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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je sestavit navrh na zdokonaleni nastrojii komunika¢niho mixu
meésta Krométiz jako turistické destinace. Teoretickd ¢ast se zaméfuje na problematiku
cestovniho ruchu, jeho fizeni, marketing destinaci a marketingovy mix cestovniho ruchu.
turistické cile a komunikac¢ni nastroje vyuzivané subjekty, které plsobi v oblasti
cestovniho ruchu ve mésté. Nasledné jsou v této casti prace zpracované vysledky
z provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setfeni a kvalitativniho
vyzkumu prosttednictvim polostrukturovanych rozhovorii. Data z vyzkumt tvoii nasledné
vychodiska pro zavére¢ny projekt, ktery predstavuje ndvrh pro zdokonaleni nastrojii

komunika¢niho mixu mésta Kromé&fiz.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destinace, destinacni marketing, marketingovd komunikace,

komunikac¢ni nastroje.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a proposal for improving the communication mix tools
ofa city of Kroméfiz as a tourist destination. The theoretical part focuses on issues
of tourism, its management, destination marketing and tourism marketing mix.
The practical part briefly describes the city of Kromé&fiz as a tourist destination, its main
tourist attractions, and the communication tools used by entities operating in the field
of tourism in the city. Subsequently, this part of the thesis presents the results of the
quantitative research conducted in the form of a questionnaire survey and qualitative
research through semi-structured interviews. The data from both researches then serve
as a basis for the final project, which presents a proposal for improving the communication

mix tools of the city of Kroméfiz.

Keywords: tourism, destination, destination marketing, marketing communication,

communication tools.
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je marketingovd komunikace meésta Krométiz jako
turistické destinace. Moravské mésto lezici ve Zlinském kraji nedaleko krajského mésta
Zlin ma turistim zajisté co nabidnout. Dulezité je, aby se informace dostaly vhodnymi
komunika¢nimi kanaly k té spravné cilové skupiné, kterd by ocenila vylet do historického
mésta s pamatkami zapsanymi roku 1998 na Seznam svétového kulturniho a ptirodniho

dédictvi UNESCO.

Jedine¢na atmosféra, bohatd historie, pamatky, kultura a zde potadané akce lékaji
navstévniky i mistni obyvatele k objevovani Hanackych Athén, jak je mésto prezdivané.
Mist, kterd stoji za ndvstévu, je spousta, a to jak pfimo ve mésté, tak i v jeho blizkém okoli.
Je to idedlni turisticka destinace pro milovniky poznavani novych mist. Ma co nabidnou

vSem generacim, rodinam s détmi, partim a je ideélni i pro hromadné zajezdy.

Cestovni ruch ovliviluje také mistni obyvatele, ktefi se na ném podileji jako zaméstnanci
¢i podnikatelé¢ zéavisli na turismu. Jde o gastronomické podniky, ubytovaci zafizeni,
provozovatele mistnich kulturnich, sportovnich a vzdé¢lavacich stfedisek a subjekty

turistického ruchu jako je naptiklad Arcibiskupsky zdmek, Podzamecka a Kvétna zahrada.

Zaroven je pro mésto Kroméfiz rok 2023 oslavou nékolika vyro€i at’ uz spojenych
s mé&stem a jeho pamatkami, nebo osobnostmi, které zde ptsobily. NejdileZitéjsi je vyroci
760 let od zaloZeni mésta a 25 let od zédpisu na jiZ zminény prestizni Seznam pamatek
UNESCO. Tato a dalsi vyroci by v tomto roce m¢la byt doprovazena oslavami spojenymi

s kulturnimi udalostmi pro vetejnost.

Autorkou této prace bylo téma vybrano z toho diivodu, Ze z Kromé&fiZe pochézi a zajima ji,
jak mésto komunikuje v rdmci podpory turistického ruchu. Davé si za cil sestavit navrh

na zdokonaleni nastrojit komunika¢niho mixu mésta Kroméfiz jako turistické destinace.

Diplomova prace je rozdélena na tfi ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Prvni
¢ast bude soustfedéna na teoretické vymezeni prace, coz je stéZejni pro jeji dalSi ¢asti.
Bude se vénovat oblasti cestovniho ruchu, jeho fizeni a zékladnim pojmim s tim
spojenych, zaméfi se také na marketing v cestovnim ruchu a online ndstroje

komunika¢niho mixu. Teoretickd ¢ast bude zahrnovat 1 metodologii diplomové prace, kde

budou uvedeny cile, vyzkumné otazky a vyzkumné metody.
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Praktickd cast bude popisovat zpracované vysledky vyzkumit, které jsou potiebné

pro samotny projekt a diky kterym bude mozné zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky.

V uvodu projektové ¢asti budou vyuzity poznatky z Casti praktické a budou stanovena
vychodiska pro dalsi kroky. Nasledné¢ se projektova ¢ast zaméfi na samotny navrh
marketingové komunikace pro vybrané mésto. Tento projekt bude také podroben Casové,

rizikové a nakladové analyze a mize byt pouzit v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Jelikoz se diplomova prace tyka marketingové komunikace vybrané destinace cestovniho
ruchu, mésta Krométiz, je dilezité se o této oblasti zminit a ziskat zakladni informace

o cestovnim ruchu, jeho fizeni a poznat vyuzivanou terminologii v této oblasti.

Lidé cestovali jiz od nepaméti, ovSem cestovni ruch jako takovy se rozviji az od 19. stoleti
(Kotikova, 2013). Pojem cestovni ruch vychazi ze slova cestovani. Cestovani vyjadiuje
cestu spojenou s piechodnym pobytem na odliSném mist¢ a mize byt spojeno s jinymi
podnéty (napiiklad cesta do kazdodenniho zaméstnani), které nepatii do cestovniho ruchu
(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 19). Cestovni ruch je Sir$i pojem oznacujici
cestovani spojené se specifickymi sluzbami jako je ubytovani, stravovani atd., které jsou
poskytovany specializovanymi organizacemi. Podle HoleSinské (2012) je souhrnnym
jevem probihajicim v ur¢itém ¢ase na daném misté a je vazan s jinymi lidskymi ¢innostmi.
Je to socialni, kulturni a ekonomicky jev. Zahrnuje pohyb osob do zemi a mist mimo jejich
obvyklé bydlisté, a to za osobnim ucelem ¢i pracovni cestou. (Glossary of Tourism Terms).
Jakubikova (2012, s. 18) definuje cestovni ruch podobné, a specifikuje jej jako pohyb lidi
do oblasti vzdalenych od mista jejich pobytu za riznymi ucely, s vyjimkou migrace

a presunu do kazdodenniho zaméstnani.

Zasadnim ptfedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je svoboda c¢lovéka cestovat. Mezi
dalsi predpoklady patii také dostatek volného cCasu, financnich prostiedkii a vhodna
politickd situace. Od obdobi po druhé svétoveé valce se cestovni ruch fadil mezi predméty

beézné potieby a postupné pieSel do oblasti potieb zédkladnich (Jakubikova, 2012, s. 16-17).

Svétova organizace cestovniho ruchu (zkratka UNWTO z anglického World Tourism
Organization) charakterizuje odvétvi cestovniho ruchu jako souhrn vSech zatizeni, jejichz
hlavni naplni je Cinnost charakteristickd pro turismus. Pojem odvétvi cestovniho ruchu
je rovnocenny s terminem c¢innosti charakteristické pro cestovni ruch a obcas jsou tyto
terminy pouzity jako synonyma (Glossary of Tourism Terms). Podobné¢ miize byt
charakterizovan jako primysl, poskytujici sluzby souvisejici s cestovanim a turistikou,

které 1ze rozdelit do urcitych sektort (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 17).

Hlavni sektory priimyslu cestovniho ruchu a jejich vazby jsou zndzornény v nasledujicim

obrazku.
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Obrazek 1 Hlavni sektory primyslu cestovniho ruchu (Zdroj: Ryglova, Burian
a Vaj¢nerova, 2011, s. 17)

1.1 Zakladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu

Spravna terminologie v oblasti cestovniho ruchu je velmi dulezita pro dobré pochopeni této
problematiky. V pfedchozi kapitole je vysvétlen rozdil mezi cestovanim a cestovnim

ruchem, ale pojmu spojenych s touto tématikou je v dneS$ni dobé& uzivanych mnohem vice.

Tendence odliSovat urcité terminy v oblasti cestovniho ruchu se objevila jiz davno.
Cestovatelé¢ byli plivodné brani jako kultivovani a vzd€lani navstévnici, ktefi znali
navstévovana mista. Na rozdil od nich byli turist¢ pokladdni za osoby s omezenymi
védomostmi a vzdélanim kvili malym pfijmim. Tito lidé chtéli spiSe uniknout
od kaZzdodenniho Zivota. Rozdil zanikl srostoucim poctem lidi s vyS$imi piijmy,
vzdélanosti a vyuZivanim modernich technologii, diky kterym si lidé mohou rozsifit

znalosti o jinych zemich a kulturach (Kolb, 2017).

Turistika je podmnoZina cestovniho ruchu zahrnujici pohybovou aktivitu ucastnikil
(horska turistika, cykloturistika, vodni turistika...). Turistou je v dnesni dobé oznacovan
kazdy navstévnik, ktery v destinaci stravi alespont 24 hodin, tedy minimalné jedno
pfenocovani, ale neni zde déle nez jeden rok. Vykon placené ¢innosti nesmi byt hlavnim
ucelem jeho pobytu. Navstévnik, ktery se zdrzi pouze jeden den, aniz by pienocoval,
je potom vyletnik (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 19). Osoba cestujici do jiné¢ho
mista neZ ma trvalé bydli§t¢ a mimo obvyklé prostfedi na obdobi neptesahujici jeden rok
za jinym ucelem, nezje vydéleCna Ccinnost, je nazyvdna vSeobecné navstévnik

(Glossary of Tourism Terms). Z toho plyne, Ze pojem navstévnik je obecny pojem a mlze
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jit jak o turistu, tak i o vyletnika, coz se piesnéji ur¢i podle doby, kterou stravi mimo jeho
bydliste.

Dalsi vyraz uzivany v souvislosti s cestovnim ruchem je rezident neboli staly obyvatel,
Clovek zijici v urcité zemi nejméné jeden rok. V piipadé domaciho cestovniho ruchu jde
0 osobu zijici v daném misté alespon Sest mésicii (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011,
s. 19). K tomuto pojmu je podstatné dodat, ze ,jednim ze zakladnich principii udrZitelnosti

cestovniho ruchu je participace rezidentit a zohlednovani jejich potieb v ramci rozvoje

mistniho cestovniho ruchu’ (Zelenka a Paskova, 2012, s. 493).

Dulezité je také zminit rozdil mezi dovolenou a vyletem. Dovolena se vymezuje v ramci
cestovniho ruchu jako pobyt osoby mimo trvalé bydlisté za jinym ucelem, nez je sluzebni
cesta ¢i vydélecnd Cinnost, a to na dobu delsi nez 24 hodin, a ne déle nez tii mésice. Oproti
tomu je vylet poklddan za krats$i cestu do 24 hodin a bez noclehu (Zelenka a Paskova,

2012,s.121-122, 5. 622).

Turistickd oblast, ¢i turisticky cil vyznacujici se spoleCnymi charakteristickymi prvky
je oznacovan jako destinace cestovniho ruchu (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011,

s. 19). Tomuto pojmu bude pozdé&ji vénovana celd kapitola.

1.2 Rizeni cestovniho ruchu v Ceské republice

Cestovni ruch je odvétvim zahrnujicim veskeré sektory spolecnosti — vefejnou spravu,
samospravu i podnikatele, a to na vSech urovnich (celostatni, krajské, mistni). Vefejnou
spravu zabezpeCuje stat, subjekty tzemni samospravy, z4jmové samospravy a dalsi.
Samosprava je forma vefejné spravy, kterou vykondvaji sami obcané nebo
zprostfedkovanim volenych zéstupct (kraje, obce). Tento zplisob fizeni umoZziuje subjektu
rozhodovat si sam alespont o nékterych vécech (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011,

s. 45).

Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR) se mimo jiné oblasti zabyva v Ceské republice také
cestovnim ruchem. Pro veSker¢ Cinitele plisobici v oblasti cestovniho ruchu je metodickym
a koordina¢nim organem. Pfipravuje strategické dokumenty za vyuziti legislativnich
nastroji, udava pravidla provozu cestovnich kanceldii a agentur, zapojuje se do aktivit
mezinarodnich organizaci a prezentuje své Cinnosti na konferencich a veletrzich (Cestovni
ruch, ©2023). K zajisténi prezentace a propagace turistického ruchu CR v zahraniéi i u nas

byla zfizena dcefind organizace MMR — Ceska centrala cestovniho ruchu, CzechTourism.
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Podobnou ulohu ma i Sprava ceskych center, kterd spadd pod Ministerstvo zahrani¢nich

véci (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 45-46).

Dalsimi fidicimi subjekty jsou kraje, jejichz povinnosti ze zédkona je téz sprava a rozvoj
cestovniho ruchu na jejich uzemi. Toto obstaravaji ptimo kraje, nebo piislusné organizace.
Jako dalsi se podili na rozvoji cestovniho ruchu i obce a mésta. Jednou z moznosti podpory
je zrfizeni turistického informac¢niho centra (TIC). Pro men$i obce je zde moznost
spolupracovat s nejbliz§im existujicim TIC, zvefejiiovat informace turistim na vlastnim
webu Ci spolupracovat s mikroregionem nebo krajem (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,
2011, s. 46-48). Naptiklad TIC Krométiz poskytuje turistické informace, doporucuje
navstévnikim kulturni akce a nabizi informace k dostupnym ubytovacim a stravovacim
zafizenim. NavStévnici zde maji moznost obdrZet propagacni materialy, mapy, tisténé
privodce, pohlednice a nakoupit suvenyry, vstupenky na mistni kulturni a jiné akce,
jizdenky a parkovaci karty. Dale nabizi také kopirovani, tisk a skenovani, pfistup
k internetu, a dokonce uschovnu zavazadel (Turistické informacni centrum Kroméfiz,

©2023).
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2 DESTINACE CESTOVNiHO RUCHU

Destinaci je oznaCovano misto, které¢ navstévuji ucastnici cestovniho ruchu. Mezinarodni
navstévnici zavitaji bud’ do celé zemé, jejiho regionu nebo meésta a kazdé z nich mtize byt
brano jako destinace. V riznych zemich jsou destinace déleny trochu jinak. Jednim
z déleni miize byt na turistické, historické a administrativné souvisejici destinace. V Ceské
republice jsou to naptiklad turistické regiony a turistické marketingové regiony (Zelenka
a Paskova, 2012, s. 105). Podle Pike (2020) je destinace geografickou oblasti, kterda muze
byt jakkoliv rozlehld a z pohledu nabidky je Casto vymezena geopolitickou hranici, ktera
v podstaté¢ urCuje poskytovatele finan¢nich prostfedkii na spravu a marketing dané

destinace.

Pfi vymezovani destinace neplati ur€itd oficialné dand pravidla a kritéria,
ani administrativni hranice. Spole¢né mentalni znaky mohou byt dal$i moznosti vymezeni
destinace. Mezi n¢ patii naptiklad i jednotna kulturni identita, typicka architektura, zvyky,
kuchyné¢ i dialekt. Destinace cestovniho ruchu je tedy povazovéna za uzemni jednotku
neboli cilové misto cesty, které nabizi navstévnikim spoustu poskytovanych sluzeb
ve spojitosti s potencidlem cestovniho ruchu daného uzemi (Ryglova, Burian a Vajénerova,

2011, s. 43).

Morrison (2019) popisuje destinaci cestovniho ruchu jako zemépisnou oblast, ktera
pfitahuje turisty a vyletniky. Spadd pod organizaci destinacniho managementu (DMO),
ktera turismus dané destinace koordinuje. Na velikosti tohoto izemi nezalezi. MlZe to byt
stat, kraj, region ¢i mésto. Nékteti navstivi destinaci na jeden den, jini mohou pfenocovat
anabizi se jim tady vice moznosti ubytovani a také dalsi sluzby jako gastronomické
podniky, zdbavni a ndkupni centra. Pro pfilakdni navstévnikll jsou v destinaci dileZzité
potadané akce. Dal$imi nabizenymi produkty destinace jsou i doprava, infrastruktura,
kvalita sluzeb a pfivétivost lidi poskytujicich sluzby navstévnikim dané destinace

(Morrison, 2019).

2.1 Destina¢ni management

Management cestovniho ruchu vyuziva poznatka z klasického managementu a aplikuje
je voblasti cestovniho ruchu. Jak zminuje HoleSinska (2012), vsSeobecny pojem
management miize byt chapan tfemi zplsoby: jako fidici ¢innost (organizace osob), jako

védni disciplina anebo jako oznaceni pro fidici pracovniky.
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Destina¢ni management je profesiondlni fizeni aktivit v oblasti, kterd se rozhodla vést
cestovni ruch jako ekonomickou aktivitu (Morrison, 2019). M4 za cil zvysit efektivnost
aktivit spojenych s cestovnim ruchem a jeho vyvoj. Koordinuje ¢innosti jinych subjektt,
které se podili na rozvoji cestovniho ruchu, tvofi strategické plany pro rozvoj, organizuje
a podporuje  soudinnost komeréniho a neziskového sektoru. Ridi celou destinaci
se zamérem udrzet konkurenceschopnost na trhu (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011).
Zelenka a Paskova (2012, s. 106) definuji destinacni management jako ,,soubor technik,
nastrojii a opatfeni pouzivanych pii koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu, a regulaci cestovniho ruchu v dané destinaci.“ AvSak napiiklad
podle Holesinské (2012) je nepfesné v ramci managementu cestovniho ruchu pouzivat
pojem regulace, protoze to neni v moci managementu, ktery ma cestovni ruch pouze

ovlivilovat, podporovat a koordinovat.

Destina¢ni management ptedstavuje celkovy proces fizeni riznych aspekti destinace
od ubytovani ptes akce a atraktivity, marketingové planovani, turistické atrakce a dalsi.
Cilem je potom nejen piinos financnich prosttedkl do destinace od jejich navstévniki, ale
také od sponzorl ¢i jinych investorti, coz ma pro turistickou oblast dlouhodoby efekt.
Dalsim z podstatnych kol destinacniho managementu je marketing, ktery musi byt
zahrnut v ramci planovani strategie pro danou oblast (Reali). Fungujici systém fizeni
destinace by mél napiiklad zabranit ptrekryvani v ramci propagace (zabrani zbyteCnym
nakladiim navic). Vedeni akoordinaci vradmci spolecné strategie by méla sledovat

pfislusna DMO (Policy and Destination Management).

Efektivni tizeni destinace je strategicky dlouhodobé plnéni zalozené na stanovené vizi
destinace, které je realizované prostiednictvim ptislusnych DMO. Pribézné také sleduje

a vyhodnocuje vysledky z provedenych ¢innosti (Morrison, 2019).

2.2 Organizace destina¢niho managementu

Turistické destinace jsou jako samostatné a konkurenceschopné jednotky cestovniho ruchu
fizeny odpovidajicim zplsobem, coZ obstardvaji spolenosti pro management destinaci:
organizace cestovniho ruchu, destina¢ni agentury a spole¢nosti destinaéniho managementu
(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 163). Organizace cestovniho ruchu se zaméiuji
nautvafeni a propagaci destinace, jejich produkt, uskutectiuji plany destinaniho
managementu a koordinuji a spravuji tvorbu produktl cestovniho ruchu (Zelenka

a Paskova, 2012, s. 539) S tim souhlasi také Pike (2020), podle které je tato organizace
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subjekt, ktery nese odpovédnost za celkovou koordinaci spole¢né propagace geopolitické
hranice. Cilem je pfedevsim zvySovat konkurenceschopnost dané destinace, coz zajisti také

hospodaisky, socialni a kulturni rast ur¢itého tizemi a jeho komunity.

Kazda DMO by meéla planovat marketing destinace dopiedu v dlouhodobém
a kratkodobém Casovém horizontu. Zékladem procesu marketingového planovani je také
sestaveni ¢asové posloupnosti marketingovych cilii a zamért destinace a DMO (Morrison,

2019).

Tyto organizace maji fidit a rozvijet cestovni ruch v destinaci, podporovat spolupraci,
vznik a prodej spolecnych produktd cestovniho ruchu typickych pro danou oblast.
Organizace managementu na podporu destinaci pusobi na lokalni, regionalni, narodni

a kontinentalni Grovni (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 163-164).

2.2.1 Organizace destina¢niho managementu v Ceské republice

V CR pisobi na narodni urovni jiz zminéna agentura CzechTourism, kterd je statni
prispévkovou organizaci a jejim zfizovatelem je Ministerstvo pro mistni rozvoj. Poslanim
agentury je také propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahranic¢i

1 unas. Plni tyto hlavni tikoly (Zakladni informace o agentufe):
e Koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu
e Destina¢ni marketing
e Mediélni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism
e Informaéni podpora cestovniho ruchu
e Vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti
e Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury

Agentura CzechTourism tvoii marketingové kampané zaméfené na domadci i piijezdovy
cestovni ruch. Propaguje viechny kraje i regiony CR a konkrétni turistické cile vybira diky
pravidelné spolupraci s destinacnimi managementy. Ti shromaZzd’uji poZadavky kraji,
regionli, oblasti 1 podnikatelskych subjekti a také informuji regiondlni subjekty

o aktudlnich a nadchazejicich planech agentury (Destina¢ni management, ©2023).

DMO (krajské, oblastni 1 lokalni) jsou v regionech ,prodlouZenou rukou* narodni

turistické centrdly. Diky tomuto systému déleni je mozné systematicky aplikovat
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do strategie nasbirané pozadavky podnikatelii, provozovatela turistickych cili a dalSich

(Destinaéni management v CR, ©2023).

Kategorizace DMO byla zah4jena v roce 2018 agenturou CzechTourism. Hlavnim cilem
bylo zefektivnit ¢innost v oblasti destina¢niho managementu a zvysit kvalitu a efektivitu
marketingovych ¢innosti na domacim i zahranicnim trhu. Jsou vymezeny 4 kategorie
téchto DMO: lokalni, oblastni, krajské a narodni (tuto kategorii zastupuje CzechTourism).
Kategorizace byla navrzena pro certifikaci DMO a je zpracovana ve formé normy, ktera
stanovuje minimalni naroky pro ¢innost DMO. Kategorizace vymezuje kategorie DMO
a prikladd jim zavazné pozadavky, po jejichz splnéni miize byt organizace certifikovana

(Narodni systém, ©2023).

Volba kategorie

Rozhodnuti Ziskani DMO Ovéfeni

DMO informaci a ovéfeni pozadavku

opravnénosti Kategorizace
Zadatele (DMO)

Obnova piatnost certifikace

Zadost
Certifikace Proces o certifikaci Zadost

DMO a podminky hodnoceni - vyplinéni
jeji platnosti Zadosti a odeslani
prihlasky

o vyjimku

Obrazek 2 Proces certifikace (Zdroj: Narodni systém, ©2023)
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3 MARKETING DESTINACI CESTOVNIHO RUCHU

Ptestoze je marketing jednim z novéjSich oborti akademického studia, neni novou lidskou
¢innosti. Jiz v ddvnych dobach lidé produkovali nadbytek zbozi a sluzeb, které chtéli
prodavat anebo sméiovat za jiné vyrobky, které neméli, ale potiebovali. Museli najit
nékoho, kdo m¢l o sménu z4jem. Toto zakladni lidské chovani pfebird marketingova praxe
a navrhuje jeho strategické provedeni (Kolb, 2017). Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35)
je marketing aktivita zabyvajici se identifikaci lidskych a spolecenskych potieb, které jsou

nasledné uspokojovany. JednoduSe marketing definuji jako uspokojovani potieb ziskove.

Marketing mtze byt také popsan jako vztah mezi prodavajicim a kupujicim, kde jsou
uspokojeny potieby a ptfani obou stran. V cestovnim ruchu se marketing vyuziva
pfedev§im k rozvoji a ekonomické podpoie spolecnosti (Kolb, 2017). Trh reprezentuji
na stran¢ nabidky podnikatelé (vyrobci a prodejci) a na stran¢ poptavky kupujici. Trzni
hospodafstvi se snazi dosdhnout co nejvétsiho zisku, a tento podnikatelsky zptisob fizeni
plati nejen pro podniky, ale i1 vefejny sektor. To plati v oblasti cestovniho ruchu pro
regiony, meésta, obce a destinace cestovniho ruchu, pro které se stal nastrojem

podnikatelského fizeni také pravé marketing (Jakubikova, 2012, s. 44).

V oblasti cestovnim ruchu je marketing neustaly proces a diilezitou roli v ném hraje DMO,
kterd planuje, studuje, implementuje, kontroluje a vyhodnocuje uspokojovani potieb
navs§tévniki. DohliZzi také na dodrzovani marketingovych vizi, cili a zdmérli destinace
1 DMO. Dosazeni co nejlepsich vysledkt téchto programii zavisi také na tsili mnoha
dalSich organizaci a jednotlivci v destinaci 1 mimo ni (Morrison, 2019). Podle Pike (2020)
je destina¢ni marketing proces, pii némZ jsou spojovany silné stranky destinace
s prilezitostmi v makroprostfedi a minimalizovany slabé stranky destinace s hrozbami

makroprostiedi.

Kolb (2017), ktera specifikuje podrobnéji marketing pro velkd i mald mésta uvadi, Ze jde
o vyménu, kterd uspokojuje jak jedince (navstévnika), tak i organizaci, coz je v tomto
pfipad¢ mésto a jeho obyvatelé. Nékdy je marketing v rdmci propagace mést mylné€ chapan
jako pfesvédCovani turisti za ucelem prodeje, kdy mésto nabizi faleSné vyhody, které
neexistuji. Prodej je sice vyznamnou soucasti propagace, ale z dlouhodobého
hlediska nema smysl se soustiedit pouze na n¢j. DileZité je mit ovéfené, Ze mésto nabizi

zazitky, po kterych lidé touZzi a tim 14ka nové, ale i stalé navstévniky (Kolb, 2017).
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Marketingové analyzy by se mély zaméfovat na zkoumani potieb zékaznikli, definovat
cilové segmenty, chovani konkurence, jeji cenovou hladinu a kvalitu sluzeb. Jsou
to podklady pro tvorbu marketingové koncepce destinace, sestaveni marketingového mixu,

marketingovych strategii a taktik (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 102).

V CR planuje a zpracovava marketingové kampané pro doméci i piijezdovy cestovni ruch
narodni agentura CzechTourism. Vyuziva veskeré druhy marketingovych néstroji (online
kampané, tisk, TV, rozhlas, influencery...) a také spolupracuje s dilezitymi mezinarodnimi
1 regionalnimi kulturnimi, sportovnimi a spolecenskymi akcemi, které maji velky medialni
i marketingovy potencial pii prezentaci CR jako destinace cestovniho ruchu (Zakladni

informace o agentuie, ©2023).

3.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix neboli takticky marketing vyjadiuje seskupeni vSech kontrolovatelnych

faktord, které¢ by mélo uspokojovat potieby a ptani zakaznikt (Palatkova, 2011, s. 47).

Cilem destinace cestovniho ruchu je uspokojovani potieb zakaznikd v dobé pobytu mimo
jejich trvalé bydlisté. Idedlni plan pro sestaveni dokonalého marketingového mixu
prakticky neexistuje. Zakladem je nabidnout pifihodny produkt za spravnou cenu
propagovany vhodnym zplsobem na spravném misté, coz lze vyuzit z tradi¢niho
marketingového mixu obsahujiciho Etyfi zdkladni prvky neboli 4P (product — produkt,
price — cena, place — zpusob distribuce a promotion — propagace). Zména v chovani jedné
sloZzky miize vyvolat zménu v jinych slozkach a v zavéru tedy vyzaduje zménu cely mix
(Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 108). Jde o soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, které po vhodném nastaveni vedou k dosaZzeni cild,
uspokojeni potieb a ptani cilového trhu. Je také vhodné kontrolovat vlivy samotného trhu,

které na marketingovy mix ptisobi (Jakubikova, 2012, s. 186).

Marketingovy mix je podle klasického vzoru tvofen jiz zminénymi prvky 4P. Rizni autofi
potom tento zékladni mix dopliiuji o odlisSny pocet dalSich P. Podle Morrison (2019)
a Ryglové, Buriana a Vaj¢nerova (2011) jsou nejvyznamnéjSimi slozkami pro cestovni
ruch: packaging — balicky sluzeb, people — lidé, partnership — spoluprace/partnestvi
a programming — tvorba programu. Jakubikova (2012) je jeSté navic rozSifuje o processes,
tedy procesy, political power — politickou moc, participants —castnici a physical evidence
— fyzicka ptitomnost. Naptiklad slozka people zastupuje v marketingovém mixu interni

marketing a dokazuje, ze marketing muze byt jen tak dobry jako lidé pracujici
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v organizaci, ktefi jsou pro jeho uspéch nepostradatelni. Marketéfi by méli poznat
spotiebitele a porozumét jejich chovani ve vétsi Siti (Kotler a Keller, 2013, s. 56).

coz jsou nehmotné zdroje. Z toho diivodu je pro mésta dulezité tvofit jiz zminéné balicky
sluzeb (packaging) nabizejici spojeni hlavni atraktivity meésta s ostatnimi produkty
a sluzbami nabizenymi v destinaci (Kolb, 2017). V oblasti cestovniho ruchu neznamena
pojem baleni fyzicky obal obklopujici produkt, ale sestavovani nebo propojovani hlavniho
turistického produktu s dopliikkovymi sluzbami pro turisty (Kolb, 2006). Tato slozka
marketingového mixu je dilezitym nastrojem DMO pfi upravovani produktu destinace
urCitym cilovym trhim. Hraje také dilezitou roli ve vyrovnavani sezénni navstévnosti
a navstévnosti mimo sezoénu. Jde o kombinaci souvisejicich a dopliujicich sluzeb za jednu

cenu (Morrison, 2019).

Programovani (programming) je dalsi dulezitou slozkou marketingového mixu
pro nalakani lidi k navstéveé. Je spousta moznosti pro uspotfadani takovychto programi,
pfikladem muze byt tfeba festival. DMO se podileji také na utvafeni a udrZovani
marketingovych partnerstvi (partnership) a snazi se propojovat s jinymi subjekty
cestovniho ruchu. Velky vliv na spokojenost a celkovy zazitek navstévnika destinace maji

také lidé (people) (Morrison, 2019).

V oblasti cestovniho ruchu by se m¢l brat v tvahu také pohled zdkaznika na marketingovy

mix diky prvkiim 4C, jejichz vztah je znazornén v tabulce niZe.

4P 4C
Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion)|Komunikace (communication)

Obrazek 3 Vztah mezi 4P a 4C (Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 187)

3.1.1 Produkt (product)

Obecné¢ miize byt tento pojem vymezen jako néco, co lze nabizet na trhu, co mize
poslouzit ke spotiebe a uspokojit pfani ¢i potiebu (Palatkova, 2011, s. 48-49). Jakubikova
(2012, s.192) popisuje produkt jako néco hmotného ¢i nehmotného, vyhodného
¢1 nevyhodného, co skrze proces smény uspokoji potteby zakaznika. Organizace UNWTO

(Product Development) definuje produkt cestovniho ruchu taktéz jako kombinaci
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hmotnych anehmotnych prvka (pfirodni, kulturni, lidmi utvofené zdroje, atraktivity,
zafizeni, sluzby...) které jsou jadrem marketingového mixu destinace a utvaii
navstévnikiim zéazitek vcetné emociondlnich aspekti pro potenciadlni zakazniky.
Podstatnym krokem pied tvorbou produktu je marketingovy vyzkum, ktery zkouma
potteby navstévnikl destinace, konkurenci apod. (Palatkova, 2011, s. 48-56). ,,Z pohledu
navstevnika je produktem cestovniho ruchu kompletni zazitek od chvile, kdy opustil domov,

do doby navratu* (Zelenka a Paskova, 2012, s. 442-443).

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu a ma vyznam pro nastaveni ostatnich
slozek mixu, pfedevSim propagace. Kazdy produkt mulize byt rozd€len na tfi vrstvy

(Palatkova, 2011, s. 54; Jakubikova, 2012, s. 194-195):

e Jadro produktu (jadro uzitku) ptedstavuje piinos, hodnotu pro klienta a vaze
se na uspokojovani potfeb navstévnikli destinace v jejich pocitové oblasti. Jadro

ptedstavuje to, co zdkaznik kupuje, zakladni uzitek, ktery mu produkt pfinese.

e Vlastni produkt (skutecny/realny) je soubor charakteristickych vlastnosti, které jsou
zdkaznikem vyzadovany. Zahrnuje provedeni, kvalitu, design, znacku a jiné. Muze

to byt tedy konkrétni nabidka s jistymi sluzbami, v urcité destinaci a za danou cenu.

e Rozsifeny produkt (SirSi) zahrnuje dodatecné sluzby, které zvySuji hodnotu
produktu pro klienta. MiiZze to byt napf. moznost storna zajezdu, platby a splatky

a dalsi. V této vrstvé produktu probiha nej€astéji konkurencni boj.

V ohledu cestovniho ruchu miize byt pohliZeno na sloZeni produktu i jinym zpiisobem

(Jakubikova, 2012, s. 205):

e Existujici zdroje, které nemohou byt vytvofeny ani napodobeny. Sem miiZe byt
fazena ptiroda, pfirodni zdroje, klima destinace, autentickd kultura, historické

prvky a dalsi. Nic z toho nemtize byt napodobeno, vytvofeno ani pfemisténo.

e Zdroje, které mohou byt vybudovany, pfidany ¢i zlepSeny. Do této slozky se tadi
infrastruktura (silnice, letisté, elektiina...) a suprastruktura (hotely, ubytovny,

restaurace, sportovni aredly...).

Tvlrcem produktu destinace neboli regiondlniho produktu je potom destinacni
management a pro ,,zajisténi vSech aspektit jeho kvality musi mit zpétnou vazbu od mistnich
obyvatel“ (Zelenka a Paskova, s. 443). Palatkova (2011) vymezuje pojem produkt

destinace jako néco, co je nabizeno na trhu subjekty destinace a co jeji navstévnici
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poptavaji, kupuji a co uspokojuje jejich ptani a potreby. Je to souhrn sluzeb velmi tzce
spjatych s danou destinaci, ktery je jen téZzce napodobitelny, protoze faktory destinace jsou

neptenositelné (Palatkova, 2011, s. 51).

Z hlediska DMO nejsou nabizeny konkrétni produkty ani sluzby, ale reprezentuji destinaci
jako celek. Produktem destinace je oznaCovdno vSe, co nabizi dand destinace
navstévnikiim a obsahuje pét slozek: atraktivity a udélosti (eventy), které jsou jedny
z nejvyznamné&jSich pro naldkani lidi k navstévé destinace, dale zafizeni (hotely a dalsi
ubytovaci zafizeni, stravovani...), doprava, infrastruktura a kvalita sluzeb (Morrison,

2019).

3.1.2 Cena (price)

Cena vyjadfuje hodnotu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za ziskani pozadovaného
produktu a je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje zisk. Cena miize
nékteré zdkazniky pritahovat a jiné odrazovat (Jakubikova, 2012, s. 230). Stejného nazoru
je 1 Morrison (2019), ktery ptikladem uvadi destinaci s vy$simi cenami, kterd miize pusobit

jako luxusni, zatimco ta s nizZ§imi cenami mtiZe pusobit jako misto pro masovou turistiku.
Cena predstavuje pro turistickou destinaci spoustu funkei (Palatkova, 2011, s. 57):

Meéfitko nakladu

e Objem produkce

e Informacni funkci

e Obchodni funkei

e Funkci vyznamného propagacniho nastroje

Cenova politika destinace piedstavuje cenovou politiku subjektli prodavajicich destinaci
a je ovlivnéna nékolika ekonomickymi a mikroekonomickymi faktory. Cena je néastrojem
regulace poptavky po destinaci. Organizace marketingového fizeni v§ak nemé nad cenovou
politikou zaddnou kontrolu (maximalné miize zafidit napt. vstup do vetejnych objektd
zdarma nebo se slevou apod.) Jestlize se organizace marketingového fizeni destinace podili
na tvorbé produktu, musi pracovat scenovou politikou ostatnich podilejicich
se poskytovateld sluzeb v destinaci (Palatkova, 2011, s. 56-58). Morrison (2019) povazuje
1 vSechny DMO za pouhé ,,ovliviiovatele cen v destinaci, spiSe neZ jako subjekty urcujici

ceny.
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Taktéz je podle Kolb (2017) pro meésta jako destinace cena ne tak jednoduse
pfizpusobitelnou slozkou marketingového mixu. Reprezentanti cestovniho ruchu nemaji
dohled nad cenami atrakci, restauraci nebo ubytovacich zafizeni v destinaci. Existuji

ovSem cenov¢ strategie, které mize mesto vyuzit k prilakani turistt (Kolb, 2017):

e Strategie konkurencnich cen se pouziva v ptipadé, Ze spolecnosti uctuji za podobny
produkt méné¢, nez jina znama a drazsi destinace. Marketér cestovniho ruchu mutze

tedy propagovat nabidky ubytovani, stravovani i vstupl za pfijatelné ceny.

e Pfi stanoveni prestiznich cen marketér pobidne podniky, aby nabizely jedine¢né
vyrobky ve vysoké kvalité za cenu vysS$i nez konkurence, coz navodi pocit
exkluzivity. Muze jit klidn€ jen o ¢ast produktu cestovniho ruchu destinace. Tento

pfistup je idedlni pro mésto s luxusnimi hotely, ldznémi atd.

e Propagacni ceny jsou tfetim druhem cenové strategie, kde marketéti ceny snizuji,
aby naldkali navstévniky, kteti by normalné destinaci nenavstivili. Této strategie
muze byt vyuzito ke zvySeni poctu navstévnikii mimo sezoénu, neméla by byt vSak

sniZzena v obdobi, kdy je spousta navstévnikli ochotna zaplatit i cenu vyssi.

3.1.3 Distribuce (place)

Distribuce je oznacovana za proces zpiistupnéni produktu nebo sluzby konecnému
spotiebiteli a hleda mozné cesty od poskytovatele k zakaznikovi. V distribuci cestovniho
ruchu je rozdil mezi vyrobky, které mohou byt dodany zdkaznikovi na misto nakupu,
a sluzbami, které jsou realizovatelné jen v misté jejich produkce (Ryglova, Burian

a Vajcnerova, 2011, s. 122).

U distribuce sluzeb v cestovnim ruchu jde o komunikaci a utvafeni balickl sluzeb skrze
jiné zprostiedkovatele cestovniho ruchu (napf. cestovni kancelaie). Ukol DMO je viak

vvvvv

jako spojeni mezi poskytovateli sluzeb a zprostfedkovateli cestovniho ruchu (Pike, 2020).

Distribu¢ni cesty znaci veSkeré mozné prodejni kandly, diky kterym je mozné dostat
produkt findlnim zakaznikiim ¢i zprostiedkovatelim. Jejich charakter je piedurcen
pfedev§im obecnymi vlastnostmi sluZzeb turismu a soucasné ovlivnén produktem destinace,

obchodnimi zvyklostmi, cenovou politikou destinace atd. (Palatkova, 2011, s. 58-60).
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Morrison (2019) a Palatkova (2011) vidi pro cestovni ruch dvé existujici moznosti

distribu¢nich cest:

e Prvni znich je pfima, ktera prodava pfimo potencidlnimu navstévnikovi, resp.

od poskytovatele sluzby ¢i produktu ptimo ke kone¢nému zakaznikovi.

e Druhd je nepfima distribucni cesta prodédvajici nepifimo, tedy od poskytovatele
produktu ¢i sluzby pies zprostiedkovatele cestovniho ruchu ke konecnému

zakaznikovi.

3.1.4 Propagace (promotion)

Anglické slovo promotion je do ceStiny piekladano jako marketingovd komunikace
ajejednou ze ¢ty slozek marketingového mixu. ,,Cilem marketingové komunikace
je predevsim informovat, presvédcovat a pripominat — navazovat vztah se zdkaznikem.

Komunikacni cile musi byt v souladu s marketingovymi cili* (Jakubikova, 2012, s. 246-

251).

Marketingovym nastrojem, nad kterym by méla mit organizace marketingového fizeni
veSkerou kontrolu, je komunikacni mix. Ten pfedstavuje vSechny nastroje a zpusoby,
kterymi destinace sdéluje informace, a to uvniti i navenek. Komunika¢ni mix by mé¢l byt

integrovany (konzistentni) (Palatkova, 2011, s. 60-61).

Tradi¢ni nastroje marketingového komunika¢niho mixu jsou zobrazeny v obrazku nize.

Marketingovy komunikaéni mix

I [ [ I

Reklama Podpora prodeje Vztahy s vefejnosti Osobni prodej PFimy marketing
(advertising) (sales promotion) (public relations) (personal selling) (direct marketing)

Obrazek 4 Tradi¢ni marketingovy komunikaéni mix (Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 249)
Integrovand  marketingovd komunikace (IMC) predstavuje proces vyuzivany
ke sjednocovani vSech vyuzivanych prvki marketingové komunikace. Identita znacky
potom zlistavd konzistentni, a to 1 pfi vyuzivani riznych medidlnich kandlii (Question,

2022).

VétsSina plant IMC pro spolecnosti, organizace nebo podnikatele obvykle obsahuje tyto
informace: shrnuti, marketingovy vyzkum, segmentacni strategie, komunikacni cile,

rozpocet, kreativni sdéleni, digitalni a jina média, zplisoby poskytovani obsahu a méfeni
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vykonnosti (Jusky, 2021). Podobn¢ vypadd tento proces pro IMC destinace podle
Pike (2020): vyty¢eni marketingového cile, cilového segmentu, pozadované odezvy, navrh

sd€leni, urceni typu propagace a prislusnych médii, sledovani vykonnosti.

Podle Jusky (2021) jsou tfi koncepty zékaznickych cest (coz je proces, kterym si projde
zdkaznik od vnimani potfeby, koncéici nakupem produktu <¢i sluzby) existujici

pro marketingovou komunikaci:

e Model AIDA ptedstavuje postupné kroky spotiebitele. Awareness (pozornost),

Interest (zajem), Desire (touha), Action (akce).

e Sales funnel (prodejni trychtyf) je dnes popularni koncept pro vyhodnocovéni

a podle toho upravovani reklamnich ¢innosti, pfedevsim v realném cCase.

e Attribution Model (atribuéni model) ptedstavuje vylepSeny koncept v dobé
algoritmi a umél¢ inteligence. Pro digitalni marketingové analytiky vytvari rdmec

pro analyzu kontaktnich bodl zdkaznika.

Propagace je jednou z dulezitych ¢innosti DMO, pfi¢emz se diive vétSina z nich nejvice
soustiedila na reklamu a osobni prodej. V dneSni dobé se zamétuje také na digitalni
marketing a zejména na propagaci pres webové stranky, e-mail a socidlni média. Je také
dilezité, aby byla tato komunikace konzistentni, tedy tzv. integrovand marketingova

komunikace (Morrison, 2019).
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4 ONLINE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Tato kapitola bude vénovana online nastrojlim vyuzivanym pro marketingovou
komunikaci v oblasti cestovniho ruchu, a tedy i pfisluSnymi DMO. Jak bylo jiz zminéno
v pfedchozi kapitole, marketingovd komunikace zahrnujici jednotlivé nastroje
komunika¢niho mixu je soucasti celého marketingového mixu, ktery ma spoustu
proménnych slozek vzajemné na sebe plisobicich. Pro marketéry je dulezité vSechny tyto
proménné sledovat a podle nich také uzpiisobit marketingovou komunikaci. K tomu jsou
vyuzivany rtizné komunikacni néstroje, které se upravuji s vyvijejicimi se technologiemi

a ménicimi se navyky cilovych skupin.

Diive lidé poznévali nova mista a kultury jen diky cestovani a ti, co cestovat nemohli, tak
se o jinych mistech dozvidali z cestopisnych knih. Srozvojem online komunikace
je poznavani jinych mist a kultur, aniz by bylo nutné cestovat, jesté¢ jednodussi

(Kolb, 2017).

Webové stranky, socidlni sité, aplikace v chytrych telefonech a jina digitalni média jsou
v dne$ni dob¢ také dilezitym zdrojem informaci pro navstévniky destinaci. Tato média
jsou jimi vyuzivana v bézném zivoté i k jinym tcelim. Cestovatelé je pouzivaji ve vSech
fazich cestovniho cyklu, ktery za¢ind snénim, a kon¢i vzpominanim (Morrison, 2019).

Podle Kolb (2017) probihd u potencidlniho névstévnika destinace dlouhy prizkum, kde
zjiStuje podrobnosti spojené s planovanim cesty, a to skrze rizna digitdlni média. Piecte
si recenze na webech, podiva se na fotky a videa od pfedchozich navstévnikl na socialnich
sitich, vyhleda si oficidlni informace od organizaci cestovniho ruchu, a také informace
a ceny o ubytovani, dopravé atd. Pro vétSinou navstévniki je proces spojeny s planovanim
cesty stejné piijemny, jako cesta samotnd. Pfi jejich rozhodovani hraji velkou roli recenze

predchozich navstévnika (Kolb, 2017).

Tvorba digitalnich médii DMO je fizena pozadavky na nabidku (coZ jsou DMO a ostatni
¢initelé v cestovnim ruchu) a poZadavky na poptavku (navstévnici). Pro efektivni vysledek
marketingu je podstatné¢ vzit v uvahu vSechny tyto pozadavky. To také vede k tomu,
ze ne¢které destinace maji vice digitalnich medialnich kanalti, které jsou segmentované
podle publika a nabizi rizné moZnosti interakci s navstévniky. NejCastéji vyuZivané
nastroje digitalniho marketingu pro prezentaci destinace jsou zobrazené v nasledujicim

obrazku (Morrison, 2019).
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Content
creation

Websites

Digital

marketing

SEM and
SEO

Obrazek 5 Hlavni soucasti digitdlniho marketingu DMO (Zdroj: Morrison, 2019)
I v CR je digitalizace cestovniho ruchu v feseni. Méla by zjednodusit fungovani destinacim
a zptijemnit pobyt navstévnikim. Tato digitalizace se tyka riznych portalt souvisejicich
s cestovnim ruchem, a to na jednom misté. Dal§im velkym krokem by mélo byt zavedeni
turistickych/destinac¢nich karet v digitalni podobé, které by mély velky vyznam i pro
subjekty poskytujici sluzby v cestovnim ruchu. Diky nim davaji tyto subjekty védet o své
nabidce a sbiraji vice hosti, ale soucasné se o navstévnicich vice dozvi, pticemz soucasné

ziskavaji pottebna data (Digitalizace cestovniho ruchu, 2022).

4.1 Webové stranky

Dulezitym prvkem digitdlni marketingové komunikace jsou webové stranky. Kotler
a Keller (2013, s. 478) rozlisuji online a hybridni spolecnosti, pfi¢emz online jsou ty, pro
které je webova stranka jedinou moZznosti obsluhy trhu a pro hybridni spolecnosti je web
povazovan za prodejni €i informacni dopln€k k jinym offline aktivitdim. Webové stranky
(nebo v dnesni dobé¢ alespon socidlni sit€) znac¢i uréitou diveéryhodnost, mély by uzivateli
pomoci, zapojit ho a pifeménit na zdkaznika, tedy v pfipadé cestovniho ruchu

na navstévnika dané destinace (Smith a Zook, 2020).

Webové stranky maji predavat spoustu diilezitych informaci o destinaci, ale zdroven zvysit
povédomi, vyvolat zvédavost, a tak pfildkat vice navStévnikd. Predstavuji nejen
interaktivni zdroj informaci (vcetn¢ fotografii, videi), ale 1 centrum komunikace
s potencidlnimi navs§tévniky, jinymi cilovymi skupinami, odraZeji image destinace
a podporuji vSechny prvky marketingového mixu jako IMC na online platformé (Morrison,

2019). Webova stranka by méla navstévnikovi nabizet obsah na miru. Je dobré vyuzit
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polohové udaje navstévnika, typ pouzivaného zatizeni, nebo web, ktery navstivil pred tim
a usnadnit mu tak vyhledani toho, co potiebuje. Pokud mu bude nabidnut vhodny obsah,

zustane na webu déle a vice se zapoji (Smith a Zook, 2020).

Podle Morrisona (2019) jsou webové stranky nezbytnou soucésti marketingové strategie

a pro DMO zastévaji vSechny nasledujici funkce:
e Cileny marketing (Casto jsou weby vytvotené pro jednotlivé cilové trhy)
e Positioning (vizudlni prezentace image destinace)
e Budovéani znacky (obrazky, barvy odrazejici branding)
e Globalizace (web ve vice jazycich)
e Prlizkum trhu (online formuléfe a zpétna vazba)
e Vztahovy marketing (informace o navstévnicich z databazi)
e Socialni média (umoznuji diskuse)
e Marketingové aktivity (web je klicovym prvkem IMC)
e Partnerstvi

Idealné ma web vyvolavat v jeho navstévnikovi zaZzitek, ktery ho nadchne a k navstéve
webu se rad vrati, protoze mu pifindsi mimo jiné také zabavu. Piikladem muze byt virtualni

prohlidka, kterou si sdm ovlada (Smith a Zook, 2020).

Morrison (2019) pfedstavuje model nejlepSich charakteristik webu pro DMO, které jsou

dilezité nejen z pohledu zakaznika, ale také pro marketingovou komunikaci DMO.

| AM OUTSTANDING website model

| = International O = Outstanding, award
winning
A= m U = Up to date
users _
asindividuals | _ 1argeted
S = Social media
M = Monitoredofr T = Telephone versions
m A =_ Aftractive
and improved N = Networked
D =Dynamic
| = Integrated
N = Niche markets
| @m outstanding G = Great content

Obrazek 6 I AM OUTSTANDING model efektivnich webovych stranek (Morrison, 2019)
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4.2 Socialni média

Velkou zménou byl vznik socidlnich médii, ktera piinesla novy druh mezilidské
komunikace. Destinace mohou byt ovSem také soucasti tohoto online svéta diky
vytvofenym weblm, strankdm, a profilim na danych platformach. Hlavnim ptinosem pro
destinace je spoluvytvafeni obsahu s navstévniky anahlizeni do online diskusi.
Oblibenymi se pro destinace staly také blogy, vlogy a s rozsifenim chytrych telefont

1 mobilni aplikace (Morrison, 2019).

Oblast marketingu soustiedici se na mobilni zatizeni byva oznacované jako m-commerce
(mobile). Mobily udrzuji uzivatele v kontaktu a interakci béhem kazdodennich ¢innosti
as vyuzivanim GPS mohou byt uZivatelé presnéji lokalizovani a podle toho se jim

zobrazuje vyhledavani (Kotler a Keller, 2013, s. 480).

Dostupnost online technologii zvyS$ila touhu poznavat nova mista a kultury. Lidé
je vyuzivaji pro hledani zazitkt, zapojeni se do komunity a pro vytvofeni emociondlni
blizkosti s mistnimi, ale také k planovani vyleti a dovolenych, dokumentovani béhem nich
a recenzi zazitkii na zavér (Kolb, 2017). Mezi né patii také socialni sité (Facebook,
Instagram, YouTube, TikTok, Twitter, Pinterest...), které dnes vyuziva téméf polovina
populace a ptedstavuji virtudlni prostor pro registrované¢ c¢leny. Umoziiuje jim spolu

komunikovat, sdilet informace, fotografie a videa (Socialni sité, © 2023).

Socidlni sit€ mimo jiné také umozZnuji cestovatelim diskutovat s ostatnimi o svych
zazitcich. To je vyhoda pro DMO, protoze ziskavaji nazory navstévniki, aniz by je o to
museli prosit. Déle je to platforma pro umisténi informacniho obsahu o destinacich
a moznost zapojit a oslovit také potencialni navstévniky (Morrison, 2019). SpiSe nez se bat
zapojeni destinace do komunity na socialnich siti kvili obavam z negativnich ptispévk,
jelepsi se aktivné zapojit a odpovidat na pozitivni i negativni reakce navstévnikd.
U negativni vefejné recenze by méla byt reakce od destinace uctivd, obsahovat omluvu
a vysvétleni, protoze si tuto diskusi nepiecte jen stézovatel, ale nékolik dalSich lidi (Kolb,
2017). Videa jsou dulezitou formou prezentace destinaci na socialnich sitich a jinych
digitalnich médiich diky moznosti zachytit emoce z cestovatelskych zazitka. Uspéch videa
je potom zavisly na vybranych tématech, obsahu, distribuci a kvalit¢ produkce. Dal§im
Casto vyuzivanym formatem jsou fotografie, at’ uz profesionalni, amatérské ¢i selfie

pofizené navstévniky. OvSem nedilnou soucasti kazdého piispévku na sitich je text,
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ktery by m¢l byt poutavy, nejlépe zachycujici piibéhy a dopliujici tak vizualni obsah
(Morrison, 2019).

V ramci digitdlnich médii se také vyuziva influencer marketing, a to i pro propagaci
turistickych destinaci. Je to forma marketingu, kterd vyuziva urcité osoby, které maji své
ptiznivce (na socidlnich sitich sledujici) a zvySuje tak povédomi o znacce. Lidé vétSinou
sleduji osoby, které je zajimaji a kterym duvétuji, a tak tu vznika ptirozeny faktor diveéry,
kterého lze vyuzit (What Is Influencer Marketing, ©2001-2023). Tento marketing
je zaloZzeny na spolupraci mezi znaCkou/organizaci nabizejici své produkty ¢i sluzby
a influencerem. Influencer je ¢lovek, ktery ma moc ovliviiovat rozhodovani ostatnich diky
vybudované duvéie a vztahu k publiku, se kterym aktivné komunikuje (Geyser, 2023).
Podle Morrisona (2019) jsou nimi v cestovnim ruchu profesiondlni ¢i poloprofesiondlni
autofi cestopisti, ktefi pfispivaji svymi cestovatelskymi blogy a vlogy a jsou inspiraci
azdrojem informaci pro ty, ktefi je sleduji. Influencefi mohou byt pro destinaci

a marketingovou komunikaci DMO velkym pifinosem, je ovSem dulezité vybrat ty spravné.
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5 METODIKA PRACE

Tato kapitola se zabyva stanovenim cile diplomové préace, ucelem Setieni, urcenim
vyzkumnych metod pro sbér dat, stanovenim vyzkumného problému a vyzkumnych

otazek.

5.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je sestavit navrh na zdokonaleni nastroji komunika¢niho mixu

mésta Krométiz jako turistické destinace.

K dosazeni cile je podstatné ziskat potfebné informace od navstévniki, potencidlnich
navstévnikil a subjektd podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu mésta Krométiz. Tyto

informace budou ziskdny formou kvalitativniho a kvantitativniho Setfeni.

5.2 Utel prace

Ucelem prace je diky ziskanym informacim z hloubkovych rozhovori (se zastupci
subjekt podporujicich cestovni ruch v Kroméfizi) a z dotaznikového Setieni (provedeného

mezi navstévniky a potencidlnimi navstévniky mésta Krométiz) zodpoveédét vyzkumné

otazky a dosdhnout stanoveného cile diplomové prace.

Dale miZe tato prace, provedend vyzkumné Setfeni a jejich vystupy slouzit jako zpétna
vazba ¢iinspirace pro vedeni mésta a pro jiné subjekty cestovnim ruchu ve mésté
Kroméftiz.

5.3 Vyzkumné otazky

Na zékladé stanoveného cile a ucelu prace byly vymezeny nasledujici vyzkumné otazky,

které budou zodpovézeny v zavéru praktické Casti diplomové prace.
VO1: Kde hledaji navitévnici destinaci v CR nejéastdji tipy na vylety ¢ dovolené?

VO2: Funguje mezi zastupci mésta Krométiz v oblasti cestovniho ruchu, zastupci oblastni
DMO a také ostatnimi subjekty plsobicimi v cestovnim ruchu né¢jaka spoluprace

¢1 koordinace marketingovych aktivit?

5.4 Vyzkumné metody

Vyzkum této prace se bude zamétovat na marketingovou komunikaci v oblasti cestovniho

ruchu. Pro zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otdzek bude pouzit kvantitativni
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vyzkum ve form¢ dotaznikového Setfeni a  kvalitativni vyzkum formou
polostrukturovanych rozhovort. Tyto metody vyzkumu jsou zvoleny za ucelem zjisténi
podstatnych informaci pro dosazeni cile této diplomové prace. Propojeni zjisténych
informaci z obou Setieni ma poskytnout komplexni vhled na pldnovéani marketingovych

aktivit mésta a jejich fungovani, a to i z pohledu vetejnosti.

Pro ziskéani velkého mnozstvi odpovédi respondenti z urcitych kraji (Zlinsky, Olomoucky,
Moravskoslezsky, Jihomoravsky) bylo za nejvhodné;jsi techniku sbéru dat pro kvantitativni
vyzkum zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznik bude vytvoren v Google Forms, tedy
online, a sbér dat bude probihat v priitbéhu mésice tnora roku 2023. Bude zjistovat, jak
se navstévnici turistickych destinaci rozhoduji, odkud berou inspiraci a tipy na vylety
¢idovolené, co je naldka k navstéve, jak Casto a s kym takové néavstévy planuji, a zda

v

si dohledévaji pted vyjezdem podrobnéjsi informace a poptipadé¢ kde je hledaji. Dalsi cast
komunikaci. Zjistuje také od byvalych navstévnikt, ktefi mésto jiz navstivili, jak byli
s navstévou spokojeni, co by se mélo z jejich pohledu v destinaci zlepsit. Posledni ¢ést
dotazniku bude zamétena na demografické otazky, tedy vek, pohlavi, dosazené vzdélani
respondentl a dalSi informace podstatné pro hledani souvislosti u zjisténych dat
z vyzkumu. Otazky dotazniku a grafy celkovych vysledkl tohoto Setfeni budou vlozeny

v ptilohach P Ta P II.

Pro lepsi vhled do fungovani planovani marketingové komunikace mésta Kroméfiz budou
provedeny individualni hloubkové rozhovory, které budou polostrukturované. Cilem
tohoto Setfeni bude pochopeni planovani marketingové komunikace meésta jako turistické
destinace. Zda jednotlivé subjekty cestovniho ruchu komunikuji mezi sebou, ovliviiuji se €1
spolupracuji a kdo ovliviiuje jejich marketingova rozhodnuti. Bude také zjistovat, jaké
vyuzivaji jednotlivé subjekty cestovniho ruchu komunikac¢ni kandly, na co lakaji
navstévniky, kdo je jejich cilova skupina a dalsi potfebné informace. Scénai a nahravky

rozhovort budou vlozeny v ptilohdach PIV aP V.

5.5 Vybér respondentii

Pro kvantitativni vyzkum budou oslovovani respondenti ze Zlinského, Jihomoravského,
Moravskoslezského a Olomouckého kraje. Dotazovani probéhne pfedevSim na socidlnich
sitich Facebook a Instagram, v cestovatelskych skupinach, na Facebookovych strankach

vybranych Ctyt kraj, jejich mést a obci. Velké ¢ast sbéru dat bude probihat online, mala
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¢ast dotaznikl bude ptipravena také v tiSténé verzi pro ulehceni vyplilovani respondentiim
s men$imi schopnostmi ovladat zafizeni s moznosti ptipojeni k internetu. Planovany pocet

dotazovanych osob je alespon 400.

Respondenti pro kvalitativni Setfeni, resp. hloubkové rozhovory, budou vybrani z fad
zastupcti mésta Krométiz podilejicich se na propagaci a cestovnim ruchu mésta, oblastni
marketingovou komunikaci ¢i PR daného subjektu (TIC Kroméiiz, jednotlivych
historickych pamatek a organizaci poradajicich kulturni a jiné akce ve mésté¢ — Vystaviste
Kroméfiz a Dim kultury). Participanti budou tedy osoby, které svou pracovni ¢innosti
zasahuji do tvorby marketingové komunikace mésta Kroméiiz. Je planované provést

alespoii 7 téchto rozhovort v obdobi podle ¢asovych moznosti respondentil.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTO KROMERIZ

wwrv

pamatkam a kulturnimu Zzivotu. Je spojovano s typickymi tradicemi, urodnou hanackou

krajinou a cirkevni moci (Historie, © Mésto Krom¢étiz).

Krométiz byla zalozena jako trzni osada, kde se protinaly obchodni cesty. Pozd¢ji, v prvni
ctvrtiné 12. stoleti, se pii cirkevni kolonizaci stala majetkem olomouckych biskupt
avdruhé poloving 13. stoleti byla povysena na mésto (Kroméiiz, © Ceské dédictvi
UNESCO). Vyznamnym historickym momentem se stalo pfelozeni ustavodarného
fiSského snému rakousko-uherské monarchie v roce 1848 pravé do Krométize. V roce
1885 pobyval na zadmku cisat FrantiSek Josef I. s carem Alexandrem III. i s manzelkami.
Tato néavstéva dostala mésto opet do centra pozornosti evropské politiky a méla pro n¢j
nejkrasngjsim historickym méstem Ceské republiky vroce 1997 a roku 1998 zapsani

Arcibiskupského zdmku a zahrad na listinu svétového a kulturniho dédictvi UNESCO
(Historie, © Mésto Krom¢tiz).

Kroméfiz nabizi jedine¢nou atmosféru, skvosty svétového uméni, architektury, kulturnich
1 pfirodnich pamdatek a wunikatni sbirky, které shromazdili olomoucti biskupové
a arcibiskupové, kteti méli v minulosti velky vliv na vzhled i vyznam mésta (O méste,
© Mésto Krométiz). Krométiz kazdorocné piipravuje programy k aktivnimu kulturnimu,
sportovnimu 1 spoleCenskému vyziti pro vSechny generace. Mezi né patfi tradicni
masopustni, svatomartinské 1 adventni trhy s bohatym programem, vybarveny bch,
koncertni cykly, hudebni festivaly, historické slavnosti, zahradnické, zemé&délské vystavy
a dalsi (Mésto Krométiz, © Mésto Krométiz).

Rok 2023 je pro Krométiz rokem oslav n€kolika vyro¢i. Mésto slavi 760. vyroci
sveé existence a 25 let od zapisu pamatek na Seznam svétového dédictvi UNESCO. Dalsim
vyro¢im je také 350 let od zaloZeni sbirky obrazii v zamecké galerii anebo 175 let
je na hudebnika a skladatele Pavla Josefa Vejvanovského, od jehoZ tmrti uplyne jiz 330 let
a také na kroméfizského rodaka, malife a grafika, Maxe Svabinského, od jehoZ narozeni
uplyne 150 let. Vyroci 90 let od svého zaloZeni slavi 1 krométizské muzeum. Mésto pro
rok oslav vSech vyroci chysta k tradicnim kazdorocné pofadanym projektliim i spoustu

koncertti, vystav a pfednasek (Rok 2023, © 2023).
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6.1 Hlavni turistické cile

Tato kapitola se bude vénovat hlavnim turistickym ciliim a jinym subjektim ve mésté
Krométiz piispivajicim k rozvoji cestovniho ruchu, které lakaji navstévniky ze vSech koutt

svéta zavitat do tohoto krasného historického mésta.

Velkym ldkadlem mésta Kroméfiz jsou samoziejmé¢ pamatky UNESCO, tedy zamek
s Kvétnou a Podzameckou zahradou. Jedine¢nd je ovSem i architektura mésta, Velké
namesti s méStanskymi domy, spousta krasnych cirkevnich pamatek, zamecké vinné
sklepy produkujici kvalitni mesni vina, druhd nejcenn&jsi obrazarna v CR se vzacnym
obrazem Apollo a Marsyas od Tiziana Veceliho nebo vziacné Foucaultovo kyvadlo
zavéSené ve stfedu Rotundy v Kvétné zahradé dokazujici otdeni Zemé kolem své osy

(Historie, © Mésto Krom¢tiz).

Historie arcibiskupského zamku je spjata s olomouckym biskupstvim a arcibiskupstvim.
Vyznamna je také zdmeckd knihovna a obrazarna obsahujici vyznamna dila. V soucasné
dobé je komplex zahrad a zdmku dostupny prostfednictvim nékolika prohlidkovych tras,
kde maji navstévnici moznost projit také nc¢kolika reprezentaénimi saly zdmku (Lovecky,
Trinni, Carsky, Snémovni sal a dalsi). Vyznamnym sdlem je také Sala terrena, ktery
propojuje zamek s pfilehlou Podzameckou zahradou. Pohled z vysky na historické centrum
Kroméfize a blizké i1 vzdalenéjsi okoli nabizi zdmecka véz, kterd je dominantou celého

zameckého komplexu (Arcibiskupsky zamek, © 2023).

K zamku piiléhd Podzamecka zahrada o rozloze 47,1 ha se spoustou vzacnych rostlin,
dfevin, doplnénd o rybniky, poticky a rizné stavby ¢i sochy. Navstévnici maji moznost
si ji prohlédnout také bé¢hem jizdy vla€kem s komentovanou audio prohlidkou. Spole¢né
s Kvétnou zahradou a zdmkem je rovnéZ pamdtkou dédictvi UNESCO (Podzamecka
zahrada, © 2023). Kvétna zahrada je pozdné renesancni italska zahrada, kterd vznikla
na pivodné neplodné a bazinaté pid¢ za hradbami mésta. Dominantni stavbou zahrady
je Rotunda s jiz zminénym Faucaultovym kyvadlem. Prostiedi této zahrady je vyuzivano

k vystavam, koncertlim a jinym slavnostem (Kvétna zahrada, © 2023).

v v

Muzeum Krométizska a jeho edukacni oddéleni piipravuje vyukové programy pro Skoly
1 vefejnost ke kratkodobym vystavam 1 stalym expozicim muzea. Potfdda také vytvarné
dilny, workshopy, piednasky a akce pro rodiny (Muzeum Krométizska, © 2023).
Navstévnici Krométize téz ¢asto neminou Film Legends Museum, jedine¢ny projekt svého

druhu, ktery je pouze na &tyfech mistech v CR.
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kulturnich a sportovnich akci, které lakaji k ucasti nejen rezidenty mésta, ale také
navstévniky z celé CR. Mimo klasicka divadelni piedstaveni a koncerty vazné i popularni
hudby porada i tradi¢ni krajské dozinky, mezinarodni festival vojenskych hudeb, Den déti,
jarmarky, vanoc¢ni trhy a dalsi akce pro vSechny vékové kategorie. Pod tuto instituci spada
1 Kino Nadsklepi, Expozice Karla Kryla, klub Stary pivovar a hvézdarna (Dim kultury,
© 2013-2023).

Dalsim subjektem, ktery laka do Krométize velké mnozstvi navstévniki vSech generaci
nejen z blizkého okoli mésta, je Vystavisté¢ Krométiz. Organizuje jedineCné vystavy,
koncerty, veletrhy a jiné kulturni akce potfaddané v exteriéru i interiéru aredlu vystaviste.

K tomuto aredlu ptiléha také Détsky a sportovni svét, coz je idedlni misto pro proziti

VN7

volného ¢asu s détmi jak v letnim, tak v zimnim obdobi (Vystavisté Krométiz, © 2019).

6.2 Organizace destina¢niho managementu

Pro Zlinsky kraj, pod ktery spadd také mésto Krométiz, je krajskym koordindtorem
cestovniho ruchu certifikovand DMO Centréla cestovniho ruchu Vychodni Moravy o.p.s.
Na oblastni urovni ve Zlinském kraji ptsobi tyto dalsi certifikované DMO (Weby, soc.
sité, © 2023):

e KROMERIZSKO — sdruZeni pro cestovni ruch, z.s. (oblastni certifikovands DMO

pro mésto Kroméfiz)
e Luhacovské Zalesi, o.p.s.
e SdruZeni obci mikroregionu Vsetinsko

e Region Slovacko — sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu

X7

”“ Vychodni
MORAVA

Obrazek 7 Logo Vychodni Morava (Zdroj: Centrala cestovniho ruchu
Vychodni Moravy o.p.s., © 2023)
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Obrazek 8 Logo Krométizska (Zdroj: Kroméiizsko, © 2023)

6.3 Nastroje marketingové komunikace podporujici cestovni ruch

v destinaci mésto Kromériz

wwrw

ucelem je predevS§im informovat navstévniky, potencidlni navstévniky a také rezidenty
mésta  Krométiz ohledné turistickych atrakcich, planovanych akcich a dalSich

zajimavostech z déni mésta.

6.3.1 Komunikaéni nastroje mésta Kromériz

Jednim z nejpodstatnéjSich néstroji k nalezeni potfebnych informaci pro turisty jsou
webové stranky. Soucasti oficidlniho webu mésta Krométiz je portdl pro turisty, kde
najdou potfebné informace o mésté, jeho okoli, historii, turistickych atrakcich,
planovanych akcich, restauracich, moZnostech ubytovani, parkovani a jiné dalsi
zajimavosti. Mimo jiné zde navs$tévnici najdou dileZité kontakty, interaktivni mapu mésta

a 7ivy zadznam webkamer z urcitych mist v Krométizi.

Pro mésto Kroméfiz jsou socialni sité dilezitym prostiedkem propagace, prezentace a také
moznosti pfimého kontaktu s jeho navstévniky a rezidenty. Jednou z nejvyznamnéjSich
denné sdileny aktuality, fotografie, rizné informace, novinky a mnoho dalSiho. Oficidlni

nazev stranek je ,,Mésto Kroméfiz — oficidlni stranka“ a sleduje ji 12 165 lidi.

Dal$i vyuZivanou socidlni siti je Instagram. Profil je dohledatelny pod uZivatelskym
jménem @mesto_kromeriz a ma 3 809 sledujicich. Ma tedy velkou zdkladnu sledujicich,
kteti se aktivné zapojuji pii utvafeni tohoto profilu diky jeho oznaCovéani ve vlastnich
piispévcich a komentovanim sdilenych ptispévki. Je zde n€kdy 1 n€kolikrat tydné pfidavan
piispévek formou fotografii a videi z mésta, jeho okoli a kulturniho déni. Casto piidavaji
rovnéz piibéhy (stories). Tento ucet ziskal 5. misto v celostatnim kole soutéZe o nejlepsi

radniéni socialni sité¢ ZLATY LAJK 2022 v kategorii mést nad 10 000 obyvatel.
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Twitter je dalsi vyuZzivanou socilni siti, kde mésto Krométiz sdili spiSe zpravy, aktudlni
udalosti a novinky z mésta a okoli. Je zde pod uzivatelskym jménem @MestoKromeriz

a ma 569 sledujicich. Na této siti vSak neni tak aktivni, jako na pfedchozich.

Posledni ze sociélnich siti vyuzivanych méstem Kroméfiz pro jeho prezentaci a propagaci
je YouTube, kde ma kanidl @MestoKromerizs s 211 odbérateli. Mésto zde pramérné

jednou za dva mésice ptidava video, které je informativni, zpravodajské i zabavné.

Déle se mésto prezentuje informativnimi C¢lanky v mistnim tisku, vytvaii turistické
brozury, mapy, tisténé pruvodce ve vice jazycich, které jsou potom navstévnikiim dostupné

v v

v TIC Kroméiiz. Uzce také spolupracuje s oblastni DMO.

6.3.2 Komunikaéni nastroje oblastni DMO Kromérizsko

Oblastni DMO KroméfiZzsko se zaméfuje na propagaci turistickych cilii a akei v regionu
Krométizsko. Vyuziva riizné komunikacéni kanaly, které umoznuji efektivné komunikovat
optimalizované pro mobilni zafizeni, a tak umoziuji uzivateliim hledat informace kdykoliv
a odkudkoliv. Jsou zde k dohledani vSechny praktické informace o regionu (ubytovani,
gastronomické podniky, TIC), ale také turisticky blog, aktuality, planované akce a udalosti,
tipy na vylet, odpocinek a aktivity s détmi 1 cykloturistiku.

Socialni sité¢ jsou v dneSni dobé nezbytnym ndstrojem komunikace 1 pro DMO
Krométizsko. Jejich hlavnim ucelem je propagovat region, informovat sledujici, ale také
ziskat zpétnou vazbu a umoznit lidem sdilet své zazitky a zkuSenosti z navstévy regionu
formou fotek a videi. Stranka ,, Kroméfizsko* ma na Facebooku 5, 2 tis. sledujicich a je
zde velmi aktivni (pfispévky pfibyvaji téméet kazdodenné). Na Instagramu piisobi pod
uzivatelskym jménem @kromerizsko, ktery ma 4 129 sledujicich. Na této socialni siti jsou
velmi aktivni a piispévky se zde objevuji taktéz téméf kazdy den. Na YouTube piispiva

videi dvakrat az tfikrat do mésice na kanal @kromerizsko4470, kde je 46 odbératelt.

DMO Krométizsko vyuziva ke své prezentaci také regionalni radio Kroméfiz,
kde mé vlastni cestovatelsky pofad. Objevuje se 1 v tisku (regiondlni i narodni noviny,
turistické magaziny), pravidelné¢ se ucastni veletrhii cestovniho ruchu, a prezentuje

se na velkych akcich Zlinského kraje (Zlin Film Festival, Barum Czech Rally Zlin apod.).
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6.3.3 Komunikac¢ni nastroje subjektu cestovniho ruchu mésta Kromériz
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infrastruktury této destinace. Sidli v centru mésta v blizkosti mistni radnice. Mimo osobni
kontakt s navstévniky 1 rezidenty mésta ptimo v prostorach TIC ma také Facebookovou
stranku, kde je velmi aktivni a na strance ptibyva i nékolik pfispévkil za den. Soucasné

ptidava piispévky do mistnich novin a plakaty do vitriny TIC.

Arcibiskupsky zdmek Kroméiiz ma své vlastni webové stranky, Facebook i Instagram,
kam nékolikrat do mésice piidava piispévky tykajici se déni na zamku a planovanych akci.
K tomu vyuziva také plakaty, které se objevuji na plakatovacich plochach v Kroméfizi

a jeho okoli, zminky o zdmku jsou také v mistnim tisku a prestiznich magazinech.

Kvétnd zahrada vyuZzivé pro komunikaci s Sirokou vetejnosti pfedevsim Facebook, ktery
obCas vyuzivd pro piiblizeni sledujicim, co se déje v zahradé a sklenicich, jaké jsou
planované akce. Déle pouziva webové stranky, fungujici pod zasStitou Narodniho
pamatkového ustavu. Navstévnici zahrady zde naleznou aktualni informace, planované
akce, potfebné kontakty a také fotografie. Na obyvatele Kroméfize a blizkého okoli cili
plakaty areklama v mistnim tisku a pro navstévniky zahrady jsou piipravené tisténé

mapky a broZury.

Planované akce Domu kultury v Krométizi jsou pro mistni obyvatele jen tézko
piehlédnutelné, a to diky castym pfispévkim v mistnich novinach, a také plakatim
a bannerim rozmisténym po celém mésté 1 v okolnich vesnicich. Zaroven je aktivni
na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde je velmi aktivni a nové kulturni piispévky
jsou zde k vidéni témet kazdodenné.

Vystavisté Krométiz jako dalsi zvelmi dualeZzitych subjekt  pfispivajicich
ke zvySovani navstévnosti meésta turisty zcelé republiky vyuzivd pro marketingovou
komunikaci online i offline nastroje. Vystavi§té ma vlastni webové stranky, opét velmi
aktivni socidlni sité¢ (Facebook, Instagram, YouTube), vyuziva billboardy, které jsou
nepiehlédnutelné jak v Krométizi, tak v jeho okoli, plakaty, inzerci v novinach a také

reklamni spoty v radiu.

Jiz zminéna Ceské centréala cestovniho ruchu — CzechTourism, zastitujici vechny krajské,
oblastni i lokalni certifikované DMO v CR, si dava za cil pfedeviim podporovat domaci
cestovni ruch. Jednim zprojektd agentury na jeho podporu je cestovni portal

Kudyznudy.cz nabizejici komplexni sluzby v oblasti cestovani v CR. Nabizi spoustu tipi
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na vylety a zaroven tak zdarma pomaha podnikatelim v propagaci (Portal kudyznudy.cz,

© 2023).

Agentura ziidila pro uZzivatele portalu Kudy z nudy také mobilni aplikaci Kudy z nudy-
Tipy na vylety, kterd je skvélym pomocnikem kazdého cestovatele navstévujiciho oblasti
CR. Je dostupna také v offline rezimu, zahrnuje informace o vytizenosti lokality a nabizi
Sirsi obsah v mapé¢. Je dostupna také v jinych jazycich (Ptivitejte 1€to, 2021). Tato aplikace
obsahuje rizné tipy na vylety, ubytovani i stravovani v ramci mésta Krométiz a jeho okoli.
Podobnou ulohu plni také Tripadvisor, ktery je nejvétsi svétovou platformou pomahajici

cestovatellim od planovani az po uskute¢néni jejich vylet a dovolenych.
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7 KVANTITATIVNI SETRENI

VN7 w

turistické destinace. Na t€¢ se podili organizace destinatniho managementu (DMO),
samotné¢ mésto Krométiz, a i ostatni subjekty cestovniho ruchu podnikajici v této oblasti.
Pro zjisténi podstatnych dat, kterd pomohou lepSimu pochopeni chovani navstévniki
destinace a nastaveni vhodné marketingové komunikace, bylo vyuzito anonymni

dotaznikové Setfeni.

Sbér dat probihal od 13. do 28. tinora roku 2023 a byl zaméfen na ¢tyii vybrané kraje.
Zlinsky, kde lezi mésto Kroméfiz a dale na kraje sousedici, tedy Jihomoravsky,
Olomoucky a Moravskoslezsky kraj. Vyplnénych dotazniki je celkem 571, coZ je pro dany
vyzkum relevantni, a dokonce tak tento pocet ptesdhl planovany vzorek respondentd.
Vypliovan byl také rezidenty Krométize. Dotaznik byl vytvofen on-line formou v Google
Forms. Z velké casti byly dotazniky vyplnény elektronicky piimo pfes link na Google
Forms, mala ¢ast dotaznikll byla pfipravena i v ti§téné verzi z divodu ulehéeni vypliovani
dotaznikli pro respondenty s mensimi schopnostmi ovladat zatizeni s moznosti pfipojeni
k internetu. V tisténé podobé¢ byl piedan blizkym od autorky a distribuovan tak na vefejna
mista 1 v jinych krajich. Tato data byla ve vysledku autorkou pifepsdna do online verze.
Dotaznik byl Sifen hlavné prostfednictvim socidlnich siti a na Facebooku byl pfidan
do vybranych mistnich skupin, ur€itych kraji, mést, obci a vetfejnych cestovatelskych

skupin.

Pted rozeslanim dotazniku byl proveden pretest na vzorku 40 anonymnich respondentt,
ktery odhalil nedostatky. Nékteré otazky potfebovaly zménit jejich formulaci nebo doplnit
vice moznosti v odpovédich. Z dotazniku vyplynulo, Ze jej vypliuji i rezidenti mésta
Kroméfiz, ktefi ovSem z vyzkumu nebyli vyfazeni, a tudiz méli pfeskocit jen urcité Casti
dotazniku uréené pro navitdvniky. Uvod byl také pozménén, aby 1épe nastinil, ¢eho
se vyzkum tyka, k cemu slouzi, komu je ur¢en, aby byl vice motivaéni a piimél

respondenty dotaznik vyplnit.

Dotaznik obsahuje celkem 31 otdzek a byl rozd€len do 6 casti, které obsahovaly otazky
oteviené, polouzaviené, uzaviené, dichotomické, Likertovu Skéalu 1 vycet polozek. Prvni
Cast se vénovala turistickym destinacim v CR, pro¢ je lidé navitévuji, s kym, jak Gasto, kde
berou inspiraci na vylet atd. Druhd ¢ést se zabyvala komunikaci mésta, zda respondenti

v posledni dobé zaznamenali né&jaké kulturni zpravy ¢i pozvanku do Kroméiize.
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Nasledujici oddil byl zaméfen na respondenty, ktefi jiz mésto navstivili a zjiStoval
informace o jejich navitéveé. Ctvrtd ast se zaméfovala na socialni sité mésta a pata
zkoumala, co a kde hledaji lidé za informace k jejich vyletim a dovolenym. Posledni ¢ast
dotazniku zjistovala demografické udaje o respondentech. Nékteré oddily nebyly urceny
pro vSechny respondenty, napiiklad pokud zadal dotazovany v otdzce, zda sleduje socialni
sité¢ mésta Krométiz odpoveéd’ ne, tak nevyplnoval ¢ast nasledujici, ktera se zaméfila vice
na socialni sit¢ meésta a jejich hodnoceni. Otazky dotazniku a celkové vysledky Setieni jsou

k dohledani v ptilohach P I a P II.

Informace z dotazniku budou pii vyhodnocovani provedeného vyzkumu doplnény o data
ze sekundarniho vyzkumu vytvofeného v ramci projektu ,,Vychodni Morava — opravdova
dovolena®: Navstévnost — vychodni Morava, vyzkum mezi navstévniky turistickych oblasti
Zlinského kraje, za podpory statniho rozpoétu CR z programu Ministerstva pro mistni

rozvoj CR (Ke stazeni, 2022).

7.1 Vyhodnoceni kvantitativniho Setieni

Nyni budou niZe shrnuty veskeré informace vyplyvajici z dotaznikového Setfeni. Dotaznik
se zaméfoval na obyvatele Zlinského, Jihomoravského, Moravskoslezského
a Olomouckého kraje. Vyplnénych dotaznikii bylo celkem nasbirdno 571, pficemz
159 respondentli (27,8 %) pochdzi ze Zlinského kraje, z Jihomoravského 147 (25,7 %),
z Olomouckého 140 (24,5 %) a z Moravskoslezského kraje 125 (21,9 %). Z tohoto poctu
vyplnilo dotaznik 151 muzi (26,4 %), 417 zen (73 %) a 3 lidé nechtéli uvadet své pohlavi.
Dotaznik byl tedy celkové vice vypliovan Zenami 1 pies to, ze byl rozSiten predevSim
na socialnich sitich ve vefejnych skupinach, kde jsou zastoupena obé pohlavi. Z toho

je tedy mozné vyvodit, Ze feSeni vyleti a dovolenych miZe zajimat vice Zeny neZ muze.
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Graf 1 Pocet respondentii z vybranych krajtii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondentt ve véku do 18 let bylo celkem 26 (4,6 %), ve vékové kategorii od 18 do 25
let vyplnilo dotaznik 127 dotazovanych (22,2 %), v kategorii 26 az 35 let odpovidalo
129 respondentt (22,6 %), vékova kategorie 36 az 50 let byla zastoupena 155 respondenty
(27,1 %), kategorie 51 az 65 let Cita 85 tazanych (14,9 %) a ve vé€kové kategorii nad 65 let
je celkem 49 respondentil (8,6 %). Na otdzku ¢.2: ,,Navstévujete alespon obcas néjaké
turistické destinace v Ceské republice?* odpovédélo 544 respondentli Ze ano, coz
je 95,3 % z celkového poctu tdzanych, pficemz variantu ne zadalo jen 27 tdzanych, tedy
4,7 %. Z toho vyplyva, ze témer vSichni tdzani alespont obCas navstévuji néjaké turisticke
destinace v CR. Dale 210 respondentli uvedlo, Ze destinace v CR navitévuji 1x za &tvrt
roku, dalSich 158 tazanych 1xza mésic, 115 dotazovanych 1% zaptl roku
a 61 odpovidajicich jednou za rok. Je tedy velké mnozstvi turistl, ktefi nenavstévuji
destinace v CR jen v hlavni turistické sezon& (v piipadé mésta je to v obdobi letnich
prazdnin), ale cestuji vicekrdt do roka. Mésto Kroméfiz by se tedy v ramci podpory
turistického roku mélo celoro¢né zaméfit na to, co navstévniky prildkd k navstéve mésta,
jaké akce a aktivity. Data vyplyvajici ze sekundarniho vyzkumu ,,Vychodni Morava —
opravdova dovolena®“ (Ke stazeni, 2022) ukazuji, Ze cela turistickd oblast (TO)
Krométizsko ma predev§im navstévniky, ktefi ji navstivi jednou za rok (toto uvedlo 26 %

ze vSech tazanych navstévnikl této TO) a poprvé navstivilo danou TO az 19 %.
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Graf 2 Jak asto navitévuji turistické destinace v CR (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na otazku ¢. 5: ,,S kym nejcastéji jedete na vylet?* odpovidali jen ti, co v pfedchozi
odpovédi uvedli, Ze alesponi obcas cestuji do destinaci v CR (tedy celkem 544).
Nejbeéznéjsi odpoveéd byla s partnerkou/partnerem, manzelkou/manzelem
(vybralo ji 198 respondenttl). Dale odpovédélo 119 tazanych, ze nejcastéji cestuji s rodinou
s ditétem/détmi do 12 let, dalSich 109 respondentii cestuje nejcastéji s prateli. S rodinou
s ditétem/détmi nad 12 let cestuje z vybraného vzorku jen 52 respondent a 42 cestuje
srodinou s détmi do 12let i nad 12 let. DalSich 24 dotazovanych cestuje nejcasteji
o samot¢. Nejveétsi skupiny cestujicich osob vyplyvajici z tohoto vyzkumu jsou tedy pary,
rodiny s détmi mlad$imi 12 let a skupiny pfatel, coz je dulezité zjiSténi pro planovani
programi a jinych atraktivit destinace pro pfilakdni vétSiho poctu navstévnikl. Tazani
ve véku do 18 let nejcastéji cestuji s prateli (32 % z nich). Respondenti od 18 do 25 let
uvedli nejvice variantu s partnerkou/partnerem, manzelkou/manzelem (60 ztéto vékové
kategorie tedy 49 %), obdobné odpovédeli i tdzané osoby ve veku 51 az 65 let (41 z nich,
52 %), coz v obou piipadech predstavuje témét polovinu tdzanych osob v téchto vékovych
kategoriich. Dotazovani ve véku 26 az 35 let a36 az 50 nejcastéji cestuji s rodinou
s ditétem €1 détmi do 12 let. V prvnim ptipadé€ jde o 62 respondenti, ktefi predstavuji 50 %
tazanych, v druhém ptipadé se jedna o 42 osob, coz predstavuje 28 %. Nicméné oproti
tdzanym ve véku 26 az 35 let cestuji osoby ve v€ku 36 az 50 let Castéji jen se svym druhem
(manZelem/manzelkou, partnerem/partnerkou) (37 znich, 25 %). Dotazovani lidé nad
65 let cestuji nejcastéji opét s prateli (42 %), ale hned poté cestuji také mnohdy se svym
druhem (37 %).
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Graf 3 S kym jezdi nejCastéji respondenti na vylet podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Respondentim, ktefi uvedli, Ze alespoii obas vycestuji do destinaci v CR
(544 respondenttl), byla polozena otazka, kde hledaji tipy na vylety. U této otazky mohlo
byt vybrano vice moznosti. Odpovédi byly zkoumané zhlediska véku respondentt,
zda se u mladSich a starSich veékovych skupin li§i vyuZivani online komunikacnich
nastroji. Respondenti z vékové kategorie do 18 let dostavaji tipy na vylety predevSim
od pfibuznych a znamych, dale si je vyhledavaji na internetu (tyto dv€é moznosti vybralo
80 % tazanych z této vékove kategorie) a tipy z Instagramu a TikToku potom vybralo 32 %
respondentl. Tazani ve véku od 18 do 25 let nejvice v této otdzce volili variantu internet
(104 respondentti, tedy 85 %), tipy od piibuznych a znadmych zvolilo 95 dotazovanych
(84 %), Instagram vybralo 60 tazanych (49 %) a Facebook uvedlo 46 respondentt (37 %).
V kategorii dotazovanych osob ve veku 26 az 35 let je vysledek podobny, nejvice byl
volen internet a to 105 respondenty (85 %), dale tipy od pfibuznych z nich vybralo 95, tedy
77 %. Rozdil v této vEkové kategorii oproti predchozi skupiné je ve vyuZivanych
socialnich sitich, pficemz Facebook (75 tazanych, 61 %) byl vybran vice nez Instagram
(zvolen 38x, tedy 31 %). Vékova kategorie 36 az 50 let hleda tipy na vylet nejvice
na internetu (126 tdzanych, 83 %), a d& také na doporuceni ptibuznych a zndmych
(107 dotazovanych, 71 %). Z Facebooku dostava tipy 86 tazanych (57 %) z celkového
poctu vekové kategorie a 50 respondentd (33 %) tipy z TV (napft. cestovatelské porady).
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Kategorie tadzanych ve véku 51 az 65 let opét nejvice vyhledava tipy na vylet na internetu
(63 respondentti, 83 %) a tipy od ptibuznych zvolilo 53 z nich, tedy 67 %. Facebook
vyuzivé pro vyhledavani tipti na vylet v CR 34 tazanych této vékové kategorie, coZ je 43 %
a tipy z TV vybralo 32 respondentii, tedy 41 % tdzanych. Lidé star§Si 65 let ziskavaji
nejvice tipy na vylet od ptibuznych a znamych (vybrano 33 tdzanymi, 77 %), internet
vyuziva pro vyhleddvani tipti na vylet 21 respondentii (49 %), a prekvapiveé také socialni

sit’ Facebook, kterou vybralo 19 osob (44 %).
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Graf 4 Kde respondenti hledaji tipy na vylety podle véku (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z uvedenych dat jednozna¢né vyplyva, Ze tizani lidé hledaji tipy na vylety v CR nejvice
na internetu, protoZe tato volba byla nejcastéji oznaCovand u vSech v€kovych skupin kromé
lidi nad 65 let, ktefi tipy dostavaji hlavn€ od svych ptibuznych a znamych, coz je ale také
hned druha nejvice volena varianta pro vSechny ostatni vékové skupiny. Na zéklad¢ toho
1ze konstatovat, ze velky vliv na navstévnost destinace mlize mit také doporuceni blizkych
a znamych, ktefi jiZ mésto difive navstivili. Proto je dalezité se soustiedit na navstévnika
destinace, jeho potieby, zajistit mu dokonaly zdzitek z navstévy. Ten svymi recenzemi
potom muze v podstaté doporucit misto dalSim lidem. Doporuceni nemusi byt jen ustni
formou, ale také na socidlnich sitich sdilenim ptispévku, fotek ¢i videa. To potvrzuji také

data ze sekundarniho vyzkumu (Ke stazeni, 2022), kde bylo zjisténo, Ze na navstévniky
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TO Krométizsko ma vliv doporuceni pifibuznych, znamych a ptatel (34 % z tazanych
navstévniki této TO), dalsSim vyznamnym informaénim zdrojem je také internet

(25 % respondentl z fad navstévniki této TO).

Ze socialnich siti je nejvice pro hledani tipii na vylety vyuzivan Facebook (celkem
263 respondentll), a to také diky tomu, ze je vyuzivdn vSemi vékovymi skupinami.
Instagram vyuzivaji jen minimalné lidé ve véku od 36 let, nejvice je pouzivan lidmi
ve veéku od 18 do 35 let. Oproti tomu je TikTok vyuzivan k hledani tipii na vylety jen malo,
a to pouze mladsimi vékovymi skupinami (do 25 let). Turistické destinace by se mély
prezentovat na vice socialnich sitich, protoze rizné v€kové skupiny jsou aktivni na jinych
socidlnich platformach. V moznosti jiné nejvice tdzani uvedli, ze tipy na vylet hledaji
v mapach (at’ uz tiSténych nebo digitalnich), dal§imi moznostmi byl Klub ¢eskych turisti,

v umélé inteligenci, diky Geocachingu ¢i Slevomatu.

Na otazku ¢. 7: ,,Co by vds jako potencidalniho turistu nalakalo k navstéve turistickeé
destinace v CR?* odpovidali vSichni tazani (celkem 571). Na tuto otazku bude pohliZeno
z hlediska pohlavi respondentd, kteti mohli vybrat vice druhtt odpovédi. Z celkového poctu
tazanych zen (417), odpovédélo 333 z nich (80 %), Ze je naldké ptiroda, 283 z nich lakaji
pamatky a historie (68 %) a pro 207 respondentek jsou atraktivni kulturni akce (koncerty,
vystavy, festivaly). Ctvrta nejéastdji u zen vybirana moznost byla zabava pro déti (zabavni
parky, atrakce a akce pro déti), kterou vybralo 158 tdzanych Zen, tedy 38 % a 131 dale
vybralo moznost gastronomie (31 %). Sportovni akce naldkaji k navstévé destinace
74 z tazanych Zen (18 %) a vzdé¢lavaci akce (workshopy, kurzy, seminate) lakaji 62 zen
(15 %). U muzi (celkem 151) jsou prvni tii nejcastéji vybirané moznosti stejné jako u Zen:
ptiroda nalaka 126 z nich (83 %), pamatky a historie 110 (73 %) a kulturni akce 68 (45 %).
Ctvrtd nejéastéji muzi zadavana moznost byla gastronomie, kterd je atraktivni
pro 51 tazanych muzi (34 %), sportovni akce oslovi 39 muzi (26 %), pokud je v destinaci
zabava pro déti, zaujalo by to 34 ztdzanych muza (23 %) a vzdélavaci akce lakaji
27 respondentil (18 %). V moznosti jiné nasledné nékteti respondenti napsali, Ze je lakaji

zvitata/zoo a také, pokud jsou v destinaci mozné vstupy se psy.
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Graf 5 Co by potencialni turisty nalakalo k navstévé destinace v CR podle pohlavi (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Vyse ptijmi vSech tdzanych osob (podle mési¢ni hrubé mzdy) se pohybuje nejvice
v rozmezi od 20 001 K¢ do 40 000 K¢&, kde tuto variantu uvedlo 257 respondenttl, tedy
45 %. Druha nejpocetnéjsi kategorie vyse piijmu je do 20000 K¢, kterou zvolilo
148 tazanych z celkového poctu (coz je 25,9 %). Nasledné je 79 dotazovanych zafazeno
do kategorie s pfijmem od 40 001 K¢ do 70 000 K¢ (13,8 %), 76 tazanych do skupiny bez
trvalého pfijmu (13,3 %) a jen 11 respondentl do kategorie s piijmem od 71 001 K¢
(1,9 %). Ztoho vyplyva, ze vySS$i ceny v destinaci by mohly spoustu potencialnich
navstévnikil odradit, a proto by bylo dobré nabizet studentské, seniorské, rodinné ¢i jiné
zvyhodnéné vstupné nebo slevy. Data tykajici se pfijmu domécnosti navstévnikl celé
TO Krométizsko vyplyvajici ze sekundarniho vyzkumu (Ke stazeni, 2022) ukazuji,
ze je ptijem domacnosti navstévnika této TO spiSe nadprimérny (26 % vs. 13 % za cely

Zlinsky kraj).
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7.2 Vyhodnoceni otazek tykajicich se mésta Kromériz jako turistické

destinace

Skladba navstévnikiit TO Krométizsko, pod kterou spadéd také mésto Kroméfiz, ma mezi
zkoumanymi TO ze Zlinského kraje nejvyssi podil navstévnikli z Prahy (21 %),
z Jihomoravského kraje 15 %, ze Zlinského kraje 12 %, z Olomouckého kraje 11 %
a z Moravskoslezského kraje pouze 1 %. Mezi navstévniky TO Krométizsko jsou prevazné
(67 %) lidé ve vekové kategorii 18-44 let. Tato data vyplyvaji ze sekundarniho vyzkumu
,Vychodni Morava — opravdova dovolend™ (Ke stazeni, 2022). Z vlastniho vyzkumu,
tykajiciho se pfimo navstévnosti turistické destinace Krométiz, navstivilo mésto celkem
379 tazanych a vysledky z pohledu zkoumanych kraju jsou nasledujici: z Jihomoravského
navstivilo Krométiz 111 respondent ze 147 (76 %), z kraje Moravskoslezského potom
71 ze 125 (57 %), z Olomouckého kraje 115 ze 140 tdzanych (82 %) a ze Zlinského
82 z 87 respondentt tohoto kraje, kteti nebydli pfimo v Krométizi (94 %).

Jihomoravsky kraj Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj  m Zlinsky kraj

ne
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Graf 6 Navstéva mésta Krométiz podle krajii (Zdroj: vlastni zpracovani)
V otazce €. 13 byli respondenti tazani, kolikrat mésto navstivili. Z Jihomoravského kraje
(27 %), 2xaz 5x potom 47 znich (42 %) a vicekrat 34 znich (31 %).
Z Moravskoslezského kraje (celkem za kraj odpovidalo 71 tdzanych) navstivilo jedenkrat
Kroméiiz 21 znich (30 %), 39 znich podniklo navstévu 2x az 5% (55 %) a vicekrat
11 znich (15 %). Z kraje Olomouckého (celkem za kraj odpovédelo 115 dotazovanych)
podniklo jednou navstévu meésta 23 znich (20 %), dale 2x az 5x 50 znich (43 %)
a vicekrat 42 z nich (37 %). Z tazanych osob Zlinského kraje (celkem 82) navstivili jednou
mésto Kroméfiz 3 znich (4 %), 2x az 5% 9 znich (11 %) a 70 znich vicekrat (85 %).
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Z uvedeného plyne, Ze nejCastéji navstévuji mésto Krométiz obyvatelé Zlinského kraje,
a to nejspis diky tomu, Ze je jednim z okresnich mést tohoto kraje, coz je pro mnoho lidi
z jeho okoli spojovano s cestou za praci, na ufrady, ale je to také velmi pfistupna destinace

v okoli, a to 1 vefejnou dopravou.

Ze sekundarniho vyzkumu (Ke stazeni, 2022) vyplyva, ze do Zlinského kraje ptijede 57 %
navstévnikil ze vzdalenosti 100 a vice kilometri a jsou z vétSiny z ¢eskych kraji. Piimo
do TO Krom¢étizsko zavitd 68 % navstévniki z této vzdalenosti, kteti zde stravi alespoii
jednu noc. Na rozdil od toho ale ze zjisténych dat z vlastniho vyzkumu provedené¢ho mezi
obyvateli vybranych kraji vyplyva (tedy Zlinsky a jeho sousedici kraje), ze Krométiz
nejcastéji navstivi lidé na jeden den bez noclehu (coz odpovédélo 259 respondenti (68 %)

z celkového poctu 379 tdzanych, kteti do Krométize nekdy zavitali).

Otazka ¢. 15 zjistovala (odpovidalo na ni celkem 379 respondentll zfad navstévniki
meésta), na zdkladé ceho lidé do Kroméfize zavitali, co je k navstévé vedlo. Nejvice
tazanych odpovédelo, Ze navstévu této destinace naplanovali diky tipu na vylet od pratel,
zndmych nebo rodiny. Takto odpovédélo celkem 190 z dotazovanych (50 %). Dale
do mésta zavitalo 84 tazanych z diivodu navstévy rodiny €i znamych (22 %) a na zakladé
tipu ze socialnich siti navstivilo Kroméfiz 57 respondenti (15 %). Mnoho lidi navstivi
meésto kvili pracovni cesté (44 tazanych, 12 %), a také na zaklad¢ informace z TV, ktera
pro n¢ byla ldkava (23 tdzanych, 6 %). Mezi dalSimi odpovéd’'mi, které mohli respondenti

doplnit, se objevily zavody a soutéze riiznych zaméteni ¢i sportovni udalosti poradané

vvvvv

Na otazku ¢. 16: ,Jaké byly vaSe nejcastéjsi aktivity v destinaci?* odpovidali opét
jen respondenti ztad navstévniki Krométize (celkem 379). Nejvice odpovédi bylo
v kategorii navstéva historickych pamatek, a to s celkovym poctem 265, dalsi nejcasté;si
aktivita v destinaci byla relaxace a odpocinek, kterou vybralo 182 tdzanych a kvili setkani
s rodinou ¢i prateli zavitalo do destinace 100 dotazovanych. Zabavu (festival, koncert
¢1 nocni zivot) vybralo jako nejcastéjsi aktivitu v destinaci 78 tdzanych a pracovni setkani
zde uskutecnilo 60 dotdzanych respondentli. Z pohledu dosazené¢ho vzdelani respondentii
se aktivity v destinaci nijak zdsadné neliSily. Pro vSechny byla hlavni nav§téva pamatek
(priméme 70 % tazanych zkazdé kategorie dosazeného vzdé€lani), nasledoval relax
a odpocinek s primérem 47 %, setkani s rodinou/ptateli s primérem 27 % a dale zédbava

s prumérem ve vysi 21 % odpovédi ze vSech kategorii dosazeného vzdélani.
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Graf 7 Nejcastéjsi aktivity v destinaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.3 Vyhodnoceni otazek tykajicich se marketingové komunikace

destinace mésta Kromériz

Pro zjisténi dosahu kulturnich informaci z mésta Kroméfiz (ohledné¢ zde potadanych
kulturnich akcich, vystavach, ohledné pamatek, turistickych cilt...) bude zpracovéana
z dotazniku otazka €. 8: ,,.Zahlédli/zaslechli jste v obdobi od zari do ted néco z kulturnich
zprav o mesté Kromeriz?* Ziskand data budou zkoumana v zavislosti na krajich, v jakych
Z celkového poctu vSech tazanych respondentt (571) se dostala v obdobi od zafi do inora
takova informace k 215 lidem (coz je jen 38 % ze vSech tdzanych). Z hlediska krajii
je tomu nasledovné: v Jihomoravském kaji zaznamenalo né&jakou kulturni zpravu o mésté
Kroméiiz 39 ze 147 respondentl (27 %), v Moravskoslezském kraji 26 ze 125 tazanych
(21 %), v Olomouckém 45 ze 140 dotazovanych z tohoto kraje (32 %) a ve Zlinském kraji
105 ze 159 respondentl (66 %). Z toho vyplyva, Ze nejvice se tyto informace dostavaji
k lidem ve Zlinském kraji, potom v Olomouckém, Jihomoravském a nejméné

v Moravskoslezském.
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Graf 8 Dosah kulturnich zprav z Krométize podle kraji (Zdroj: vlastni zpracovani)
Z odpovédi tazanych, ktefi tyto informace zaznamenali (celkem 215), je nésledné zjisténo,
co tato informace sdélovala a kde ji zahlédli/zaslechli. Nejvice ztadzanych osob
(66 znich, 31 %) anasledn¢ 63 tazanych (29 %) o Vystavisti Kroméfiz. Déle
24 respondentii zaregistrovalo informaci o Muzeu Kroméfizska (11 %), 14 také
zaregistrovali také informaci o Kvétné zahrad¢, vystavé kamélii, masopustu, Vybarveném
behu, vyro¢i meésta a sportovnich a détskych akcich. Tyto informace se k respondentim
dostaly ptfedevsim prostifednictvim Facebooku (116 odpovédi, 54 %), dale diky internetu
(62 odpovedi, 29 %), od znamych, piibuznych a ptatel (52 odpovedi, 24 %) a v neposledni
fad¢ 1 zasluhou infoletdku/plakatu (44 odpovédi, 20 %). Z komunikacnich nastroji
si vramci tohoto vyzkumu vedlo Spatné radio, televize a nejhtie Instagram. Kulturni
komunika¢nich kanalti, byla atraktivni pro 141 znich (66 %). Nezaujala 29 tazanych

(13 %) a odpovéd’ nevim vybralo 45 dotazovanych (21 %).
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Otazka €. 20 zjistila odpovédi od vsech zucastnénych respondentt (celkem 571) a znéla:
wledujete mésto Kromeriz na socialnich sitich?* Odpoveéd’ ano vybralo 129 z nich (23 %),
a odpoved’ ne 442 respondentl (77 %). Z hlediska zkoumanych krajii je tomu nasledovné.
M¢ésto Krométiz na socidlnich sitich sleduje 94 ze 159 respondentt Zlinského kraje (59 %).
V ostatnich krajich je naopak jen mensSina tdzanych mezi sledujicimi mésta.
Z Jihomoravského a Olomouckého kraje sleduje socidlni sit¢ mésta 9 % tazanych z téchto
kraji a z Moravskoslezského kraje jen 7 % respondenti. Z dat vyplyvajicich
z provedeného kvantitativniho vyzkumu je nejvice sledovanou socidlni siti mésta Krométiz
Facebook, ktery ma 89 sledujicich ze Zlinského, 13 z Jihomoravského, 12 z Olomouckého
a 9 sledujicich z Moravskoslezského kraje. Instagram sleduje z tazanych potom jen 15 lidi
ze Zlinského kraje a jen jeden sledujici z kazdého z ostatnich krajii. YouTube sleduje
z celkového poctu tazanych jen 6 lidi a Twitter 1. Respondenti z fad sledujicich mésta
Kroméfize na socidlnich sitich (celkem 129) méli tuto komunikaci ohodnotit. Spokojenych
bylo 44 respondentt, spisSe spokojenych 70, spiSe ne 12 a nasli se také 3 nespokojeni.
Tazani vidi jako pozitivni, Ze se ze socidlnich siti dozvi dilezité a aktudlni informace

vvvvv

nespokojenosti malo ptidavanych piispévka.
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8 KVALITATIVNI SETRENI

vvvvv

jejich koordinaci a leps$i vhled do planovani marketingové komunikace mésta Krométiz byl

proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovora.

Celkem bylo osloveno sedm ucastniki, ktefi byli kontaktovani prostfednictvim e-mailu,
v ramci kterého byli pozadani o poskytnuti rozhovoru a seznameni s cilem této diplomové
prace. AZ na jednoho, tak vSichni osloveni participanti s poskytnutim rozhovoru souhlasili.
Cas a misto rozhovoru byl stanoven podle ¢asovych moznosti jednotlivych Gdastniki
a prob¢hly pfi osobnim setkdni s nimi, jeden byl uskute¢nén online formou pies Google
Meet. Zaznamenavany byly diktafonem v mobilnim telefonu (po jejich odsouhlaseni). Pted
zahéjenim kazdého rozhovoru probéhlo predstaveni autorky préce, jejiho studijniho oboru
a priblizeni tématu diplomové prace. Nasledovalo interview dle pfedem pfipravenych
otazek, ovSem jejich pofadi bylo autorkou ureno podle situace a vypovédi tazanych.

V nékterych piipadech se autorka doptavala na vice informaci ¢i podrobnéjsi vysvétleni.

Participanti kvalitativniho Setfeni byli vybrani z fad osob, které se svou pracovni ¢innosti

zasluhuji o rozvoj cestovniho ruchu ve mésté Kromeétiz, a také se podili na planovani

VW v e

marketingové komunikace. Jde o zastupce DMO Kroméiizsko, TIC Krométiz, feditele
organizaci planujici kulturni a jiné tradicni akce, které do Krométize lakaji velké mnozstvi

turistl a také zastupce historickych pamatek UNESCO.
Nahravky a scénaf rozhovoru jsou soucasti ptiloh této prace.

vvvvv

e Participant 2 - Mgr. Zdenck Novak, kasteldn, vedouci spravy objektu Kvétna

zahrada
e Participant 3 - Bc. Alena Hordkova, manazerka DMO Krométizsko
e Participant 4 - Bc. Veronika Ivanovéa, vedouci TIC Kromé&fiz

e Participant 5 - Bc. BoZena Kubjatkova, produkce, marketing a rezervace svateb

vvvvv

e Participant 6 - Ing. Pavel Kone¢ny, feditel Vystavisté¢ Kromé&fiz
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8.1 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

VSsichni participanti se shodli, Ze mésto Krométiz ma rozhodné turistim co nabidnout.
Kazdy znich zminil, ze hlavnimi turistickymi cili ldkajicimi navstévniky do mésta jsou
pamatky UNESCO. Mezi dal$imi Casto uvedenymi se objevilo Vystavisté Krométiz
a kulturni akce potfddané ve meésté. Participant €. 5 uvadi: ,,Jsou tu krasné pamatky
UNESCO: Kvétna zahrada, zamek, Podzamecka zahrada; i Vystaviste. Takze jak mladi,

‘

tak starsi si tu urcité najdou to své,” nebo jak zminuje participant ¢. 3: ,, Kazdy zna

nabizi. Ale samoziejmé neni to jen o téch pamatkdch, je to i o tom, Ze se tady konaji i velmi
vyznamné akce, at uz mezinarodniho nebo narodniho charakteru.* Jako slabou stranku
mesta vSak ucastnici rozhovoru cCasto zminili nizkou uroven gastropodnikid a horsi
infrastrukturu. Jak tika participant ¢. 4: ,, Kavarny i restaurace tu jsou super, ale prosté
ty ceny jsou porovnatelny s Prahou, a pritom ta uroven jako je dobra, ale neni az tak
dobrd, “ nebo podle participant €. 5: ,, Restaurace uplné nefunguji, parkovisté, no mame

sice krasny parkovaci diim, ale zeje prazdnotou.

Dalsi otazka méla zjistit, zda se na propagaci vybranych subjektii cestovniho ruchu podili
jeste nckdo (dalSi organizace, mésto, kraj atd.) a pokud ano, jak tato spoluprace
pro spole¢né planovani akci a koordinaci propagace mésta jako turistické destinace
probiha. Ve vétSin€ piipadi probihd spoluprace nejcastéji s méstem a krajem. Nejde ale
o specificky plan na rok, ktery by si spolecné stanovili. Je to o tom, co se povede spole¢né
naplanovat, jaka je povaha potadanych akci atd. Spolupraci na propagaci specifikuje
participant ¢. 1 tak, Ze je to individudlni, u n&kterych akci jako jsou DoZinky Zlinského
kraje se podili na propagaci i kraj, u ¢asti akci zase mésto, a protoZe je souCasné
ziizovatelem tak pomaha s propagaci, a pokud Dim kultury spolupracuje s néjakou jinou
instituci tak tato se také podili. Obdobné se ke spolupraci na propagaci s krajem ¢i méstem
vyjadiuje participant €. 6: ,,Neni to kontinualni propagace Vystavisté jako takového, ale
jeto jen u vybranych akci, které se tady konaji.* Dal§imi dilezitymi koordinatory pro
subjekty cestovniho ruchu v Kroméfizi jsou DMO a mésto Kroméfiz. Participant €. 5
hodnoti spolupraci se zastupci mésta, TIC 1 DMO Kroméfizsko jako piinosnou:
., Propaguji nds po své ose, na vylepovacich plochach, ve zpravodaji, na Facebooku,
na Instagramu nas sdileji, kdyz néco mame. *“ Participant ¢. 3 za DMO Kroméfizsko tika:

vvrv

a jeho zdstupce je i ve vedeni nasi organizace. Za organizaci se snazZime propojovat
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partnery z rad verejného, soukromého i neziskového sektoru. Dale popisuje: ,, Spolecné
se snazime komunikovat a zpozice destinacniho managementu seto snazime
koordinovat...spolecny plan marketingovych aktivit nemdme, nicméne se vzdjemné

informujeme, snazime se i tieba pravidelné potkavat s nékterymi subjekty.

Nasledné¢ autorka zjisStovala, zda je podle vybranych participanti marketingova
komunikace a propagace subjektu cestovniho ruchu (ktery zastupuji) dostacujici, a jaké
v ni vidi nedostatky. Participant ¢. 6 odpovida: , Vzdy se mizZe vyzkouSet néco nového

I3

a prostor na zlepSeni je tu vzdy,“ nebo participant €. 3: ,, Urcité je vzdy co zlepsovat,
snazime se sledovat trendy...Co vidim jako nedostatek je, Ze nepracujeme s Zadnou
databazi kontaktii lidi, kteri uz tu byli.“ Databazi kontaktli nemd ani zamek, Vystaviste,
Kvétnd zahrada, TIC, ale vétSina z nich mé v planu s databéazi kontaktd zacCit pracovat.
Jak zmifluje participant €. 6: ,, Zatim to nemame, kazdopadné je to v nasich planech. “ Dim
kultury je jedinym subjektem, ktery databazi kontaktl vyuziva a posila tak navstévnikiim
ptehled planovanych akci kazdy tyden prostfednictvim informativnich newslettera
emailem. ,,Mdme to poreSeno formou nezahltit, ale upozornit,“ specifikuje rozesilani

newsletterti participant ¢. 1. Nedostatek financi na propagaci je problémem pro zamek

a TIC, ktefi se snazi vyuzivat veskeré spoluprace a neplacené¢ komunikacni kanaly.

Na otazku, jaké marketingové komunikacni nastroje vyuzivaji dané subjekty, vSichni
odpovédéli, Ze vyuzivaji online 1 offline néstroje. Maji vlastni webové stranky (vystaviste
ma i placenou inzerci na vybranych webech), socidlni sit¢ (vSichni vyuZzivaji Facebook,
krom& Kvétné zahrady a TIC maji vSichni 1 Instagram, néktefi maji i YouTube a jiné).
Dum kultury planuje zalozit také TikTok ,, Ten cil je takovy, Ze kazda socialni sit’ ma urcity
vekovy zabér a my bychom chtéli pokryt co nejveétsi spektrum, “ vysvétluje participant €. 1
toto rozhodnuti. Kvétna zahrada, Dim kultury, zdmek 1 vystavisté vyuzivaji pro propagaci
planovanych akci plakatovaci plochy. Dim kultury a Vystavi§té¢ vyuzivaji i billboardy,
Vystavisté, Dim kultury a DMO Krométizsko také spoty ¢i pofady v radiu. Zamek
a Kvétna zahrada potom cerpaji z velkého zajmu ze strany médii, kterd jim nabizi
neplacenou moznost propagace daného subjektu naptiklad i v televizi nebo v radiu, jak
popisuje participant €. 5: ,,Média maji zajem o déni na zamku...takZe oni nds defacto
zdarma §i7i. “ VSechny subjekty vyuzivaji také reklamu v tisku (mistni tydenik, zpravodaj

apod.), nekteti vyuzivaji i neplacenou formu, napt. ¢lanky z tiskové konference.

V otazce ohledné rozdilli v navstévnosti mésta je to podle vybranych subjekti riizné.

Pro Vystavisté je nejnavstévovanéj$i akci vroce Floria Jaro, zimni vystavy jsou
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navstévované nejméné, ale toto obdobi je vyuzivano pro udrzbu, tak ani neni v planu
navstévnost zvySovat. Zamek ma zase sezonni provoz od dubna do fijna a v zimné
ma oteviené pouze vikendy v adventu. Rozdil v navstévnosti zamku mezi dny v tydnu
a vikendy moc neni, protoze pracovni dny (kromé pondéli, kdy je zavieno) pokryji zajezdy
a vikendy zase jednotlivci. Z pohledu participanta ¢. 3 je to nasledovné: ,, Ty rozdily jsou
markantni... jen cervenec a srpen je mesto plné lidi s batiizky. “ Mésto ma velky potencial

tento problém vyfesit a oslovit lidi, aby tu stravili i vic dni.

Piimo povéifenou osobu na marketing ma z vybranych subjekti Dim kultury, DMO
Kroméfizsko a zamek. Na Vystavisti tuto funkci zastdva pan teditel, protoze v dob¢ covidu
byla pozice zruSena, v TIC mé na starosti marketing pani vedouci, a v Kvétné zahradé
zjistili, Ze neni potieba ,,p/lnohodnotného oddéleni* na marketing, jak zmifluje participant
¢. 2 a zvladaji to jini zaméstnanci. Rozpocet na marketing je u subjektli cestovniho ruchu
rizny. Nékde neni téméf zddny nebo velmi maly a subjekty se snazi zajistit propagaci
formou spoluprace/barteru (TIC, zamek, Kvétnd zahrada). Rozpocet na marketing
organizace DMO Kroméfizsko se odviji od vySe dotaci a tvoii asi 1/3 rozpoctu.
U Vystaviste¢ Krométiz se to odviji podle predikei a obratu (asi 5 % az 7 % z obratu)
a Dim Kultury odhaduje rocné 800 000 az 900 000 K¢ na marketing, ale snazi se taktéz

hledat spoluprace (napf. s radii), coz se jim dafi.

Déle autorka zkoumala, zda maji nékteré subjekty cestovniho ruchu v Krométizi navdzané
spoluprace s poradateli zdjezdd, cestovnimi agenturami ¢i Skolami. Dim kultury
spolupracuje nejvice se Skolami (navstévy Expozice Karla Kryla, vychovné programy
a koncerty), Kvétnou zahradu oslovuji sami organizatoti z4jezdii, a dale spolupracuji
s nékterymi hotely. Zamek ma seznam cestovnich agentur a skol, kterym posilaji nabidky.
Vystavisté zddné spoluprace navazané nema, to samé DMO Kroméfizsko, ale maji v planu
to napravit. ,, Cestovni kancelare nebo tour operatory bychom radi oslovili, protoze Zlinsky
kraj si v lonském roce délal vyzkum navstévnikii celého kraje a tam vyslo,
ze na Kromerizsko a do Kromérize jezdi nejvice lidi pravé organizované,* dopliuje
participant ¢. 3. Ktomu dodava participant ¢. 4: ,, My mame zprostiedkovani

pres nas. “

Na otazku, zda je Krométiz vhodnou destinaci pro navstévu rodin s détmi neni odpoveéd’
jednotna. Spi§ se to odviji od toho, jaké vyziti si rodina pfedstavuje a kam zavita.

Napftiklad Kvétna zahrada nabizi edukacni programy, jsou tam bludisté, pfistup s kocarky,
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zviratka, a to samé nabizi i Podzdmecka zahrada. Zamek moc vhodny pro navstévu déti
neni, ovSem do budoucna je v planu nékterou z prohlidkovych tras uzplsobit i pro né.
Co se tyce kulturnich a jinych akci, program je témét vzdy vhodny pro vSechny vékové
kategorie, tedy 1 pro déti. Vystavisté nabizi navic détsky zabavni park. Jak zminil

ptizplisobené détem (napft. détsky koutek), coz mize byt pro nékoho nevyhovujici.

Navstéva mésta Kroméiiz se psy z veétsi ¢asti vhodna neni, protoze zamek ani zahrady vsup
zvitfatim nepovoluji. Naopak akce na Vystavisti jsou povolené i pro navstévniky se psy,
napiiklad u vystavy Myslivost a pfiroda toho hodné lidi vyuZzije a navstivi areél
i s domacim mazlickem. Participant ¢. 4 hodnoti situaci nasledovné: ,,Jsou tu pékna mista

‘

k navstiveni se psy, ale spis v okoli...ale primo v centru ne.*

Posledni otazka zjiStovala, zda maji jednotlivé subjekty vymezenou a specifikovanou
cilovou skupinu na kterou zamétuji marketingovou komunikaci. VétSina z nich uvedla,
ze jejich cilovka neni jednotna. Vystavisté ma specifikovanou cilovou skupinu pro vystavy
Floria, které jsou pro né stéZejni, jinak je to podle povahy akci. DMO Krométizsko

se planuje zaméfit na cilovou skupiny rodiny s détmi a pary.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Nyni je mozné odpoveédet na vyzkumné otazky stanovené v zadveéru teoretické ¢asti.
VO1: Kde hledaji navitévnici destinaci v CR nejéastéji tipy na vylety ¢i dovolené?

Z provedeného kvantitativniho vyzkumu vyplyva, Ze lidé nejcastéji hledaji tipy na vylety
nebo dovolenou do destinaci v Ceské republice na internetu, dale ma velky vliv na jejich
planovani i1 doporuceni piibuznych a zndmych. Proto je dulezité¢ nabizet navstévnikim to,
co oCekavaji, aby byli co nejvice s navstévou spokojeni. Poté tito navstévnici spise
doporuci navstévu destinace jejich ptibuznym a zndmym, coz mize v dne$ni dob¢ probihat
nejen osobné, ale i na internetu ¢i diky socidlnim sitim. Napii¢ vSemi vékovymi
kategoriemi je vyuzivan Facebook, méné potom Instagram, protoze nema tolik uZzivatelii
ze vSech vékovych kategorii (spiSe jen lidé do 50 let). Turistické destinace by proto mély
vyuzivat vice druhli socialnich siti, protoze riizné vékové kategorie jsou aktivni na jinych
socialnich platforméch. Sociélni sité nabizi moznost propojeni s jinymi cestovateli, ktefi jiz
destinaci navstivili a kombinace vyhledavani na internetu s vyuzivanim socidlnich siti
(kde se hodné odrazi i doporuceni ptibuznych a zndmych) umoznuje navstévnikiim ziskat

ruzné informace, které jim pomohou pii planovani.

VO2: Funguje mezi zastupci mésta Kromériz v oblasti cestovniho ruchu, oblastni
DMO a také ostatnimi subjekty piisobicimi v cestovnim ruchu néjaka spoluprace

¢i koordinace marketingovych aktivit?

Spolupraci, vzajemnou komunikaci, planovani a koordinaci marketingovych aktivit mezi
zastupci mésta Krométiz a dal§imi subjekty pusobicimi v cestovnim ruchu zastava
pfedevSim oblastni DMO Kromeétizsko, jak vyplyva z provedenych polostrukturovanych
rozhovorii. Mezi €leny této organizace jsou vSak také zastupci nékterych ze subjekt
pfispivajicich k cestovnimu ruchu, a to i1 samotného mésta Krométiz, které je jednim
ze zakladajicich a nejvétsich ¢lent a jeho zastupce je 1 ve vedeni organizace. Spolecny plan
marketingovych aktivit ovS§em nikdo nevytvafi. Kazdy ze subjektd cestovniho ruchu
ma svoji marketingovou strategii, a DMO se to snazi za region dat dohromady tak, aby vSe
bylo pro navstévnika zajimavé a ucelené. Z prob&hlych rozhovort vyplyva, ze tyto
spoluprace na propagaci mezi subjekty cestovniho ruchu, s méstem, krajem, DMO
¢1jinymi organizacemi vznikaji spiSe dle povahy planovanych akci (zda jsou zfizovateli
akce kraj ¢i meésto). Pro planované akce ve meést€ neni sestaven spolecny plan

marketingovych aktivit vSech zainteresovanych subjektii cestovniho ruchu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 VYCHODISKA PRO NAVRH PROJEKTU

Vv v

vvvvv

Setfeni formou dotaznikového vyzkumu, kterého se zcastnilo celkem 571 respondentt,
tedy pies sto tazanych z kazdého ze Ctyt zkoumanych kraju (Zlinsky kraj, kam spada mésto
Krométiz, a dale jeho sousedici kraje Moravskoslezsky, Jihomoravsky a Olomoucky).
Tento vyzkum byl doplnén poznatky ze sekundarniho vyzkumu provedené¢ho v ramci
projektu ,,Vychodni Morava — opravdovd dovolend*: Navstévnost — vychodni Morava,
vyzkum mezi navstévniky turistickych oblasti Zlinského kraje, za podpory statniho
rozpo&tu CR z programu Ministerstva pro mistni rozvoj CR (Ke staZeni, 2022). Provedené
kvalitativni Setfeni probéhlo formou polostrukturovanych rozhovort se zastupci vybranych
navstévnost mésta. Zastupci pro rozhovory byli vybrani z fad pracovnikii marketingu ¢i jej
poskytli ptimo feditelé nékterych subjektti. Nasledovalo vyhodnoceni kvantitativniho
1 kvalitativniho vyzkumu pro ziskani relevantnich dat a informaci potfebnych pro naplnéni
cile diplomové prace. V zavéru praktické c¢asti byly zodpovézeny vyzkumné otazky

stanovené v teoretické ¢asti.

Z praktické casti prace vyplynulo nékolik podkladli pro navrh na zdokonaleni nastroji

komunika¢niho mixu mésta Krométiz, které¢ budou sumarizovany v této kapitole ve forme

projektu.

Skutecnosti vyplyvajici z dat kvantitativniho Setfeni ukdzaly, Ze vétSina z dotazovanych
alespon ob&as navstévuje turistické destinace v CR, nejvice z nich 1x za &tvrt roku. Tipy
na vylety hledaji navStévnici nejvice na internetu a dale daji na doporuceni piatel
a znamych. Tipy na vylety hledaji samoziejmé 1 na socidlnich sitich, nejvice na Facebooku
a Instagramu. Na vylet & dovolenou v CR vyrazi nejéastdji lidé v paru a rodiny
s ditétem/détmi do 12 let, kde je nejvice zajima poznani (tedy pamatky, turistickd mista
a historie), ale do jinych destinaci vyjizdi také za odpocinkem ¢i zabavou (kulturni,
sportovni akce €1 no¢ni zivot). VSeobecné ovSem navstévniky nejvice 14kd krasna piiroda.
Ptfed navstévou destinace si vice nez 90 % lidi zjist'uje dalSi informace, a to nejvice
na internetu a webovych strankach destinace (hledaji turistické cile, mozZnosti stravovani,

ubytovani a parkovani).
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Z vyzkumu mimo jiné vyplynulo, Ze nejvice navstévnikil stravi v Kroméfizi jeden den bez
noclehu a navstévu casto podniknou na zdkladé doporuceni od pratel, zndmych nebo
rodiny. Navstévnici Krométize nejcastéji travi Cas navstévou pamatek a odpocinkem.
Podle respondentti z fad navstévnikli mésta by se v destinaci méla zlepsit hlavné dopravni
infrastruktura, kvalita ubytovacich a stravovacich =zafizeni a kvalita zpracovanych

vvvvvv

moznosti.

Kvantitativni prizkum odhalil, Zze socidlni sit€¢ mésta sleduje jen 23 % tazanych, z velké

vétsiny na socialni siti Facebook, a vétSina z nich jsou s touto komunikaci spiSe spokojeni.

Participanti polostrukturovanych rozhovorti se shodli na tom, Zze hlavni turisticky

vvvvv

Z vyhodnoceni rozhovort také plyne, Ze mezi jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu
nefunguje spolecné planovani marketingovych aktivit za mésto Kroméfiz jako turistickou
destinaci. Kazdy subjekt si planuje aktivity sam za sebe, v nékterych piipadech vsak
spolupracuji (nejcastéji s méstem ¢i krajem), coz se odviji od povahy planovanych akci
(ztizovatelem je bud’ samotny subjekt, anebo navic i kraj/mésto/jind organizace, v tomto
ptipadé¢ poté pomaha s propagaci akce). Subjekty vyuzivaji jak online, tak offline
marketingové komunikaéni ndstroje: webové stranky, socidlni sité¢ (nejvice Facebook
a Instagram), komunikaci v radiu, tisku, plakaty a néktefi 1 bannery. VétSina subjektii navic

planuje zaloZzit databazi pro sbér kontaktl za Ucelem zlstat s navSt€vniky v kontaktu

(emailing). Tuto moZnost zatim vyuzivéa z vybranych subjektl jen Dim kultury.

Mésto KrométiZz je povazovano piedevSim za sezdénni destinaci, ale téméf vSechny
subjekty cestovniho ruchu se tuto skutecnost snazi zménit a do budoucna planuji program
tak, aby byla navStévnost mésta vyssi 1 mimo hlavni turistickou sezénu. Na tom, zda
je m&sto vhodné pro navstévu rodin s détmi se participanti jednozna¢né neshodli, ovSem
kazdy ze subjektii se na ptizplisobeni pro déti soustiedi a rodiny s détmi jsou jednou
z jejich hlavnich cilovych skupin. Gastronomické podniky v Kroméfizi ovSem uzpiisobené
détem pfiiliS nejsou, a to by mohlo nékterym rodinam vadit. Co se tyce navstévy meésta
se psy, tak centrum mésta takovym navstévnikiim pftili§ oteviené neni, protoze do zamku
1 zahrad je vsup s nimi zakézan. Naopak venkovni kulturni akce jsou pro psi navstévniky

v W or

oteviené. Cilovou skupinu nema témet zadny ze zkoumanych subjekti pifesné vymezenou.
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11 PROJEKT NAVRHUJICI ZDOKONALENI NASTROJU
KOMUNIKACNIHO MIXU

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva navrhem na zlepSeni nastroji komunikacniho
provedeného kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni v praktické Césti. Nejprve je potieba
stanovit cile za jakymi se tento navrh na zdokonaleni nastroji komunika¢niho mixu
provadi. Dale autorka specifikuje samotny navrh, popiSe jej a naplanuje marketingovou

komunikaci a propagaci.

11.1 Predstaveni konkrétniho projektu

Pro lepsi orientaci navstévnikii Kromeétize bude navrzena moderni turistickd mapa mésta,
kterd bude obsahovat veSkeré potiebné informace a turistické cile v destinaci. Diky
QR kédim v mapé bude mozné jednoduse s pouZzitim chytrého telefonu piejit na webové
stranky jednotlivych subjektli cestovniho ruchu vyskytujicich se na map¢, nebo na webové

stranky mésta, kde tato mapa bude také v online interaktivni verzi s moznosti navigace.

Tento projekt byl vybran na zaklad¢ vypovédi respondentll kvantitativniho Setieni, podle
kterych by bylo vhodné v destinaci zlepSit zpracovani informaci pro turisty meésta
Krométiz. Z vysledkit vyzkumu také plyne, Ze lidé nejcastéji vyhledavaji tipy na vylet
na internetu. Stejné je tomu také v pfipadé, kdy maji jiz destinaci vybranou,
ale dohledavaji si dalsi informace. Nejcastéji hledaji opét na internetu a na webovych
strankach vybrané destinace. Z tohoto diivodu bude zpracovan navrh na zlepseni webovych
stranek, presnéji turistické mapy. Pokud navstévnikiim webové stranky poskytnou vSechny
potiebné informace, nebudou nuceni hledat ve vice zdrojich a planovani cest pro n¢ tak
bude piijemné;jsi a Casové mii narocné.

Mapa bude propracovanéjsi verzi nynéj$i mapy na webovych strankdch mésta Kroméfiz,
ktera nabizi vyhleddvani pamatek UNESCO, Muzea a expozice, kosteli, kapli, parkovani,
WC, plavbu na fece Morave, TIC, naucné stezky a technické paméatky. NovEé navrzena
mapa bude mit navic papirovou verzi, kterd diky QR koédim navede navstévniky do online
prostiedi, tedy pifimo na webové stranky subjektli cestovniho ruchu nebo mésta, kde bude
tato mapa vonline verzi. Nabidne wuzivatelsky piivétivé a prehledné prostiedi

a do budoucna se s ni bude dat nadale pracovat a vylepSovat ji.
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Obrazek 9 Interaktivni mapa mésta Kroméfiz (Zdroj: Mésto Kroméiiz)
11.2 Cile projektu
Pti tvorbé projektu je dilezité stanovit méfitelné cile. Mezi hlavni cile patfi:

e Do 1. prosince roku 2023 vytvofit moderni aktualizovanou turistickou mapu mésta

Kroméfiz v tisténé verzi i online podob¢ na webovych strankach mésta.

Zakladnim cilem tohoto projektu bude do 1. prosince roku 2023 vytvofit moderni
aktualizovanou turistickou mapu mésta KroméfiZ s prfesnym zakreslenim turistickych cil
ajinych subjektl podstatnych pro turisty (parkovani, WC, TIC). Mapa bude vytvofena
v tiSténé verzi 1 v online podobé na webovych strankdch meésta, kam se bude moci
navstévnik prenést pouzitim chytrého telefonu diky QR kodu z tisténé mapy, nebo ji mize
vyhledat pfimo na webu mésta z jakéhokoliv zafizeni. Prvni ti§téné mapy by mély byt
dostupné navstévnikliim jiz zacidtkem ledna 2024. Projekt bude navrzen tak, aby jeho
realizace probé&hla s dostupnymi finanénimi a persondlnimi zdroji. Vytvofenim

aktualizované turistické mapy zlepéi mésto informovanost navstévniki, zvysi jeho

vvvvv

e Do 31. biezna 2024 dostat novou turistickou mapu do povédomi mezi 30 000 lidi.

Druhym cilem je do 31. bfezna 2024 dostat propagaci novou mapu do povédomi 30 000
lidi. Tento ¢asovy Usek na prezentaci mapy vefejnosti je stanoven proto, aby dany pocet
lidi o mapé veédél jesté¢ pred zaCatkem hlavni turistické sezony. Propagace mapy bude
probihat pfedevS§im na internetu, webovych strdnkdch mésta a socidlnich sitich, které jsou

vybrané na zdklad¢ vysledkid kvantitativniho Setfeni, tedy Facebook a Instagram.
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Zakladni metrikou uspéSného naplnéni tohoto cile budou data z vybranych socilnich siti,
na kterych bude probihat i placena propagace (pocty shlédnuti u placenych i organickych
prispevkill, pocty proklikli, zminek, sdileni atd.) a také od poctu kusti map vydanych
navstévnikiim mésta Krométiz od zacatku ledna (v tomto obdobi jesté neni ve mesté moc
turistl, a tak se pocitd zatim s niz§im poctem). Pokud by vsak ze zpétné vazby navstévniki
vzeslo najevo, ze mapa potiebuje jesté né¢jaké vylepSeni, které by bylo zasadni, mapa
by jesté mohla byt pfepracovana do nové verze a navstévnikiim hlavni turistické sezony

by se stihla jiz nabizet jeji nova vylepsena verze.

11.3 Vize projektu

Vizi tohoto projektu je vytvofit moderni turistickou mapu mésta, kterd bude dostupna
turistim a jednoduse jim poskytne komplexni informace na jednom misté, ¢imz takeé
zpiijemni navstévnikim straveny cas v destinaci bez neustalého hledani informaci

v n¢kolika zdrojich.

Projekt je zaloZen s vizi neustalé inovace a zdokonalovani mapy na zakladé zpétné vazby
uzivateli a meénicich se potfeb navstévnikli mésta. Bude sledovat trendy v oblasti
cestovniho ruchu a vyuzivat pokrokovych technologii jako je rozSifena realita

¢1 personalizace obsahu.

11.4 Marketingovy mix

Pro dalsi postup a nastaveni marketingové komunikace je potfeba popsat marketingovy

mix (4P) turistické mapy mésta Krométiz.

11.4.1 Produkt

Produktem je moderni turistickd mapa mésta Kroméfiz, ve které budou vyznaceny
turistické cile, parkovani, vefejna WC apod. Tato prvni verze mapy je odrazovym
mustkem pro jeji dal§i planované vylepSené verze. Nize v této kapitole jsou vypsana

naplanovana vylepSeni, kterd se budou ménit podle reakci uzivatell a jinych okolnosti.

Turistickd mapa Kroméfize je zpracovana v barevném stylu, ktery koresponduje s logem
mésta. Offline verze je vytvoiena ve formé papirového planku o velikosti 30 cm x 30 cm
sloZzeného ve stylu varhan na osminy. Tento rozmér je ideédlni pro jednoduché rozkladani
mapy, vejde se i do kapsy a pro navstévniky je tedy mapa jednoduSe pouZitelnd pfi

prohlidce mésta.
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Obrazek 10 Navrh turistické mapy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse je ptfilozen pouze ilustracni navrh turistické mapy, ktery neobsahuje v§echny znaceni
potiebna v redlné podobé mapy. Zndzoriuje jen jejich malou ukazku (autorka nema moc
zkuSenosti s grafikou). V origindlni verzi mapy by m¢lo byt centrum mésta vyobrazeno
velmi ptehledné s viditelnymi ulicemi a silnicemi. V mapé jsou zobrazeny hlavni turistické
cile mésta, parkoviste, TIC, muzea, mista pro zdbavu a vetejna WC. VSechny body v mapée
jsou oznacené raznymi symboly, které specifikuji povahu daného turistického cile a jsou

jednoduSe rozpoznatelné. Na mapé jsou vrohu k pouzitym znackdm 1 vysvétlivky,

co kazdy ze symbolli pfesné oznacuje.
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Obrazek 11 Prehled symboll vyuzivanych v mapé (Zdroj: vlastni zpracovani)
Zeleny symbol vlevo nahote oznacuje TIC, symbol uprostied s logem mésta znaci hlavni
turistické cile (spiSe ty historické jako vSechny pamatky UNESCO, zamecka galerie,
zamecka véz, vinné sklepy apod.), modry symbol oznacuje parkovisté, ¢i parkovaci domy,
zluty symbol s oblackem vlevo dole oznacuje odpocinek (zahrady a parky, posezeni
v piirod€, moznost pikniku), fialové M znaci muzea (nejen Muzeum Kroméiizska, ale také
zluty symbol s usmivajicim se smajlikem znaci zabavu (Zrcadlové bludisté, Détsky svét,
edukacni centrum a krali¢i kopec varedlu pro déti v Kvétné zahrad€, minizoo

v Podzamecké zahrad¢, ¢okolddovna Yesterka).

Kazdy turisticky cil ¢i jiny vyznaceny subjekt na mapé ma nad svym ndzvem i QR kod,
prostiednictvim kterého se jednoduSe naskenovanim pies fotoaparat chytrého mobilniho
telefonu navstévnik dostane pfimo na dany web subjektu ¢i turistického cile. V rohu mapy
je QR koéd, ktery odkazuje pfimo na oficidlni web mésta, kde je mapa i v online verzi
(,,Poznej mésto jinak!*). Takto je tomu v tiSténych mapach, které maji navstévnikim pii
prohlidce mésta ulehcit vyhledavani oficialnich stranek danych subjektt pravé pies tyto

QR kody (napfiklad pro jednoduché vyhledani oteviraci doby zdmku ¢i muzea).
Online verze mapy nebude obsahovat Zadné QR kody, namisto toho bude ,klikatelna®.

Mapu bude mozné vyhledat v pocitaci nebo jiném elektronickém zafizeni také
na oficialnich strankach mésta Kroméiiz, kde se pii posunuti kurzoru na vybrany symbol

na map¢ zobrazi nahledové okno s obrazkem, zakladnimi informacemi o vybraném
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subjektu a po kliknuti bude uzivatel pfesmérovan na oficidlni webovou stranku daného

subjektu.
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Obrazek 12 Néahledové okno vybraného v online verzi mapy (Zdroj: vlastni zpracovani)
Pres QR kod na tisténé verzi mapy se navstévnik jesté jednoduSe dostane i na webové
stranky s prehlednym kalendafem planovanych akci v Krométizi (,,Pojd” se bavit!®).
Opét je moznost vyhledat kalendai akci pfimo na webovych strankdch mésta bez pouziti
QR kodu. Kalendat by obsahoval veskeré akce potfadané v Krométizi a navstévnici by
v ném mohli snadno hledat diky filtru, ktery rozdéluje akce podle jejich povahy. Mohou si
tedy zobrazit seznam vSech akci anebo jen urcité sekce jako napft.: akce pro rodiny s détmi,
vecerni akce, venkovni akce, vnitini akce, sportovni akce, vystavy, koncerty... K realizaci
tohoto kalendate je zapottebi spolupracovat se subjekty, které zajistuji kulturni a jiné akce
ve mésté, jako napiiklad Vystavisté¢ Krométiz, Dim kultury a jiné subjekty, které mayji
co nabidnout (naptiklad i kavéarny, které potfadaji hudebni odpoledne, bary s vecerni

zabavou...).

Diky odkaztim z papirové verze mapy do online prostiedi bude obsah stale aktuélni, pokud
bude pravideln¢ aktualizovan spravci obsahu na webovych strankach jednotlivych subjektt
cestovniho ruchu, na které mapa odkazuje. Néavstévnik se tak jednoduse dozvi

o novinkach, zménach v oteviraci dobé€ a dalSich informacich.
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11.4.2 Cena

Tato mapa bude jako 1 jiné turistické mapy, brozury, tiSténi privodci a turistické
informacni letdky zprostfedkovand meéstem Kromeétiz na podporu cestovniho ruchu.

K dostani bude tedy navstévnikiim mésta zadarmo.

11.4.3 Distribuce

Hlavnimi distribu¢nimi kanaly budou pro novou turistickou mapu Kroméfize vSechny
turistické cile ve mésté (pokladna zamku a Kvétné zahrady) a ostatni subjekty ptsobici
po domluvé s majiteli také na recepcich mistnich hotelii a penziond, ¢i i v gastronomickych
podnicich). Online verze mapy bude neomezen¢ dostupnd na webovych strankach meésta

Kroméftiz.
11.4.4 Propagace

Propagace nové turistické mapy bude pro Uspé$nost a zmirnéni rizik probihat ve spolupraci
s marketingovou agenturou. Hlavni komunikacni kampan bude probihat na Instagramu
na oficidlnim  profilu mésta Kroméfiz, ktery je pod wuzivatelskym jménem
@mesto_kromeriz ama jiz ptes 3 800 sledujicich. Tito sledujici jsou také potencialni
cilovou skupinou produktu. Na tomto profilu bude tedy vyuzZito jak organického dosahu,

tak placené reklamy.

Dalsi platformou pro komunika¢ni kampan nové mapy mésta bude oficidlni stranka mésta
Krométiz na Facebooku s ndzvem ,,Mésto Kroméiiz — oficidlni strdnka®, kterou sleduje
vice nez 12 000 lidi. Jeji potencial bude vyuzit podobné jako u Instagramu, bude vyuzito

jak organického dosahu, tak placené reklamy.

11.5 Komunikaéni kampan na Facebooku a Instagramu

Za ucelem propagace nové turistické mapy bude po dobu tfi mésicl probihat marketingova
komunikace s cilem dostat mapu do povédomi mezi 30 000 lidi. Komunika¢ni vizualy
budou vytvofené v minimalistickém stylu. JiZ na prvni pohled by mél pfispévek ¢i piibéh
jednozna¢né naznacovat, o jaké mésto se jedna: vyuzit typické znaky, barevnost (v navrhu
nize je to napiiklad fotografie spozadim zadmecké véze Kroméfizského zamku).
Komunikace bude probihat na vySe zminénych oficidlnich profilech na socidlnich siti

mésta. Tyto profily na socidlnich sitich budou nadale fungovat tak, jako fungovaly dfive
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(budou pridavany klasické prispévky z déni Krométize atd.), a k tomu navic budou

pridavany obcas i piispévky a ptibehy tykajici se nové interaktivni mapy.

Mimo to budou pro ucely zacileni co nejvétSiho publika navrZzena taktéz videa ve formé
reels na Instagramu prostfednictvim kratkych videi. Tato videa budou nastavena tak, aby
méla co nejvyssi organicky dosah, pocet shlédnuti a reakci. Téchto videi bude cela sada,
kazdy tyden bude zvetejnéno jedno reels. Na videich budou stru¢né a zabavné ukazané
vSechny moznosti vyuZiti mapy, jak naskenovat QR kod a dostat se na webové stranky,
kde najit mapu ptimo na webovych strankach, kde najit plan akei a jak akce v kalendati

ttidit podle vlastnich potieb do vybranych kategorii.

Navrh na vizual ptispévku a ptibéhu pro Instagram i Facebook je pfiloZzen nize. V navrhu
je pouzita typicka fotka pro mésto Krométiz, tedy se zdmeckou vézi, dale mobilni telefon
s odkazem na webové stranky s novou turistickou mapou: kromeriz.eu.mapa (tento odkaz
je taktéz jen ilustrativni pro projekt diplomové prace). Slogan ,,Poznavejte, bavte se,
odpocinte si!“ byl sestaven ze tfi hlavnich aktivit, které lakaji navstévniky vyrazit
do destinaci v CR nejvice, jak vyplynulo z kvantitativniho Setfen.

T

F; Poznavejte, bavte se, q
“'ﬂ‘ mﬁmsﬂ ‘

s novou interaktivie mapou
mesta Kromeriz

l“”

kromeriz.eu.mapa @

s novou interaktivni mapou
mesta Kromenriz

' . ...i
S novou interaktivni mapou

mesta Kromefiz

Obrazek 13 Navrh na vizualni zpracovani (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Aby byly vSechny tyto aktivity co nejefektivngjsi, pfispévky budou rovnéz oznacené
hashtagy, které spojuji publikum, na néhoz maji cilit. Publikum tvofi 1idé, které zajima
cestovani, historie, pamatky, nebo hledaji odpocinek, zabavu... K pfispévkim budou
pfipojeny nasledujici hashtagy: #cestujeme, #cestujemepocesku, #visitcz, #vyletujeme,
#kamnavylet, #tipnavylet, #czechtravel, #ceskarepublika #kromeriz #zlinskykraj #trip.

Metrika pro méteni efektivity u komunikacni kampané na Facebooku a Instagramu bude

urcena podle poctu zobrazeni, reakci, komentait, sdileni a dal$ich interakei.

11.6 Casovy harmonogram

Realizace celého projektu bude probihat celkem 11 mésicii od zahdjeni prvnich aktivit
po vydani map, zahajeni marketingové komunikace a propagace, a v kone¢ném stadiu bude

nasledovat vyhodnoceni projektu.

2023 Casovy harmonogram pro navrzeni mapy a zahajeni marketingové komunikace

KVETEN CERVEN | CERVENEC SRPEN RIJEN LISTOPAD | PROSINEC

N ”I

- 1 B8 1 & [ - " -3 |- 13 - B R 13 & BB B - -

Obrazek 14 Casovy harmonogram pro rok 2023 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 15 Casovy harmonogram pro rok 2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)
Nejprve zacne planovani projektu (béhem kvétna a Cervna 2023). V této fazi je dilezité
sjednotit vSechny dilezité predstavy ohledné realizace mapy a zajistit tak kvalitni podklady
jak pro grafika, ktery bude tvofit vizualni strdnku, tak programatorovi, ktery zajisti
fungovani mapy v online prostiedi na webovych strankach. Déle je podstatné zajistit
a kontaktovat vybraného grafika, programatora, marketingovou agenturu a tiskarnu.
Dalsim dutlezitym tukolem v této fazi je vykomunikovat vSe potfebné také s ostatnimi
zastupci mésta 1 se zastupci ostatnich subjektii, které budou zainteresované v tomto
projektu (napiiklad budou jednim ze subjektli vyznaenych na map¢). M¢li by byt tedy
srozuméni se vSemi informacemi ohledné planovani této inovativni mapy, jejim
fungovanim a také s plany pro jeji vyuziti do budoucna. Déle bude duilezité zabezpecit
pottebné finance. pro realizaci projektu. Komunikace s marketingovou agenturou bude

probihat v pribéhu vSech fazi projektu.

Nasledn¢ by méla zacit prace grafika, ktery navrhne vizual mapy, kreslené¢ obrazky
a vytvorii celé grafické zpracovani véetné textli a QR kodua. Prace grafika by méla skoncit
hotovym navrhem mapy mésta Krométiz, pficemz je na vyhotoveni stanoveno obdobi

dvou mésict (Cervenec, srpen).
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Pokracovat by mél s dolozenymi grafickymi navrhy programator, ktery zajisti fungovani
mapy v online prostfedi na webovych stankach a zajisti fungovani QR kédu, prokliky

na jiné weby a vytvofi kalendar akci. Na praci ma taktéz vymezené dva mésice (zafi, fijen).

Listopad je mésicem, ktery je volny pro piipad, Ze by se nékteré z pfedchozich aktivit
opozdily. Toto obdobi nabizi také prostor na dokoncovani, vylepSovani a pripadné upravy

hotovych map a jejich ptipravu k tisku.

Na tisk je vymezeno prvnich 14 kalendarnich dnl v prosinci. Nasleduje ptiprava tisténych

map pro jejich distribuci a schvalovani planovanych marketingovych aktivit agenturou.

S prelomem nového roku budou mit jiz navstévnici moznost vyuzit novou turistickou
mapu. Soucasné¢ touto dobou zacne planovana propagace mapy. Od ledna do konce biezna
budou sesbirany vSechny podnéty na vylepSeni od navstévniki, kteti mapu vyuZili. Béhem
bfezna bude probihat vyhodnoceni uspésnosti projektu a nasledné budou stanoveny kroky

pro dalsi postup.

11.7 Naklady

Pro realizaci celého projektu je potieba vytvofit odhad nakladii na pfipravu projektu,

realizaci mapy a také propagaci. V pftiloze P VI je dolozen cenik vybrané tiskarny.

Lidské zdroje

Odmeéna k zakladni mzdé zodpovédné osoby 110 000 K¢/11 mésicl (10 000 Ké/mésic)

Vyvoj aplikace
Grafik 30 000 K¢ jednorazové
Programator 26 000 K¢ jednorazoveé

Propagace
Marketingova agentura 30 000 K¢ jednorazové
Placend propagace na sitich 40 000 K¢&/3 mésice
Tisk

500 kust map 8 000 K¢

Tabulka 1 Néaklady (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Cely projekt bude mit na starosti vybrany pracovnik méstského tradu, ktery za tuto ¢innost
bude dostavat mésicné odménu ve vysi 10 000 K¢ navic k jeho zédkladni mzd€. Na projekt
je vymezené obdobi 11 mésicli a za toto obdobi ¢ini tedy celkem naklady na zodpovédnou

osobu 110 000 K¢&.

Vyvoj mapy by mél odhadem vyjit na 56 000 K¢, coz zahrnuje praci grafika, ktery mapu
nakresli a graficky zpracuje a taktéz programatora, ktery zajisti fungovani QR kodi
a online verze s veskerymi prokliky na webové stranky ostatnich subjektl. Za tuto praci

budou odménéni jednorazove.

Dulezitou polozkou rozpoctu jsou i ndklady na propagaci, které¢ zahrnuji placenou reklamu
na socidlnich sitich Facebook a Instagram za obdobi 13 tydnt (od ledna do konce biezna
2024). Marketingovou komunikaci bude zajiSt'ovat marketingové agentura, které bude také

zaplaceno jednorazové. Naklady na propagaci vyjdou celkem asi na 70 000 K¢&.

Prvni tisk by ¢ital 500 kust map, coz by vyslo celkem na 8 000 K¢

11.8 Rizika projektu

Pfi planovani projektu je potfebné se zamyslet nad nejvétSsimi riziky, kterd by mohla
ovlivnit €1 ohrozit realizaci a uskutecnéni pldnovaného projektu. Rizika jsou podrobnéji

rozepsana v tabulce nize.

Nevyhovujici spoluprace se zainteresovanymi stranami (napiiklad s méstem Kroméfiz)
v ramci projektu by na n& méla velky dopad, protoZze by nemohla zalit jeho realizace.
Toto riziko by nastalo hned v ptipravné fazi projektu, ale pravdépodobnost jeho vzniku
je nizka, protoZe navrzena mapa ma za cil zjednodusit dostupnost informaci navstévnikiim
Kroméfize. Tomuto riziku se da piedchdzet efektivni komunikaci se zastupci

zainteresovanych stran a sdilenim informaci.

Nedostatek financi miiZze byt dalSim vzniklym rizikem v pfipravné fazi projektu, ktery
by mél na pribéh projektu velky dopad, protoze bez finan¢nich prostiedkli by jeho
realizace nebyla mozna. Zmirnénim tohoto rizika mize byt nalezeni alternativniho zdroje

financovani a moZnost nevazat se na jeden finan¢ni zdroj.

Pti vzniku problému v IT technologiich je ve fazi realizace pravdépodobnost vzniku
sttedni, ale projekt by to mohlo velmi ohrozit, protoZe je mapa zaloZend pravé na propojeni
s online webovymi strankami. Toto riziko mize byt zmirnéno dikladnym planovanim

a analyz v IT, nebo ochranou dat.
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Nutnost aktualizace mapy z divodu jakékoliv zmény ze strany subjektd cestovniho ruchu
(jako naptiklad zruSeni provozu nebo zména mista provozovny) by mohla projekt také
velmi ohrozit. Zde je rozdil v dopadu na projekt u online a tiSténé verze mapy, v obou
piipadech by bylo potieba opét oslovit grafika i1 programéatora (to by se odvijelo podle
povahy zmény). U online verze nebude zména tolik naro¢nd, jako u verze tisténé, u které
by se navic musely vytisknout nové aktualizované mapy. Tomuto riziku se d4 predchazet
prizkumem subjektii cestovniho ruchu, nebot by tak mohly byt zjisténé piipadné

planované zmény vcas.

Dalsim rizikem projektu muze byt nekompatibilita s nékterymi zafizenimi, proto
je dilezité jiz v ptipravné fazi projektu zpracovat pozadavky na IT projekt a mélo
by probihat pravidelné testovani mapy na riznych typech zatizeni.

Ve fazi implementace mize byt rizikem i neuspéch mapy u uzivatell, tedy turisti mésta

Kroméiiz. To by mélo na projekt vyznamny dopad, nicméné zpracovanim atraktivni,

prehledné a intuitivni mapy by mél byt vznik tohoto rizika zmirnén.

V zavérecné Casti projektu muze byt odhalena rovnéz Spatn€ nastavend marketingova
strategie a s ni vSechny marketingové aktivity. Vzniku rizika vSak muize byt zabranéno
dikladnym naplanovanim marketingové strategie, piipadné externim poradenstvim

na marketing (sluzby agentury).
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FAZE
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Tabulka 2 Rizika projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.9 Navrhy na aktualizace a vylepSeni mapy do budoucna

wwrv

aktualizace a vylepSovani. Mezi n¢ patii naptiklad:
e Multijazy¢nost
Ptevést mapu v online i tiSténé verzi do vice jazyk.
e Zanést do mapy ubytovaci a stravovaci zatizeni

Tento bod by byl jeden z dalSich plant pro vylepSeni mapy. Pfidaly by se tam vSechny
kavarny, restaurace, bary a dalsi podniky ve mésté nabizejici sluzby turistiim, které by o to
mely zéjem. Tim by se podpofily mistni podniky a navstévnikim by se 1épe planoval jejich
pobyt v destinaci. Toto vylepSeni by se jiz pravdépodobné tykalo jen online verze,

aby nebyla ti§téna mapa ptehlcend informacemi a nepiehledna.
e Ptidéani dalSich sportovnich aktivit

VylepsSeni mapy pridanim naucnych, turistickych stezek, ale i cyklostezek, sportovist, hal

a fitness center je dal$im planovanym krokem pro budouci vylepSovani mapy.
e Vyvoj aplikace

V nejlepSim ptipad¢ by pii GspéSné realizaci papirové mapy propojujici online prostiedi
mohl zacit vyvoj mobilni aplikace pro mésto Kroméfiz, kterd by zahrnovala vSechny vyse
zminéné funkce a mohla by byt pfinosnd i rezidentim mésta (informace o kavarnach,

restauracich, oteviraci doba, planované akce atd.)
o Kroméiizska karta vyhod

Dalsim do budoucna pldnovanym vylepSenim turistické mapy by byla moznost registrace
navstévnikii na webu s turistickou mapou pres email. Po registraci by navstévnik ziskal

online tzv. ,, Krométizskou kartu vyhod*.

Vyhody pro turisty: Tato karta vyhod by poskytovala navstévnikim Kroméfize mnoho
nabidek spocivajicich vriznych slevach ¢ akcich, zejména levnéjS§i vstupné
vyhod by umoznila jejich drzitelim ziskat specidlni vyhody, které by jinak neméli.
Vzhledem k tomu, ze lidé ze své ,,Setfici povahy vyuZzivaji rizné vyhody, slevy ¢i akce,
byla by pro né¢ tato karta pravdépodobné lakava. Cena karty by byla stanovena tak, aby si ji

dovolili pofidit 1 navstévnici s niz§imi pfijmy, nebot’ jak vyplynulo z vypovédi tcastnika
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rozhovoru €. 4, Kroméfiz je povazovana za drahé mésto k navstéve. Spolecné s interaktivni
mapou tak bude predstavovat komunikacni néstroj na podporu cestovniho ruchu,
jim soucasn¢ umozni vyrazn¢ usSetfit a zaroven je pravdépodobné naldkd k navstéve

turistickych cilt, které by bez této karty jinak nenavstivili.

Pfinos pro destinaci: Karta bude pfinosnd i pro mésto Krométiz, subjekty cestovniho
(ubytovaci a gastronomicka zafizeni). Karta vyhod by méla za cil naldkat navstévniky
k tomu, aby v Kroméfizi stravili alesponn jednu noc. V takovém ptipadé si navstévnici
zejména zajisti ubytovani, popifipad€ navstivi gastronomické podniky ¢i jiné vecerni akce
ve mésté. Z toho plyne, ze by diky ,,Krométizské kart¢ vyhod* utratili ndvstévnici vice
penéz apodpofili tak mistni subjekty. Soucasné¢ by diky registraci pro ziskani karty
vznikala databaze kontaktt, kterd by mohla slouzit jako spolehlivy zdroj dat o navstévnosti

turistd v destinaci a soucasn€ k marketingovym a analytickym uceltim.

11.10 Méreni efektivity

Vyhodnocovani efektivnosti vSech vynalozenych prostfedkli pro realizaci a uskute¢néni
projektu je velmi dilezitym krokem. M¢éteni jeho efektivity mize byt provadéno pribézné
béhem realizace projektu nebo po jeho dokonceni. Mize byt idedlnim zdrojem informaci

k rozhodovani o dalSich krocich projektu.
Meéreni efektivity mize byt provedeno pomoci téchto ukazateli:
e Pocet zobrazeni mapy na webovych stankach.

e Spokojenost uzivateli: miize byt proveden prizkum mezi navstévniky, ktefi novou
mapu jiz vyuzili, coZ zjisti zékaznickou spokojenost, a zda je uzivatelské rozhrani

I v

mapy piivétivé apod.

e Pocet navstev turistickych atrakci: nova turistickd mapa mulze pfispivat

ke zvySovani poctu navstévniki jednotlivych turistickych subjekti.

e Zpétnd vazba uZivatell: muze byt sledovdana zhodnoceni webovych stranek,

Jx)

komentait a reakci na socialnich sitich nebo rozhovorem ¢i dotaznikem.

e Navratnosti investic.
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11.11 Piinos projektu

Nejvyznamnéj$i pfinosy tohoto projektu soustiediciho se na navrh pro zdokonaleni

nastroji komunikacniho mixu mésta Krométiz jako turistické destinace jsou:

e Vylepseni jednoho z nejdulezitéjsSich komunikacnich néstrojii (webovych stranek

mésta) prostifednictvim navrzené nové verze turistické mapy Krométize.
e ZjednodusSeni vyhledavani informaci navstévnikiim mésta.

e Mapa je navrzena nejen na webové stranky, resp. online, ale i v ti§téné verzi s QR
kédy, jejimz prostfednictvim se néavStévnici dostanou jednoduSe jednak

YW v

na webovou stranku mésta Krométiz, tak i na vSechny webové stranky turistickych

subjektl cestovniho ruchu destinace, coz umozni jednodussi vyhledavani

pottebnych informaci, které navic budou vzdy aktualni.
e Pozitivni vliv na piisobeni image mésta.
e ZvySeni spokojenosti navstévnikli mésta lepsi informovanosti.

V ptipadé realizace projektu dojde k rozvoji komunikacnich prostfedkii mésta s vyuzitim
modernich technologii. Mapa poskytne navstévnikiim destinace komplexni informace
na jednom misté, navs§tévnikiim tedy umozni vynalozit méné ¢asu na planovani, a tento
uSetfeny cas nasledné mohou vyuzit na pozndvani meésta Kroméfiz a jeho pamatek,
k relaxaci ve mésté¢ a jeho parcich ¢i jiného jeho uZiti, které mésto mimo jiné
1 prostfednictvim této mapy nabizi. Projekt je zaloZen s vizi neustalych inovaci,
vylepSovani mapy, vyuzivanim pokrokovych technologii a jiz v této fazi je do budoucna

naplanovanych nékolik dalSich vylepseni mapy.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zamétovala na téma marketingova komunikace mésta Krométiz

jako turistické destinace. Autorka si dala za cil sestavit navrh na zdokonaleni nastroji

komunika¢niho mixu vyuzivanych pro komunikaci s jeho navstévniky.
Celkem byla tato prace rozdélena na tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou.

Prvni ¢ast byla soustiedéna na teoretickda vychodiska, kterd byla podstatnd pro jeji dalsi
¢asti. Vénovala se oblasti cestovniho ruchu, zdkladnim termintiim vyuzivanym v tomto
odvétvi, dale se zaméfila na marketing v cestovnim ruchu a online néstroje komunika¢niho

7o~

mixu. Teoretickd ¢ast obsahuje rovnéz metodologii, stanovené cile a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti byly zpracované vysledky z kvantitativniho vyzkumu, ktery byl proveden
formou dotaznikového Setfeni a poskytl bliz§i informace podstatné pro dalsi ¢asti préce.
Dale bylo realizovano i kvalitativni Setieni, které prob€hlo formou polostrukturovanych
rozhovoru s participanty, ktetfi zastupuji vybrané subjekty ptsobici v oblasti cestovniho
ruchu ve mésté¢ Krométiz. V zavéru této ¢asti bylo zodpovézeno na stanovené vyzkumné

otazky.

Prvni vyzkumna otazka zjistovala, kde hledaji navitévnici destinaci v CR nejéast&ji tipy
na vylety adovolené. Z analyzovanych dat vyplynulo, Ze lidé nejCastéji vyuZivaji
ke hledani tipti na vylety a dovolené internet, coZ plati u vSech vékovych kategorii vyjma
nejstar§i, u niz byla nejbéznéjsi odpovéd, Ze tipy na vylet a dovolené ziskavaji

od ptibuznych a znamych.

Druha otdzka zkoumala, zda funguje mezi zastupci meésta, oblastni DMO a ostatnimi
subjekty piisobicimi v cestovnim ruchu néjaka spoluprace ¢i koordinace marketingovych

vvvvv

z velké Casti kazdy sam za sebe.

Poznatky z praktické Casti byly shrnuty v uvodu projektové casti. Nasledoval samotny
projekt, ktery se zaméfil na navrh zdokonaleni nastroji komunikacniho mixu mésta
Krométiz. Presnéji se zaméfil na ndvrh pro zlepSeni interaktivni turistické mapy
na webovych strankdch meésta. Nasledné byly stanovené cile, vize projektu, a sestaven
navrh na komunika¢ni kampail pro propagaci nové turistické mapy na socialnich sitich
Facebook a Instagram. Projekt byl podroben casové, rizikové a nakladové analyze.

V zavéru této Casti byly zhodnoceny ptinosy projektu.
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Diplomova prace miize byt inspirativni pro turistickou destinaci mésto Kroméfiz, nebo jeji
jednotlivé subjekty pisobici v oblasti cestovniho ruchu. Vypracovani této prace
prohloubilo znalosti a dovednosti autorky v oblasti marketingu cestovniho ruchu, vyzkumu

a planovani projektu.
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https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Destinacni-management/Destinacni-management/Mapa-DMO/Weby-soc-site-marketingove-plany-DMO
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/Marketingove-aktivity/Destinacni-management/Destinacni-management/Mapa-DMO/Weby-soc-site-marketingove-plany-DMO
https://mailchimp.com/resources/what-is-influencer-marketing/
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/O-nas/Zakladni-informace/Zakladni-informace-o-agenture-CzechTourism
https://www.czechtourism.cz/cs-CZ/O-nas/Zakladni-informace/Zakladni-informace-o-agenture-CzechTourism
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Marketingova komunikace vybraného mésta

Vazeni respondenti,

jsem studentka oboru marketingové komunikace na Univerzité

Tomase Bati ve Zliné. Ve své diplomové praci se vénuji marketingové komunikaci
vybraného mésta jako turistické destinace. Rada bych Vas timto pozadala o
vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni a zaméruje se na obyvatele Zlinského,
Jihomoravského, Olomouckého a Moravskoslezského kraje. Tyto informace budou
slouzit pouze pro zpracovani mé prace.

Pokud jste obyvatelem jednoho z uvedenych kraji, budu
moc rada za Vasi ochotu a ¢as pfi vyplhovani dotazniku.

Dékuji moc!

Bc. Anna Horakova

1. Vjakém kraji zijete: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Moravskoslezsky kraj
) Olomoucky kraj
) Zlinsky kraj

D Jihomoravsky kraj

2. Navstévujete alespoi ob&as néjaké turistické destinace v Ceské republice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jano

Jne Preskocte na otdzku 7

3. Jak dasto navitévujete turistické destinace v Ceské republice? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) 1% za mésic
) 1x za &tvrt roku
) 1x za pil roku

) 1x zarok



4. Kde hledéte tipy na vylety po Ceské republice? *
(mizete vybrat vice moznosti)
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.
D od pfibuznych, znamych
[ | na Facebooku
[ na Instagramu
[ | na TikToku
D na internetu
] brozury, tisténi pravodci
[ vty (cestovatelské porady)

|| informaéni centra

[ ] Jine:

5. S kym nejcastéji jedete na vylet? *
Oznacte jen jednu elipsu.

::‘ sama/sam

— . .

) s partnerkou/partnerem, manzelkou/manzelem
) s pateli

( :' s rodinou s ditétem/détmi do 12 let

() srodinou s ditétem/dé&tmi nad 12 let

() srodinou s détmi do 12 let i nad 12 let

6. Co vas vede k tomu, vyrazit na vylet do vybrané destinace v Ceské republice? *
(mizete vybrat vice moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

] poznani (turistickd mista, historie)
[ relax (odpocinek, uvalnéni)
[ | zabava (kulturni, sportovni akce, nocni Zivot)

D gastronomie

[ ] Jine:

7. Co by vés jako potencidlniho turistu nalékalo k navstévé turistické destinace v CR? *
(miZzete vybrat vice moZnosti)

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

L] pamatky a historie

—| priroda

" | gastronomie

" | kulturni akce (koncerty, vystavy, festivaly)

] sportovni akce (profesionalini i neprofesiondlni soutéze a zavody)
| vzdélavaci akce (workshopy, kurzy, semingfe)

" | zabava pro déti (zabavni park, atrakce a akce pro déti)

| Jiné:



8. Zahlédli/zaslechli jste v obdobi od zafi do ted néco z kulturnich zprav o mésté Kroméfiz? (poradané kulturni akce, vystavy, *

néco ohledné pamatek, turistickych cild...)

Oznacte jen jednu elipsu.

~ Jano
Jne  Pfeskoéte na otazku 12

9. Co tato zprdva sdélovala? *

(lakala na néjakou akci pofadanou v Kroméfizi, pamatky, muzeum, vystavisté...)

10. Kde jste tuto informaci vidéli/slyseli? *

(muZete vybrat vice moznosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

" radio

] Instagram

T Facebook

" |internet

" | informaéni letak/plakat

vty

" Jod znamych, piibuznych, pratel

11.  Byla tato informace pro vés lakava? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

( Jano
Jne
() nevim

12, Navstivili jste nékdy mésto Kromériz? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(_ Jano

s

Jne  Pfeskoite na otazku 19

_ bydlim tady Preskocte na otazku 20

13. Kolikrat jste Kroméfiz navstivil/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

L) 1Ix
() 2x a2 5x

() vicekrat



14. Kolik dni jste zde stravil/a? *

(Pokud jste zde byli vickrat, tak vyberte nejdelsi obdobi)

Oznacte jen jednu elipsu.

- jeden den bez noclehu
( )2az3dny
(_Daaz5dni
C )6az7dni

() vice jak tyden

15. Kroméfiz jste navstivil/a, protoze jste: *

(mUzete vybrat vice moznosti)
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

" | dostali tip na vylet od pratel, znamych, rodiny
" | dostali jste tip ze socidlnich siti

| informaci z TV, které vés nalékala k navstévé
L] pracovni cestu do Kroméfize

L] vylet za rodinou, znamymi

| Jine:

16. Jaké byly vase nejcastéjsi aktivity v destinaci? *

(mdzete vybrat vice moZnosti)
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

" | navstéva historickych pamatek

L] sport

__| relaxace, odpocinek

L] pracovni setkani

" | zabava (festival, koncert, noéni Zivot)
" | setkani s rodinou, prateli

J chatarenf

| Jiné:



17. Cojste ve mésté navstivili? *

(mlzZete vybrat vice moZnosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

] Kroméfizsky zamek

| Kvétnou zahradu

" | Podzameckou zahradu

" | obrazarnu

" | muzeum

" | ystavisté Kromériz

—| kulturni akci pofadanou ve mésté

L] gastronomicky podnik (kavérny, restaurace, bary)

] Jiné:

18. Co by se podle vas mélo v této destinaci vylepsit? *

(mlzZete vybrat vice moZnosti)
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

] vice sportovnich moZnosti
| vice kulturnich akei
" | kvalita ubytovacich a stravovacich zafizeni

| zlepsent dopravni infrastruktury (znaéeni, parkovani)
] zlepeni informaci o turistické destinaci (broZury, informace v turistickém centru, na webowvych strankdch, socidlnich sitich)

] Jiné:

19. Co sibez jakéhokoliv dalsiho vyhledavani vybavite ve spojitosti s méstem Kromériz? *

(mlzete vybrat vice moZnosti)
Zaskrtnete véechny platne moznosti.

L] arcibiskupsky zédmek

" | UNESCO pamatky

__| Podzameckd zahrada

| Kvétna zahrada

" | vystavisté Kroméfiz

,_] Arcibiskupské gymnazium

" | Dozinky Zlinského kraje

| vybarveny béh Kroméfiz

" | Den uniformovanych sboril v Kromérizi

| Détsky svét Kroméfiz

| Jine:



20.

21.

22.

23.

24.

25.

Sledujete mésto Kroméfiz na socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jano

) ne Preskodte na otdzku 24

Sleduji komunikaci mésta Kromériz na: *

(mizete vybrat vice moZnostf)

Zaskrtnéte vsechny platne moznosti.

J Facebooku
_| Instagramu
J YouTube
" | Twitteru

Jste s obsahem na socidlnich sitich: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Spokojeni
(__) Spige spokojeni
(__) Spige ne

Y Ne

MzZete napsat diivod vaseho ohodnoceni/doporuceni?

Zjistujete si informace pred vasi navétévou néjakeé turistické destinace? (vyhledavate turistickeé cile, tipy na vylet,

restaurace, co je vhodné pro déti...)

Oznacte jen jednu elipsu.

'\

_Jano

::’ ne Preskocte na otazku 27

Jaké informace si nejcastéji zjistujete? *
(miZete vybrat vice moZnosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

: ] ubytovani

J parkovani

" | turistické cile

| restaurace, kavérny, bary
—| zabavu pro déti

| Jing:



26. Kde tyto informace nejcastéji hledate? *

(mUZete vybrat vice moZnosti)

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

:| na Facebooku

 |na Instragramu

:| na internetu

" Jod pfibuznych, pfétel

__| na webové strance dané destinace
| brozury, ti§téni privodci

J v informacénim centru

| Jine:

27. Jste:*

Oznacte jen jednu elipsu.

J muz
(_ )zena

() nechci uvadét

28. Do jakeé vékové skupiny patfite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

 Jdo18let
()18az25let
) 26a%35let
() 36a250let
(__)51az65let

() nad 65 let

29. Vase dosazené vzdélani: *

Oznacte jen jednu elipsu.

) zakladni
() stfedoskolské
() vysi odborné

() vysokoskolské



30. Jster*

Oznacte jen jednu elipsu.

) zaméstnanec
 Dosve
() student

() dtichodce
() na matefské/rodicovské dovolené

() nezaméstnany

31. Do jakeé pfijmové skupiny byste se zaradil/a? *

(podle mésiéni hrubé mzdy)

Oznacte jen jednu elipsu.

) do 20 000 K&

) 0d 20 001 K& do 40 000 K&
() 0d 40 001 K& do 70 000 K&
() 71001 K& a vice

() bez trvalého pfijmu



PRILOHA P II: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. V jakém kraji Zijete?

Zlinsky kraj
159

Jihomoravsky kraj

Olomoucky kraj
140

Moravskoslezsky kraj
125

2. Navitévujete alespon ob¢as n&jaké turistické destinace v Ceské republice?

3. Jak &asto navitévujete turistické destinace v Ceské republice?
200
150
100

50

0
1% za ¢tvrt roku  1X zamesic 1 za pul roku 1% zarok



4. Kde hledate tipy na vylety po Ceské republice?

dol8let wm 18az25let m 26az35let
36 az 50 let m 5laz65let  m nad 65 let

TIC

internet

tistén¢ brozury

Instagram

TikTok

TV (cestovatelské poiady)
Facebook

piibuzni/znami

o
A
=
—
o
==

150
5. S kym nejc¢astéji jedete na vylet?

s partnerkou/partnerem, manzelkou/manzelem  m s prateli
s rodinou s détmi do 12 letinad 12 let
w» srodinou s ditétem/détmi do 12 let
m srodinou s ditétem/détmi nad 12 let m sama/sam

75

50

25

do 18 let 18az25let 26az35let 36az50let 51az65let nad65let



6. Co vas vede k tomu, vyrazit na vylet do vybrané destinace v Ceské republice?

jiné

poznani (turisticka mista, historie)

relax (odpocinek. uvolnéni)

gastronomie

zabava (kulturni, sportovni akce, no¢ni zZivot)

0 100 200 300 400

7. Co by vas jako potencialniho turistu naldkalo k navitévé turistické destinace v CR?

m mui @ Zeny

400

300




8. Zahlédli/zaslechli jste v obdobi od zafi do ted’ néco z kulturnich zprav o mésté

24

Kroméiiz? (poradané kulturni akce, vystavy, néco ohledn¢ pamatek, turistickych

cili..)

125

100

75

50

25

9. Co tato zprava sdélovala?

Informace o: respondenti

Advent 13
Détské akce 1
Kamélie

Kulturni a jiné akce 66
Kvétna zahrada 11
Masopust 5
Muzeum 24
Pamatky 14
Sportovni akce 5
Vybarveny béh 4
Vyroci mésta 4
Vystavisté 63
Zamek a Podzamecka zahrada 8




10. Kde jste tuto informaci vidéli/slySeli?

Kde jste ji vidéli/slyseli respondenti
Facebook 116
informacni letak/plakat 44
Instagram 16
internet 62
od znamych, pribuznych, pratel 52
radio 27
TV 18

11. Byla tato informace pro vas lakava?

Ne

12. Navstivili jste nékdy mésto Krométiz?

ne

ano

82.9%

Jihomoravsky kraj  w Moravskoslezsky kraj
m Olomoucky kraj  m Zlinsky kraj

0 100 200

300 400



13. Kolikrat jste Krométiz navstivil/a?

vicekrat
157

2% az 5%

14. Kolik dni jste zde stravil/a?

2 a7 3 dny

4 az 5 dni

6az7dni

jeden den bez noclehu

vice jak tyden

0 100 200 300

vvrw

respondenti
dostali jste tip ze socialnich siti 57
dostali tip na vylet od pratel, zndmych, rodiny 190
informaci z TV, kterd vas naldkala k navstévé 23
Jiné 18
Lékar 5
pracovni cestu do Kromérize 44
Studium 20
Vylet 18
vylet za rodinou, zndmymi 84




16. Jaké byly vase nejcastéjsi aktivity v destinaci?

zdbava (festivaly...)

78
pracovni setkani
60
navitéva pamatek
265
setkani s rodinou/prateli
100

relax a odpocinek
182

17. Co jste ve mé&sté navstivili?

gastronomicky podnik (kavarny, restaurace, bary)

jiné

kulturni akel poradanou ve meésté

obrazarnu
Podzameckou zahradu

Vystaviste Kromeriz

0 100 200 300
18. Co by se podle vas mélo v této destinaci vylepsit?

zlepseni informaci o turistické destinaci

78

kvalita ubytovacich a stravovacich zaiizeni
79

vice kulturnich akei

83

zlepSeni dopravni infrastruktury
109

vice sportovnich momosti
41



19. Co si bez jakéhokoliv dalsiho vyhledavani vybavite ve spojitosti s méstem

Krom¢éiiz?
respondenti
Arcibiskupsky zamek Kroméfriz 277
Détsky svét Kromériz 56
Kvétna zahrada 354
Podzdmecka zahrada 251
UNESCO pamadtky v Kroméfizi 208
Vystavisté Kromériz 148
Den uniformovanych sborl v Kroméftizi 43
Dozinky Zlinského kraje 30
Vybarveny béh 50

20. Sledujete mésto Kroméfiz na socialnich sitich?

Ne
442

21. Sleduji komunikaci mésta Krométiz na:

125

100

75

50

25

0

Facebook Instagram Twitter YouTube



22. Jste s obsahem na socialnich sitich:

3 Spise ne
11

Spokojent
44

Spise spokojent
70

23. MiiZete napsat divod vaSeho ohodnoceni/doporuceni?

Odpovéd byla oteviena, dobrovolna. Mezi odpovéd'mi jsou nejcastéji spokojeni
respondenti, kteti se takto dozvidaji o aktualitich a déni v Kroméfizi. Malo

nespokojenych respondentli zminilo, Ze je tam malo ptidavanych ptispévkd.

24. Zjistujete si informace pted vasi navstévou néjakeé turistické destinace?

(vyhledavate turistické cile, tipy na vylet, restaurace, co je vhodné pro déti...)

Ne
45

Ano
480



25. Jaké informace si nejcastéji zjistujete?

Parkovani a doprava

Restaurace, kavarny, bary

Turisticke cile

Ubytovani

Zabava pro déti

0 100 200 300 400 500
26. Kde tyto informace nejcastéji hledate?

brozury, tifténi pruvodei
na Facebooku

na Instagramu

na internet

na webové strance dané destinace

od piibuznych, pratel

v nformaénim centru

27. Jste:

nechci uvadet
3

500



28. Do jaké vekové skupiny patiite?

nad 65let  dol8let
49 26

18 az 25 let
127

51 az 65 let
85

36 az 50 let

155 26 az 35 let

129

29. Vase dosazené vzdélani:

vyssi odborne
46

stiedoskolske
306

vysokoskolské
180

30. Jste:

nezameéstnany
na matefské/rodiCovske dovolene 10

55

dachodce
70

zameéstnanec

285

student

111

0sVvCe



31. Do jaké ptijmové skupiny byste se zatadil/a?

bez trvalého pifjmu

do 20 000 K¢

od 20 001 K& do 40 000 K¢

od 40 001 K¢ do 70 000 Ké

71 001 K¢ a vice

| .

100

200

300



PRILOHA P III: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na Disk Google, kde jsou vlozend data z dotaznikového Setfeni v Excelu zde.


https://drive.google.com/drive/folders/15x5h7S0g1U01E7FjQLa9GdWyugM588Vz?usp=share_link

PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU

e

10.

11.

12.

13.

14.
15.

wwr v

co nabidnout?

Podili se na propagaci (urcitého subjektu cestovniho ruchu) jesté nékdo jiny?
N¢jaka dalsi organizace/mésto/kraj atd.?

Pokud ano, jak funguje komunikace s dalsimi subjekty pro spole¢né planovani
propagace mésta jako turistické destinace?

Je vase marketingova komunikace (daného subjektu cestovniho ruchu) dostacujici?
Vnimate v ni n¢jaké nedostatky?

Jaké marketingové komunikacéni nastroje vyuZzivate?

Zaznamenavate rozdilnosti v navstévnosti? Napf. 1éto/zima, pracovni dny/vikendy.
Pokud ano, snazite se to n¢jak ovlivnit?

Mate na marketing povétenou osobu?

Pokud ne, kdo se této ¢innosti vénuje?

Kolik financi vynakladéte na svou propagaci? (alespoii procentualné z celkového
rozpoctu)

Nabizite svym névstévniklim moznost ziistat s vami v kontaktu? (napf. databaze
pro e-mailing, zasilani pldnovanych akci atd.)

Spolupracujete s cestovnimi kancelaremi, agenturami nebo jinymi pofadateli
zajezdu (Skolni a jiné zajezdy)?

Je navstéva (daného subjektu cestovniho ruchu) vhodna pro rodiny s détmi?
Umoziujete navstévu (daného subjektu cestovniho ruchu) i se psy?

Vite, kdo je vase cilova skupina?



PRILOHA P V: NAHRAVKY ROZHOVORU

Odkaz na Disk Google, kde jsou vlozené zdznamy rozhovort zde.


https://drive.google.com/drive/folders/18naxrJzD3yN9BCglI9CWeqSZvKHiLS8R?usp=share_link

PRILOHA P VI: CENIK VYBRANE TISKARNY PRO TISK MAP

= CREATIVE—

Graphic

* DESIGN *

Malonakladovy tisk realizujeme na produkénim tiskovém stroji do
formatu A3+, pritom pouZivame kvalitni papir do gramaze 350g. VyuZiti
takovych tiskovin je napriklad tam, kde potrebuje zakaznik jen malé
mnozstvi (do 500 ks) jednoho typu tiskoviny, nebo u mensich firemnich &i
osobnich projekti.

NOVINKA 2016 - tisk realizujeme na vlastnim produkénim stroji s vysokou
EINGITR TR

Nabizime mimo jiné moznost potisku predsekanych etiket, ale take kopirovani riiznjch tiskovin.

Pokud nas kontaktujete a budete mit jiZ pfipraveny navrh, je mo#né realizovat zakazku na
pockani. Malonakladovy tisk je vhodny predeviim pro tvorbu mensiho mnozstvi plakata, letaki,
vizitek, pozvanek a jinych tiskovin, které maji nejen propagacni, ale take informativni a
designovou hodnotu,

W nagem studiu vam vytvofime mensi mnoZstyi tiskowych material za velmi vihodnych
podminek, proto nas nevahejte kontaktovat. Vétsinou uSetfite jen pii nakupu velkého mnoZstvi, u
nas ta plati i v pfipadé mensich zakazek,

Zakladni cenik malonakladového tisku a kopirovani

Nize uvedené ceny jsou jen ilustraéni. Zadejte kalkulaci.

100 ks vizitek na digitalni tiskarné - 250, KC (2,50 KC [ ks)

Tisk / kopie A4 barevné do 20 ks - 10,- KC [ ks, do 50 ks - 8- KC [ ks.
Tisk [ kopie At Eernobile do 20 ks - 2- K | ks, do 50 ks - 1,50 KE [ ks.
Tisk [ kopie A3 barevné do 20 ks - 20- K¢ [ ks, do 50 ks - 16,- KE [ ks.
Tisk | kopie A3 £ernobile do 20 ks - 4- K [ ks, do 50 ks - 3- KC [ ks.

Ceny jsou uvedeny bez DPH.
Pii pozadavku na vetsi mnoZstvi tiskovin vyuZivame offsetovy tisk s wihodnéfsi cenou od 500 ks,
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