Marketingova (komunikacni) strategie destinace

Diplomova prace

Bc. Michaela Vilimkova

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2019 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2018/2019

ZADANi DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Michaela Vilimkova

Osobni gislo: K17213

Studijni program: N7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma préce: Marketingova (komunikaéni) strategie destinaéni spolecnosti

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu, Pozornost vénujte marketingu destinaci
cestovniho ruchu a nastaveni komunikacni strategie.

2. Stanovte cile, metady a vyzkumné otazky prace.

3. Charakterizujte vybranou destinaci CR a jeji soucasné komunikacni aktivity objektivné
zhodnofte do SWOT analyzy.

4.Nazakladg analyzy sekundarnich dat a primérniho Setfeni u élend destinaénispoleénosti
i cilové skupiny formulujte vychodiska pro projekt, odpovézte vyzkumné otazky.

5. Sestavte strategii komunikace destinace a komunikaéni plan na vymezené obdobi.

6. Vyvodte zavéry, stanovte moZnosti a limity realizace projektu.



Rozsah diplomové prace:
Rozsah piiloh:

Forma zpracovani diplomové prace: tisténa
Seznam odborné literatury:

FORET, Miroslav. Management organizace a management destinace. Ostrava: Key
Publishing, 2016, 78 s. Monografie. ISBN 978-80-7418-263-1.

HOLESINSKA, Andrea, Destinaéni management jako nastroj regionalni politiky
cestovniho ruchu. Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta, 2012, 151 s.
ISBN 978-80-210-5847-7.

JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013, 362 s, Expert. ISBN 978-80-247-4670-8.

NEIDL, Karel. Management destinace cestovniho ruchu. Praha: Wolters Kluwer Ceska
republika, 2011, 204 s. ISBN 978-80-7357-673-8.

PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky
marketing destinace turismu, systém marketingového fizeni destinace a jeho

financovani, fizeni kvality v destinaci a informaéni systém destinace. Praha: Grada, 2011,
207 s. ISBN 978-80-247-3749-2.

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jufikova, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci
Datum zadani diplomové prace: 31. ledna 2019

Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2019

et it w4

Ve Zliné dne 1. dubna 2019

ol

doc. Mgr. [rena Armutidisova

s Myr! Josef Kocourek, PHD.
dékanka

Feditel vistavy



PROHLASEN] AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

diplomova prace bude uioZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a bude
dostupna k nahiédnuti;

na moji diplomovou praci se piné vziahuje zakon & 121/2000 Sb. o pravu autorském,
© pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond {autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pedpis, zejm. § 35 odst. 3;

podie § 60 odst. 1 autorského zakona mé UTB ve Ziiné pravo na uzavieni licenéni smiouvy 0 uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podie § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - diplomovou praci - nebo poskytnout ficenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, kterd e
opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na thradu nakladl, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéne vyse);

pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou Tomase Bati ve
Jdiné  nebo jinymi  subjekty pouze ke studijnim  a  vyzkumaym  ddekim
(8. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky diplomové prace vyuZit ke komerénim Géelam;

pokud je vystupem diplomové préce jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za soutast prace rovnéz i
zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této souéasti mize byt
davodem k necbhajeni prace.

Prohlasuji, Ze:

jsem na diplomové praci pracovala samostatné a pouZitou literaturu jsem citovala. V pfipadé publikace
vysledki budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Diplomova prace vznikla ve spolupraci se spolecnosti Region Slovacko, ktera je jednou
z pusobicich organizaci v této destinaci. Cilem je vytvofit marketingovou (komunikacni)
strategii destinace Slovacko na zékladé vysledkd dotaznikového Setfeni Clenii spolecnosti
1 Siroké vetejnosti. Prace je rozdélena na tfi Casti. Prvni, teoreticka ¢ast, pfiblizuje proble-
matiku destina¢niho managementu. Praktickd Cast popisuje Destinacni spole¢nost Slovac-
ko, dale obsahuje vysledky primarniho Setfeni a SWOT analyzu. Projektova ¢ast obsahuje

navrh marketingové (komunikacni) strategie destinace Slovacko.

Kli¢ova slova: destinacni management, marketing destinace, marketingovd komunikace,

komunikacni strategie

ABSTRACT

The diploma thesis has started with cooperation with company Region Slovacko which is
one of the organizations operating in this destination. The aim of the thesis is to create
marketing (communication) strategy of Slovacko destination based on primary surveys of
members and public. The diploma thesis is divided to three parts. The first theoretical part
describes issues of destination management. The practical part contains the results of pri-
mary surveys and SWOT analysis and the project part contains a proposal of marketing

communication strategy for Slovacko destination.

Keywords: destination management, marketing of destination, marketing communication,

communication strategy
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UvVOD

Jako téma diplomové prace si autorka zvolila marketingovou (komunikacni) strategii des-
tinace. Diivodem zvoleni pravé tohoto tématu byla spoluprace s Destinacni spolecnosti
Slovacko, ktera v ramci projektu (zakazky) - REGION SLOVACKO — sdruzeni pro rozvoj
cestovniho ruchu 2019+ - MARKETING a WEBOVE STRANKY vypsala dvé soutéze.

Vybérova tizeni vyhrala agentura Little Greta, ve které autorka pracuje.

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejicim odvétvim a podobné¢ jako u jinych oborii, maji
pusobici subjekty tendenci neustale zkvalithovat sluzby a modernizovat ¢i vylepSovat na-

bidku v zavislosti na aktualnich trendech v turismu, s cilem utrzit co nejvétsi podil na trhu.

Destinacni spolecnost Slovacko pocituje v soucasné dobé potfebu ujasnit si své vize a cile.
Jelikoz zaStituje mnoho subjektil a organizaci, je obtiZzné sjednotit zajmy destinacni spo-
le¢nosti se zajmy vSech zapojenych subjektl a zaroven nastavit jednotnou komunikaci za-

interesovanych stran jako celku.

Cilem préace je vytvofit ucelenou komunikac¢ni strategii destinace a jednotnou znacku Slo-
vacko. K tomu je potieba udat smér, kterého se budou vSichni zapojeni ¢lenové pii komu-

nikaci svych zajmu drzet.

K vytvoteni jednotné komunikacni strategie je potieba zjistit, jak Slovacko vidi a vnimaji
¢lenové destinacni spolecnosti. Za timto Gcelem bude vytvofen dotaznik, kterym budou
zaroven zjiStény mezery ¢i nenaplnénd ocekavani vzajemné spoluprace. Tyto vysledky
budou mimo jiné slouzit vedeni spolecnosti ke zlepSeni nedostatkli a zvySeni spokojenosti

svych ¢lentl.

Aby byly vysledky objektivni, bude nasledné dotaznikovému Setfeni podrobena také Siroka
vetejnost. Spolecné atributy a vnimani Slovacka plynouci z dotaznikovych Setfeni pak bu-

dou klicové pfi tvorbé navrhu komunikacni strategie.

Diplomova préace bude rozdélena na tii ¢asti. Teoreticka Cast piiblizi problematiku desti-
na¢niho managementu a marketingu destinace. Praktickd ¢ast bude obsahovat vysledky
dotaznikovych Setieni a posledni ¢asti prace bude projekt, jehoz vychodiskem bude névrh

marketingové (komunikacni) strategie na zaklad¢ vysledkl praktické ¢asti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Termin destinace se diive pouzival hlavné v oblasti letecké dopravy. Znamenal nejvzdale-
n¢j$i misto, kam je mozné cestovat letecky. V dnesni dob¢ termin vystihuje také misto,

kam cestuji turisté. (Jakubikova, s. 37, 2012)

Palatkovéa definuje destinaci jako svazek riznych sluzeb koncentrovanych v ur¢itém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v souvislosti s potencidlem a atraktivnosti cestovniho

ruchu v ur€itém misté nebo oblasti. (Palatkova, s. 16, 2006)

Podle World Tourism Organization (WTO) se jedna o geograficky prostor (stat, region,
misto), ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty. WTO dale definuje destinaci jako mis-
to s atraktivitami, a s nimi spojenymi zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které
si ucastnik cestovniho ruchu vybird pro svou navstévu a které poskytovateli pfinasi zisk.

(Kiralova, s. 15, 2003)

Z geografického hlediska Ize destinaci povazovat za tzemni celek, ktery se vyznacuje spo-
leCnym postupem pfii vyuzivani potencialu, rozvojem cestovniho ruchu, spoleénymi proce-

sy a sdilenou kapacitou uzemi pro tento rozvoj. (HoleSinska, 2012, s. 43)

Kiralova uvadi, ze destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery mé z hlediska
podminek rozvoje cestovniho ruchu jedinecné vlastnosti, které se odliSuji od jinych desti-

naci. (Kiral'ova, s. 15, 2003)

Sirsi zabér méa definice Biegera, ktery turistickou destinaci povaZuje za prostor,
jenz si host nebo segment hostll vybira za sviij cil cesty. Tento prostor disponuje vSemi
nezbytnymi zatizenimi pro bydleni, stravovani a zabavu. Tim se stava produktem 1 jednot-
kou hospodarské soutéze, kterd musi byt jako ur€ity typ organizace operativné i strategicky
fizena. Bieger dale znazornil jednotlivé prvky destinace do schématu (viz obrazek 1).

(Lednicky, s. 65, 2011)

Podle D. Buhalise je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych 6 komponentd,

tzv. ,Sest A

- attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera vyvolava névstévnost;

- accessibility a ancillary services — vSeobecna infrastruktura umoznujici pfistup
do destinace (telekomunikac¢ni, zdravotnické, bankovni, postovni sluzby);

- amenities — struktura a infrastruktura cestovniho ruchu umoziujici pobyt

v destinaci (ubytovaci, pohostinské, sportovné-rekreacni sluzby);
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- available packages — ptipravené produktové balicky;

- activities — rozmanité aktivity.

Poptavajici/
trhy
Ekonomické
prostiedi N

(Kiralova, s. 16, 2003)

Piirodni
- prostredi

Ostatni
nabizejici

Koordinace/
turisticka
organizace

Turisticke
atraktivity

Infrastruktura

Spolegenske '
prostredi - Politické
= prostiedi

Obrazek 1: Schéma jednotlivych prvki destinace podle Biegera
(zdroj: HoleSinska, 2012, s. 44)

Podle Jakubikové je za nejmensi jednotku povazovan rezort, tedy misto ¢1 mensi oblast,
kterou lidé navstévuji za ucelem traveni volného casu, zabavy, odpocinku, sportovnich
a jinych aktivit. Pfikladem mulZe byt lyZatsky rezort, rezort volnych sportii, zabavni rezort

apod. (Jakubikova, s. 37, 2012)
Podle D. Buhalise je destinaci vhodné rozliSovat podle hlavni atraktivity na typ:

- mestsky,

- pfimoftsky,
- horsky,

- venkovsky,
- jedinecny,
- exoticky

- exkluzivni,

- autenticky tieti svét.

(Kiral'ova, s. 16, 2003)
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E. Laws rozliSuje destinace podle aktivit, které je mozné v téchto oblastech provadét:

- hlavni mésta,
- rozvinuta tradini centra cestovniho ruchu,
- stfediska cestovniho ruchu,

- ucelove vybudované rezorty (naptiklad Disneyland apod.).

(Kiralova, s. 17,2003)

1.1 Management destinace

., Managementem destinace rozumime soubor technik, nastrojii a opatieni pouzivanych
pri koordinovaném planovani, organizaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho

ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho udrzZitelného rozvoje a zachovani konkurence-

schopnosti na trhu. “ (Jakubikova, s. 82, 2009)

Bratl s Schmidt definuji destinaéni management jako strategii, neboli cestu pro turisticky
vyspélé regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro ucely spole¢ného rozvoje, orga-

nizace a aktivniho prodeje svych produktt. (HoleSinska, 2012, s. 47)

V soucasné dobé¢ lze fict, ze obecné platnym cilem organizaci cestovniho ruchu je vytvofit
koncept udrzitelného rozvoje destinace. Ten l1ze uskutecnit za predpokladu zapojeni vSech
subjekti do procesu. Udrzitelny rozvoj se sklada z hospodarské, ekologické a spoleCenské
udrzitelnosti. Nejdl uvadi, ze: ,, Prunik viech tri soucasti vytvari podminky nejen pro udrzZi-
telny rozvoj destinace, ale také pro jeji existenci zaloZenou na konkurencnich produktech. *

(Nejdl, 2011, s. 122)

Soucasti managementu destinace je navstévnicky management, ktery se vyuziva za ucelem
usmérnovani tokli navstévnikil a ovlivilovani jejich chovani. Dal§im segmentem je model
limitd pfijatelné zmény, neboli stanoveni unosného zatiZzeni a vyuzivani indikatorti udrzi-
telného rozvoje cestovniho ruchu. Posledni je spektrum rekreacnich ptilezitosti, které zahr-
nuje lokalizac¢ni, realizacni a selektivni pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu. (Kiral'ova,

5. 22,2003)

Destinace cestovniho ruchu znamena jeden komplexni produkt, ktery je sloZzen z nékolika
produkti. Je pokladéna za kolektivniho vyrobce a socialné kulturni jednotku, ktera obsahu-
je dvé slozky — fyzickou a nehmotnou. Z hlediska fyzické slozky bereme v tivahu geogra-
fickou lokalitu a fyzické charakteristiky. U nehmotné slozky zohlediiujeme historii a lidi.

Jeden z nejvétsich problémt destinaci je prertstajici konkurence, kterd dospéla az do stavu
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hyper konkurence. Pro dosazeni uspéchu je tedy nutné najit odpovidajici zpiisob fizeni.
Souhrnné lze fici, Ze se jedna o produkt (podnik), ktery musi byt odborné fizen jako ktery-
koliv jiny podnik. Jakubikova uvadi, Ze: , Rizeni destinace spocivi v koordinaci a koope-

raci jednotlivych podnikatelskych a nepodnikatelskych subjektur. “ (Jakubikova, s. 37, 2012)

Predpokladem uspésné koordinace ¢innosti je:

systematickd a kontinualni spoluprace vsech zainteresovanych subjekti;

- podnikatelské mysleni zainteresovanych subjekti;

- pfiprava a realizace rozvojové koncepce cestovniho ruchu v destinaci;

- identifikace spole¢nych z4jmu;

- stanoveni spole¢nych cili;

- vytvofeni organizacnich pfedpokladii pro realizaci spoleénych zajma a dosazeni

spole¢nych cili.
(Kiralova, s. 18-19, 2003)

Destinace by méla v zajmu zminéné koordinace ¢innosti vytvofit podnik — organizaci ces-
tovniho ruchu, kterou mize byt naptiklad strategickd aliance, pfip. sdruzeni cestovniho
ruchu. Univerzalni postup na vytvofeni organizacni struktury vSak neexistuje, zaleZi
na konkrétni destinaci. V této souvislosti je nutné zminit, Ze strategicky plan je moZno
efektivné realizovat tehdy, kdyZz organizacni struktura sdruzeni bude v souladu

s pozadavky planu. (Kiradlova, s. 20, 2003)

Pro fizeni organizace jako celku je nutné provést dekompozici a hierarchii cilti (viz obra-
zek 2). Vysledkem je soustava vzdjemné propojenych cili. Poslani, vize a cile definuje

nejvyssi vedeni, zakladatelé a majitelé, nebo zfizovatelé organizace. (Foret, 2016, s. 10)

‘ Rozvoj organizace

| |
’ Ekonomické cile ‘ \ Persondlni cile ‘ ‘Technu!ogickécile

e | | Rentabitta Inovace Mﬁ‘r::;?‘e et
I £ = a
_ investic produktd technologie Velace

Obrazek 2: Dekompozice cili organizace (zdroj: Foret, 2016, s. 10)
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Proces fizeni organizace l1ze rozdélit na 4 faze — sekvencni manazerské funkce:

- planovani — formovani cilt a zptsob jejich dosazeni;
- organizovani — vymezeni a zajisténi potfebnych zdrojt;
- vedeni — usmériiovani, stimulovani a motivovani spolupracovniki k plnéni cila;

- kontrola — sledovani, rozbor a vyhodnoceni odchylek mezi planem a jeho realizaci.

(Foret, 2016, s. 12)

1.1.1 Organizace cestovniho ruchu

Destinacni management jako metoda se vyvijel od 60. let 20. stoleti a toto relativné dlouhé
vyvojové obdobi Ize rozdélit do nékolika etap, které se od sebe odliSuji urcitymi znaky,
procesy a zpusoby chovani trznich subjektii. Pechlaner, Tschurstchenthaler, Bartl
a Schmidt se problematikou destina¢niho managementu podrobné zabyvali a rozdélili jeho
vyvoj do tii Casovych etap. V prvni etapé (60. 1éta) vznikala v riznych zemich profesni
sdruzeni, ve kterych se spojovali poskytovatelé sluzeb za ucelem spolecné propagace
a podpory prodeje. Za druhou etapu je povazovano obdobi 70. a 80. let, kdy podnikatelé
v ramci urcitych lokalit pochopili, Ze pro dosazeni Gspéchu je nezbytné, kromé spolecné
propagace, také propracované marketingové postupy — tedy komplexni pfistup k hledani
cest k zabezpeceni obchodnich tspéchil. V této dobé doslo také k rozvoji turismu a nabid-
ka se zacala obratem zvySovat. Hledaly se odbytové cesty, nové trhy, zptisoby distribuce
apod. V tomto obdobi zacali odbornici také zvazovat negativni dopady cestovniho ruchu
na zivotni prostfedi. Tteti etapou jsou 90. 1éta, kdy doSlo k zdsadni zménég. Strategické
uvazovani destinaci se prohloubilo, stejné€ tak spoluprace mezi subjekty v destinaci, ktera
postupné prechazela v partnerstvi. Pozornost se mnohem vice zaméftila na kvalitativni roz-
voj v diisledku vstupu novych destinaci na trh, tim se také zvySovala konkurenc¢ni rivalita.

V této etap¢ mluvime o ptechodu od kvantity ke kvalité. (Nejdl, 2011, s. 137-140)

Holesinska uvadi, Ze o organizacich cestovniho ruchu se zac¢alo psat v 90. letech 20. stoleti,
coz zaroven odpovida prvnim kroktim aplikace destinaéniho managementu v praxi. Bieger
vyvozuje obecné zavery, ze vybudovani zastfeSujici organizace je nezbytné pro plnéni
funkci, které destinaci zajisti fungovani jako celku, tj. produktu cestovniho ruchu. Déle
zdaraziuje dilezitost zapojeni vefejného a soukromého sektoru. Soukromy sektor je zastu-
povan raznymi spolky a sdruzenimi. Soucasné jsou identifikovany funkce, které by méla
zastfeSujici organizace vykonavat, napt. marketingova a planovaci. (HoleSinska, 2012, s.

48)
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Ve vsech popisovanych obdobich existovaly odlisné pfistupy k fizeni turismu v jednotli-
vych celcich (statech, zemich, regionech). Od ptivodniho pojeti, jako dokonalejsiho rozvo-
je ¢innosti organizaci cestovniho ruchu vyvoje, dospél do soucasné podoby, pro kterou je
typicka existence spolecné organizace pro fizeni turismu v destinaci. Ta ma vliv na rozvoj

turismu v jednotlivych tzemnich celcich a na rozvoj celych regionti. (Nejdl, 2011, s. 140)

V zajmu jednotného postupu nabizenych destinaci na trhu cestovniho ruchu je nutno efek-
tivneé koordinovat ¢innosti vSech zainteresovanych subjektt a jejich zajmu v destinaci. Za-
stoupeny by zde mély byt podnikatelské subjekty, obCanské a kulturni organizace, organy
statni spravy, mistnich samosprav a obyvatelé destinace. Koordinace zajmua vsech je jed-
nou z podminek nekonfliktniho rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. (Kiralova, s. 18,

2003)

Ukolem nejvyssich piedstavitelil krajii, mést a obci (hejtman, starosta, rada a zastupitelé) je
iniciace a podpora regionalniho a destina¢niho marketingu a s tim souvisejici rozvoj regio-

nl, mést, obei a destinaci cestovniho ruchu. (Jakubikova, s. 39, 2012)

V této kapitole je potfeba vymezit také pravni formy organizaci destina¢niho managemen-
tu. Destinaéni management urcuje zékladni platné charakteristiky spolecné organizace
pro ftizeni turismu v destinaci. Tyto charakteristiky musi byt respektovany, aby fidici jed-
notka mohla dobfe fungovat. Pravni forma je zavisla na n¢kolika promé&nnych, které ovliv-
)i jeji zvoleni. Pfistup organizaci je rozdilny a je ovlivnén fadou spolecenskych, vladnich
a politickych instituci. V praxi se nejcastéji setkdvame s integraci ¢innosti organizace des-
tina¢niho managementu do verejné spravy (obce, mésta, politické regiony). Dale vznikaji
soukromé organizace (spolky, akciové spolecnosti, spolecnosti s rucenim omezenym
a sdruzeni). V Ceské republice jsou obvyklymi pravnimi normami zdjmovd sdruzeni,

obecné prospésné organizace a dobrovolné svazky obci. (Nejdl, 2011, s. 122-126)

Zminéné pravni formy nejsou neménné. MéEly by vSak zajistit plnéni stanovenych cilt
a pozadavkl, které jsou podminény konkrétni destinaci a jeji situaci. V praxi neexistuje
jeden osvédceny model, jelikoz zalezi na spousté aspektil, jako napft. politické viili a sily
branze na Gzemi, trzni situaci apod. Lze vSak stanovit obecné principy, které mohou vést
k vytvofeni optimalni (idedlni) fidici struktury. Idedlni rdmcovou strukturu uvadi Nejdl

ve své publikaci v podob¢ schématu (viz obrazek 3). (Nejdl, 2011, s. 126-127)
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Organizace destinaéniho managementu (ODM)
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Obrazek 3: Schéma organizace destinacniho managementu
zdroj: Nejdl, 2011, s. 127)
Jednou z mnoha funkci destinaéniho managementu je marketingova funkce. Ukolem desti-
nacni spolecnosti je vypracovat marketingové strategie destinace, péce o image a znacku,
podpora prodeje, reklama a PR a celkova informovanost potencialnich hostt. (HoleSinska,

2012, s. 54)

1.1.2 Specifika marketingu destinace

Specifika marketingu destinace vyplyvaji ze specifik cestovniho ruchu a sluzeb. Cestovni
ruch je heterogenni celek, ktery se sklada z mnozstvi subjektti a objektd, které maji rizné
cile a existuje tak vysoka pravdépodobnost konfliktl cili. Na trhu ptevaiuji sluzby,
které maji charakteristické vlastnosti. Cestovni ruch je vice ur€ovan nabidkou, jejimz di-
sledkem miize byt chybnad orientace marketingu na marketingovou komunikaci misto
na zkoumani potieb a ofekavani turistli (zdkaznikl). Produkt jako celek nema stanovenou
cenu - zakaznik neplati za ndvstévu destinace, ale sluzby ji nabizenymi. Problémem desti-
nace je také nemoznost objektivniho nastaveni ceny. Dullezitym faktem jsou také vnéjsi
faktory, které mohou vyznamné ovlivnit fungovani destinace, jako naptiklad pocasi, tero-

rismus, bezpecnost, nemoci apod. (Jakubikova, s. 38, 2016)
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Existuji dva zékladni typy marketingové orientace: produktova a zdakaznicka. Produktova
orientace je vice problémova. Byva také oznaCovana jako prodejni a vyzaduje totiz pfipra-
vu produkt destinace bez ohledu na perfektni znalost trhu, prizkum potieb a ocekavani
zékaznika a ignoruje zmény v poptavce i prostiedi. Naopak zédkaznicky orientovany piistup
vychézi z potieb a pfani, kterd se destinace snazi naplnit. Pro tento pfistup se pouziva ter-
min marketingové koncepce. Dal§im typem muize byt socialni orientace, ptipadné kombi-

nace vSech tii pfistupt. (Jakubikova, s. 39, 2012)

Efektivni marketing by mél zohlednovat také casovou a mistni vazanost ndkupu a realizaci
produktu a zvyseni podilu emoci a ustniho doporuceni (word — of — mouth) pfi rozhodova-

ni. Dlraz by mél byt kladen na image a komunikaci zainteresovanych subjektu.

Nositeli marketingu destinace cestovniho ruchu mohou byt:

mistni samosprava, vys$i uzemni celek;

- statni sprava (vlada, ministerstvo);

- firma s orientaci na rozvoj uzemi (soukroma, vefejna, vefejné — soukroma);

- odbornici (urbanisté, narodohospodari, geografové, marketéti);

- mimovladni organizace (jednotlivci, fondy, nadace, zajmové skupiny, politické

strany).
(Jakubikova, s. 38, 2016)

.,V marketingu destinace cestovniho ruchu je kladen diiraz na podporu komunikace
mezi stranou nabidky a poptavky, spoluprdci mezi aktéry tizemniho rozvoje z verejného
a soukromého sektoru, orientaci na potieby navstévniku — turistu, obcanu, podnikatelii,
vytvareni spolecné uzemni identity i pozitivnich ocekavani, aktivni trzni podnikatelsky pri-
stup k lokalnimu a regiondlnimu rozvoji. “ (Jakubikova, s. 3, 2016)

Budoucnost komplexniho marketingu destinace je zavisld na silné produktové politice
se zaméfenim na tvorbu nabidky odpovidajici pfedstavam poptavky, a propojenim s komu-
nikacni politikou. Dulezitou soucasti je vznik instituci, které budou podporovat komunika-

ci a partnerstvi mezi subjekty soukromého a vetejného prostoru. (Jakubikova, 2016, s. 3)

1.2 Marketingova strategie destinace

Slovem strategie se v dne$ni dobé rozumi uméni fidit ¢innost organizace (kolektivu lidi)

zpusobem, ktery zajisti splnéni stanovenych cild. (Foret, 2016, s. 12)
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Strategii destinace rozumime postup, jakym lze splnit stanovené vize a cile destinace. Za-
kladem marketingu je zvolit si strategii, poté je mozné zaméfit se na takticky marketing
(marketingovy mix). Palatkovad uvadi, ze pokud cile destinace vymezuji smér, kterym
se chce destinace ve stanoveném obdobi ubirat, pak strategie udava zputsob, jak téchto cili

dosahnout. (Palatkova, 2011, s. 26)

., Strategicky marketing destinace znamenda vychodisko a ramec veskerych marketingovych
aktivit, zejména marketingového mixu, smérujici ke splnéni cili destinace a uspokojeni
potieb navstevniku destinace i rezidentii. Strategicky marketing je soucasti marketingového
Fizeni, tedy néekolika na sebe navazujicich fazi od analyzy (vyzkumu) az po realizaci a kon-
trolu. Proces marketingového rizeni byva oznacovan zkratkou AOSTC — A (analyza, analy-

sis), O (cile, objectives), S (strategie, strategy), T (taktika, tactics), C (kontrola, control).
(Palatkova, 2011, s. 26)

Strategicky marketing je stéZejni vzhledem k neustdle se ménicimu prostedi. Vnéjsi pro-
stfedi se obzvlast’ v turismu vyznaduje nizkou predvidatelnosti. Uspéch strategického mar-
ketingového ftizeni tak spo€ivd ve schopnosti odhadnout pro destinaci znaky budouciho

vyvoje a pfipravenost na dané zmény reagovat. (Palatkova, 2011, s. 26)

Aby fizeni organizace plnilo sviij ucel a bylo efektivni, zdlraziuje Foret potiebu vymezit
poslani a cile organizace. Cile, kterych se organizace snazi svou c¢innosti dosdhnout,
by mély mit méfitelné vysledky. Vychézeji z vize organizace, ktera navazuje na jeji posla-
ni. Stanoveni cili musi byt pfesné a konkrétni, nejlépe vyjadieno v kvantitativni podobég,
kterd umoznuje jejich nasledné zhodnoceni (plnéni). Mezi zdkladni ekonomické cile byva
zafazena rentabilita investic, hospodaisky vysledek a likvidita. Dilezité jsou také perso-
nalni cile, a sice pée o zaméstnance, kvalifikacni rast a dalSi rozvoj, motivacni systém
odménovani nebo zaopatieni v obdobi krize. Posledni skupinou jsou technologické cile —
zvySovani podilu inovaci, modernizace technologii, recyklace a ekologick4 ohleduplnost.
Jasné vyjadreni cili pomdha firmé se spravné orientovat a kontrolovat usili a vykon pra-

covnikt. (Foret, 2016, s. 10)

Poslani byvé definovéano stru¢né a obecné, velmi ¢asto byva vyjadieno sloganem organiza-
ce. M¢lo by vyjadiovat podstatu — co a jak chce organizace dé€lat a jaky to ma smysl. Vize
organizace se pak zaméfuje na dlouhodoby vyhled jeji Cinnosti a také byva vymezena

strucné. Méla by vyjadfovat, kam chce spole¢nost dospét a ¢eho chce na trhu dosdhnout.
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Dulezité pro poslani i pro vizi organizace je, aby o nich byli vSichni zaméstnanci informo-

vani a v souladu s nimi jednali. (Foret, 2016, s. 9-10)

Uplatiiovani marketingu a jeho nastroju je v konkurencnim prostfedi destinaci velmi dule-
zité k ziskavani lidi, ktefi jsou ochotni cestovat. Jedna se o proces sladovani zdroji desti-
nace s potiebami trhu. Jeho tikolem je provadét analyzy mista, planovani, organizovani,
fizeni a kontrola strategii, a sméfuje k silnym strankdm konkuren¢ni pozice soucasnych

mist v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny. (Jakubikova, s. 38, 2012)

Strategicky marketingovy management destinace pokryva aktivity, které jsou spojeny
zejména s vyuzitim vysledkli marketingového vyzkumu, stanovenim cilii a vytvarenim

konkurenéni vyhody na trzich pfi prodeji produkti (sluzeb) destinace. (Foret, 2016, s. 10)

1.2.1 Nastroje strategického marketingového rizeni

K urceni strategii, identifikaci a vyhodnoceni trznich pfilezitosti a dalSich ¢innosti destina-
ce je vyuzivano velké mnozstvi nastroji podobnych jako ve firemnim prostredi.

K zakladnim néstrojim patii SWOT a PEST analyza. (Palatkova, 2011, s. 42)

1.2.1.1 SWOT analyza

SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analyza oznafuje rozbor silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Tyto klicové faktory jsou nasledné charakterizova-
ny, piip. ohodnoceny, ve ¢tyfech kvadrantech. Lze ji vyuzit k sumarizaci zavéru strategic-
ké analyzy. SWOT analyza by méla byt zaméfena pouze na podstatna fakta a jevy. Kom-
plikaci mlzZe byt pfili§ mnoho faktd. Proto by mély byt brany v Gvahu pouze ta fakta,
ktera se tykaji analyzované strategické oblasti. Zav€ry musi byt relevantni, tudiz by méla
zohlediiovat tcel, za kterym byla zpracovana (napt. formulace business strategie). SWOT
analyza by méla obsahovat divéryhodna a provérena fakta — vyzkum je zptisob, jak tato
fakta ziskat. DalSim kritériem je objektivita, které 1ze dosdhnout pfedloZenim vysledkl
jinym expertim k dal$imu posouzeni. Je-li analyza zpracovana formou brainstormingu,

vysledky jsou automaticky brany za objektivni. (Hanzelkova a kol., 2009, s. 139-140)

1.2.1.2 PESTEL analyza

Foret uvadi jako zakladni pfedpoklad uspésného fizeni organizace analyzu a poznani jejiho
prosttedi — vnitiniho a vnejsiho, makro a oboroveho. Vnéjsi prostiedi predstavuje okoli

kazdé organizace — politické, ekonomické, socidlni, technické a technologické, legislativni,
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ekologické a kulturni. Charakteristické pro tyto faktory je to, Ze je jsou firmou ovlivnitelné
jen velice tézce (lobbing, vyzkum, vyvoj). PESTEL, nebo také SLEPT analyza, by m¢la
odkryt ptilezitosti organizace na trhu, hrozby a nebezpeci, které mohou realn¢ nastat. Proto

je lepsi o nich védét, predvidat je a rychle reagovat. (Foret, 2016, s. 13-14)

Nejcastéji se pro oznaceni vliva (sil) makroprosttedi pouziva zkratka PEST nebo PESTEL,

kdy jednotliva pismena znamenaji:

- P —politicko-pravni;

- E —ekonomické;

- 8 —socialné-kulturni;

- T —technické a technologické;

- EL —ekologické.

(Jakubikova, 2012, s. 120)

vvvvv

roprostiedi je pochopit nutnost vnimani SirSich souvislosti a poukazat na stavajici i poten-
cidlni hrozby ¢i pfilezitosti. Pro analyzu PESTEL se pouZziva metoda MAP (monitor - mo-
nitorovani, analyse — analyza, predict — predikce vyvoje). Zjisténé informace je vhodné
selektivng rozd¢lit podle jejich dilezitosti a pokusit se rozebrat do podrobnosti. (Jakubiko-

v4, 2012, s. 119)

1.3 Marketingovy vyzkum

Jednou z metod, kterou miiZze organizace ziskat pottebné informace (data), je marketingovy
vyzkum. Vybér metody souvisi s cilem vyzkumu, poétem respondentd, technickymi a fi-
nan¢nimi moZnostmi organizace. Jedna se o sbér primarnich dat a 1ze je ziskat pomoci kva-

litativniho i kvantitativniho Setieni. (Nenadal, 2004, s. 121)

Mezi kvalitativni metody jsou fazeny hloubkové individualni nebo skupinové rozhovory,
experiment a pozorovani. Tyto metody umoznuji poznavat motivy chovani respondenta

a vysvétlovat pficiny. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na véts§i mnoZzstvi respondentli s cilem ziskat reprezenta-

tivni vzorek respondentl a standardizovat jejich odpovédi. (Foret, Stavkova, 2003, s. 16)
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Nejcastéjsim nastrojem kvantitativniho vyzkumu je dotaznik, ktery slouzi ke shromazd’o-
vani primarnich dat. Pfi jeho tvorbé je dilezité brat ohled na potradi otazek a jejich srozu-

mitelnou formulaci. (Soukalova, 2015, s. 29)

1.3.1 Dotaznik

Metodou PAPI (Pen and Paper Interviewing) byva oznacovano dotazovani pomoci papi-
rovych dotaznikl. Zpravidla byvaji distribuovany postou, emailem nebo osobné. Pro zvy-
Seni jeho navratnosti by mél byt co nejvice vizualné i obsahové atraktivni. Uvodnim slo-
vem by m¢l byt vysvétlen divod a vyznam spoluprace a cil vyzkumu. Zaroven by mél mo-
tivovat k vyplnéni a objasnit postup zodpovidani otazek. Foret zmifnuje problematiku spo-
jenou s nizkou névratnosti dotaznikii — rozmezi mezi 10 az 30 % byva povazovano

za uspeéch. (Foret, 2011, s. 123)

Dulezitym pravidlem dotazniku je jeho srozumitelnost, jednoznac¢nost a validita formulo-
vani dotazi. M¢li bychom se tedy ptat na to, co opravdu potiebujeme zjistit. (Foret, Stav-

kova, 2003, s. 35)

Otazky v dotazniku miiZou byt oteviené, které nenabizeji zddnou variantu odpovédi. Re-
spondent tak musi odpovedét vlastnimi slovy. Miize se jednat o otdzky asociacni, dokon-

covani vet, povidek, obrazku nebo tematického nametu. (Foret, Stavkova, 2003, s. 35-36)

Druhou variantou jsou uzavrené otdzky, pti kterych respondent dostane na vybér z variant

odpovédi. Tato forma je jednodussi na vyhodnoceni, ale naopak pfiprava a tvorba dotazni-

vvvvvv

Mezi uzaviené otazky fadime dichotomické, vybérové, vyctové nebo polytomické otazky.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 39-40)

Formulace dotazii mtze byt prima ¢i neprima. U ptimého dotazu se otdzka piimo tyka
podstatné véci a nema skryty vyznam. Vyuziva se u vyzkumi, jejichZ cilem neni zjistit
prestiz produktu ¢i sluzby a jejichz podstatou neni otestovat respondentovu pamét’. Primé
dotazy jsou typické pro kvantitativni vyzkum. Neprimy dotaz naopak skryva skutecny smy-
sl otazky. Respondent proto nabyva pocitu, zZe se tazatel ptd na néco jin¢ho. Vyuziva
se v ptipadech, kdy se pfedpokladd, ze ptimy dotaz by mohl narazit na piekazky, dotknout
se prestize Ci pretizit pamét. Pta se na véci, které nejsou prozity, nebo na které neni ndzor.

Neptimé dotazy se fadi spiSe do kvalitativniho vyzkumu. (Zamazalova, 2010, s. 80)
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Otazky lze dale rozdélit podle pozice v dotazniku na filtracni, neboli screeningové,
jejichz ukolem je selekce osoby z potfebného segmentu a vznik reprezentativniho vzorku
respondentt. Dalsi skupinou jsou kontaktni otazky, které maji zajistit ochotu respondenta
odpoveédet. Analytické otazky slouzi k tiidéni a posledni, demografické, zajistuji socialni

definici respondenta. (Zamazalova, 2010, s. 80)

Ke zjisténi nazora a postoji je vhodné zvolit metodu Skalovani. Hodnotici Skalou respon-
dent vyjadifuje svlij postoj k objektu tak, ze zaznamend urcitou pozice na stupnici,
ktera zrcadli rGzné pohledy na hodnoceny predmét. Graficka hodnotici skala vmoziuje
umisténi nadzoru na GseCce vymezené dvéma krajnimi body (velmi spokojen x velmi ne-
spokojen). Skdla poradi nuti respondenta uspoi-adat soubor vyjmenovanych pfedméti pod-
le preferenéniho potadi. Skdla konstantni sumy umoziuje lépe rozlisovat preference pripi-
sované jednotlivym objektiim. Respondent tak rozdé€luje urcitou sumu bodti mezi jednotli-
vé objekty a vyjadiuje tak své preference pro kazdy z nich. Sémanticky diferencial slouzi
k zjisténi image vyrobku ¢i firmy, a mize také poskytnout srovnani s konkuren¢nimi znac-
kami. Respondent vyjadiuje sviij postoj na urcitém poctu pétibodovych bipolarnich skal.
Po vyplnéni dotazniku se odpovédi na jednotlivych Skalach scitaji, vypocita se pramér
hodnoceni na Skale, zanese do grafii a vysledkem je Skalovy profil. (Foret, Stavkova, 2003,

5. 39-40)
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2 MARKETINGOVY MIX DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Marketingovy mix, taktéZ nazyvan jako takticky marketing, je po strategickém marketingu
dalsi fazi marketingového fizeni. Jeho tkolem je naplnit vize, poslani a cile firmy stanove-

né v ramci strategie. (Palatkova, 2011, s. 47)

Marketingovy mix je dilezitym ndstrojem prodeje. Sklada se z prvkil, které prispivaji
k Gspésnému zavadéni marketingovych strategii a umisténi podniku na cilovém trhu. Za-
kladem marketingového mixu je 4P, tedy produkt, cena, distribuce a propagace. V oblasti
cestovniho ruchu a sluzeb je potieba rozsitit marketingovy mix o dal§i komponenty. (Pay-

ne, 1996, s. 129)
Pro cestovni ruch byl zékladni marketingovy mix rozsifen o dalsi prvky:

- politika (s ohledem na legislativni opatfeni ve zdrojovych zemich i destinaci);

- verejné minéni (politika znacky, vnimand a image destinace);

- tvorba paketii (tvorba produktu jako kombinace jednotlivych sluzeb);

- lidé (klicova soucast nejen pii poskytovani sluzeb, ale i jako rezidenti v destinaci);

- partnerstvi (nepostradatelna soucast marketingového tizeni destinace);

- fyzické charakteristiky (materidlni ¢ast poskytnuté sluzby, napt. baleni, webové
stranky, jidlo v restauraci, pokoje v hotelu);

- proces (néco, co zékaznik logicky a pfirozené ofekava k uspokojeni svych potieb).
(Palatkové, 2011, s. 47-48)

V ramci jednotlivych prvkl dochazi jesté k vytvareni dil¢ich mixt — produktovy, cenovy,
distribucni a komunikacni mix. Pti tvorbé marketingového mixu je stézejni zohlediiovat
nejen pisobeni vzdjemnych komponenti marketingového mixu, ale také vlivy samotného
trhu a jejich analyzu. Borden identifikoval nasledujici vlivy: ndkupni chovéani zakaznika
vymezené motivaci k nakupu, ndkupnimi zvyklostmi, zivotnim stylem, prostfedim, kupni
silou a poc¢tem zdkaznika; chovani trhu; konkurenc¢ni postaveni a chovani, postoj vlady.

(Jakubikova, 2012, s. 186-187)

2.1 Produkt destinace cestovniho ruchu

V rdmci cestovniho ruchu je produkt vniman jako souhrn veSkeré nabidky soukromého
a verejné¢ho subjektu, ktery podnikéd v cestovnim ruchu nebo jej koordinuje. (Jakubikova,

2012, s. 192)
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., Produkt destinace cestovniho ruchu se sklada z primarni nabidky (priroda, primarni an-
tropogenni nabidka a organizované eventy) a sekundarni nabidky (infrastruktura cestovni-

ho ruchu a vseobecna infrastruktura). “* (Jakubikova, 2012, s. 192)

Podle Palatkové neni definice produktu destinace jednoznacna, protoze je nutné objasnit
kontext, ve kterém je termin pouzit. Obecné¢ vSak podle ni Ize tento produkt vymezit
jako to, co je subjekty destinace nabizeno na trhu a co navstévnici destinace poptavaji, na-

kupuji, spotfebovavaji a co uspokojuje jejich ptani a potteby. (Palatkova, 2011, s. 48-49)

Pro rozvoj cestovniho ruchu destinace je stézZejni kvalitni nabidka, ktera ptilaka navstévni-
ky a posléze uspokoji jejich pozadavky a prani. Mala definuje nabidku cestovniho ruchu
jako souhrn v§ech komponenti nutnych k realizaci ucasti na cestovnim ruchu a k naplnéni
oc¢ekavanych efektii. RozliSujeme komponenty primarni a sekundarni. Primarni nabidka
cestovniho ruchu vytvaii podminky pro uspokojovani potieb navstévnika destinace (struk-
tura, rozmisténi) a sekundarni nabidka cestovniho ruchu je urcujicim faktorem vyuzitel-

nosti destinace pro aktivity cestovniho ruchu. (Kiralova, s. 16, 2003)
Proces fizeni nabidky v destinaci zahrnuje:

- koordinaci nabidky (vytvareni fetézcii sluzeb, inovace produkti);
- zpracovani a priprava nabidky (pobytové programy, pakety — zajezdy);
- realizace nabidky (péce o navstévniky v destinaci, animacni programy);

- zajisteni kvality sluzeb (standardy kvality dil¢ich sluzeb 1 sluzeb jako celku).
(Palatkové, 2011, s. 49)

Poptavka po destinaci turismu je definovéana jako ochota nav§tévniki sménit urcité mnoz-
stvi pen€z za sluzby a statky destinace béhem pobytu v ni, ale i1 pied a po navratu z desti-
nace. Znalost segmentli poptavky je dulezitd pro marketingovou strategii. (Palatkova,

2011, s. 50)

Poptéavka po produktu se méni v ¢ase. Specifikem poptavky cestovniho ruchu je sezoénnost
s velkym vlivem mddnosti. VSeobecné plati, Ze 1 destinace cestovniho ruchu prochézi péti

fazemi zivotniho cyklu. (Kiral'ova, 2003, s. 97)

2.1.1 Zivotni cyklus destinace

Stejné jako jiné produkty, tak i destinace prochazi riiznymi fazemi Zivotniho cyklu. Zivotni
cykly destinaci lze ¢lenit na krdtkodobé, stirednédobé a dlouhodobé. Butler charakterizuje

jednotlivé faze zivotniho cyklu takto:
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objevovani (turisté navstivi misto bez vetejnych zatizeni a zalibi se jim);

- vtazeni (omezené interakce s mistnimi obyvateli, tvorba sluzeb, reklama, vznika
trh, disledkem je neptatelsky postoj rezidentii vici turistim);

- rozvoj (turisté se stavaji dulezitym zdrojem mistni ekonomiky, roste jejich pocet
1 pocet podniki pro turisty, rozsifovani nabidky produkti);

- konsolidace (turisté se stavaji hlavni ¢asti mistni ekonomiky);

- stagnace (vrcholu je dosazeno, destinace méa dobie vybudovanou image);

- poststagnace (moznosti dalSiho vyvoje: omlazeni, adaptace, stabilizace, pokles,

upadek).
(Jakubikova, 2012, s. 212-213)

Podobné¢ vniméa zivotni cyklus destinace 1 Kirdlova. Jako prvni uvadi fazi vyvoje,
ve které sdruzeni hledd napady a ndméty a poptavka jeSté nemusi existovat. V momentu,
kdy poptavka vznikne, nastava faze uvedeni na trh a realizuje se prvni prodej. Tato faze
je naro¢na na financni prostiedky potfebné pro reklamu a podporu prodeje. Nasleduje riis-
tova faze, ve které produkt jiz generuje zisk. Na to vSak reaguje konkurence se srovnatel-
nou nabidkou (Casto za niz§i ceny). Tato faze byva oznacovana jako zralost. Obvykle do-
chazi ke snizovani ceny i zisku a opét se zvySuji naklady na reklamu. Posledni fazi je stag-
nace, ktera mize vyvrcholit ttemi zplisoby: upadek, stabilizace, inovace. (Kiral'ova, 2003,

s. 97-98)
Inovace produktu miize mit rizné podoby:

- inovace existujici produktové fady;

- orientace na nove trzni segmenty;

- zlepSeni komunikace se zakazniky;

- intenzivni propagace destinace (miZe dojit k prodlouZeni délky pobytu, opakovani
navstév apod.);

- pravidelna informace zdkaznikl (navstévnikl) o moznych variantach vyuziti desti-
nace v ramci vytvoiené image a mise destinace;

- vyvolani nové potieby;

- nalezeni nového segmentu rozsifenim vybraného trhu;

- vyuziti existujici sluzby na uspokojeni novych ¢i dalSich potieb.

(Kiral'ova, 2003, s. 98-99)
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2.1.2 Tvorba nové produktové rady

Pro spravné pochopeni tvorby nového produktu je potteba vymezit zadkladni pojmy souvi-
sejici s problematikou. Jak uz bylo definovano, produktem rozumime zékladni stavebni
jednotku marketingovych aktivit. Produktovou radou minime skupinu produkti, které jsou
si navzajem blizké, disponuji podobnymi vlastnostmi a jsou urceny stejné skupiné zékaz-
nikt. Pfi prodeji prochézeji stejnymi distribuénimi cestami a patii do stejné cenové katego-
rie. Produktovym mixem rozumime prvek slozeny zrazného poctu produktovych tad
nebo jednotlivych produkti nabizenych k prodeji. Ma Ctyii charakteristiky: Sirka, hloubka,
délka a konzistence. (Jakubikova, 2012, s. 194-206)

Sdruzeni cestovniho ruchu by se pro tvorbu nového produktu mélo rozhodnout v ptipade,
ze se na trhu objevuje skupina lidi, kterd o néj ma z4jem a ocekava se, ze projevi zdjem
1 jiné segmenty. Novy produkt by mél dopliiovat existujici produktovy mix, mél by zvysit
zajem o destinaci, a tim 1 obrat z prodeje celého produktového mixu. V praxi mize dojit
k rozsireni produktové rady (rozSiteni zazemi pro jiné aktivity v destinaci), zhusteni pro-
duktové Fady (vyuzitelnost destinace 1 mimo sezénu) a zuzeni produktové rady (stazeni

konkrétni nabidky). (Kirdl'ova, 2003, s. 102)

Tvorba produktu, resp. fizeni nabidky v destinaci, je orientovana na zakaznika (navstévni-
ka) destinace a jednd se o kontinualni proces. Tvorba produktu by méla byt zaloZena
na marketingovém vyzkumu, ktery zjiStuje, jaké jsou zdkaznikovy potieby, a zkouma kon-

kurenci. Vyuziva tfi analytické néstroje:

- SWOT analyza produktu;
- analyza nejdulezitéjSich charakteristik produktu a jejich ptinost pro navstévnika;

- analyza zZivotniho cyklu produktu.
(Palatkové, 2011, s. 54-55)

Pti tvorbé nového produktu nebo produktové tady je potieba vychazet z vysledka analyzy
moznosti destinace, potieb a pozadavkl segmentl trhu a finan¢ni naro¢nosti zavedeni no-
vého produktu na trh. V souvislosti s timto procesem je posuzovana ekonomicka ndarocnost
(finan¢ni zdroje, pokryti nakladl a jejich néavratnost), socidlni kompatibilnost (tvorba no-
vych pracovnich mist, vliv na kulturni pamatky a strukturu destinace), fyzicka atraktivnost
(konkurenceschopnost destinace), komplementarita (infrastruktura) a prodejnost nového
produktu/produktové fady (trendy na trhu, potieby a pozadavky novych trhi, reakce na
produkt, kritéria segmentace, vybér cilového segmentu). (Kirdl'ova, 2003, s. 100-101)
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Za novy muze byt produkt oznaCovan pouze omezenou dobu. Za novinku mizeme pova-
zovat cokoliv, co zédkaznik vnima jako nové a odlisné od soucasnych produktii. Novinky se

rozliSuji stupném novosti do tii kategorii:

- kontinualni novinky (modifikace stavajiciho produktu);
- dynamicky kontinuadlni novinky (zména stavajiciho produktu, kterd vyzaduje zmény
zakaznikova chovani);

- diskontinudlni zména (zcela novy produkt, ktery piinasi zmeénu ve zpiisobu zivota).

(Kiral'ova, 2003, s. 206-207)

2.2 Cenova politika destinace cestovniho ruchu

Palatkova definuje cenovou politiku destinace v souvislosti s cenovou politikou jednotli-
vych nabizejicich subjektii, které destinaci prodavaji. Je velmi pestrd zejména proto,
ze v turismu existuje velké mnozstvi cen a jednotlivé subjekty musi riznymi nastroji ceno-

vé politiky reagovat na zménu poptavky. (Palatkova, 2011, s. 57-58)

Z hlediska destinace lze cenou nazvat relativni hodnotu produktu, ktery je nabizen danému
segmentu trhu. Cena musi byt dostate¢né vysokd, aby pokryla fixni i variabilni ndklady
a umoznila dosaZeni zisku. Obecné plati, ze v sezonnim obdobi jsou ceny obvykle vyssi
nez v jinych Castech roku. Jestlize subjekt nabizi sluzbu srovnatelné kvality jako konku-

rence, neméla by se cena piili§ lisit. (Kiral'ova, 2003, s. 104)

Z pohledu zakaznika je cena nejvySsi suma penéz, kterou je ochoten zaplatit za urcity pro-
dukt pfi znalosti nabidky konkurence. Proto pfi tvorbé ceny hraje vyznamnou roli poznani
prani a o¢ekavani cilového segmentu trhu, jeho velikost a ochota zaplatit. (Kiral'ova, 2003,

5. 105)

Tvorba cen vychazi z cild, kterych chce destinace dosahnout. MiiZze se jednat o pokryti
nakladi a dosazeni vyrovnaného hospodaiského vysledku, o dosazeni maximalniho vyuziti
kapacit relativné nizkymi cenami, maximalizaci zisku dosazenim nejvysSich cen, jaké je
cilovy segment ochoten zaplatit, nebo o zavadéni produktu na trh pomoci nezvykle niz-

kych cen. (Kirdl'ova, 2003, s. 106)

Cenova politika je ovlivnéna fadou ekonomickych a mimoekonomickych faktorti, na za-
klad¢ kterych lze implementovat rtizné cenové strategie. Cenova politika zahrnuje taktéz

zplisob prezentace ceny pomoci nastrojii propagac¢niho mixu. (Palatkova, 2011, s. 57-58)
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., Politika cestovniho ruchu je na narodni urovni schopna pomoci nastaveni darnového sys-
temu pro sektor ubytovani a dalsi sektory turismu, pomoci riiznych zvyhodnéni v pristupu
k financim (granty, uvery apod.), poskytovani garanci a dal§imi nastroji ovlivnit alespon

do urcité miry primo cenovou konkurenceschopnost destinace. *“ (Palatkova, 2011, s. 58)

2.2.1 Cenové strategie

V ptipadé destinace cestovniho ruchu je tvorba ceny velmi podobné jako pfi stanovovani
ceny bézného hmotného produktu. V ptipad¢, Ze je cilem vytvotit exkluzivni produkt, vyu-
zivaji firmy tzv. smetanovou cenu, ktera ptinese ocekavany efekt pii splnéni urcitych pod-
minek. Podminkou uspé$nosti uvedené ceny na trhu je existence segmentu, jehoz poptavka
neni elasticka a ktery je ochotny takovou cenu zaplatit. Dalsi podminkou je nizka pravde-

podobnost reakce konkurence. (Kiral'ova, 2003, s. 106)

Jakubikova uvadi pro ucely tvorby cen v cestovnim ruchu hlavni formy cenovych strategii.
Cenu lIze diferencovat dle segmentu klientely podle mista, casu a obchodniho rozpéti. Dale
mohou byt vyuzity prunikové ceny, kdy zpocatku organizace stanovi nizkou cenu s cilem
rychlého zisku trzniho podilu. Stejné jako Kiralova, uvadi Jakubikova ,, slehackové* ceny,
pti kterych je stanovena pocatecni vysokd cena za ucelem maximalizace zisku. Zvlastni
skupinou jsou tzv. linkované ceny, které maji minimalni odchylku od ceny akceptovanych
trhem a jsou urcené nabidkou podniku cestovniho ruchu, ktery dany produkt uvedl na trh
jako prvni. Tuto strategii ve vétSing piipadi vyuzivaji mensi podniky cestovniho ruchu.

Dale Jakubikova uvadi ceny psychologické, jednotné apod. (Jakubikova, 2009, s. 232-233)

Za ojedinélou strategii miizeme povazovat strategii cenové diskriminace, kterd souvisi se
sezonnosti cestovniho ruchu a nesouladem mista a Casu mezi ndkupem a spottebou produk-
tu. Destinace cestovniho ruchu tuto strategii vyuzivaji zejména v obdobi, kdy dochazi
k poklesu néavstévnosti prostiednictvim zprostiedkovatelli a nabidek ,, last minute “. Modi-
fikaci zminéné strategie je tzv. yield management, jehoz snahou je vyrovnat ceny letenek,
jizdenek a pokojti s aktualni poptavkou. Strategie je zalozena na znalosti ndkupniho cho-
vani navstévnikl s porovnanim soucasné poptavky a s predpovédi budouci obsazenosti.

(Kiralova, 2003, s. 106-107)

2.3 Distribuce produktu destinace cestovniho ruchu

Jednim z hlavnich atributl produktu cestovniho ruchu je jeho nehmatatelnost, nemoznost

skladovat a ¢as nakupu se neshoduje s Casem a mistem potieby. Distribuce je proto dilezi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

tym néstrojem marketingového mixu destinace cestovniho ruchu, jelikoz ptedstavuje cestu,

jak produkt dostat k cilovému zakaznikovi. (Kiralova, 2003, s. 107)

V oblasti sluzeb je distribuce specifickd v tom, Ze se v mnoha piipadech musi zdkaznik
dopravit do mista jejiho poskytovani misto toho, aby sluzba byla dopravena k zakaznikovi

(ptijezd do destinace, muzea, hotelu apod.). (Jakubikova, 2012, s. 219-220)

U distribuce je nutné zajimat se také o to, jak mohou dalsi prvky mixu ovlivnit vybér dis-
tribucnich cest, napt. znacka, image produktu, cena, marketingova komunikace atd.). Na-
klady na distribuci tvofi vyznamnou ¢ast prodejni ceny. Zakladni marketingovou funkci
distribuce je funkce transakcni (prodej, nakup, skladovani), logisticka (pohyb zbozi) a ser-
visni (financovani, kvalitativni ur€eni a oznaceni, informace o trhu). (Jakubikova, 2012, s.

218-219)

Distributor je subjekt, ktery produkt destinace posunuje po distribucni cesté. Distributo-
rem je samotna destinace, organizace pro fizeni turismu v destinaci vykonavajici marketin-
govou funkeci, destinacni marketingova organizace, eventudlné i komercni subjekty organi-
zace. Dale jsou distributory zprostfedkovatel€, jako napi. touroperatofi, cestovni kancelate

apod. (Nejdl, 2011, s. 153-154)

,, Distribucni cesta je souhrn vSech podnikii a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky
nebo jsou napomocny pri prevodu viastnictvi produktii a sluzeb v pripadech, kdy se pro-
dukt dostava od vyrobce ke konecnému spotrebiteli nebo k priimyslovému zpracovani.

(Jakubikova, 2012, s. 219)

Kiralova i Jakubikové uvadi dvé formy distribuce produkth — pima a neprima. Ptima dis-
tribucni cesta umoziiuje poskytovateli sluzby bezprostiedni kontakt se zakazniky, vyménu
informaci, zpétnou vazbu a moZznost reagovat na pozadavky zdkaznika. Tato cesta je kratsi
a rychlejsi, na druhou stranu vyzaduje dobré obchodni dovednosti poskytovatele. Za nej-
nov¢jsi formy piimého prodeje jsou povazovany prodeje prostiednictvim internetu, mobilu
apod. Cestu produktu k zdkaznikovi zajist'uji meziclanky, kterymi mohou byt prostiednici
(nakupuji a vlastni zbozi) nebo zprostiedkovatelé (obchody zprosttedkovavaji, ale nevlast-
ni). Typickym prostfednikem je v cestovnim ruchu touroperator a cestovni kancelafr, kteti
vytvareji bali¢ek produkti — z4jezd, ktery poté prodavaji cestovnim agenturdm nebo ko-
necnym zakaznikim. Touroperatoii maji velky vliv na cenu, image destinace, propagaci
a prodejni sité. Plni tak funkci kreativné produkéni 1 organizatorskou. (Jakubikova, 2012, s.

220-221)
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Mezi zprosttedkovatele fadime cestovni agentury, které prodavaji existujici cestovni balic-
ky (zajezdy), jizdenky, letenky, pojisténi a zajist'uji prodeje dalsich sluzeb (ubytovani, pro-
najem aut atd.) za provizi. (Jakubikova, 2012, s. 221)

Nejcastéjsimi nastroji distribuce je osobni prodej formou katalogu nebo jinych tiskovych

materiald, telemarketing, masmédia a informacni technologie. (Nejdl, 2011, s. 155)

V poslednich dvaceti letech nastdvd zména tradi¢nich zpusobu distribuce od nepiimych
k ptimym, a to zejména diky rozvoji informacnich a komunikacnich technologii. Tyto
zmény vedou nejen ke spolupraci pii tvorbé produktu, ale také k zavadéni vlastnich a na-
vzajem propojenych informacnich a rezervacnich systému s moznosti pfimé rezervace pro-

duktu destinace pro klienta. (Palatkova, 2011, s. 59-60)

Jakubikova vysvétluje zmény v oblasti distribuce rozvojem rezervacnich systémi (CRS)
a globalnich distribu¢nich systémi (GDS), které byly vyvinuty v 70. letech americkymi
leteckymi spolecnostmi. V dneSni dobé jsou tyto systémy povazovany za rozhodujici v

cestovnim ruchu, délime je na:

informacné — rezervacni elektronicky systém (informace o destinaci, dopravni spo-
jeni, atraktivity cestovniho ruchu, aktudlni stav nabidky ubytovani, stravovani, kul-
turni, sportovni akce apod.);

- rezervacni systémy (nabizeji pouze moznosti rezervaci);

- hotelové rezervacni systémy (hotely za €lensky poplatek vyuzivaji vyhod GDS);

- globalni distribucni systémy neboli GDS (vyuZivany hotelovymi, dopravnimi, ces-

tovnimi spolecnostmi, napt. Amadeus, Galileo-Apollo, SABRE aj.).

(Jakubikova, 2012, s. 225)

2.4 Propagace produktu destinace cestovniho ruchu

Palatkova rozliSuje komunikaéni a propagacni mix: ,, Propagacni mix zahrnuje veskeré
komunikace pouzité k dosazeni poZadované urovné poptavky po destinaci pomoci doruceni
spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny cas, cilovym skupinam a ovliviijici uro-

ven poptavky v kratkodobém i dlouhodobém casovém horizontu. *“ (Palatkova, 2011, s. 60)

Mezi hlavni nastroje propagacniho mixu fadime reklamu, public relations, osobni pode;,
podporu prodeje, piimy marketing a vnitini reklamu. Propaga¢ni mix spolu se strategii
znacky, internetovou komunikaci, sponzoringem a lobbingem tvoii komunika¢ni mix. (Ja-

kubikova, 2012, s. 253-268)
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Komunika¢nim mixem definuje Palatkova vSechny néstroje, zptisoby a prosttedky, kterymi
destinace komunikuje intern¢ i extern¢. Soucasti jsou public relations, corporate advertis-

ing, human relations, government relations, apod. (Palatkova, 2011, s. 60)

2.5 Rozsifeny marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno na zacatku, v oblasti sluzeb je marketingovy mix casto rozsien. Ja-
kubikova uvadi kombinaci — lidé, balicky sluzeb, tvorba programt, partnerstvi a spolupra-

ce. (Jakubikova, 2012, s. 280)

2.5.1 Lidé

Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji rizné role — investofi, vlastnici, manazeti, zaméstnanci
instituci, zakaznici, rezidenti. Investice do lidskych zdrojii je velmi dilezita, pfimo i ne-
piimo totiz ovliviuje kvalitu produktu (destinace), a tim i spokojenost zdkaznikli. Zamést-
nance lze rozdélit na kontaktni pracovniky, tedy ty, ktefi jsou v pravidelném kontaktu
se zakazniky a vyznamné se podili na ¢innosti marketingu. Proto musi dobie znat podniko-
vou strategii, byt kvalifikovani, motivovani a pfipraveni reagovat na potieby a pfani za-
kaznikt. Dals$i skupinou jsou koncepcni pracovnici, kteti ovliviiuji marketingovou strate-
gii, ale nepfichdzeji do kontaktu se zdkaznikem. Dale obsluhujici pracovnici, ktefi se ne-
podileji na aktivitdich spojenych s marketingem, ale Casto ptichézeji do styku s klientem.
Podpiirni pracovnici pak vyznamné ovliviiuji veskeré ¢innosti organizace, (Jakubikova,

2012, s. 280-281)

2.5.2 Balicky sluZeb

Balicek sluzeb znamena v cestovnim ruchu dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakou-
penych podle pfani a potfeb zdkaznika za jednu cenu, resp. pfedem pfipraveny soubor slu-

zeb. (Jakubikova, 2012, s. 283)

Tvorba produktovych balicki je v cestovnim ruchu velmi rozSifend piedevSim proto,
ze Setii zakaznikovi €as pii planovani pobytu v destinaci, cena balickil je zpravidla nizsi,
zarucuje urcity standard a garantuje ocekdvanou kvalitu. Zakaznik si navic muze vybrat

produktovy balicek dle svych z4jmu (kultura, sport, vzdélani atd.). (Kiradl'ova, 2003, s. 103)
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2.5.3 Tvorba programii

Tvorba balickl vytvari komplexni nabidku, na kterou velmi tizce navazuje i obsahova spe-
cifikace programil ur¢ena riznym trznim segmentim. Balicky spolu s tvorbou programu

plni v marketingu cestovniho ruchu pét klicovych uloh:

1. Eliminuji ptisobeni faktoru ¢asu.

2. Zlepsuji rentabilitu.

3. Podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii.

4. Jsou komplementarni vii¢i ostatnim soucastem mixu vyrobek/sluzba a vytvareji za-
jimav¢jsi nabidku produkta.

5. Spojuji dohromady vzajemné nezavislé organizace, které zakaznici radi navstévuji.

(Palatkova, 2011, s. 284-285)

2.5.4 Partnerstvi a spoluprace

., Vznik a uzavirani partnerstvi jsou vedeny snahou snizit naklady a/nebo zvysit hodnotu
(produktu) destinace pro zakaznika. Partnerstvi vznikda v marketingovém Fizeni proto,
Ze zadny ze subjektii (instituci, nositelu politiky turismu) neumi vSechno, a tak je tieba spo-
jovat silné stranky a schopnosti jednotlivych aktéru. Pri vzniku a utvareni partnerstvi jde
predevsim o tok financnich prostredku, rozlozeni rizik mezi partnery a rozdeéleni nasledné-

ho profitu. ““ (Palatkova, 2011, s. 150)

Nejdl uvadi tzv. strategické partnerstvi jako specificky zplsob uplatiovani destinace
na trhu. Jednd o spojeni destinace s partnery, ktefi neplsobi v turismu, ale maji ptistup
k segmentu trhu, o ktery se zajima destinace. DilezZité je védét, Ze partner a destinace
si navzajem nekonkuruji, naopak destinace miiZze s pomoci partnera kontaktovat nebo na-
vazat obchodni spojeni s potencidlnimi navstévniky destinace. Obsahem spoluprace je nej-
Castéji podpora prodeje v podobé spojeni destinace s organizatory riiznych akci, soutézi
nebo vydavateli prestiznich casopist €i jinych tiskovin na principu barterového obchodu.

(Nejdl, 2011, s. 156)

Podstatnou roli pfi vzniku partnerstvi v destinaci hraje motivace jednotlivych subjekt
(majiteldi firem, manazert firem, ufedniki, rezidentt, investord apod.). Divodem k uzavi-
rani riznych forem partnerstvi miize byt i snaha vyporadat se s konkurenci. Dal§im davo-
dem muiZe byt splnéni cilii a naplnéni zdméra politiky destinace, podpora prodeje, zvySeni

vyjednavaci sily, pfistup k dotacim, grantlim, lepSim uvérovym podminkam, zajisténi ko-
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munika¢niho mixu pro celou destinaci z vefejnych prostfedku, ziskani know-how partnerd,
vyuziti spoleénych distribu¢nich cest, vytvateni netradi¢nich pfistupti a feSeni problémi,
sjednoceni marketingové (komunikacni)strategie destinace apod. (Palatkova, 2011, s. 151-

153)

Zakladnimi principy partnerstvi jsou koncepcnost, kooperace, komunikace, kreativita, ko-

ordinace, komparace, koncentrace, komplexnost. (Palatkova, 2011, s. 155)
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3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX DESTINACE

Marketingovy komunika¢ni mix neboli marketingovou komunikaci definuje Jakubikova
jako prostiedky, kterymi se organizace snazi informovat spotiebitele, pfesvédcovat je
a pifimo ¢i nepfimo pfipominat produkty a znacky, které prodavaji. (Jakubikova, 2009,

5. 238)

Komunikac¢ni mix destinace slouzi k pfenosu informaci riznym cilovym skupinam za tce-
lem ovlivnéni jejich nazoru, vnimani, postojii k destinaci a chovani. Mezi cilové zakazniky
jsou fazeni navstévnici destinace, obchodnici uvnitf destinace i vné, rezidenti v destinaci,
média, instituce vefejného sektoru, firmy a konkurencni destinace. (Palatkova, 2011, s. 60-

61)

Cilem marketingové komunikace je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a pte-
svedcit ji o nakupu, vytvorit vérné zékazniky, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit
se podrobngji s vetejnosti a cilovymi zdkazniky, komunikovat se zédkazniky a redukovat
fluktuaci prodeji. V kazdém piipad€ musi byt komunikacni cile v souladu s marketingo-
vymi cili a cile marketingové komunikace jsou tizce propojeny s jednotlivymi fazemi Zi-
votniho cyklu produktu. (Jakubikova, 2012, s. 246-251)
Obsahem marketingové komunikace 1ze vysvétlit pomoci modelu SM:

- mission — poslani;

- message — sdélent;

- media — pouzitd média;

- money — penize;

- measurement — méteni vysledkd.

(Jakubikova, 2009, s. 238)

Marketingovy komunikaéni mix

l | [ i

Re klafr}a Podpora prm!eie Vztahy s vefejnosti Osobni prodej Piimy marketing
(advertising) (sales promaotion) {public relations) (personal selling) {direct marketing)

Obrazek 4: Piehled marketingového komunika¢niho mixu

(zdroj: Jakubikova, 2012, s. 248)
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Marketingovou komunikaci lze ¢lenit na osobni a masovou. Osobni je piima, vyuziva in-
teraktivni postupy a obraci se pfimo na zdkaznika. Probihat mtize formou osobni nebo tele-
fonické diskuze, prostfednictvim emailu, internetovych diskuzi apod. Vyhodou je moznost

okamzité reakce a ziskani zpétné vazby. Z hlediska cestovniho ruchu mize mit tii podoby:

- podpurnd komunikace (prodejci a firmy kontaktuji zdkazniky na cilovém trhu);

- odborna komunikace (cestovni a informaéni kancelaie doporucuji svym zakazni-
kiim hotely, restaurace a dopravce, se kterymi komunikuji);

- socialni komunikace (rodina, ptatelé nebo spolupracovnici pozitivné informuji o

produktu).
(Jakubikova, 2012, s. 250)

Druhou moznosti, jak komunikovat, je masovad (neosobni) komunikace, kterd se vyuziva
pti oslovovani velké skupiny zakaznikii. K tomu pouziva riiznd média — TV, rozhlas, ven-

kovni reklama apod.) (Jakubikova, 2012, s. 250)

Marketingova komunikace musi byt nutné integrovana. (Jakubikova, 2012, s. 252)

3.1 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci definuje Americka asociace reklam jako: ,, Kon-
cepci planovani marketingové komunikace, ktera respektuje svou hodnotu, jez vznika diky
ucelenému planu, zaloZzenému na poznani strategickych roli riiznych komunikacnich disci-
plin, jako je obecnd reklama, primy kontakt, podpora prodeje a public relations, a kombi-

nuje je s cilem vyvolat maximalni, zretelny a konzistentni dopad. * (Palatkova, 2011, s. 61-

62)

V cestovnim ruchu je vyraznym komunika¢nim nastrojem reklama (katalogy, brozury,
reklama v médiich, kalendéfe atd.), podpora prodeje (veletrhy, vystavy, soutéze, hry, ku-
pony, slevy apod.), vztahy s vefejnosti — PR (s masmédii, dodavateli, odbérateli, sponzo-
ry). Velké uplatnéni ma v souéasné dobé internet. Cim dal vice je vyuzivan také product

placement. (Jakubikova, 2012, s. 248)
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Podpora Public Osobni Primy Udalosti
Reklama prodeje relations prodej marketing a zazitky
televizni + podpora - vnitrofirem- | « piedvadéni zasilkovy .+ sport
reklama; na misté ni komuni- produktd prodej; .+ zdbava;
tiskova prodeje kace; v domac- t.fglemarke_ ’ festiva:w:
reklama; (POS - point | « prezentace nostecha!{e ting; © uménf;
rozhlasova of sale); v televizi, firméch s ci- | « teleshop- - prileZitosti;
reklama; « darkové rozhlase lem prodat. ping; . exkur‘ze“do
venkovni pfedméty; a tiskuy; - direct mail; podmk‘u,
(outdoor) - upominkové | - publicita; onlu:e. . n;‘uzea,
reklama; predméty; |- tiskove marketing. | - ; Dw.roo -
interiérova | » vystavy kCInfErE'I‘JCE:': ren;:én,
(indoor) aveletrhy; | * infcfrrna::m . pl?["ilvit i
reklama; . yystavky; sluzk_}y pro s y.
reklama « vzorky, vei‘q_nost;
v kinech; kupony, . spec!éﬁnf
direct mail; prémie; akce; )
reklamana | * soutéie; . 5'k01'E'nl,
i etu. . obchodni « uéastna
neerm znamky, konferen-
body; cich; .

« slevy: « Sponzoring;

. ochutndvky; | « lobbing.

. specialni

| ok

Obrazek 5: Piehled néstroji komunika¢niho mixu
(zdroj: Jakubikova, 2012,
s. 248)

3.2 Tvorba komunikacni strategie

Zakladnim problémem pii budovani znacky je podle Kotlera neschopnost firmy (destinace)
budovat znacku a komunikacni strategii zaroven. Dusledkem toho nemaji (potencialni)
navstévnici dostatek potfebnych informaci, znacka neni dostatecné diferencovand a neni
tim padem spojovana s Zadnymi atributy, kvalitami nebo hodnotami. Strategie znacky
(branding) znamena pro destinaci centralni bod komunikacni strategie a je pln¢ v kompe-
tenci organizace marketingového fizeni destinace, které¢ by mélo usilovat o vybudovani
silné znaCky s vysokou hodnotou pro nadvstévniky destinace. Branding lze vymezit
jako proces zpracovani hodnotové proklamace znacky a budovani znacky. Hodnotova pro-
klamace vychazi z klicovych produktl (trznich pfileZitosti) destinace, sestaveni jejich kon-
krétni prezentace a jejich hodnotové prezentace. Cilem strategie znacky je vytvoftit pozitiv-
ni vztah mezi destinaci a navstévniky, a timto procesem také zvysit loajalitu klienta
k destinaci. Strategie znacky tak ovliviiuje vnimani destinace klientem a pomahé vytvaret

image destinace. Samotné budovéani znacky souvisi s vizudlnim zpracovanim logotypu
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a jména znacky destinace. Siri pojeti znadky hovoii o tzv. portfoliu znacky, které se sklada

z loga a reklamy, ptip. dalSich nastroji komunika¢niho mixu. (Palatkova, 2011, s. 38-40)

Podle Kotlera by komunikacni strategie méla uréit mnozstvi penéz, které mohou byt vyuzi-
ty pro jednotlivé kandly komunika¢niho mixu a méla by vymezit strategické cile téchto

kanalt. (Hanzelkova a kolektiv, 2009, s. 24)

Komunikacni strategie destinace by méla byt odrazem identity destinace a spole¢né s kul-
turou destinace vytvaret osobnost destinace. Pojem firemni identita (corporate identity)
stanovuje priority, strategii znaCky a marketingovou komunikaci. Symbolika destinace
(corporate design) by se méla odrazet ve vSech prvcich destinace. Image oznacuje postoj

cilovych skupin k destinaci. (Palatkova, 2011, s. 62-63)

Komunikace je ovlivnéna distribu¢ni politikou firmy. Vyrobci a producenti sluzeb mohou
vyuzivat push nebo pull strategii k tomu, aby své produkty dostaly k zadkaznikiim a pomoh-
ly jim uspokojit jejich potieby a ptani. Push strategie neboli strategie tlaku spoCiva v tom,
ze vyrobce nebo producent sluzeb zamétuje své marketingové aktivity na obchodni mezi-
¢lanky. Hlavnimi komunikaénimi néstroji jsou osobni prodej a néstroje podpory prodeje
(stojany, informacni letdky, brozury, vyzdoba prodejen apod.) Pull strategii neboli strate-
gii tahu zamétuje vyrobce své marketingové aktivity pfimo na zakazniky, aby se sami po-
ptavali po produktech a vyzadovali je od obchodnikli (cestovnich agentur, informacnich
center apod.). Hlavnimi komunika¢nimi nastroji jsou reklama a podpora prodeje. (Jakubi-

kova, 2012, s. 251-252)

Komunika¢ni strategie podle Pattiho a Frazera spoc¢iva v sedmi pfistupech, které zdiraziu-
ji rizné moznosti obsahu komunikace. Podle autorti neni nezbytné v celé komunikaci pou-
zivat jenom jeden piistup. Naopak, jednotlivé ptistupy lze kombinovat. Mozné komuni-

kacni strategie zahrnuji:

- generickou strategii (diraz je vice kladen na propagaci kategorie produkti nez na
budovani povédomi o znacce);

- preemptivni strategii (obecné tvrzeni kombinuje s tvrzenim, Ze je znacka nécim vy-
jimec¢na);

- strategii unikatni prodejni vlastnosti — USP (zaloZena na jedinecné vlastnosti pro-
duktu);

- strategii image znacky (zalozené na budovani znacky);
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- strategii pozice znacky (snaha vytvofit tzv. mentalni mezeru, kterd znacku vymezi
oproti konkurentiim);
aci u cilové skupiny);

- emocionalni strategii (v cilové skupin€ se snazi vyvolat emoce).
(Hanzelkova a kolektiv, 2009, s. 25-26)

Firmy nebo poskytovatelé sluzeb v ramci cestovniho ruchu ¢asto neptisobi pouze na tizemi
urCité zeme, ale ve vétSin¢ piipadii maji mezindrodni puasobnost, a proto je nutné,
aby uplatiiovaly mezinarodni komunikacni strategie. Jakubikova uvadi dvé strategie —
globalni a adaptacni. Globalni komunikacni strategie znamena, ze firmy pouzivaji stejna
témata a slogany po celém svété. Adaptaéni komunikacéni strategie se naopak ptizpisobuje

podminkam jednotlivych zahrani¢nich trhii. (Jakubikova, 2012, s. 251)

3.3 Nové trendy v marketingové komunikaci destinace

Komunikace v cestovnim ruchu je velmi dulezitd. Lze fici, Ze komunikace ptimo ovliviiuje
cestovni ruch. Dikazem jsou zpravy o pfirodnich pohroméch, teroristickych utocich, no-
vych, trendy destinacich, novych turistickych produktech, kvalitnich i nekvalitnich sluz-
bach, novych pozadavcich zdkaznikd apod. To vse je vysledkem stale se rozvijejiciho in-
formacnich technologii, diky kterym se tyto zpravy §ifi velice rychle a ovliviiuji dale roz-

hodovani turistl, ale i podnikatelské subjekty. (Jakubikova, 2012, s. 246)

,,Moderni spolecnost komunikuje s Sirokou verejnosti. Také spotrebitelé komunikuji. Ko-
munikuji mezi sebou a v posledni dobé stale vice komunikuji s podniky. Vzajemnou komu-

nikaci velmi usnadnily nové technologie, zejména internet, rozvoj socialnich siti a ,,chyt-

ré‘ mobily. “ (Jakubikova, 2012, s. 246)

Aktudlnim trendem v marketingové komunikaci destinace je fenomén socialnich médii.
Vyhodou pro jeho uzivatele je rychla dostupnost informaci, diskuze, okamzita zpétna vaz-
ba a interakce prostfednictvim fotografii a videi. V dnes$ni dob¢ spousta organizaci desti-
na¢niho managementu piesunula svou primarni komunikaci pravé na socidlni sité. (Koti-

kova, 2013, s. 196)

V souvislosti se zménami prostiedi se objevily nové formy komunikace, dochazi tak ke
zmeéné tradicnich modelt marketingové komunikace, resp. marketingu jako celku, a to ne-

jen v marketingu destinaci. Znateln€ se zménilo plivodni paradigma (business to consumer
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marketing) B2C k novému modelu C2C (consumer to consumer marketing). Zakaznik uz
neni jen pasivni pfijemce komunika¢niho sdéleni, naopak se zn¢j stdva jeho aktivnim
tviircem. Takové propojeni ovliviiyje 1 tradi¢ni marketingovy mix. Destinace musi pocitat
s rostoucim zapojenim zakaznika do procesu tvorby produktu, ceny, distribuce i komuni-
kac¢niho mixu. Rozvojem tzv. alternativniho marketingu (marketingové komunikace) doslo
k vytvareni emocionalnich vazeb s cilovymi trhy za G¢elem realizace Gstni reklamy (word
of mouth) a vyuziti internetu, a sice v novych formach komunikace, jako napt. guerilla
marketing, buzz marketing nebo viralni marketing, které byvaji souhrnné nazyvany jako

connected marketing. (Palatkova, 2011, s. 63-64)

Skutec¢nost, ze navstévnik destinace stoji v centru pozornosti, zpisobuje zavadéni CRM
modelu (consumer relationship management marketing). Prostfedky tradi¢ni komer¢ni
komunikace jsou neustdle nahrazovany novymi formami — sociélni sit€, mobilni telefony
a aplikace, videohry — gamifikace apod., které vedou k nartistu vyznamu nekomerénich

forem komunikace. (Palatkova, 2011, s. 64)
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4 METODIKA

Cilem diplomové prace je zjistit, jak je Slovacko vniméno jako znacka. Na zakladé¢ vysled-

kt vyzkumu bude navrhnuta marketingova (komunikacni) strategie destinace Slovacko.

Pred zacatkem vyzkumu byla stanovena hlavni vyzkumna otazka: Vnimaji c¢lenové desti-

nacni spolecnosti a Siroka verejnost Slovacko jako znacku stejné/rozdilné?

K zodpovézeni vyzkumné otazky zvolila autorka dvé formy kvantitativniho dotaznikového
Setfeni, které budou respondenttim distribuovany prostfednictvim online dotazniku. Cilem
dotaznikového Setteni je ziskat odpovidajici vzorek respondentd k vyhodnoceni dotaznikii
od clenti spole¢nosti i Siroké vetejnosti. Na zakladé vyhodnoceni obou dotaznikl ziska
autorka podklady pro navrzeni marketingové (komunikaéni) strategie Destinacni spolec-

nosti Slovacko.

Prvni dotaznikové Setfeni bude sméfovano ¢lenim destinacni spoleCnosti a s pomoci ta-
jemnice rozeslan hromadné. Timto ziskdme odpoveéd’ na vedlej$i vyzkumnou otazku: Jak

vnimaji ¢lenové destinacni spolecnosti Slovacko jako znacku?

Druhé dotaznikové Setfeni bude urceno vefejnosti a zjistime jim odpovéd’ na druhou ve-

dlejsi vyzkumnou otazku: Jak vnima verejnost Slovacko jako znacku?

Ackoliv autorka diplomové prace sestavi a vyhodnoti oba dotazniky, Setfeni vetejnosti
bude probihat (na pfani destinac¢ni spolecnosti) ve spolupraci s vyzkumnou agenturou
STEM/MARK. Ta zajisti rychly sbér dat a zasaZeni vétSiho poctu respondentl s bydlistém
ve méstech nad 100 000 obyvatel.

T

Diplomova prace je rozdélend na ti ¢asti. Prvnim vychodiskem diplomové prace je teore-
tickd ¢ast, kde je predstavena problematika destina¢niho managementu a marketingu desti-
nace. Dvé kapitoly jsou vénovany néstrojim strategického marketingového fizeni (SWOT
analyza) a marketingovym vyzkumim (dotaznik) z dGvodu vyuziti téchto metod
v praktické ¢asti prace — ta vymezi Destinacni spolecnost Slovacko a bude obsahovat vy-
sledky SWOT analyzy komunikace a dotaznikovych Setieni. Tyto vysledky budou vyuzity
pro zpracovani projektové ¢asti, jejimz vystupem bude ndvrh marketingové (komunikaéni)
strategie Destina¢ni spolecnosti Slovacko.

Respondenti budou odpovidat na oteviené 1 uzaviené otazky. Hned v uvodu dotazniku au-

torka vyfiltruje ty respondenty, ktefi nemaji Zadnou zkuSenost s regionem, nikdy jej nena-

vstivili nebo o ném neslySeli. Takovi respondenti budou pfesmérovani na posledni obecnou
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¢ast dotazniku. V posledni ¢asti respondenti zaznamenavaji odpovédi na zakladni demo-

grafické otazky.

Respondenti, kteti znaji a navstivili Slovacko, poptipad¢ maji jinou zkuSenost, budou pie-
smérovani do hlavni sekce, ve které budou odpovidat na otazky spojené s konkrétni desti-

naci.

Ackoliv autorka zpracuje a vyhodnoti vSechny nasbirané tidaje, zvlaStni pozornost bude
veénovat respondentiim, kteii Slovacko navstivili. Zejména ji bude zajimat, jaké asociace se

jim poji s pojmem Slovacko.

U ¢lent destinacni spole¢nosti bude pozornost taktéz z vétsi Casti vénovana asociacim,
které maji se Slovackem spojené, a také nazorim, jaka mista a aktivity jsou podle nich

klic¢ova pro komunikaci destinace.

Potfebné informace bude autorka diplomové prace sbirat od inora 2019, aby méla dosta-

teCnou ¢asovou rezervu pro jejich vyhodnoceni a zpracovani projektové ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PROFIL DESTINACNI SPOLECNOSTI SLOVACKO

Destinacni spole¢nost Slovacko je od roku 2018 slozena ze dvou organizaci — Region Slo-
vacko a Turisticka asociace Slovacko. Region Slovacko, sdruzeni pro rozvoj cestovniho
ruchu bylo zalozeno v roce 1999 za ucelem rozvoje cestovniho ruchu na svém uzemi.
K iniciativé mésta Uherské Hradisté se ptipojili dalsi zakladajici ¢lenové mésta a obce —
Star¢ Mésto, Uhersky Ostroh, Hluk, Buchlovice, Velehrad a podnikatelskou sféru repre-

zentovala Obchodni hospodaiskd komora Uherské Hradisté.

Clenskou zakladnu tvoii 25 subjektd z fad mistni samospravy, podnikatelskych firem
1 neziskovych organizaci (Region Slovacko 19 €lend, Turisticka asociace Slovacko 6 cle-
nt). Sdruzeni je fizeno spravni radou, vykonnym pracovnikem je tajemnik. Financovani je
realizovano z ¢lenskych ptispevkil, sponzorskych ptispévkl a dart, prostiedkl statnich

zdrojui a v neposledni fadé vlastni vydélecnou ¢innosti.

Sdruzeni Region Slovacko vytvofilo v roce 2002 Strategii rozvoje Setrného cestovniho
ruchu, ma své logo, své propagacni materidly, webové stranky a upominkové predméty.
Patii k nejaktivnéj$im sdruzenim vibec, sestavilo ,, Pritvodce regionem Slovacko *, expozi-
ce regionu Slovacko atd. Spolupracuje také s turistickymi informaénimi centry na spole¢né
tvorbé a sdileni informaci a aktivné komunikuje s mistnimi podnikateli 1 obyvateli. Hlavni
¢innosti je pfiprava spolecnych produkti, které napomahaji k rozvoji navstévnosti regionu,

jejich podpora a propagace.

OTROKVICE @ @
UHERSKE
HRADISTE  LUH CE
mu.-r .
VESELIN M., @
. ° UHERSKY
HUSTOPECE — L b
s STRAZNICE
ERECLAV
L ]

Obrézek 6: Mapa tizemi Slovacka (zdroj: www.slovacko.cz)
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V roce 2010 ziskalo sdruzeni ocenéni GRAND PRIX REGION TOUR Brno 2009. Oceng¢-
nym produktem je produktovy katalog ,,Kam na Slovacku v roce 2009, ktery vznikl
z divodu vytvoreni celoro¢ni komplexni nabidky regionu. Obsah je zaméfen na tematickou
nabidku vyznamnych akci a vybranych turistickych programti ve form¢ akcnich balicku.
Nabidka je vytvorena pro kazdy mésic v roce, tak aby se upozornilo na atraktivity i mimo
hlavni turistickou sezonu a zajistilo se celoro¢ni vyuziti moznosti regionu. Cilovymi sku-

pinami jsou domaci i zahrani¢ni turisté, jednotlivci 1 organizované skupiny.

Dalsimi organizacemi, které na Slovacku pusobi v ramci cestovniho ruchu, jsou Centréala
cestovniho ruchu — Jizni Morava, Centrala cestovniho ruchu — Vychodni Morava a Turis-
ticka asociace Slovacko, kterd, jak uz bylo zminéno, tvoii spolu s Regionem Slovacko Des-

tinacni spolec¢nost Slovacko.

5.1 Corporate identity

Problém, ktery Slovacko provazi dlouhd 1éta, je neschopnost navstévnikl rozeznat hranice
Slovéacka. Slovéacko totiz lezi ve dvou krajich — Zlinském a Jihomoravském. Tento fakt
by vSak zédkaznika nemél zmast, proto musi dostat stejné kvalitni sluzby a informace, uvedl
predseda Turistické asociace Slovacko Josef Smetana. Dale také uvadi, ze plsobeni spo-

le¢nosti ve dvou krajich by méli vyuzit jako vyhodu. (Durd’akova, 2018)

Spole¢nost Region Slovacko a Turistickd asociace Slovacko podepsali 29. bfezna 2018
smlouvu o spolupraci. Organizace tak spojily sily a nadale se budou na marketingovych
aktivitach podilet spole¢né a potvrdily, ze vSechny aktivity v cestovnim ruchu budou pre-
zentovat pod jednim ndzvem ,, Slovdcko “, s jednotnou identitou a pod jednim, registrova-

nym logem. (Durd’dkova, 2018)

Spole¢nym cilem pro nejblizsi obdobi je podrobné a aktudlni zmapovani celého Slovackeé-
ho regionu s diirazem na turismus. Déle vznik novych webovych stranek, sjednoceni pro-

pagacnich materialll a spole¢ny plan marketingové komunikace. (Durd’akova, 2018)

,, Chceme, aby Slovdcko bylo verejnosti vaimano jako celek. Je mimoradnou, silnou znac-
kou s jasnymi komunikacnimi tématy, je regionem historickym, etnograficky vymezenym
a vramci Ceské republiky velmi dobre identifikovatelnym, “ vyjadril se predseda spravni

rady Regionu Slovacko Stanislav Blaha. (Durd’dkova, 2018)
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Ke konci roku 2018 spustil Region Slovacko tfi vybérova fizeni tykajici se marketingové
strategie organizace, zmény loga a nového webu. Nové logo bylo vetejnosti predstaveno

prostiednictvim tiskové zpravy 7. unora 2019. (Durd’akova, 2018)

., Zbrusu novou marketingovou identitu si buduje turisticka oblast Slovacko. V priubéhu
roku 2019 zmodernizuje kompletné svij obraz, kterym se prezentuje. Jako prvni na radu
prislo logo, jez bude v pristich letech tento svébytny region reprezentovat.“ (Durd’dkova,

2018)

Podle Clenii organizace je logo hravé, barevné a veselé a vystihuje charakter oblasti. Au-
torkou loga je Yvona Jandakova, kterd vysvétluje skryté vyznamy loga. Barevnost i tvar
arabesky mé symbolizovat volnost, radost, nespoutanost a krasu Slovacka ve vSech jeho
podobach. Autorka zachovala také respekt k tradicnim barvam Slovacka. (Durd’akova,

2018)

,,Redesign loga je soucdsti rozsahlych aktivit planovanych v ramci projektu, ktery budeme
letos za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR realizovat. Pivodni logo sviij ticel
za 20 let existence jisté splnilo, ale uz nastal cas se posunout dal, ““ uvedl Stanislav Blaha,
pfedseda Regionu Slovacko — sdruzeni v cestovnim ruchu pisobici v Uherském Hradis-

ti. (Durd’akova, 2018)

,,Nové logo zachovalo zdkladni znaky toho predchoziho, ale rozpracovalo je do moderni
podoby. Myslim, Ze je velmi povedené, “ zhodnotil Josef Smetana, pfedseda druhé destinac-
ni spolecnosti regionu, Turistické asociace Slovacko sidlici v Hodoniné. (Durdakova,

2018)

Ob¢ uvedené spolecnosti budou logo sdilet. Ob¢ totiz reprezentuji oblast Slovacka, 1 kdyz
kazda sidli v jiné Casti této tradicni oblasti rozdélené statni spradvou mezi Zlinsky a Jithomo-

ravsky kraj. (Durd’akova, 2018)
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SleVickeo
TTray,

Obrazek 7: Pivodni logo spole¢nosti Region Slovacko (zdroj: www.slovacko.cz)

¢
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SLOVACKO

Obrazek 8: Nové logo Destina¢ni spolecnosti Slovacko (zdroj: tiskova zprava)
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6 SWOT ANALYZA

K analyze silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb v rdmci komunikacnich aktivit

destinace Region Slovacko byla vytvofena SWOT analyza.
Silné stranky

S1: Silné ndméty pro komunikaci — Slovacko, pfirozeny turisticky region, slovacka pohos-

tinnost.
S2: Celoro¢ni folklorni, kulturni, sportovni akce.

S3: Originalni turistické produkty (folklor, vino, cykloturistika, lidova femesla, gastrono-

mie, velkomoravsky piib¢h, Bativ kanal), UNESCO (Jizda Kralt), verbunk, Bilé Karpaty.

S4: Potadani Miniveletrhu cestovniho ruchu Slovacka - podpora mistni/regionélni turistiky

— nabidka produktti, novinek, zajimavosti.

S5: Tvorba fady marketingovych aktivit a prezentaci.

S6: Tvorba vlastnich produktd (kucharka, pravodce).

S8: Pomérmneé silna fanouskovské zakladna na sociélnich sitich (Facebook).

S7: Nové logo.

Slabé stranky

W1: Nedostatecné personalni zabezpeceni destinacni organizace Region Slovacko.
W2: Omezené finan¢ni zdroje na marketingové aktivity destinace.

W3: Zastaraly web, corporate identity.

W4: Nesoulad, nespoluprace na sjednoceni znacky a aktivit na celém tizemi Slovacka.
W5: Nedostate¢né vyuzivani novych nastrojii komunikace — online, ,,influenceti®.
W6: Nedostatek aktivit pro zimni turistickou sezonu.

W7: Rozttisténost aktivit na socidlnich sitich — napt. Turisticka informacni centra a samot-

nd mésta komunikuji nejednotné.
Prilezitosti
O1: Vyuziti podpory Zlinského kraje a dalSich dotacnich zdroji pro marketingové aktivity,

rozvoj a budovani znacky Slovécka.
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02: Sjednoceni znacky Slovacka.

03: Zajem o nové formy cestovniho ruchu (nau¢né programy pro skoly, agroturistika),

zdravy zivotni styl a aktivni dovolenou (cykloturistika, wellness, fitness).
04: Dostupnost diky Zelezni¢ni dopravé (Ceské Drahy, Leo Express Praha — Staré Mésto).
0O5: Cilovéa skupina — produktové bali¢ky pro jednotlivce, skupiny, Skolni vylety.

06: Vyuziti popularnich témat pro komunikace - filmova a literarni mista (,,Slovdcko

sa nesudi*, Zitkovské bohyng).

O7: V ramci podpory mést a obci a spoluprace se soukromymi subjekty vytvofit jednotnou

komunikaci.
Hrozby
T1: Nedostatek finan¢nich zdroji pro marketingové aktivity.

T2: Podcenéni vyznamu marketingovych aktivit a budovani znacky Slovacko jako nastroje

pro rozvoj cestovniho ruchu.

T3: Nedostate¢né vyuzivani potencidlu regionu v komunikaci.

T4: Rostouci konkurence v komunikaci — v€asna reakce na trendy (,,influencefi®, socialni
sitg).

T5: Nepfipravenost na velky nardst navstévniku.

T6: Neschopnost navstévnika vyznat se v komunikaci jednotlivych subjektd — roztfisténost
komunikace Turistickych informacnich center a mést, a v disledku toho neziskani potieb-

nych a dileZitych informaci.

6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

K porovnani vzajemnych vazeb mezi ur€enymi silnymi a slabymi strankami, ptileZitostmi
a hrozbami, vyuzila autorka plus-minus matici pro vyhodnoceni SWOT analyzy. Soucty
jednotlivych fadkt poskytnou piehled klicovych faktorii, na které by se mela Destinacni

spolecnost Slovacko zaméfit.
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Tabulka 1: Vyhodnoceni SWOT analyzy (zdroj: vlastni zpracovani)

010203 |04|05|06|07|T1|T2| T3 | T4 | T5 | T6 |Cet.|PoF.
51 + | ++ | 0 - + 0 0 -- + - -- 1 3.
s2 | O 0 + |+t + - - - 0 - 0 0 4.
53| 0|+ ] 0 0 + - - 0 + 0 4 1.
54 | ++ | O 0 0 +H | - - 0 0 - - 0 4.
S5 | + | +H | H | - | + + | | - -- - 0 0 - 3 2.
56 | + 0 0 0 + 0 | ++ - 0 0 0 0 0 3 2.
S7 | 0 | ++ | O 0 + 0 0 - 0 0 0 -- 1 3.
S8 | O 0 + 0 + 0 + - - - 0 - | -3 | 6.
W1 | - - 0 0 0 - - + + - -- 0 -7 | 9.
W2 | -- - 0 0 0 - + | =+ | - 0 0 - - -1 | 5.
W3 | - - 0 0 - - H | + - -- 0 - -5 | &
W4 | O + | 0 0 + -- 0 0 - - -- 0 ++ 1 3.
W5 | - ++ + 0 - + 0 - -- + - 0 - -5 [ 8.
W6 | O 0 +H | ++ + + - - 0 - 0 -- 0 1 3.
W7 | O + | 0 0 + + - - -- 0 0 - - -4 | 7.
Cet| 0 |10 | 7 2 8 1 (10| -3 (-12|-12| -6 |-10 | -13
Pof.| 6. 1 3. | 4 2. | 5. 1. | 7. | 10.| 10.| 8. | 9. | 11.

Nejdiilezitéjsi silné stranky
S1: Silné ndméty pro komunikaci — Slovacko, pfirozeny turisticky region, slovacka pohos-

tinnost.

S3: Originalni turistické produkty (folklor, vino, cykloturistika, lidova femesla, gastrono-

mie, velkomoravsky ptib¢h, Bativ kanal), UNESCO (Jizda krala), verbunk, Bilé Karpaty.
S5: Tvorba fady marketingovych aktivit a prezentaci.

S6: Tvorba vlastnich produktd (kucharka, pravodce).

W2: Omezené finan¢ni zdroje na marketingové aktivity destinace.

W4: Nesoulad, nespoluprace na sjednoceni znacky a aktivit na celém tizemi Slovacka.
W6: Nedostatek aktivit pro zimni turistickou sezénu.

W7: Roztiisténost aktivit na socidlnich sitich — napf. Turisticka informacni centra a samo-

statnd mésta komunikuji nejednotné.

vvvvvv

02: Sjednoceni znacky Slovacko.
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03: Zajem o nové formy cestovniho ruchu (nau¢né programy pro skoly, agroturistika),

zdravy zivotni styl a aktivni dovolenou (cykloturistika, wellness, fitness).
0O5: Cilova skupina — produktové balicky pro jednotlivce, skupiny, Skolni vylety.

O7: V ramci podpory mést a obci a spoluprace se soukromymi subjekty vytvofit jednotnou
komunikaci.

NejduleZitéjsi hrozby

T1: Nedostatek finan¢nich zdrojti pro marketingové aktivity.

T4: Rostouci konkurence v komunikaci — v€asna reakce na trendy (,,influencefi®, socidlni
sité).

T5: Nepfipravenost na velky narast navstévniku.
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO CLENY

V této kapitole se autorka zaméti na vyhodnoceni jednotlivych otazek dotazniku, ktery byl
urcen pro Cleny Regionu Slovacko a Turistické asociace Slovacko. Na zakladé jeho vy-
sledkti a shrnuti vytvoii autorka doporuceni, které bude dale vyuzito pii zpracovani navrhu

komunikac¢ni (marketingové) strategie znacky Slovécko.

Jak uz bylo zminéno v tvodu, autorka spolupracuje se zlinskou agenturou Little Greta,
ktera se v soucasné dob¢ podili na tvorbé webu a rozvoji dalSich marketingovych aktivit
Destinac¢ni spolecnosti Slovacko. Dotaznik (viz ptiloha 2) byl proto vytvofen v ramci této
spoluprace a jeho druhotnym tcelem bylo zjistit, jaka jsou, nebo byla o¢ekavani a piinosy
spolupréce clenil s destinacni spolecnosti. Tyto otazky budou vyhodnoceny pro ucely di-
plomové prace pouze okrajov€. Pozornost bude vénovana zejména vnimani Slovacka jako

znacky, jeho vizualni identity a komunikace.

Dotaznik byl rozeslan 334 lidem, ktefi jsou ¢lenové organizace, 4. 2. 2019. Vyhodnoceni

probéhlo 28. 2. 2019. Za tu dobu ziskala autorka odpovédi od 65 respondentd.

V ramci zapojeni Clenti do tvorby znacky Slovacko, probéhl 19. tinora 2018 workshop
z cca 25 Cleny organizace. Vysledky tohoto workshopu autorka shrne v projektové casti.
7.1 Zakladni udaje o respondentech

Z 65 respondentt 55 uvedlo, Ze zastupuji Region Slovacko, 9 spadéa pod Turistickou asoci-
aci Slovacko. Setieni se z&astnilo 33 Zen a 32 muzd. Z celkového poétu spada do vékové

kategorie 20-38 let 42 % respondenti, zbyli respondenti (58 %) byli starsi 39 let.

Zastoupeni organizaci

m Region Slovacko

| Turisticka asociace
Slovacko, z.s.

Graf 1: Zastoupeni organizaci v dotazniku (zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

K navazani vzijemné spoluprace vedlo podle ¢lenti nékolik divodii. Na prvnim misté
uvedli zvyseni kvality sluzeb cestovniho ruchu v regionu (97 %), déle zefektivnéni komu-
nikace a marketingu (89,2 %), zastfeSeni vlastni propagace pod vice ,,rozkro¢enou‘ znacku
Destinacni spolecnosti Slovacko (78,5 %), ziskani know-how (61,5 %) a snizeni nékladii
na vlastni propagaci (61,5 %) a ziskani finan¢nich prostfedkii pro propagaci regionu

(49,3 %).
Pét respondentti uvedlo vlastni nazor:

1. ,,Aby se misto teoretizovani a vyhazovani penéz za nic nerikajici studie, ucasti na
veletrzich atd. zacalo fungovat na zdklade cilu, jejichz dosazeni je oznaceno kon-
krétnimi kritérii, podle nichz pozname, Ze cile bylo dosazeno. “

2., Predevsim bych rad pomohl regionu, protoZe po letech cestovani vim, jak moc
jsme v turistice pozadu. A tim, Ze ted pomaham tchanovi s vinarstvim, tak vidim,
jak je obchodné ndarocné presvédcovat, aby sem lide viibec zajeli, zvlast ze zahrani-

«

Cl - jsme pro né bilé misto na mapé.
3. ,,Dostat se do povédomi v regionu.
4. ,,ZkusSenost s organizaci regiondlné i nadregiondlné zamérenych akci, které jsou

I3

urceny pro velké mnozstvi navstévnikai. ‘

I3

5. ,, Propojenost Mikroregionu Bilé Karpaty a Regionu Slovacko.

Nejveétsi piinosy spoluprace ¢lenové zpozorovali ve zvySeni turistické navstévnosti regionu
(83 %), lepsi komunikaci zainteresovanych stran (81,5 %) a posileni konkurenceschopnosti
regionu v oblasti turismu (77 %). Clenové ocetiuji také zapojeni vice subjekti do strategic-
kého planovani rozvoje destinace (66,2 %) a zisk finan¢nich prostfedkl na propagaci regi-

onu (49,2 %). Pouze 8 ¢lent (17,3 %) nespatiuje ve vzajemné spolupraci zadné piinosy.

V dalsi otazce, v ramci které méli respondenti naopak moznost vyjadrit sviij ndzor na ne-
dostatky a nesplnéna ocekéavani plynouci ze spoluprace, uvedlo 17 ¢lentl, Ze jsou nadmiru
spokojeni a nemaji zadné piipominky. Nejcastéji se pak objevoval nézor, ze vazne komu-

nikace a informovanost koncovych ¢lent — obci, podnikatelt.

7.2 Cilové skupiny a reklama

V rdmci propagace regionu vyuzivaji organizace nejCastéji vlastni internetové stranky

(87,7 %) a socidlni sité¢ (81,5 %). Na vlastni letdky nebo jiné tiskoviny spoléha 47 ¢lend
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(72,3 %). Déle ptikladaji velky vyznam inzerci v tisku a jinych médiich (46,2 %), turistic-
kym portalim (Yelp, TripAdvisor) a turistickym informa¢nim centrim (9 %).

Za cilové skupiny, na které se nejCastéji zamétuji individudlni turisty (81 %) a rodiny
s détmi (70 %).
7.3 Slovacko jako znacka

Tato sekce byla zahajena otevienou otdzkou, a sice ,, Co pro Vis ZNAMENA Slovicko —

misto, kde Zijete, pracujete? “ Z 52 odpovédi se nejcastéji objevovala slova jako:

tradice a kultura,

domov, srde¢ni zalezitost,

folklor, kroje,
klidny kout Ceské republiky.

Z uzavienych otazek, které respondent vyplnoval pomoci skal, vysly jako nejcastéjsi aso-

ciace se Slovackem:

- kultura, tradice (100 %),

- folklor (100 %),

- slavnosti, hody (100 %),

- kroje (98,5 %),

- Morava (98,5 %),

- pohostinnost (97 %),

- vino (93,8 %),

- pamatky (89,3 %),

- typicky venkov (89,3 %),

- slivovice (86,2 %),

- pfiroda (86,2 %),

- zazitky (86,2 %),

- odpocinkova dovolend 1 aktivni dovolena (80 %),
- Bilé Karpaty (68,2 %),

- vira/katolicismus (67,7 %),

- soused zavidi sousedovi kozu (36, 9 %),
-, divny jazyk® (30,8 %),

- turistika (13,8 %)
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- zaostalost (13,8 %).
Dalsi asociace, které vyplynuly z oteviené otazky, byly:

- ,,Slovacko sa nesudi®,

- Bativ kanal,

- Skécelova poezie,

- kulturni dédictvi,

- gastronomie,

- zZeny, vino, zp¢v,

- nadmérnd konzumace alkoholu.
Objevily se zde ale také negativni odpovédi, jako naptiklad fakt, Ze pojem (brand) Slovéac-
ko splyva s pojmem jizni Morava, jelikoZ jej reprezentuji velmi podobné asociace. Dale
vyplynula dopravni nedostupnost, nedostatek ptilezitosti pro uplatnéni hi-tech odbornik,

Spatné povést univerzity. Objevovala se také slova jako konec svéta nebo konzervatismus.

Za klicové aktivity, které jsou spojeny se znackou Slovacka a rozvijeji turisticky potencial

regionu, povazuji clenové:

- turistika (93, 8 %),

- cyklistika (93,8 %),
- kulturni akce - hody, slavnosti a degustace vina, vinaiska tradice, koncerty
(90,7 %),

- pasivni odpocinek — wellness, relax, aquaparky (75,4 %),

- vystavy, vernisaze, ,,vy$si kultura® (67,7 %).

Klic¢ovy je také tlak ze strany Destinacni spole¢nosti Slovacko na zvySovani kvality sluzeb
pro navstévniky regionu ve vSech segmentech sluzeb (92,3 %). Za velmi dulezité povazuji
¢lenové lepsi provazanost a koordinaci nabizenych sluzeb v regionu (92,3 %), ¢innosti
spojené s rozvojem infrastruktury (92,3 %) a masivnéjsi propagaci/reklamu lakajici k na-

vstéve regionu (84,6 %).

Ke klicovym aktivitam méli respondenti moznost vyjadfit svlij subjektivni nazor. Nejveétsi
shoda panovala opét v oblasti infrastruktury, a sice dopravni navaznost na jih (Viden)
a sever (Praha) at’ uz ve vystavbé kvalitni dalnice, nebo rychlého zelezni¢niho spojeni.
To je podle respondentti primarni k tomu, aby fungovala i1 kvalitni komunikace, ktera pfi-

laka turisty, ktefi se do destinace tak budou moci pohodIn¢ dopravit.
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Jak je zfejmé, ¢lenové vnimaji budovani komunikace v $ir§im zabéru a jsou si védomi fak-
tu, ze pokud se nebude neustale zdokonalovat provéazanost jednotlivych aktivit zapojenych
subjektii, nemtze dojit k narGstu navstévnosti, respektive ke zvysSeni objemu penéz,
které navstdvnik v pribéhu pobytu utrati. Spatna infrastruktura, kterou respondenti také
fadi na pfedni pficky ve svych prioritach, zase miize ohrozit destinaci v tom smyslu,

ze nebude schopna narlst navstévnikl unést.

Bohuzel takové vyznamné kroky jsou spiSe zalezitosti politiky. Slovacko ma tu vyhodu,
7e starosta Uherského Hradisté, pan Stanislav Blaha, je zarovei poslancem Ceské republi-
ky, tudiz haji z&jmy regionu velmi dobie a otdzka infrastruktury (hlavné zelezni¢niho spo-
jeni) je jednim z témat, o kterych ve vlade jednd, coz dokazuji i mnohdy bouilivé diskuze

na jeho oficialni Facebookové strance.

Respondenti méli moznost ohodnotit 1 konkrétni mista, ktera jsou klicova pro cestovni
ruch. Na vybér méli: Skanzen lidové architektury jihovychodni Moravy ve Straznici,
Bativ kanal, Uherské Hradisté a Staré Mésto, Uhersky Brod, Hodonin, Kyjov, Mikulcice,
Bilé Karpaty, Chiiby, Velehrad a odkaz Cyrila a Metod¢je (poutni stezky). Potfadi oblibe-

nosti bylo nasledujici:

—

Velehrad (522 b.)

Batv kanal (512 b.)

odkaz Cyrila a Metodéje, poutni stezky (482 b.)
Bilé Karpaty (481 b.)

Chiiby (470 b.)

Skanzen lidové architektury ve Straznici (445 b.)
Mikulcice (435 b.)

Uherské Hradisté, Staré mésto (433 b.)

Kyjov (382 b.)

10. Uhersky Brod (371 b.)

11. Hodonin (361 b.)

A S A U

Respondenti sami doplnili Sklepni aredl Plze v Petrove, Buchlov, Vi¢nov, ZOO Hodonin,
zamek Milotice, Archeoskanzen a Ziva voda Modra, Letecké muzeum Kunovice, Blatnice
pod sv. Antoninkem a kaple sv. Antonina, Skanzen Rochus Uherské Hradisté, odkaz J. A.
Komenského, odkaz TomasSe Garriqua Masaryka, kvalitni autenticka tradi¢ni gastronomie,

Strani - srdce Bilych Karpat.
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Zajimava byla uvaha jednoho z respondentd:

., Klicova mista jsou hloupost. Klicové je celé Slovacko, jakmile se zacnou vymezovat klico-
va slova, tak hrozi fenomén "Krumlov" a zbytek utie nos. Chybi Vam tam Buchlov, mimo
jiné. Pro¢ Brod a ne Vicnov? Proc¢ Staré Meésto a ne Kunovice? Je spousta bdjecnych
drobnych mist a dedin na Slovacku, a to dela Slovacko tim, ¢im je. Jednou za rok slavnosti
vina v Uherském Hradisti nebo Straznici nejsou Slovacko. Tak jako jednou za rok pout
na Velehrade neni vira na Slovacku. Velmi bych byl opatrny s tvorenim konkrétnich center.
Nutite mne vySe do odpovedi, které nepovazuji za spravné. Vsechno je klicové. I to nejmen-
Si mistni muzeum myslivosti ¢i tradic v Horni Dolni, i kaplicka ci kiizek na rozcesti v poli.
To je Slovacko, podle mne. A nezapominejme na lidi, co tu ziji. I kvuli nim se sem turisti

vraci. Pro to, jaci jsou, byt to neminim precenovat, porad je to malinko jiné, nez jinde. *

Odpovéd’ tohoto respondenta utvrdila autorku v tom, Ze Slovacko musi komunikovat jed-
notné, i kdyz se rozléhd do dvou samostatnych regionti. Potencial vidi autorka v posledni
véte vySe uvedené uvahy: Slovdcko je jine. A pak uz tolik nezalezi na mistech nebo aktivi-
tach, které zde nabizeji jednotlivei nebo ptfiroda sama. Je potfeba komunikovat vlastnosti
Slovacka, které jsou jedine¢né a dnes uz se opravdu vidi jen zfidka. Clovék (navitévnik)
si daleko 1épe zapamatuje emoce, které pfi navstéve citil, nez mista a objekty, které vidél.

Z této myslenky bude autorka vychdzet 1 v navrhu komunikaéni strategie.

7.4 Vizualni identita a komunikace DMO

Na otazku: ,, Do jaké miry se Vam libi, ¢i povazujete za podstatné, jak piisobi soucasné
logo.? " (pozn. autorky: Logo proslo v priitbéhu tvorby dotazniku redesignem, piivodné byla

otazka myslena na staré logo, v momenté vypliiovani viak respondenti hodnosti nové logo.)

Nadpolovi¢ni vétsiné respondentil se logo libi a pfisuzuji mu velky vyznam v rdmci komu-
nikace Slovacka (55 %). Vyvolava v nich to, co pro n¢ Slovacko opravdu znamena: ptive-

tivost, veselost, tradici, lidovost.

Nicméné se nasli i jedinci, kterym se logo nelibi (4,5%), nebo nepovazuji logo za podstat-
nou slozku komunikace. Nékteti také odsuzuji redesign z divodu mozného zmateni na-
vstévnikl. Zbytek respondentt (celkem 16) nové logo nezaznamenali, nebo na n¢j nemaji

nazor.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Podle nazoru autorky logo urcité vyznamné je, ale v momenté, kdy lidé neznaji Slovacko,
nebo jej nedokazou zaradit na mapé¢, je nutné soustfedit energii na ostatni slozky komuni-

kace.

V otazce tykajici se hodnoceni funkénosti souasného webu se piekvapiveé naslo 28 lidi,
kteti web hodnoti kladng, libi se jim a nemaji zadné vyhrady. Pfitom pravé web je aktualné
primarni véc, kterou chce vedeni zménit. Jak jiz bylo zminéno, Region Slovéacko
v soucasné dobé spolupracuje na renovaci webu s agenturou Little Greta, kterd vyhrala
vybérové fizeni v listopadu minulého roku. Ostatni respondenti (celkem 30) méli vécné
pripominky ohledné webu a jeho (ne)fungovani. Podle nich je web velmi dilezity nastroj
komunikace, v soucasné dobé¢ je bohuzel zastaraly, neaktudlni, neptehledny az chaoticky.

Zbylych 7 respondentti si web nevybavili nebo jej neznaji, tudiz se nevyjadfili.

V otazce socidlnich siti (v tomto ptipadé spi§ Facebook, jelikoZ na Instagramu v soucasné
dob¢ najde navstévnik pouze dva piispévky) se nejcastéji objevil nazor, ze jsou piehlceny.
Facebook podle nich komunikuje sice ptatelsky, obsahuje ale velké mnozstvi informaci,
nevytvari pozitivni image a nepiisobi profesionalné. Podle vétsiny je také urcen spiSe mist-
nim obyvateliim neZ potencidlnim navstévnikim. Obecné socidlnim sitim piikladaji vy-

v

znam i napti¢ vékovymi rozdily.

Na otazku, zda viibec povazuji vybudovani znacky Slovacko za dilezité, odpovidali ¢leno-

vé nasledovné:

Vyznam budovani zna¢ky Slovacko

1%

® Ano
H Ne
Nevim

m To ukaze Cas

Graf 2: Vyznam budovani znacky Slovacko (zdroj: vlastni zpracovani)
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7.5 Shrnuti

Z dotaznikového Setfeni i workshopu se Cleny lze vycist lehky konzervatismus, piicemz
se nezda, ze vSichni chapou smysl prace destinacni spoleCnosti srozumitelné a stejne. N¢-
ktefi nevstupovali do organizace kvili dotacim na propagaci (50,7 %), ani nevidi ptinos

této ¢innosti.

Nejcastéjsimi vyrazy, které se ¢lentim asociuji se Slovackem a které by mély byt odrazeny

v celkové komunikaci, jsou:

- kultura (100 %),

- tradice (100 %),

- folklor (100 %),

- slavnosti, hody (100 %),
- kroje (98,5 %),

- Morava (98,5 %),

- pohostinnost (97 %),

- vino (93,8 %).

Vétsina ¢lent se shodla, ze vys$i pocet turistli v regionu nechtéji a neni to primarni cil.
Idedlnim stavem je stejny (nebo 1 mensi) pocet turistli a vyssi zisk. Takovy stav je podle
¢lenti zarukou, Ze nedojde k presyceni destinace, omezovani rezidentll a zniceni piirody

a pamatek.

Z tohoto faktu vyplyva, ze sezéna jako takova je maximalné vytizena, cilem tedy je ,,do-
stat” z lidi vice penéz, které budou ochotni v destinaci utratit za kvalitni sluZby na vysokeé
urovni. MoZnou cestou, jak zvysit zisk, je prodlouZit sezonu a komunikovat i1 ne tak vyti-
zené mésice roku a ukazat lidem, Ze 1 na podzim nebo v zim¢ je na Slovacku potad dost
aktivit. Poskytovatelé sluzeb a jinych zafizeni se ve vétSin€ pripadl snazi vydé€lat co nejvi-
ce pen¢z behem sezony, ze kterych pak hospodafi i mimo ni. Prodlouzeni sezony je podle

autorky také Sikovnym feSenim, jak zachovat trvale udrzitelny rozvoj destinace.
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8 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI PRO
VEREJNOST

Dotaznikové Setfeni pro vetejnost bylo, stejné¢ jako predchozi Setfeni, realizovano v ramci
spoluprace agentury Little Greta a Destinacni spole¢nosti Slovacko. Cilem bylo zjistit,
jak vnima Slovacko Siroka vefejnost a pii té priilezitosti zasahnout idealné¢ meésta
nad 100 000 obyvatel. Vzhledem k pfani destina¢ni spolecnosti a jejim finanénim moznos-
tem byl zrealizovdn on-line prizkum, ktery zprostfedkovala vyzkumnéd agentura
STEM/MARK, pravé z davodu zasazeni velkych mést a rychlého sbéru dat. Dotaznik byl
sestaven v ndvaznosti na pfedchozi dotaznik, aby bylo mozné nékteré otazky, potazmo

odpovédi porovnat.
Souhrnné interpretace dat byla ze strany agentury STEM/MARK nésledujici:

,,Znalost Slovdcka je podle ocekavani spiSe nizZsi, stejné jako jeho navstévnost, zejména

¢

u lidi z Prahy a Cech. Schopnost situovat Slovacko na mapé také nent nic moc.

Autorka diplomové prace se pii vyhodnocovani zaméfila hlavné na to, jak je Slovacko
vnimano, jak se toto vnimani 1iS$i od nazoru clend destinani spolecnosti a lidi,
kteti na Slovacku piisobi a ziji. Déle byla velkd pozornost vénovana otevienym otazkam,
kde méli respondenti zaznamenat asociace, které se jim se Slovackem poji. V posledni
otazce méli respondenti moZnost navrhnout také slogan, ktery by podle nich pfilakal turis-
ty. V téchto odpovédich bude autorka hledat spojitosti a inspiraci pro nalezeni esence

znacky a navrh komunikacni strategie.

8.1 Zakladni udaje o respondentech

Dotaznikového Setieni se celkem zucastnilo 1001 respondentt, z toho 519 muzi a 482 Zen
ve véku 18 az 75 let. Nejveétsi podil méli 1idé s maturitnim vzdélanim (42 %). Vysokoskol-
ského vzdélani dosahlo 30 % respondentl a 28 % dotazovanych nemélo stiedoskolské
vzdélani.

Hlavnim divodem pfi osloveni vyzkumné agentury bylo zasazeni co nejvice lidi z velkych
mést nad 100 000 obyvatel. JelikoZ na Moravé do této kvoty spada pouze Brno, byli dotaz-
nikem zasazeni hlavné lidé, ktefi nebydli v okoli Slovacka, proto jejich odpovédi nebyly

subjektivné zkreslené. Po shrnuti mést do kraji byla nejvice zastoupena Praha (viz graf

& 3).
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Zastoupeni v ramci CR

B Moravskoslezsky
M Praha
m Cechy

B Morava

Graf 3: Uzemni zastoupeni respondentti v rdmci CR (zdroj: vlastni zpracovani)

8.2 Hlavni dotaznik

7 1001 respondentt Slovacko v minulosti navstivilo pouze 34 % respondentt (335 lidi).
V otazce ¢islo 7 méli respondenti za ukol zaznacit na map¢ oblast, kde si mysli, ze Slovac-

ko lezi. Spravné dokazalo Slovacko zaradit celkem 414 respondentti (41 %).

Z dalSich moravskych regiont, které mohou byt povazovany za konkuren¢ni oblasti, na-
v§tévuje nejvice respondentll Brno a okoli (57 %), Lednicko-Valticky aredl (52 %), Mo-
ravsky kras a okoli (51 %) a Valassko a Beskydy (46 %).

Navstévnost regioni
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Graf 4: Navstévnost regiont (zdroj: vlastni zpracovani)
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Pti zjistovani oblibenosti vyse uvedenych regionti byla vyuzita Skala 1-5 s vysvétlenim,

ze 1 znamena velmi sympaticky a 5 naopak zcela nesympaticky.

Oblibenost destinaci

B Lednicko-valticky areal
B Moravsky kras a okoli
Valassko a Beskydy

H Slovacko

Graf 5: Oblibenost destinaci (zdroj: vlastni zpracovani)

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvice oblibenymi (sympatickymi) oblastmi jsou

pro respondenty:

1.

2
3.
4

Lednicko-valticky areal
Moravsky kras a okoli
Valassko a Beskydy

Slovacko

Prvenstvi Lednicko-valtického areédlu potvrzuji taktéz vysledky dotaznikového Setfeni Cle-

nl destinacni spole¢nosti, ktefi tuto oblast povazuji za konkurenci z hlediska cestovniho

ruchu.

V dalsi ¢asti budou vyhodnoceny otazky, diky kterym je moZzné se dozvédét, jaké asociace

a privlastky vystihuji podle respondentii Slovacko. Na vybér méli z 18 charakteristik,

kterym pftitazovali ¢isla na Skéle 1 az 5 s tim, Ze 1 znamena zcela vystihujici a naopak ¢islo

5 vibec nevystihuje Slovacko.

Ze vSech moZnosti se respondenti nejvice shodli v 5 charakteristikach, které mély vice

nez nadpolovi¢ni vétSinu:

l.
2.

Lidové kroje (653 respondentt)

Folklorni slavnosti (623 respondentit)
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3. Tradi¢ni lidova hudba (616 respondenti)
4. Vino, sklipky, vinné stezky (556 respondentit)

Naopak nejmensi zastoupeni méla odpovéd’ spojena se zimni sezoénou, resp. zimni dovole-

nou (81 respondent).

Casto se v otevienych odpovédich respondentli objevovala spojeni jako: ,,Slovdcko
sa nesudi“, alkohol (slivovice, vino), Morava, vstficni, mili lid¢, zajimava te¢, fotbal a FC

Slovacko.

Stejné jako u prvniho Setfeni 1 v dotazniku pro vetejnost meli respondenti oznacit klicova

mista Slovacka. Poradi mist bylo nasledujici:

—

Hrad Buchlov (337 respondentil)

Bat’tiv kanal (326 respondentt)

Zamek Buchlovice (297 respondentl)

Bil¢ Karpaty (292 respondentil)

Straznice (238 respondentil)

Velehrad (216 respondenttt)

Archeologicky skanzen Modré (157 respondentit)

Letecké muzeum v Kunovicich (121 respondenti1)

o ©® Ny kv

Kyjov (112 respondentit)
. Uherské Hradisté (107 respondentt)

—_
— O

. Hodonin (90 respondenttt)

—_
N

. Mikul€ice (83 respondentil)

—_
(98]

. Chtiby (79 respondenti)
. Uhersky Brod (47 respondenti1)

—_—
[ BN

. Veseli nad Moravou (38 respondenti1)

16. Muzeum oskerusi v Tvarozné Lhot¢ (37 respondentit)

Respondenti méli taktéZ moZnost uvést vlastni nazor, objevila se mista jako KovoZOO,

JaroSov, Zlin nebo Luhacovice (do Slovacka vSak nepatii).

Odpovédi posledni dotaznikové otazky, u které méli respondenti navrhnout reklamni slo-
gan, inspirovaly autorku ke sméru, kterym by se méla néslednd komunikace ubirat. Nejcas-
téji se objevovaly slogany spojené s alkoholem a bohémskym zivotem, napf.: ,, Na Slovac-
ku tam je hej, pije sa tam do ctvrtej. *“ Déle se objevovaly podobné asociace jako u otazky

¢. 11, a sice folklor, kroje, tradice, kultura, dobfi lidé, vino. Nejvice autorku, i samotné
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¢leny destinacni spolecnosti, zaujal slogan: ,, Slovdcko, tady je sveét jeste v poradku!“ Od
této myslenky by se chtéla autorka odrazit pii tvorb¢ navrhu komunikacni strategie. Zaro-
ven v této myslence samotni ¢lenové organizace spatfili nékolik vyznam, a to uz nékoli-
krat zminovanou pohostinnost a vlidnost obcanii, zivou tradici a radost ze zivota. Nevyho-
du viak autorka vidi v tom, Ze podobné znéni sloganu uz v Ceské republice pouziva ob-

chodni fetézec Globus.
Dalsi zajimavé reklamni slogany:

-, Slovacko — spousta zazitkii, malo vzpominek.

«

-, Bud'te u nas podomacku, jediné tu na Slovacku.
- ,,Do Slovacka na vylet, vzdy nevime, kam driv jet.
-, Folklor s prichuti vinné révy. “

-, Chcete ZAZIT folklor, prijedte k nam. *

-, Invino veritas - na Slovacko prijdu zas.

8.3 Shrnuti a zodpovézeni vyzkumné otazky

Z dotaznikového Setfeni je ziejmé, ze Slovacko neni prvni volba turistl pfi planovani krat-
kodobych vylett, ani delsich dovolenych v Cesku. Z 1001 dotazovanych pouze 219 uved-
lo, ze je na Slovacko dobra dostupnost vlakem a 337 respondentti uvedlo dobrou dostup-
nost autem. To miiZze byt jednim z divodi, ktery hraje neptiznivou roli pii vybéru dovole-
né. Na problém nekvalitni infrastruktury upozornilo také nekolik ¢lenti destinacni spolec-
nosti, z c¢ehoz vyplyva, Ze je nutno v této oblasti zapracovat na zlepSeni. Nicméng,

jak uz bylo feceno, otazku infrastruktury je nutno fesit na celostatni (politické) Grovni.

Dal$im bodem, ve kterém se obé& strany dotaznikovych Setfeni shodly nejvice, byl vyznam
sousedniho Lednicko-valtického arealu. Clenové si uvédomuji turisticky vyznam a hlavné
oblibenost této oblasti, vetejnost pak potvrdila, ze z hlediska vylett i delSich dovolenych je
tato oblast ¢islem jedna. Slovacko na zebtiCku oblibenosti pfedbehl jesté Moravsky kras,
ValaSsko a Beskydy. Ackoliv jsou tyto oblasti od sebe odlisné zejména svou pfirodou -
Vala$sko se pySni hornatou krajinou a pfipomina spiSe podhorské oblasti, Slovacko je ty-
pické rovinami a nizinami idealni pro cyklistiku, navzajem od sebe tyto oblasti nejsou vy-
razn¢ vzdalené a lze fict, Ze si sousedi, tudiz ani dostupnost vlakem ¢i autem neni o moc
pohodInéjsi. Proto je nutné si poloZit otazku, co a jak délaji tyto destinace 1épe. Co se tyka

Vala$ska a Beskyd, hraje podle autorky roli pomérné novy, nedavno natoceny, seridl Dok-
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tor Martin, ktery diky skvélému hereckému obsazeni zvySil névstévnost celé oblasti.
V tomto sméru nestradd ani Slovacko. Vice nez polovina respondent totiz jako asociaci
uvedlo ,,Slovacko sa nesudi“, tedy seridl reziséra Petra Tucka, ktery mél svou premiéru
vroce 1975. Nyni, i téméf po 45 letech, maji lidé v paméti Slovacko spojené s folklorem
a ,,divnym* jazykem, ktery byl pro serial typicky, navzdory tomu, ze oblast ani nikdy ne-
navstivili. Za vyhodu (ale i nevyhodu) lze povazovat i neddvno natocené filmy a seridly
s vinafskou tradici, které mohou pftilakat (a lakaji) turisty na Moravu. Problémem ale je,
jak jiz né€kolikrat zminili 1 Clenové destinace, tendence turisti zaménovat Slovacko

s Palavou a jizni Moravou viibec.

V ¢em se dale shodli ¢lenové i1 vefejnost, jsou asociace, které v nich Slovacko vyvolava -
folklor, vino, pamatky, kroje, kultura, tradice, vlidni lidé. Je dilezité védét, Ze to, jak lidé
na Slovacku ziji a hovoii o tzv. zivé tradici, vnima pozitivné€ 1 vetejnost. UZ to je samo
0 sob¢ dobry krok k vybudovani kvalitni znacky. Fakt, ze Slovicko mlze Cerpat ze svych
kazdodennich tradic, zvykt a obycejl, je obrovskou vyhodou. Proto je potieba tyto zvyky

ptevést do ,,marketingového jazyku* a vytvofit silny brand.

To by ale paradoxné podle ¢lent destinaéni spolecnosti nemélo vést ke zvySeni poctu na-
v§tévnikl, kteti na Slovacko v pribéhu sezény zavitaji. Z aktudlni situace a nalady ¢leni
destina¢ni spole€nosti 1ze vycitit napéti kviili dlouhodobé udrzitelnosti destinace. Problém
nespociva v tom, ze na Slovacko jezdi malo turistd. Cilem je spiSe zvysit délku jejich po-
bytu a mnoZstvi pencz, které zde nasledné utrati za kvalitni sluzby a produkty. Zcela nevy-
uzité (a malo komunikované) je obdobi mimo sezénu. Respondenti sami uvedli, Ze zima
a zimni aktivity se jim se Slovackem pfili§ neasociuji (z 1001 respondentt pouze 81 zaskrt-
lo zimni sezonu). Nabizi se tedy feSeni tzv. prodlouzeni sezony, od kterého se bude autorka

odrazet v projektové ¢asti diplomové prace.

Pied zacitkem vyzkumu byla stanovena vyzkumna otdzka: Vnimaji clenové destinacni
spolecnosti a Siroka verejnost Slovacko jako znacku stejné/rozdilné? Jak vnimaji c¢lenove
destinacni spolecnosti Slovacko jako znacku? Podle vysledkli obou vyzkumt se v zakladu
ob¢ strany shoduji v tom, jak vnimaji Slovacko bez ohledu na to, ze jedna strana na Slo-
vacku bydli, zije, pracuje a druha jej posuzuje pouze ze zkuSenosti svych nebo svého okoli.
Z vysledkt je dale zifejmé, ze Slovacko je vnimano jako kraj folkloru, vina, pohostinnosti
a prirozené radosti ze Zivota. Z celkového poctu dotazovanych jen velmi malé procento

lidi, kteti maji se Slovackem né&jakou zkuSenost, uvedlo negativni asociace s oblasti.
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U jednotlivych dotaznikovych Setieni byly stanoveny dil¢i vyzkumné otazky, a sice: ,,Jak
vaimaji ¢lenové destinacni spolecnosti Slovaicko jako znacku?“ a ,,Jak vnima verejnost
Slovacko jako znacku? ““ Jediny rozdil, ktery autorka spatiuje ve vysledcich obou Setfeni je
ten, Ze ¢lenové destinacni spolecnosti mnohem vice zduraziovaly asociace jako domov
nebo srde¢ni zalezitost, coz je prirozené vzhledem k faktu, ze na Slovacku ziji. Obecné lze
ale z vyzkumi vycist, ze jak ¢lenové, tak vefejnost vnima Slovacko velmi podobné. Tento
fakt mtze Destinacni spolecnosti Slovacko ulehcit proces tvorby komunikacni strategie,

pomoci najit esenci znacky Slovacko a klicova témata komunikace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 KOMUNIKACNI STRATEGIE DESTINACNI SPOLECNOSTI
SLOVACKO

Vytvoftit jednotnou marketingovou (komunikacéni) strategii tak rozsahlého celku jako je
Destinacni spolecnost Slovacko je velmi obtizné a nazory zainteresovanych stran se v né-
kterych otazkach diametralné€ lisi. Snahu o vytvofeni znacky Slovacko ma vétSina dotazo-
vanych Clentl, n¢ktefi ale stdle nepovazuji jednotny branding za klicovy, tudiz nevyviji

tolik snahy k vytvoieni znacky s jednotou komunikaci a esenci.

Z primarniho vyzkumu ¢lenii destinacni spolecnosti vychazi spole¢né vyrazy jako: pohos-
tinnost, pohoda, radost. Podle nazoru autorky vSak témito atributy disponuje vétSina desti-
naci. Proto je potfeba najit jednu originalni, jedine¢nou vlastnost (charakteristiku),

na které je mozné postavit komunikaci v riznych podobach.

Z dotaznikového Setfeni vefejnosti autorku zaujala mySlenka, kterd vzesSla od jednoho
z respondentil pfi zodpovézeni otazky: ,,Kdybyste méli vymyslet slogan pro Slovacko,
jak by zmnel?* Odpoveéd: ,,Slovdacko, tady je svét jesté v poidadku® privedla autorku
na myslenku propojeni s jiz tolikrat sklonovanym slovem pohostinnost. Slovécko je typic-
ké folklorem. Dtlezité je ale zdlraznit, Ze lidé na Slovacku folklorem 1 ostatnimi tradicemi
Ziji, proto z jejich povahy pfirozené vyplyva zmiflovana pohostinnost, které si turista nejen
velmi dobfe v§ima4, ale prfedevs§im vazi a zapamatuje.

wevr

kanaly budou socidlni sité Instagram a Facebook, dale web, u kterého je stéZejni kalendar
akci. Podpirnou platformou bude blog, na ktery mohou ¢lenové pfispivat zajimavymi

¢lanky o Slovacku.

9.1 Workshop se ¢leny destina¢ni spole¢nosti

V ramci zapojeni ¢lend destinacni spole¢nosti do tvorby znacky Slovacko probéhl 19. uno-
ra 2018 workshop s cca 25 ¢leny organizace. Po kratké prezentaci o tom, pro€ je dilezita

znacka a jeji budovani, méli ¢lenové moznost vyjadrit sviij nazor kreativni formou.

Na workshopu byly prezentovany vysledky jak interniho, tak externiho dotaznikového
Setfeni, na zdklad¢ kterych probéhly rozsahlé diskuze na téma vybudovani znacky Slovéc-
ko. Workshop trval necelé 4 hodiny a jednou z projektivnich technik tvorby strategie znac-

ky byla tzv. metoda esence znacky a archetypt.
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9.1.1 Archetypy

Prvni forma byla metoda dvanicti archetypii — nevinatko, mudrc, prizkumnik, psanec,
kouzelnik, hrdina, milovnik, $asek, kluk od vedle, opatrovatel, vladce, tviirce. Po vysvétle-
ni vlastnosti a schopnosti jednotlivych kategorii méli ¢lenové za kol napsat na papirek
jeden archetyp, ktery se podle nich ke znacce Slovacko nejvice hodi. Nejvice hlast ziskal

milovnik a opatrovatel.

CREATOR INNOCENT

INNOVATION SAFETY

CONTROL

~ PROVIDE
STRUCTURE YEARN
TOTHE FOR
WORLD PARADISE

CAREGIVER EXPLORER
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EVERYMAN - OTHERS ON THE OUTLAW
WORLD ~
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JESTER INTIMACY MASTERY MAGICIAN

LOVER ‘ HEROD

Obrézek 9: Piehled archetypt

9.1.2 Esence znacky

Jednou z metod tvorby znacky je tzv. esence znacky, kterda pomaha k vytvoreni navrhu
komunikaéni strategie. Ugastnici workshopu méli za tikol rozdélit znacku do 4 kvadranti
podle toho, v ¢em spociva jeji hodnota, jaké je personalizace znacky, jak se znacka chova
a jaké jsou zdroje jeji autority, ¢im je vyjimecnd. Vysledky autorka zaznamenala do ctyf

kvadrantd, viz obrazek ¢. 10.
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functions personality
/ Co znacka déla: \ / Jaka je uwvniti: \
- Propaguje region - Veseld
Haji zajmy swych Elend - Poctiva
- Snaii se o trvalou udrfitelnost destinace - Pohostinna
- Vstficna
Slovacko, tady je svét jesté v poradku
Zdroje vérohodnosti;
Jak se znatka chova: jak je znatka vnimana:
Bezstarostné (ale zodpovédné) slivovice, vine, folklor,
Humor pohostinnost, piiroda
performance source of authorities

Obrazek 10: Metoda brand essence (zdroj: vlastni zpracovani)

9.2 Online komunikacni strategie

Ackoliv si autorka uvédomuje vyznam offline komunikacnich nastroju, hlavnimi platfor-
mami pro komunikaci Slovéacka budou socidlni sité. Divodem zvoleni této cesty je piede-
v§im neorganizovanost soufasnych socialnich siti a snaha o jejich sjednoceni. Zaroven
vétSina dotazovanych €lent uvedla, Ze socidlni sité bézné pouziva ke komunikaci s poten-
cidlnimi 1 stavajicimi zdkazniky (navstévniky).

Zatimco na Instagramu je Slovacko zatim neaktivni, Facebook je piehlcen piispevky a je
tézké se naném orientovat. Dal§im problémem je pluralita Facebookovych stranek.
Na jedné strané komunikuje mésto Uherské Hradisté, starosta mésta, Méstské informacni
centrum a Slovacko (dfive pod ndzvem Destina¢ni spolecnost Slovacko), a to kazdy pro-
sttednictvim vlastniho profilu. Jednotlivé ptispévky si pak mezi sebou navzijem sdili a jen
stéZi lze rozeznat, ktery obsah je vlastni. To, spolu se zastaralym a nepiehlednym webem,

muze vést k dokonalému zmateni potencidlniho navstévnika Slovacka.

ReSenim komplikované situace, se kterou souhlasilo i vedeni destina¢ni spolecnosti, je
oproSténi se od stavajici Facebookové stranky Slovacko. Ackoliv zména nazvu stranky
a zastfeSeni destinacni spolecnosti pod znacku Slovacko byla dobrym krokem, obsah je

tézko rozeznatelny od piispévkil ostatnich subjektii a nepfispiva tomu ani vizualni stranka



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

véci. Obecné se clenové shodli, Zze tato stranka slouzi spiSe pro obcfany mésta,

kteti se dozvedi o planovanych akcich a ,,lajkem* vyjadiuji spise hrdost na misto, kde ziji.

Vysledkem by mélo byt vytvoreni nové Facebookové stranky (pracovni ndzev ,, Krasy Slo-
vacka ), ktery bude spravovat jedna povéfend osoba, tudiz se zabrani roztiisténi obsahu
a nepiehlednosti informaci. Primarni funkci nové stranky bude sdilet krasné obrazky, fotky
Slovacka, prispévky na Instagramu oznacené pod jednotnym hashtagem a ¢lanky z blogu,

které budou pro turisty slouzit spisSe jako odlehcené cteni pii nedé€lni kave.

9.2.1 Poslani

Zakladnim krokem pfi tvorbé strategie a z ni vychazejici komunikace znacky, je ujasnit
si poslani destinace. Mélo by zahrnovat piedstavy o tom, jaka by destinace méla byt a uda-
vat smér, jakym se bude do budoucna vydéavat. Poslani by mélo byt stanoveno v souladu
jak s destinaci (a jejimi €leny), tak turisty, ktefi destinaci navstévuji a jsou jednim ze zdro-
ju pfijmu.

Podle autor¢ina nazoru je poslanim Destina¢ni spolecnosti Slovacko, potazmo jeji komu-
nikace, dlouhodobé udrzovat stabilitu destinace v takovém rozsahu, aby nedoslo
k prudkému narastu navstévnikii, disledkem kterého by mohli byt omezovani rezidenti
a postupné znehodnocovana 1 piiroda a kulturni pamatky. Druhou moznou situaci je nao-
pak nedostatek turistli a v disledku toho sniZeni ekonomického zisku destinace. Proto je
nutné udrzovat rovnovahu mezi témito dvéma skute¢nostmi. Ty by v idealnim piipadé mé-

ly byt zastfeSeny jiz zminovanym sloganem ,, Slovdcko, tady je svét jesté v poradku “.

Tvorba poslani

Navrh poslani, které je vySe popsano, vychazi z workshopu se ¢leny destina¢ni spolecnosti,
ktefi maji dobry vhled do problematiky a znaji aktudlni situaci. Ti méli mozZnost formou
brainstormingu vyjadfit jednotlivé svlij ndzor. Bylo zjiSténo, Ze ne vSichni vidi budoucnost
destinace stejné, proto autorka spatfuje velky vyznam v tomto workshopu, kde doslo zaro-
ven k vyjasnéni nesrovnalosti. VSichni méli moznost vyjadfit svlij nazor a vyslechnout
nazor ostatnich kolegli. Vysledkem je podle autorky kompromis mezi zajmy vSech zucast-
nénych ¢lend.

Komunikace poslani

Kli¢ovou podstatou komunikace poslani je sdélovat informace jak potencidlnim navstévni-

kim, tak stavajicim obyvatelim. V idealnim ptipad¢ lakat turisty na aktivity spojené s pro-
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dlouzenim sezony (zavirani vinnych sklepli, vyuzit podzimnich statnich svatkd, sv. Martin
apod.) a obyvatelim dat jistotu, Ze misto, kde ziji, neni ohrozeno obrovskym piivalem tu-
risti a destinacni spolecnost mysli na dlouhodobou udrzitelnost destinace. Tato komunika-

ce bude probihat pfevazné formou socidlnich siti.

Vychodiskem je podle autorky také novy web a jeho prizpiisobeni. Aby byl web jednotny,
ale zaroven slouzil dvéma skupinam lidi, a sice turistim a obyvatelim, bude obsahovat
filtry pro navstévniky a mistni. Vice bude autorkou popsano v kapitole tykajici se webo-

vych stranek.

9.2.2 Stanoveni cile

Cilem marketingové (komunikacéni) strategie neni zvysit pocet navstévniku, ale prodlouzit
délku jejich pobytu. Dal§im cilem je prodlouzit sezonu aktivit na Slovacku, jelikoZ letni
mesice jsou plné vytizeny. V této souvislosti budou navrzeny konkrétni kroky, jak sezonu
prodlouzit az do listopadu a vyuzit tak podzimnich udélosti idealnich ke straveni prodlou-

zeného vikendu na Slovacku.

Cile jednotlivych komunikacnich néstroji autorka vymezi v kapitole 10.1.

9.2.3 Cilové skupiny

Z dotaznikového Setfeni je zfejmé, Ze ¢lenové povazuji za stézejni cilové skupiny rodiny
s détmi a individudlni turisty. Zaroven nesmi destinace zapominat na rezidenty, tedy oby-
vatele, ktefi by nemé&li mit pocit, Ze veskeré aktivity jsou urCeny jen turistim. Naopak je

nutné v ramci komunikace (i na webu) rozliSovat informace pro turisty a obyvatele.

9.2.4 Komunikovana témata

Cilem marketingové (komunikacni) strategie neni udé€lat ze Slovacka skanzen, kde sice
lidé ziji tradicemi a v souladu s pfirodou, ale zaroven se tam také zastavil Cas. Cilem je
ukazat, Ze to, jak se na Slovacku Zije a pfistupuje s Uctou ke kultufe a tradicim, uz neni tak

b&né v ostatnich oblastech Ceské republiky a to déla Slovacko vyjimeéné a zajimavé.

Pro predstavu autorka zmifluje n€které kulturni a cirkevni akce, které jsou jen zlomkem

toho, co lze na Slovacku v pribéhu sezony (i mimo ni) navstivit.
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Sezonni aktivity

Podle ¢lent destinacni spolecnosti lze za sezénni povazovat mésice od kvétna do zafi.
V této podkapitole se autorka zaméii jednak na akce potadané v téchto mésicich, pokusi
se vSak vyzdvihnout i jiné mésice, jejichz aktivity by mohly vést k prodlouzeni sezony
a moznému odlehceni letnich mésici. Tyto akce jsou uvedeny na webu Slovacka v sekci
, Pozvanka na vyznamné akce®. V kalendati akci se pak objevuji vSechny akce,

které se prave konaji a které ¢lenové zvetejnili.

Duben - Eko jarmark ke Dni Zemé¢ (Veseli nad Moravou), Divadelni festival amatérskych

soubort (Napajedla).

Kvéten — Soutéz o nejlepsiho tanecnika slovackého verbunku (Kyjov, Staré mésto), Jizda
krald (VI¢nov, Kunovice), Odemykani Batova kanalu (Battv kandl), Zlatd kiidlovka -

mezinarodni soutéz malych dechovych orchestri (Hodonin).

Cerven — Horiacké slavnosti (Velka nad Veli¢kou), Mezinarodni folklorni festival (Sva-
toborice - Mistfin), Dolidcké slavnosti pisni a tanci (Hluk), Kopani¢aiské slavnosti (Stary
Hrozenkov), Pout’ na Kopci sv. Antoninka (Blatnice pod sv. Antoninkem), Krojovany vy-
let, pout’ (Dolni Bojanovice, Vacenovice), Svatek hudby - sborova duchovni tvorba (Ho-
donin), Concentus Moraviae (Kyjov), StraZznické dotyky - festival folkové hudby (Strazni-
ce).

Cervenec - Mezinarodni festival dechovych hudeb (Ratiskovice), Letni filmova $kola

(Uherskeé Hradiste), Festival ¢esneku na zamku Buchlovice.

Srpen — Slovacky rok (Kyjov), Narodopisny festival Kyjovska (Milotice), Svatovaviinec-

ké slavnosti s jarmarkem a hodovou zadbavou (Hodonin).
Zavi - Zamykani Batova kanalu (Batv kanal).

Aktivit na Slovécku je opravdu mnoho, proto je tézké propagovat vSechny stejnym zptiso-
bem. Ne&kteti ¢lenové destinacni spolecnosti si potom mohou pfipadat ménécenni, pokud

se jejich akce objevuje na socidlnich sitich, webu nebo v letacich miil nez akce jina.

Jak uz bylo zminéno, cilem marketingové (komunikacni) strategie je co nejvice prodlouzit
sezonu. Autorka se zaméfila na podzimni mésice a vytvofila tak mozné ptileZitosti (téma-

ta), které Ize v rdmci komunikace tohoto obdobi uplatnit.
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Mimosezonni aktivity

S koncem Iéta pomalu také konc¢i doba dovolenych, Zaci a studenti se vraci do Skol a cel-
kovée lze zafi povazovat za mirné chaoticky mésic, co se starosti a plnéni povinnosti tyce.

I vyznamné akce na Slovacku se po 1ét¢ utlumuji.

Autorku tato skutecnost piivadi na myslenku zaméfit se v podzimnich mésicich na turisty,
kteti nevyhledavaji pfeplnéna letoviska, ale dovolenou si pravé Setfi na tzv. babi 1éto. Dru-
hou skupinou mohou byt vikendovi turisté, ktefi preferuji kratké, ale intenzivni pobyty.
Rijen je podle autorky obecné méné frekventovany mésic, vétsina subjekt (napf. ubytova-
ci zafizeni) se chysta na klidng&jsi ¢ast roku a spousta z nich musi do dalsi sezény ,,piezit*
z vydélanych penéz pravé z uplynulé sezony. Zaroven se na zimni sezonu piipravuji lyzai-
ské arealy. Rijen a listopad jsou viak ,,hluchymi“ misty roku, proto se autorka rozhodla

v ramci prodlouzeni sezény zaméfit pozornost na tyto meésice.

Celkoveé na Moravé je podzim ve znameni hodi, bur¢akovych pochodti nebo zavirani vin-
nych sklepti. Podle autorky je zde ale stile spousta sportovnich i kulturnich aktivit,

které jsou pro turisty zajimavé.

Atraktivnimi pfilezitostmi ke straveni vikendu na Slovacku mohou byt zejména statni
svatky (28. zafi, 28. fijen, 17. listopad), diky kterym si nav§tévnici mohou naplanovat pro-
dlouzeny vikend. Neni nutné turisty lakat na konkrétni udéalosti. Krasna, podzimné ladéna
fotka s ocekavanim prvniho svatomartinského snéhu miize byt stejnym ldkadlem pro turis-
ty jako naptiklad svatomartinské hody v mistnim penzionu. To vSechno Ize zahrnout
do komunikace na socidlnich sitich, skrze kterou se navstévnik dostane na webové stranky

a naplanuje si vylet dle svych predstav.
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10 NAVRH KOMUNIKACE DESTINACE

Jak uz bylo zminéno, z dotaznikového Setteni 1 z diskuze se ¢leny je nejvice presné vyjad-
feni (slogan) ,, Slovdcko, tady je svét jesté v poradku“. To se na prvni pohled nemusi obje-
vit ve vSech piispévcich na socidlnich sitich, plakéatech nebo jinych venkovnich reklamach.
Dulezité je, aby tuto skutecnost (poslani) lidé doopravdy vnimali stejné, at’ uz se bude jed-

nat o turisty, nebo obyvatele Slovacka.

Autorka se rozhodla ndvrh komunikacni strategie destinace Slovacko znazornit v piehledu
integrovanych komunikacnich aktivit, a to ptevdzné v online prostiedi.

10.1 Prehled integrovanych komunikacnich aktivit

Komunikaéni aktivity, které autorka navrhuje, budou zahrnovat zejména online kanaly,

okrajové vSak navrhne i propagaci v offline prostiedi.

Webové stranky

Jak jiz bylo zminéno, nové webové stranky jsou pfipravovany spolu s agenturou Little Gre-
ta v ramci projektu (zakizky) - REGION SLOVACKO — sdruZeni pro rozvoj cestovniho
ruchu 2019+ - WEBOVE STRANKY.

Celkova rekonstrukce webu, od prvniho navrhu po spusténi, zabere zhruba 3 mésice. Bé-
hem této doby je nutné pieklopit stavajici web (jsou zde obsahlé datové sklady) a vytvorit
novou Sablonu. Obecné bude web zjednodusen a co nejvice pfizpisoben uzivatelim. Vizu-
alni stranka bude doplnéna novym logem a ,,image* fotkami Slovacka (fotky lze ménit
v zavislosti na ro¢nim obdobi nebo aktualnich kulturnich akcich — Tii kralové, fasank, Jiz-
da kralt apod., aby mé&l navstévnik webu moZznost proniknout do aktudlni atmosféry

na Slovacku).

Je dulezité zminit, Ze webova stranka (hlavné kalendatr akci) bude obsahovat filtr,
ktery rozd€li informace podle toho, zda je navstévnik webu turista nebo mistni. Naptiklad
beseda se seniory v mistni kavarn€ neni zrovna atraktivni pro turistu, stejné tak jako ote-

vieni nového penzionu ve mésté nemusi nutné zajimat obyvatele.

Cilem novych webovych stranek je informovat turisty i obyvatele o aktualnich udalostech

ve mé&sté, dale bude obsahovat udaje o Destinacni spole€nosti Slovacko a jejich Clenech.

Spusténi webu je planovano na 30.5.2019.
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E-sho

Zbrusu novy web kromé stavajici funkce (nejcastéji vyhleddvanymi vyrazy jsou kalendar
akci a Batlv kandl) nabidne zdkaznikovi moznost vytvofit si sviij vlastni ,balicek®.
Ten bude fungovat na principu e-shopu (pracovni nazev platformy je ,, Moje dovolena na
Slovacku *), kde se zajemci po zadani mista nebo oblasti objevi nejblizsi ubytovaci a stra-
vovaci moznosti, pamatky, kulturni akce, cyklostezky, poutni mista a dalsi skvosty Slo-
vacka. Zajemce si tak po navoleni vSech aktivit vytvofi svij vlastni cestovni itinerar (ka-
lendar), ktery mu zjednodusi jeho pobyt na Slovacku a uSetti ¢as pii planovani dovolené

nebo prodlouzeného vikendu.

V ramci tohoto planovace by autorka doporucila pfipravit ,,univerzalni balicky* pro rizné
cilové skupiny. Napfiiklad rodiny s détmi by zde nasly vstupenky do aquaparku nebo jin¢ho
zabavniho parku, vstupenky na hrady/zamky s anima¢nimi programy pro déti, ubytovani
a stravovani vhodné pro rodiny apod. Jednotlivé cilové skupiny si tak mohou jesté vice

usnadnit planovani dovolené, nebo se v piedpfipraveném programu alespoi inspirovat.

Cilem e-shopu je prodlouZit pobyt ndvstévniki, a to rozsédhlou a piehlednou nabidkou slu-

Zeb na jednom misté, kterd usnadni planovani dovolené na Slovacku.
Planovac by mél byt spustén spolu s novym webem.
Facebook

Socialni sité, resp. nova Facebookova stranka ,, Krdsy Slovacka “ by na rozdil od webovych
stranek neméla obsahovat konkrétni informace (napf. o moznostech ubytovani, stravovani
apod.), ani l4kat turisty na urcité akce ¢i mista. Naopak by méla byt dopliikovym (a pfitom
hlavnim) kanalem a vytvafet pozitivni image Slovacka. Proto by méla turisty pfilakat
do destinace jako celku a nechat je vybrat si a sestavit ,,svllj balicek* mist a akci, které
chtgji vidét. Budou zde sdileny €lanky z blogu a krasné, profesionalni fotky Slovécka
v riznych ro¢nich obdobich podle toho, kdy zrovna chceme turistu piesveédcit k navsteve.
Dulezitym métitkem bude pfimét potencidlniho navstévnika ,,prokliknout™ na novy web,
kde se mu zobrazi nejen pestry kalendar akci, ale také jiz zminény ,,planovac* dovolené

nebo prodlouzeného vikendu, kde zajemce najde vSechny potiebné a praktické informace.

Cilem Facebookové stranky je interaktivné komunikovat krdsna mista, tradice, folklor,

gastronomické zazitky, a to 1 mimosezonni, s cilem prodlouzit sezénu na Slovacku. Zaro-
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ven dava fanouskiim (navstévniklim) moznost okamzité podat zpétnou vazbu, z ¢ehoz mi-

ze destinace Cerpat zkuSenosti a neustale komunikaci zlepSovat.
Nova Facebookova stranka by méla byt spusténa zaroven s novym webem, tedy 30.5.2019.

Soucasna Facebookova stranka bude nadale fungovat paralelné s novou. Jak uz ale bylo
zminéno, primarn¢ je svym obsahem zaméfena na obyvatele, proto jeji pokra¢ovani pova-

zuje autorka taktéz za dulezité.

Instagram

Stejn¢ jako Facebook, i Instagram bude dopliovat komunikacni kanaly fotkami (videi),
které budou tvofit pozitivni image destinace. V soucasné dob¢ se na této socialni siti Slo-
vacko prezentuje pouze dvéma fotkami a tim si ziskalo pozornost jen nékolika malo odbé-
ratelt. To mlze budit dojem ledabylosti nebo pocitu, Ze na to zkratka nikdo nema cas. Pro-

to by autorka doporucila bud’ Instagramovy tcet tipIn¢€ zrusit, nebo jej aktivné spravovat.

Instagram by m¢l podporovat pozitivni image destinace, vyzdvihnout atmosféru, tradice,
folklor, kulturu, a to prostfednictvim krasnych fotek a videi. Zaroven by vSak mél ukazat
navstévnikim, ze Slovacko vyuZziva nova trendova média pro komunikaci a pfiblizit se jak

stavajicim cilovym skupindm, tak mladsi cilové skuping.

Obecné jak u Facebooku, tak u Instagramu by méla Destina¢ni spolecnost Slovacko vycle-

nit v marketingovém rozpoctu prostor pro propagaci prispevki.

Blog

Na blog se potencialni navstévnik bude moci snadno ,,prokliknout” z webové stranky Slo-
vacka, nebo prostiednictvim sdilenych odkazli na Facebooku. Obsahem budou rady a tipy
na mista a akce, které mohou lidé navstivit, tradi€ni recepty Slovacka nebo jiné kulturni
zajimavosti. Diivodem zfizeni blogu je pfedev§im snaha predejit piehlceni Facebookové

stranky piispévky a jejich dlouhymi popisky, které ve vétSin€ piipadi lidé ani nectou.

Jelikoz Slovacko vydalo dvé vlastni kuchatky, mohly by navstévniky zajimat tradicni re-
cepty spojené s aktudlni kulturni akei nebo ¢asti roku (faSank, hody apod.), které by taktéz
mohly byt obsahem blogu.

Cilem blogu je dopliovat komunikaci na socialnich sitich, které tak nebudou piehlceny

texty a popisky u fotek, ale budou odkazovat na zajimavé €lanky ¢i rozhovory zvefejnéné

na blogu.
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Vlastni propagac¢ni materialy

Slovacko produkuje nékolik sezonnich brozur, letdkd a plakati, kterymi se propaguje
u turistl a zaroven podporuje své Cleny a partnery. Autorka neméla moznost vidét vSechny,
nicméné by v této souvislosti doporucila vytvofit jednotné Sablony pro tisténé propagacni
materidly, které by v idealnim ptipad¢ vytvarel jeden clovek (grafik). Vzhledem k tomu,
ze nékteré skupiny turisti (predevs§im starsi 1idé) davaji prednost offline nosi¢tim, vidi au-

torka v produkci téchto materialii smysl.

Cilem vlastnich propagacnich materiala je doplnit online komunikaci a pfiblizit se starSim
cilovym skupinam. Mnozi z nich vSak v dne$ni dobé taktéz aktivné piisobi na socialnich
sitich, proto budou propagacni materialy produkovany ctvrtletné a informovat o dilezitych

udélostech pro nasledujici obdobi.

10.2 Online komunikace pro Fijen 2019

Jak jiz bylo zminéno, jednim z cild destinace je tzv. prodlouzit sezonu na Slovacku. Pro-
sttednictvim komunikace na socidlnich sitich vytvoftila autorka ptehled vSech aktivit zna-
zornénych v jednom mésici, a sice fijnu 2019. Z hlediska cestovniho ruchu se nejedna
o vytizeny meésic, proto autorka zmifuje néktera témata a zpisob komunikace, jak turisty

prilakat 1 v podzimnich mésicich.

Soucasné bude vytvotrena urcitd pravidelnost ptispévki, které budou rovnomérné rozdéle-
ny do tfi komunikacnich nastroji — Facebook, blog a Intagram. Ta by méla byt dodrZovana

1 v ostatnich mésicich a celkové komunikaci na socialnich sitich.

Zaroven bude fungovat web a online planovac dovolené, které budou prostifednictvim soci-
alnich siti taktéZ propagovany a postupné se tak mohou dostat do podvédomi zakaznikl

(navstevnika).
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Facebook

Blog

Instagram

1. 10. 2019 Sponzorovany pfispévek - | Clanek o online pla- | Stejna fotka: ,, Do-
18:00 fotka rodiny na kolech a odkaz | novaci, vysvétleni | volenkovd sezona
na planova¢ ,,Moje dovolena | funkci a benefiti a | Ze skoncila? Pro
na Slovacku*: ,, Rikdte si, Ze | zaroven rozhovor se | nds ne. “
dovolenkova sezona je defini- | spokojenym turistou,
tivne u konce? My na Slovacku | ktery v 1été absolvo-
si to nemyslime! Uz jste za- | val dovolenou na
znamenali nas online planovac | Slovacku s pomoci
dovolené na webu? “ pfedem naplanova-
ného programu diky
této platformé.
6. 10. 2019 | Ranni fotka s panoramou slo- | Recept na tvarohové
13:00 vacké ptirody: ,, Prvni Fijnovd | vdolky s povidly.
nedele. Déti uz si pomalu,
ale jisté zvykly na opét skolou XXX
povinny rezim a dospéli stale
nevedi, kde jim hlava stoji?
Na nasem blogu najdete tipy,
jak si na Slovacku zprijemnit
posledni dny babiho léta a
také recept na klasické tvaro-
hové  vdolky s  povidly
k nedélni  kavicce.  Dobrou
chut.*
8.10.2019 | Fotka: , Stdle premyslite, jak | Clanek s tipy ,, Kam
18:00 vyuzijete rijnoveho prodlouze- | na Slovacku “.
ného vikendu? Na blogu jsme
pro Vas pripravili par tipi, XXX
Jjak si uzit volno na Slovacku. “
10. 10. 2019 Video s ,navo-

dem* jak rychle
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18:00 a snadno napléno-
vat  prodlouzeny
vikend na Slovac-

XXX XXX ku pomoci plano-
vace ,, Moje dovo-
lena na Slovac-
ku ™.

13.10.2019 | Odkaz na blog: ,, Uz jste na- | Recept na Zitkovské

13:00 vstivili Zitkovou? Kromé ca- | koblihy (véetnd fo-

rovné atmosfery se zde miizete | tek).

inspirovat  kulinarskymi  po-

klady. Pripravili jsme pro Vas XXX
ukazku z nasi tradicni kuchar-

ky. Toz okostujte Slovacko. “

14.10. 2019 Fotka zapadajiciho

20:00 slunce z Zitkov-
skych vrchu:

XXX XXX ,,Dobrou noc
z Zitkové.

15.10. 2019 | Sponzorovany pfispévek: | Rozhovor s panem

18:00 ., Pan Moravcik je v poradi uz | Morav¢ikem, mayjite-

treti z generace, jez pokracuje | lem penzionu

ve Slépéjich své rodiny. Na | s malym soukromym

vinarskou tradici navazal spo- | vinafstvim.

lu se svym synem Michalem a XXX

spolecné s nim odvadi denné
kus obdivuhodné prace. Jaky-
mi ndstrahami si béhem svého
dvacetiletého  pusobeni  na
vinici prosli, se doctete na

¢

nasem blogu.
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17.10. 2019 | Fotografie s odkazem na onli- Fotografie: ,, Taky
18:00 ne planova¢ dovolené: ,, Taky Jjste nadseni z ba-
Jjste nadseni z babiho léta? Co biho leta? Co si
si takhle zprijemnit posledni XXX takhle zprijemnit
teplé dny pobytem u nas? “ posledni teplé dny
pobytem u nas?
20. 10. 2019 Fotografie krajiny:
18:00 XXX XXX ., Tohle pocasi nas
bavi. “
22.10.2019 | Odkaz na online planovac s Fotografie: ,,Stale
18:00 vyhodnou last minute nabid- nemdte plany na
kou na ubytovani: ,,Stdle ne- prodlouzeny  vi-
mate plany na prodlouzeny XXX kend? Vahate, zda
vikend? Vahate, zda vyrazit na vyrazit na cesty,
cesty, nebo ziistat v pohodli nebo ziistat
domova? A co takhle zazit v pohodli
oboje? U nas se totiz budete domova? A co
citit jako doma vzdycky!* takhle zaZit oboje?
U nds se totiz bu-
dete citit jako do-
ma vzdycky!*
27.10. 2019 | Odkaz na blog: ,, Zajimaji Vas | Rozhovor s pamét-
13:00 bdje a povesti? Vite, proc se | niky.
Slovacko jmenuje Slovacko? A
kdo jako prvni uvaril tradicni XXX
zeliacku? Dozvite se
v dnesnim rozhovoru
s pameétniky.
28.10. 2019 | Fotografie rodiny s détmi:
20:00 ,, Prodlouzeny vikend za nami.
U nas se to akcemi hemzilo a
XXX XXX

my jsme radi, Ze ani studené
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dny Vas neodradily od na-
vstevy Slovacka. Pevné nervy
do pracovniho tydne a dobrou

noc!*

31.10. 2019 | Fotografie z vinice s odkazem
18:00 online planovac: ,,Na prijezd
sv. Martina to zatim nevypada.

o, XXX XXX
Degustace svatomartinského

vina Vas vSak nemine! Mrkne-
te, kde vsude pro vas letos

chystame klasické svatomar-

tinské menu.

3.11. 2019 Fotografie svatomartinské Recept na svatomar-

husy sodkazem na blog: | tinskou husu.

13:00 XXX

,,Dobrou chut, pokud prave

obédvate. “

Tabulka 2: Navrh komunikace na sociélnich sitich pro fijen 2019
(zdroj: vlastni zpracovani)
Z mésicniho ptehledu vyplyvd, Ze Facebook s poctem jedendcti mésicnich ptispévkil
se stava hlavnim nastrojem komunikace. Dale Instagram se sedmi piispévky (fotografiemi)
a blog se Sesti pfispévky (¢lanky). Ve stejném (nebo podobném) duchu by autorka doporu-
¢ila pokracovat 1 béhem dalSich mésici, aby doslo k nastaveni urcité pravidelnosti. Dale by
autorka doporuéila vyuzivat aktualni témata (statni svatky, MDZ apod.) k vytvafeni zaji-

mavého obsahu a pfitom nezapominat na zadny z vyuzivanych komunikaénich kanali.

10.2.1 Personalni zabezpeceni

V souvislosti s vyse zminénymi komunika¢nimi nastroji je potieba promyslet a zabezpecit
persondlni slozku. Kdo bude obsluhovat jednotlivé kanaly, by méla destinacni spole¢nost

rozhodnout na zéklad¢ zkuSenosti a ochoty ¢lenii zapojit se do aktivni komunikace.

Webové stranky

V prvni fad€ se bude jednat o zabezpeceni webu a jeho plnéni. Jak jiz bylo zminéno, o no-

vy web se postard agentura Little Greta, zaroven ale pfipravi platformu tak, aby byla plné
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obsluhovana jednim povéfenym c¢lenem (administratorem). Jelikoz ale kalendar akci
si chtgji plnit ¢lenové sami bez zdvislosti na administratorovi, bude v takovém piipadé
slouzit jenom jako prostfednik schvalovani. Formular pro piidani akce bude obsahovat
strukturu, kterd se musi pfi vyplhovani dodrzet, aby zvefejnéné akce byly v jednotném
stylu a nikdo nepoznal, Ze je plni vice lidi. Stejn¢ tak zde budou povoleny jen urcité rozme-

ry fotografii nebo propagacnich materialt (plakatt, letdki).

E-shop

Jelikoz podle planu bude e-shop spustén zaroven s webem a bude takika fungovat samo-
statn€, neni potfeba vymezovat konkrétniho spravce. Stejn¢ jako u webu by zde mél mit
pristup jak administrator, tak ¢lenové, za stejnych podminek. Pfed zahajenim je nutné na-
vrhnout a vytvofit balicky pro turisty, o kterych se autorka zminovala v kapitole integrova-
nych komunikaénich néstroji. To by mélo probéhnout v co nejvétsim poctu lidi (Clentt),
kteti chtéji byt soudasti online planovace. Clenové budou mit moznost ménit ceny svych

ubytovacich a jinych zafizeni, neméli by vsak dé€lat zasadni zmény v obsahu e-shopu.

Facebook a Instagram

Facebook 1 Instagram by méla idedlné spravovat jedna osoba, ktera bude mit na zaklad¢
social media planu piehled o tom, ktery ptispévek bude kdy zvetfejnén. Tim se snadno pie-

dejde nepiehlednosti a prehlceni stranky.

Blog

Autorka by doporucila, aby socidlni sité i blog spravovala v idealnim ptipad¢ jedna osoba,
ktera by zajistila, ze ¢lanky z blogu budou propagovany na Facebooku a nebudou napitiklad

naruSovat ostatni obsah.

Na druhou stranu si autorka uvédomuje, Ze spravovat blog a socialni sit¢ tak rozsahlého
celku, jako je Destinacni spole¢nost Slovacko, je prace na plny Gvazek. Proto by povétila
maximalné dva lidi (idedlné s marketingovym zaméfenim), ktefi by spolu navzajem tvofili
obsah na blog i socidlni sit¢, komunikovali mezi sebou a méli ptehled o tom, co se bude

dit.

Zaroven prispévky na blog mohou byt tvofeny samotnymi ¢leny spolec¢nosti. Napiiklad
mohou pfispivat riznymi ptib&hy (tradice, povésti), recepty apod. V takovém ptipad¢ bude
praveé na spravcich oslovit ¢leny, ptipadné kontrolovat terminy a editovat ptispévky (¢lan-

ky). Takova souhra by usSetiila spoustu ¢asu a energie nejednomu ¢loveku.
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Vlastni propagac¢ni materialy

Jelikoz se v Uherském Hradisti nachazi Stfedni uméleckoprimyslova skola, doporucila by
autorka oslovit pro tvorbu tisténych (plakaty, letdky, brozury) i online propagacnich mate-
ridli (bannery) stavajici studenty nebo absolventy, pfipadné vysokoskolské studenty
ze zlinské Fakulty multimedialnich studii. Diivodem je uspora penéz destinace, ale zaroven
je to Sance pro mladé talenty, ktefi si formou externi spoluprace mohou ptivydélat penize

a zaroven ziskat zajimavou zkusenost a reference do vlastniho portfolia.

10.2.2 Rozpocet

V souvislosti s planovanym rozpoctem na marketingové (komunikaéni) aktivity destinace
autorka pomine rozpodet, ktery byl stanoven v ramci zakazky REGION SLOVACKO —
sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu 2019+ - MARKETING a WEBOVE STRANKY.

Sama na zakladé klicovych nastroji a persondlu sestavi rozpocet, ktery je podle ni odpovi-
dajici rozsahu komunikaéni strategie a jeji nasledné implementace. Autorka piedlozi
jak mésicni, tak ro¢ni planovany rozpocet a nebude do n¢j zahrnovat naklady na interni
a externi vyzkum, ani vytvofeni marketingové (komunikacni) strategie. Pozornost bude
vénovana pouze komunikaci Destinaéni spolecnosti Slovacko, tedy webu a socidlnim si-

tim.

Autorka vychazi z primérnych cen v oboru marketingové komunikace, respektive sazeb,

které odpovidaji sazbam v agenturnim prostiedi.

Prvni klicovou a nejnakladnéjsi polozkou je web. Ten autorka vzhledem k jeho rozsahu
vycislila na 453.500 K¢ bez DPH (548.735 K¢ v¢. DPH). Do néj je potieba zahrnout praci

agentury a provizi.

Tabulka 3: Celkovy rozpocet pro web (zdroj: vlastni zpracovani)

Cena bez DPH Cena v¢é. DPH

Technické parametry (Sablona, vyvoj, testovani, 130.000 K¢ 157.300 K¢
spusténi)

Prace agentury 313.500 K¢ 379.335 K¢
Provize agentury 100.000 K¢ 121.000 K¢

CELKEM 543.500 K¢ 657.635 K¢
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Tabulka 4: Néklady na agentu (zdroj: vlastni zpracovani)

K¢/hod. | Pocet hodin | Celkem bez DPH | Celkem vé. DPH
Account director 1100 45 49.500 K¢ 59.895 K¢
Account executive 900 60 54.000 K¢ 65.340 K¢
Art director 1500 40 60.000 K¢ 72.600 K¢
Web development | 1500 100 150.000 K¢ 181.500 K¢
CELKEM 313.500 K¢ 379.335 K¢

V ramci webu by mély byt zapocitany taktéz naklady na jeho spravu. Jelikoz ale i soucasny
web ma svého administratora, nepfedpokladd autorka zménu v persondlnich nakladech

destinac¢ni spolecnosti.

Socidlni sité a pro né stanoveny rozpocet rozdélila autorka pouze na Facebook a Instagram,
jelikoz to budou hlavni komunikacni kanaly. U blogu autorka nepocita s placenymi ¢lanky
a pokud ano, nezatizi zavratné stanoveny rozpocet. Sprava socidlnich siti byla zminéna
v prechozi kapitole o personalnim zabezpeCeni a finan¢ni ohodnoceni stanovila mésicné
na 8.000 K¢ (pro jednu osobu) nebo pro dvé osoby (4.000 K¢ pro kazdou). Tuto ¢astku
povazuje autorka za adekvatni vzhledem k naplni prace. Jelikoz autorka piedpoklada,
ze socialni sit¢ bude spravovat, stejn¢ jako doted’, zaméstnankyné (nebo zaméstnanci) Des-

tina¢ni spolecnosti Slovacko, navrhuje autorka zvySeni platu o navrhovanou ¢astku (¢ast-
ky).

V rozpoctu na socidlni sité¢ nejsou zahrnuty ndklady na fotografa, ktery bude poskytovat
reprezentativni fotky jak slovacké ptirody, tak z konanych akei. Tuto aktivitu fesi desti-

nacni spolecnost po vlastni ose.
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Tabulka 5: Rozpocet pro socialni sité¢ (zdroj: vlastni zpracovani)

Mésicni naklady Ro¢éni naklady
Facebook (sponzorované prispévky) 2.000 K¢ 24.000 K¢
Instagram 1.000 K¢ 12.000 K¢
Sprava socialnich siti (1-2 osoby) 8.000 K¢ 96.000 K¢
CELKEM 11.000 K¢ 132.000 K¢
Tabulka 6: Souhrnny rozpocet (zdroj: vlastni zpracovani)
Celkem bez DPH Celkem s DPH
Web 543.500 K¢ 657.635 K¢
Socialni sité, v¢. spravy 132.000 K¢ 159.720 K¢
CELKEM 675.500 K¢ 817.355 K¢

10.2.3 Shrnuti a doporuceni

Po shrnuti v§ech komunikacénich nastroji dospéla autorka k zavéru, ze takto nastavena ko-
munikace je udrzitelnd po mnoho nésledujicich let. Samoziejmé je nutné brat v potaz neu-
stale se ménici trendy nejen v cestovnim ruchu, ale také v komunikaci a komunika¢nich

nastrojich obecné.

Za trend povazuje autorka aktualné tzv. influencery, ktefi prostfednictvim socialnich siti
(Facebook, Instagram, YouTube) propaguji nejen produkty urcitych firem, ale také mista.
Ackoliv o této formé komunikace byla se ¢leny destinacni spolecnosti fe¢ pouze okrajova,
rozhodla se nad ni autorka zamyslet. V piipad¢ Destina¢ni spole¢nosti Slovacko by se zpr-
vu zameéfila na zndmé osobnosti, napiiklad spojené s Letni filmovou Skolou v Uherském

Hradisti, aby spoluprace byla jasné a uvéfitelna.

Ctenafe blogu, potazmo budouci navstévniky destinace, by mohl ¢as od ¢asu zaujmout
rozhovor se znamym hercem, nebo jinou celebritou, ktera by se o své zkuSenosti a zazitky

ze Slovacka mohla podélit, at uz formou video rozhovoru, pfispévku na Facebooku
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nebo psaného ¢lanku. Takova spoluprace uz ale zavisi na domluvé s PR nebo organizatory

samotné akce, ktefi mohou spolupraci zprostredkovat.

Co se tyka influencert jako takovych, vSimla si autorka v posledni dob¢ nékolika znamych
osobnosti na Instagramu, ktefi propagovali nové otevirajici se hotel v urcité oblasti. V ten
moment se jejich socialni sité piehltily krasnymi fotkami z wellness procedur, venkovnich
vyhtivanych bazénti a okolni dech berouci ptirody. Taktéz bulvarni média nezlistala poza-

du.

Tento druh masivni propagace by vsak autorka nedoporucovala z divodu velké financni
naro¢nosti a dalSim, nechténym, duisledkem by také mohlo byt pifeplnéni destinace.
Jak uz bylo feceno, prilakat vice turistli do destinace neni sou¢asnym cilem, pozornost ¢le-

nl je nyni vénovana prodlouzeni sezony.

10.2.4 Limity a moZnosti prace

Autorka diplomové prace si uvédomuje limity nékterych planovanych komunikaénich ak-
tivit. S nejveétsi rezervou je bran e-shop (planovac dovolené), ktery, ackoliv je ze strany
destinacni spolecnosti pozadovén, je velmi slozity na tvorbu, implementaci a koordinaci
vSech zapojenych subjektd. Proto se autorka obdva, ze spusténi zaroven s webovou stran-
kou nebude mozné. Na druhou stranu je tato platforma velkym krokem vpted, proto autor-

ka apeluje na dotazeni do zdarného konce 1 za predpokladu pozdé;si realizace.

Dalsi rezervy spatiuje autorka v persondlnim zabezpeceni marketingovych aktivit. Jak jiz
bylo zminéno v kapitole 10.2.1, na spravu webu, e-shopu a socidlnich siti (Facebook, In-
stagram, blog) je v idedlnim piipad¢ potieba tfi samostatné osoby. Proto se autorka obava,
ze vyclenit tyto lidi pfi mnoZstvi aktivit, které¢ Destinacni spolecnost Slovacko realizuje,
bude mozné jen velmi obtizné. V takovém ptipadé mize dojit k naruseni planované konti-

nuity a sjednoceni komunikace na socialnich sitich.

Naopak moZnosti, které autorka spatifuje pravé v persondlnim zabezpeceni, je oslovit stu-
denty =z Fakulty multimedidlnich komunikaci, obor Marketingové komunikace,
pro které by takova spoluprice mohla byt zajimavou zkuSenosti 1 pfivydélkem, zvIasté
za predpokladu, Ze studenti této fakulty mnohdy své budouci povolani hledaji prave
v oblasti online marketingu. ,,Vychovat“ si tak budouciho pracovnika (pracovniky)

by mohla byt pro destinacni spolecnost velka, ekonomicky vyhodna, ptilezitost.
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Autorka se domniva, ze ostatni mozna rizika, kterd na prvni pohled v této fazi nejsou ziej-
ma, byla z velké ¢asti eliminovana dotaznikovym Setienim Clenti i vefejnosti. Velkou vy-
hodou autorka spattuje také v realizovaném workshopu se ¢leny, diky kterému doslo mimo
jiné k vyjasnéni nékterych internich nesrovnalosti, které by mohly vytvaret v budoucnu

bariéry pfi komunikaci jak interni, tak externi.
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, jak Clenové Destinacni spolecnosti a Siroka

vefejnost vnima Slovacko jako znacku a jestli se tyto dvé skupiny ve svych nazorech

a predstavach lisi, nebo naopak vnimaji Slovacko podobné.

Autorka v prvni ¢asti prace vymezila zdkladni teoretické pojmy a problematiku spojenou
s destinatnim managementem. Tato ¢ast obsahuje také metodiku, ve které autorka stanovi-
la dva vyzkumy pomoci online dotaznikii, a to pro ¢leny Destinacni spole¢nosti Slovacko

1 vefejnost.

Pred zacatkem byla stanovena jedna hlavni a dvé vedlej$i vyzkumné otazky, které byly
zodpovézeny na konci praktické ¢asti této diplomové prace. Ke zjisténi téchto zavéra byla
realizovana dvé vyzkumna Setfeni pomoci elektronickych dotaznikii. Obecné na zakladé
vysledkd vyzkumt se autorka domniva, ze vnimani Siroké vetejnosti a lidi, ¢lenti destinac-
ni spole¢nosti, ktefi na Slovacku ptsobi a ziji, se nijak zvlast’ neli$i. Proto najit spolecny
prinik pro jednotnou komunikaci destinace nebylo pro autorku tak slozité, jak se zpocatku
mohlo u tak rozsahlého celku jako je Destina¢ni spole¢nost Slovacko zdat. NejcastejSimi
asociacemi respondentl bylo vino, slivovice, folklor, tradice a pohostinnost. Proto se au-
torka rozhodla v tomto duchu navrhnout komunikaéni strategii na socialni siti Facebook
a Instagram, kde se na mési¢nim piehledu snazila zahrnout tyto atributy do jednotné ko-

munikace.

To vSe autorka zaroven propojila s vysledky workshopu, ktery se konal za ucasti ¢lenii
destina¢ni spolecnosti a ze kterého formou diskuze (brainstormingu), vzesla esence znac-
ky: ,,Slovacko, tady je svet jesté v poradku. ** Zajimavou skutecnosti, ktera taktéZ vyplynula
ze spolecného workshopu, je, Ze ¢lenové neciti potfebu pfildkat vice ¢lentt do destinace.
Naopak maji pocit, ze sezénni mésice jsou na pokraji trvalé udrzitelnosti. Proto zde byla
rozvinuta myslenka tzv. prodlouzeni sezoény a snaha ukazat navstévnikim, ze napiiklad
1 na podzim je na Slovacku stale hodné zajimavych aktivit pro dovolenou nebo prodlouze-
ny vikend. V celkovém navrhu komunikace se proto autorka snazila zdlraziovat pratel-
skou a hlavné€ pohostinnou atmosféru Slovacka a smétfovala ji na mésic fijen, kdy uz neni

hlavni sezona.

Autorka po celou dobu spolupracovala s vedenim destinacni spolecnosti, a proto véfi,
ze navrhy, které z diplomové prace vzesly, budou pro dal$i komunikaci Slovacka dobrou

inspiraci.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VEREJNOST

Tridici otazky

1. Jak cestujete a travite volny ¢as a dovolenou v Cesku?

Pokyn: Vice moznych odpovedi

1

2

3

4

Potadam/e kratkodobé vylety
Jezdim/e na delsi pobyty na vice nez 4 dny
Jezdim/e na svoji/rodinnou chatu/chalupu

Netravim/e dovolenou v Cesku

2.V jakém kraji je tato chata/chalupa?

Pokyn: Vice moznych odpoveédi

1

2

10

11

12

13

14

Praha
Stredocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky

Moravskoslezsky



3. Jaké kraje v CR obvykle navitévujete v ramci kratkodobych vyleti?
Pokyn: Vice moznych odpovedi

1  Praha

2 StredocCesky

3 Jihocesky

4 Plzensky

5  Karlovarsky

6  Ustecky

7  Liberecky

8  Kralovehradecky

9  Pardubicky

10  Vysocina

11 Jihomoravsky

12 Olomoucky

13 Zlinsky

14 Moravskoslezsky
4. Jaké kraje v CR obvykle nav§tévujete v ramci delSich pobytii?
Pokyn: Vice moznych odpoveédi
1  Praha

2 Stiedocesky

3 Jihocesky

4  Plzensky

5  Karlovarsky

6  Ustecky

7  Liberecky

8  Kralovehradecky



9  Pardubicky

10  Vysocina

11 Jihomoravsky
12 Olomoucky
13 Zlinsky

14 Moravskoslezsky

Hlavni dotaznik

4. Vzpomenete si na néjaké turistické regiony nebo oblasti v CR, kde by stalo za to

stravit nékolik dnu dovolené?

Vypiste prosim misto, oblast a uved'te prosim i diivod vyberu:

5. Co se Vam vybavi, kdyZ se rekne Slovacko?

Vypiste prosim postupné vse, co se Vam spontdnné vybavi:

6. NavStévujete nékdy region Slovacko?
Ano

Ne

7. Dokazal/a byste prosim na této mapé turistickych oblasti ¢eské republiky oznacit

region Slovacko?
Vyberte cislo (1-40), kde se podle Vis v CR naléza Slovacko.

Pokud nevite, uvedte 0.



Turistické oblasti Ceské republiky

pa iz
10. Ceské Stfedohofi a Zatecko
11. Kruné hory a Podkneinohafi
12. eské Svjcarsko
13 Ceskoli

skom
24. Vysotina
25, Znojemske a Podyjl
2 Pélava icka-Valticky aredl
27 Siovacko

o @ of

8. Cim je podle Vas region Slovacko v ramci CR specificky? Je zde néco, co jej odli-

Suje od jeho okoli? Je zde néco jedine¢ného?

Vypiste prosim vse, co se Vam spontanné vybavi:

Slovacko je oznaceni pro region na pomezi Jihomoravského a Zlinského kraje.

region | oblast pruvodce



9. NavS§tévujete nékdy tyto moravské regiony?

1 Moravsky kras a okoli Ano Ne
2 Brno a okoli Ano Ne
3 Podyji Ano Ne
4 Lednicko - Valticky areal Ano Ne
5 Slovacko Ano Ne
6 Zlinsko Ano Ne
7 Kroméftizsko Ano Ne
8 Valassko a Beskydy Ano Ne

10. Dokazal/a byste Fict, jak je Vam uvedeny region osobné sympaticky?

U kazdé oblasti prosim uvedte miru vasich sympatii na Skdle 1-5, kde 1 znamend — Velmi

sympaticky, a 5 — Zcela nesympaticky. + Nevim/Nedokdzi Fict

1 Moravsky kras a okoli 1 2 3 4 5
2 Brno a okoli 1 2 3 4 5
3 Podyji 1 2 3 4 5
4 Lednicko - Valticky areal 1 2 3 4 5
5 Slovacko 1 2 3 4 5
6 Zlinsko 1 2 3 4 5
7 Kroméftizsko 1 2 3 4 5
8 ValaSsko a Beskydy 1 2 3 4 5

11. Do jaké miry turisticky region Slovacko podle Vas vystihuji nasledujici
charakteristiky?
1-Zcela vystihuji 5-Vitbec nevystihuji.

Navstéva kulturnich pama-

tek 1 2 3 4 5


http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113885&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113862&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113906&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113907&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113909&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113863&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113885&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113862&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113906&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113907&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113909&&lng=0&menu=0
http://www.jiznimorava.tourism.cz/encyklopedie/objekty1.phtml?id=113863&&lng=0&menu=0

Folklorni slavnosti 1 2 3

Tradi¢ni lidova hudba 1 2 3
Lidové kroje 1 2 3
Mistni gastronomie 1 2 3
Vino, sklipky, vinné stezky 1 2 3
Lazné¢ a wellness 1 2 3
Kolo, cyklistika 1 2 3
Zima, zimni dovolena 1 2 3
Pé&si turistika 1 2 3
Jedine¢na krajina 1 2 3
Dobra dostupnost autem 1 2 3
Dobra dostupnost vlakem 1 2 3
Je pro rodiny s détmi 1 2 3

Mimo hlavni turistické ob-

lasti 1 2 3
Vodni turistika 1 2 3
Hory, kopce 1 2 3
Neéco jiného, vypiste: 1 2 3

12. Ktera mista v regionu Slovacku jste jiz navStivil/a?

1 Chtiby

2 Kyjov

3 Hodonin

4 Uherské Hradiste

5 Veseli nad Moravou

6 Uhersky Brod



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Straznice

Bativ kanal

Blatnice pod Sv. Antoninkem
Uhersky Ostroh

Velehrad

Bil¢é Karpaty

Archeologicky skanzen Modra
Letecké muzeum v Kunovicich
Hrad Buchlov

Zamek Buchlovice

Muzeum oskerusi v Tvarozné

Lhoté
Mikulcice
Velehrad

Néco jiného, vypiste:

13. Ktera mista v regionu Slovacku Vam pfijdou nejvice zajimava?

1

2

Chiiby

Kyjov

Hodonin

Uherské Hradiste
Veseli nad Moravou
Uhersky Brod
Straznice

Batliv kanal

Blatnice pod Sv. Antoninkem



10 Uhersky Ostroh

11 Velehrad

12 Bil¢ Karpaty

13 Archeologicky skanzen Modra
14 Letecké muzeum v Kunovicich
15 Hrad Buchlov

16 Zamek Buchlovice

Muzeum oskerusi v Tvarozné

17 Lhot¢

18 Mikulcice

19 Velehrad

20 Néco jiného, vypiste:

14. Predstavte si, Ze mate navrhnout reklamni slogan urceny pro propagaci turistic-

kého regionu Slovacko. Jak by mohl podle Vas takovy slogan znit?



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO CLENY

Dotaznik — Destina¢ni spole¢nost Slovacko

Radi bychom Vas pozadali o spolupraci a pomoc pii vyplnéni tohoto dotazniku. Oslovu-
jeme jim vSechny ¢leny a partnery nasi organizace. Vysledky dotazovani ndm pomohou
kvalifikovangji budovat a definovat znacku a komunikaci destina¢niho managementu Slo-
vacko (dadle DMO). Vysledky mohou byt dale pouzity jako podklad pro zpracovani diplo-

mov¢ prace, jejimz cilem je navrhnout komunikacni strategii destinace.

Prosime o hodnoceni prace a komunikace DMO, do které spadate (Region Slovacko nebo

Turisticka asociace Slovacko, z.s.).
Ptedem dékujeme za spolupraci.
Region Slovacko, sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu

Projekt REGION SLOVACKO — sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu 2019+ byl realizo-
vén za prispéni prostiedkil statniho rozpo&tu Ceské republiky z programu Ministerstva pro

mistni rozvoj.

SEKCE 1 — Spoluprace s DMO

1. Spolupracujete s:
a. Region Slovacko
b. Turisticka asociace Slovacko, z.s.
2. Jaké divody/oéekavani VAS VEDLY k navazani spoluprace s DMO (1 —ano, 2

— spiSe ano, 3 — spiSe ne, 4 — ne)

Zvyseni kvality cestovniho ruchu v regionu 1 2 3 4
Ziskani finan¢nich prostiedkil pro propagaci regionu 1 2 3 4
Zeefektivnéni komunikace (marketingu) 1 2 3 4
Snizeni nakladii na vlastni propagaci 1 2 3 4
Ziskéani know how 1 2 3 4
ZastteSeni vlastni propagace pod vice ,,rozkrocenou* 1 2 3 4

znacku DMO



3. Jiné duvody k navazani spoluprace s DMO? (otevi‘ena otazka)

SEKCE 2 - Prinosy spoluprace

4. V &em NYNI spo&ivaji pfinosy spoluprace s DMO? (1 - ano, 2 - spiSe ano, 3 -

spiSe ne, 4 - ne)

Posileni konkurenceschopnosti regionu 1 2 3 4
Vyssi turisticka navstévnost regionu 1 2 3 4
Zisk financnich prostfedkil na propagaci regionu 1 2 3 4
Zapojeni vice subjekti do strategického planovani 1 2 3 4

rozvoje destinace

Lepsi komunikace mezi zainteresovanymi partnery 1 2 3 4

(kvalitnéjsi vzéjemnd informovanost)
Zvyseni kvality sluzeb cestovniho ruchu v regionu 1 2 3 4

V ni¢em 1 2 3 4

5. Jiné prinosy plynouci ze spoluprace s DMO? (oteviena otazka)

6. A naopak - CO SE NEPOVEDLO, v ¢em DMO nesplnila Vase o¢ekavani, kde

to ,,kulha*“? (otevirena otazka)

7. Jak by se podle Vis tyto nedostatky daly VYLEPSIT?

8. V jakych oblastech nejcastéji spociva vzajemna spoluprace/kontakt mezi vami

a OSTATNIMI CLENY DMO?

SEKCE 3 — Cilové skupiny a reklama

9. Jakym zpiisobem, BEZ UCASTI DMO, $ifite informace o sluzbach/aktivitach

Vasi organizace?



Vlastni internetové stranky

IS

Vlastni letdky nebo jiné tiskoviny

Inzerce v tisku nebo v jinych médiich (rozhlas, televize)

& 0

Slevové portaly
Socidlni sité
Nesitime

Si¥ime prostiednictvim DMO

= @ oo

Jiné, jaké?

10. Na JAKOU cilovou skupinu se zaméiujete?

a. Skupinové zajezdy

b. Individuélni turistika

c. Studenti a Skola

d. Rodiny s détmi
Seniofi

f. Podnikatelé a firmy

g. Jind, jaka?

SEKCE 4 — Slovacko

11. Co pro Vas ZNAMENA Slovicko — misto, kde Zijete, pracujete? Dokazal/la

byste to popsat, bez nutnosti zaplnit slovy mnoho stranek? (otevi‘ena otazka)

12. S ¢im se Vam znacka Slovacko ASOCIUJE? (1 - ano, 2 - spiSe ano, 3 - spiSe ne,

4 - ne)
a. Vino 1 2 3 4
b. Slivovice 1 2 3 4
c. Piiroda 1 2 3 4
d. Dobrosrdec¢ni lidé 1 2 3 4
e. Pohostinnost 1 2 3 4
f. Vira/katolicismus 1 2 3 4
g. Pamatky 1 2 3 4
h. Zazitky 1 2 3 4



i. Zaostalost 1 2 3 4
j. Bilé Karpaty 1 2 3 4
k. Aktivni dovolena 1 2 3 4
1.  Odpocinkova dovolena 1 2 3 4
m. Soused zavidi sousedovi kozu 1 2 3 4
n. ,,divny*jazyk 1 2 3 4
0. Kroje 1 2 3 4
p. Slavnosti, hody 1 2 3 4
q. Morava 1 2 3 4
r. Kultura, tradice 1 2 3 4
s. Folklor 1 2 3 4
t.  Turistiky, vylety 1 2 3 4
u. Typicky venkov 1 2 3 4

13. Jiné, vlastni vyjadreni...(oteviena otazka)

SEKCE 5 — Kli¢ové aktivity Slovacka

14. Jaké aktivity povaZujete za KLICOVE, aby se vice rozvinul turisticky poten-

cial Slovacka? (1 - ano, 2 - spiSe ano, 3 - spiSe ne, 4 - ne)

a. Turistika 1 2 3 4
b. Cyklistika 1 2 3 4
c. Kulturni akce - hody, slavnosti vina, 1 2 3 4

degustace, koncerty
d. Vystavy a vernisaze, ,,vyssi kultura“ 1 2 3 4

e. Vinafska tradice

f. Pasivni odpocinek — wellness, relaxy, 1 2 3 4
aquaparky

g. Rozvoj infrastruktury 1 2 3 4

h. Tlak/apel DMO na zvySovani kvality 1 2 3 4

sluZeb pro navstévniky

regionu ve vSech segmentech sluzeb



1. Vyssi/lepsi provazanost/koordinace 1 2 3 4
nabizenych sluzeb v regionu

j.  Masivnéjsi propagace/reklama lakajici 1 2 3 4
k navstéve regionu

k. Jiné aktivity, jaké?

SEKCE 6 — Klicova mista Slovacka

15. Jaké aktivity ¢i mista v regionu povazZujete za kli¢ové pro cestovni ruch? (1 -
nejnizsi vaha, 10 - nejvyssi vaha)

Skanzen lidové architektury jihovychodni Moravy ve StraZnici

o ®

Bativ kanal
Uherské Hradisté, Staré Mésto
Uhersky Brod

& 0

Hodonin
Kyjov
Mikuléice

= @ oo

Bilé Karpaty
Chiiby
Velehrad

—

—

k. Odkaz Cyrila a Metodégje, poutni stezky

16. Dalsi mista dle Vasi avahy?

SEKCE 7 — Angazovanost v DMO

17. Predstavte si situaci, ve které mate pocit, Ze se prace DMO méni a jde o vice
aktivni spolupraci neZ v minulosti. Do jaké miry jste v takovém pripadé
ochotni se vice angaZovat (Vy osobné, ¢i vaSe organizace) v praci DMO?

a. Jiz ten pocit mam a vice se angaZovat ani nelze
b. Budeme se podilet vy$§im finan¢nim piispévkem na ¢innost DMO
c. Budeme/budu se zapojovat vySsi mirou osobni prace

d. Ani ndhodou



SEKCE 8 — Vizualni identita a komunikace DMO

18. Do jaké miry se vam libi, ¢i povaZuje za podstatné, jak piisobi soucasné logo

DMO? (otevi‘ena otazka)

19. A jinak — povaZujete viibec vybudovani znacky/brandu DMO za diileZité?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim

20. Do jaké miry se vam libi, ¢i povaZuje za podstatné, jak puisobi ¢i funguje sou-

¢asny web DMO? (oteviena otazka)
21. Do jaké miry se vam libi, ¢i povaZzuje za podstatné, jak pusobi ¢i funguje sou-
¢asna komunikace DMO na socialnich sitich (Facebook, Instagram)? (otevie-

na otazka)

22. Volna, libovolna poznamka, postieh k tématu? (oteviena otazka)

SEKCE 9 — Obecné informace

23. Pohlavi

a. Zena

b. Muz
24. Vék

a. 20-38

b. 39 avice

25. Jakou organizaci zastupujete? (otevirena otazka)



PRILOHA P III: GRAFY OBLIBENOSTI TURISTICKYCH
DESTINACI

Lednicko-valticky areal

500
450

400

350

300
250

200
150
100

50

Moravsky kras a okoli

500

450
400

350

300
250

200
150
100




Valassko a Beskydy

500

450
400

350

300

250
200
150
100

50

N
—_—

Slovacko

350

300

250

200

150

100

50




Brno a okoli

300

250

200

150

100

50

400

350

300

250
200

150

100

50




400

Kromérizsko

350

300

250

200

150
100

350

0

1 1 . \
& Sk O R
S & > D
2 K K N
% '& '@ @0
» égﬁ &) 3
™ 0@\‘2’ 4\&55
N <F
Zlinsko

300

250

200

150

100

50




