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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva rozvojem inkluzivni marketingové komunikace destinaci
cestovniho ruchu v Ceské republice. Hlavnim cilem je analyza navstévniki turistickych

destinaci a jejich postoji viic¢i prvkiim inkluze v marketingové komunikaci destinaci.

V teoretické Casti prace jsou piedstaveny zakladni pojmy, které se vztahuji k marketingové
komunikaci destinace cestovniho ruchu zahrnujici inkluzi, ale také jsou zde pfedstaveny
nckteré ptipadové studie pfiblizujici moznosti inkluzivni marketingové komunikace
v cestovnim ruchu. Na zakladé teoretickych vychodisek prace jsou postaveny dva vyzkumy,
kvantitavni a kvalitativni. Ziskana data slouzi pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a pro

vytvoreni budoucich doporuceni v zavéru prace.

Klicova slova: destinace cestovniho ruchu, strategie destinace cestovniho ruchu, inkluzivni

marketing, inkluze, marketingovd komunikace, informace

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the development of inclusive marketing communication of
tourism destinations in the Czech Republic. The main goal is to analyze the visitors of tourist
destinations and their attitudes towards the elements of inclusion in the marketing

communication of destinations.

In the theoretical part of the thesis, there are explained the basic terms related to the
marketing communication of the tourism destination including inclusion, but some case
studies approximating the possibilities of inclusive marketing communication in the tourism
are also presented here. Based on the theoretical basis of the work, two researches are built,
quantitative and qualitative. The obtained data are used to answer research questions and to

create future recommendations at the end of the work.

Keywords: tourism destination, tourism destination strategy, inclusive marketing, inclusion,

marketing communication, informations



Cast této prace bych rada vyuzila pro velké srdeéné podékovani mé roding, piitelovi
Lukésovi a blizkym osobam, kteii mé provazeli a podporovali po celou dobu mého studia i
pii psani bakalarské prace. Velmi dékuji za skvélé vedeni prace Ing. Martiné€ Jutikové, Ph.D.,
pfedevsim pak za jeji rady, vstficnost a ochotu pfi spravném nasmérovani prace.
V neposledni fadé bych také rada podékovala vSem respondentiim, diky kterym jsem mohla
uskutecnit oba vyzkumy prace a pfispéct tak k tématu inkluze marketingovych komunikaci

v Ceské republice.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalarské prace a verze elektronicka nahrand do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UV OD..ccuerrerrenssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 9
I  TEORETICKA CAST c.vuerurrunersnensserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssens 10
1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU ......uoceerererncncrenseresessesessesesessessssessessssess 11
L. CESTOVNIRUCH ...ccttiiiiiieteeitesttete ettt sttt sttt et st sbe et saeesbe et saaenbeens 11
1.2 DESTINACE .c..ittiiitteiiteeette ettt ettt ettt ettt ettt e st e e sabe e e sabeeesbteesbeeesneeenane 12

1.3 TURISTICKE DESTINACE V CR .....oooiiiiiiieicieeeee e 12
1.4 TURISTICKA DESTINACE JAKO ZNACKA .....eetieuietieieniienieeteeneesteeneesneesaeeseeneenseens 13

2 MARKETINGOVA STRATEGIE DESTINACE CR ....u.uucueeeecrcnenncrcnenesensens 15
2.1 SLUZBA A PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU .......oeiiiiuieiieieseienieeieenieseeenaeenee e neeens 16
2.2 DISTRIBUCE.....ccutteutetistentettetestestesteteteseetesseeesesseseneeseesenseseesessenseseesesensesessenseneas 16
23 CENA ettt e s bt et e et e et e e bt e e e bt e et e e nteesaee 17
2.4 PROPAGACE .......uiieuietitenieteetetestettetetestetessestesessesseseeseesesseseesessenteseeseseneesessenseneas 18
241 ReEKIAMA....c.eiiiiiieceeee et enes 18

242 PRttt ettt ettt ens 19

2.43  PodpOra PrOdeIC.....cuvieeiiieciiieciieecieeeetee et et et e e e estaeeesaaeeeeneeenaeeenes 20

2.5  MATERIALNI PROSTREDI .....tiuiiiiiiiiiiiniienteeiie ettt sttt st sie et site i et sieenieens 21
2.0 PROCESY ..ttt ettt ettt ettt ettt ettt e et e s bt e et e s bt e e saaee s 21
2.7 LIDE ettt et sttt ettt naeen 22

3 INKLUZE V MARKETINGOVE KOMUNIKACT.......cocoeeererennernerenscsessesesensens 23
3.1 DEFINICE INKLUZE ....uttiitiiiieeiteeite ettt ettt ettt et saee et e saeeebeesaneesneesnneeneens 23
3.2 INKLUZIVNI CESTOVNI RUCH ......eeeiieriieeitieiieeieeiieeieesieeeteesieeeneeenseesnseesaeesnseenees 23
3.3  INKLUZE MARKETINGOVE KOMUNIKACE DESTINACI CR.......ccc0oovviiniiniiiieienne, 24
34  PRVKY INKLUZE V MARKETINGOVE KOMUNIKACT ......cccvtreiaiiennreeniieeeeenieeeeeenens 25
3.4.1 Informace jako nezbytny prvek inkluze...........c.coovevviieniiiciiinieniicieeieee, 26

3.5  PRIPADOVE STUDIEL.......cttttteittetieeieenieeeteentteeteesttesnteesseesaseesseesnseenseesnseanseesnseennes 27

4 METODIKA PRACE.....creuneuserseessenssenssesssesssessssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssss 28
4.1 VYZKUMNY PROBLEM .....coiuiiiiiieiieiieeitesiieeteesieeeteesiteeseessaeesaesnseeseesaseenseesnsens 28
4.2 CILPRACE ..ottt ettt ettt st ettt et et sae e beenseeneas 28
4.3 UCEL VYZKUMU ....ooovvoieieeeeeeeeeeeeeeees e es e s s esne s 29
4.4 VYZKUMNE OTAZKY .ecuvieuieitieieriienieateeteesteentesetesstesteentesseensesnsesseenseensesseessessesnes 29
4.5  METODY PRACE......cccitteitieeitetteeieentte et estteeteeseteebeessteebeesnbeeseesnseenseesnseenseesnsens 29
4.5.1  Kvantitativiid VYZKUM ........cccoiiiiiiiiiiiieiie ettt eenee e 29

4.5.2  Kvalitativid VYZKUM .....ccoooiiiiiiiiiiiie et 30

4.6 VYHODY A NEVYHODY ZVOLENE METODY .. eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeens 30



4.7 REALIZACE VYZKUMU ... .ceittiitiieiiesiteeieesiteeieesereeseesaeeeseessaesseesnseenseesssesnseesnsens 31

4.7.1  Konstrukce vybEroveho souboru..........ccceevvvieiiiieiiiieeeiieciee e 31

472 DISHIDUCE ..ottt ettt ettt et e st e et e e esaeenbeenbeeens 31

473 TIMINEZ cueviieiieeeiie e ettt e eteeeetteeeteeesteeesteeessbeeessaeeessseeassseeassseeensseeansseesssseennes 31

II PRAKTICKA CAST .cuuieneeeneenneensesnssesnssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssess 33
5  KVANTITATIVNI VYZKUM...overerrrrrrrersnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 34
5.1 VYBER A CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO SOUBORU........ccccvteiiereiieiienereeerenenes 34
5.2 ZPRACOVANI DAT...ueiitietieiietieieeiesetestteteestesteensesaeesseeseensesseenseensesseesseensesneenseens 34
5.3 VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU......cccutrtitiaieniienienienieenieenieseenieens 35
5.3.1  Jakym zplsobem respondenti CEStUJT .......cuerrureeriiieeriieeriie e 35

5.3.2  Vyhledavani informaci spojenych s cestou a destinaci............cccceeevreuennnee. 37

6  KVALITATIVNI VYZKUM.....oeoorererirrrrssresssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 40
6.1  VYBER A CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO SOUBORU.........ccceeeveeiiennreeneeenreennns 40
6.2  VYHODNOCEN{ KVALITATIVNIHO VYZKUMU .....cc0eeiuiruieiieienerenieeieaeesieenseseeneeens 41
6.2.1  BLOK 1 — CeStOVANT....eeeiiiieiiiieiiieeciie et e 41

6.2.2 BLOK 2 — Ziskavani informaci...........cccceeeeeiiuiiiioiiiiic e 44

6.2.3 BLOK 3 — Marketingova komunikace destinaci.............ccecveerurerreenreennenne. 45

6.2.4 BLOK 4 — Ukazky inkluzivni komunikace destinaci............cccccceeevuenuenncne 47

6.3  CELKOVY ZAVER VYSLEDKU POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU.................. 52

7 ZAVERECNE SHRNUTI DAT ..oucureeerrerensnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 54
7.1  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....cccveeiieruieeiienieenreenieeeseenseesseesseesnseennns 54
7.2 DOPORUCENI.....ccteiiiiiiaienieeiee e CHYBA! ZALOZKA NENi DEFINOVANA.
ZAVER ccuevrersesssssnsssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 56
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cvurruerreerssressessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssesssesses 57
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....cuevnernsreensrnsssssssssssssssssssssasses 62
SEZNAM OBRAZKU ..cucvurrrrrrnssnssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 63
SEZNAM TABULEK .....cccoviiiinuiinnranicssanisssanisssansssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssss 64

SEZNAM PRILOH....oeooeeeeeeeeeeeveeseesesesesessssssssessasssssssessssassssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssns 65



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

V destinacich cestovniho ruchu je dnes velkym trendem usilovat o udrzitelnéjsi a vice
inkluzivni turismus. PfestoZe se jiz nyni evropskym zemim véetné Ceské republiky na cesté
k pristupnéjSimu turismu dafi, je zde stdle mnoho prostoru pro jeho zlepSeni. Jinak tomu
neni ani v oblasti propagace turistickych destinaci a dobré dostupnosti dilezitych informaci

pro vSechny socidlni skupiny, které se cestovniho ruchu ucastni.

Pravé touto problematikou inkluze nejen v cestovnim ruchu, ale pfedev§im pak
v marketingové komunikaci turistickych destinaci Ceské republiky, se bakalaiska prace
zabyva a v ramci teoretické ¢asti prace blize definuje jednotlivé pojmy jako jsou cestovni
ruch, destinace, marketingova strategie destinaci, inkluze a inkluzivni komunikace destinaci,

ale 1 pfipadové studie vztahujici se k dané problematice.

Prakticka ¢ast prace se ve dvou odlisnych vyzkumech navazujicich na vychodiska teoretické
prace snazi ziskat pohled rozmanitych ndvStévnikll turistickych destinaci na tuto
problematiku a zkoumat ji tak v SirSim kontextu. Vyuzity jsou metoda kvantitativniho
vyzkumu ve formé& dotaznikového Setfeni a metoda kvalitativniho vyzkumu ve formé

polostrukturovanych individualnich rozhovort.

Diky ziskanym datim z obou vyzkum jsou v zavéru prace zodpovézeny vyzkumné otazky
a vytvorena doporuceni, ktera mohou pomoci destinacim cestovniho ruchu blize definovat,

jakym smérem se v ramci inkluzivngj$i marketingové komunikace déle ubirat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Kazda destinace, region ¢i oblast ndm muze nabidnout jiné moznosti, ze kterych 1ze béhem
aktivni ale 1 pasivni Gcasti na cestovnim ruchu Cerpat. Pfedevsim je tomu tak diky jejich
rozliSnostem zplUsobenym na zaklad¢é geografického, kulturniho, historického, ale
i demografického vyvoje a miizeme tak v této oblasti rozdili destinaci zaruené¢ pouzit
piislovi ,,jiny kraj, jiny mrav. Nejen destinace, ale také navStévnici maji své rozliSnosti
a odlisné potieby ¢i prani. Je tedy velmi dilezité, aby se destinace vhodné prezentovala
a vybudovala si se vSemi potencialnimi zakazniky dobry vztah, na jehoZz zéklad¢ si ndsledné

muze vybudovat také svoji znacku.

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je fenomén, ktery zna a néjakou formou zaZil nejspis kazdy z nds. V moderni
dobé se z cestovani stala diilezita soucast zivota mnoha lidi. Pfesto si pod pojmem cestovni

ruch mize kazdy predstavit néco zcela jiného.

Pokud bychom si chtéli cestovni ruch definovat, mizeme pouzit vymezeni Vanicka
a Ktestana (2007, s. 4), podle kterych se jim ,,rozumi zpisob uspokojovani potieb lidi
v oblasti rekreace, turistiky, lazenské 1écby a kultury, pokud k nému dochazi mimo bézné
prostiedi ve volném Case obyvatelstva“. Také uvadi, ze pod pojmem cestovni ruch se dale
jednéd o premistovani osob z jejich trvalého bydlisté¢ do destinace cestovniho ruchu, kde

navstévnik muze Cerpat sluzby spojené s pobytem, ktery vSak neni za ucelem vyd¢elku.

Zajimavy pohled na cestovni ruch maji také Lednicky a Pyka (2011, s. 39), ktefi cestovni
ruch povazuji za jakéhosi Cinitele, ktery diky obsazenym sluzbam a produktim ovliviuje
lokality, ve kterych pisobi. Tyto lokality miize ovliviiovat bud’'to pozitivné€, kdy destinace
ziskdva vyhody zjeho ucinkid, nebo také negativné, kdy oblast naopak diky plsobeni

cestovniho ruchu strada.

Obdobné¢ specifikum ptsobeni cestovniho ruchu a jeho vlivli na destinace pfinasi také
Holesinska (str. 21, 2012), ktera vedle vlivli pozitivnich a negativnich uvadi také dalsi
¢lenéni obsahujici také exogenni (vnéjsi) vlivy, které vznikaly pisobenim okoli cestovniho

ruchu, a endogenni (vnitini) vlivy, za jejichZ vznikem stal samotny systém cestovniho ruchu.

Pestoze termin cestovni ruch vysvétluji autoti odborné literatury pomérné rozdilné, existuje
také univerzalni definice od Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO). Ceské znéni

této definice miizeme najit také na strankach Ceského statistického titadu (CSU, 2021), ktery
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cestovni ruch vysvétluje jako ,,Cinnost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech
mimo své obvykl¢ prostiedi po dobu kratsi nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného
¢asu, obchodu a za jinymi ucely nevztahujicimi se k ¢innosti, za kterou jsou z navstivené¢ho

mista odménovani‘.

1.2 Destinace

Pod pojmem destinace si miizeme vybavit n¢jaky tzemni celek, jako je naptiklad kontinent
(a to 1 pouze jeho ¢ast), ale mohou to byt také jednotlivé zemé, regiony, mésta i obce ¢i

sttediska cestovniho ruchu (Zelenka, str. 172, 2010).

Lednicky a Pyka (2011, s. 65) shrnuji pojem turistickd destinace jako ,.cilovou oblast
v daném regionu s typickou vyznamnou nabidkou atraktivit i infrastruktury cestovniho
ruchu.” Dale ale uvadéji, Ze turistickd destinace v §irSim pojeti mize vedle zemi a regionil
znamenat také jakékoliv oblasti lidskych sidel, které se vyznacuji vysokou atraktivitou
z pohledu cestovniho ruchu, rozvinutou infrastrukturou a velkym mnozZstvim kvalitnich

sluzeb cestovniho ruchu.

Dle Holesinské (2012, s. 45) lze destinaci cestovniho ruchu a jeji koncept pojmout ze dvou
riznych hli. Prvni z nich je pohled organizac¢ni, kdy se jedna o urcitou spolupraci mezi
destinaci a instituci zodpovidajici za urcité¢ uzemi. Takovato instituce by méla za pomoci
destina¢niho managementu usilovat o systematicky a komplexni rozvoj a taktéz koordinaci
aktivit k rozvoji cestovniho ruchu. Jako druhy uhel je uveden marketingovy pohled na
destinaci, pfi¢emz je brana jako produkt cestovniho ruchu. Pfesnéji se tedy jedné o tplny
soubor nabidky cestovniho ruchu v urcité¢ oblasti, ve které se pohlizi na jeji pfirodni a
kulturné-historicky potencial, ale také infrastrukturu poskytovateli jednotlivych sluzeb

cestovniho ruchu.

1.3 Turistické destinace v CR

Ceska republika jako takova je velmi lakavou turistickou destinaci, a to predev§im diky
bohaté historii, kultufe i pfirodnim zajimavostem této zemée. Z pohledu cestovniho ruchu je
oviem lepsi celé uzemi Ceské republiky délit do nékolika mensich regiont a oblasti, ve
kterych vznika specificky druh cestovniho ruchu, ktery celou oblast sjednocuje a zaroven ji
odliSuje od téch ostatnich. Také se mensi Gzemni celky lépe prezentuji, a to nejen na
domécim, ale také mezindrodnim trhu. Tyto turistické regiony a oblasti vSak nejsou

korespondujici s izemnéspravnim ¢lenénim statu (Cesky statisticky uad [CSU], 2009).
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Kajzar (2021) zmifuje, Zze uzemi Ceské republiky bylo v letech 1998—1999 oficialné
rozdéleno Ceskou centralou cestovniho ruchu (CzechTourism) do 15 turistickych regiond.
Tyto regiony se pro lepsi orientaci domacich navstévnikil déle rozdelily do 43 menSich
turistickych oblasti. V roce 2010 vSak centrala CzechTourism zavedla nové ¢lenéni tzemi
spoleénd s novym pojmenovanim turistickych destinaci. Nové tak bylo v ramci Ceska

zavedeno 17 turistickych regionti a 40 turistickych oblasti.

Pod kazdou z destinaci je mozné zaradit jednotlivé atraktivity, které pro destinace maji velmi
dilezity vyznam z hlediska dal§iho rozvoje cestovniho ruchu. Tyto atraktivity jsou navic
dilezitym aspektem pro tvorbu marketingu destinace, kdy je soucasti propagacnich
materialll 1 samotné identity. Jsou také potfebné pro vytvafeni pracovnich pozic a tim také
generovani piijmi. Atraktivity destinace jsou také vétSinou hlavnim cilem ucastnikt
cestovniho ruchu, ktery uspokojuje jejich potieby a ptfani spojené s poznavani, zdbavou a
relaxaci. S ohledem na cestovni ruch Ize d¢lit atraktivity do dvou skupin. Prvni z nich jsou
atraktivity primarni zahrnujici jedine¢né objekty vyznamné po historické, kulturni ¢i
pfirodni strance, které lakaji navstévniky do destinaci nejvice. Druhou skupinou jsou
sekundarni aktivity, které jsou spiSe upozadéné cile a nejsou hlavnim motivem pro

uskutecnéni cesty (Jarolimkova, 2017).

1.4 Turisticka destinace jako znacka

Udélem kazdé turistické destinace je ze svych vyhod a atraktivit vytvofit déivéryhodnou,
osobni image, nebo jinak feceno identitu. Ta je velmi €¢innym nastrojem pro propojovani
domaécich ob¢anti dané lokality a jejich navstévnikli a mize tak zarovein poskytovat prostor
pro nachazeni spole¢nych hodnot. Tyto hodnoty mohou byt vystavené za pomoci
historického podkladu a zvyki destinace, ale také jejiho novodobého vyvoje (Béabik a kol.,

2008, 5. 55).

Nejen hodnoty, ale také symbolika napomutize destinaci vybudovat silnou identitu. Pro
takovy symbol je dle Lednického a Pyka (2011, s. 78-79) vhodné zvolit néjaky vystizny,
nezaménitelny prvek, ktery si sjménem destinace spoji kazdy néavstévnik. Takto silné
postaveni destinace jako znacky, které je zaroven doplnéné o dostate€né znalosti zajmil
jejich zakaznikli, napomaha vytvaiet mezi obéma skupinami silny a divéryhodny vztah.
Destinaci s takto vlivnou obchodni znackou zakaznici snadno rozlisi od konkurence a budou

vnimat jeji kvalitu, pozitivitu a jedine¢nost. V dobré zapamatovatelnosti identity destinace
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sehravd svou velmi podstatnou roli také logo, které ma napoméhat s dobrou orientaci

zakaznik.

Branding destinace mimo jiné dulezitou soucasti marketingové strategie dané lokality.
OvSem, budovéni silné znacky destinace a postaveni na trhu je sohledem k jejich
rozmanitosti a charakteristice cestovniho ruchu velmi naro¢ny proces. Doporucuje se proto
u destinaci cestovniho ruchu vyuzivat strategické fizeni dané lokality, tzv. destinaéni
management, ktery zahrnuje proces planovani, organizovani a ktery bere ohled na
zainteresované strany vcetné veskerych predpokladu ¢i kritickych faktort, které destinaci

ovliviuji pfi cesté k uspéchu (Sotiriadis, 2021).

Na téma destinacniho managementu narazi také nasledujici kapitola, kterd je zamétena
piedevsim na tvorbu strategického marketingového planu s ohledem na sluzby a samotné

destinace cestovniho ruchu.
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE DESTINACE CR

Za ucelem dosazeni stanovenych cili destinace je potieba zvolit vhodny strategicky plan,
jehoz soucasti bude také plan marketingovy. Destinace diky témto nastrojim muze lépe
prosadit své zajmy v ramci vétSiho tizemniho celku a zaroven napomoct ke svému rozvoji.
Vhodné propagace destinace také povede ke zvySeni navstévnosti a prodeje produktd i

sluzeb, které destinace nabizi.

Pfi tvorbé marketingové strategie pro nabizené sluzby destinace je potfeba brat ohled
predev§im na to, co chceme dané cilové skupiné sdélit, tudiz je nezbytné tento krok
promyslet dopiedu a vytvofit si jasnou ptfedstavu o hlavnich informacich obsazenych v
marketingové komunikaci. Vysledky komunikace a veSkeré¢ aktivity nesmime zapominat
pravidelné hodnotit a stejné tak posuzovat, zda se ndm u nich podafilo dosdhnout pfedem
stanovenych cilti. U komunikacni strategie sluzeb je také dilezité vymezeni cilovych skupin.
Témi jsou u sluzeb poskytovanych v danych oblastech obcané a navstévnici. Zakazniky
muzeme také z praktického hlediska déale rozdélovat do podkategorii, kterymi mizou byt
seniofi, rodiny s détmi, postizeni ¢i nezamé&stnani, a kazdé kategorii by se pak dale méla

vytvaret komunikace na miru (Vastikova, 2014, s. 226-227).

Jako soubor taktickych nastroji oznacuji Lednicky a Pyka (2011, str. 75) marketingovy mix,
diky kterému mize destinace své sluzby a produkty snadnéji prosadit na trhu. Jelikoz se ale
trh cestovniho ruchu i vyznam marketingu v ném stale vyviji, také marketingovy mix o
pivodnich ctyfech prvcich neboli ,,4 P*“ — product (produkt), price (cena), promotion
(propagace) a place (distribuce), se v ramci cestovniho ruchu rozriista o nékolik dal$ich ,,P*
a pritom people (lidé), packaging (tvofeni balickl sluzeb), programming (programové
zaméteni akci), partnership (spoluprace) a také physical evidence (technicka evidence).
Tento holisticky bali¢ek ndstroji marketingového mixu lze vyuzivat pfedevSim pro
transak¢ni markting. Pokud bychom ovSem chtéli vyuzit nastroje v mezinarodnim méftitku,
bylo by vhodné ptidat jesté dalsi dvé ,,P*, kterymi jsou politics (politicka a spoleCenska

rozhodnuti) a public opinion (vefejné minéni).

Trochu jiné rozsifeni té€chto ,,P* pfindsi Wirtz (2017, s. 24-25), podle kterého klasicky
marketingovy mix se ,,4 P“ vytvofeny pro produkty neni adekvatni vyuzivat také u sluzeb,
pro které je vytvotren specidlni marketingovy mix sluzeb rozsiteny o dalsi ,,3 P*, kterymi

jsou process (procesy), physical environment (materialni prostfedi) a people (lid¢).
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2.1 Sluzba a produkt cestovniho ruchu

Na vymezeni produktu cestovniho ruchu mizeme pohlizet z nékolik stran. Dle Zelenky
(2010, s. 88) je produktem cestovniho ruchu ,,souhrn veskeré nabidky soukromého ¢i
vefejného subjektu, podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho.

Patii mezi kontrolovatelné faktory a je typickou souc¢asti marketingového mixu‘.

Jarolimkové (2017, s. 13) uvadi, Ze ,,z ekonomického hlediska je produktem zboZzi nebo
sluzba, které jsou prostfednictvim smény na trhu schopné uspokojit potieby spotiebiteltl.
Jsou to tedy konkrétni sluzby cestovniho ruchu, popft. zboZi s cestovnim ruchem souvisejici
(napf. suvenyry) nabizené ucastnikiim cestovniho ruchu na trhu ke koupi. Produkt ma
stanoveny obsah, cenu, dalsi podminky prodeje®. Také uvadi, ze produkty cestovniho ruchu

1ze nabizet jednotlivé nebo v balicku, tzv. package.

U sluzeb je velmi diilezité jejich kvalita a pravidelny standard. Jak Vastikova (2014, s. 251-
252) uvadi, je zapottebi ,,zabezpecit vzdy stejn¢ kvalitni sluzby bez ohledu na to, do jaké
miry se vnich vyskytuji nekontrolovatelné prvky produktu®. Dale také zminuje, Ze
vyznamnou roli v kvalité sluzeb sehravaji predev§im zdkaznici (obyvatelé, navstévnici ¢i
podnikatelé¢). Ti nam mohou byt dulezitym zdrojem zpétné vazby pomoci hodnoceni
vyuzivanych sluzeb. Nejenze ziskame zpctnou vazbu, pomoci které si miizeme ovéfit
poskytovanou kvalitu a spokojenost se sluzbami, ale z vyzkumu se ndm podafi ziskat také
mnoho cennych dat, které ndm mohou pomoci jak produkt, tak marketingovou strategii vice

piizpusobit potfebam zakaznika.

Neékterymi produkty turistické destinace mohou byt také zazitky, které lakaji urcity segment
navstévnikd k straveni nckolika dnd v destinaci. Vytvofeni dokonalé kombinace
jednotlivych zazitkl a sluzeb vSak zavisi na samotném navstévnikovi. Tvorba takovychto
produkttl destinace je tedy velmi didlezitd a v nékolika zemich (jako jsou Svycarsko a
Rakousko) jiz prospiva k jejich dalSimu rozvoji. Dulezita je ovSem i prezentace celkové
nabidky téchto produktt, ktera ¢asto byva formou navstévnické karty zahrnujici rizné slevy

a tipy na zajimava mista ¢i zafizeni (Vanicek a kol., 2021, s. 104-105).

2.2 Distribuce

Distribuce je proces, ktery se pouziva pii presunu veskerého zbozi a sluzeb spotiebitelim,

ktefi je potiebuji a chtéji. Pies distribucni kandly vSak dochazi také k prezentaci téchto

Cwwvr
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vyuzivanymi kandly jsou také socidlni média, které nabizi zcela nové podoby takové

prezentace a ale 1 samotné distribuce vyrobkii Ci sluzeb (Siripipatthanakul a Chana, 2021).

Destinace cestovniho ruchu mohou své produkty a sluzby nabizet pies rozdilné kanaly, avSak
podle Vastikové (2014) by destinace mély vybirat predevsim takové distribuéni cesty, které
zékaznikovi usnadni pfistup a Cerpani sluzeb. Autorka dale uvadi, ze destinace mohou vyuzit
dva zplsoby distribuce pfi propagaci sluzeb. Bud'to destinace provozuje a propaguje dané
sluzby sama, kdy se jednd o ptiklad pfimého distribu¢niho kanalu, nebo provozovani a
distribuovani sluzeb muze pienechat na jinou organizaci, soukromou ¢i neziskovou,

v takovémto piipadé¢ se jednd o distribucni kanal nepfimy.

Dle Zelenky (2010, str. 97) 1ze distribuci spojovat s komplexnosti sluzeb, které se v ramci
cestovniho ruchu poskytuji. Mtze tak jit o pfipravené balicky sluzeb, které vytvareji a dale
distribuuji pfedevSim cestovni kancelafe a agentury. Takovéto balicky si zdkaznik mize
koupit ptes webové stranky, kde je mu za pomoci rozsahlych databazi nabizeno nékolik
nabidek, v¢etné oblibenych last minute zajezdl. Dale 1ze distribuovat také jednotlivé sluzby
cestovniho ruchu nebo jejich kombinaci, které¢ se 1i$i v rdmci distribuce pfedevsim tim, Ze
jsou poskytovatelé sluzeb a koncovi zakaznici v ptimém kontaktu za pomoci néstrojti jako

GDS (globalni distribucni systémy) a CRS (Common Reporting Standard).

2.3 Cena

Pro cestovni ruch je cena jednim z dillezitych faktor z hlediska stimula¢ni a regula¢ni
funkce, kdy za jejich pomoci lze segmentovat zdkazniky a sméfovat cestovni vice k
udrzitelnosti. Vyse ceny za sluzby se méni predevsim v zavislosti na distribuci a na tom,
jakou cestou a jak rychle jsou zprostiedkovany. Zalezi ale také na kvalité¢ sluzeb ¢i

sezonnosti (Zelenka, 2010, s. 93-94).

Tvorba ceny je propojena s nabidkou a koupé schopnou poptavkou na trhu, ale také s
naklady, které se spolu s vyrobou produktu ¢i sluzby vyskytnou. Dulezita funkce ceny ve
sluzbach je ptedevsim zndzornovat jejich kvalitu (Vastikova, 2007, s. 22).

Sluzby cestovniho ruchu se obvykle vyznacuji tim, Ze maji velmi vysoké fixni néklady a
velmi okrajové zisky. Cinitelem mohou byt nesrovnalosti v poptavce, zapiiginéné napf.

ceny se tak staly velmi zasadnimi ukoly pii fizeni sluzeb. Také pomijivost sluzeb muze

zapricinovat jisté nepiijemnosti, jelikoz se ubytovaci zafizeni mnohem castéji uchyluji ke
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kampanim na podporu prodeje vedenych pouze za ucelem prodat, coZ mize v kone¢ném
dasledku akorat poskodit image znacky, obzvlasté v ptipad¢, kdy propagace neni vyuzivana

prilis vhodné (Koc, 2007).

2.4 Propagace

Propagace slouzi jako podpora pii prodeji ¢i k Siteni povédomi o produktu, znacce, nebo
aktivité. Je to forma marketingové komunikace, diky které miizeme byt v kontaktu se
stdvajicimi 1 potencidlnimi zédkazniky a ovlivnit je ke koupi produktu nebo také vybrani
konkrétni sluzby ¢i destinace. Propagace v zakladnim pojeti obsahuje reklamu, vztahy
s vetejnosti (PR), osobni prodej, ptimy prodej, podporu prodeje, digitalni marketing, vnitini

reklamu, ale také event marketing (Pathak, 2021).

Kdyz si bliZze specifikujeme propagaci v cestovnim ruchu, miiZzeme zjistit, Ze se zamétuje
piedev§im na emoce spojené s novymi zazitky, kvalitu a spolehlivost sluzeb cestovniho
ruchu, ale také jejich bezpecnost, nevSednost ¢i jedine¢nost. V ramci propagace cestovniho
ruchu jsou velmi vyuzivané brozury, prospekty, letdky, publikace, katalogy, ¢lanky na
internetu a v Casopisech, ale i pohledy a dalsi propaga¢ni materidly. Vhodné je v ramci
propagace vyuzivat také udalosti (tzv. event marketing), ktery mtize napomoct s vyssi

navstévnosti a zlepSeni image destinace (Zelenka, 2010).

Cilem propagace je predevSim poskytnout potencial a prostor pro dobré vnimani produktu
zakazniky cestovniho ruchu, ktefi si jej oblibi a stane se jejich prvni volbou. Proto lze
shrnout, Ze hlavnimi cili propagace cestovniho ruchu je vytvoteni pozitivni image turistické
destinace nebo produktu za ucelem zlepSit cestovni trh, poskytovat spravné mnozstvi
informaci ve spravny ¢as a pomahat distributoriim pfipravovat pro turisty lakavé nabidky i

v ménég zaclenénych destinacich (Cirikovi¢, 2014).

2.4.1 Reklama

Kazdy z nés se za cely den setkd hned s mnoha reklamnimi sdélenimi. V dnesni moderni
dobé plné modernich technologii na nés reklamni sdéleni vyskakuji témét na kazdém rohu.
Carr (2021) ve svém cClanku, ktery se zabyva predpovedi velikosti konzumace reklam
¢lovékem za jeden den v roce 2023, uvadi, Ze lidé pted dvéma lety byli schopni konzumovat
mezi 6 000 az 10 000 reklamnich sdéleni denné. Dnes se reklama diky digitdlnimu

rozmachu, a pfedevsim socidlnim sitim stala kazdodenni soucasti zivota vétSiny spole€nosti,
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jejiz nakupni rozhodovaci proces, ale i piemysleni ¢i nazor dokaze jiz dokonale ovlivnit ve

prospéch prodavajicich.

Pokud bychom si chtéli reklamu blize specifikovat, miizeme fict, ze reklama je jednou
z forem marketingové komunikace a jejim hlavnim cilem je prostiednictvim reklamniho

sdéleni ovlivnit uvazovani a chovani cilové skupiny za ti¢elem vyssiho prodeje a zisk.

Co je dilezité zminit je to, Ze se zaroven jednd o placenou formu propagace, kterd
predstavuje vyrobek ¢i sluzby, ale také myslenku. Reklama je obvykle zprostiedkovana
skrze reklamni agenturu a realizovana v placeném prostoru riznych médii, jako jsou rozhlas,
televize, magaziny, noviny nebo reklama na internetu. Uveftejnit reklamu lze vSak také venku
na plakatovacich plochach ¢i v dopravnich prostfedcich. Jeji tfi zdkladni funkce jsou

informovat, pfesvédCovat a piipominat (Zelenka, 2010).

Internetova reklama splituje v ramci sluzeb velmi dilezZitou roli predevsim v distribuci zbozi
a poskytovani informaci. Webové stranky jsou pro destinace velmi levnou variantou
propagace ve srovnani s jinymi médii, a navic je k nim pfistup odkudkoliv a kdykoliv.
Internet vSak neni jedinym komunika¢nim nastrojem, ktery spolecnosti cestovniho ruchu
vyuzivaji. Casto se jedna také o tradiéni média, jako jsou televize, inzerat v novinach nebo
venkovni reklama. V rdmci internetu je hodné vyuzivana také elektronicka posta, ktera je

pohodInym néstrojem pro dosaZeni mnoha cili (Koc, 2007).

242 PR

Ftorek ve své knize (2010) vysvétluje ze PR, tedy Public Relations, se vyuziva jako
podplirny nastroj prodeje a Casto nastupuje az v té chvili, kdy je reklama zvefejnéna.
Naptiklad pfi zadavani nového produktu na trh se spusti kampan, ktera vysvétluje, jak
produkt vyuzit a jaké jsou jeho vyhody. Na PR specialistech poté zavisi to, aby se o
produktech ¢i sluzbach mluvilo také ve vice seridznich médiich, nejlépe z st z nékterych
relevantnich celebrit, znamé osobnosti ¢i odbornika na dané téma, aby zakaznici vnimali

produkt jako diivéryhodny a vybudovali si k znacce blizsi vztahy.

Dle Huertase (2014) je PR nezbytnosti v komunikaci vSech firem, instituci a také destinaci
cestovniho ruchu, jelikoz také mista a sluzby, které jsou v nich poskytovany, oslovuji
Sirokou Skalu verejnosti. Hlavnim cilem PR je pfedevsim budovat dobré vztahy s riznymi
segmenty spolecnosti, které si na destinace budou vytvafet pozitivni obrazy, coz

spole¢nostem velmi napomitize pfi propagaci jejich aktivit a sdéleni.
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Public relations jsou pro cestovni ruch klicovym prvkem, ktery se objevuje nejen ve vztazich
s vefejnosti a médii, ale také konferencich o cestovnim ruchu, veletrzich a vystavach nebo
pii specidlnich akcich. Tvorba pozitivniho obrazu destinace a sluzeb cestovniho ruchu by
vSak méla byt vzdy v souladu s respektem a profesionalitou, jelikoz PR ma za cil vybudovat
priznivé klima nejen ve spole¢nosti ucastnici se cestovniho ruchu, ale i na irovni spole¢nosti

jako celku (Petrovici, 2014).

2.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje vytvari a nabizi v online i offline prostfedi Casové omezené nabidky,
propagacni akce na produkty i sluzby a jejim hlavnim cilem je zvysit prodeje z kratkodobého
hlediska. Podpora prodeje miize dale zahrnovat prodeje, kupony, soutéze, vzorky produkti
nebo déarky. Pied jednotlivymi akcemi je diilezité mit na mysli, zda se objem trzeb vyrovna
usili a ndkladim spojenych s propagaci a zda bude budovat loajalitu nebo ptfilaka pouze
jednorazové zakazniky. Pro udrzeni a vybudovani vérnych zékazniki jsou vhodnym
nastrojem vérnostni karty. Také slevy ¢i specialni nabidky mohou byt odménou za vérnost
a opakovany nakup zakaznikli. Zaroven je to skvély zpiisob, jak ziskat a shromazdit velky
objem cennych dat o zdkaznicich a jejich nakupnich zvyklostech (Professional Academy,

©2023).

Podpora prodeje mize mit hned nékolik typti. Prvnim typem je spotfebni podpora prodeje,
jejiz cilem je zvysit objem prodeje a trzniho podilu a patii sem predev§im rizné slevy ¢i
darky zdarma. DalSim typem je obchodni podpora prodeje, kterda cili na obchodni
meziclanky, kterymi jsou prodejci zbozi €i sluZeb, ktefi je nabizi kone€nym zakaznikim.
V takovém ptipadé se mize jednat o slevy typu 5+1 zdarma, prodej zbozi za symbolickou
cenu nebo motivaéni ndkupni programy. Posledni typ je podpora prodeje obchodniho
personalu, kterd ma zaméstnance motivovat k vysSimu vykonu a nabizi jim za odménu riizné
benefity, odborna vzdélavani ¢i nakup pottebnych pomiicek (EVOLUTION MARKETING,
©2023).

V cestovnim ruchu se dle Zelenky (2010) nejcastéji vyskytuje podpora prodeje v nabidce
pro Casté zakazniky, kterym mtize byt zdarma nabidnuta sluzba, slevy na dopravu, vyhodné
nabidky pro rizné segmentové skupiny (rodina, seniofi, studenti) nebo drobné darky.
Vhodnym mistem pro podporu prodeje jsou cestovni kancelate nebo recepce hotelu, kde 1ze

za pomoci osobniho prodeje uspokojovat vSechna ptani a potfeby zdkaznika.
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2.5 Materialni prostredi

Materialni prostfedi sluzeb jsou dle Jarolimkové (2017) vSechna zafizeni, které jsou
zapotiebi pii poskytovani sluzeb cestovniho ruchu a které slouzi k zabezpeceni potieb vSech
zékaznikl. Tuto materidlni zdkladnu tvoii hmotné prostredky, které se do jisté miry prolinaji
s béznou obcanskou vybavenosti. Ta slouzi domacim obyvatelim i navstévnikiim oblasti,
kteti mohou svijj volny ¢as travit napt. v obchodnich centrech, na sportovistich, ¢i se ucastnit

nékteré z kulturnich nebo spolecenskych akei.

JelikoZ je sluZzba nehmotnd nedokéaze zakaznik dostate€né vcas posoudit kdy dojde k jeji
spotiebé. To muiize zpisobovat vétsi riziko u ndkupu sluzeb. Materidlni prostedi sluzeb
muze mit vSak néjakou podobu a formu, jelikoz jsou sluzby €asto poskytovany uvnitt budov
nebo kancelafi, ale také miZzeme zminit propagacni materidly, jako jsou brozury
s nabidkami. Patfi sem také vhodné a kvalitni obleCeni zaméstnancti, typickych predevsim

pro hotely ¢i n€které dopravce (Vastikova, 2014).

Pro materialni prostfedi miize byt dulezita také estetika sluzeb a prostorti. Je totiz potieba
aby fyzické prostiedi, kde jsou sluzby realizovany ¢i nabizeny, interagovalo se spotiebiteli.
Mezi prvky, které mohou fyzické prostiedi ovliviiovat je naptiklad svétlo, jeho usporadani,
barevna kompozice, usporadani mistnosti a design. DulleZitd je také dostatecnd cirkulace

vzduchu (Yuliantine, Indasah a Siyoto, 2018).

2.6 Procesy

Béhem procesu, kdy jsou sluzby poskytovany, dochdzi k nékolika interakcim mezi
zékazniky a zaméstnanci sluzeb. Je tedy potifeba se na tento proces blize zaméfit a zjistit, na
jaké urovni je sluzba poskytovdna. Pokud totiz dojde béhem vyfizovani téchto sluzeb
k velkému ¢asovému prodleni nebo jinym krizovym situacim, odchéazi zakaznik nespokojen
a o své zkuSenosti se podéli se svym okolim. Je proto nezbytné jednotlivé kroky procest co

nejvice zjednodusovat a po provedeni analyzy je také zlepsSovat (Vastikova, 2014).

Aby spolecnosti pti poskytovani sluzeb mohli vytvofit co nejvice efektivni a pratelskou cestu
uzivani, musi nejdiive spravné pochopit zdkaznika a jednotlivé kroky na jeho cesté. K tomu
muzou slouzit dotazniky a hodnoceni zakaznikl po uskute¢néni nakupu nebo Cerpani sluzeb.
Ty ndm mohou pomoci ziskavat zpétnou vazbu a zjistit, jaké procesy je potieba zavést, aby

mél zdkaznik pozitivni zkuSenost (Oxford Professional Education, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Pokud chceme zdkazniklim poskytovat kvalitni sluzby, musime nejdiive pochopit jejich
chovani a rozhodovaci procesy béhem nakupu. Toho je mozné docilit pomoci tfi hlavnich
zpusobt. Jednak se mizeme pokusit vzit do jejich klize a zkusit si polozit zakladni otdzky
ohledné nakupu z jeho perspektivy. Dale je vhodnym zptsobem shromazd’ovani dat a jejich
naslednd analyza. Tteti zplisob, mozna ten nejjednodussi, je zeptat se jich na to, co si mysli

a jaka jsou jejich pfani (Atom Content Marketing, ©2023).

2.7 Lidé

Sluzby cestovniho ruchu jsou poskytovany lidmi a zaroven jsou poskytovany lidem. Lidé
maji zkratka v cestovnim ruchu velkou orli, at’ uz jako zaméstnanci, dodavatelé, vlastnici,
investofi, ¢lenové vetejnych instituci nebo zdkaznici ¢i obyvatelé destinaci. Lidé také mohou
ovlivitovat sluzby i kvalitu jejich poskytovani pfimym i nepfimym zplsobem, které

rozhoduji také o konecné spokojenosti zdkaznika (Jakubikova, 2009).

Dle Vastikové (2014) dochazi pii poskytovani sluzeb ke kontaktu mezi zakazniky a
poskytovateli sluzeb, tedy nejCastéji zaméstnanci. Lidé jsou tak dulezitym prvkem
marketingového mixu sluZeb, na jejichz potieby je nezbytné se béhem jejich poskytovani
zaméfit. Ugast zakaznika na procesu sluzeb ma také velky vliv na jejich kvalitu. N&jakym
standardem by zde mél byt také vybér, vzdélani a motivace zaméstnanc, kteti by se méli ke

vSem zakazniklim patfi¢né chovat.

Veskeré lidské slozky, které se podileji na cestovniho ruchu lze také vice do hloubky
zkoumat a vytvafet analyzy vnéjsiho i vnitiniho prostfedi organizaci. Takovéto analyzy jsou
nedilnou soucasti vytvareni marketingové strategie. Pfi zaméfeni na zakazniky a jejich
analyzu je potieba spravné odhadnout a rozpoznat trzni segmenty, v nichZ se pohybujeme, a
relevantné do nich aplikovat naSe sluzby, ale také spravné odhadnout jejich velikost, vyvoj
¢1 popsat, jaké pozadavky, pfani a preference naS zdkaznik ma. Pro Ucely strategie jsou
dalezité¢ také zakaznikovy zplsoby chovani, které ndm ho mohou blize identifikovat a

nastavit si pro jednotlivé cilové skupiny vhodny marketingovy mix (Slavik, 2014, str. 95).

Pii vymysleni prozakaznického marketingového mixu ndm mohou pomoci 4C, pfi jejichz
zodpovézeni bychom se méli dozvédét hodnotu produktu pro zédkaznika (customer value),
preferovanou formu komunikace (communication), jak zajistit zakaznikovi pohodli
(convenience) a jaké ndklady (cost to the customer) musi zdkaznik vynalozit (Krejta

solutions s.r.0., © 2023).
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3 INKLUZE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Téma inkluze je stdle Castcji sklofiované v riznych oborech, pfedevsim pak v odvétvich
vefejnych 1 soukromych sluzeb. Co si mizeme pod slovem inkluze pfedstavit a co ma
spole¢ného s destinaénim marketingem ndm nabizi nasledujici kapitola, ktera se pravé na

charakteristiku a za¢lenéni marketingové komunikace do této problematiky zaméiuje.

3.1 Definice inkluze

Idedly spolecnosti, které jsou uz po staleti v kultufe budovany a vytvaieji narodni jednotu,
¢1 nékdy dokonce az etnocentrizmus, musi v dnesni spole¢nosti ¢im dal vice Celit realité
diverzity, kterd se stala problémem nejen vysoké politiky, ale pronikla také do

spoleCenskych debat po celém svété (Bitusikova, 2007, s. 14-29).

Inkluze, nebo pravé také diverzita, je velmi Sirokym terminem, nejcastéji pouzivanym
v oblasti kultury a etnicity. Podle slovniku od Cambridge University Press & Assessment
(©2023) se da pojem inkluze vylozit jako akt, pfi némZ se zahrnuje néco nebo nékdo do
soucasti néceho. V rovin¢ socidlni odpovédnosti se jedna predevsim o akt, pii némz je

umoznéno mnoha riznym typim lidi néco délat, a je s nimi zachazeno spravedlivé a stejné.

Pokusy o zacleniovani riiznorodych jedincti miize byt vSak také problém. Jediné, co totiz
inkluze zastava, je akceptovatelnost rozlisnych lidi ve spole¢nosti a dal problematiku netesi.
Pro nékteré lidi muze byt nepfijatelné, ze jim n¢kdo tika, kde mohou sedét a kde ne, a kdyby
se do téchto spolecnosti piehlizenych koutl usadili, nikdo by se pak takovych lidi neptal na
jejich nazory ¢i emoce. Nespravedlivost pak mize byt shleddna piedevsim v tom, kdo
vlastné urcuje, kdo miize byt soucasti spolecnosti a kdo uz ne. Na zaclenovani osob je tedy
nutné pohlizet prfedevS§im v takovém sméru, aby se 1 k témto lidem pfistupovalo vzdy

spravedlivé a rovnocenné (Pathak, 2021).

3.2 Inkluzivni cestovni ruch

Destinace cestovniho ruchu po celém svété se v poslednich letech snazi o opétovné zvySeni
turistiky po celosvétové pandemii Covidu-19. Snaha o nalédkani vice turisti vedla destinace
k vytvareni kampani jejichZ cilem byla podpora rozvoje a ristu cestovniho ruchu. Pfestoze
cestovni ruch s sebou pfinasi mnoho pracovnich pitilezitosti a ptijmi do vladniho rozpoctu,
muze velky pfiliv turisti zplisobovat také enviromentalni, socidlni a kulturni problémy

v destinacich. Také ztohoto divodu se destinace rozhodly hledat také jiné cesty
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k udrzitelngjSimu turismu a jednou z nich je také inkluzivni cestovni ruch (Biddulph,

Scheyvens, 2018, str. 584).

Inkluzivni cestovni ruch je takovy, ktery je pfistupny pro vSechny, ktery je bezbariérovy a
muze zahrnovat také socialni strdnku cestovani. V rdmci bezbariérového cestovniho ruchu
by mély byt destinace a jednotlivé turistické cile pfizplisobené predevSim osobam se
zdravotnim postiZzenim, senioriim ¢i rodindm s malymi détmi. Socialni cestovni ruch bere
zase ohled na socidlné¢ a ekonomicky znevyhodnéné navstévniky, kterymi mimo jiz
zminénych skupin mohou byt také osoby s nizkymi piijmy nebo mladez. Takovymto
skupinam je pak mozno zpfistupnit cestovni ruch za pomoci piispévkli od zaméstnanci,
vlady, charitativnich spolecnosti, ale také vznikaji nové, ekonomicky dostupnéjsi formy
cestovniho ruchu, jako napftiklad cestovni ruch venkovsky (Vanicek, Bejdakova,

Jarolimkové, 2021, s. 87-89).

Co se tyée inkluzivniho cestovniho ruchu piimo v Cesku, tak také zde se pod kiidly
Ministerstva pro mistni rozvoj budovali projekty, které méli se zpfistupnénim cestovniho
ruchu v Cesku pomoci. Jeden takovy projekt se nazyva ,,Cestovani dostupné viem® a jeho
cilem bylo podilet se na ristu podilu cestovniho ruchu v regionech a vytvoieni
ekonomickych podminek pro rozvoj domaciho CR. Podporovéano tak bylo vybudovani
novych center se sluzbami pro turisty v¢. hygienického zdzemi pro pési, cyklisty i
handicapované turisty, zpfistupnéni atraktivit CR, zlepSeni ¢i zavedeni navigaCnich a
informacnich systémi 1 pro Gc€astniky se zrakovym ¢i sluchovym postiZzenim a mnoho

dalsiho (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2023).

3.3 Inkluze marketingové komunikace destinaci CR

Nejen produkty a nabizené sluzby, ale také komunikace turistickych destinaci je rozhodné
potieba vice pfizplsobit potencidlnim zakaznikim, ktefi jsou stale vice rozmanitéjsi. Ti se
nejen mohou lisit svym pohlavim, vékem, fyzickym vzhledem, profesi ¢i nabozenstvim, ale
také se Casto odliSuji svymi hodnotami, pfesvéd¢éenim ¢i pranimi. PrestoZe se lidi mezi sebou
tolik odliSuji, je zde jedna mozna podobnost, a to ze jsou vSichni spotiebitelé a kazdy
spotiebitel hleda produkty a sluzby shodujici se s jeho mnohdy specialnimi potiebami, které
vSak muze vSeobecny marketing piehlizet. Vyvoj inkluzivniho marketingu je dtlezity i pro
vyvoj rozmanitosti zdkaznikl, kterym tak miize 1épe zptistupnit nebo pfimo umoznit cestu

za jejich cestovatelskymi sny. Nejde tady vSak o zaméfeni se nebo vymezeni se pouze na
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jednu skupinu a k marketingu sluzeb cestovniho ruchu by se tak mélo pfistupovat celistveé

(Miinch a Ulric, 2011).

Tématu inkluze v marketingové komunikaci se ve svém clanku vénuji také Dimitrieska,
Stamevska a Stankovska (2019), které se snazi poukdzat na to, ze odborna literatura o
marketingu serviruje firmadm teorii zamétenou predev§im na umisténi svych produktl a
sluzeb pouze do vybranych, vydelecnych segmentl, coz firmy nésledné aplikovavaji v praxi

a cili tak na spotiebitele bez ohledu na jejich demograficke, fyzické ¢i emocionalni rysy.

Prestoze pravé Wirtz (2017, s. 72-73) pokladd segmentaci za nejdulezitéjsi aspekt
marketingu, také on uvadi, Zze neni vzdy vhodné aplikovat stejny zplisob marketingové
komunikace na cely segment, protoze napiiklad v segmentu demografickém se muze ¢asto
stat, ze ne vSichni 20 leti jedinci ze stfedni vydélecné tfidy budou mit stejné potieby a prani.
Vhodnou alternativou tak dle autora muze byt psychograficka segmentace, pfi niz je
nahlizeno na styl Zivota lidi, jejich chovani a touhy. Takovato segmentace mlize napomoct

budovani dobrého jména znacky u vSech zdkaznika.

3.4 Prvky inkluze v marketingové komunikaci

Jak spravné vést inkluzivni marketingovou komunikaci uvadi Dimitrieska, Stamevska a
Stankovska (2019), podle kterych musi spole¢nosti stale sledovat nejnovéjsi trendy,
technologie, ale také konkurenci, aby se mohly pfizpiisobit trhu a rozmanitosti vSech
zakaznikl. Jako hlavni prvek, které 1ze podle nich v inkluzivni komunikaci firem pouzit je
soulad zdkaznikl s ptibéhem a osobnosti znacky. Diky tomuto prvku by se méli zdkaznici
se znaCkou Iépe identifikovat, a to pfedevsim skrze vyobrazovani osob rozlisné rasy, pohlavi,
etnicity ¢i s rozdilnou kulturu. Podle autorek je ovSem také velmi dilezité vnaset rozmanitost

do marketingu s rozvahou a s rozumem, aby naopak néjakou skupinu firma neposkodila.

Vhodnym nastrojem destinaci, ktery je dostupny témét vSem, jsou webové stranky, které lze
dale ptizptsobit jednotlivym segmentiim ¢i potiebam navstévnika. Velmi dilezitym prvkem
marketingu cestovniho ruchu je pouziti fotografii na webovych strankach, ptedev§im na
uvodni strdnce webu. Reprezentujici webové stranky by také nemély byt zalcené velkym
mnozstvim textu a design délat spiSe jednodussi a piehlednéjsi, aby se v ném navstévnici

1épe orientovali (Koc, 2007).

Mezi inkluzivni prvky komunikace destinaci cestovniho ruchu zatazuje Jarolimkova (2021,

s. 93-94) predevsim informace, které by mély byt pro navstévnika vzdy dobie dostupné,
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spolehlivé, jasné a jednoduché na pochopeni, a pfedevsim aktudlni. Dale také uvadi Ze je
potieba mit dostupné komunikacni kanaly, ptes které se miize zakaznik domluvit ¢i poradit,
ale také moznost ptistupu k hodnoceni sluzeb a jejich ptistupnosti, na jejichz zdklade si muze
navstévnik 1épe naplanovat jeho cestu. Neméné dulezitym prvkem je pak samotna
komunikace a pfistup zaméstnanct smérem k zédkaznikovi. To lze naptiklad fesit odbornymi

Skolenimi personalu.

3.4.1 Informace jako nezbytny prvek inkluze

Pred tim, nez se ucastnici cestovniho ruchu vydaji na nékterou ze svych cest, je jako soucast
organizace a planovani cest potfebné ziskat také dostate¢né mnozstvi informaci, které se

k jejich cesté vztahuji.

Jak ve své praci uvadi Kulhava (2022, s. 25), podstatnou ,,funkci marketingové komunikace
je podavat trhu informace o dostupnosti ur¢it¢ho vyrobku nebo sluzby a poskytovat vSem
cilovym skupinam dostate¢né mnozstvi podstatnych informaci®. Dale uvadi, ze prave
dostatecnd informovanost miize firm& pomoci udrZet se na své pozici na trhu, nebo si ji

dokonce vylepsit.

Ugastnici tak pfimo i nepiimo ziskavaji informace ohledné dostupnosti destinaci a sluZzeb
cestovniho ruchu. Pokud si ucastnik informace sdm vyhleda ze zdroju, jako jsou internet,
cestovatelské knihy a pfirucky, cestovatelské blogy a profily na socidlnich sitich, ale i
doporuceni od rodiny a znamych, jedna se o informace ptimé. Zde je vyhodou, Ze si mohou
navstévnici najit presné takové informace, které jim pomohou zajistit hladky prab¢eh jejich
pobytu v destinaci, a ptipadné se mohou osobné spojit s fidici organizaci pro danou destinaci
a potfebné informace si ovéfit. Pokud vSak ndvstévnik dava prednost informacim jiz
zpracovanym, napf. od cestovnich kancelafi a agentur, jedna se o informace nepiimé. Zde je
vSak riziko, Ze zaméstnanci cestovnich kancelaii nedokdzi dohledat vSechny potiebné
informace a nebudou pfipraveni dodatecné odpovédét na vSechny piipadné dotazy

navstévniki (Kiralova et al., 2008, s. 41).

Informace a jejich dostupnost také v jinych jazycich pro zahrani¢ni zdkazniky jsou dle
Jarolimkové (2021) jedny ze zakladnich podminek pro vyuziti atraktivit v cestovnim ruchu.
Také tim, ze své sluzby vcetné informaci nebo privodcovskych sluzeb s vykladem

pfizpiisobi zahranicnim navs§tévnikiim, mohou pro destinace vznikat nové ptileZitosti.
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3.5 Pripadové studie

Pted provedenim vyzkumu prace a vytvafenim vhodnych doporuceni pro dal§i vyvoj
inkluzivni marketingové komunikace v cestovnim ruchu pro Ceskou republiku je vhodné
mit nejdiive ptehled o aktudlnich trendech ¢i situacich, kde byly prvky inkluze v komunikaci
jiz vyuzivany. Nasledujici kapitola predstavi nékteré z ptipadovych studii spojenych s danou

problematikou.

Jeden z nejbéznéjSich prikladt inkluze, ktery by mél byt v marketingové komunikaci
destinaci zohlediiovan, jsou skupiny mistnich obyvatel a navstévnici dané destinace. Zelenka
(2010, s. 31) ve své knize uvadi priklad techniky, ktera byla vyuzita béhem “studia percepce
destinace mistnimi obyvateli a navstévniky velSské pfimoiské destinace Aberystwyth
s vyuzitim zhotovovani fotografii, zapist o fotografovani a vypliiovani dotazniki obéma
skupinami respondenti®. Vyslednym, piekvapivym zjisténim bylo, ze se u obou skupin
zhotovené fotografie a zplsoby vnimani destinace velmi shodovali. Vysledky tohoto
vyzkumu lze nésledné vyuzit pii tvorbé obsahu komunikace destinace, pii vytvareni
produktll destinace, pfi navrhovani prohlidkovych tras ¢i privodcii destinacemi. Fotografie
a komentare z prizkumu Ize navic dale vyuzit pro ucely komunikace na socialnich sitich

destinace.

Jiny ptiklad s prvky inkluze a zdroven vyuzivani vhodné segmentace pfinasi Wirtz (2012, s.
74), kdy spolecnost Contiki Holiday vyslySela zékaznické preference orientované na jejich
potteby, kdy se pfedevsim jednalo o mladé svobodné lidi mezi lety 1835 let, kteti nechtéli
cestovat se samymi rodinami, ale s lidmi podobného véku. Firma také vytvotila segmentaci
rizné nabidky balickt podle preferenci a ekonomickych moznosti zdkaznikli. Nyni se
spolecnost Contiki Holiday stala pravé u zminéné skupiny mladych lidi jednickou na

celosvétovém trhu.

V Ceské republice je velmi oblibené cestovat také za uéelem navitévy hudebnich akcei a
festivalti. Navstéva takovychto akci neni piekazkou ani pro handicapované, ktefi na né
pravidelné vyrazeji i ptesto, ze tamé&j$i podminky nejsou Uplné€ idedlni. To se snazi zménit
napiiklad ¢esky rockovy festival ,,Rock for People®, ktery pro handicapované navstévniky
roc¢niku 2016 ptipravil specialni plosinu, aby mohli i lidé na vozicku vidét na své oblibené
kapely. Béhem svého pobytu na festivalu mohli vyuzit také specidlné upravené socialni

zazemi vcetné sprch (Vanura a Prizek, 2016).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Vyzkumny problém

Hlavnim tématem, kterym se vyzkum zabyva, je inkluzivni marketingova komunikace
destinaci cestovniho ruchu v CR. Jedna se tedy o takovou komunikaci, ktera je pro viechny.
Na tuto problematiku je potfeba nahlizet hned z nékolika thli pohledu, a to predevsim
z pohledu osob, které u sebe mohou vnimat jakoukoliv formu diverze ¢i odliSnosti a zjistit,
zda mlze jiz marketingova komunikace naplnit nékteré z jejich potieb ¢i dokdze predchazet
nekterym z piekéazek, kterym musi béhem cestovani do destinaci Celit. Stejné dulezity je
ovSem také nazor osob, které u sebe Zzadné spolecenské rozliSnosti nevnimayji, jelikoz inkluze
ma za cil zahrnovat veskeré jedince rovnocenné. Je tedy potfeba zjistit, jak zefektivnit
marketing destinaci, aby mluvil ke v§em cilovym skupindam, aniz by se néktera citila byt

opomijena.

4.2 Cil prace

Cilem prace je zkoumat, jaky maji obyvatelé a turisti navstévujici rizné turistické regiony v
CR pohled na prvky inkluze v marketingové komunikaci téchto destinaci. V ramci prace je
na toto téma provadéno nckolik marketingovych vyzkumt, a to kvantitativni vyzkum
formou dotazniku a kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych individualnich
rozhovort. Vice forem dotaznikii bylo zvoleno za tcelem ziskat dostate¢né mnozstvi dat pro

spravné vnimani SirSiho kontext dané problematiky.

Pozadovanym vysledkem prvniho, kvantitativniho vyzkumu bude piedevsim ziskat obecna
data o individualnim pohledu a potfebach obyvatel ¢i navstévnikii destinaci CR v rdmci
inkluzivni marketingové komunikace destinaci CR smérem k nim. Také bude zkoumat
dostupnost informaci a preferovany vybér kanalu v ramci marketingovych komunikaénich

strategiich turistickych destinaci.

Druhy marketingovy vyzkum, provadény formou individudlnich polostrukturovanych
rozhovort bud mit za cil porozumét zjist€énym potiebam obyvatel a turistl navstévujicich
dané lokality. Dulezitym tcelem tohoto vyzkumu je zjistit to, jak vnimaji prvky inkluze
marketingovych komunikaci téchto oblasti a jaké ¢asti a formy inkluze jsou pro né v ramci
této komunikace dllezité natolik, aby je to samotné motivovalo ¢i odradilo dané lokality

navstivit.
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4.3 Uéel vyzkumu

Ucelem této prace je v ramci prvotniho marketingového vyzkumu ziskat vieobecna data od
obyvatel a navitévnikd vybranych turistickych destinaci v CR a navéazat na né dal§im
marketingovym vyzkumem, jehoZ Géelem bude zkoumat zjiSténa vSeobecna data vice do
hloubky a odhalit nové dulezité souvislosti, jako je motivace ¢i vlastni postoj tcastnikii
vyzkumu. VSechna ziskand data bude mozné mezi sebou porovnat a zkoumat u nich
vyznamné podobnosti ¢i rozdily. Tyto vysledky poslouzi k zjisténi novych poznatki z oblasti
inkluzivni marketingové komunikace cestovniho ruchu v CR a nasledné tak i k vytvofeni
patficnych doporuceni pro vytvoieni vhodnych marketingovych strategii turistickych

destinaci, které budou obsahovat efektivni a velmi cilené prvky inkluze.

4.4 Vyzkumné otazky

VO 1: Jaké potieby maji obyvatelé a navstévnici turistickych destinaci CR v CR pfi
vyhleddvani informaci spojenych s cestovinim na jimi dostupnych kandlech

marketingovych komunikaci?
VO 2: Jakou diilezitost ptikladaji obyvatelé a turisté vybranych turistickych regioni prvkim
inkluze v marketingové komunikaci téchto oblasti a jak je dané prvky motivuji k navstéve

techto destinaci?

4.5 Metody prace

V ramci vyzkumu bakalaiské prace jsou stanoveny otazky, které maji ptinést vysledky pfi

pouziti kvantitativni, tak i kvalitativni metody marketingového vyzkumu.

4.5.1 Kvantitativni vyzkum

V prvni ¢asti vyzkumu bakalaiské prace je pouzita metoda kvantitativného marketingového
vyzkumu ve form¢ dotazniku, jehoz cilem je pfedevsim ziskat co nejvice zékladnich dat o
obéanech CR, ktefi se ucastni destinaéniho cestovniho ruchu a jakymkoliv zptisobem se jich

dotyka téma inkluze v ramci marketingové komunikace u destinaéniho marketingu v CR.

Dotaznik je vzhledem k cilové skupin€ vypracovan pro lepsi vypracovani v tisténé i1 online

podobé a v jeho tvodu jsou patiicné pokyny k jeho spravnému vyplnéni.
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Vysledky tohoto vyzkumu pomohou identifikovat potieby obyvatel a navstévniki
turistickych regiontt CR v ramci cestovani za ti¢elem stanoveni vhodnych doporuéeni pro

vypracovani cileného marketingového planu zalozeného na inkluzi.

4.5.2 Kbvalitativni vyzkum

V dalsi ¢asti je vyuzita kvalitativni metoda vyzkumu prace, jejiz hlavnim tcelem je ziskat
hlubsi povédomi o tom, jak obyvatelé a navitévnici destinaci cestovniho ruchu v CR vnimaji
jednotlivé prvky inkluze, jakou dtlezitost dané problematice ptikladaji a také jaka je mira

jejich motivace tyto destinace diky inkluzivni marketingové komunikaci navstivit.

Kvalitativni vyzkum bude realizovan pomoci polostrukturovanych individualnich
rozhovord. Strukturovany rozhovor, nebo také interview, je probihajici dialog mezi
tazatelem a jednotlivymi respondenty. Tazatel poklada otazky dle pfedem piipravené¢ho

scénafe a zaznamenava si respondentovi odpovedi (Vojtisek, 2012, str. 25).

Pro ucely polostrukturovanych rozhovort jsou pouzity predevsim data ziskand z obsahlého
prizkumu odborné literatury, které slouzi jako opérny bod pii doplnéni pfedem piipravenych
otazek v ramci polostrukturovanych rozhovori, nebo jako piipadné uvedeni respondentii do

Sirsiho kontextu zkoumané problematiky.

4.6 Vyhody a nevyhody zvolené metody

U kvantitativniho vyzkumu ve formé dotazniku bylo velkou vyhodou moznost sbirat velké
mnozstvi primarnich dat prostfednictvim online formuléfe, pfesto bylo v ramci inkluze
potieba vytvofit dotazniky také v papirové podobé¢, kterd je pro predevsim star$i respondenty
privétiveéjsi. Tudiz vytvoreni dvou forem dotazniku 1 nasledna kompletace dat byla

v koneéném disledku materialné, finan¢né i ¢asove naroc¢na.

Jednou z velkych vyhod kvalitativniho prizkumu ve formé polostrukturovanych rozhovora
byva moZnost pochopit téma v Sirokém kontextu diky zjiSténym osobnim zkuSenostem a
postojim respondentii. Naopak nevyhodou rozhovorii je velkd cCasova naro¢nost na
domluveni vhodného terminu pro kazdého respondenta, uskute¢néni rozhovorti a nasledna

interpretace dat z mluvené do psané podoby.
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4.7 Realizace vyzkumu

4.7.1 Konstrukce vybérového souboru

Pro vyzkum kvantitativni jsou vybrani respondenti, kteti aktivné navstévuji sami, s rodinou
¢i kamarady nebo riiznymi cestovatelskymi spolky jednotlivé turistické destinace v Ceské
republice. U dotaznikového Setfeni byly za ucelem ziskani pravé této cilové skupiny
vytvofeno n¢kolik filtranich otazek, napt. zde byli vyfiltrovani respondenti, ktefi neradi
cestuji ve volném case, cestuji pouze do zahranic¢i anebo ti, ktefi davaji pfednost cestovani
po Cesku formou zajezdu organizovaného cestovni kancelafi, ktera si tvoii vlastni
marketingovou komunikaci, tudiz se u takovychto respondentli nelze tolik soustfedit na

problematiku zamétenou pfimo na komunikaci samotnych destinaci.

V kvalitativnim vyzkumu byli respondenti vybrani dle stejnych poZadavki a pro pochopeni
Sirsiho kontextu tématu inkluze byli osloveni piedev§im osoby, které jsou oteviené vici
spolecenskym rozliSnostem, nebo se jich samotnych piimo dotyka. Jednalo se tak napiiklad
o0 osoby rasovych, sexualnich, narodnostnich ¢i jinych mensin, handicapované, seniory ale i

rodiny nebo pary s n¢jakym omezenim.

4.7.2 Distribuce

Za Ucelem ziskat data pravé od téchto skupin lidi byly osloveny spolky a komunity, které
lidi s vasni pro cestovani a s moznymi spolecenskymi rozliSnostmi sdruzuji. Tém byla
zaslana elektronickd verze dotazniku a s nékterymi respondenty byl uskute¢nén také

rozhovor skrze online videohovor.

Pro vékové Ci zdravotné znevyhodnéné respondenty byla pfipravena také tiSténa verze
dotazniku, ktera byla umisténa spole¢né s podrobnym navodem v rehabilitacnim zafizeni.
Pro nékteré z téchto respondentli byl zvolen také osobni polostrukturovany rozhovor, kdy

pro n¢ byla pfipravena také prezentace, aby dostatecn€ porozuméli vS§em podanym otdzkam.

4.7.3 Timing

Z divodu casové naro¢nosti sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu formou dotazniku je
sestaven jiz v prvnich mésicich zacatku roku, pravdépodobné na zacatku mésice unor.
Respondentiim bude zptistupnén od za¢atku mésice brezen do zacatku mésice duben, aby se

podafilo nasbirat dostate¢né mnozstvi dat od vybraného vzorku respondentd.
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Provadéni individudalnich polostrukturovanych rozhovort je také ¢asové velmi ndro¢né,
avSak oproti vyzkumu formou dotazniku neni potfeba za ucelem ziskani podstatnych dat
vyuzit tak velké mnozstvi respondentti. Z tohoto divodu budou individualni

polostrukturované rozhovory probihat pouze béhem mésice biezen.

Ziskana data z obou vyzkumu budou zkoumdna a vyhodnocena v prvni poloviné mésice

duben, na jejichz zdklad€ bude v druhé poloviné dubna sepsan zavér prace a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro ucely praktické Casti prace byl jako prvni uskutecnén kvantitativni vyzkum, ktery byl
proveden formou dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jaké
potieby maji navstévnici destinaci v CR, kdyz si vyhledavaji informace spojené
s cestovanim pies pro n¢ dostupné a preferujici komunikaéni kanaly.

Dotaznik byl vypracovan v tisténé i digitalni podobé. Tisténa verze byla zhotovena pfevazné
této ti§téné verze je k nalezeni jako PRILOHA P I. Elektronicka podoba dotazniku byla
zpracovana prostiednictvim online formulafe, ktery je pfistupny vétSimu vzorku

vvvvvv

elektronicka podoba je zaznamenéna a uvedena jako PRILOHA P II.

5.1 Vybér a charakteristika vyzkumného souboru

Tisténé dotazniky byly cilené¢ umistény do rehabilitacniho centra v HoleSovicich, kde se
koncentrovali pfevazné star$i obcané ¢i lidé se zdravotnim znevyhodnénim, a tak se jich

muze prave téma inkluze a cestovani dotykat.

V elektronické podobé dotazniku bylo potfeba brat v tvahu neptesnosti zacileni na
pozadovanou demografickou skupinu, a v uvodu tak bylo pouzito n€kolik filtracnich otazek.
Pozadovan tak byl respondent, ktery ve volném cCase rad cestuje, zadroven necestuje méné
nez jednou za roku, zaroven za poslednich 12 mésici navstivil pouze ¢eskou nebo ceskou 1
zahrani¢ni destinaci a ktery neupfednostiiuje organizovani vyletli & zajezd v ramci CR od

cestovni kancelare.

5.2 Zpracovani dat

Dotaznik byl vypracovan jak v papirové, tak elektronické podobé, pticemz papirova podoba
dotazniku slouzila primarn¢ pro rehabilitacni zafizeni v hlavnim mésté¢ a elektronicka
podoba dotazniku byla sdilena do skupin se zajmem o cestovani na platformach Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter a Reddit, ale také byl ptesidlen n¢kterym organizacim, které
sdruzuji osoby s rozmanitostmi. S ohledem na velké rozhrani moZnosti pro odpovédi byl
dotaznik pomérné¢ obsahly a jeho vyplnéni v obou podobéach zabralo kolem 15 minut. Za
pomoci rozsifené distribuce dotazniku se podafilo ziskat 187 relevantnich odpovédi, pfi¢emz
dalSich 25 odpovédi se zredukovalo za pomoci filtracnich otdzek, které vylucovaly

respondenty, ktefi neradi cestuji, nenavstivili v poslednich 12 mésicich Zadnou turistickou
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destinaci v Cesku a ktefi davaji pfednost vyletim ¢i zdjezdim potfddanym cestovnimi
kancelafemi, které maji vétSinou propagaci oddélenou zvlast a muze se odliSovat od

propagace destinaci.

5.3 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Data ziskana z dotaznikového Setieni byla shrnuta do jedné tabulky, ze které byly nasledné
vytvofeny dil¢i kontingencni tabulky pro ucely jednotlivych kontingencnich grafi
reprezentujici vysledky jednotlivych otdzek, ale také jejich kombinaci. Souhrnna tabulka je
pres odkaz k dohledani v PRILOHA P III. N&které grafy, které byly vypracovany pro
jednotlivé segmenty respondentti za uclelem ziskani SirSiho kontextu, jsou vzhledem

k velkému objemu dat uvedeny pouze jako souéast PRILOHA P IV.

5.3.1 Jakym zpiisobem respondenti cestuji

V uvodu dotazniku se nékolik otazek zameétilo na chovani respondenti béhem cestovani
v ramci Ceska, predevsim pak jaké formy cestovani, spolutcastniky a dopravni prostiedky
v ramci svych cest upfednostiiuje. Ve vyzkumnych datech 1ze vnimat napiiklad souvislost
mezi tim, jakym zplsobem respondenti preferuji organizovat své cesty, a tim, s kym cestuji,
nebo zda cestuji sami. Prestoze vétSina preferenci se v obou otdzkach shoduje, mize byt
piekvapivé, ze necelych 15 % (10) respondentt z téch, ktefi upfednostiiuji vylety ¢i zéjezdy
organizovang jejich prateli nebo rodinou, cestuji prevazné sami. U skupiny 23 respondent,
ktefi upfednostiiuji organizovat vylety pouze sami, bylo dalSim zajimavym zjiSténim

naptiklad to, ze ve vétSiné piipadl cestuji s nékym dalSim.

Pocet z Aktudlné jsem

Souvislost organizace a zpasobu cestovani

40 37
35
30 Nejtastéji cestuji s: . T
o5 24 m cestuji sam/ sama
21 m domaci zvife
20 .
16 kamaradka
15 13 i b 13 = kolegové
10 9 8 10 m partner/ka
5 radinny prislusnik
5 2
1 1 1
O | | - |
ja sam/ sama ja spole¢né s nékym pratelé nebo rodina
V réamdi Ceska ddvdm prednost zdjezdlim nebo viletiim, které organizuji/e: .Y

Tabulka 1 - Graf — Souvislost organizace a zptisobu cestovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Diky otazce, ktera se respondentdl ptala, jaké destinace v ramci Ceska za poslednich 12
mésici  navstivili  doSlo ke zjisténi, Ze wuvybraného vzorku respondentli byly
nejoblibenéjSimi destinacemi Praha, Plzeiisko, Brno a okoli a také Zlinsko. Diilezité je vSak
u téchto zjisténych dat brat v uvahu také odkud respondenti pochazi, pticemz z grafii
uvedenych v PRILOHA IV muZeme vidét, Ze nejvice respondentil pochazi pravé z krajt

Praha, Stfedocesky, Plzenisky, Moravskoslezsky a Zlinsky.

Zajimavy pohled na spotiebitelské chovani respondenti béhem cestovani je také pii pohledu
na spojeni otazek, za jakym ucelem a jak Casto respondenti cestuji. Mlizeme vidét ze
nejobliben&jsi formou, kterd je také volena nejastéji, jsou v ramei Ceské republiky vylety.
Nésleduji je dovolend a navstéva rodiny. Nejvyuzivanéjsimi prosttedky byly jednoznacné

osobni automobil, ktery pro ucely cest vyuziva 54 % respondenttl, a vlakem jezdi 27,8 %

respondentt.
Ucel cesty a Casova frekvence
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Tabulka 2 - Graf — Ugel cesty a &asova frekvence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazky dotazniku zkoumaly, jak je vyjmenované faktory ovliviiuji pfi rozhodovani o
tom, zda uskutecni cestu do vybrané destinace Na jejich vysledky je vSak dobré ptihlizet
s ohledem na to, o jaké segmenty respondentii se jednd. Pro lepsi zndzornéni jsou data
znazornéna také v jednotlivych grafech, které jsou vSak s ohledem na jejich mnozstvi
uvedené v PRILOHA P IV. Ze zjisténych dat jsou dostupnost a infrastruktura mista jsou pii
cestovani u vSech segmentii rozhodné a spiSe dilezitd a u lidi, ktefi cestuji spole¢né
s partnerem je procentudlné nejvyssi zastoupeni odpovédi spiSe nesouhlasim. Pii srovnani

téchto dat miizeme vidét také to, Ze prirodni zajimavosti jsou pro veétsi mnozstvi respondentil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

ve vSech segmentech dileZzit¢jsi nez kulturni zazitky a atrakce. Velmi podstatné jsou pfi
rozhodovani také dostupné informace, které jsou dle nejvétsiho podilu odpovédi rozhodné
souhlasim a spiSe souhlasim dilezité pfedevSim u respondentt cestujicich s rodinou, coz je
viditelné na Grafu x. Velké zastoupeni kladnych odpovédi u vsech skupin bylo také u otazky,
zda je pro respondenty rozhodujici celkova cena za pobyt ¢i dil¢i ceny za jednotlivé polozky.

Mezi témito kategoriemi, které 1ze porovnat na Grafu x a Grafu x vSak nebyl vyrazny rozdil.

5.3.2 Vyhledavani informaci spojenych s cestou a destinaci

Z kvantitativnich dat vyplyva, ze pouze 3,7 % respondentl nepovazuje za dalezité si pied
cestovanim do turistické destinace vyhledavat jakékoliv informace spojené s jejich cestou ¢i
cilovou destinaci. Zbylych 96,3 % respondentii si takové informace vyhledavaji a je tak
mozné usoudit, Ze pro vybrany vzorek respondentii jsou informace spojené s jejich
cestovanim velmi zasadni. Mezi nejcastéji vyhledavanymi informacemi pii cestovani do

turistické destinace v Cesku jsou ubytovani, dopravni spojeni a historické pamatky.

Dle grafického znazornéni je mozni vidét, Ze respondenti si pfi vyhledavani informaci

v obdobi mén¢, nez tyden pied odjezdem pfieji nejvice najit detailnéjsi, avSak relevantni

informace ohledné destinace. AvSak respondenti, ktefi si informace vyhledavaji 1 az 2 tydny

pred odcestovanim, si pieji jako vysledek najit aktudlni informace a novinky z destinace.
Potet z Vék:

Hledani a vyuzivani infomraci béhem cestovani
30

24
19
17 18
14 14 14
11 Pfi vyhledavani informaci o destinaci otekévam jako vysledek: .Y
10 maktuaini informace a novinky z destinace
5 m detailngjsi, avak relevantni informace o destinaci
5 2 22 3 4 3 4 4 2 informace o destinaci zahrnujici také slevu ¢irizné akce
1 I 1 1 I I mstruéné a veobecné informace o destinaci
. T H | - 1 N

1-2tydny pfed 3-415_7dny pred informace  méné nez tyden  nékolik let nékolik mésict zhruba pil roku

Nazev osy
- (S [ 8]
(4] o o

o

odjezdem odjezdem vyhledavam az pred odjezdem dopfedu pred odjezdem pred odjezdem
v cilové nezavisle na
destinaci planovani
jasného data
cesty
Nazev osy

Informace o destinacich si zjistuji: ~

Tabulka 3 - Graf — Hledani a vyuZzivani informaci béhem cestovani (Zdroj: Vlastni
zpracovani)
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5.3.3 Prvky inkluze v marketingové komunikaci

V posledni, avSak nejvyznamnéjs$i casti dotaznikového Setfeni, bylo za cilem zjistit
preferovany zpusob komunikace a vniméni dilezitosti prvkia inkluze v marketingové
komunikaci destinaci u jednotlivych vékovych skupin respondentti a u skupin respondentt,

kteti u sebe vnimaji nékteré spoleCenské rozlisnosti s respondenty, ktefi je u sebe nevnimaji.

V znazornéném grafu mizeme vidét, Ze pro vétsSinu veékovych kategorii jsou nejditlezitéjSimi
prvky vicejazytné zpracovani textu a webové rozhrani, které se ptizptisobi jednotlivym
zafizenim. Odlisné vysledky jsou vSak u vékovych kategoriich nejmladsich a nejstarSich
respondentl, pficemz vékova kategorie 0-18 let za nejdiilezitéjsi prvek komunikace bere
dohledatelnost informaci pro jednotlivé skupiny, a vékova kategorie 70+ zase nejvice oceni

velké a snadno Citelné pismo.

Dulezitost prvkl inkluze pro jednotlivé vékové skupiny
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Tabulka 4 - Graf — Dulezitost prvki inkluze pro jednotlivé v€kové skupiny (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

U zéavérecného grafu miizeme vidét, ze pii pohledu na osoby s vnimanou rozmanitosti
muzeme vidét, ze preference prvki inkluzivni komunikace je obdobna s osobami, ktefi

rozmanitost nevnimaji. U obou skupin respondentil ptrevazuji jako nejdulezitéjsi prvky
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inkluzivni komunikace vicejazy¢ného textu, webového rozhrani pro webové stranky a
dohledatelnost informaci pro rizné socidlni skupiny. Pfi pohledu na ¢tvrté a paté misto
ovSem vidime rozdil v poradi preferenci, jelikoz osoby s vnimanou rozmanitosti preferuji
spiSe solidarni zdkaznickou podporu pted spravnou jazykovou skladbou textd a lidé, co
nevnimaji rozmanitost, maji tento jev presné¢ naopak. Jak mizeme vidét z grafu, v obou
skupinach respondentl jako nejméné prioritizovany prvek je vyuZiti symboll diverzity v

ramci komunikace.

Prvky inkluzivni komunikace pfi pohledu lidi s vnimanou rozmanitosti a bez ni
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Tabulka 5 - Graf — Prvky inkluzivni komunikace pfi pohledu lidi s rozmanitosti a bez ni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Jako dalsi se uskutecnil vyzkum kvalitativni, ktery byl realizovan formou individualnich
polostrukturovanych rozhovorii. Hlavnim cilem rozhovori bylo zjistit, jaké prvky inkluzivni
marketingové komunikace by participanty motivovaly k navstévé preferovanych

turistickych destinaci v Ceské republice.

Scénar pro polostrukturované rozhovory byl sloZeny ze Ctyt Casti, z ¢ehoz se prvni tii Casti
vénovaly jednotlivym otdzkdm na téma cestovani, zjiStovani informaci a vnimani
marketingové komunikace turistickych destinaci v CR. V posledni &asti rozhovori jsou na
tyfech raznych ukazkach marketingovych sdélenich turistickych destinaci v Cesku
zjistovany postoje a preference pro pouzivani inkluzivnich prvki v komunikaci. Rozhovory

s participanty trvaly v priiméru 22-30 minut.

Piesna kopie celého scénafe rozhovori véetné piikladnych ukazek je uvedena v PRILOHA
P V. Audiovizualni nahravky rozhovort jsou shromazdény v jednotném online souboru, ne

ktery je uveden odkaz v PRILOHA P VI.

6.1 Vybér a charakteristika vyzkumného souboru

Pro tucely individuélnich polostrukturovanych rozhovorti bylo osloveno 10 potencialnich
participantli, ktefi se svymi hodnotami, zivotnim stylem, etnickym, narodnostnim ¢i
sexualnim pozadim, vékovym rozdilem nebo zdravotnim znevyhodnénim rozliSuji od
spolecnosti a zaroveti se aktivné podileji na cestovnim ruchu v Ceské republice. Po ovéfeni
téchto udajti bylo realizovano 8 individualnich rozhovort. Z hlediska zastoupeni pohlavi byl
vyzkumny vzorek vyvazeny, jelikoZz se sestaval ze 4 muzi a 4 Zen. VEk participant byl
riznorody, pfevazné se jednalo o jedince v mladSim produktivnim véku a studenty v rozmezi
21-26 let, avsak 2 participanti byly také diichodového a pteddiichodového véku, se kterymi
byl s ohledem na vys$si vék provadén vyzkum osobné a za pomoci prezentace, kde byly pro
lepsi pochopeni vyzkumné otazky také vypsany. Podoba této prezentace je uvedena

v PRILOHA P V.
Ve vzorku participantti pro kvalitativni vyzkum byli zucastnéni:

e participant P1 (25 let), kterym je pracujici muZ vlastnici jiné ob¢anstvi nez Ceské,

ktery Casto cestuje se svym psem a Cerstve i s rodinou;

e participant P2 (83 let) je Zena v diichodu, ktera stale aktivné cestuje se svoji rodinou

a prateli,
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e participant P3 (22 let) je Zena liberalngjsi sexualni orientace studujici v zahranici,
ktera béhem svého volna navstévuje svoji rodinu a znamé v Cesku, Casto cestuje

spolu se svoji kockou;

e participant P4 (26 let) je pracujici muz, drzitel ZTP prikazu, ktery cestuje prevazné

sam za pracovnimi ucely nebo s kamarady do kulturnich destinaci;

e participant P5 (24 let) je zena mongoloidni rasové piislusnosti studujici v zahranici,

ktera cestuje do Ceské republiky za svymi znAmymi a piateli;

e participant P6 (24 let) je muz mongoloidni rasové prislusnosti studujici v Cesku,
cestuje spolecné se svoji rodinou ptevazné do zahranici, avSak navstévuji 1 nékteré

destinace v Cesku;

e participant P7 (21 let) je Zena s té€lesnym handicapem, studentka gymnazia, ktera

nejcastéji cestuje spolecné se svoji rodinou, vyhradné po Cesku;

e participant P8 (61 let) je pracujici muz se zdravotnim omezenim, nejCastéji cestuje
po historicky a p¥irodné zajimavych destinacich v Cesku spole¢né se svoji rodinou a

dvéma psy.

6.2 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Obsah rozhovorG byl z audiovizudlnich pfepsan do textové podoby, aby mohla byt
kvalitativni data 1épe zorganizovéana, zanalyzovana a aby se z nich dalo 1épe vyhledat

pottebné a relevantni informace pro vyzkum.

Z divodu d¢€leni vyzkumnych otazek do bloktl, které spojuje spoleéné téma, je také
vyhodnoceni kvalitativnich dat uspotfddano do pfislusnych blokd (cestovani, ziskavani
informaci, marketingovd komunikace destinaci a ukazky inkluzivni komunikace destinaci).
Vsechny bloky pak obsahuji analyzu jednotlivych otazek vztahujicich se k danému tématu,
aby zjisténé vysledky mohly byt interpretovany v celé své komplexnosti a na jejichz zakladé

bude mozné odpoveédét ¢ast vyzkumnych otazek.

6.2.1 BLOK 1 — Cestovani

Prvni z vyzkumnych blokil otdzek se vénuje tématu cestovani a jeho cilem je predev§im
zjistit, jaké Ceské destinace cestovniho ruchu participanti navstévuji, jaké planuji navstivit,
a zda se behem téchto cest setkavaji s néjakymi prekazkami, ptipadné co by jim pomohlo

tyto prekazky piekonat.
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Otazka 1-3

Ze ziskanych dat vyplyva, Ze vichni participanti radi cestuji po Ceské republice, piesto
participant P7 dava pfednost spise cestovani do zahrani¢i. Nejnavstévované;si destinaci mezi
participanty byla Praha, ale také Plzenisko, Sumava a jednotlivdA mésta jako Liberec,
Olomouc a Zlin. Destinace, kter¢ participanti teprve planuji navstivit jsou velmi riiznorodé,
ale pfevazné se jedna o destinace s pfirodnimi a geologickymi zajimavostmi, jako jsou
Krkonose, Sumava, jizni Cechy, Ceské Svycarsko nebo Cesky rj a Liberecko. Zadnou cestu
naopak neplanuje participant P6, ktery aktudlné upfednostiiuje studium pied cestovanim.
Participant P4 chce cestovat spise do vétsich mést, jako Brno nebo Ceské Budgjovice, kde

poté planuje navstivit veletrhy kvili pracovnim pfileZitostem.

Témer vSichni participanti upfednostiiuji cestovat spolecné s rodinou ¢i prateli. Jediny
participant P4 cestuje predev§im sdm, jelikoz Casto cestuje za pracovnimi ucely. Naopak
participant P7 musi cestovat jeding s rodiéi, jelikoZ podminky v Ceské republice nejsou pro
vozickare uzplsobené natolik, aby mohl cestovat sam, jelikoz ho vzdy muizou zaskocit
ptekazky spojené predevsim s bezbariérovym piistupem u nékterych vlakovych spoju ¢i
stanic metra. Také participant P8 uvadi, Ze z hlediska vysokého véku jiz nemuze cestovat

sam, a proto radéji cestuje s kamaradem nebo rodinou.
Otazky 4-6

Cilem otazek 4, 5 a 6 bylo zjistit, jaké sluzby v rdmci cestovani participanti vyuzivaji a zda
se pii jejich vyuzivani potykaji s n¢kterymi ptrekazkami a co by jim pomohlo témto
piekazkam lépe celit.

Nejcasteji participanti vyuzivaji sluzby v ramci piepravy, kdy polovina respondentl
upiednostiiuje cestovat vlakem nebo autobusem. Podobny pfistup k pfepravé maji
participant P2 a P6, ktefi vyuzivaji spiSe lokalni a méstskou hromadni dopravu. Jediny
participant P8 upfednostiiuje pred veiejnou dopravou cestovani v osobnim automobilu, které
naopak participant P7 se svoji rodinou nerad vyuziva s ohledem na uskladnéni voziku a
preferuje spise jizdu vlakem, kde l1ze vyuzit doplitkovou sluzbu pro vyvoz plosinou, kterou

ovSem on sam nevyuziva.

Témer vSichni participanti uvedli také vyuzivani ubytovacich sluzeb, nejcastéji v hotelu,
pricemz participant P6 uvedl, ze pii kratkodobém ptenocovani vyhledavaji také levnéjsi
varianty ubytovani, jako jsou napiiklad studentské koleje. Participant P7 si vyhledava

ubytovani vyluéné bezbariérové, nebo alespon dobte ptistupné pro vozik a doprovod.
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Co se tyCe prekazek naskytujicich se béhem vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu, tak se
vSichni participanti kromé participanta P7 osobné nesetkali s néjakou prekdzkou, ktera se
tykala pfimo jejich osoby a ktera by jim zabranovala v cesté. Piestoze se participant P7
nejcastéji stykd s pozitivnim pfistupem spolucestujicich v dopravnich prostfedcich, tak
uvedl, ze se jiz nékolikrat potykal s neochotou ostatnich ti¢astnikl i samotnych fidica, kteti
participanta P7 nejen odmitli pfevést do pozadované stanice, ale donutili jej vystoupit
z dopravniho prostiedku, aniz by mu byli ndpomocni. Nejen Spatné chovani persondlu, ale i
samotnd kvalita a vysoka cena dopravnich sluzeb je podle participantii P3, P4 a P5 ¢astou

prekazkou pfi cestovani, ktera bohuzel dle jejich slov, nelze moc ovlivnit.

Dalsi thel pohledu na piekazky pfi cestovani piinesl participant P6, jehoz rodice se potykaji
piedevsim s jazykovou bariérou, jelikoZz spousta cizich zemich neni dostate¢né vybavena
brozurami €1 privodcei v ¢inském, nebo alespont anglickém jazyce. Prekvapujicim zjisténi
bylo, Ze podle participanta P6 je na tom Ceska republika (a piedeviim Praha) v této
zalezitosti mnohem lépe nez jiné evropské zemé a velkd mésta. Naopak htlife jsou na tom

venkovské turistické destinace v Cesku, jejichZ komunikace je vyhradng v €estiné.

Neopomenutelnym piikladem mozné prekazky muize byt také omezené vyuzivani nékterych
sluzeb pfi cestovani se psem, jak zminil participant P8, ktery odmitd své dva psy nechat
samotné¢ doma nebo vyuzit nékterou ze sluzeb, jako jsou psi hotel nebo hlidani, které by
mohly tuto ptfekazku v cestovani odstranit, a bude radéji cestovat vyhradné s nimi nebo

cestovani omezi.

Participant P3 jako moZné feSeni k vysokym cenam sluzeb cestovniho ruchu uvedl moZnost
podpory osob mladsich 18 let, anebo také pfidanim vyhod a slev v rdmci ubytovéni, aby
osoby s méné financemi mohli v rdmci pobytu navstivit vice atraktivit v okoli hotelu ¢i

po celé destinaci.

Spatna kvalita dopravnich sluZeb, a predevsim pak ¢asta zpozdéni ¢i nedostatek spojt miize
byt podle participanta P4 zplisobena nedostatkem a vysoké vytizenosti fidi¢i a dalSich
zameéstnancti dopravnich podnikt a bylo by tak vhodné posilit tento personal. Pfesto se

participant P4 domniva, Ze ani to by nebylo zcela vhodnym a kone¢nym feSenim.
Otazka 7

Otazka, jaké dal$i moznosti ¢ nabidky by participanti v ramci sluzeb v Cesku piivitali,

pfinesla mnoho rozlisnych odpovédi.
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Participanti P3 a P5 uvedli pfedev§im vyhodné ceny v dopravé pro studenty, pficemZz
participant P5 by upiednostnil ziskani automatické slevy pii studiu nebo do urcitého véku
bez nutnosti predkladat pfi vyuzivani dopravy studentsky prikaz. Participant P2 by uvital
vétsi orientaci nabidky sluzeb turistickych destinaci na seniory, jelikoz uz nezvlada tak
velkou fyzickou aktivitu. Také by dle participanta P2 bylo dobré propojovat skupiny stejné

starych lidi, ktefi by spole¢né mohli cestovat.

Participanti P1, P4 a P7 m¢li sva ptani ohledné vétsi nabidky sluzeb predevsim v dopravé.
Participant P1 by uvital vétsi pravidelnost vlakovych spojii a lepsi ¢istotu socialniho zazemi
v nich a participantu P7 by zase v cestovani pomohlo vice bezbariérovych spoji. Vice
specificky byl participant P4, ktery by jako velké plus vnimal celkové zefektivnéni a zlepSeni

infrastruktury v regionalni doprave.

6.2.2 BLOK 2 — Ziskavani informaci

Nasledujici blok otazek se vénoval zjistovani si informaci ohledné cestovani, a predev§im
pak tomu, zda participantim pomaha, kdyZ maji pfed cestou dostate¢né mnozstvi informaci
pfimo pro jejich potfeby spojené i se spoleCenskou diverzitou. Dal$im cilem téchto otazek
bylo zjistit, z jakych zdroji participanti tyto informace Cerpaji a zda pii tom narazi na
ptipadné prekazky.

Otazky 8 a 9

Vsichni participanti se shoduji na tom, Zze by jim dostatek informaci tykajicich se pfimo
jejich osoby a potfeb rozhodné napomohl pii cestovani, a tudiz by ho pfivitali. Podle
participanta P2 jsou takové informace pouze nékdy dohledatelné a velmi zalezi na velikosti
dané lokality a zda se na jednotlivé skupiny orientuje. Participant P6 pfichdzi s dilezitym
poznatkem, ze takovéto informace jsou pro cestujici v rdmci pldnovani a organizace jejich
cest az nezbytné, predevsim pak u kratSich pobytt, kdy je miize kazda informace pomoci
zjednodusit. Participanti by uvitali vice dostupnych informaci pfedev§im zamétenych na
cestovani Cerstvych rodin, cestovani se psem (Ci jinym zvifetem), méné pielidnénd nebo
méné¢ znama mista v okoli velkych turistickych center nebo obsahlé¢ informace ohledné

infrastruktury.

Tyto potiebné informace participanti nejcastéji vyhledavaji skrze internet (portaly se slevami
s tipy na vylet, internetovy vyhledava¢ a socidlni sit€), ale také je ziskavaji od svych
znamych nebo z letdki a brozur na recepcich hotelu ¢i u mezindrodnich kancelaii univerzit

v zahrani¢i. Méné cCastymi zdroji jsou cestovni kancelafe, televizni potady, odborna
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literatura nebo webové stranky hotelu, ceskych Skol a dopravct. Participant P7 jako
obcasnou jedinou moznost zdroje pro zjisténi bezbariérovosti vlakového spoje uvadi ptimy

hovor se zaméstnancem na nadrazi.
Otazky 10 a 11

Otazka 10 a 11 smeétfovala ke zjisténi samostatnosti béhem vyhleddvani potifebnych
informaci participanty a zda v aktudlné zavedeném vyhleddvacim systému informaci vidi

n¢jaké nedostatky.

Prestoze participanti P2 a P8 jsou jiz v dichodovém a ptfeddichodovém veku, informace si
na internetu vyhleddvaji stale sami a dale je pouze konzultuji s ostatnimi ucastniky
planovanych cest. Naopak participant P6 vyhledavéa informace vyhradné spole¢né se svoji
sestrou a uvadi, Ze si vzdy kazdy z nich vezme na starosti jednu ¢ast a pak zjiSténé informace
spolecné konzultuji, nikdy nerozhoduje pouze jedinec, nybrz celd rodina. Tak tomu je také
v pripad¢ participanta P7, ktery si n¢které informace vyhledava sam, avSak konzultaci a
kone¢né rozhodnuti provadi spole¢né se svymi rodi¢i. Participanti P4 a PS5 si vyhledavaji
informace ohledné jejich cest zcela sami, avSak ptiznavaji, ze jim je velikym pomocnikem

chytré mobilni zafizeni a internetovy vyhledavac s riiznymi nastroji.

Téméf vSichni z participantl, az na participanta P1, ktery si chvali, Ze na jim preferovanym
slevovym portalu najde upln¢ vSechny informace, vidi v informacnich systémech né&jaké
nedostatky. Nejcastéji se jednd o aktualnost webovych stranek dopravct a turistickych
destinaci ¢i atrakci, které¢ ¢asto neuvadi moznost slev pro studenty, diichodce, déti a dalsi
socialni skupiny. Participant P3 dale postrada na webovych strankach ubytovacich zatizeni
sekci zajimavosti v okoli, pficemzZ je musi pracn€ vyhledavat a ztraci tak ¢as pro cestovani.
Participant P7 by zase na webovych strankdch dopravci uvital sekci vénovanou
handicapovanym, aby védéli, jaké maji moznosti ¢i omezeni, aby se tak mohli vyhnout

nechténym prekazkam.

6.2.3 BLOK 3 — Marketingova komunikace destinaci

Dalsi blok otdzek se zaobird tématem inkluzivni marketingové komunikace, a zkouma

pristupy participantt jak k reklamé, komunikaci, tak i k inkluzi v ni obsazené.
Otazky 12-14

Utelem otazky 12 bylo zjistit, jaké komunikaéni kanaly a platformy participanti vyuzivaji,

aby se citili byt ve spojeni s okolnim svétem. Nejcastéji zmifiovanymi byly socidlni site, jako
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jsou Messenger, WhatsApp, Instagram, Facebook a Snapchat. N¢ktefi vSak vyuZivaji také
nekteré webové stranky na internetu, internetové prohlizece ¢i klasické SMS zpravy. Dalsi
vyuzivanou formou komunikacnich kanalt jsou podle participanta P6 letaky. Participanti P4
a P8 se shoduji na tom, Ze osobni setkani je nejintenzivnéj$i a vzdy bude jedinym

plnohodnotnym kontaktem.
Otazka 15

Jelikoz se propagace objevuje uz témét ve vSech formach komunikac¢nich kanald, bylo

dilezité zjistit, jak na propagaci jako takovou participanti obecné pohlizeji.

VétSina participantd vnimad reklamu a marketingovou komunikaci velmi negativng,
nedlvetuji reklamam, participant P5 si dokonce ptedplaci prémiové verze sluzeb, aby se
mohl reklamnim bloklim zcela vyhnout. Participanti P2 a P6 vnimaji reklamu spise
pozitivné, jelikoz diky ni ziskavaji dilezité informace, akce a slevy, které by jinym
zpisobem neziskali a které jim mohou pomoct pii planovani vyleti v budoucnu. Ani
vyloZené¢ pozitivni ¢i negativni neshledavaji reklamu participanti P3 a P4, ktefi uvadi, Ze
velmi zalezi na komunika¢nim kanéle, na velikosti reklamy a jak moc rusi obsah, ktery chtéji

konzumovat.

Mezi negativni aspekty reklamy participanti zafazuji predev§im mnozstvi a frekvenci
reklamnich sdéleni, ale také to, Ze spotiebitellim takové sdéleni viibec nic neptedéavaji. Podle
participanta P3 pfedevsim reklamni sd€leni ¢asto klamou a v redlu nabizeji mnohem méné,
nez referuji. Jako pozitivni aspekty reklamy zminuje participant P2 to, Ze mohou 1 poucit, a
participant P7 pozitivné¢ vnima to, ze kdyz se zrovna o néco zajima, tak ji nasledn¢ zobrazené
reklamy mohou pomoci zjistit nové relevantni informace. Pfestoze participant P8 vnima
reklamy negativné a klamavé, jako pozitivni vnima propagované slevy a akce vztahujici se

k jeho oblibenym produktim.
Otazka 16

Dalsi otazka se vztahuje k vyobrazovani spolecenskych rozmanitosti v marketingové
komunikaci, jako jsou rizné rasové, narodnostni a sexudlni menSiny ¢i handicapovani. Jejim

cilem bylo zjistit postoj participantli k takto koncipované inkluzivni reklamé.

Ditlezitym zjiSténym poznatkem je, ze zadnému z participantii nevadi takovy zplsob
socialn¢ zabarvené reklamy, a naopak participanti P1, P4 a P7 kvituji vyobrazovani osob
s rozliSnostmi, ktefi jsou podle jejich slov také soucasti spoleCnosti, a Ze mizou byt za

pomoci téchto reklama pfiblizovany Casto tabuizovana témata. Podle participanta P1 miize
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byt takovd reklama uzite¢nd také pii vybrani financi a darG pro osoby s jakymkoliv
znevyhodnénim. Pro participanta P3 je inkluzivni reklama milym zpestienim a podle né&j je
cilend spiSe na danou diverzni skupinu, kterou informuje o tom, Ze je na daném mist¢ vitana.
Zajimavy pohled na toto téma piinasi participant P6, ktery piestoze patii k rasové mensin¢
v Ceské republice, takova reklama by jej vice neoslovila, jelikoZ se zde narodil, a citi se tak
byt plné soucasti eské kultury, tudiz je mu jedno, kdo je v reklamé vyobrazen. AvSak
znazornéni jeho rasové mensiny v reklamé by pry velice zaujalo jeho rodice, ktefi se do této
kultury prestéhovali a s ¢eskou kulturou nejsou jesté tolik spjati. Na zavér je také dilezité
zminit zji$téni, Ze pro participanty P3, P4 a P7 je téma inkluze velmi diilezit¢ a osobni,

kdeZzto participantim P2, PS5 a P6 je zcela jedno, jaci lidé jsou v reklamach vyobrazovani.
Otazka 17

Zamérem posledni otdzky bylo zjistit alesponi pfiblizné minéni participantl o tom, jaka je
cilova skupina turistickych destinaci v CR, ke které promlouvaji skrze své marketingové
komunikace. PredevSim pak bylo zasadni zjistit, zda si mysli, ze se jednd pouze o uZsi,
vybranou skupinu lidi, jako jsou naptiklad rodiny s détmi, pary, ¢i seniofi, nebo zda se jedna
o §irsi vzorek lidi.

Zjisténd data ukazuji, ze dle poloviny participantl je marketingova komunikace turistickych
destinaci v CR je uréend pro viechny a participant P4 dokonce dodava, Ze by ho znaéné
znepokojilo, pokud by se turistické destinace zamétovaly pouze na urCity segment zakaznikii
a jiné ze své nabidky vylucovala. Participanti P3, P6 a P7 naopak uvadi, ze v n¢kterych
destinacich (nejcastéji byla zminovana Praha) jsou zaméteni na vétSi segment zakaznik,
jelikoZ cili mimo domécich nav§tévniki také na turisty, a Ze ve zbylych destinacich Ceské
republiky tomu tolik nebyva. Se zajimavym postfehem pfichazi participant PS5, podle kterého
zalezi na misté, kde se nachazi, a také na vyuzitych komunikacnich kanalech. Outdoorova
reklama se dle néj zamétuje spiSe na rodiny s détmi, kdezto online reklama se 1 diky

sbiranym datiim zaméfuje vice na jedince a sélo cestovani.

6.2.4 BLOK 4 - Ukazky inkluzivni komunikace destinaci

Posledni ¢ast individualnich polostrukturovanych rozhovorti byla vénovana 4 riznym
piikladim, jak miZe vypadat marketingova komunikace turistickych destinaci v Cesku,
ktera zahrnuje prvky inkluze. Cilem bylo pfedevsim zjistit, jak na pouzité prvky inkluzivni
komunikace pohlizi participanti a zda by je samotné tyto prvky komunikace motivovaly

k navstéve Ceskych destinaci.
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Priklad 1 — NavS§tévnicka karta Berounska

Tato néavsStévnicka karta destinace Berounsko byla nabidkou slev na vstupy do mnoha
kulturnich, historickych, sportovnich 1 stravovacich zatfizeni v destinaci a bylo ji mozné
ziskat zdarma k pobytu ve vybranych ubytovanich. Navstévnici, ktefi ji chtéli vyuzit i mimo

tyto podminkys, si ji mohli dokoupit.

Participanti tento napad hodnotili velmi pozitivné, pfedevsim pak to, Ze takto zpracovana
karta pomahd navstévnikiim Setfit penize, ale také Cas, jelikoz miize zahrnovat vSechny
aktualni atraktivity a nabidky dané destinace, ¢imz napomahé rozvoji regionalni turistiky i
regionu samotného.

Jako negativni stranky zminili participanti P3 a PS5 to, Ze pokud se navstévnik neubytuje,
musi si kartu zakoupit a také se jim nelibi zvoleny vizudl, ve kterém splyva text s fotkou na

pozadi. Dalsi nevyhodou dle participanta P6 muze byt atypicky rozmér letaku.

Obrazek 1 Navstévnicka karta Berounska (Zdroj: Mésto Beroun, ©2023)

Doporuceni od participantl na zlepSeni takovéto navstévnické karty se tykala predev§im
vizudlu a Gvodnich fotek, kam by zatfadili vice atraktivni turisticka mista nebo divokou
prirodu. Piestoze vétSina participantii vnimala vyobrazeni mladé rodiny s détmi pozitivné a
ze je destinace pro vSechny, druha vétSina se shodla na tom, Ze je dle fotografie vhodna
pouze pro rodiny s détmi a uvitali by jinou. Samotny napad a ivodni vizual navstévnické

karty by lakal k navstéveé destinace pouze 3 participanty.

Priklad 2 — Dvojjazy¢né mapy
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Jako dalsi piiklad byla participantim piedstavena dvojjazyéna mapa Ceska v &eitiné a
ukrajin$ting, aby slouzila ptedevsim jako vyukova pomicka pro smiSené a plné ukrajinské
ttidy déti Ceskych vzdélavacich instituci. Tuto mapu bylo mozné poftidit jak v tisténé podobé,

tak si ji zdarma stahnout v podob¢ digitalni.

Participantiim se nadpad zamlouval a méli pochopeni k timyslim, za kterymi mapa vznikla,
avSak participant PS5 by takovéto vice jazy¢né mapy uvital i v dalSich jazycich, kterymi
hovoti vice lidi. Participanti P1 a P8 maji lehké obavy z toho, zda ucely této mapy budou

naplnény, jelikoz dle nich nekteré ukrajinské déti nechtéji porozumét cesting.

Obrazek 2 Dvojjazy¢éné mapy (Zdroj: inkluze.cz, 2023)

Po vizudlni strance shledavali participanti mapu velmi obycejnou az nezajimavou, ¢i méné
piehlednou. Participant P2 a P5 by se zaméfili také na predstaveni a znazornéni jednotlivych
oblasti, které¢ by bylo vhodné doplnit o obrazky nebo ilustrace vhodné pro déti. Participant
P4 by naopak zaradil vice inkluzivni prvky, aby byla mapa vhodna opravdu pro vSechny, a
ne pouze pro vybranou skupinu. Tento ndzor, ze je mapa pouze pro vybranou skupinu sdilelo
dalSich 5 participantl a 2 participantiim pfijde, Ze mapu muze vyuzit kazdy. Pfesto by mapa

motivovala prozkoumavat nové oblasti v Cesku vétsinu, a to 5 participantt.
Priklad 3 — Pozvanka na Velikonoce

Naslednou ukézkou inkluzivni komunikace byla pozvanka na Velikonoce v obci Pohoti na

Sumavé, ktera lezi pobliz rakouskych hranic, tudiz byla vypracovana dvoujazyéng.
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Participantim se tento napad libil, avSak participanti P2, P6 a P8 by upfednostnili dat vetsi
vahu ¢eskému jazyku, jelikoZ vEtsi nadpisy jsou v némcing a plisobi to pak, Ze jsou na dané
akci vitani ptedevsim turisté pravé z Rakouska. Podle participanti P3, P7 a P8 plakat ptisobi
velmi pobozng, a tak se vycClenuji pouze k urc¢ité skupin€, kterymi jsou véfici, tudiz by
ateistické navstévniky takova akce nemusela lakat. Zaroven ale vétSina participanti uvadi,

ze na akci uvedend na plakatu jsou vitani vSichni.

Ostern in Buchers
Velikonoce v Pohori
Ostermontag/Velikonoéni pondéli 10.04.2023

ab/od 14:00 Uhr Ostermarkt
Velikonocni trh

15:00 Uhr OStermesse
Velikono¢ni mse

Anschlieffend Eierpecken und
gemiitliches Zusammensein mit

Verpflegung. eccccoe
“ﬂwﬁj‘ TOMBOLA
K“tgtgeﬂi‘:é;\“a w' -:ni:uﬁle.n ;I'E.ESE.[I

An a\ - s hezkymi cenami
KorGrevte® e S
) Po msi piijemné posezeni
s oblerstvenim,
www.bucherser-heimat-verein.at

Obrazek 3 Plakat — pozvanka na Velikonoce (Zdroj: Erich Altmann, Facebook ©2023)

Vizualni zpracovani se libilo 5 participantim, predevsim pak zvolené obrazky, ptehlednost
textu a obsahlé informace. Zajimavé je, Ze naopak 3 participantiim, ktefi maji zkusenosti se
studiem grafického designu, se dané zpracovani plakatu vibec nelibilo a pfipadal jim
chaoticky a piehlceny. Pfes vétSinovou oblibenost tohoto plakatu mezi participanty by

k navstéveé motivoval pouze 2 participanty.
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Priklad 4 — KlaSterni turistika

Spolek Cirkevni turistiky pfipravil brozuru, kde ptedstavuje poutni mista spolu
s kfestanskymi pamatkami a rtzna ubytovaci zafizeni, které chce piedstavit Siroké

vetejnosti a nalakat je tak jejich poznani.

I CIRKEVNI TURISTIKA

Klasterni turistika

Obrazek 4 Brozura — Klasterni turistika (Zdroj: Cirkevni Turistika, ©2023)

Takto zpracovanou brozuru by polovina participantii viibec nevyuzila. Nejvetsi pozornost
participanti smefovala k ivodni fotografii, kterd jim pfevazné pripadala Spatn€ zvolen4, a
dale pak k pouziti n€kolika barev v horni ¢asti u loga, které by Slo podle participanta P6
vyuzit pro rizné kategorie v ramci brozury. Participant P2 zase uvadi, ze pouziti vice barev

muze zaujmout déti.

Dle respondenti P1, P2 a P8 je brozura zpracovana velmi dobfe, pokud by byla cilena
pfedev§im na véfici navstévniky. Postoj, Ze by broZura mohla byt vhodna pro vSechny

zastavaji pouze 3 participanti. K navstévé ¢i pouze k prolistovani by brozura motivovala také

pouze 3 participanty a zbylé participanty by brozura neldkala viibec.
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6.3 Celkovy zavér vysledki polostrukturovanych rozhovoru

Vsechna ziskand data byla pro $irSi pochopeni pohledu rozlisnych ucastniki cestovniho
ruchu v Cesku velmi pfinosna. Ve vyzkumu bylo zjiténo, Ze témé&f vsichni participanti Gasto
cestuji spolecné s rodinou ¢i prateli, pricemz néktefi jsou na n¢ az odkazani. Tak tomu je 1
pfi vyhledavani informaci ohledné planovani cest, kdy je pro participanty spoluprace ¢i

konzultace s ostatnimi ¢leny nezbytna.

Participanti se Casto zamétuji spiSe na kratkodobé vylety a vyhledavaji tak mozné levné
varianty pfi dopravé nebo ubytovani formou ak¢nich balickd nebo vyuZivaji studentské
koleje. I ptes nékteré levnéjsi varianty by participanti uvitali vice vyhod a slev pfi cestovani,
predevsim pro mladé lidi do 18 let a seniory. Na seniory obecné by méla byt nabidka ¢eskych
destinaci vice zaméfend a méla by se lidi v takovém vé&ku také snaZzit sdruzovat, aby mohli
cestovat spolecné. Pro drzitele priikkazu ZTP nemusi hrat cena zas tak podstatnou roli, jelikoz
vétsinu sluzeb muze vyuzivat se slevou Ci zcela zdarma. Problémem je pro néj spise

piistupnost mist a zda jsou bezbariérova.

Nejéastéjsim nedostatkem ve sluzbach cestovniho ruchu v CR zmifovali participanti
dopravu, piesné€ji vysoké ceny, obcasné nevhodné chovani a komunikace personalu, ale také
Casta zpozdéni spoju €1 jejich nedostatek, predevsim pak na regionalnich linkach. Dalsi
velkou bariérou jsou cizi jazyky, na které je prizptisobena hlavné Praha a dalSich velka
mésta, ovsem na venkovnich ¢i maloméstskych destinacich je dorozuméni se jinak nez ¢esky
problém. Také cestovani se psem miize byt pro nékteré prekazkou, protoZe je pro né obtizné

najit informace, jaké sluzby jsou pro cestovani se zvifetem pristupné.

Pti vyhledavani informaci spojenych s cestou narazeji participanti nej¢astéji na nedostatky
v aktualnosti obsahu a chybéjicich sekei s vyhodami ¢i informacemi, které by mohli studenti,

seniofi ¢i drzitelé ZTP prikazu na nékterych turistickych atrakcich vyuzit.

Participanti nej¢astéji komunikuji skrze socialni sité, na kterych se velmi Casto stykaji
s reklamou, kterd je rusi a vnimaji ji spiSe negativné. N&kdy vSak participanti diky reklamé
ziskavaji dulezité informace, akce a slevy, které by se jinym zpiisobem nedozveédéli. Pokud
je v reklamach pouzita osoba reprezentujici diverzni etnicitu, rasu, pohlavi ¢i kulturu, tak to
zadnému z participantl nevadi, a vice nez polovina participantti to dokonce chvali nebo je

pro né toto téma dillezité.

Co se tyce ukdzek marketingovych komunikaci, neméli participanti proti nabidce ¢i obsahu

zadné vyhrady a zamétovali se pfevazné na vizudl propagacnich materiald. Nelibily se jim
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pfedevsim pouzité fotografie na ivodnich stranach, které nedostate¢né prezentovali nabidku,
ale zminovali také Spatné pouziti fontu textu, jeho piekladu nebo vybéru barev, které presto
participanty velmi upoutavaly. Castym prvkem bylo také piizptisobeni obsahu tak, aby byl
opravdu pro vSechny, jelikoz materialy Casto plisobily, Ze jsou ureny pouze jedné cilové
skuping. Jedinad ukdzka dvojjazyéné mapy by lakala k navstévé nékteré z destinaci vice

participantl. Ostatni ukazky kvili svému zpracovani takovy uspéch nemély.
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7 ZAVERECNE SHRNUTI DAT

V nésledujici ¢asti praci jsou shrnuta data obou forem vyzkumil, na jejichz zdklad€ budou
zodpovézeny vyzkumné otazky a navrhnuta doporuCeni na dalSi mozné rozSifeni prace

zamétené na problematiku inkluze v marketingové komunikaci destinaci cestovniho ruchu.

Z dotaznikového Setfeni a z individualnich rozhovori s Gc¢astniky cestovniho ruchu, z nichz
u sebe vétsina vnima nékterou ze spolecenskych rozmanitosti, Ze pfestoze je v n€kterych
ptipadech k jednotlivym skupinam potieba pfistupovat s vétsi obezfetnosti, drtiva vétSina
respondentll 1 participantli nevnimaji potfebu, aby knim bylo sohledem na jejich

rozmanitosti, pfistupovano jinak ¢i se specialni pozornosti.

Vcelku i chovani respondentl ¢i participanti béhem cestovani se pomérné¢ shodovala, a
vyraznym prvkem, ktery byl diky vyzkumiim zjiStén, je at’ uz pfi cestovani nebo pfi
vyhleddvani informaci s cestovanim spojenym, jsou velmi provazani se svoji rodinou a

nejbliz§imi. Dale bylo zjiSténo, Ze participanti a respondenti nej€astéji cestuji osobnim

automobilem ¢i vlakem, a to pfedevsim za ucely vyletu, dovolené nebo navstévy zndmych.

S ohledem na informace, si pieje nejvice respondentii dotaznikového Setfeni ziskavat jako
vysledek detailnéjsi, avSak relevantni informace. Pti individualnich rozhovorech bylo zase
zji$téno, Ze vétSing participantli by pii cestovani pomohlo mit k dispozici na jimi dostupnych

kanalech takové informace, které se vtahuji ptimo k jejim specifickym potiebam.

S ohledem na prvky inkluze, které v marketingové komunikaci destinaci mohou dle
vyzkumil nejvice pomoci, jsou predev§im webova rozhrani a jejich moznost piekladu.
Nemély by chybét ani barevné obrazky, které upoutaji pozornost, dostatek informaci pro

jednotlivé skupiny a také dostatecné velky a prehledny text.

7.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Prvni vyzkumné otazka méla za cil zjistit, jaké maji obyvatelé¢ a navstévnici turistickych
destinaci CR v CR potieby pii vyhledavani informaci spojenych s cestovanim na jimi
dostupnych kanalech marketingovych komunikaci. Dle vyzkumt se podafilo zjistit, ze
vétSina lidi cestujicich at’ uz sama nebo s rodinou ¢i ptateli, dokazi informace najit sami.
Obtiznéjsi je to vSak u star§i v€kové kategorie a u lidi s handicapem, ktefi jsou jak pfi
cestovani, tak 1 béhem vyhledavani informaci jist&jsi, pokud na to nejsou sami. Dulezitym
zjisténim pak je, ze predev§im webové stranky destinaci cestovniho ruchu, které jsou dle

vyzkumu nejvyuzivangjSim zdrojem pii vyhledavani informaci, a pfedevSim pak jejich
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podoba, je nejdilezitéjSim prvkem také v pfipadé inkluzivni komunikace. Také
upfednostnéni osobniho pfistupu a vhodného chovani zaméstnancti jsou v tomto ohledu
velmi podstatnym zjisténim, na které by si destinace méli pti své komunikaci a tvorb¢ vztahii

s vefejnosti davat pozor.

Druha z vyzkumnych otazek se ptd na to, jakou dllezitost ptikladaji obyvatelé a turisté
vybranych turistickych regionli prvkim inkluze v marketingové komunikaci téchto oblasti a
jak je dané prvky motivuji k navstéveé téchto destinaci. Zde bylo prekvapivym zjisténim ze
predevsim vizualni prvky, ale také osobni preference, jsou pii rozhodovani o navstéve
vybrané destinace velmi rozhodujici. Dal§imi dalezitymi prvky pii rozhodovani jsou cena, a
to bez ohledu na to, zda se jedna o celkovou cenu, ¢i cenu za jednotlivé polozky pfi cestovani.
Participanti velmi kladli diiraz na to, ze by uvitali vice slev a vyhodnych nabidek, predevsim

se to pak tykalo seniort a studentti.
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ZAVER

V teoretické ¢asti byla autorem vymezeno podrobnéjsi terminologii destinace cestovniho
ruchu a marketingové strategie destinace CR. V prvni zmiflované kapitole byla vymezena
terminologie cestovniho ruchu, destinace a ta byla rozebrana i1 v ramci Ceské republiky a
zaroven v souvislosti s marketingovou komunikaci rozebrana jako znacka. V jiz zminované

strategii autor pohliZel nejen na terminologii Cisté¢ jen marketingové komunikace, ale i na

marketing sluzeb a z pohledu 4P.

V praktické casti byly zodpovézeny vyzkumné otazky, a pfedevSim bylo zjiSténo jaké
vizualni prvky a osobni preference jsou dulezité pii rozhodovani o navstévé vybrané
destinace. Také se podafilo zjistit, Ze vétsina lidi cestujicich at’ uz sama nebo s rodinou ¢i
prateli, dokédzi informace najit sami. ObtiZzné&jsi je to vSak u star$i vékové kategorie a u lidi
s handicapem, ktefi jsou jak pii cestovani, tak i béhem vyhledavani informaci jistéjsi, pokud

na to nejsou sami.

Tento vyzkum muze poslouzit pfimo pro destinace samotné a v ramci akademické sféry
muze na tento vyzkum navazovat pohled destinaci ¢i organizatori na problematiku inkluze
v marketingové komunikaci cestovniho ruchu v CR. Dale miize byt navazujicim vyzkumem
této prace marketingova kampan s prvky inkluze v komunikaci v této praci. Neposledné
dal$im vyzkumem miize byt historicko vyvojové zkoumani komunikace inkluze a vyuzivani
inkluzivnich prvkti v marketingové komunikaci u komunika¢nich kandlli destinaci

cestovniho ruchu v CR.
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PRILOHA P I: TISTENY DOTAZNIK

Inkluze v marketingové komunikaci turistickych destinaci v Ceské republice

Mili respondenti,
jsem studentkou bakala¥ského studia na Fakult&é multimedialnich komunikaci

a v ramci své bakala¥ské prace jsem vytvofila dotaznik, ktery se vénuje otazkam
inkluzivni (vSechny osoby zahrnujici) komunikace turistickych destinaci v Ceské
republice. VypInéni dotazniku je zcela anonymni a zabere cca 15 minut. Veskera
ziskana data budou vyuZita pouze ke zpracovani mé hakalarské prace.

PFedem dékuji za Vas ¢€as a odpovédi!

Odpovidejte pouze v pFipadé&, pokud jste za poslednich 12 mésicti navstivili
nékterou turistickou destinaci v CR.

Odpovézte, prosim, na vSechny otazky na viech stranach.

Pokud Vam bude zodpovézeni nékteré otazky neprijemné, nebo nebudete védét,
co vyhrat, zvolte moZnost jiné nebo nevim.

Jak vyplnit tento dotaznik?

Otéazky jsou rozdéleny do jednotlivych okruht

1.KaZda otazka je oznacena ¢fslem
U kazdé otazky je uvedeno, kolik je potfeba oznacit odpovédi. Spravnou odpovéd zaSkrtnéte.

mozZnost 3 moZnost 4 moZnost 5

X

mozZnost 1 mozZnost 2

X

2. Nékteré otazky jsou otevieng, je na né potreba odpovédét vlastnimi slovy

Vasi odpovéd vypiste na vyznacené misto.

MiSTO PRO ODPOVED:



Inkluze v marketingové komunikaci turistickych destinaci v Ceské republice
Cestovani
1. Pravidelné cestuji v casovém rozmezi: (vyberte 1 odpovéd)

nékolikrat nékolikrat témer kaZdy jednou za
tydné mésiéné mésic 3 mésice

jednou za jednou za

denné i)
6 mésicl rok

2. B&hem poslednich 12 mésicd jsem navativil/a tyto turistické destinace v CR: (vyberte viechny hodici se
mozZnosti)

jd sdm/ sama

Praha
Sttedni Cechy - zapad

Stredni Cechy - jihovychod

Stredni Cechy - severovychod
- Polabf

Jizni Cechy
Sumava - vychod
Chodsko
Plzensko

Tachovsko - Stfibrsko

Zapadocesky lazensky
trojuhelnik

Krudné hory - Zapad

Krudné hory a Podkrusnohofi
Ceské Stredohofi a Zatecko
Décinsko a LuZické hory

Méachiv kraj

ja spolecné s nékym  pratelé/ rodina

LuZické hory a JeStédsky
hfbet

Frydlantsko

Jizerské hory

Cesky raj

Krkonose - zdpad
Krkonose - stfed
Krkonose - vychod

Podzvicinsko

Kladské pomezi

Hradecko a BydZovsko -
Chlumecko

Orlické hory a podhdFi
Pardubicko
Chrudimsko - Hlinecko
Svitavsko

Vysocina

cestovni kancelar

Moravsky kras a okolf

Brno a okolf

Podyji

Lednicko - Valticky areal

Slovacko

Stfedni Morava - Hana

Zlinsko

Beskydy - Valassko

Ostravsko

Poodfi

Opavsko - Krnovsko

Tésinské Slezsko

Jeseniky

3. Davam pFednost zajezdlm nebo vylettim, které organizuiji/e: (vyberte 1 odpovéd)

cestovni spolek

prace/ Skola
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Cestovani

4. Pravidelné cestuji za Ucelem: (vyberte vie hodici se)

rodina a . L. . l4zné a Y. . . ,
Znami dovolena zajezd vylet O — vzdélani prace Skoleni/ kurz
jiné - uvedte:
5. Nejcastéji cestuji s: (vyberte 1 odpovéd)
o rodinny . B} .
cestuji sam e partner/ka kamarad/ka  opatrovatel/ka kolegové spoluZaci
pfisludnik
Pt specialné vycviceny
domacizvire asistencni pes jiné - uvedte:
6. Nejcastéji k cestovani vyuzivam: (vyberte 1 odpovéd)
MHD  osobni automobil autobus vlak kolo letadlo lod

jiné - uvedte:

7. Nasledujici faktory mé ovliviuji pfi rozhodovani o uskute¢néni cesty do vybrané turistické destinace:
(1 = rozhodné souhlasim, 5 = rozhodné& nesouhlasim)

Dostupnost mista 1 2 3 4 5
Infrastruktura mista (doprava, obchody, restaurace, dalsi sluzby) 1 2 3 4 5
Prirodni zajimavosti v destinaci a okoli 1 2 = 4 5

Kulturni zazitky a atrakce v destinaci

1 2 3 4 5
Atmosféra a obyvatelstvo destinace 1 2 3 4 5
Dostatek informaci o destinaci a jejich dostupnost 1 2 3 4 5
Celkova cena pobytu 1 2 3 4 5

Ceny jednotlivych poloZek (doprava, ubytovani, stravovani atd.) 1 2 3 4 5



Inkluze v marketingové komunikaci turistickych destinaci v Ceské republice

8. Nasleduijici faktory by mé primély preferovat navitévu nékteré ceské destinace pred destinaci zahraniénf:
(1 =rozhodné souhlasim, 5 = rozhodné& nesouhlasim)

Jedinecné kulturni a spolecenské akce 1 2 3 4 5
Dostupné pfirodni zajimavosti 1 2 3 4 5
Vystavy a akce zamé&Fené na historii dané lokality 1 2 3 4 5
Aktivity a program vhodny pro déti 1 2 3 4 5
Kvalitni a moderni gastronomie 1 2 3 4 5
Lokalita nabizi adpocinek a zdravi prospé3né procedury 1 2 3 4 5
Specialni nabidky aktivit pro znevyhodnéné skupiny lidi 1 2 3 4 5
Slevy u ubytovacich zafizeni nebo dopravct 1 2 3 a4 5
Nabidky kompletnich bali¢kd sluzeb za dostupné ceny 1 2 E 4 5
Vyhodné ceny pro domaci navstévniky na turistickych mistech 1 2 3 4 5
Vysoka uroven Zivotni spokojenosti taméjSich obyvatel 1 2 3 4 5

Informace o cestovani

9. Pfi cestovani do turistické destinace v CR si zji&tuji tyto informace:
(vyberte max. 3 odpovédi)

ubytovani sportovisté obchody &
dovoz potravin
doprava zabacni parky a rodinna restaurace
centra a no&ni podniky
historické pamatky akt'v't}’ ‘a program vhodny bezbarierova mista
pro déti
kulturni zvyklosti mista spojena s odpocinkem HateFree zény
a zajimavoti (lazné, wellness)
sle ro studenty, N , o .
WP ¥ spoledenské akce jine - uvedte:

ddchodce, rodiny, ZTP

10. Informace o destinacich CR si zjituji: (vyberte 1 odpovéd)

a7 v cilové destinaci nékolik tydnt pred vice nez 1 rok
odjezdem pred odjezdem
méné nez tyden nékolik mésicti pred nékolik rokii dopredu nezavisle
pred odjezdem odjezdem na planovani jasné cesty
1-2 tydny pred zhruba pdl roku

odjezdem pied odjezdem jiné - uvedte:




Inkluze v marketingové komunikaci turistickych destinaci v Ceské republice

11. Pfi vyhledavani informaci o¢ekavam jako vysledek: (vyberte 1 odpovéd)

stru¢né vieobecné
informace o destinaci

Jiné - uvedte:

detailng&jsi, aviak relevantni
informace o destinaci

12. Informace o cilové destinaci ziskavam z téchto zdrojl:

(vyberte viechny hodici se odpovédi)

knihy
cestovatelské broZury
televize

cestovatelské blogy

cestovatelské profily na
socialnich sitich

jiné - uvedte:

zajmové skupiny
na socidlnich sitich

oficialni ity destinaci
na sociélnich sitich

webové stranky
turistickych destinaci
webové portaly s tipy
na vylet

internetové databéze
firem

aktualni informace
a novinky z destinace

informace o destinaci
zahrnujici také slevu ¢i
rGzné druhy akcf

hodnoceni zakaznikd
internetovych vyhledavacu

katalogy zajezd( cestovni
kancelare

nabidky zajezdl v e-mailu

od znamych/ rodiny

od koleg(/ spoluzaki

13. Inspiraci pro dalsi cestovatelské cile ziskavam diky: (vyberte vSechny hodici se odpovédi)

mista, ktera objevim béhem
cestovani

mista, ktera objevim v mapé

rodina a znami

tasopisy a magaziny

televize

nabidky cestovnich
kancelari

internetové vyhledavace

webové stranky a blogy
o cestovani

profily na socialnich sitich
zaméfené na cestovani

socialni sité znamych osobnosti

videa na Youtube a dalsich
socialnich sitich

jiné - uvedte:

Inkluzivni marketingova komunikace turistickych destinaci €R

14, Setkavam se pravidelné s témito komunika&nimi kanaly turistickych oblasti v CR:

(vyberte viechny hodici se odpovédi)

letaky/ plakaty
bilboardy

dopravni ukazatele

televize
(regionalni/ celostatni)

jiné - uvedte:

webové stranky destinaci

infocentra

reklamy na internetu

newslettery a e-maily

oficialni profily destinaci
na sacialnich sitich

doporuceni zname osobnosti

doporuéeni od rodiny nebo
pratel

nesetkavam se s takovou
reklamou



Inkluze v marketingové komunikaci turistickych destinaci v Ceské republice

15. Preferuji nasledujici zptsob komunikace s institucemi v pfipadé, kdyZ potiebuji s né¢im poradit nebo si chci
oVvéFit spravnost informaci: (vyberte 1 odpovéd)

komunikace prostfednictvim zprav s klicovym o . a
P p vy telefonni linka se zakaznickou podporou

zaméstnancem

komunikace prostfednictvim zprav za pomoci informacni videa na socialnich sitich a webu
umélé inteligence

e-mailova kamunikace s kli¢ovym tiskoviny zahrnujici také nejcastéjs
zaméstnancem otazky a odpovédi

pravidelné newslettery (e-maily) osobni schlizka se zaméstnanci

16. Souhlasim/ nesouhlasim s nasledujicimi tvrzenimi: (1 = rozhodné souhlasim, 5 = rozhodné nesouhlasim)

V ramci reklamni komunikace instituci a firem ocenuji prvky inkluze 1 2 3 4 5
(zohlednéni vSech osob),

Preferuji, kdyz je komunikace firmy se mnou vice osobni. 1 2 3 4 5
Moderni instituce by se méla vénovat spolec¢ensky odpovédnym 1 2 3 4 5
tématam.

Zahranicni turistické destinace komunikuji k SirSimu vzorku 1 & 3 4 5
spolefnosti, nez ty ceskeé.

Podporuiji, kdyZ jsou v reklamach vyobrazeny riizné mensiny 1 2 3 4 5

(napf. narodnostni, sexualni, kulturni).

17. Vyberte 5 prvku inkluzivni komunikace, které jsou pro Vas dulezité pfi rozhodovani, jakou turistickou
destinaci v €R navitivite. Nasledn& je ohodnotte od 1 do 5, kdyZ 1 = nejvice dilleZité a 5 = nejméné dlileZité.

Zde vyberte 5 moznosti: Zde vybrané moznosti ohodnotte:

vice jazyény text reklamniho sdéleni & moZnost prekladu .........cevceevvereecinnne 1 2 3 4 5

pfizplsobeni webovych stranek pro viechna zafizenf ....

snadno dohledatelné informace pro jednotlivé socialni skupiny ..........cc....... 1 2 3 4 5

v ramdi vizualu znazornovat take lidi (modely) se specifickymi potfebami
nebo z narodnostnich, sexuélnich &i jinych mensin

v rdmci vizualu pouzivat symboly a jind zndzornéni lidské diverzity,

a rovnosti

titulky a popisky v audiovizudIni KomMUuNIKaCi ........ccveemererienerene e 1 2 3 4 5
spravné pouZiti jazykové skladby textu a tonu komunikace.........ccccceriviene 1 2 3 4 5
solidarni zakaznicka podpora v ramci online komunikace ........c.cocovevevieniene 1 2 3 4 5

zasilani personalizované e-mailové komunikace

poradanf akci a aktivit vhodnych i pro jednotlivé skupiny v ramci inkluze .... 1 2 3 4 5
velké a snadno rozeznatelNé PiSMO ..c..cccveiiiereiinecee e 1 2 3 4 5

vyuZiti kontrastnich barev pisma a pozadi ...




UZ jen par informaci o Vas

Pochazim z (UVEDTE KRAJ) : vék: Pohlavi:

Aktualné jsem (vyberte 1 odpovéd):

pracujici student v diichodu v invalidnim dichodu pecovatel osoby blizké

na materské/ rodicovské dovolené nepracujici jiné - uvedte:

Vnimam u sebe nékterou z nasledujicich rozmanitosti: (vyberte vSechny hodici se odpovédi)

kulturni rozmanitost (hodnoty, normy, Zivotni styl)

rasova rozmanitost (narodnost, fyzicky vzhled)

naboZenska rozmanitost (naboZenské nebo duchovni pfesvédceni)
vékova rozmanitost (vékovy nebo generacni rozdil)

rozmanitost pohlavi ¢i sexudlni orientace

zdravotni znevyhodnéni (fyzické nebo mentaini)

jiné - uvedte:

vnimam u sebe rozmanitost, ale nepfeji si ji blize specifikovat

nevnimam u sebe Zadnou z uvedenych rozmanitosti

Vase pFipominky k tomuto tématu nebo dotazniku:



PRILOHA P II: ONLINE DOTAZNIK

B inkluze v marketingové komunic: X 4 v =

< C Y & docsgooglecom/forms/d/e/1FAIpQLSetogjkISp7WUPKXRNS9eel gL-cGIZK2g0398eTISWSSM_PmQyviewform

Inkluze v marketingové komunikaci
turistickych destinaci v Ceské republice
Mili respondenti,

jsem studentkou bakalafského studia na Fakulté@ multimedidlnich komunikaci a v rdmci své
bakalafské prace jsem vytvorila dotaznik, ktery se vénuje otazkdm inkluzivni (véechny
osoby zahrnujici) komunikace turistickych destinaci v Ceské republice. Vyplnéni dotazniku
je zcela anonymni a zabere cca 15 minut. VeSkera ziskana data budou vyuZzita pouze ke
zpracovani me bakalarské prace.

Predem dékuji za V&s ¢as a odpovédi!
Pfrepnout uéet <
E2 Neni sdileno
Dalsi O Strana 1z 10 Vymazat formulaF
Nikdy pies Formulaie Google neposilejte hesla

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Zésady ochrany:
soukromi

B Google Formulafe 7

Inkluze v marketingové komunikaci
turistickych destinaci v Ceské republice

| Pfepnout Géet )
Ea Nenisdileno

* Oznacuje povinnou otazku

Ve volném Case rad/a cestuji. *

O Souhlasim

(O Nesouhlasim

Zpét Dalsi T Strana 2z 10 Vymazat formular

Mikdy pres Formulare Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Mahlasit zneuZiti - Smluvni podminky sluzby - Zasady ochrany




Pravidelné cestuji v ¢asovém rozmezi:

Denné

Mékolikrat tydné
MEkolikrat mésiéné
Témeéf kazdy mésic
Jednou za 3 mésice
Jednou za 6 mésich

Jednou za rok

OO0 O0O0000O0

Mené nez jednou za rok

Zpét Dalsi TS Cfrana 3z 10 Vymazat formular

Za poslednich 12 mésict jsem navstivil/a:

O turistickou destinaci v Cesku
O turistickou destinaci v zahraniéi

O turistickou destinaci v Cesku i zahraniéi

Zpéet Dalsi T Strana 4z 10 Vymazat formular

Mikdy pres Formuléie Google neposilejte hesla.

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem. Nahlasit zneuziti - Smluvni podminky sluzby - Zasady ochrany
soukromi




Béhem poslednich 12 mésich jsem navstivil/a tyto turistické destinace:

Vyberte vSe hodici se.

Oo0o00o0oooonon Uo0o0O000000000A0

Praha

Stredni Cechy - zépad

Stiedni Cechy - jihovychod
Stfedni Cechy - severovychod - Polabi
Jizni Cechy

Sumava - vychod

Chodsko

Plzensko

Tachovska - Stibrsko
Zapadocesky lazensky trojuhelnik
Krusné hory - Zapad

Krusné hory a Podkrusnohofi

Ceské Stiedohoii a Zatecko

Décinsko a Luzické hory
Machadv kraj

LuZické hory a Jestédsky hibet
Frydlantsko

Jizerské hory

Cesky raj

Krkonoge - zépad

Krkonoge - stfed

Krkonose - vychod
Podzvi¢insko

Kladské pomezi



Hradecko a BydZovsko - Chlumecko
Orlické hory a podhdfi
Pardubicko
Chrudimsko - Hlinecko
Svitavsko

Vysodina

Moravsky kras a okoli
Brno a okoll

Podyji
Lednicko-Valticky areal
Slovacko

Stfedni Morava - Hana
Zlinsko

Beskydy - Valagsko
Dstravsko

Poodfi

Opavsko - Krnovsko

Tésinske Slezsko

J
d
d
U
d
J
d
d
J
d
d
U
d
J
d
d
J
d
d

Jeseniky




V ramci Ceska davam pfednost zajezd(im nebo vyletim, které organizuji/e:
ja sam/ sama

j& spoleéné s nékym

pfatelé nebo rodina

cestovatelsky spolek

cestovni kancelar

O OOO0OO0O0

prace/ skola

Zpét Dalsi e  Strana 6z 10 Vymazat formular

Mikdy pres Formulare Google neposilejte hesla.

Pravidelné cestuji za utelem: *

Vyberte vSe hodici se.

navstéva rodiny a znamych
dovolena

zdjezd

vylet

ldzerska péce

vzdélani

prace

skoleni/ kurz

konference

Jing:

0000000000



Mejtastgji cestujis: *

(O cestuji sam/ sama

rodinny pfislusnik

partner/ka

kamarad/ka

opatrovatel/ka

kolegové

spoluzaci

doméci zvife

specidlné vycviteny asistenéni pes

Jiné:

O
O
O
O
O
O
O
O
O

Mejéastéji k cestovani vyuzivam. *
O méstskou hromadnou dopravu

osobni automobil

autobus

vlak

kolo

letadlo

lod'

Jingé:




MNasledujici faktory mé ovliviuji pfi rozhodovani o uskuteénéni cesty do vybrané  +
turistické destinace:

Rozhodné Spise Nevim Spige Rozhodné
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim
Dostupnost
ta O O O O O
Infrastruktura
mista

(dopreva, O O O O O

obchody,
restaurace,
dalsi sluzby)

Pfirodni

zajimavosti v O O O O O

destinaci a
okoli

Kulturni zazZitky

a atrakce v O O O O O

destinaci

Atmosféra a

obyvatelstvo O O O O O

destinace



Kulturni zazithky
a atrakce v
destinaci

Atmosféra a

obyvatelstvo
destinace

Dostatek
informaci o
destinaci a
Jejich
dostupnost

Celkova cena
pobytu

Ceny
jednotlivych
polozek
(doprava,
ubytovani,
stravovani
atd.)



MNasledujici faktory by mé pfimély preferovat navstévu nékieré Ceske destinace  *
pfed destinaci zahraniéni:

Rozhodné Spise Nevi Spise Rozhodné
) . evim ) ]
souhlasim  souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

Jedinecné

kulturni a O O O O O

spolecenské
akce

Dostupne

prirodni O O O O O

Zajimavosti

Vystavy a akce

Zaméfené na O O O O O

historii
destinace

Aktivity a

program O O O O O

vhodné pro déti

Kvalitni a

moderni O O O O O

gastornomie



Lokalita nabizi

odpocinek a

zdravi O O O O O
prospésne

procedury

Mabidky aktivit

::;vﬂmd néng O O O O O

skupiny lidi

Slevy u

ubytovacich O O O O O

zafizeni nebo
dopraved

Mabidky
kompletnich

balicki sluzeb O O O O @

za dostupné
ceny

Vyhodné ceny
pro domaci

navétévniky na O @) O O O
turistickych
mistech

Vysoka droven
Zivotni

spokojenosti O O O O O
taméjsich

obyvatel

Pied cestovanim si vyhledavam informace spojené s moji cestou a cilovou
destinaci:

O Souhlasim

O Mesouhlasim




Pfi cestovani do turistické destinace v CR si zjisfuji tyto informace: *
Vyberte max. 3 moZnosti

(] dopravni spojeni

ubytovani

povinnosti a omezeni dané destinace

bezbariérovost mist

slevy pro déti, studenty, seniory a driitele prikazu ZTP nebo ZTR/ P
aktivity a program vhodny pro déti

zabavni parky a rodinna centra

historické pamatky

kutturni zvyklosti a zajimavosti

restaurace a nocni podniky

mista spojena s odpocinkem (lazné, wellness)

HateFree zony (mista, kde je vitan kazdy bez ohledu na pislusnost k etnicke,
nabozensks, sexualni, subkulturni nebo jiné socialni “skuping)

spoletenske akee
sportovisté
obchody

Jiné:

o000 000 oDbooD



Informace o destinacich si zjistuji: *

informace vyhledavam az v cilové destinaci
méneé nez tyden pied odjezdem

1-2 tydny pied odjezdem

3-4 tydny pfed odjezdem

nékolik mésich pfed odjezdem

zhruba pal roku pfed odjezdem

vice nez 1 rok pred odjezdem

O O OO0 00 O0O0

nékolik let dopfedu nezavisle na pléanovani jasného data cesty

Pfi vyhleddvani informaci o destinaci oéekdvam jako vysledek: *

O struéné a viecbecné informace o destinaci

detailngjsi, aviak relevantni informace o destinaci
aktualni informace a novinky z destinace

informace o destinaci zahrnujici takeé slevu &i rdzné akce

Jiné:

O O O O



Informace o cilové destinaci ziskavam z téchto zdroji *

N I I I I A

knihy

cestovatelske broZury

televize

cestovatelske blogy

cestovatelske profily na socialnich sitich
oficialni Uty destinaci na socialnich sitich
zajmové skupiny na socialnich sitich
webové stranky turistickych destinaci
webové portaly s tipy na vylet

internetove databaze firem

hodnoceni zékaznikl internetovych vyhledavaéd
letaky s nabidkami zajezdd

katalogy zéjezdl od cestovni kancelafe
nabidky zajezdl v e-mailové komunikaci
od rodiny/ znamych

od kolegl/ spoluzaki

Jing:



Inspiraci pro dalsi cestovatelske cile ziskavam diky: *

mista, kterd objevim béhem cestovani
mista, kterd objevim v mapé

rodina a znami

Casopisy a magaziny

knihy a cestovatelské prirucky
televizni pofady

nabidky cestovnich kancelafi
internetové vyhledavaée

webové stranky a blogy o cestovani
profily na socialnich sitich zaméfené na cestovani
socidlni sité zndmych osobnosti

videa na Youtube a daldich socidlnich sitich

Jiné:

0000000000000

Zpét Dalsi e  Strana 8z 10

Vymazat formular



S reklamou turistickych destinaci CR se pravidelné setkavam skrze tyto *
komunikaéni kanaly:

[] letaky/ plakaty

bilboardy

dopravni ukazatele

regionalni televize

webové stranky destinaci

infocentra

reklamy na internetu

newslettery a e-maily

oficidlni profily destinaci na socidlnich sitich
doporuéeni od znameé osobnosti
doporucéeni od rodiny nebo pfatel
nesetkavam se s takovou reklamnou

Jiné:

000000000000



Preferuji ndsledujici zplsob komunikace s institucemi v pfipadé, kdyz potiebujis *
nécim poradit, nebo si chci ovéfit spravnost informaci:

O komunikace prostfednictvim zprav s kli¢ovwwm zaméstnancem
komunikace prostfednictvim zprav za pomoci umélé inteligence
e-mailové komunikace s klicovym zaméstnancem

pravidelné newslettery skrze e-mail

telefonni linka se zakaznickou podporou

informacni videa na socidlnich sitich a webowych strankach
katalogy &i pfiruéky zahrnujic také nejéastéjéi otdzky a odpovédi

osobni schizka pfimo se zaméstnanci

O OO0OO0OO0OO0OO0O0

Jingé:



Souhlasim/ nesouhlasim s nasledujicimi tvrzenimi *

Rozhodné Spide , Spide Rozhodné
. . Mevim . .
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim
W ramci
reklamni
komunikace

instituci &

firemn ooefiuji [::I I:::I D I:::I [::I
prvky inkluze

{zaclenéni

vaech osch)

Preferuji, kdyz
je komunikace

firemn =& mncu [::l I:::l [:) I:::l [::l

méné caobni

WModerni
instituce by se

miéla vénovar
spoledensky [::I I:::I D I:::I [::I
odpovédnym

tématim

Zahranicni

turisticke

destinace

komunikuji k () () ) () ()
Eirgimu vzorku

spoleénosti,

riez ty ceske

Podporuji,

kdyz jaou v

reklamach

wyobrazeny

rizné mensiny () () ) () ()
{napf.

narodostni,

sexualni,

kulurmd atd))



Tyto prvky marketingové komunikace jsou pro mé daleZité pfi rozhodovani, jakou
turistickou destinaci navstivim:

POZOR: Zde vyberte 5 prvkd inkluze (1zn. 5 fadkd), které povaZujete za zasadni, a nasledné
je chodnotte od 1 do 5, kdyZ 1 = nejvice dileZité a 5 = nejméné dilezité. V KAZDEM
SLOUPCI TAK MUZE BYT POUZE JEDNO HODNOCENI!

1 (nejvice 3 (stiedné 5 (nejméné
dileZité) dilezité) dilezité)
Wice jazycny text

&i moZnost O () O O ()

prekladu

Prizplsabeni

webovych

stranek pro O O O O O
viachna zafizeni

Snadno
dohledatelne
informace pro

jednotlivé D O D D D

shkupiny, jichZ se
inkluze dotyka

W ramci vizuglu

znézomovat lidi

(madely) se

specifickymi

potfebami nebo D O D D O
Z narodnostnich,

sexudlnich &
jinych mengin

W ramci vizualu

pouzZivat

symbaoly a jina

Znazoméni D O D D o
lidské diverzity a

rovnost



Titulky a popisky
v audigvizualni
komunikaci

Spravneé pouziti
jazykove skladby
textu a tanu
komunikace

Solidarni
zakaznicka
podpora v ramci
online
komunikace

Zazilani
personalizovang
e-mailové
komunikace

Pofadani akci a
aktivit vhodnych
pro jednotlivé
skupiny v ramci
inkluze

Yelké a snadno
rozeznatelné
pismo

S
kontrastnich
barev pisma a
pozadi




Pochazimz: *

Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihotesky kraj
Flzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysotina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

OO0 OO0O000O00O0O0O00O0O0O0

Neziji v CR



453-54

55-64

65-69

Altualng jsem *

(") pracujici

(") student

() vdichodu

() vinvalidnim dichodu

(") petovatel osoby blizké

() namatefské/ rodiCovské dovolené
() nepracujici

() Jing:




Pohlavi: *

Yagse odpoved

Vnimam u sebe nékterou z nasledujicich rozmanitosti: *

D kufturni rozmanitost (hodnoty, normy, Zivotni styl)

rasova rozmanitost (narodnost, fyzicky vzhled)

naboZenska rozmanitost (nabozenské nebo duchovni presvédceni)
vékova rozmanitost (vekovy nebo generacni rozdil)

rozmanitost pohlavi, genderu &i sexualni orientace

zdravotni znevyhodnéni (fyzické nebo mentalni)

vhnimam U sebe rozmanitost, ale nepfeji 51 ji blize specifikovat
nevnimam u sebe Z3dnou z uvedenych rozmanitosti

Jing:

oo ooooo

Mé pripominky k tomuto tématu nebo dotazniku:
Nepovinné, miZete vynechat a dotaznik odeslat

Wase odpovéd

Zpét Odeslat IS Strana 10z 10 Vymazat formular

Inkluze v marketingove komunikaci
turistickych destinaci v Ceské republice

Mockrat dékuji za vypInéni dotazniku! Vase odpovéd byla zaznamenana

Odeslat dal3i odpovéd

Dbsah neni vytvofen ani schvdlen Googlem. Nahlasit zneuiti - Smiuvni podminky sluZby - Zésady ochrany
soukromi

Google Formulafe



PRILOHA P III: TABULKA S DATY KVANTITAVNIHO VYZKUMU

Souhrnné tabulka s daty ziskanymi z kvantitativniho vyzkum je dostupna na nasledujicim
odkazu:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ts TSiTgVUgUyx4CoSQZ1Jw9xeswddvGx-
mUQndgvzE/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ts_TSiTqVUgUyx4CoSQZ1Jw9xeswddvGx-mUQndqvzE/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1ts_TSiTqVUgUyx4CoSQZ1Jw9xeswddvGx-mUQndqvzE/edit?usp=sharing

PRILOHA P IV: GRAFY KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Béhem poslednich 12 mésicl jsem navstivil/a tyto turistické destinace:

188 odpovédi
Praha 140 (74,5 %)
Stredni Cechy - zapad 36 (19,1 %)
Stredni Cechy - jihovychod 36 (19,1 %)
Stredni Cechy - severov... 32 (17 %)
Jizni Cechy 44 (23,4 %)
Sumava - vychod 54 (28,7 %)
Chodsko 16 (8,5 %)
Plzensko 61 (32,4 %)
Tachovsko - Stfibrsko 29 (15,4 %)
Zépadocesky lazensky t... 42 (22,3 %)
Krusné hory - Zapad 24 (12,8 %)
Krusneé hory a Podkrusn... 18 (9,6 %)
Ceské Stredohori a Zate... 18 (9,6 %)
Décinsko a Luzickeé hory 19 (10,1 %)
Mach(v kraj 19 (10,1 %)
Luzické hory a Jestédsk... 18 (9,6 %)
Frydlantsko 12 (6,4 %)
Jizerské hory 30 (16 %)
Cesky raj 35 (18,6 %)
KrkonoSe - zapad 12 (6,4 %)
KrkonoS$e - stfed 24 (12,8 %)

Krkono$e - vychod 8 (4,3 %)
Podzvicinsko[-0 (0 %)
Kladské pomezijl—3 (1,6 %)

Hradecko a Bydzovsko -... 11 (5,9 %)
Orlické hory a podhufi 21 (11,2 %)
Pardubicko 21 (11,2 %)
Chrudimsko - Hlinecko 8 (4,3 %)
Svitavsko 9 (4,8 %)
Vysocéina 33 (17,6 %)
Moravsky kras a okoli 17 (9 %)
Brno a okoli 58 (30,9 %)
Podyji 5(2,7 %)
Lednicko-Valticky areal 27 (14,4 %)
Slovacko 17 (9 %)
Stredni Morava - Hana 29 (15,4 %)
Zlinsko 46 (24,5 %)
Beskydy - Valassko 39 (20,7 %)
Ostravsko 27 (14,4 %)
PoodfFi 8 (4,3 %)
Opavsko - Krnovsko 16 (8,5 %)
Tésinské Slezsko 10 (5,3 %)
Jeseniky 37 (19,7 %)

0 50 100 150



Pochazim z:
187 odpoveédi

@ Hiavni mésto Praha

8,6% @ Stiedodesky kraj
\ @ Jiho&esky kraj
\ @ Plzensky kraj
‘ @ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj
@ Liberecky kraj
@ Kralovéhradecky kraj

112 W

Pochazim z:

187 aodpovédi
@ Pardubicky kraj

8,6% @® Vysotina
@ Jihomoravsky kraj
\ ® Zlinsky kraj
3 _‘ @ Olomoucky kraj

@ Woravskoslezsky kraj
® NezijivCR

A 22

Polet z Aktudiné jsem

Dulezitost dostupnosti mista pfi rozhodovani o cesté

35 33
30
25 24
22 Nasledujici faktory mé ovliviiuji pfi...
20 18 mNevim
16 m Rozhodné nesouhlasim
15 13 12 12
11 Rozhodné& souhlasim
10 B Spise nesouhlasim
5 3 3 3 B Spige souhlasim
11 2 4 11 2 1 24

cestuji sdm/ domaci zvife kamaradika kolegové  partner/ka rodinny
sama prislusnik

Nejcast&ji cestuji s: .Y



pocet 2 Akusing
Dulezitost infrastruktury mista pfi rozhodovani o cesté

35 33
30
25 I.II..,E - Cow e -
20 18 mNevim
14 m Rozhodné nesouhlasim
15
11 m Rozhodné souhlasim
10 6 8 u Spide nesouhlasim
5 . 4 m Spise souhlasim
171 1 1
0 .| .
cestuji sdm/ domaci zvife kamaradika kolegové  partner/ka rodinny
sama prislusnik
Nejastsji jis: Y
Poet 7 Aktualné
Dulezitost prirody pfi rozhodovani o cesté
80
52
50
2 Nasledujic f [P .
33 mNevim
30 m Rozhodné nescuhlasim
20 20 18 u Rozhodné souhlasim
13 8 i
. 10 10 u Spise nesouhlasim
10 u Spise souhlasim
123 3 1 11 2 2 |3
0 || — |
cestuji sdm/ domaci zvife kamarad/ka kolegové  partner/ka rodinny
sama prislugnik
Nejastdi jis: Y
Potet z Aktuing
Dulezitost kultury pri rozhodovani o cesté
25
21 22
20 19 19
5 Nasledujic f [P .
15 mNevim
12 12
11 m Rozhodné nesouhlasim
10 o m Rozhodné souhlasim
5 u SpiSe nesouhlasim
5 4 3 4
29 2 2 H Spise souhlasim
1 1 1 1
0 ] l l m =
cestuji sdm/ domaci zvife kamaradika kolegové  partner/ka rodinny
sama prislusnik

Nejast cestufi ;Y



Dulezitost informaci pfi rozhodovani o cesté

30 57
25
21
20
15 mNevim
15 m Rozhodné nesouhlasim
10 ® Rozhaodné souhlasim
2] B Spise nesouhlasim
4 P .
5 m Spige souhlasim
1 2 11 2
0 - . | |
cestuji sam/ domaci zvife kamarad/ka  kolegové partner/ka radinny
sama prislusnik
Nejéasts] jis: Y
Potet 2 Aktudiné j
Dulezitost celkové ceny pfi rozhodovani o cesté
30
26 25
25 23
20 uth
17 mNevim
15 14 = Rozhodné nesouhlasim
u Rozhodné souhlasim
10 8 . )
. 5 55 5 5 5 u Spige nesouhlasim
5 5 H Spise souhlasim
I 11 1 1
0 mow o= | |
cestuji sam/ domaci zvife kamarad/ka  kolegové partner/ka rodinny
sama pFislugnik
Nejastsj jis: Y
Pocet 7 Aktudiné
Dulezitost jednotlivych cen pfi rozhodovani o cesté
30
25
25 55
20 18 19 48 ivfuji
mNevim
15 " m Rozhodné nesouhlasim
10 9 9 5 o ® Rozhodné souhlasim
u Spise nesouhlasim
4 4 15 4 5 14
5 3 5 5 u Spiée souhlasim
11 1 I
cestuji sam/ domaci zvitfe kamarad/ka  kolegové partner/ka radinny
sama prislusnik

Nefastll cst s:



PRILOHA P V: SCENAR ROZHOVORU

Cestovani
o Cestujete rad/a po Ceské republice?

o Jaka byla vaSe posledni navstivend Ceskad turisticka destinace a jakou nasledujici

planujete navstivit?
o Cestujete také sam/ sama nebo pievazné s nékym?

o Jaké sluzby v ramci cestovani do ceskych destinaci vyuZivate? — doprava, stravovani,

ubytovani, cestovni kancelaft
o Potykate se béhem vyuzivani téchto sluzeb s n¢jakymi prekazkami?

* Pokud ano, je néco, co by Vam pomohlo témto ptekazkam ptredchazet nebo jim

lépe celit?

o Jaké dal$i moznosti/ nabidky v ramci cestovani v Cesku byste piivital/a? Je néco, co

Véam zde chybi?

Informace

o Pomohlo by/ pomaha Vam pfi cestovani dostatecné mnozstvi informaci, které se vztahuji

pfimo k Vasim potfebam b&hem cestovani?
= Kde byste takové informace chtéli najit?

o Vyhledavate si informace ohledn¢ Vasich cest a cilové destinace, nebo Vam s

vyhledavanim informaci nékdo pomaha?

= Sami - Kde je vyhledavate? Vidite v aktualnim vyhledavacim systému n¢jaké

nedostatky?

=  Nékdo poméaha — Pro¢? Mate ve vyhledavani informaci néjaké prekazky?

Inkluzivni komunikace

o Jaké komunikacni kandly vyuzivate a pomdahaji Vam Iépe komunikovat nebo byt ve

spojeni se svétem?



o Témér na vSech komunikacénich kanalech, véetné mezilidské komunikace, dnes muzeme

narazit na riizna reklamni sdéleni. Jak je vnimate? SpiSe pozitivné, nebo negativné?
* Co na reklam¢ vnimate pozitivné a co negativne?

o Jak vnimate vyobrazovani spoleCenskych rozmanitosti (napf. narodnostni, sexualni,
kulturni a jiné menSiny nebo handicapované) v reklamni komunikaci? SpiSe pozitivné

nebo negativne?
» Pozitivné — Je to pro vas dualezité? Z jakého diivodu?

= Negativné — Jak by mély byt odliSnosti vyobrazovany, abyste to vnimali

pozitivne?

o Dokazal/a byste blize specifikovat, k jakému vzorku lidi, nebo cilové skupiné podle Vas
komunikuji turistické destinace v Cesku skrze své kanaly, jako jsou plakaty, brozury,

webové stranky, billboardy, socialni sit¢ a dalsi?

=  Komunikuji ke vS§em obantim a zahrani¢nim turistim, nebo maji svoji cilovou

skupinu néjak vyhrazenou?

Priklady:

Priklad 1) Navstévnicka karta Berounska




o Navstévnicka karta Berounska navstévnikiim nabizi mnoho slev a vyhod, které 1ze pii
navstéveé v ramci dané destinace vyuzit v kulturnich, historickych objektech, sportovnich

zatizenti, ale také do stravovacich a ubytovacich zafizeni.

e Pokud navstévnik pfenocuje v nékterém z vybranych ubytovacich zatfizenich, ziska

navstévnickou kartu zdarma, ale pokud se zde neubytovava, miize si ji dokoupit.

e Zdroj textu: https://www.berounskyregion.cz/2021/05/26/novinkou-pro-turisty-v-

berounskem-regionu-je-navstevnicka-karta/

e Zdroj obrazku: https://www.berounskyregion.cz/wp-content/uploads/2021/05/karta-
€1622013206991-696x412.jpg

Priklad 2) Dvojjazyéna mapa CR v ukrajinsting
RS >g/ )))\/
A3

= Spolecnost Kartografie Praha vytvotila jako vyukové pomicky pro ¢eské vzdélavaci
instituce tyto dvojjazycné mapy, které mohou pomoci détem v €isté ukrajinskych nebo
smisenych t¥idach piibliZit, jak se feknou nazvy riiznych oblasti v Cesku v ukrajiniting
a zaroven v Cestin€.

= Mapy lze ziskat jak v tisténé podobé, tak si je zdarma stahnout v digitalni formé.


https://www.berounskyregion.cz/2021/05/26/novinkou-pro-turisty-v-berounskem-regionu-je-navstevnicka-karta/
https://www.berounskyregion.cz/2021/05/26/novinkou-pro-turisty-v-berounskem-regionu-je-navstevnicka-karta/
https://www.berounskyregion.cz/wp-content/uploads/2021/05/karta-e1622013206991-696x412.jpg
https://www.berounskyregion.cz/wp-content/uploads/2021/05/karta-e1622013206991-696x412.jpg

= Zdroj textu: https://inkluze.cz/dvojjazycne-mapy-pomahaji-ukrajinskym-detem-pri-

vyuce-na-ceskych-skolach/

» Zdroj obrazku: https://inkluze.cz/wp-content/uploads/UA_prirucni_grafika.jpg

Piiklad 3) Pozvanka na Velikonoce v Poho¥i (Sumava)

Ostern in Buthers

Velikonoce v Pohori
Ostermontag/Velikonoéni pondéli 10.04.2023

. abl/od 14:00 Uhr Ostermarkt
Velikono¢ni trh

15:00 Uhr O Stermesse
VelikonoCni mse

Anschliefdend Eierpecken und
gemiitliches Zusammensein mit

Verpflegung. XXX
£t TOMBOLA
gﬂ\(}j&\
S e QOB iooras
_ bl - s hezkymi cenami

Po msi pfijemné posezeni
s obcerstvenim.
www.bucherser-heimat-verein.at



https://inkluze.cz/dvojjazycne-mapy-pomahaji-ukrajinskym-detem-pri-vyuce-na-ceskych-skolach/
https://inkluze.cz/dvojjazycne-mapy-pomahaji-ukrajinskym-detem-pri-vyuce-na-ceskych-skolach/
https://inkluze.cz/wp-content/uploads/UA_prirucni_grafika.jpg

. Zdroj obrazku: https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-
6/333903168_158765000342462_7044112193415486860 _n.jpg? nc_cat=100&ccb=1-
7& nc_sid=5cd70e& nc_ohc=a0j zFSoHOQAX-gsGsn& nc_ht=scontent.fprg3-
1.fna&oh=00_ AfCTPOXIM3gXeCMv8SBRIu92H-
nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C

Priklad 4) Cirkevni turistika

e Brozura zve k navstéveé 18 poutnich mist.

e Nabidka ptedstavuje klastery, penziony i hotely ¢i jina mista, kde se 1ze ubytovat.
o Cil této brozury je propagace klasterni nabidky pro Sirokou vetejnost.

» Zdroj textu: https://www.cirkevnituristika.cz/o-nas/klasterni-turistika?lang=cs#

» Zdroj obrazku: https://www.cirkevnituristika.cz/source/K1%C3%A1%C5%A 1te
m%C3%AD%20turistika-ob%C3%A 11ka.jpg?1661161171131



https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-6/333903168_158765000342462_7044112193415486860_n.jpg?_nc_cat=100&ccb=1-7&_nc_sid=5cd70e&_nc_ohc=a0j_zFSoHOQAX-gsGsn&_nc_ht=scontent.fprg3-1.fna&oh=00_AfCTP0X9M3gXeCMv8SBRIu92H-nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C
https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-6/333903168_158765000342462_7044112193415486860_n.jpg?_nc_cat=100&ccb=1-7&_nc_sid=5cd70e&_nc_ohc=a0j_zFSoHOQAX-gsGsn&_nc_ht=scontent.fprg3-1.fna&oh=00_AfCTP0X9M3gXeCMv8SBRIu92H-nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C
https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-6/333903168_158765000342462_7044112193415486860_n.jpg?_nc_cat=100&ccb=1-7&_nc_sid=5cd70e&_nc_ohc=a0j_zFSoHOQAX-gsGsn&_nc_ht=scontent.fprg3-1.fna&oh=00_AfCTP0X9M3gXeCMv8SBRIu92H-nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C
https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-6/333903168_158765000342462_7044112193415486860_n.jpg?_nc_cat=100&ccb=1-7&_nc_sid=5cd70e&_nc_ohc=a0j_zFSoHOQAX-gsGsn&_nc_ht=scontent.fprg3-1.fna&oh=00_AfCTP0X9M3gXeCMv8SBRIu92H-nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C
https://scontent.fprg3-1.fna.fbcdn.net/v/t39.30808-6/333903168_158765000342462_7044112193415486860_n.jpg?_nc_cat=100&ccb=1-7&_nc_sid=5cd70e&_nc_ohc=a0j_zFSoHOQAX-gsGsn&_nc_ht=scontent.fprg3-1.fna&oh=00_AfCTP0X9M3gXeCMv8SBRIu92H-nCIB66Axwna3GIXulQbw&oe=642D109C
https://www.cirkevnituristika.cz/o-nas/klasterni-turistika?lang=cs
https://www.cirkevnituristika.cz/source/Kl%C3%A1%C5%A1tern%C3%AD%20turistika-ob%C3%A1lka.jpg?1661161171131
https://www.cirkevnituristika.cz/source/Kl%C3%A1%C5%A1tern%C3%AD%20turistika-ob%C3%A1lka.jpg?1661161171131
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Otazky k prikladum:
e Jak na Vas celkove toto reklamni sdéleni piisobi?
e Jakeé ¢asti tohoto reklamniho sdéleni se Vam libi a jaké naopak ne?

e Jak vnimate vizudlni slozku, napf. barvy, velikost a font textu, fotografie, obrazky tohoto

reklamniho sdéleni?

e Vnimate z tohoto reklamniho sdéleni, ze jsou v této destinaci vSechny osoby vitany?

Podle ¢eho tak usuzujete? Co ve Vas tento pocit vyvolava?

e Motivovala by Vas samého/ samotnou takto inkluzivné propagovanou destinaci

navstivit? Pro¢ ano? Pokud ne, co jiného by vés piesvédcilo danou destinaci navstivit?



PRILOHA P VI: NAHRAVKY ROZHOVORU

Audiovizudlni nahravky rozhovort jsou dostupné na nésledujicim odkazu: https://drive.go

ogle.com/drive/folders/1WTu 6D-rSxNAxZCOF7JYZFJ6Z3xygTP0?usp=share link



https://drive.google.com/drive/folders/1WTu_6D-rSxNAxZC0F7JYZFJ6Z3xygTP0?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1WTu_6D-rSxNAxZC0F7JYZFJ6Z3xygTP0?usp=share_link

PRILOHA P VII: PREZENTACE K ROZHOVORUM

Inkluze v marketingové komunikaci
destinaci cestovniho ruchu v CR

O ¢em to dnes bude?

cestovani

informace

komunikace

inkluze (?)




Inkluze

h ' “/;’"‘

\ /I
Neee /\

Exclusion Segregation Integration

o
®

¥

~
,/

Cestovani

Inclusion




Cestujete rad/a po Cesku?

Jakou destinaci v CR jste navstivil/a
naposledy?

Jakou destinaci planujete navstivit?




Cestujete také sam/ sama, nebo prevazné
s nekym?

Pripadné s kym?




Jakeé sluzby v ramci cestovani vyuzivate?

(doprava, ubytovani, zajezdy, dalsi sluzby)

Potykate se behem vyuzivani téechto sluzeb
s néjakymi prekazkami?

Co by Vam pomohlo témto prekazkam predchazet?




Jake dalsi moznosti/ nabidky v ramci
cestovani v Cesku byste privital/a?

Je néco, co Vam zde v Cesku chybi?

Informace ohledné cestovani




Pomohlo by nebo pomaha Vam pri cestovani mit

dostatecné mnozstvi informaci, které se vztahuje
primo k Vasim potrebam béhem cestovani?




Kde byste takové informace chtél/a najit?

Vyhledavate si informace ohledné Vasich
cest a cilové destinace sam/sama,
nebo Vam s tim nekdo pomaha?







Jaké komunikacni kanaly vyuzivate a pomahaji
Vam byt ve spojeni se svetem?

Jak vnimate reklamni sdéleni na téchto
komunikacnich kanalech?

Spise pozitivné nebo negativne?




Co presné na reklamé vnimate pozitivné

a co negativhé?




Jak vnimate vyobrazovani spolecenskych
rozmanitosti v reklamni komunikaci?

(napf. narodnostni, sexualni, kulturni a jiné
mensiny, osoby se zdravotnim omezenim atd.)

K jakému vzorku lidi, cilové skupinég, podle
Vas komunikuji turistické destinace v CR
skrze své kanaly?




Holidek slov o vyhod
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Ostern in Buchers

Veltkonoce v Pohori
Ostermontag/Velikonoéni pondéli 10.04.2023

ab/od 14:00 Uhr Ostermarkt
Velikonoéni trh

15:00 Unr OStermesse
Velikono¢ni mse

Anschliefend Eierpecken und
gemiitliches Zusammensein mit
Verpflegung,  sssssse
TOMBOLA
Wl i alen Prefsen

s hezkjmi cenami




Klasterni turistika

To je vsSe. Dékuji za spolupraci!




