.
g
o O O O

fijde vam, Ze na webovych strankach dokaZzete najit informace o aktualitach?
Ne
SpiSe ne
Nevim
SpiSe ano
Ano
13. VEék respondenta
18-25
46-55
26-35
36-45

O o 0o o 0o < O 0o O O ™

Méné nez 18
L] 56 avice
14. Pohlavi respondenta
[ Muz
] Zena
T Jind
15. Bydlisté
71 Prosim vypliite misto bydlisté



Priloha 3
Otazka 1

Jaka je cena za pronéjem plochy na namésti Svobody v Susici?

Odpoved
Cena je stanovena dle této mestské vyhlasky:

https://www.mestosusice.cz/mususice/user/2019/Vyhlaska%202.pdf

Otazka 2

Jaké jsou vlastné priklady Koordinace, Kooperace a Komunikace v praxi.

Odpoved

Zakladem je tzv. 3K platforma (spolecna setkani ¢lenli a partnert, ktera maji za cil
spolupraci a komunikaci nad aktualnimi tématy v destinaci a také koordinaci jednotlivych
aktivit (to mulze byt tfeba koordinace termini akci, koordinace spolecnych
marketingovych aktivit nebo i koordinace spolecnych rozvozi letaki)

Hlavni pilitem spoluprédce je ted’ destinacni turistickd karta, kterd funguje pravé diky
synergickému efektu - kazdy nabidne trosku, dohromady to uz da obsahly balicek. Snaha
je vysvétlovat partnerim, ze kazdy ma vlastni unikum a spolupréce je siln€j$i nastroj nez
nekomunikace a konkurence.

Pak je to tfeba spoluprace v rdmci marketingovych aktivit a vytvareni spole¢nych tiskovin
(informacni brozura, letdky apod.)

Dalsi trovni pod 3K platformy je vytvafeni pracovnich skupin, které spolené fesi
a koordinuji aktivity s danou problematikou - u nés by letos méla vzniknout na podzim

skupina Otava (bude fesit vSe kolem feky) a skupina cyklo.


https://www.mestosusice.cz/mususice/user/2019/Vyhlaska%202.pdf

Abstrakt

Stieledek, T. (2024) Marketingové aktivity vybrané destinace v Ceské republice.

[Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicové slova: marketing, destinace, destina¢ni management, socialni sité, cestovni ruch

Tato bakalaiska prace je zaméfena na marketingové aktivity vybrané destinace. Cilem
bakalaiské prace je analyzovat marketingové aktivity a ndastroje marketingové
komunikace zvolené destinacni oblasti. V prvni kapitole jsou detailné popsany
charakteristiky regionu. Kapitola druhd se zabyva marketingovym vyzkumem, ktery byl
realizovan pro naplnéni cile bakalaiské prace. V druhé kapitole jsou shrnuty vysledky
dotazovani. V treti kapitole je zhodnoceni marketingového prostiedi destinace SuSicka,
ze kterého je sestavena SWOT analyza slabych, silnych stranek a pfilezitosti, hrozeb.

V posledni kapitole jsou uvedeny navrhy a doporuceni.



Abstract

Stielecek, T. (2024) Marketing activities of a selected destination in the Czech Republic.

[Bachelor thesis, University of West Bohemia in Pilsen].

Keywords: marketing, destination, destination management, social networks, tourism

This bachelor thesis focuses on the marketing activities of a selected destination. The aim
of the bachelor thesis is to analyze the marketing activities and marketing communication
tools of the selected destination area. In the first chapter the characteristics of the region
are described in detail. Chapter two deals with the marketing research that has been
carried out to fulfil the aim of the bachelor thesis. Chapter two summarises the results
of the survey. The third chapter is an assessment of the marketing environment
of the destination Susickia, from which a SWOT analysis of weaknesses, strengths,
opportunities and threats is compiled. In the last chapter suggestions

and recommendations are given.
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