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ABSTRAKT

Cilem této prace je navrhnout komunikacni strategii turistické destinace Krométizsko
s planem na rok 2025 a presahem do dalSich let. Teoreticka ¢ast prace se zabyva
problematikou cestovniho ruchu, destinacniho managementu a marketingu. V praktické
Casti je predstavena turistickd destinace Kroméfizsko a organizace destina¢niho
managementu pro tuto oblast. V této Casti jsou rovnéz analyzovana sekundarni data, a
interpretovany vysledky z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Ty byly provedeny
formou dotaznikového Setieni a individudlnich rozhovord. Tato data se stala vychodiskem
pro navrh projektu v posledni ¢asti této prace, a ten piedstavuje navrh komunikaéni strategie

vcetné Casové, financni a personalni narocnosti.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, destina¢ni management, komunikaéni strategie, destina¢ni

marketing

ABSTRACT

The aim of this thesis is to propose a communication strategy for the tourist destination of
Kroméfizsko with a plan for the year 2025 and implications for future years. The theoretical
part of the thesis deals with issues of tourism, destination management and marketing. The
practical part introduces the tourist destination of Kromé&fiZ region and the organization of
destination management for this area. In this section, secondary data is also analyzed, and
the results of quantitative and qualitative research are interpreted. These were conducted in
the form of a questionnaire survey and individual interviews. This data served as the basis
for the project proposal in the last part of this work, which presents the design of a

communication strategy proposal including time, financial, and personnel requirements.

Keywords: tourism, destination management, communication stratégy, destination

marketing
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UvVOD

Tématem této diplomové prace je Komunikacni strategie turistické destinace Kroméiizsko.
Kroméftizsko je rozmanitou turistickou destinaci, lezici ve Zlinském kraji, a je tvofena zcasti
oblasti rovinaté Hané, ale i pfirodnimi parky Hostynské vrchy a Chiiby s Sirokou Skélou
moznosti pro pesi a cyklo turistiku. Kroméfizsko se mize pyS$nit mnozstvim kulturné
historickych pamatek, krasnych zahrad, ale i1 tradi¢nimi spolecenskymi akcemi. Potencial
této turistické destinace tkvi praveé v této rozmanitosti. Autorce je tato oblast velmi blizka,
protoze zde Zije cely zivot a ma k ni velmi pozitivni vztah. Cilem této diplomové prace je
navrh komunikacni strategie s diirazem na komunikaci, koordinaci a kooperaci mezi

hlavnimi aktéry rozvoje cestovniho ruchu v turistické destinaci.

Rozvoj cestovniho ruchu v této turistické destinaci koordinuje certifikovana organizace
oblastniho destinaéniho managementu KROMERIZSKO — sdruZeni pro cestovni ruch, z. s.
Autorka prace v této organizaci pracuje, zna jeji fungovani, ma piistup k informacim a

datim. Navic je turisticka destinace Krométizsko autorce velmi blizka, Zije zde cely zivot.

Teoretickd cast prace kratce predstavi odvétvi cestovniho ruchu, dale destinacni
management a fizeni cestovniho ruchu v Ceské republice, specifika marketingu cestovniho
ruchu i produkty cestovniho ruchu. Bude se zabyvat také metodikou prace a piedstavi

vyzkumné otazky a metody vyzkumu.

V praktické c¢asti bude predstavena turistickd destinace KrométiZsko, jeji lokalizaéni a
realizacni faktory pro rozvoj cestovniho ruchu. Rovnéz zanalyzuje poptavku z hlediska
navstévnosti a cilovych skupin, jako i aktudlni marketingovou komunikaci. Dale bude
v praktické ¢asti provedeno Setfeni, a to formou kvantitativniho vyzkumu s navstévniky
turistické destinace, a formou kvalitativniho vyzkumu s hlavnimi aktéry rozvoje cestovniho
ruchu v destinaci, v ndvaznosti na dostupna sekundarni data. Tato Setfeni budou v praktické

¢asti vyhodnocena a budou vychodisky pro projektovou ¢ast prace.

V projektové ¢asti prace se bude pracovat s daty z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
interpretovanymi v rdmci praktické ¢asti. Vystupem bude komunikac¢ni strategie a pldn na
rok 2025 s pfesahem do dalSich let vCetné Casové, financni a persondlni naro€nosti, se

stanovenim moznosti a limitd realizace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ale je zifejmé, Ze oba pojmy se lisi.
Jestlize pod pojmem cestovani rozumime cesty spojené s pfechodnym pobytem na jiném
misté, tak cestovni ruch je pojmem daleko Sir§Sim. Obecné je mozné konstatovat, Ze o
cestovnim ruchu (narozdil od cestovani) mluvime tehdy, kdyz se cestovani stdva jevem
masovym a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani, doprava

a jiné), které zabezpecuji specializované organizace (Kotikova, 2013, s. 15).

Cestovni ruch tedy neni pouze cestovanim, ale je zahrnuje mnoho dalSich navazujicich

¢innosti, spotieby a ttraty mimo misto trvalého bydliste.

Znam je rovnéz pojem turismus. Podle Palatkové a Zichové (2014) je moZné vyrazy turismus

a cestovni ruch povazovat za ekvivalentni. V této praci budou pouzivany oba znamé vyrazy.

Obecné je mozné konstatovat, ze o cestovnim ruchu mluvime tehdy, kdyz se cestovani stava
jevem masovym a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb (ubytovani, stravovani,

doprava a jiné), které zabezpecuji specializované organizace (Kotikova, 2013, s. 15).

Meznikem pii definovani cestovniho ruchu se stala konference Svétové organizace
cestovniho ruchu (WTO) v Ottawe v roce 1991, kde byla naformulovana definice cestovniho
ruchu, kterd byla nasledné pfijata jako oficialni definice cestovniho ruchu v roce 1993.
Definice cestovniho ruchu zni: cestovni ruch predstavuje ¢innost lidi, spocivajici v cestovani
a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuziti

volného ¢asu, obchodu a jinymi ucely (Kotikova, 2013, s. 16).

Nelson (2013) uvadi, Ze cestovni ruch je mozné pochopit nejen jako piesun z jednoho mista
na druhé, kde se castnik ubytuje, ale predev§im dalsi souvisejici volnocasové ¢innosti. Ty

jsou podle né€j hlavni motivaci proto, pro¢ lidé cestuji.

Cestovni ruch mize byt, za predpokladu, Ze je vhodné€ rozvijen, zdrojem piijma pro obec,
zdrojem vytvareni novych pracovnich pftilezitosti, ptilezitosti k revitalizaci a zvelebovani
mést a obci. Cestovni ruch je prostfedkem zvySovani Zivotni trovné, poskytuje ekonomické
a socialni ptilezitosti vSem tém subjektim, které maji zdjem jej vyuZzit ve svilj prospéch

(Jakubikova, 2012, s. 36).
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i CESTOVANI |

povinnost \ potéseni
[

navitéva znamych
a pribuznych
[ dovolena,
zdravi rekreace

I a prazdniny

nabozenstvi, pouté
|

podnikani a profesni jiné duvody rizne specialni zajmy

divody

Obrazek 1 Divody cestovani (Zdroj: Jakubikova, 2012, s. 19)

Tato préce, pojednéavajici o komunikacni strategii turistické destinace Krométizsko, ktera se
nachdzi v Ceské republice ve Zlinském kraji, bude zamétfena na domaci cestovni ruch a

piijezdovy cestovni ruch.

Je tfeba rovnéz zminit, jak jsou v cestovnim ruchu rozliSovani lidé, ktefi dané misto navstivi
nebo v misté trvale Ziji. Rozdily mezi turistou, vyletnikem, navst€vnikem a rezidentem uvadi
Ryglova, Burian a Vaj¢nerovd (2011). Turista je doCasny navstévnik s alespoii jednim
prenocovanim v mist¢ mimo jeho obvykly pobyt, kam pfijel za jinym ucelem, nez jsou
napiiklad pracovni povinnosti. Vyletnik se v daném misté¢ zdrzi pouze den, a to bez
pfenocovani. Navstévnik cestuje mimo své trvalé bydlisté a obvyklé prostiedi na dobu kratsi
nez jeden rok, kdy hlavnim divodem jeho cesty neni vydélecna ¢innost. Dle Ryglové,
Buriana a Vajcnerové (2011) tak mize byt navstévnik vyletnikem 1 turistou. Rezidentem je

pak staly obyvatel daného mista, ktery tam Zije minimalné po dobu ptil roku.

1.1 Destinace cestovniho ruchu

Podle Zelenky a Paskové (2012) wvychazi pojem destinace cestovniho ruchu
z komplexné&jsiho pojeti destinace, které nemusi souviset pfimo s cestovnim ruchem a je
pouzivan celkem volné jako smétovani nebo cil cesty. Ale praveé destinace cestovniho ruchu,
téz nazyvana turistickou destinaci, je cilovou oblasti v daném staté, kraji, ¢i regionu, ktera

disponuje specifickou nabidkou, at’ uz sluzeb, atraktivit, infrastruktury, konkrétnimi
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sluzbami cestovniho ruchu, které jsou typické pouze pro to dané misto, ve vyssi koncentraci

na uzemné vymezeném celku.

Destinace je turisticky cil, turistickd oblast, jez se vyznacCuje urCitymi spole¢nymi

charakteristickymi prvky a rysy. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 19).

Destinace cestovniho ruchu je podle UNWTO, tedy Svétové organizace cestovniho ruchu,
definovéna jako misto s vhodnymi atraktivitami ve spojitosti se zafizenimi a sluzbami
cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu zvolil pro navstévu (Ryglova, Burian a

Vajénerova, 2011, s. 42).

Holesinska (2022) piredstavuje destinaci ze tfi rtiznych poloh. Prvni je destinace jako
geograficka oblast ¢i uzemi, které jsou cilem dovolené a destinace je tak spojena s uréitym
prostorem. Protoze je ale destinace vice nez pouhé misto, né¢im 1akd a néco nabizi, mize
byt chapana jako produkt cestovniho ruchu. Za druhé je to tedy destinace z marketingového
hlediska, ktera rozviji potencial cestovniho ruchu s veskerymi atraktivitami, infrastrukturou,
sluzbami a zazitky. Ttetim je pak destinace jako systém fizeni a propojeni sluzeb cestovniho
ruchu, kdy destinace je na uzemi, které je vymezeno spolupracujicimi subjekty, kteti se
spole¢né podili na rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti. Tyto aktivity v pojeti destinace
jako systému, je tfeba koordinovat, o tom bude pojednavat kapitola o destinacnim

managementu.

Jak popisuje Morrison (2024), v destinaci cestovniho ruchu je velké mnozstvi za€astnénych
stran, které na cestovnim ruchu participuji. Jedna se o soukromé podniky, vladni a neziskové

organizace, jednotlivci a dalsi subjekty, které maji zajem na cestovnim ruchu profitovat.

Cooper (2012) tikd, ze destinace cestovniho ruchu je mistem, kde se ptimo produkuji, ale
zaroven 1 dodavaji, produkty cestovniho ruchu, spojené s uspokojovanim potieb turisti.
Mohou rovnéz vytvaret podminky pro uchovani vzpominek na zazitky s mistem spojené,
kterym ptfedchazelo urcité ocekdvani. Destinace cestovniho ruchu jsou velmi rozmanité,
presto je mozné urcit Ctyfi podobné rysy vetSiny destinaci. Tim prvnim je to, Ze destinace je
nécim atraktivni, pfistupnd a vybavena. Déale ma také urcitou kulturni hodnotu. Ttetim rysem
je pak to, ze jeji potencidl je vyuzivan nejen turisty, ale i dalSimi skupinami lidi. A poslednim
je jiz vySe zminéna tvorba a spotieba sluzeb ¢i zazitku na jednom misté.

Fletcher (2013) uvadi, ze na pojem destinace cestovniho ruchu je tfeba se podivat ze dvou

uhlt, a to nabidky a poptavky. Strana nabidky velmi dobfe identifikuje destinaci jako

geografickou oblast, kterou ndvstévnici chépou jako jedinecnou. Strana poptavky pak
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definuje destinaci jako misto, kam lidé pfijedou, néjakou dobu tady ziistanou a
spottebovavaji sluzby spojené se zazitky. Na destinaci je mozné se divat také jako na produkt
cestovniho ruchu, ktery ale zavisi na tom, jak je vniman zucastnénymi stranami, které jsou

piimo ¢i nepfimo zapojeny do jeho fizeni.

Podle Morrisona (2024) je definice destinace cestovniho ruchu vlastné jednoducha. Je to
urcitd zemépisna oblast, kterd pfitahuje navstévniky. Morrison (2024) déle popisuje hlavni
charakteristiky destinace cestovniho ruchu a jak je lze rozliSovat. Mohou to byt ohranicena
uzemi, jako staty, provincie, mésta, regiony i kantony, s administrativnimi i pfirozenymi
hranicemi. M¢ly by disponovat dostate¢nou kapacitou lizek v ubytovacich zafizenich
hromadnych ¢i individudlnich a mit pro navstévniky urcity cilovy produkt. Kromé toho by
se vdestinaci méla nachazet dal§i zafizeni, jako restauracni, zabavni ¢i nékupni.
Néavstévniky do oblasti lakaji také riizné akce a udalosti. Rozvinuta by méla byt i dopravni

a informacni infrastruktura.

1.2 Produkt cestovniho ruchu

Destina¢ni produkt je vzajemnym propojenim hmatatelnych a nehmotnych slozek fyzickych
produktii, lidi, balicki a programil. Interakce hostitelti a hostl v rdmci destinace je dilezitou

dimenzi produktu destinace. (Morrison, 2024, s. 257).

Produkt cestovniho ruchu je komplex nabizenych sluzeb a zazitkl, které spojuje silna
jednotici myslenka do ucelené a komplexni nabidky cestovniho ruchu mifici na jednozna¢né

definovanou cilovou skupinu. (Produkty cestovniho ruchu, © 2024).

Spacek v on-line dokumentu Produkty cestovniho ruchu pro CzechTourism popisuje hlavni
vlastnosti a principy produktu cestovniho ruchu. Vlastnostmi produktu cestovniho ruchu
jsou to, Ze produkt je autenticky, atraktivni, uceleny, systematicky a udrzitelny. Hlavnimi
principy pro implementaci GspéSného produktu cestovniho ruchu jsou to, Ze je produkt
spojen se zazitky, je vicevrstvy i kombinovany, zaméteny na konkrétni cilovou skupinu,
spojen také se zvySenim spotieby sluzeb v misté, ale je ptedevsim dlouhodobé udrzitelny a
koordinovany. Jadrem produktu je nabidka ve formé turistickych atraktivit a poskytovanych
sluzeb. Obalem pak jeho image, 1 pfedstavy a ocekavani navstévnikl. Rozsifenim produktu

je ziskéana ptidana hodnota, tedy naptiklad doplnéni dalsimi vyhodami.
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NADREGIONALN{
PRODUKT
(narodni témata)

REGIONALNi
PRODUKT
(regionalni témata)

DiLEi PRODUKTOVA NABIDKA
(balicky)

Obrazek 2 Propojenost mezi riznymi kategoriemi produktii cestovniho ruchu
(Zdroj: vlastni zpracovani podle metodického dokumentu CzechTourism Produkty

cestovniho ruchu, © 2024, s. 7)

Na obrazku je mozné videét tii hlavni kategorie produkti. Jejich vzajemny vztah a prolinani
je dulezity pro rozpoznani produktu a jeho implementaci v riiznych stupnich fizeni

organizaci destinacniho managementu, tedy narodni, krajskych, oblastnich a lokalnich.

Podle CzechTourism (Produkty cestovniho ruchu, © 2024) musi byt t¢éma nadregionalniho
produktu dostatecné silné na to, aby bylo konkurenceschopné na narodni trovni. A jsou to
prave regionalni témata, ktera spojuji narodni téma do jednoho celku. Jedno bez druhého
nemuze byt. Regionalni produkty pak sdruzuji konkrétni sluzby a zéazitky do jednoho
balicku. Typické je pro n¢ jednotici téma (napt. piibeh z historie, technické pamaétky,
baroko) charakteristické pro danou destinaci. Cilem dil¢i produktové nabidky je pak
usnadnéni orientace navstévnika, motivace k delSimu pobytu ¢i navratu, protoZe je pro n¢j

destinace se svou produktovou nabidkou atraktivni.

CzechTourism, narodni centrala cestovniho ruchu Ceské republiky, se kazdoroéné
intenzivné vénuje jednomu narodnimu tématu, pro léta 2022 a 2023 to byly tradice a

gastronomie, na léta 2024 a 2025 jsou napldnovany témata aktivni odpocinek a relax.

Tradice a gastronomie, jako narodni téma na obdobi roku 2022 a 2023 byly jesté roz¢lenény
do osmi podkategorii, a to kultura a uméni, architektura, femesla, gastronomie, zvyky, 1azng,

sport, pivo. Kazdy kraj Ceské republiky si uréil jedno hlavni téma, které ho vystihuje, a
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regiony vybraly za sebe jiz konkrétni zazitky spojené s tématem, které byly nasledné

komunikovany na celostatni i mezindrodni Grovni.

Podle Morrisona (2024) existuji nejmén¢ dva diilezité pohledy na to, co vlastné tvoii produkt
destinace. Jsou to vnimani produktu navstévniky destinace a pak samotny produkt se vSemi

hmotnymi i nehmotnymi slozkami.

Morrison (2024) dale tvrdi, ze DMO, tedy organizace destina¢niho managementu, mtize
nepiimo ovlivnit to, jak produkt vnima zakaznik prostiednictvim marketingové komunikace
a brandingu, ale i fidicimi kroky, vedoucimi ke zlepSeni kvality sluzeb v destinaci. Samotnou
pfimou kontrolu DMO vs$ak nad produktem nemad, a proto musi spoléhat na zucastnéné

subjekty a partnery, ktefi produkt mohou vylepsit ¢i zménit.

Jen maloktery pojem byl a je tak asto pouzivan v souéasné praxi turismu v Ceské republice
jako termin produkt (destinace). Problémem je ne vzdy jasna obsahova népli pojmu a piesna
interpretace v kontextu, v némz je pouzit. Pojeti terminu produktu turismu nebo produkt
destinace skute¢né neni jednoznacné a zalezi na tom, v jakém smyslu se o produktu destinace

hovoti. (Palatkova, 2011, s. 48-49).

Palatkova (2011) dale uvadi, Ze je dlleZité pro vymezeni produktu destinace také definovat
nabidku a poptavku, kdy nabidka je soubor zboZi a sluzeb, kterou destinace disponuje, a

poptavka je ochota navstévnikl za tuto nabidku utracet.

Podle Palatkové (2011) je na zdkladé vymezeni nabidky a poptavky mozZné rozliSit rlizna
pojeti pojmu produkt cestovniho ruchu. Je to zhlediska ekonomického, primarni a
sekundarni nabidky, jednotlivé sluzby poskytované napiiklad podnikatelem, kombinaci

jednotlivych sluzeb, marketingového i tematickych a regionéalnich produktt.

Palatkova (2011) v marketingovém pojeti produktu cestovniho ruchu zduraziiuje, ze vychazi
z uspokojovani potieb navstévniki destinace. Produkt 1ze pak jesté rozdé€lit na jadro, vlastni
produkt a rozsifeny produkt. Jadro se pfimo vaze na uspokojeni konkrétnich potieb, jako
jsou odpocinek, pohyb, adrenalin a dal$i. Vlastni produkt je konkrétni nabidka s cenou a
slozenim sluzeb a zazitki. RozSiteny produkt predstavuje dalsi motivaci k vyuziti produktu,
napiiklad slevu. Samotné tvorbé produktu by mélo predchazet marketingové Setfeni,
nasledovano SWOT analyzou, a rovnéz analyzou piinost, hodnoty i zivotniho cyklu

produktu.

Zde byly uvedeny dva odlisné pohledy na to, co je to vlastné produkt cestovniho ruchu, a to

jak z Ceské republiky, tak ze zahraniéi. Oblastni DMO v ramci CR jsou povinny, v rimci
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kategorizace a certifikace DMO, tvorit vlastni produkty cestovniho ruchu, spole¢né
s partnery v uzemi z oblasti vetejného, neziskového a soukromého sektoru. Jedna se
predevSim o ucelena témata, kterd jsou komunikovana smérem k navstévnikim tak, aby
definovala danou destinaci a motivovala navstévniky k pfijezdu do mista za nécim

jedine¢nym, co mohou zazit pouze tam.
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2 DESTINACNI MANAGEMENT

Tato prace pojednava komunikacni strategii turistické destinace Krométizsko, jejiz rozvoj
koordinuje oblastni organizace destinaéniho managementu KROMERIZSKO — sdruZeni pro
cestovni ruch, z. s. V této kapitole bude vysvétlen destinaéni management 1 zpusob fizeni

cestovniho ruchu v Ceské republice.

Morrison (2024) definuje destina¢ni management, spole¢né s destinaénim marketingem,

jako dva vzajemné souvisejici pojmy, protoze v radmci SirSitho pojeti destina¢niho

wevr

Podle Morrisona (2024) je destinaéni management vyusténim potieby destinace vyvinout
usili, které je koordinované pfi planovani, rozvoji a marketingu destinaci cestovniho ruchu.
Je mozné identifikovat Ctyfi rizné role fizeni DMO. Jsou jimi vedeni a koordinace,
marketing a propagace, vytvoieni vhodného prostfedi, poskytovani sluzeb a zazitkd na
misté.

UNWTO uvadi, Ze klicovou roli kazdé DMO je vedeni a koordinace aktivit v destinaci
cestovniho ruchu. Je to stéZejni pro dal§i planovani destinaéniho marketingu. Oproti
minulosti a prvnim DMO, které celosvétové vznikaly, jsou dnes DMO profesionalngjsi, a

pojem destina¢ni management mnohem $irsi (Policy destination management, © 2024).

UNWTO dale vroce 2019 aktualizovala pivodni role destinacniho managementu a
stanovila zékladni funkce DMO. Patii sem strategické planovani, implementace politiky
cestovniho ruchu, prizkum trhu, rozvoj produktt cestovniho ruchu a podnikani, digitalizace
a inovace, monitorovani, krizové ftizeni, vzdélavani, budovani kapacit infrastruktury,

marketing a propagace, branding destinace a podpora investic.

Destina¢ni management je forma fizeni urCité oblasti — destinace, za ucelem zvySeni
efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem a jeho udrzitelnym rozvojem. Cilem
destina¢niho managementu je koordinovat c¢innost jednotlivych zajmovych skupin
podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu destinace, vytvafet strategické plany pro jeji
rozvoj, realizovat marketingové aktivity a destinaci fidit za ucelem udrZeni

konkurenceschopnosti na trhu (Burian, Ryglova, Vajénerova, 2011, s. 163).

DCG vytvoftila odlisny pohled na role destinacniho managementu. Podle DCG (Advisory
practices, © 2024), kter¢ interpretuje Morrison (2024), je celkem osm riznych roli DMO a

ty jsou uvedeny na nadchazejicim obrazku.
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UKOLY DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Planovani Vedeni, Rorioi
o koordinace )
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a fizeni
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Partnerstvi odpovédnost

a budovani tymu a udrzitelny
cestovni ruch

Marketing,
branding
a komunikace

Rizeni Krizové
navstévniku Fizeni

Obrazek 3 Ukoly destinaéniho managementu

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Morrisona, 2024, s. 7)

Pro celkové pochopeni problematiky a definice destina¢niho managementu budou tyto

vvvvvv

Planovani a prizkum jsou zékladnimi pilifi potfebné k tomu, aby DMO doséhla svych vizi
a cili. K dosazeni téchto vizi a cili je potfeba koordinace Usili a prace vSech zacastnénych
stran 1 zajiSténi rozvoje nejen fyzickych produkti, ale pfedevsim sluzeb v destinaci. To
zahrnuje predevSim podporu spoluprace mezi vefejnym, neziskovym a soukromym
sektorem, partnerstvi a budovani tymu ¢i pracovnich skupin. Dtlezitou roli pro DMO je
rovnéz tizeni dopadl chovani navstévniki a jejich rozloZeni v destinaci, za ucelem ochrany
zdrojti destinace, ale 1 zvySeni bezpecnosti a zazitkli navstévniki. DMO by méla také pocitat
s tvorbou a v ptipad¢ potfeby implementaci krizového fizeni. Ta byla napiiklad zvySena
vletech 2020-2022 v dobé celosvétové pandemie nemoci COVID-19. Co se tyce
destinacniho marketingu, role DMO je v tom, vytvafet pozitivni image a znacku destinace,
vybirat nejvhodné;si cilové trhy a skupiny a komunikovat destinaci jako celek. Na obrazku
lze vidét v ustfedni pozici prioritu a roli udrzitelnosti cestovniho ruchu a spolecenské
odpovédnosti. Na tuto prioritu by mély byt zaméteny vSechny dil¢i aktivity DMO, jejichz

aktivity mohou mit nejen pozitivni, ale i negativni dopad na prostfedi kolem sebe.
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Po vysvétleni vSech dil¢ich roli v fizeni destinace, mohou byt dle Morrisona (2024)
definovany tifi zékladni pojmy: destinaCni management, organizace destinacniho

managementu a spoleCenskd odpovédnost destinace.

Destina¢ni management je profesionalni piistup a vedeni veskerého usili v misté, které se
rozhodlo provozovat cestovni ruch jako ekonomickou ¢innost. Zahrnuje koordinované a
integrované fizeni produktu destinace. Destinatniho managementu je dosahovéano
prostiednictvim specializovanych organizaci, znamych jako organizace destina¢niho
managementu. Ty koordinuji usili mnoha zicastnénych stran k dosazeni vize a cilil
destinace. Kdyz destinace a DMO pfebiraji odpovédnost za dopady cestovniho ruchu na
komunity a spole¢nost, jedna se o DSR, tedy spolecensky odpovédnou destinaci. (Morrison,

2024, 5. 8).

Inkson a Minnaert (2018) definuji hlavni principy destinaéniho managementu piedev§im
jako koordinaci nabidky destinace, jako je doprava, pohostinstvi, ubytovani, atraktivit i
mistni komunity, s cilem jednotné vize a znacky samotné destinace. Dale uvadi, ze
destinacni management by mél dobte informovat jak potencialni, tak skute¢né turisty, stejné
jako hlavni aktéry v destinaci. Propojeni informaéniho toku je nezbytné pro rozvoj destinace.
Destina¢ni management musi rozvijet a udrZovat jak lidské, tak finan¢ni zdroje k efektivni
propagaci destinace. Organice destinacniho managementu potiebuji spolupracovat
s vhodnymi obchodnimi a zajmovymi asociacemi a agenturami na narodni ¢i regionalni
urovni, neméng diilezité je aktivni spoluprace s mistni samospravou. A posledni, destina¢ni
management vede cely sektor cestovniho ruchu v dané oblasti, DMO je tim, kdo komunikuje

s aktéry cestovniho ruchu z vetejného 1 soukromého sektoru.

2.1 Aktéri cestovniho ruchu

Neodmyslitelnou soucasti destinace jsou aktéfi cestovniho ruchu, kteti poskytuji sluzby
cestovniho ruchu. Pfedstavuji nabidkovou stranu cestovniho ruchu a spole¢né participuji na
tvorb& produktu cestovniho ruchu. Aktéry cestovniho ruchu je mozné roz¢lenit do ctyt
skupin, a to na vefejny sektor, soukromy sektor, dobrovolny sektor a mistni obyvatelstvo.
Kazda z téchto skupin mé své specifika a v rozvoji cestovniho ruchu sehréva i svoji roli.

(Holesinska, 2022, s. 45).
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e Verejny sektor

Podle Holesinské (2022) je vetejny sektor klicovym aktérem pro rozvoj cestovniho ruchu
v Ceské republice. Je nejéastéj§im iniciatorem spoluprace, nemél by byt pro komplexnost
budovani i udrzba infrastruktury a vytvaieni vhodnych podminek ze strany ministerstva,
krajskych uradii, mistnich samosprav ¢i sprav narodnich parkii a chranénych oblasti, a

dalSich organizaci jako naptiklad Narodni paméatkovy Ustav.
e Soukromy sektor

Do tohoto sektoru se fadi soukromi podnikatelé ve sluzbach cestovniho ruchu, jako
provozovatelé ubytovacich a stravovacich zatizeni, cestovni kancelare, privodci, dopravci,

vlekafti, rizné pij¢ovny sportovniho vybaveni a dalsi.

Holesinska (2022) soukromy sektor definuje jako subjekty, které zajist'uji naptimo sluzby
zakladni infrastruktury. Podnikatelé¢ by méli byt schopni, a hlavné ochotni, poskytovat jak

odborné znalosti, tak vlastnimi prostiedky rozvijet sva zatizeni a sluzby.
e Dobrovolny sektor

Podle Holesinské (2022) vychazi slovo dobrovolny spise ze zahranié¢i, v Ceské republice
tato skupina zahrnuje rlizna z4jmova sdruZeni, asociace a neziskové organizace, pusobici
v oblasti rozvoje cestovniho ruchu. MiiZe to byt napiiklad A.T.I.C. CR, SOCR, ACK CR,
HO.RE.KA CR, STO CR, a jiné. Vyse uvedené organizace haji zajmy svych &lent.

Do neziskové sektoru v ramci fizeni destinace na oblastni Urovni je mozZné zatadit také
ptispévkové organizace, zapsané spolky ¢i obecné prospésné spolecnosti, pod kterd spadaji
kulturni centra, muzea, knihovny nebo z4djmové sdruzeni obcanli napiiklad pro rozvoj

konkrétni historické pamatky.
e Mistni obyvatelstvo

Holesinska (2022) tvrdi, Ze obyvatelé dané destinace jsou v Ceské republice opomijenou
skupinou, pifi uplathovani principi destinatniho managementu by ale spoluprace a
partnerstvi s touto skupinou nemélo byt vynechano. Pravé mistni obyvatelé¢ se rovnéz
dostavaji do pfimého styku s navstévniky destinace, a to mlize mit pozitivni 1 negativni
dopady na to, jak navs§tévnik danou destinaci bude vnimat. Chovani mistnich obyvatel by se
meély stat klicovym faktorem pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. DMO by rovnéz

mély zavést moznost pro zastupce mistnich obyvatel podilet se pfimo na ¢innosti DMO.
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2.2 Rizeni cestovniho ruchu v Ceské republice

V Ceské republice spada odvétvi cestovniho ruchu pod Ministerstvo pro mistni rozvoj —
MMR. Statem, respektive MMR, je ziizena agentura CzechTourism, kterd je narodni

centralou cestovniho ruchu.

Zékladnim cilem CzechTourism je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho

ruchu v zahraniéi i v Ceské republice. (O nas, © CzechTourism).

CzechTourism koordinuje dal§i ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu, podporuje rozvoj a
spolupraci v krajich a regionech, zajistuje koordinaci marketingu na domacim a zahrani¢nim
trhu, vytvaii znacku a image destinace Ceskd republika, zajiStuje medidlni prezentaci

s Ceskymi 1 zahrani¢nimi novinafi, vénuje se informacni a vzdélavaci ¢innosti a sbéru dat.

Organizacni struktura agentury CzechTourism

Cinnosti agentury CzechTourism zajistuje 63 zaméstnanc( na systematizovanych mistech.

REDITEL/KA AGENTURY

PRODUKTOVY
MANAGEMENT,
VYZKUM A B2B

SPOLUPRACE

MARKETING A

ZAHRANICNI ZAHRANIENI
2ZASTOUPENI ZASTOUPENI

FINANCE A FACILITY
MANAGEMENT

Kanceldi FFM

Finanéni

ement
ch trhi

Oddeélni Institutu
turismu

Obrazek 4 Organizacni struktura agentury CzechTourism (Zdroj: O nas, © 2024)
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Narodni DMO

Obrazek 5 Kategorizace DMO (Zdroj: Implementacni manual, © 2024)

Z Implementa¢niho manudlu pro kategorizace DMO vyplyva, ze fizeni cestovniho ruchu je
¢lenéno do ctyt kategorii. Narodni DMO je stat, tedy Ministerstvo pro mistni rozvoj, fidici
agenturu CzechTourism. Téméf viechny kraje Ceské republiky maji zalozenou krajskou
centrdlu cestovniho ruchu, jejiz jsou zfizovatelem. Oblastni DMO fidi kulturné nebo
geograficky vymezené tizemi. Do lokalnich DMO jsou fazeny obce, mésta, mikroregiony a

dalsi.
2.3 Organizace destina¢niho managementu

Podle Inksona a Minnaerta (2018) byly organizace destina¢niho managementu je$té nedavno
chdpany jako marketingové agentury destinace cestovniho ruchu, nyni jsou
charakterizovany jako samostatné organizace, které propojuji, haji a koordinuji z4jmy
vetfejného a neziskového sektoru cestovniho ruchu v destinaci. Mezi hlavni aktivity DMO
podle Inksona a Minnaerta (2018) patfi strategické a provozni ¢innosti. Dlouhodob4 strategie
1 kratkodobé plany vedou k naplnéni vize destinace, ty provozni zase zahrnuji marketing a

propagaci, Skoleni pro pracovniky v cestovnim ruchu ¢i zvySovani kvality a podobné.

Dle Paskové a Zelenky (2012) se organizace destina¢niho managementu zamé&fuje na vyvoj
a prodej produktii, koordinuje a fidi marketingovou komunikaci a zajiStuje aktivni prodej

destinace.

Burian, Ryglova a Vaj¢nerova (2011) popisuji organizace destinacniho managementu jako

fidici jednotky destinaci cestovniho ruchu, které mohou pusobit na lokalni, regionalni,
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narodni a kontinentalni Urovni. Zmifnuji rovnéz to, ze DMO uplatiiuji spolupraci mezi
vefejnym a soukromym sektorem.
Pomoci krajskych, oblastnich 1 lokalnich managementli cestovniho ruchu agentura

CzechTourism sbird pozadavky tamnich podnikateli, provozovatelt turistickych cilti a

dalsich partnert a implementuje je do své strategie (Destinacni management, © 2024).
Destinacéni spoluprace ma tyto hlavni ukoly:
e Kontinudlni zlepSovéni primarni a sekundarni infrastruktury cestovniho ruchu
e Vytvareni novych pracovnich mist, rozvoj podnikatelského prostiedi v regionech
e ZvySovani prestize destinaci

e Pomoc pfi vSeobecném rozvoji regioni jako je rozvoj zakladni infrastruktury,
komunikaci v uzemi, zlepSovani vetejnych, zdravotnich ¢i socidlnich sluzeb, iniciace

prichodii novych potencialnich investori do tizemi
e Hlavnim tkolem je zlepSovani kvality zivota mistnich obyvatel

e Podpora 3K platformy — systémovéa snaha o rozvoj komunikace, kooperace a

koordinace aktivit v tizemi

e Rozvoj udrzitelného turismu v destinacich — snaha o co nejvyssi vyuziti potencidlu

cestovniho ruchu v izemi a v ¢ase (Destina¢ni management, © 2024).

Tato prace pojednava o oblastni organizaci destinacniho managementu Krométizsko, ktera
koordinuje a fidi rozvoj, spolupréci a marketing ve stejnojmenné destinaci, turistické oblasti.
Tato oblast byla vytvofena administrativné na izemi byvalého okresu Kromé&fiz ve Zlinském

kraji za i€elem koordinace aktivit vedouciho k rozvoji cestovniho ruchu v Kroméfizi a okoli

JiZ v roce 1998.

Celkem je v Ceské republice certifikovano dle jednotné kategorizace DMO 11 krajskych
DMO, 57 oblastnich DMO a 8 lokalnich DMO.
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CERTIFIKOVANE ORGANIZACE DESTINACNIHO MANAGEMENTU

[ Krajské DMO
Lokalni DMO
Oblastni DMO

T ke
kydy . Y
Beskydhost
Sy
L%
=
7
s

Obrazek 6 Mapa certifikovanych DMO 2024 (Zdroj: Destina¢ni management © 2024)

Kategorizace organizaci destinaéniho managementu byla agenturou CzechTourism spu§téna
v roce 2018, jejim cilem bylo zkvalitnéni vykonu a efektivity ¢innosti pravé v oblasti
destinacniho managementu a pfispéni ke zvySeni kvality a efektivity realizovanych
marketingovych aktivit. Kategorizace ma podobu normy, kterd definuje minimalni
pozadavky na ¢innost DMO. Vymezuje 4 kategorie DMO: lokalni, oblastni, krajskou a
narodni, pfi¢emZ narodni kategorii reprezentuje pravé CzechTourism. Hlavnim cilem
Kategorizace je zkvalitnit vykon a efektivitu ¢innosti v oblasti destinacniho managementu v
Ceské republice a pfispét ke zvyseni kvality a efektivity realizovanych marketingovych
aktivit na domécim a zahrani¢nim trhu, a to prostfednictvim vytvoteni pravidel pro ¢innost
organizaci destina¢niho managementu (Narodni systém kategorizace a certifikace DMO,

© 2024).
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3 MARKETING DESTINACI CESTOVNIHO RUCHU

V predchozi kapitole bylo vysvétleno n€kolik roli a uloh destina¢niho managementu, ktery
je velmi Sirokym pojmem a zahrnuje spoustu ¢innosti i zapojenych subjekti. Cilem této
prace je nastavit optimalni a funkéni komunikacni strategii turistického destinace
Krométizsko, za jejiz plnéni bude odpovédnda DMO Krométizsko. Marketing destinace
cestovniho ruchu, nebo také destina¢ni marketing, je jednou z hlavnich roli DMO a
destinatniho managementu. Bez strategického plénovani a nastaveni hlavnich cilq,
marketingového planti, vizi a cilii, se organizace neobejde. V této kapitole bude vysvétlen
vyznam marketingu destinaci a jeho specifika, trendy v destinaénim marketingu, dale jak by
mély byt nastaveny komunikacni strategie DMO, marketingovy mix destinaci se vSemi

specifiky a to, jaké jsou néstroje komunika¢niho mixu DMO.

3.1 Marketing cestovniho ruchu

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. Jednou

S 4

Keller, 2013, s. 35).

Inkson a Minnaert (2018) popisuji odvétvi cestovniho ruchu, jako soucast sektoru sluzeb,
ktery vyZaduje zvlastni pfistup k marketingu, protozZe je tfeba si uvédomit rozdil mezi
zbozim a sluzbami. Dale fikaji, Ze sté¢Zejnim je uvédomeéni si vlastnictvi, a to v tom kontextu,
ze u zbozi zékaznik po nékupu vlastni néco fyzického, hmatatelného, ale pti vyleté ¢i
dovolené¢, kdy vyuziva dopravu, ubytovani, stravovani, po skon¢eni cesty nema v ruce nic
z toho hmatatelné a ve svém vlastnictvi. Zistavaji mu pouze vzpominky a zazitky, které si
uchoval a které mohou byt v pozitivnim i negativnim slova smyslu divodem, zda znovu
piijet ¢i nepiijet.

Podle Kotlera, Bowena, Makense a Baloglu (2017) je odvétvi cestovniho ruchu a
pohostinstvi jednim z nejrozSifenéjSich na svété. Uvadi, Ze marketing jako takovy je
v mnoha ohledech stejny, jako marketing pted dvaceti lety. Stale je potfeba pochopit své
zakazniky, dodat jim produkt a sluzbu, které chtéji za pfijatelnou cenu, a ptitom si udrzet
zisk. V jinych ohledech se ale marketing méni, a to velmi rychle. Socialni média zménila
vse, dala zékaznikovi velkou moc v podobé¢ hlasu, vyjadieni ndzoru, na cokoli a kdykoli. Na
to musi nejen sektor sluzeb a cestovniho ruchu reagovat. Dalsi velkou zménou je generace

zakaznikli, kdy milenidlové (lidé narozeni do roku 2000) témé&f nahradili generaci baby



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

boomers (lidé narozeni do roku 1965), a jiz pomalu na trh pfichézi generace Z (lidé narozeni

po roce 2000).

S nartistajici konkurenci a zvySujici se dynamikou trhi, kdy nabidka pfevazuje nad
poptavkou, se stal marketing kliCovym faktorem pro uspéch v podnikani a jeho zvladnuti
odliSuje uspésné podniky od neuspésnych. To plné plati i pro oblast cestovniho ruchu.
Potieby jeho ucastnikli jsou uspokojovany na specifické a relativné samostatné c¢asti
zbozniho trhu — na trhu cestovniho ruchu. Jeho zvlastnosti je, Ze se na ném prodavaji
pfevazné sluzby, jejichz charakter a rozsah uzce souvisi s dosaZenou Zivotni Urovni

ucastnikti cestovniho ruchu (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 96).

Nabidka sluzeb, a nejen téch cestovniho ruchu, se vyznacuje urcitymi odlisnostmi od zbozi,
které je hmotné a hmatatelné. Proto je tfeba tyto odliSnosti brat v tivahu i v fizeni marketingu

cestovniho ruchu.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011) sluzby popisuji jako ekonomickou ¢innost, jejimz
vysledkem jsou nematerialni hodnoty. Ty se pro spotiebitele sluzeb projevuji jako uzitecné

efekty, pfi kterém nevznikd hmotny vyrobek.

3.2 Destina¢ni marketing

Hlavnim cilem organizaci cestovniho ruchu, které koordinuji marketingové aktivity
v destinaci, je uspokojovani zakladnich potfeb zakaznika v dob¢ jeho pobytu mimo obvyklé
bydliste. Je tedy tfeba nabidnout spravny produkt za spravnou cenu propagovany spravnym

zplsobem na spravném misté (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 108).

Morrison (2024) tik4, Ze organizace pro fizeni marketingu cestovniho ruchu v destinaci by
mysli ur€itou pfedstavu o misté, kterou ziskali z marketingové komunikace destinace,
referenci ptatel a podobné. Ty mohou byt pfesné 1 neptesné, pozitivni i negativni. Pokud ale
fizeni destinace vyvine Usili k tomu, aby svym brandingem a jedinec¢nosti ptilékal turisty do
destinace, musi ta nabidka a image tomu odpovidat, jinak bude navstévnik zklamany. Mtze
to byt nékdy i slozité vzhledem k tomu, Ze v fizeni destinace je nékolik zucastnénych sektort
(soukromé, vetejné, neziskové) a tyto vSechny mohou ovliviiovat vnimani destinace

samotnym navstévnikem.
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Marketingova komunikace je prosttedkem, kterym se firmy snazi informovat, ptesvédcovat
a upominat spotfebitele, pfimo ¢i nepiimo, o vyrobcich nebo znackéch, jez prodavaji.
V urcitém smyslu je vlastné¢ marketingova komunikace hlasem spolecnosti a jejich znacek.
Je prostfedkem, pomoci néhoz muize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli

vztahy (Kotler, Keller, 2013, s. 516).

Marketing destinaci cestovniho ruchu, tedy destina¢ni marketing, je nepfetrzity proces, jehoz
prostiednictvim DMO planuje, zkouma, implementuje, fidi a vyhodnocuje vlastni i
navazujici procesy, které¢ vedou k uspokojeni nejen potieb, ale i pfani navstévnikt destinace.
Utinnost marketingovych aktivit zavisi nejen na samotné DMO, ale predev§im na
spolupracujicich organizacich v oblasti cestovniho ruchu, jako i jednotlived. (Morrison,

2024, s. 472).

V cestovnim ruchu marketingova komunikace spojuje firmy pusobici v této oblasti nebo
instituce, které se vénuji destinaCnimu managementu, s lidmi, s misty, udalostmi, zazitky,
pocity, a ma vliv na rlst poc¢tu navstévnikti a tim i rast trzeb, na rozvoj destinace, na

vytvoreni image (Bejddkova, 2015, s. 86).

Zelenka a Péaskova (2012) uvadi, ze destinacni marketing rozviji aktivity ve vztahu
k ur¢itému mistu, tedy turistické destinaci, a jeho cilem muize byt zvySeni nebo udrzeni ¢ili
regulace ve vztahu k navstévnosti dané destinace. Destinacni marketing plni také tlohu
budovani dobré image destinace a pozitivniho ovliviiovani navstévnikt. Podle Zelenky a
Péaskové (2012) je v destinaénim marketingu rovnéz dilezité rozvijeni a podpora tradic,

symbolll a mistni kultury.

Morrison (2024) popisuje Etyfi zdkladni principy moderniho destinaéniho marketingu, které
plati pro vSechny destinace. Je dobré se s nimi seznamit predtim, nez DMO za¢ne detailné
planovat svou marketingovou ¢innost. Patfi sem marketingovy koncept a orientace na
zakaznika, zivotni cyklus destinace, trzni segmentace a marketingovy mix. V nasledujicich

fadcich jsou tyto zakladni principy vice rozepsany a vychazi z popisu Morrisona (2024).

Prvni zasadou pied planovanim a strategii DMO je koncept marketingu a orientace na
zakaznika, coz znamend, Ze Uspéch zavisi na neustdlém uspokojovani potfeb a piani
zakaznika. Je tfeba pamatovat i na to, ze jsou tady lid¢, cestujici do destinace za odpocinkem,
zabavou, praci ¢i navstévou pratel a rodiny, ale rovnéz ti, ktefi jsou zainteresovani v sektoru
cestovniho ruchu, hlavni aktéfi, ktefi tvofi produkty a redln¢ uspokojuji potieby a ptani

zakazniki, jako 1 mistni samospravy a obyvatelé.
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Druha zasada je zivotni cyklus destinace, kterou je mysleno sedm etap. Témi jsou prizkum,

ucast, rozvoj, konsolidace, stagnace, omlazeni, pokles.

Marketéti destinaci by neméli zapominat ani na rozdéleni trhu podle vybranych cilovych
skupin. Je zbytecné oslovovat masovy trh a chtit uspokojit vSechny. DMO musi rozhodnout,
jak rozdeli napiiklad komunikaci smérem k obchodnim cestujicim, a jak oslovi vybrané
segmenty cestujicimi za odpoc¢inkem, zabavou ¢i potéSenim. Marketing destinaci by mél

vyplynout ze sledovani specifickych skupin turisti a navstévnik.

Poslednim principem je marketingovy mix destinaci.

3.3 Marketingovy mix destinaci

Marketingovy mix (takticky marketing) oznacuje kombinaci vSech kontrolovatelnych

faktori, kterd by méla uspokojit zdkaznikovy potieby (Palatkova, 2011, s. 191).

Marketingovy mix je soubor ovladatelnych, taktickych marketingovych néstrojt, které firma
kombinuje tak, aby na cilovém trhu vyvolala pozadovanou odezvu. Sklada se z riznych
komponent tak, aby byla ovlivnéna poptavka po produktu spolecnosti. VétSinu moznosti lze
shrnout do ¢tyt skupin proménnych, znamych jako 4P (Kotler, Bowen, Makens Baloglu,

2017, s. 93).

Zékladni, nebo také tradi¢ni marketingovy mix, obsahuje ¢tyfi zdkladni prvky a to, produkt,
cena, distribuce a propagace. Cilem tohoto tradicniho mixu je sladit vSechny sloZky
dohromady do idealni kombinace. Tento zdkladni mix je v cestovnim ruchu rozsifovan o
dalsi proménné, a to tvorba bali¢ktl, tvorba programt, 1idé a spoluprace (Burian, Ryglova,

Vajcnerova, 2011, s. 108—109).

Podle Buriana, Ryglové a Vajénerové (2011) je divodem rozsifeni marketingového mixu
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individudlni sluzby za rozumnou cenu, a rovnéz ze strany nabidky je v tomto sektoru vétsi
konkurence. DMO by musi peclivéji pfipravovat a planovat marketingovou komunikaci

smérem nabidky destinace.

3.3.1 Produkt

Inkson a Minnaert (2018) definuji produkt jako zaklad marketingového mixu, protoze bez

n¢j nelze definovat dalsi P marketingového mixu.
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Podle Kotlera, Bowena, Makense Baloglu (2017) je produktem kombinace zbozi a sluzeb,
nabizené cilovému trhu. Tvrdi také, Ze i sluzby jsou produktem a mohou byt nazyvany

produktem sluzeb.

Typickym ptikladem produktu cestovniho ruchu je zavislost na ptitomnosti spotiebitele, kdy
pfiprava i spotieba probiha ¢asové i prostorové soucasné. Produkt je souborem vseho, co
umoziuje zakaznikovi ziskat pfislusné informace k rozhodnuti o cesté a sluzbé s ni spojené

(Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 109).

V pfevazné mife maji produkty cestovniho ruchu nehmotny charakter, jsou pomijivé,
proménlivé, neoddélitelné od osoby poskytovatele, a proto je dilezité tyto produkty

zakaznikovi dobfe priblizit, popsat, tedy zhmotnit v jeho piedstave (Bejdakova, 2015, s. 86).

3.3.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfimo ovliviiuje pfijmy spolecnosti

nebo organizace (Inkson a Minnaert, 2018, s. 289).

V cestovnim ruchu obvykle cena nevystupuje jako reprezentant urcité sluzby, ale celého
baliku sluzeb, ¢asto i zriznych odvétvi (Jakubikova, 2012, s. 240). Jak dale uvadi
Jakubikova (2012), to, kolik je ucastnik cestovniho ruchu ochoten zaplatit za produkty a

sluzby, vyjadiuje ocekavani uzitecného efektu, predstav 1 informovanosti o skutecné kvalité.

Zékaznici maji sklon vytvafet si obrazek o destinaci, kde nikdy nebyli, nebo sluzbu nikdy
nevyzkouseli, mimo jiné i podle cenové urovne. Cena miize puisobit na nékteré negativné,
nékteré miize naopak pfitahovat. Spolu s kvalitou sluzby je cena zakladnim faktorem
ovlivityjici vybér klienta (Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 115).

Cena je finan¢ni Castka, kterou musi zdkaznici zaplatit, aby ziskali produkt (Kotler, Bowen,

Makens Baloglu, 2017, s. 93).

Burian, Ryglova a Vajénerova (2011) tvrdi, Ze na stanoveni ceny ma vliv zejména vyse a
struktura nakladt, nabidka konkurence a uroven poptavky ze strany zakaznika. K tomu
pfifazuji jesté vliv stanovenych marketingovych cill, které si stanovil poskytovatel dané

sluzby.

3.3.3 Distribuce

Podle Inkson a Minnaert (2018) je to v cestovnim ruchu specifické tim, Ze misto prodej a

misto samotné spotieby se lisi. Jako piiklad je mozné uvést nakup jizdenek ¢i letenek, vybér
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a rezervaci ubytovani nebo on-line nakup vstupenek do turistickych atraktivit, s pfedstihem,
tedy pfed samotnou cestou do destinace. Samotna spotieba pak mize probihat az za nékolik
dni, tydnti 1 mésict. RUzné typy prodejnich mist jsou nazyvany distribu¢ni kanaly (Inkson

a Minnaert, 2018, s. 291).

Podle Buriana, Ryglové a Vajénerové (2011) je distribuce zpfistupnénim produktu nebo
sluzby spotiebitelim a slouzi rovnéz k realizaci cesty mezi poskytovatelem a zadkaznikem.
Také popisuji odliSnost mezi vyrobky a sluzbami cestovniho ruchu, kdy vyrobky jsou
dodany na dané misto, kde si je zdkaznik rovnou kupuje, ale sluzby CR je mozné
spotfebovavat pouze v misté, kde se produkuji. Dale uvadi, distribucni cesty Ize rozd¢lit na
dvé skupiny, pfimou a zprostfedkovatelskou. Ta piima distribuni cesta znamend, Ze
zakaznik zakoupi sluzbu pfimo u jejiho poskytovatele, napiiklad ubytovani na recepci
hotelu. Zprostfedkovand distribu¢ni cesta doputuje k zdkaznikovi ptes jednoho nebo vice

zprostiedkovatell, napiiklad pfes cestovni agenturu.

3.3.4 Propagace

Propagaci v marketingovém mixu chapeme marketingovou komunikaci. Jejim cilem je
sluzbu vhodné popsat a oslovit cilovy trzni segment tak, aby byla upoutdna pozornost
potencialniho zakaznika, kterého chce poskytovatel nebo DMO s produktem seznamit a
vzbudit zajem, vyvolat ptani ke koupi a soucasné jej o koupi presvédcCit (Burian, Ryglova,

Vajcnerova, 2011, s. 124).

Propagace znamend, ze se hovoii o Cinnostech, prostiednictvim kterych jsou sdélovany
prednosti produktu a tyto ¢innosti presvédcuji cilové zakazniky, aby si produkt koupili

(Kotler, Bowen, Makens a Baloglu, 2017, s. 93).

Inkson a Minnaert (2018) popisuji propagaci v marketingovém mixu jako tu Cast, kterd ma
za cil obsdhnout fadu metod, které se vyuzivaji ke komunikaci sdéleni cilovym trhiim. Jako
tu nejzékladné&jsi v cestovnim ruchu uvadi osobni ¢i on-line komunikaci mezi zdkazniky,
kam mizeme zatadit predevS§im doporuceni dané destinace k traveni dovolené mezi rodinou
a prateli, dale rtizné on-line blogy s popisem dan¢ho mista a cesty, socialni sit¢ a obsah na
nich, v€etné influencer marketingu, ¢i zdkaznické recenze na portalech vénujici se hodnoceni
sluzeb cestovniho ruchu. Jako dal$i uvadi placenou reklamu, jako soucast komunika¢niho
mixu, at’ uz v on-line ¢i off-line prostiedi, kdy do on-line mizeme zahrnout PPC kampané
nebo grafické bannery, jejichz rozkliknutim se zakaznik dostane na on-line nabidku

destinace. Dalsi ¢asti marketingového mixu propagace jsou u Inkson a Minnaert (2018)
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uvedeny PR aktivity jako clanky v médiich, tiskové zpravy nebo konference. A jako posledni
je uveden osobni prodej, ktery zahrnuje predevS§im piimy kontakt se zdkaznikem, at’ uz
osobngé, €i prostfednictvim telefonu nebo e-mailu. Do pfimého osobniho kontaktu je mozné

zaradit naptiklad veletrhy nebo riazné workshopy ¢i akce.

3.3.5 Tvorba balicku

Packaging, neboli balicky sluzeb, tvorba balickl, jsou prvnim bodem rozsifené¢ho
marketingového mixu v cestovnim ruchu. Vyraz packaging mam tady jiny vyznam, nez je
baleni vyrobkli do obalu. Je synonymem spojovani jednotlivych sluzeb k sobé a k jadru
produktu jsou pridavany jesté dalsi, dodatecné a dopliikové sluzby, a to vse je pak nabizeno
jako celek. Bali¢ky piinasi vyhody pro destinaci, dobfe sestavené bali¢ky usnadiuji

zakaznikiim rozhodnuti o névstéveé destinace (Burian, Ryglova, Vajénerova, 2011, s. 134).

3.3.6 Tvorba programu

Obsahem tvorby programt jsou postupy, ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a
rutiny, pomoci nichz je sluzba zdkaznikovi poskytovana. Mohou to byt programy vyleti,
kurzi, spolecenskych akci a maji za cil zvySit konzumaci sluZeb a atraktivnost, i lepsi

planovani (Burian, Ryglova, Vajénerova, 2011, s. 136).

3.3.7 Spoluprace

Pojem spoluprace v marketingovém mixu piedstavuje spolupraci vSech zucastnénych
subjektl pfi planovani, ptipraveé produktt, prodeji (Burian, Ryglova, Vajénerova, 2011, s.

136).

3.3.8 Lidé

Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdroji. Lidé prodavaji lidem a
jsou tedy zékladnim faktorem ovlivitujici kvalitu sluzeb. Uspéch zavisi na vhodném vybéru
lidi ze strany jak zamé&stnanct, tak ve smyslu fizeni zékaznického mixu, vhodného vybéru
zakaznikl. V kontextu destinaniho managementu je tfeba brat v potaz také mistni
obyvatelstvo, které¢ muze, ale nemusi byt pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista jako

turistické destinace (Burian, Ryglova, Vaj¢énerova, 2011, s. 136).
Podle Nelsona (2017) je zfejmé, ze tak jako v jinych odvétvich sluzeb, i v cestovnim ruchu
jsou razné typy lidi, tedy v tomto piipad¢ turistd, kteti cestuji ve svém volném case a maji

k tomu rGzné motivace 1 z4jmy.
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3.4 Trendy v destinaénim marketingu

Podle Bejdakové (2015) je tieba v marketingu cestovniho ruchu, tedy i v destina¢nim

marketingu, hledat a pouZzivat nové piistupy, sledovat trendy a aplikovat je do praxe.

Miuizeme sem zaradit kreativni komunikaci, prostfednictvim které je vytvarena ojedingla
komunikacni strategie s vyuzitim interni a externi komunikace, kreativni publicita
souvisejici s pribéhy, udalostmi, vyuziti emocionalniho plsobeni v podob¢ takzvané
emociondlni komunikace. Nepostradatelnou a nutnou je integrovana komunikace. Inovativni
komunikace vychéazi z moznosti danych rozvojem techniky, kde je vyuzivana zejména

obousmérna komunikace (Jakubikova, 2012, s. 269).

Nové pristupy v marketingu a marketingové komunikaci souviseji s kreativitou, pracuji

nejen se zdkazniky, ale také s vlastnimi zaméstnanci (Bejdédkova, 2015, s. 88).

Kotler a Keller (2013) popisuji podminky, které jsou potiebné k vytvoreni kreativni
marketingové komunikace. Jsou jimi vytvofeni vasné¢ pro zakaznika napfi¢ celou
spolecnosti, dale uspotadani zakaznickych segmentl, ne pouze vyrobki, a rovnéZ pochopeni

zakaznika diky kvalitativnimu a kvantitativnimu vyzkumu.

3.5 Komunikacni strategie destinaci

Marketingova strategie je uceleny zplsob jednani organizace vici zdkaznikiim, zahrnujici
orientaci na ur€ité segmenty zakaznika (Zelenka, Paskova, 2012, s. 329).

Morrison (2024) uvadi, ze tak jako kazda jina organizace, také DMO pottebuji planovat svij
destina¢ni marketing a to jak z dlouhodobého hlediska, tak kratkodobého. Dale popisuje, jak

je dilezité mit ve strategiich nastaveno také ¢asové uspotradani vizi a cill.
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Model procesu marketingového planovani
Vize Vize organizace
destinace destinaéniho
managementu

Zakladni hodnoty a hlavni zasady
Marketingové cile

Jak zajistime, Jak zjistime, Ze
abychom se jsme se tam
tam dostali? dostali?

Kde jsme Kde bychom Jak se tam
nyni? chtéli byt? dostaneme?

Obrazek 7 Model destina¢niho marketingového planovani

(Zdroj: vlastni zpracovani podle Morrisona, 2024, s. 475)

Podle Morrisona (2024) se tvorba komunikacni strategie fidi podle nastaveni nékolika
formulovanych cilt dle potfeb destinace. Tyto cile se stanovi po ur¢eni hlavni vize destinace.
Vize je urcity obraz destinace, formulovany slovné ve strategii destinace, jejiz dosazeni je
datovano do urcitého obdobi v budoucnosti, mize to byt za 5 let, za 10 let i dale. Tuto vizi
si spolecné nastavi daleziti aktéfi a partnefi DMO. Vize ukazuje, kam DMO sméfuje a jakym

smérem by se méla ubirat marketingova komunikace DMO.

Strategie destinace znamena postup, jak splnit vizi a cile, které si destinace vymezila. Volba
strategie je zakladem marketingu destinace. Jestlize cile destinace vymezuji, kam destinace
ve stanoveném casovém horizontu smétuje, pak strategie udava zplisob, jakym zpisobem

ma byt cile dosazeno (Palatkova, 2011, s. 26).

Palatkova (2011) dale uvadi, Ze kvili neustale se ménicimu se prostiedi v cestovnim ruchu,
s nizkou pfedvidatelnosti, je tfeba mit nastavené strategické marketingové fizeni destinace,

kdy jeji uspéch je ve schopnosti odhadu budoucnosti a reakci na zmény.

Jak uvadi Kotler, Bowen, Makens a Baloglu (2017), i v cestovnim ruchu kazdé
marketingové fizeni musi zalit analyzou dané organizace, v tomto piipad¢ organizace
destina¢niho managementu. Méla by byt provedena SWOT analyza, kterd poukdZe na silné

a slabé stranky, prilezitosti a hrozby.
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Cilem SWOT analyzy je sladit silné stranky spolecnosti s atraktivnimi pfilezitostmi v
prostfedi a zaroven eliminovat nebo ptekonat slabé stranky a minimalizovat hrozby (Kotler,

Bowen, Makens, Baloglu, 2017, s. 94).

Silné stranky Slabé stranky
Interni schopnosti, které Vnitfni omezeni, ktera
VN |T§N|’ mohou spolecnosti pomoci mohou zasahovat do
dosahnout jejich cild. schopnosti spolecnosti

dosahovat svych cil(i.

PFileZitosti Hrozby
Vnéjsi faktory, které mdze Aktualni a vznikajici vnéjsi
EI€i spolenost vyuZit ve svij faktory, které mohou
N EJSI prospéch. zpochybnit vykonnost
spolecnosti.
POZITIVNI NEGATIVNI

Obrazek 8 SWOT analyza
(Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera, Bowena, Makense, Baloglu, 2017, s. 94)

Samotny pojem strategie oznacuje koncept celkového chovéani organizace, dlouhodoby
program a pojeti ¢innosti organizace a alokace zdrojii potfebnych k dosazeni zamyslenych

zamérn (Palatkova, 2011, s. 26).

Palatkova (2011) dale zdUraziuje dileZitost segmentace trhu, cileni a umistovani destinace

a jejich produkti, pii strategickém marketingovém ftizeni destinace.

Podle Bejdakové (2015) zdobfe nastavené marketingové strategie vychazi uspéSna
marketingova komunikace, kterd dba na svou cilovou skupinu, jsou vhodné volena slova,

grafika, hudba a dalsi prvky nezbytné k marketingovému sdéleni.

3.6 Nastroje komunikac¢niho mixu destinaci

Konkrétni vybér néstroji marketingové komunikace je nazyvan komunikacnim mixem. Je
mozné definovat také medialni mix, charakterizujici vybér konkrétnich médii, zvolenych pro
kampaii. Cilem komunika¢niho mixu je co nejefektivnéji predstavit produkt definovanému

cilovém segmentu (Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 126).

Efektivita marketingové komunikace Gzce souvisi s vhodnou volbou komunikaénich kanala

(Bejdakova, 2015, s. 89).
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Komunikaéni mix destinace ptfedstavuje veskeré nastroje, zpisoby a prostiedky, jimiz
destinace sdéluje informace uvnitt i navenek. Zajistuje dosazeni pozadované urovné
poptavky po destinaci. Slouzi k pfenosu informaci riznym cilovym skupinam s cilem

ovlivnit jejich nazory, vnimani, postoje k destinaci a chovani (Palatkova, 2011, s. 60).

Palatkova (2011) déle uvadi, ze mezi hlavni cilové skupiny, které¢ jsou osloveny pomoci
nastroji komunika¢niho mixu destinaci, patii predev§im samotni navstévnici destinace,
poskytovatelé sluzeb, rezidenti, ale 1 média ¢i vefejny sektor. Valna vétSina nastroji
komunika¢niho mixu destinace sméfuje k navstévnikim destinace, jez DMO ovliviiuje

v jednotlivych fazich rozhodovaciho procesu.

e On-line nastroje

JOA) (4

Nelson (2017) tika, ze sledovanim diskuzi a peclivym ¢tenim komentait na socidlni sitich
mohou hlavni aktéfi, plisobici v oblasti cestovniho ruchu dané destinace, celkem dobie
reagovat na to, co si lidé pteji, zlepSovat své sluzby nebo umistovat propagaci na spravna

mista.

Je nezbytné, aby turistické destinace disponovaly minimaln¢ vlastni webovou prezentaci a

alespoil jednim profilem na socidlni siti dle své cilové skupiny a preferenci.
e Off-line nastroje

Mezi off-line marketingové nastroje patii radio, televize, tisk, veletrhy, akce, tiSténé

materidly jako mapy, broZury, pravodci.
e  Mobilni marketingové nastroje

Podle Bejdakové (2015) je velmi rychlé a Gi€inné vyuzit pro sdéleni v mobilnim marketingu
QR kody. Ty umozni uZivateli s chytrym telefonem po nacteni ptejit rovnou na webovou
stranku s nabidkou a prezentaci destinace, sluzby, zazitku. QR kod je dvourozmérny ¢arovy
kod vytvoreny v kombinaci ¢erné a bilé barvy. Je mozné rovnéz vytvorit QR kody s logem
na podporu znacky, dilezity je také kontrast k ploSe, na které je umistén, to umoziuji

napiiklad mapy.cz.

Znamymi mobilnimi aplikacemi v cestovnim ruchu jsou napiiklad Na kole 1 péSky nebo

Smartguide.
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3.6.1 Méreni efektivity nastroji komunikaéniho mixu

Co se tyce on-line aktivit, zakladem je nastaveni méficiho kédu Google Analytics 4 — GA4,
na dany webovy portal. Poté lze filtrovat dle data nebo Casu navstévnost webu, vstupni i
vystupni stranky webu, informace o navstévnicich webu, ale predevSim porovnavat
v rizném Casovém obdobi efektivnost on-line aktivit. Lze dohledat rovnéz i to, podle jakého

slova ¢i slovniho spojeni byla dana stranka hledana uzivateli v internetovych vyhledavacich.

Administrace pro socialni sit¢ Instagram a Facebook Meta business umoziuje nastaveni
reportl jako dosah piispévki, preference sledujicich, nastaveni reklam a jiné. Neni tfeba

nastavovat méfici kody, Meta business ma automaticky kazda stranka, nikoli osobni profil,
na dané socidlni siti.
V piipadé mobilnich aplikaci Ize dle poctu stazeni urcit, kolik uzivatelti danou aplikaci ma

svém telefonu, a porovnat s realnou vyuzitelnosti dat.

Off-line aktivity nelze presné zméfit tak, jako vySe uvedené on-line. Lze ale naptiklad do
¢lank ¢i tisténych materiald vlozit QR kéd, ktery bude sméfovat na urcitou webovou adresu,

a podle toho pak vy¢islit, kolik uzivatelii pfiSlo na dany web z konkrétni off-line aktivity.
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole bude popsan cil a ucel prace. Rovnéz budou polozeny vyzkumné otazky a
stanoveny vyzkumné metody, diky kterym budou vyzkumné otazky zodpovézeny
v praktické¢ casti této prace. Nakonec bude charakterizovan vybér respondentli pro
kvantitativni a kvalitativni metody vyzkumu. Vyzkum bude vyhodnocen a interpretovan

v praktické ¢asti prace.

4.1 Cil

Cilem této prace je navrh komunikacni strategie turistické destinace Kromé&fiZzsko na rok
2025 s presahem do dal$ich let, vCetné€ stanoveni moznosti a limith realizace. K dosazeni cile
budou ziskany informace od navstévnikt turistické destinace Krométizsko a od hlavnich
aktérti rozvoje cestovniho ruchu v dané destinaci formou kvantitativniho a kvalitativniho

Setieni, ktera budou navazovat na sekundarni data.

4.2 Utel

Diky datiim ziskanym ze sekundarniho, kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu budou
zodpovézeny jak vyzkumné otazky, tak bude vytvoren nadvrh komunikacni strategie, ktera
muze byt ptevedena do praxe v dané organizaci destinacniho managementu pro turistickou

e

destinaci Kromérizsko.

4.3 Vyzkumné otazky

Podle Tahala (2017) je spravna formulace vyzkumnych otézek, na které hleddme odpovédi,

kli¢ova, protoze marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelim.

Vyzkumné otazky jsou pro tuto préci stanoveny dle informaci ziskanych v teoretické Casti
této prace, a budou zodpovézeny v praktické casti po provedeni a vyhodnoceni

sekundarniho, kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.

e VOI: Podle ¢eho se navstévnici rozhoduji, Ze navstivi turistickou destinaci

Kromeétizsko, at’ uz jako vyletni ¢i dovolenkovy cil?

e VO2: Jaka je nejcastéjsi cilova skupina pro piijezd do turistické destinace

Krométizsko?
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e VO3: Jak funguje spoluprace mezi hlavnimi aktéry rozvoje cestovniho ruchu

v destinaci?

4.4 Vyzkumné metody

Marketingovy vyzkum je systematické zkoumani a analyza riznych aspektd trhu,
marketingovych aktivit vlastnich i aktivit konkurence, chovani spottebitelti, distribu¢nich
kanalt apod. Podle zptisobu provedeni se statistického rozdéluje na primarni vyzkum, ktery
vychazi z pfimo zjisténych dat, napf. z dotaznikovych Setfeni, a fizenych pohovort, a na
sekundérni vyzkum, ktery vychézi z data jiz publikovanych, agregovanych, zpracovanych

(Zelenka, Paskova, 2012, s. 330).

V této praci budou jako prvni interpretovana data ze sekundarniho vyzkumu, ptedevsim
z dostupnych dat Ceského vyhodnocena tiadu, priizkumiti agentury CzechTourism, krajské
centrdly cestovniho ruchu Vychodni Moravy a samotné organizace destinacniho
managementu pro turistickou destinaci Krométizsko. Na sekundarni vyzkum budou
navazovat Setfeni metodou kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum

bude realizovan metodou CAWTI a kvalitativni vyzkum metodou individuélnich rozhovort.

Tyto metody jsou zvoleny z toho diivodu, Ze je potieba zjistit informace nejen od samotnych
navstévnikil turistické destinace, ale také od dalsi velmi dilezité skupiny lidi, a to jsou
samotni aktéfi rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Kombinace metod sekundarniho,

kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu pomiize zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Kvantitativni vyzkum metodou CAWI je pro Gcely prace zvolen z toho diivodu, Ze je potieba
ziskat informace od respondentd, kteti v turistické destinaci Krométizsko trvale neziji, a
zaroven ji alesponl jednou navstivili. Prvni tfi otazky v on-line dotazniku budou sméfovat
prave na to, v jakém kraji respondent trvale Zije a jestli alespoii jednou navstivili turistickou
destinaci Krométizsko. Pokud respondent uvede jako své trvalé bydlisté Zlinsky kraj,
nasledujici otdzka bude poloZena na okres Zlinského kraje, ve kterém trvale zije. Pokud
respondent vybere okres KrométiZ, dotaznik se ukonci a odesle. Stejné tak, pokud odpovi,
ze nikdy nenavstivil turistickou destinaci KrométiZzsko. Dalsi otdzky v dotazniku totiz budou
smeéfovat na zkuSenosti s pobytem ¢i navstévou destinace, jaky byl motiv k navstéve, s kym
ptijeli, co navstivili, jaké sluzby vyuzili, zda by navstévu doporucili, jaka byla spokojenost
¢1 nespokojenost s navstévou apod. Tyto otdzky by nemohli spravné zodpovedét respondenti,

ktefi destinaci nikdy nenavstivili a odpovédi od samotnych rezidenti destinace by mohly byt

zkreslené a zavadéjici. Na zavér budou polozeny demografické otdzky. Dotaznik bude
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vytvofen v Google forms a rozeslan pomoci odkazu pfes socialni sit€¢ na vhodné

respondenty. Otazky, grafy a tabulky budou vlozeny do ptiloh této prace.

K doplnéni dat sekundéarniho a kvantitativniho vyzkumu je zvolen jeste kvalitativni vyzkum,
aby byla pochopena a spravné interpretovana cela problematika destina¢niho managementu.
Bude zvolena metoda formou individualnich rozhovorti s hlavnimi aktéry rozvoje
cestovniho ruchu v destinaci, které vybere a oslovi autorka jak z vetejného, tak neziskového
a soukromého sektoru. Diky rozhovorim ziska autorka komplexni vhled do problematiky
odvétvi cestovniho ruchu a destina¢niho managementu. Respondenti budou dotazovéni na
to, jak vnimaji turistickou destinaci Kroméfizsko, jaky ma podle nich potencidl a pfilezitosti
k rozvoji, jaké jsou naopak slabé stranky a vné&jsi hrozby, jaka by podle nich méla byt vize a
smétovani turistické destinace a jak funguje spoluprace v dané destinaci. Zaroven bude
autorka zjiSt'ovat, jaké navstévniky by si v destinaci pfali mit a jaci navstévnici jiz nyni podle
nich nejéastéji pfijizdi. Uvodni slovo k rozhovoru, scénai s piipravenymi otdzkami a

nahravky z jednotlivych rozhovord budou vlozeny do pfiloh této prace.

4.5 Vybér respondentii

Pro kvantitativni vyzkum budou osloveni respondenti zcelé CR na socilnich sitich
Facebook a Instagram. Cely vyzkum bude probihat on-line. Cilem je ziskat minimalné
100 plnohodnotné vyplnénych dotaznikli od respondentli, ktefi nejsou obyvateli dané

turistické destinace a minimalné jednou destinaci navstivili.

U kvalitativniho vyzkumu budou probihat individualni rozhovory s hlavnimi aktéry rozvoje
cestovniho ruchu v turistické destinaci, tedy ze soukromého, vefejného a neziskového

sektoru.

Kvalitativni vyzkum probé¢hne metodou individudlnich rozhovorl. Pfipraveny scénar
rozhovoru bude obsahovat 15 otevienych otazek a bude osloveno 10 respondentti. Ti budou
vybrani autorkou z oblasti vefejného, neziskového a soukromého sektoru, coz jsou
pfedevSim mistni samosprava, kulturni stfediska, mistni akéni skupiny, mikroregiony,

provozovatelé turistickych cilt, hoteliéfi, nebo pracovnici, zabyvajici se marketingem.

Samotné realizace kvalitativniho vyzkumu probéhne v rdmci osobnich schiizek, obsah
rozhovort bude po pfedchozim souhlasu respondenta nahravan na mobilni telefon a odkaz

na nahravky vlozen do pftiloh této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 TURISTICKA DESTINACE KROMERIZSKO

Kroméftizsko je turistickou destinaci, rozkladajici se na uzemi byvalého okresu Kroméiiz ve
Zlinském kraji. MtiZe se pysnit mnozstvim kulturné-historickych pamaétek, piirodnich lokalit
a moznostmi traveni volného Casu, at’ uz na vylet ¢i dovolenou. Sklada se ze spravnich
obvodli obci s rozSitenou pisobnosti Krométiz, HoleSov a Bystfice pod Hostynem.
Nejvétsim méstem je Krométiz, nasledovana mésty HoleSov a Bystfice pod Hostynem.
Mensi mésta, ktera na tzemi lezi, jsou dale Hulin, Chropyné, Morkovice — Slizany a

Koryc¢any.

Vzhledem k tomu, Ze byla turistickd destinace Krome¢tizsko stanovena hranicemi okresu
Krométiz, zahrnuje 1 nesourodé aktivity. Jednd se o hranice administrativni, nikoli

marketingové.
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Kroméfizsko je tvotfeno nejen ¢asti narodopisné oblasti Hana, ktera se rozprostird prevazné
na Stfedni Moravé a dale na Olomouc, ale ptirodnimi parky Chiiby a Hostynské vrchy. Hana
nabizi rovinaté stezky, Siroké lany poli, luk 1 tradi¢ni zvyky, ptiroda Chiibli a Hostynskych
vrchil zase Siroké spektrum moznosti pési a cyklo turistiky. Mimo to se Krométizsko muze
pysSnit mnozstvim kulturné-historickych pamatek vcetné téch nejcennéjsich, zapsanych na
kulturnich pamatek, dechberoucich zahrad, rozhleden, cirkevnich, zidovskych i technickych

pamatek a samoziejmeé i tradicnimi kulturnimi, folklérnimi nebo sportovnimi akcemi.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze je Kroméfizsko velmi rozmanitou destinaci, ve které si kazdy
muze najit to své a nelze ji jednoznacné definovat jako typicky horskou oblast ¢i jako oblast,

kam se jezdi za folklorem, vinem nebo no¢nim Zivotem.

5.1 Organizace destina¢niho managementu pro turistickou oblast
Kromérizsko

Organizace destinaéniho managementu pro toto izemi vznikla jiz v roce 1998, kdy se spojili
do pravni formy zapsané¢ho spolku subjekty vefejného, neziskového a soukromého sektoru.
Spole¢né se potkavali na pravidelnych setkanich a planovali marketingové aktivity. V roce
2017 wvyhlasil Zlinsky kraj prvni dotacni vyzvu na podporu oblastnich destinacnich
managementl na svém uzemi, tato dotace byla urena na provozni, mzdové a marketingové
vydaje jednotlivych organizaci. V témze roce byla vytvofena pracovni pozice manaZera
destinace a DMO mohla zacit plné€ rozvijet svoji ¢innost, ziskdvat nové €leny, propojovat
aktivity jednotlivych partnert a realizovat vlastni marketingové aktivity. V roce 2020 ziskala
DMO Kromeétizsko prvni certifikaci v narodni kategorizaci DMO od CzechTourism a
doposud kazdoro¢né certifikaci obh4jila. Posledni certifikat je platny do 26. dubna 2024.

Ugelem spolku je rozvoj cestovniho ruchu v oblasti Kroméfizska. Za timto uéelem spolek

produktli a zvySovani kvality sluzeb v cestovnim ruchu (Ke staZzeni — Stanovy, © 2024).

Organy spolku KROMERIZSKO — sdruZeni pro cestovni ruch, z. s. jsou Clenska schiize,
Vykonny vybor a piedseda spolku. Clenska schiize je nejvy$§im organem spolku. Je tvofena
vSemi registrovanymi ¢leny spolku a schézi se dle potfeby, minimalné 1x ro¢né (Ke stazeni

— Stanovy, © 2024).
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Vykonny vybor je vykonnym orgdnem spolku, fidi jeho ¢innost v souladu se stanovami a
usnesenimi Clenské schiize, zabezpecuje plnéni ¢innosti spolku v obdobi mezi zasedanimi
Clenskych schizi, dohlizi na dodrzovani stanov, pecuje o rozvoj spolku (Ke stazeni —
Stanovy, © 2024). Pfedseda spolku je statutarnim organem spolku a navenek za spolek jedna

samostatné (Ke stazeni — Stanovy, © 2024).

Dle vyro¢nich zprav organizace KROMERIZSKO — sdruZeni pro cestovni ruch, z. s. a na
zaklad¢ vlastnich zkuSenosti autorky prace, je ¢innost DMO Krométizsko je financovana
Zlinskym krajem, clenskymi piispévky, agenturou CzechTourism a MMR. Dotace
Zlinského kraje pokryva 70 % zpusobilych vydaji na mzdy, provoz a marketing, zbylych 30
% je dofinancovano z vlastnich zdroji, tedy z ¢lenskych ptispévkil. Prispévek agentury
CzechTourism vychézi z plnéni objednavky, kterou kazdoroéné CzechTourism vystavuje
certifikovanym DMO, jejich vySe je zavisla na rozpoctu agentury. Certifikované krajské a
oblastni DMO na zékladé této objednavky poskytuji agentufe CzechTourism fotografie,
videa a ¢lanky. Ministerstvo pro mistni rozvoj vyhlasuje pro certifikované DMO dotace na
marketingové aktivity z Narodniho programu podpory cestovniho ruchu v regionech, ta ¢ini

50 % z celkovych zpisobilych vydajl, 50 % je pak dofinancovéano z vlastnich zdroj.

5.2 Lokalizaéni faktory rozvoje cestovniho ruchu

Lokaliza¢ni faktory jsou takové faktory ¢i podminky pro cestovni ruch, které jsou dany
uzemim a jsou prakticky neménné. Patii mezi mé piedev§im piirodni podminky, kam
muzeme zahrnout klima, terén, vodni poméry, pfirodu z hlediska fauny a flory, a dale
spoleCenské atraktivity, které existuji diky cinnosti lidi a patfi sem pamatky, zvyky,
gastronomie. Z pohledu cestovatele je tedy lokaliza¢ni faktor pfedevsim to, co se musi vidét

(Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, 2011, s. 34).

Déle podle Buriana, Ryglové a Vajénerové (2011) prave lokalizaéni faktory urcuji, jaky
cestovni ruch se bude v dané lokalité rozvijet, jestli zde budou probihat kratkodobé aktivity
¢i naopak dlouhodobé pobyty a rekreace. Diky témto faktorm se ale zaroven jednotlivé
turistické destinace odliSuji a jsou to pravé lokalizacni faktory, které urcuji, ¢im se bude

turistické destinace prezentovat a co bude jeji konkurencni vyhodou.

Lokaliza¢ni faktory lze rovnéz charakterizovat jako pozitivni spoustéce k uskutecnéni cesty
do dané destinace. Hodnoceni toho, které turistické atraktivity, at’ uz se jedna o spolecenské
nebo pfirodni, mize byt do zna¢né miry subjektivni z toho divodu, Ze autorka této prace

turistickou destinaci Kroméfizsko velmi dobfe zna, a vi, které jsou velmi dobie
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navs§tévované a zadané. V nasledujicich dvou podkapitolach nebudou vyjmenovany uplné
vSechny atraktivity, ale na zdkladé dostupnych dat a vlastnich zkusenosti, budou popsany

zajimavé a konkurenceschopné cile.

5.2.1 Spolecenské atraktivity

Mezi nejpfitazlivéjsi spolecenské atraktivity patii zejména pamatky vcetné téch technickych.
Rozhodujici vyznam maji jen ty nejcennéjsi, ptipadné nejproslulejsi, ostatni funguji vétSinou
v postaveni dopliujicich atraktivit. NejvySe postavené jsou pamatky zapsané na Seznam
svétového kulturniho a ptirodniho dédictvi UNESCO a nérodni kulturni pamatky. Na
druhém konci této stupnice jsou drobné mistni pamatky. Pro cestovni ruch jsou atraktivni

také jednotlivé udalosti, zvyky a slavnosti. (Burian, Ryglova, Vaj¢énerova, 2011, s. 35).

vvvvv

e Arcibiskupsky zamek a zahrady v Kromérizi

Komplex Arcibiskupského zamku, Podzamecké a Kvétné zahrady, je od roku 1998 zapsan
na Seznam svétového a prirodniho dédictvi UNESCO. Arcibiskupsky zédmek s ptilehlou
Podzameckou zahradou je ve vlastnictvi Arcibiskupstvi olomouckého, Kvétna zahrada je ve
vlastnictvi statu, a spravuje ji Narodni pamatkovy ustav. Tyto pamatky byly zapsédny na
seznam UNESCO spolecné jako komplex, protoZze byly vybudovany olomouckymi
arcibiskupy. V cirkevnich restitucich byly vroce 2020 do vlastnictvi Arcibiskupstvi
olomouckého navraceny pouze zdmek a Podzdmeckd zahrada, Kvétna zahrada vzhledem
k finan¢né¢ narocné rekonstrukci, spolufinancované statem a Evropskou unii v letech

2012-2013, zGstala ve vlastnictvi statu a o jeji vlastnictvi probihalo i nékolik soudnich sport.
e Poutni bazilika Nanebevzeti Panny Marie na Svatém Hostyné

Barokni bazilika byla vroce 2018 prohlaSena Narodni kulturni pamatkou. Jednd se o
baziliku minor a byla vystavéna na mistée staré¢ kaple. Jeji zdkladni kdmen byl poloZen v roce
1721. Dnes je spolecné s okolnim aredlem, ktery zahrnuje celkem tfi kiiZzové cesty,
kamennou rozhlednu, stanky, ubytovani a poustevnu, poutnim mistem, na ktery jezdi jak
vefici a poutnici, tak turisté. Je vychozim mistem mnoha turistickych a cyklistickych tras.

Vrchol je dobie dostupny kyvadlovou autobusovou dopravou.
e Vétrny mlyn ve Velkych TéSanech

Jedna se o technickou pamatku ve spravé Muzea Kroméftizska, ktera byla prohlaSena narodni

kulturni pamatkou v roce 2014. Jedna se o vétrny mlyn némeckého typu, je tedy postaven
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cely ze dieva a da se otacet kolem své osoby po sméru vétru. V mlyné se konaji komentované

prohlidky.
e Barokni hrbitov ve Strilkach

Hibitov ojedinély svou vyzdobou a umisténim byl prohlaSen Narodni kulturni pamatkou
vroce 2010. Jednd se o vrcholné dilo barokniho umeéni. Probihaji tady komentované
prohlidky, pfi kterych se navstévnici dozvi vice o historii soch a celé vyzdoby a v ramci

téchto prohlidek 1ze nahlédnout i do kaplicky a krypty pod ni.

e Mésto Kromériz
Nejveétsim meéstem turistické destinace Krométizsko je mésto Kroméiiz. Zde lze fici, ze i
nejvyznamnéj$i z pohledu cestovniho ruchu, protoze na svém tUzemi disponuje
nejcennéjSimi pamatkami, a to Arcibiskupskym zdmkem a zahradami, Kvétnou a
Podzédmeckou, jejichz kulturni a historickd hodnota je popsana vyse. Ve mésté je dale mozné
navstivit historické kostely, pozlstatky zidovskych pamatek, zrcadlové bludiste, uméleckou
galerii, expozici krométizského rodaka Karla Kryla, Muzeum Krométizska se ¢tyfmi stalymi
expozicemi vcetné jedné veénované dalSimu vyznamnému roddkovi malifi Maxu
Svabinskému, a také v mistni asti Kotojedy Muzeum filmovych legend. Kousek od centra
historického mésta lze poznat také zajimavé lokality jako jsou nauéné stezky na Slajze,

Barboftiné€, u Medkovych rybniki nebo u Hrubého rybniku.
e Meésto HoleSov

Dominantou mésta HoleSova je barokni zamek se zahradou francouzského typu s unikatnim
vodnim kanalem ve tvaru Neptunova trojzubce. Ve mésté jsou rovnéz zachované Zidovské
pamatky, Sachova synagoga a zidovsky hibitov. V letni sezoné je oteviena také zamecka
kovérna, ve které se konaji komentované prohlidky a ukazky kovarské prace. Zamek nabizi
prohlidkové okruhy, expozici méstského muzea a galerie, kazdoro¢né obménované vystavy,
klasické i interaktivni pro rodiny s détmi. Nedaleko HoleSova lezi obec Rymice, kde se
nachazi Muzeum v pfirodé¢ ve spravé Muzea KroméfiZzska, s doSkovymi chaloupkami,

vétrnym mlynem, tvrzi a hospodafskym dvorem.
e Mésto Bystrice pod Hostynem

Hlavni mésto ohybaného nabytku, tak se nazyva méstecko na tpati Hostynskych vrchi, ve
kterém v roce 1861 zaloZzil Michael Thonet tovarnu na difevény a ru¢né ohybany nabytek.

Tovéarna pod ndzvem Ton funguje dodnes a vyrabi nabytek, predevSim svétoznamé zidle,
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stejnym zpusobem jako ve druhé polovingé 19. stoleti. Do vyroby je mozné si objednat
exkurzi a nahlédnout pfimo pod ruce pracovnikim v plném provozu. Ve mésté je také
zamek, kde se nachazi stalé expozice keramiky, bysttickych cechti, Napoleonskych vojaka
1 historického ohybaného nabytku. Zamecka zahrada neni veifejnosti piistupna mimo nékolik
vyjimek pfi pofadani spoleenskych akei, jinak slouzi Armadé CR, v jejimz vlastnictvi je.

e Meésto Chropyné

Meésto Chropyné udrzuje hanacké tradice a zvyky, kazdy lichy rok se tady konaji Hanacké
slavnosti. Od roku 2023 ma mésto ve spravé zamek, ktery ptevzalo od Muzea Krométizska.
Me¢sto je znamé povésti o hanackém krali Jeéminkovi. V zdmku se konaji sezonni vystavy a

stalé expozice zahrnuji Rytitsky a Je€minkiv sal.
e Meésto Hulin

Me¢ésto Hulin je dulezitou kfiZzovatkou zelezni¢ni dopravy i1 dalni¢niho kiizeni (D1, D55 a
D49). Patronem mésta je Svaty Vaclav, kterému je zasvécen barokni kostel se vzacnym a
zachovalym romanskym portadlem. V Hulin¢ aktivné funguje Méstské kulturni centrum,
které poradd mnoho spolecenskych, kulturnich a détskych akci. Provozuje rovnéz Turistické

informacni centrum, v jehoZ galerii se n€kolikrat do roka konaji vystavy na rizné témata.
e Mésto Korycany

Meéstecko obklopuje pfirodni park Chiiby a je nékdy nazyvano jako Brana do Chtibli. Mésto
je spoluvlastnikem zficeniny hradu Cimburk, kterd prochazi jiz nékolik let postupnou
obnovou a rekonstrukei, a to za finan¢ni podpory pravé mésta Korycany a spolku Polypeje,
jehoz ¢lenové rekonstrukcei realizuji. Zticenina hradu je oteviena celoro¢né a v pribéhu roku
zde probiha mnoho tematickych akei. V samotnych Korycanech se nachézi stary zidovsky
hibitov, barokni kasna na namésti a dal§i drobné barokni pamatky. Né&kolikrat do roka se

tady konaji komentované prochdzky za témito baroknimi pamatkami.
e Mésto Morkovice — Slizany

Mensi mésteCko znamé kosikarskou tradici, kterd je zhmotnéna v Kosikaiském muzeu, ve
kterém je k vidéni nespocet riznych vyrobkl ruéné upletenych v Morkovicich. Navstéva

muzea doplnéna poutavym vykladem mistnich priivodcii 1 vyzkouSenim si o€isténi proutkd.

Mezi dal$i mens$i muzea, vySe nezminéna, patii jeSt¢ Muzeum zemédélské techniky

v Prav¢icich, Muzeum Aloise Otypky ve Vrbce.
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e Vystavisté Kromériz

Kona se zde fada regiondlnich, nadregionalnich i nadnarodnich akci. Velkou oblibou se tési
predevs§im kazdoro¢ni zahradkaiské vystavy Floria na jate, v 1ét€ a na podzim. Na ty jezdi
desetitisice nav§tévniki z celé Ceské republiky. Vystaviité Kroméfiz mimo to poiada i
hudebni festivaly, sportovni akce, akce pro déti, gastrofestivaly, vanoc¢ni trhy, burzy

chovatelil, a kazdy rok ptichazi s novinkami a akce doplnuji.

Mezi dalsi vyznamné a hojné€ navstévované spole¢enské ¢i sportovni udalosti patii napiiklad

Bikemaraton Drasal, ktery startuje v HoleSové a trasa tohoto cyklistického zavodu vede

vvvvv

vvvvv

Co se ty¢e zimni dovolené na horach, zde je turisticka destinace Kroméfizsko limitovana
nizkou nadmoiskou vyskou. Lyzatské arealy v Hostynskych vrsich jiz nékolik let po sob&

nezazily plnohodnotnou sezénu z diivodu teplého pocasi a nedostatku sné¢hu.

5.2.2 Prirodni atraktivity

NejvyznamnéjSimi pfirodnimi atraktivitami turistické destinace jsou ptirodni parky
Hostynské vrchy a Chiiby. Zde se vyskytuji pfirodni pamatky a vzacné ptirodni lokality.
V Hostynskych vrich je to Cerfiava, Tesak, Hofansko nebo Kelésky Javornik, v Chropyni
Narodni ptirodni pamatka Chropyiisky rybnik, na Morkovicku pak ptirodni paméatka Kiéby
u Prasklic. Je tfeba zminit 1 ur€itou opatrnost pifi masovejsi komunikaci téchto vzacnych a
mensSich pfirodnich lokalit, aby nebylo mnoZstvim ptichozich turistl naruSeno pfirozené
prostiedi. Velky potencial pro rozvoj turistického ruchu ma splavnéni feky Moravy od
Krométize po Batiiv kanal na Slovacku. Doposud tomu bréni jez v katastru obce Bélov na

Zlinsku.

5.3 Realiza¢ni faktory rozvoje cestovniho ruchu

Realiza¢ni faktory umoznuji danou oblast dosdhnout, tedy doprava a vyuzit, tedy
infrastruktura sluzeb — ubytovaci, stravovaci a dalsi zafizeni a sluzby, n¢kdy nazyvanych

materidlné-technickou zékladnou cestovniho ruchu. (Burian, Ryglova, Vaj¢nerova, s. 35).

5.3.1 Doprava

Doprava zajistuje styk mezi vychozim mistem tucCastnika a navStévovanou oblasti a

rozhoduje o vyuzivani regionu, nebo turistického cile ¢i destinace, cestovnim ruchem.
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Jednoduchost, bezpecnost, rychlost a pohodlnost dopravy za pfiméfenou cenu je jedna ze
zakladnich klicovych otdzek pti rozhodovani cestovatele. (Burian, Ryglova, Vajénerova,

s. 36).

Turisticka destinace Krométizsko je velmi dobfe pfistupna autem, vlakem a autobusem.
Vede sem dalkova cyklotrasa Moravska stezka od polskych hranic v Jesenikach, pies

Olomouc a Kroméfiz az do Breclavi.

Z dalnice D1 Ize sjet do Morkovic — Slizan, Krométize, Hulina a také HoleSova. Mésto
HoleSov bude na konci roku 2024 napojeno na dalnici D49, na kterou bude mozné najet
Hostynem dale az po Podhradni Lhotu, lokalni vlak jezdi také na trase Kroméfiz — Zdounky
a Zborovice. Mésto Hulin lezi na hlavni Zelezni¢ni trati Praha — Bfeclav, nebo Viden, zde se
pak dale prestupuje na mistni vlaky smérem do Krométize, ¢i na HoleSov a Bystfici pod

Hostynem.

Autobusy raznych dopravct zajizdi do vSech mést a obci. Koordinator vetejné dopravy
Zlinského kraje (KOVED) umozinuje cestujicim zakoupeni spolecnych jizdenek do vlaki a

autobust v ramci Zlinského kraje, vroce 2024 je mozné propojeni také s méstskou

vvvvv

Ve spolupraci s DMO Zlinského kraje KOVED od roku 2022 vydava letni a zimni turistické
propagacni materidly s tipy na vylety, které jsou navazany na veiejnou dopravu. V zimé jsou
brozurky zaméfeny také na spojeni do lyzaiskych stiedisek skibusy, to se tykd spiSe
destinace Valasska, ktera diky vyS$$i nadmoiské vySce disponuje delSi zimni lyZafskou
sezonou, v 1été pak na spojeni do horskych oblasti cyklobusy, to se jiz tyka 1 Hostynskych
vrcht. Dalsi brozurky s tipy na vylety vznikly také do Chiibl. Brozurky obsahuji nejen tipy

na vylety véetné trasy a dalSich zajimavosti, ale rovnéZ ptehledné jizdni fady.

5.3.2 Ubytovani a stravovani

Pro vyuziti potencialu cestovniho ruchu a maximalizaci ekonomickych efektd je nezbytna
maximalizace takovych sluzeb, jez generuji pro dané tzemi piijmy. Z tohoto pohledu jsou
to zejména piepravni sluzby, ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a dalsi. (Burian, Ryglova,

Vajcnerova, s. 36-37).

Cilem této podkapitoly neni vyjmenovat vSechny sluzby tohoto typu v turistické destinaci

Krométizsko. PoCet hromadnych ubytovacich zatizeni se pohybuje v desitkach, individualni
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ve stovkach. Nejvétsi ubytovaci kapacitou disponuje mésto Kroméfiz, a to i druhy ubytovani,
od kempu, pfes penziony po 4 hvézdickové hotely. V piirodnich lokalitdch Ize nalézt jak
hotelové resorty, tak rekreacni stfediska 1 kempy. V turistické destinaci neni zadna
restaurace michelinského typu, nicméné moderni hodnotici portaly fadi do svého seznamu 1
vice gastropodniki pravé z Kromeétizska. Napiiklad zndmi a mezi lidmi oblibena
Gastromapa Lukése Hejlika eviduje podniky z Kroméfize a z HoleSova. Na Kroméfizsku je
Velkych TéSanech. Produkci meSniho vina zajiStuje Arcibiskupské zamecké vino
v Kroméftizi, vlastni vino péstuji a produkuji na zamku v Litenc¢icich. Pfredevsim v podhuii
Chftibi je nékolik mensich farem, kde vyrabi mlé¢né vyrobky a zaroven provozuji hospidku
s obCerstvenim. Neni zde ale zavedena naptiklad znacka regionédlniho produktu, ktera by

souznéla s turistickou destinaci.

5.3.3 Informacni infrastruktura

Do informacni infrastruktury turistické destinace se fadi turistickd informacni centra,

informacni tabule, smérovky a tisténé propagacni materidly a mapy.

V turistické destinaci KrométiZsko je celkem pét informacnich center, z toho Ctyfi jsou
certifikovana v ramci A.T.I.C. Jedna se o informac¢ni centra Kroméfiz, HoleSov, Hulin a
Bystiice pod Hostynem. Paté informacéni centrum v Koryc€anech na svou prvni certifikaci
teprve ¢eka zieymeé do doby, nez bude vyfeSen nyni bariérovy vstup do infocentra a prestaven
na bezbariérovy. Velmi dobfe v poskytovani informaci funguji také pokladny v turistickych
ma snahu o distribuci propagacnich materidlti do téchto mist, aby navstévnici, kteti sem

zavitaji, ziskali tipy na dal$i mista v destinaci.

Informacni tabule v terénu, predev§im mimo mésta v piirodé, by bylo potfeba zanalyzovat a
vytvofit jejich pfehled. Nékteré bohuzel jiz dosluhuji a neplni sviij plivodni tcel, vznikly
naptiklad z néjakého dotacniho titulu a po skonceni udrZitelnosti projektu se o né Zadny
subjekt nestard. Zaroven vznikaji nové informacni prvky pfedev§im v okoli obci v podhiifi
Chfibt z projektu Mapujme.cz, a to i v€etn€ nového znaceni. Zadavateli jsou v tomto piipadé
obce, které chtéji na svém uzemi néjaké zajimavé prvky nebo vyhlidky, aby ptildkali nové

navstévniky.
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Znaceni Klubu Ceskych turistd je dostacujici, i kdyz by bylo rovnéz potieba ud¢€lat revizi
zejména v oblasti Hostynskych vrchii, kde v poslednich péti letech byly vykaceny husté

porosty smrkovych lesti kvili kiiroveové kalamité, a néktera znaceni KCT chybi.

Orientace ve méstech zda se byt dostatecna, ale pti bliz§im prozkouméani mohou byt nékteré

cedule i tabule matouci nebo nemotivuji navstévniky k dalsimu objevovani oblasti.

TiSténych propagacnich materidli je od riznych vydavateli hodné, a to zejména
v informacnich centrech. Nékteré jsou starSiho data, vydané naptiklad v ramci urcitého
dotaéniho titulu a bylo by tfeba je zredukovat. Dle informaci od pracovnic téchto infocenter
je poptavka po tisténych materialech, zejména mapach, stale velka, i kdyz nejvétsi rozmach
ziejme skoncil s nastupem chytrych mobilnich telefond. Je tedy vice zddouci materialy
zjednoduSovat, neplytvat mnoZstvim textu, ale co nejvice odkazovat na on-line néstroje, jako

jsou aplikace, mapy nebo weby pomoci QR kddi s vice podrobnostmi pro zéjemce.
Informacni prehlednosti se zabyva i jedna otazka v kvantitativnim vyzkumu této prace, proto

bude nasledné zhodnoceno, zda se navstévnici v turistické destinaci Kroméfizsko orientovali

dobfte, nebo jim néco chybélo.
5.4 Marketingové nastroje destinace

5.4.1 On-line nastroje

DMO Kroméfizsko disponuje aktivni webovou strankou a profily na socialnich sitich

Facebook, Instagram a YouTube.
e  Webové stranky

Webové stranky www.region-kromerizsko.cz jsou hlavni on-line prezentaci DMO. Jsou zde

k dispozici jak informace pro navstévniky a turisty, tak pro ¢leny DMO.

Turistické informace jsou piehledné roz¢lenény do sekci Kam s détmi, Kam na vylet, Kam
na kolo, Kam za poznanim, Kam za odpocinkem a Kam na jidlo a piti. Soucasti webové
prezentace jsou i aktuality zregionu nebo kalendar akci. Mnoho piibéhl je zpracovani
v Blogu o regionu. V poslednim roce byla n€ktera témata sdruZena do dalSich sekci jako jsou
Panska sidla Hiibé&cich hor, Lokélni produkty nebo Edukac¢ni programy. V roce 2023 web

navstivilo celkem 58 929 uzivatelil a jednalo se o 35 % nartst oproti roku 2022.


http://www.region-kromerizsko.cz/
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e Facebook Kromérizsko

Stranka Krométizsko na socialni siti Facebook byla zalozena v roce 2017 a v souc¢asné dobé
ma celkem 7 400 sledujicich. Ptispévky jsou zde pfidavany témét denné a mimo obc¢asna
sdileni z jinych relevantnich stranek jsou tvofeny vlastnim obsahem — fotografiemi, videi,
odkazy na vlastni webové stranky s tipy na vylety, akce a dalsi udalosti. V roce 2023 méla

facebookova stranka Kromeétizsko celkovy dosah 5 677 835 uzivatelli na 360 prispévka.

e Instagram Kromérizsko

v

Profil na socidlni siti Instagram s ndzvem Kroméfizsko byl zalozen rovnéz v roce 2017.
V soucasné dob¢é ma 3 400 sledujicich a prispévky jsou zde ptidavany nékolikrat tydné. Je
zde publikovan odli$ny obsah nez na Facebooku, jedna se predevsim o poutavé fotografie a
kratka videa. Vice se zde pracuje s ptibchy — stories, ktera jsou jak originalni, pochazejici
od daného profilu, tak mnohem vice nez na Facebooku se tady objevuji pfispévky jinych
uzivateli. Tyto ptibéhy jsou pak archivovany a rozélenény do piehlednych sekeci a
pravidelné aktualizovany. Tyto sekce se nazyvaji Krométiz, HoleSov, Hostynky, Chtiby,

Rozhledny, Kam kavu, Vylety a Od vas.
¢ YouTube Kromérizsko

Vlastni kandl na YouTube Kroméfizsko ¢ita témét 80 videi a 83 odbératelii. Prevazuji videa

kratka z vyletq, je zde 1 n€kolik videi prezentacnich z celé destinace nebo jeji ¢asti.

5.4.2 Off-line nastroje

Mezi dal$i marketingové nastroje DMO patii prezentace v odbornych magazinech, ptilohach
novin nebo v mistnich zpravodajich. Dalsi formou off-line komunikace je také vlastni
cestovatelsky porad v regiondlnim Radiu Krométiz. DMO Kroméfizsko vydava vlastni
propagacni tiskoviny s tipy na vylety, které nasledné prezentuje na veletrzich cestovniho
ruchu, v turistickych informaénich centrech a jinych spolecenskych akcich. Mezi off-line
marketingové néstroje lze zahrnout také icast a doprovod novinait pii takzvanych pres
stripech. Investice Casu pifi organizaci takové cesty se mnohondsobé vrati v podobé PR

prezentace v médiich bez dalSich poplatkd.

wwrv

DMO Kroméiizsko disponuje velkou databazi obsahu pro prezentaci destinace. Jedna se
pfedev§im o fotografie a videa. Ta lze vidét ve vySe uvedenych on-line i off-line

marketingovych aktivitich. DMO Krométizsko spolupracuje s externimi fotografy,
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copywritery i tvirci videi. Fotografie i videa jsou tvofeny pomoci standardniho fotoaparatu,

tak dronu.

5.5 Analyza poptavky

V této podkapitole budou shrnuta data o navstévnosti destinace z pohledu navstévnosti
turistickych cili a poctu pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatizeni, dale cilové

skupiny a jejich identifikace dle sekundarnich dat

5.5.1 Navstévnost destinace

Celkovou navstévnost destinace mizeme odhadnout podle vetejné¢ dostupnych dat, jako je
statistika navstévnosti turistickych cili a poc¢tu prenocovani v hromadnych ubytovacich
zafizenich. Destinace 1 mésta si mohou zakoupit geolokacni data od mobilnich operatord,
ktera poskytnou podrobnéjsi a konkrétnéjsi analyzu navstévnosti daného mista, tato data jsou

ale finanén¢ naro¢nd, a pro mensi DMO je to velka prekazka.
e Navstévnost turistickych cilu

V dobé tvorby této prace jsou oficidlné dostupna data pouze za rok 2022 a to na internetoveé
strance Tourdata, ktery provozuje ndrodni centrala cestovniho ruchu CzechTourism. Ta
sleduje navstévnost vramci kraji a turistickych oblasti, v turistickych cilech se
vstupenkovym systémem nebo ¢itaci navstév. Data jsou dodévana certifikovanymi DMO,
které je sbiraji od provozovatell turistickych cilii ve svém tzemi. V ramci Zlinského kraje
je nejnavstévovangjSim turistickym cilem z turistické destinace Krométizsko na 8. misté
Kvétna zahrada Krométiz s téméf 87 000 navstévniky za rok, nasledovana na 10. misté
rozhledna Kel¢sky Javornik, na kterou je sice vstup volny, ale disponuje prave ¢itaCem

navstév, v roce 2022 ji navstivilo 31 000 navstévnikai.
e Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich

Tato data Ize rovnéz zjistit na portale Tourdata od CzechTourism, ktery do svych on-line
sestav vyuziva data z Ceského statistického tfadu, ktery eviduje nahlaSené pocty hostil a

pfenocovani z registrovanych hromadnych ubytovacich zatizeni.

V roce 2023 bylo celkem 212 876 ptenocovani, v roce 2022 to bylo 206 363 a v roce 2021,
ktery byl do znacné miry, co se tyCe cestovani a moznosti ubytovani kvili pandemii

COVID-19 to bylo 151 250. Dle vyro¢nich zprav DMO Kroméfizsko byly tyto pocty
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v letech pfed covidovymi omezenim, napiiklad v roce 2019 néco malo kolem 200 000
ptenocovani. Takze posledni ¢isla ukazuji vzestup, a to znatelny ve srovnani s rokem pred
vypuknutim celosvétové pandemie. VySe uvedena Cisla zahrnuji jak domaci, tak zahrani¢ni

turisty.

5.5.2 Cilové skupiny a jejich identifikace

Cilové skupiny v cestovnim ruchu je segment lidi, kterym chtéji organizace destinacniho
managementu, mésta, obce 1 podnikatelé, prodat svlij produkt, v tomto ptipad¢ zazitek a
sluzbu. Ne vzdy jsou ale cilové skupiny pro jednotlivé marketingové kampané definovany a
Casto se zejména ve vefejném sektoru miizeme setkat s ndzorem ,,chceme tady vSechny a
vSude®, s ¢imz se setkala i autorka této prace. Je dulezité vhodné identifikovat cilové skupiny

pro jednotlivé produktové nabidky.

StéZejnim faktorem pro piedstavitele vefejného, neziskového i soukromého sektoru by méla
byt uspora finan¢nich prostfedkii uréenych na marketingovou komunikaci. Nevhodné
zacileny komunika¢ni mix ukroji nédklady z rozpoctu, navstévnici nepiijedou v o¢ekdvaném

poctu a utrata v podobé¢ spotieby sluzeb v destinaci neprobéhne v takovém méfitku.

Jako prvni by méla DMO poznat své soucasné navstévniky. Kdyz ma DMO aktivni on-line
marketing, tak diky méficim nastrojim je mozné okamzité a v redlném case zjistit data o
sledujicich, a to predevS§im z demografického, geografického 1 psychografického hlediska.
DMO Krométizsko vyuziva k méteni efektivity on-line komunikace analyticky systém
Good Analytical System, tedy GAS. Ten je napojen na ucty socidlnich siti Facebook,
Instagram a YouTube, stejn€ jako na Google Analytics 4, méfici navstévnost webu, a ktery

podava dalsi specifikace o navstévnicich sledované webové stranky.

Podle analyzy soucasného stavu lze zjistit, co maji navstévnici on-line kanalti spolecného a
1épe se tak zamyslet nad identifikaci cilovych skupin. V geografické segmentaci se jedna o
rozdeleni trhu podle zemé, statu, regionu ¢i mésta. Demograficka segmentace sleduje v této
urovni se sleduje ve€k, pohlavi, povolani, pfijmy, vzd€lani a jiné. V dostupnych datech
destinace Krométizsko 1ze vyhledat navstévniky webu a socidlnich siti dle véku a pohlavi,

v Setfeni domaciho navstévnika je zjisténych dat vice.

5.5.3 Produkty cestovniho ruchu v destinaci

v v

Jako kazda certifikovana DMO, 1 DMO Kroméfizsko by méla tvorit vlastni produkty

cestovniho ruchu, respektive produkty destina¢niho managementu, které jsou ucelenim
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stézejnich témat, stipy na zajimava mista, obcCerstveni, ubytovani a dal§i praktické
informace. Navstévnici by diky tomu méli mit uceleny piehled o jednotlivych nabidkéch,
které méa destinace k dispozici. Ukolem DMO je v tomto piipadé produkty realizovat

spolecné se svymi partnery v uzemi.

Na webovych strankach 1ze dohledat produktové kategorie, jako Chiiby na kole, Prochazky
s tajenkou, Vylety s tajenkou nebo Panska sidla Hiibécich hor. Jejich cilem je nalakat
navstévniky na néco jedinecného a zapojit do jejich komunikace vice subjekti predevsim z
fad partnert a Clentl. VSechna tato témata jsou postupné rozsifovana a doplilovana, zarovei

mohou prubézn¢ vznikat i produkty nové.
e Chriby na kole

Jedna se produkt n€kolika partnerii z celého prirodniho parku, tedy nejen ze strany turistické
destinace Kroméfizsko, ale 1 ¢asti Slovacka a Zlinska a Luhacovicka. Obsahové se na ném
mimo DMO podileli mikroregiony, mistni akéni skupina, obce a podnikatelé. Na webovém
portadle www.chribynakole.cz je 20 cyklovyletli proslapanych v terénu, v¢etné mapy trasy,
body zdjmu, tipy na obcerstveni, ubytovani a servisy kol. Prvni etapa produktu zahrnuje
praveé prevedeni cyklovyleti do virtudlniho prostfedi, dalsi v roce 2024 bude obsahovat
znaceni v terénu pomoci QR kodi s odkazem na zminény web a posledni vydéani propagacni

brozurky.
e Prochazky s tajenkou

Tento produkt je zamé&fen na rodiny s détmi, ktefi radi chodi na vylety a chtéji se hravou
formou dozvédét néco zajimavého. Na vytyCené trase hledaji feSeni tajenky pomoci
jednoduchych navadécich otazek. Podklady k prochazce si zajemci stahnou ve formatu PDF
zwebu DMO Kroméfizsko a nasledné vytisknou. Prochazky miii do Kroméiize,

na Sv. Hostyn, do Stfilek nebo do Rymic.
e Vylety s tajenkou

Je to produkt podobny vySe uvedenym Prochézkam s tajenkou a byl vytvotfen na zakazku
DMO Kromeétizsko agenturou Velkd dobrodruzstvi, kterd tyto vylety tvoii celorepublikove.
Podklady k vyletu v€etné¢ malované mapy si zajemci mohou stdhnout na webové strance
www.veldo.cz, na kterou odkazuje web DMO Krométizsko. Za spravné vylusténi tajenky
z turistické destinace Kroméfizsko ziskaji déti odménu v nékterém z informacnich center
v destinaci. Vylety s tajenkou na Krométizsku miti do Chropyné, Krométize, HoleSova a do

Bystiice pod Hostynem.
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e Panska sidla Hiibécich hor

Jedna se o novy produkt pro rok 2024. Uzemi v podhiii Chiibt, kterému se fika Hiibéci
hory, je zndmé mnozstvim zamk, zdmeckt a panskych sidel. Kazdy ma sviij ptib¢h a svoji
historii a byly vlastnény riiznymi §lechtickymi rody. Po komunistickém ptevratu v roce 1948
je ¢ekal podobny osud, byly znarodnény a v lepsim ptipadé v nich sidlila skola nebo domov
pro seniory, v tom horSim se staly skladistém tieba pro jednotna zeméd¢lska druzstva. Po
roce 1989 byly navraceny potomkim pivodnich majiteli, nebo prodany do soukromych
rukou. Néktefi na zamku ziji, n¢ktefi podnikaji, nékteti stale rekonstruuji a nékteti tam
pofadaji akce nebo v podzdmci péstuji vino. Nejsou bézné otevieny a zpiistupnény
navs§tévnikim, proto po komunikaci s jednotlivymi majiteli, byly DMO KrométiZsko
vytvoreny ¢lanky, které mély mezi lidmi na socialnich sitich velky ohlas. Po spole¢né
domluvé majitelt,, MAS Hiibéci hory a DMO Krométizsko, budou zamky neboli panska

sidla, v urcitém reZimu otevieny vefejnosti poprvé v sezoné 2024.

5.5.4 Hlavni aktéri cestovniho ruchu v destinaci

Bez aktivniho partnerstvi hlavnich aktérli cestovniho ruchu v turistické destinaci
Krométizsko nelze rozvijet destinaéni management, a proto je dulezité, aby vétSina téchto
hlavnich aktért byla zaroveii i cleny DMO a aktivné se zapojovali do ¢innosti DMO. V praxi

se tito hlavni aktéfi d¢li na vetfejny sektor, neziskovy sektor a soukromy sektor.
e Verejny sektor

Jedné se o sektor vetejné sluzby, mistni samospravy ¢i svazku obci. Nejveétsim méstem a
rovnéZ nejvetsim ¢lenem DMO je mésto Krométiz. Zastupce mésta Krométize je tradi€né
volen do pozice statutdrniho orgdnu DMO. Mezi dalsi hlavni aktéry rozvoje cestovniho
ruchu v turistické destinaci Krométizsko, ktefi jsou zaroven ¢Eleny DMO, jsou mésta
HoleSov, Bysttice pod Hostynem, Hulin, Chropyné, Kory€any a Morkovice — Slizany.
Nésleduji obce, které¢ maji na svém uzemi turistické atraktivity a témi jsou Rymice,
Chval¢ov, Kurovice, Vrbka a Lubnd. Do rozvoje cestovniho ruchu zasahuji také

mikroregiony, a to HoleSovsko a Podhostynsky, na druhé strané turistické destinace je to

Mistni akéni skupina Hiibéci hory.
e Neziskovy sektor

Do neziskového sektoru jsou v DMO Krométizsko zatazeny ty organizace, které maji pravni

formu piispévkové organizace, zapsané spolky, zapsané usty, pfipadné obecné prospésné
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spoleCnosti. Mezi partnery a ¢leny DMO patii méstska kulturni stiediska, turisticka
informacni centra, Narodni pamatkovy ustav, Muzeum Kromé&fizska, Sprava

vvvvv

hibitova ve Stiilek nebo spolek Chiiby.
e Soukromy sektor

Tento sektor sdruzuje pfedevsim podnikatele v cestovnim ruchu a to hoteliéry, restauratéry,
majitele kavaren, bister, prodejen suvenyrt, soukromych turistickych cilii jako galerie ¢i

muzea.
e Clenska ziakladna DMO

Jiz vySe bylo naznaceno, jakd je samotnd clenska zékladna DMO Kroméftizsko. Za dobu
fungovani DMO se podafilo ziskat mezi aktivni ¢leny témé&f vSechny dileZzité aktéry rozvoje
cestovniho ruchu v turistické destinaci KroméfiZsko. Béhem jednoho roku ptibude v DMO

5-10 novych ¢lentl, jejich aktudlni seznam je dostupny na webu DMO Krométizsko

v pati¢ce webu v zalozce Destinacni spolec¢nost.
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6 SEKUNDARNI VYZKUM

V této Casti jsou zanalyzovana data z prob&hlych Setfeni narodni centraly cestovniho ruchu
CzechTourism a krajské centraly cestovniho ruchu Vychodni Moravy pro Zlinsky kraj a jeho
Ctyfi turistické oblasti, véetné Krométizska. Diky tomu mohou byt ¢astecné zodpovézeny

VO1aVO2.

6.1 Vyzkum CzechTourism

Podle veiejné dostupnych dat na portalu Tourdata narodni centraly cestovniho ruchu Ceské
republiky — CzechTourism, bylo v roce 2023 do Ceské republiky uskute¢néno 22 053 188
ptijezdl, s 56 020 578 prenocovanimi a priimérnou délkou pobytu 3,54 dne. Tato souhrnna
data jsou jak za domadci, tak zahrani¢ni, turisty i vyletniky a pfehledné jsou zobrazena na

nasledujicim obrazku.

Pocet Primérna doba
prenocovani pobytu (dny)

56 020 578 3,54 dne

2023 (YOY 10,7 %) 2023

Podet pfijezdi

22 053 188

2023 (YOY 13,5 %)

Celkova
primérna ttrata

2 248 K¢

2023 (zahr. turisté)

Intenzita Prijmy z
cestovniho ruchu cestovniho ruchu

4,81 118 mld. K¢

2022 (pocet 2022

prenocovanifpocet obyvatel)

Obrazek 10 Souhrnné data za celou Ceskou republiku za rok 2023 v domécim a

piijezdovém cestovnim ruchu (Zdroj: Tourdata, © 2024)

Sbér dat za prvni pololeti roku 2023, metodou osobniho dotazovani domadcich turisti v
turisticky atraktivnich lokalitach Ceské republiky, kterych bylo celkem 135 ve viech krajich
Ceské republiky, ¥iké, Ze 65 % z nich ptijelo do lokality na zdkladé doporuéenti, 73 % z nich
vlastnim automobilem, 90 % individualné a 42 % z nich s partnerkou/partnerem. Déle 30 %

z nich pfenocovalo nebo se chysta pfenocovat alespon 2 noci v lokalité.
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Z vyletnikda, tedy témi, kteti v lokalité nepienocuji ani jednou, pfijelo 84 % na zaklad¢ vlastni
zkuSenosti z minulé navstévy, 66 % z nich vlastnim automobilem ¢i motorkou, 94 % z nich

individudlné a 34 % z nich s partnerkou/partnerem.

Ve Zlinském kraji bylo dotazovano celkem 280 respondentil, z toho v turistické destinaci
Kroméfizsko ve méstech Krométiz a HoleSov souctem 70 (Zprava z prvniho pololeti 2023,

© 2024).

Diky sekunddrnimu vyzkumu na portale CzechTourism — Tourdata, v aktualnim reportu
trackingu domaciho a ptijezdového cestovniho ruchu, lze zanalyzovat vystupy tykajici se
Setfeni mezi turisty a vyletniky. Tento tracking pribézné sbird data v turisticky atraktivnich
lokalitach, kde jsou ziskavany nazory navstévniki, jejich hodnoceni lokality, utrata. Report
je mozné rozc€lenit na turisty a vyletniky, pfijezdovy a domadci cestovni ruch. Filtrovat lze

podle roku, kvartélu, kraje a typu navstévnika.

Report vykazuje data, za jakym ucelem lidé cestuji, s kym, jakym dopravnim prostredkem,
jaké jsou jejich informacni zdroje, organizace cesty, primérnd Utrata, pocet pfenocovani,
druh ubytovani v ptipad¢ turistll, 1 aktivity, kterym se béhem navstévy lokality vénuji.

Pro ucely diplomové prace jsou analyzovana data za rok 2023 pro domaci cestovni ruch,

turisty i navitévniky, a to jak za celou Ceskou republiku, tak i za Zlinsky kraj.

e Domaci turista v ramci celé Ceské republiky

Cestovni ruch Cilova skupina Rok Kvartal Zemé puvodu navstévnika
s 2018 2019 2020 im (il &
@ Turista (DCR) Vyletnik (DCR) Tashe
Doméci 2021 2022 [2023) _ QM v,
Frekvence navétév CR (pouze PCR) Hlavni divod navatévy Druh ubytovani Potet pfenocovani bsdhem dovolené
814 noclend
1 nocieh 13,8%
navsteva [ 25+ S 463
Ostatni 7% IUZ neplacené 38% 4 2 nod
Obchodnicesta [l 5%
1UZ placené 7%
Nakupy | 1% 34 nocleny 27.7%
Aktivity béhem pobytu Dopravni prostfedek S kym Priiméméa utrata na os/den v KC N= 3928
Pesi turistika | Pfirodni p
Auto nebo motor spartnerer /.. | 1
e vizk [ 15 S rodinou N% 892 892
Autobus [l 8% sam/sama [ 5% Pfed cestou Béhem cesty Celkem
Obytng viiz, kar % S pételi 9%
Kolo Skolegy /stud . [l 4% Zemé puvodu navatévnika
o o Sveirskupin. | 1%
Hodnocen na zakladé zkuSenosti Informaéni zdroj = g3 Organizace cesty
o .60 od pribuznych, . [ 26%
: v o 155 zintemetu [ 25% Cestovni kanc. 3%
u 3 i V praci, ve skole [l % Zamastnavael
Ztisku, v [l 8%
. dinak | 3%
zv [l 6% I
CzechTourism

Obrazek 11 Tracking doméciho cestovniho ruchu — turista, cela CR, 2023

(Zdroj: Tourdata, © 2024)
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Z dostupnych dat vyplyva, ze hlavnim divodem pro cestovani po Ceské republice je
rekreace (61 %) a poté navstéva (26 %). Vice nez polovina (55 %) uvedla, ze se pfi cestach
po Ceské republice ubytuje v HUZ, tedy hromadnych ubytovacich zafizenich (hotely,
penziony, kempy apod.), vice nez tfetina (38 %) pak v neplacenych IUZ, tedy individualnich
ubytovacich zafizenich, ¢emuz odpovida velké mnozstvi odpovédi k diivodim k cesté v
podobé navstévy (26 %). Da se tedy predpokladat, ze jsou tito navstévnici ubytovani v
soukromi u rodiny & ptatel. Primérnou délkou pobytu v ramci celé Ceské republiky je 4,63
noci mimo misto trvalého bydlisté. Utrata v priméru &inila na jednoho navitévnika 892 K¢&.
Nejvice v ramci Ceské republiky vyjizdéji turisté individudlng (91 %), autem &i na motorce
(74 %), s partnerem/partnerkou (41 %) nebo s rodinou (31 %), a to na zakladé doporuceni
(26 %) ¢i vlastni zkuSenosti (63 %). AZ poté nésleduje informaéni zdroj internet (25 %) a

média jako tisk i televize (8 %).

e Domaci turista v ramci Zlinského kraje

Cestovni uch & Cllova skupina > Rok . Kyartal
@ (@) at 2018 2019 2020 1 i
Turista (DCR) Vyletnik (DCR)
Doméei Piijezdovy 2021 2022 [2023) @ (il v,
= ' 301

Frekvence navstév CR (pouze PCR) Hiavni divod navstévy Druh ubytovani Podet pfenocovani bdhem dovolené
8-14 nociend
Rekreace I 7% =
Navitéva [ -
Ostatni [ 7% 1UZ neplacené (NG ;-

Obchodni cesta %

nuz [ 0%

1UZ placene [l 6%
Nakupy | 1% - »
3-4 nocleny 2.29%

Aktivity béhem pobytu Dopravni prostfedek S kym Prilmémé tiirata na os/den v K& N= 264
P&5( turistika Pfirodni pa...
Auto nebo motor. I C Spartnerem /. R 1%
06% |60% Viak [—20% S rodinou R 748 748
Kulturni pamat... Autoous % Sam /sama (] 13% Pied cestou Béhem pobytu Calkem
64% Il Obytny viiz, kar... | 0% S pratell . 6%
i Kolo S kolegy / stud... [l 2% Zinsy keal
] % 0% S Vatsi skupin

Indviguaini I

Hodnoceni na zékladé zkusenosti Informagni zdroj Organizace cesty
o jastni zkuser 80%
i

Cestovni kanc

fernet 8%
V praci, ve skole % Zaméstnavatel [ 2% '
Ztisku, TV %

77v % Jinak | 1%

CzechTourism

Obrézek 12 Tracking domdciho cestovniho ruchu — turista, Zlinsky kraj, 2023
(Zdroj: Tourdata, © 2024)

V ramci Zlinského kraje rovnéz jako hlavni diivod navstévy prevlada rekreace (47 %) a
navstéva (43 %), ale co se tyCe nejcastéji vyuzivaného druhu ubytovani, tak vice turisté
vyuzivaji individudlniho neplacené¢ho ubytovani (54 %) nez hromadnych ubytovacich
zatizeni (40 %). Primérny pocet pfenocovani byl nepatrné vyssi oproti celorepublikovému
prumeéru a to 4,99 noci. Naopak utrata je nizsi, nez €ini celorepublikovy prumeér, a to ve vysi

748 K&. Stejné jako v ramci Ceské republiky nejvice navstévnici jezdi do Zlinského kraje
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s partnerem/partnerkou (44 %) a s rodinou (33 %). Velmi vysoky je podil navstévnika
vracejicich se do kraje na zdkladé vlastnich zkuSenosti (80 %) a téméf shodné je dalSim

nejcastéj$Sim informacnim zdrojem internet (18 %) a doporuceni (17 %).

6.2 Vyzkum CCR VM

Vyzkum Chovani domaciho navstévnika provadéla agentura Ipsos pro Centralu cestovniho
ruchu Vychodni Moravy, o.p.s. v bfeznu 2023. Sbér dat probihal metodou CAWI a na
on-line panelu Populace.cz formou dotazniku o délce 10 minut. Cilem bylo zjistit, jaké jsou
potieby a motivace domacich navstévnikd, a to jak rezidentt, tak ne-rezidentli. Rezident je
v tomto piipad¢ obyvatel Zlinského kraje. Vystupy maji za cil zmapovat ndzory turistd a
rezidentl ve Ctyfech turistickych oblastech Zlinského kraje — Vychodni Moravy.
Krométizsko je jednou z turistickych oblasti Zlinského kraje vedle Slovacka, Zlinska a

Luhacovicka, ValaSska.

ZUNSKYKRAJ | Valaisko N Slovécko

(n=1605) n=a03) (i LT
Hlavni mésto Praha 9,0% 6,2% 6,5%
Stredodesky kraj 5,4% 7.2% 6,0%
lihotesky kraj ' 1,6% 2,2% 0,8%
Plzefisky kraj 2,2% 1,2% 0,8%
Karlovarsky kraj 1,2% 1,0% 0,0%
Ustecky kraj 1,4% 1,5% 0,8%
Liberecky kraj 1,6% 1,0% 0,8%
Kralovehradecky kraj 2,8% 2,5% 3,5%
Pardubicky kraj 4,4% 6,0% 5,8%
Kraj Vysotina 4,5% 3,7% 5,3%
Jihomoravsky kraj 25,1% 18,1% 26,0%
Olomoucky kraj 11,8% 16,1% 13,8%
Zlinsky kraj _ 22,6% 22,6% 22,8%
Moravskoslezsky kraj 6,4% 10,7% 7.5%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabulka 1 Navstévnost regionu ze Setfeni domaciho navstévnika, dle kraje

(Zdroj: Mindbridge vystup, © 2024)

v v

Dle hlavniho vystupu vnimani oblasti je Krométizsko popisovdno jako oblast s hrady,
zamky, pamatkami UNESCO, poutnimi misty. Velmi nadSeni byli navstévnici také z krasné
ptirody a rozhodné by doporucili navstévu Kvétné zahrady v Kromé&fizi. V rdmcei Zlinského
kraje se na tfetim misté umistil Arcibiskupsky zamek v Kromé¢ftizi jako misto, které bylo

turisty nejcastéji navstiveno.
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V ramci navstévy Zlinského kraje ¢tvrtina respondenti zamifila na Kroméfizsko (25 %).
Ugelem jejich cesty byly nejvice navitéva pamatek (59 %), p&si turistika (38%) a ptiroda

(38%). Naopak gastronomie je nejméné castym diivodem navstévy Krométizska (7 %).

Tietina turist dle tohoto Setfeni piijela do Zlinského kraje na zakladé vlastnich zkuSenosti
(32 %). Co se ty¢e marketingové komunikace, tak pouze 6 % respondentti uvedlo, ze piijelo
na zaklad¢ reportaze v médiich, 4 % na zaklad¢ blogu ¢i vlogu, 3 % na zdkladé reklamy a

rovnéz 3 % diky ptispévkim na socialnich sitich.

Mladi lidi (18-24 let) navstévuji Zlinsky kraj spiSe na den bez piespani, lidé nad 55 let na
vice dnti. Jako dopravni prosttedek prevlada automobil (73 %). S partnerem nebo partnerkou
do regionu jezdi Cast&ji lidé ve veku 25-34 let (61 %), s rodinou pak c¢astéji lidé ve veéku 35-

44 let (50 %), a mladi lidé ve v€ku 18-24 let Castéji region navstivi s prateli (38 %).

Kdyz se fekne Krométizsko, tak si nadvstévnici nejvice vybavi Kvétnou zahradu, zdmek a
mésto Kroméfiz. Méné uz pak ptirodu (13 %), pamatky obecné (11 %), kulturu (9 %),
rozhledny (7 %).

Diky sekundarnimu vyzkumu dat bylo zji§téno, jaké je motivace lidi k cestovani po Ceské
republice za ucelem traveni volného ¢asu, vyuZivané dopravni prostfedky, zdroj informaci,
s kym nejcCastéji cesty podnikaji, jaké je organizace jejich cesty a jaké ubytovani si v

destinacich vybiraji.

Pro turistickou destinaci Krométizsko bylo zjisténo, jaka mista by lidé k navstéveé doporucili,
jaky byl ditvod jejich navstévy, s kym do destinace vyjeli a jaky byl jejich zdroj informaci k

destinaci a jeji nabidce.

6.3 Data DMO Kromérizsko

Vlastni data DMO Krométizsko Ize ziskat z méteni on-line néstrojl, pfedevs§im navstévnosti
webovych stranek destinace a administrace socialnich siti. DMO Krométizsko dlouhodobé
sleduje a porovnava vyvoj v navstévnosti webové stranky, akvizice, vstupnich a vystupnich
stranek, dale dosahu profili na socidlnich sitich, poc¢tu sledujicich, shlédnuti videi a reakci
na jednotlivé ptispévky. Interpretovand data jsou niZze za rok 2023. Z dat navstévnosti
webovych stranek vyplyva, Ze nejvétsi podil (95,2 %) maji navstévnici z Ceské republiky.
Segmentace dle kraji ¢i mésta neni v analytickém systému dostupna. Data z navstévnosti

stranek na socidlnich sitich ukazuji jedno z nejvysSich zastoupeni sledujicich z hlavniho

meésta Prahy, coz potvrzuje i redlné navstévniky destinace, ktefi se zcastnili priizkumu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Mindbridge — Tabulka 1. Kromé&fizsko ma oproti dal$im tfem destinacim Zlinského kraje v
nejvetsi mife zastoupeny praveé navstévniky z Prahy. Tato geograficka segmentace je prvnim
spolecnym znakem, ktery byl zjistén u soucasnych zakazniki — hlavni mésto Praha. Z toho,
Ze jsou navstévnici ochotni pticestovat 1 z takového vzdalenosti vyplyva, Ze marketingova
komunikace a reklamni kampané maji potencidl uspét pii cileni pravé na vzdalené kraje,
jako je nejen Praha, ale i Sttedocesky kraj nebo Vysocina.

V Setieni nejsou dostupna data o pohlavi respondentii, oproti on-line datiim jsou tam udaje
o vzdélani. Ta ukazuji, Ze nejvice zastoupeny jsou pro Kroméfizsko sttedoskolsky vzdélani

lidé s maturitou (76 %), nasledovani vysokoskolaky (17 %).

U vSech tii on-line dat je jednoznacné, ze vétsi zastoupeni maji z hlediska pohlavi Zeny. Co
se ty€e v€kovych kategorii, 1i8i se to dle komunika¢niho kanélu. Na web chodi nejvice Zeny
ve véku 45-54 let, na Facebook zeny ve véku 35—44 let a na Instagram zeny ve véku

25-34 let. Je tady Siroké v€kové rozpéti 25-54 let, kdy se zékaznik ocita v jiném zivotnim
cyklu na nizsi vékové hranici a v jiném zase na vyss§i vékové hranici.

Jedingym spoleénym znakem je pfevaha zdkaznikl/navstévnikl/sledujicich z hlediska

pohlavi, tedy Zeny.

e Psychograficka segmentace

Tato segmentace vyuziva poznatky z psychologie, ale i demografickych ukazatelt k tomu,
aby lépe pochopila motivaci zdkaznikl. Jednd se o porozuméni, jak zakaznici premysleji

z hlediska jejich osobnosti, Zivotniho stylu nebo socidlni ttidy.

Data z on-line aktivit nejsou pro tuto segmentaci dostupna, z Setfeni chovani navstévniki Ize
jisté rysy vyhledat. Jsou jimi naptiklad pfijmy domécnosti navstévnika. Krométizsko
navstivi lidé s nadprimérnymi piijmy (26 %) nebo pfiblizn€ na trovni priméru (92 %).
Zdroje informaci, které vedou k rozhodnuti navstévnika piijet do destinace, hraji vyznamnou
roli. Jsou to informace od ptibuznych a znamych, tedy doporuceni, internet, tisk a rovnéz
informace z cestovnich kancelafi a agentur. Nejvyssi podil ma destinace oproti ostatnim

v kraji v motivaci piijet do destinace na zaklad¢ informaci ze socilni sit¢ Instagram (25 %).

Jaka dalsi data lze vycist v Setfeni domaciho navstévnika je to, ze 70 % jich pfijelo do
destinace vlastnim automobilem, 11 % s organizovanym zajezdem autobusem. Dale 52 %
respondentll navstivilo destinace s partnerkou/partnerem, 17 % s rodinou, 13 % sami.

A divodem navstévy destinace bylo pro 79 % respondentil kultura a pamatky.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum formou on-line dotazniki pro navstévniky turistické destinace
Krométizsko ma za cil zjistit vice podrobnych informaci, které ze sekundarnich dat nebylo
mozné interpretovat. Jedna se pfedevSim o to, jak se konkrétn¢ o turistické destinaci
dozvédéli, jaka byla jejich motivace k cesté, jak destinaci vnimaji, s kym pftijeli, a pokud
s détmi, v jakém veku, co konkrétné navstivili, zda byli ubytovani a pfipadné jak dlouho,

jaké konkrétni sluzby vyuzili a jaké byla jejich spokojenost s nimi.

Dotazniky byly vytvofeny v on-line formulati Google forms a byly anonymni. Sbér dat
probihal od 1. do 7. dubna 2024. Celkem bylo zaznamenano 128 odpovédi, z toho 8 bylo
ukonceno a odeslano po druhé, maximalné po tieti otdzce. Celkem 120 dotaznikli bylo
vyplnéno v plném rozsahu az do konce. Dotaznik byl sdilen ptes socidlni sit¢ Facebook a
Instagram a piipadni respondenti byli privodnim textem pozadani o to, aby dotaznik vyplnili
pouze v ptipad¢, ze trvale neziji v okrese Krométiz a zaroven alespon jednou turistickou
destinaci Krométizsko navstivili. 1 pfes tuto prosbu bylo v dotazniku zaznamenano
6 odpovédi jako okres Krométiz na otazku, ve kterém okrese Zlinského kraje ziji, pokud
v prvni otazce oznacili Zlinsky kraj. Na dotaz, zda n¢kdy navstivili turistickou destinaci
Krométizsko pak odpovédeli 2 respondenti ,,Ne®, a proto v obou téchto ptipadech, tedy u
druhé a tfeti otazky, byl dotaznik automaticky ukoncen a odeslan. Autorka si stanovila
minimalni vzorek 100 plné vyplnénych dotaznikd, tento pocet byl presazen o 20. Pred
samotnym sdilenim na socialnich sitich byl proveden pretest na 5 anonymnich
respondentech, a zkontrolovano, zda se odpovédi spravné odesilaji a ukladaji, a zda funguji

1 vyluCovaci otazky. V pretestu nebyly zaznamenany Zzadné potiZe, ani nesrovnalosti.

Dotaznik obsahuje celkem 24 otazek. Dle odpovédi jednotlivych ucastniki mohly byt
nekteré otazky preskoceny. Celkem byl dotaznik rozdélen na 8 ¢asti, a ty obsahovaly rizny
pocet otazek. Otazky byly oteviené, uzaviené, polouzaviené, dichotomické, Likertova skala,

matice otazek.

Prvni ¢ast smérovala k bydlisti respondenta a druha k navstévé Kroméfizska, tyto dveé ¢asti
vyloucili ptipadné respondenty z fad obyvatel a téch, kteti Kroméfizsko nikdy nenavstivili.
Tieti ¢ast a vSechny nasledujici se jiz tykaly pouze dotazii na navstévniky, tedy vnimani

destinace, ptijezdu, ubytovani, sluzeb, celkového dojmu a demografie.

VSechny otazky jsou vlozeny v piiloze P II, grafy s odpovéd'mi v pfiloze P III a podrobna

data se vSemi odpovéd’'mi v ptiloze P IV jako odkaz na tabulku na Google disku.
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7.1 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

V této podkapitole budou shrnuta data z jednotlivych otdzek a odpovédi v dotaznikovém
Setfeni.

Z celkem 120 vyplnénych dotaznik, které byly vyplnény az do posledni otazky, odpovédélo
94 7en (78 %) a 26 muzi (22 %). Odpoveéd’ na otdzku ohledné pohlavi, které by respondent
nechtél uvést, neodpoveédél nikdo. Co se tyce vékového rozmezi, tak nejvice odpovidalo
respondentl ve véku 3650 let, celkem 71 (59 %). O mnoho méné bylo respondentt ve véku
26-35 let, téch bylo 20 (17 %), nasledovanymi vékovou skupinou 51-60 let, kterych bylo
17 (14 %). Nejméné¢ respondentii odpovidalo z v€kové kategorie 18-25 let, pouze 3 (3 %),
a respondentil nad 60 let bylo 9 (8 %). Co se tykd spolecenského statusu, tak nejvice
odpovédélo zaméstnancii, bylo jich 89 (74 %), méné pak OSVC (12 %), diichodci (8 %), na

matetské ¢i rodicovské dovolené (5 %), a studentti (necelé 1 %).

Z téchto odpovédi lze interpretovat, ze planovani vyletd a pobytd vice fesi zeny mezi 36—50
lety, které jsou zaméstnané. Sdileni dotazniku nebylo sméfovano vice na Zeny nez muze, ani

pro konkrétni vékovou skupinu.
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Graf 1 Pocet respondenttl z kraji Ceské republiky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejvetsi zastoupeni mezi kraji, kde respondenti trvale ziji, méli Zlinsky (27 %), Olomoucky
(23 %) a Jihomoravsky (19 %). Jsou to kraje, které obklopuji turistickou destinaci
Krométizsko. Nejméné pak byly zastoupeny vzdalenéjsi kraje, jako Plzensky a
Kralovéhradecky (necelé 1 %). V polovin€ vyhodnoceni jsou kraje Moravskoslezsky (10 %)
a Vysocina (8 %).

Pokud respondent vybral jako své trvalé bydlisté Zlinsky kraj, nasledujici otdzka se tykala
okresu Zlinského kraje jako trvalého bydlisté. Nejvice respondentti uvedlo jako okres svého
bydlisté ve Zlinském kraji Zlin (53 %), dale Uherské Hradisté (24 %), Krométiz (18 %) a

Vsetin (6 %). Tém, co uvedli okres Kroméfiz, nasledné presel dotaznik do zavéru a odeslani.

Na otazku ,, Navstivili jste nékdy turistickou destinaci Kromeérizsko? “ odpovédélo ,,Ano —
vickrat* celkem 104 respondentl ze 122 (85 %), ,,Ano — 1x* celkem 16 (13 %) a ,,Ne* 2

respondenti (neceld 2 %). Tém, ktefi odpovédeéli ,,Ne*, se dotaznik ukon¢il a odeslal.

Vickrat nez jednou, navstivili Kroméfizsko vice rodiny s détmi (36 odpovédi) ve vékové
kategorii 3650 let, tfikrat se objevila odpoveéd’, ze piijeli s détmi také u vékové kategorie
nad 60 let, takZe se jednd i o prarodice s vnoucaty. D4 se ptedpokladat, Ze at’ uz rodice, tak
prarodice se do destinace Krométizsko radi vraci, Ze jim ma co nabidnout. Pouze jednou

navstivilo Krométizsko 6 respondentd s détmi.

Nasledujici otazky uz smétovaly ke konkrétni navstéve turistické destinace Krométizsko.
Na otazku ,, Co si jako prvni vybavite, kdyz se rekne Kromerizsko? “, ktera nabizela vybér
z pfedem popsanych moZnosti nebo moznost uvést ,,Jiné*, odpovédélo 88 respondentli ze

120 (73 %), ze pamatky. Nasledovala ptiroda (14 %) a kultura (7 %).

Motivace k navstévé Krométizska byla podobna, jako u ptfedchozi otazky, ve které si
respondenti méli vybavit, co si vybavi pod turistickou destinaci Krométizsko. To znamena,
ze nejveétsi motivaci k navstéve jsou pamatky, jako napiiklad zdmky, hrady nebo poutni
mista, a to v 63 %, dale ptiroda v 30 % a kultura v 23 %. DalSi motivaci byla i p¢si turistika

(16 %), vystavy nebo navstéva (necelych 11 % u obou).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Pamatky (zamky, hrady, poutni mista._.) 76 63,3%
Priroda 36 30,0%
Kulturni akce 28 23,3%
PEsi turistika 19 15,8%
Vystavy (uméni, hobby_.) 13 10,8%
Jiné - navitéva 13 10,8%
Cyklistika 8 6,7%
Sportovni akce 5 4 2%
Gastro akce 4 3,3%
Welness 3 2.5%

Tabulka 2 Motivace k navstéve turistické destinace Kroméfizsko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi odpovéd'mi ,,Jiné*, kam m¢li respondenti moznost napsat dalsi odpovédi, nez které jim
byly nabidnuty, se vétSinou po jedné objevovaly naptiklad nakupovéni, zdravotni péce,
vzdélavani, Détsky svét ¢i vanocni Krométiz. Motivaci k navstévé bylo ve 20 ptipadech
kulturni akce v riznych kombinacich — 16x s pamatkami, 4x s vystavami a rizné po jednom
¢i dvou s pfirodou, cyklistikou, pési turistikou. P&Si turistika (19x) méla vétsi zastoupeni nez
cyklistika (8x).

Autorka prace chtéla rovnéz zjistit, jakym zplisobem se navstévnici o turistické destinaci
Krométizsko dozvédéli. Opét zde byla moZznost odpoveédet na pripravené moznosti, i uveést
jiné zptsoby. Nejvice respondentl se dozveédé€lo o turistické destinace od piibuznych nebo

znamych (52 %), déle z internetu (23 %) a ze socidlni sit€¢ Facebook (11 %).

Vzhledem ktomu, ze v sekundarnich zdrojich nebylo nalezeno to, v jakém obdobi
navstévnici piijizdi, jestli v pfedpoklddané hlavni letni sezon€, nebo 1 v jiném rocnim
obdobi, byla v dotazniku poloZena uzaviena otdzka, ve kterém ro¢nim obdobi destinaci
navstivili. Mezi jarem a létem nebyl azZ tak velky rozdil, na jate pfijelo 34 % dotazanych a
v 1ét€ necelych (38 %). Mén¢ uz pak na podzim (necelych 17 %) a v zim¢ (necelych 12 %).
Navstéva s détmi byla shodné na jafe 1 v 1ét€¢ (po 17), na podzim a v zimé¢ mén¢. Vice
respondentll pfijelo s partnerem/partnerkou nebo manzelem/manzelkou v 1ét€, o néco méné

na jafe, na podzim 7 a v zim¢ 5 respondentt.
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Nejvice navstévniki pfijelo do turistické destinace sdétmi (30 %) nebo
s partnerem/partnerkou ¢i manzelem/manzelkou (33 %). Dale také s kamarady (17 %) nebo

sdm/a (8 %). S détmi nepficestovalo 44 % respondentil.

Ten, kdo pfijel s détmi, tak nejcastéji to byly déti starsi 12 let (23 %), poté 06 let (15 %) a
7—-12 let (14 %). Respondenti méli moznost zvolit kombinaci vice odpovédi, pokud pfijeli
s détmi v raznych vékovych skupinach. Tyto kombinace byly ve dvou ptfipadech, a to u
veékove skupiny 0—6 let a 7 -12 let (celkem 8 odpovédi), a 7 — 12 let a vice nez 12 let (celkem
5 odpovédi). Souhrn za vSechny v€kové skupiny vcetné kombinovanych odpovédi 1ze vidét

v nasledujicim grafu.

20,8%
7-12let_—

36,7%
__Necestuji s détmi

21,7%
0-6let___

27,5%
__Vicenez 12let

Graf 2 Cestovani nebo necestovani s détmi a v jaké vékové skupiné

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi ¢ast dotazniku se tykala ubytovani. Celkem 89 respondentt ze 120 (74 %) v destinaci
ubytovano nebylo. Ubytovani na 1 noc uvedlo 16 respondenti (13 %), na 2—3 noci 10 (8 %)
ana vice nez 3 noci 5 (4 %). Tém, kdo uvedli jako odpovéd’ ,,Ne*, se nasledné neobjevila
otazka na typ ubytovani, ale otazka o vyuziti sluzeb. Ti, co byli v destinaci ubytovani, tak
ve vétsing bydleli u pfibuznych nebo znamych (témét 55 %), a v hotelu nebo penzionu (oba

typy po 19 %).

Pro vSechny pak pokracoval dotaznik na cast o sluzbach v destinaci, jejich vyuziti a
hodnoceni. Nejvice vyuzivané bylo stravovani (87 %) a parkovani (60 %).

Respondenti, ktefi vyuzili stravovani, pak nejcastéji (58x) zaroven vyuzili parkovéani. V 16

pripadech vyuzili zaroven stravovani, parkovani a sluzby TIC a ve 4 ptipadech stravovani,
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parkovani a welness. Celkem 7 respondentt, ktefi vyuzili stravovani, vyuzilo rovnéz mistni
hromadnou dopravu a 2 uvedli, ze se stravovanim vyuzili jak parkovéni, tak mistni

hromadnou dopravu.

120
104
100
80
71
60
40
21
o 12
7
= i g2
0 - ] —
Stravovani Parkovani Sluzby TIC Mistni Welness Jiné Zadné
hromadna
doprava

Graf 3 VyuZiti sluZeb pii navstéve turistické destinace Krométizsko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jaka/jake konkrétni sluzba/sluzby nebo aktivita/aktivity Vam v destinaci Kromérizsko
chybela/chybely? “. Na tuto otazku byla v dotazniku prvni moznost oteviené odpovédi,
otazka byla povinna. V horni ¢asti tabulky, kterd je barevné rozliSena, l1ze vidét souhrn

odpovédi, ve spodni pak podobné ve stejném slova smyslu.

Nic 56 46,7%
Rizné 47 39,2%
Nevim / nevzpominam si 11 9.2%
NevypInéno (pomicky apod.) G 5,0%
Aquapark / zabavni park pro déti 5]

Welness 4

Gastro, dobré restaurace, privodce -

gastrem

Parkovaci mista / parkovani 3]

Tabulka 3 Jaké sluzby respondentiim v destinaci chybély (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Navstévnici odpovidali riizné, zde je vybér nejzajimavéjsich odpovedi.
., Nedokazu po jednodennim vyletu zhodnotit.

., Méla jsme vse, co jsem potrebovala. “

., Nechybi mi na Kromérizsku viibec nic. Miluji to tam. *

,, Porad se tu néco deje. Tak mi nic nechybi. Chci tu bydlet.

‘

., Byl jsem zde pouze na vylet, nic mi nechybélo. *

Dalsi otevienou otdzkou bylo to, jaka konkrétni mista v destinaci respondenti navstivili. Na
prvnich tfech mistech se objevila Krométiz (68 %), zdmek/zahrada/park/ndmésti bez urceni
konkrétniho mésta (16 %) a Hostyn/Hostynské vrchy (13 %). Mezi odpovéd’mi se pak jesté
¢asto objevoval Holesov, Chropyné, Chfiiby.

Do poctu odpovédi "Krométiz" byly zahrnuty odpovédi, které zahrnovaly konkrétné

vvvvv

vvvvvvvvvv

byly nejcastéji zminovany zamek a zahrady Kvétna a Podzdmecka, nasledovany naptiklad
Zrcadlovym bludistém, Muzeem filmovych legend, Muzeem Krométizska, stezkou na
Barbofin€, naméstim, kostely. Co nebylo viibec zminéno, byla Expozice Karla Kryla, ktera
je jedinou svého druhu v CR. Pokud byly mezi odpovéd’mi neuréita mista jako namésti,
zamek, zahrada (v jednotném cisle), nebyly zahrnuty do poctu odpoveédi za Krométiz,
protoze se muze jednat naptiklad o mesto HoleSov, kde se rovnéz nachdzi zdmecké zahrada,
zdmek a namésti. Ze by byla myslena Bystiice pod Hostynem je méné pravdépodobné,
protoze zamecka zahrada je zde pro vefejnost nepiistupnd. Proto jsou tyto neurcité odpovédi
uvedeny zvlast. Co nebylo viibec zminéno z casto komunikovanych meést v ramci
destina¢niho marketingu, je Bystfice pod Hostynem. Z této ¢asti destinace byl zminovan

pouze Hostyn nebo Hostynské vrchy.

Na otazku ,, Ktery podnik, misto, sluzba nebo aktivita se Vam libil/o/a nejvice? *, ve vét§ing
pfipadi odpovidali respondenti konkrétnimi misty, konkrétni podniky ¢i sluzby byly

napsany v jednotkach odpovédi.

Nejvice byly uvedeny Krométiz (26 %), Hostyn nebo Hostynské vrchy (6 %) a Chiiby
(3 %). Mezi dalsimi jednotlivymi odpovéd’'mi se nejcastéji objevovaly zdmek (8x) nebo
zahrada (10x) bez konkrétniho ndzvu mésta. Dale ptiroda, lesy, vzdélavaci programy pro

déti v Kvétné zahrad¢, Détsky svét, informacni centrum (nikoli konkrétni), zmrzlina,
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vanoc¢ni vyzdoba, konkrétni akce jako Festival vojenskych hudeb v Krométizi nebo Festival
zidovské kultury v HoleSové, koncert pro déti v Domé kultury Kroméfiz, ze sportovnich
cyklisticky zavod Rohélovska 50, konkrétni podniky jako restaurace Octarna, Cerny orel,
La Fresca, Tudam, Velo café, Academy bar, Caffe Castello, Sladovna, Plzenika, Kozlovna
(vSe v Krom¢étizi), turisticky vlacek (je pouze v Kroméfizi v Podzamecké zahrad¢ a v centru

meésta), restaurace Brusenka v Brusném (Hostynské vrchy).

Na otazku, co se respondentiim libilo nejméné, odpovédéla polovina, ze nic takového neni

nebo si neuvédomuji. V otevienych odpovédich se objevovaly nésledujici mista ¢i sluzby.

., Nedostatek parkovacich mist ve mesté. / Parkovani. / Malo parkovacich mist. / Chaoticka
platba parkovného. / Parkovani v centru. “ Zde se objevilo celkem 7 negativnich odpovédi

ohledn¢ parkovani.

,,Hostyn (absence sluzeb).
,, Restaurace. “

, Kvétna zahrada (za zacatku naddhernad, ale misty zanedband, vody v jezirkach moc
nevoneély).

., Zrcadlové bludisté, nikdy nemeélo otevieno. *

,, U zamecké zahrady je venkovni zahradka, ktera by zaslouzila zutulnit.

,, Trochu pokulhava namésti v Bystrici pod Hostynem co do sluzeb restauraci, je tady mrtvo
o vikendu. *

Hodnoceni informacniho a naviga¢niho systému bylo dotazovano formou Likertovy Skély a
vysledek lze vidét v nésledujici tabulce. MoZnosti odpovédi byly vybrany na zakladé toho,
ze n¢kdo tento systém vnimd, n¢kdo si ho nev§imé anebo nedokaze posoudit, protoze se
tteba setkal pouze s jednim druhem tohoto systému. Dle odpovedi by se mohlo fict, Ze je vSe

prehledné. Ale pocet odpovédi u méné prehlednych neni zanedbatelny.

Druh informaéniho/navigaéniho g : Mené £ ) Nevidél/a Nedokdzi
> Prehledné - . Neprehledné 8 B

systému: prehledné Jjsem posoudit
Intormacnl talbule a smérovky ve 92 1 0 3 14
méstech/obcich

Turistickeé znaceni v terénu 66 15 0 11 28
Informaéni tabule v pfirodé 60 11 2 9 38
Tiskové materidly (privodci,mapy...) 63 6 2 16 33

Tabulka 4 Hodnoceni informacniho a naviga¢niho systému (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Formou hvézdi¢kového hodnoceni od 1, kterd znamena nejlep$i, po 5, kterd znamena
nejhorsi, byla polozena otazka na celkovou spokojenost s navstévou Kromeétizska. Vysledky

jsou vidét na nésledujicim grafu.
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Graf 4 Celkovy dojem z navstévy turistické destinace Krométizsko

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na tuto otazku navazovala jedina nepovinnd, oteviend otazka: ,,Pokud budete chtit, uved'te

prosim divod piedchoziho hodnoceni celkového dojmu z Vasi posledni navstévy turistické

vvry T
1

destinace Krométizsko, at’ uz pozitivni ¢i negativni.* Celkem odpovédélo 42 respondentt,

z toho 74 % v pozitivnim duchu, 14 % v neutrdlnim a 12 % v negativnéjSim.
Zde jsou uvedeny nejzajimavéjsi pozitivni odpovéedi.

,, Krasné mésto se spoustou pamatek. “

3

,,Je stale co objevovat jak pésky, na kole tak i na vode.

., Krdsna priroda a prijemni lidé.

,, Celkovy dojem je velmi pozitivni, je kam jit a co videt.

,,Je tu velmi hezky, krasné vse upraveno, parada. *

., Vylet na Hostyn nezklame nikdy — dokonce v Zadném pocasi. Ta atmosféra je zkratka

I3

jedinecna — relaxacni, odpocinkova.
., Kromérizsko je krasné, rozmanité a urcité se brzy vratime.
., Hostynskeé hory jsou rajem pro cykloturisty.

., Cisté mésto, plné zelené, rozmanitost obchodii, dobra dostupnost. “
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Vybrané negativnéjsi odpovédi jsou uvedeny rovnéz.
,,Jezdim autem za turistikou, neni kde parkovat, tristni nedostatek toalet.
., Podzamecka zahrada by zaslouzila lepsi orientacni systém. *
., Zlepsit péci o verejnou zelen a doplnit esteticky vzhled vesnic. Také chybi rychla

3

obcerstveni, cukrarna.

Posledni dvé otazky z této Casti byly uzaviené a tykaly se doporuceni destinace a rovnéz

toho, zda maji navstévnici z4jem se na Krométizsko vratit.
., Doporucili byste navstevu turistické destinace Kromérizsko svym prateliim nebo rodiné? *

4 0
Newm_ﬁ_ﬂ___ ~Ne

Graf 5 Doporuceni navstévy Krométizska (Zdroj: vlastni zpracovani)

,, Planujete se do turistické destinace Kromérizsko néekdy jesté vratit na vylet i

dovolenou? “

11 Ne
Nevim /

108
Ano

Graf 6 Navrat do destinace (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro tUpIné pochopeni celé problematiky destinatniho managementu a destina¢niho
marketingu turistické destinace Kromeétizsko, lepsi vhled do spoluprace mezi aktéry a
vnimani oblasti jako takové, byl proveden kvalitativni vyzkum formou individudlnich

rozhovoru.

Celkem bylo se zadosti o rozhovor osloveno deset ucastniki, a to osobn¢, e-mailem nebo
telefonicky. VSichni osloveni byli seznameni s Ucelem rozhovoru, a krom¢ jednoho
osloveného, ktery rozhovor nemohl poskytnout ze zdravotnich diivodlii v dobé realizace,
vSichni ostatni souhlasili s poskytnutim rozhovoru pro stanovené ucely. Autorka prace se
se vSemi deviti Ucastniky setkala osobné dle jejich ¢asovych moznosti. VSechny rozhovory
byly nahrany na mobilni telefon po pfedchozim souhlasu respondenta, souhlas s nahravanim
je zietelnd slySet na nahravce, odkaz na nahravky je v piiloze P VI této prace. Uvodni slovo
méla vzdy autorka prace, kterd predstavila sebe, univerzitu, obor studia, nazev diplomové
prace a jeji cil. Privodni text je v piiloze P V této prace, stejn¢ jako piipravené otazky
k rozhovoru. Neékteré otazky byly b&hem rozhovoru dopliiovany dalSimi podotazkami dle
jednotlivych odpovédi ucastnikil, a jejich potadi bylo obcas pteskoceno dle individudlni

situace béhem rozhovoru.

Ucastnici individualnich rozhovorl byly vybrani z vetejného, soukromého 1 neziskového

sektoru napftic celou turistickou destinaci Krométizsko.

e Respondent 1 — Mgr. Pavel Zrna, vedouci odboru kultury, cestovniho ruchu

a pamatkoveé péce méstského ufadu Krométiz, Chiibsky priivodce.

e Respondent 2 — Mgr. Jana Slovencikovd, projektovd a programovd manazerka
Méstského  kulturni  stfediska  HoleSov,  mistopfedsedkyné  organizace

KROMERIZSKO — sdruzeni pro cestovni ruch, z. s.

e Respondent 3 — Bc. AleS Bosék, starosta obce VEzky, predseda Mistni ak¢éni skupiny
Htibéci hory, z. s.

vvvvv

a ve Zlobicich u Krométize.
e Respondent 5 — Miroslav Karasek, novinaf a mistni obyvatel.

e Respondent 6 — Mgr. Jarmila Zakravacova, feditelka Méstského kulturniho centra

Hulin, vedouci Turistického informacniho centra Hulin.
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e Respondent 7 — Ing. Helena Novakovéa, vedouci odboru kultury a cestovniho ruchu
méstského ufadu Bystfice pod Hostynem, vedouci Méstského informacniho centra

Bysttice pod Hostynem.

e Respondent 8 — Mgr. Veronika Kuklovd, marketingovd pracovnice DMO

Kromeétizsko, autorka projektu Prochazka s tajenkou.

e Respondent 9 — Leona Olivikova, vedouci rekreacniho stfediska Sola Gratia

v Bystfici pod Hostynem.

8.1 Vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Na tvod smétovaly prvni dvé otazky k vnimani turistické destinace Krométizsko, k jejim
nejvetSim ldkadlim a respondenti rovnéz méli moznost vyjadrit se ke svym oblibenym
mistlim v destinaci a co by doporucili lidem navstivit. Cilem této otazky bylo zjistit, jestli se

vnimani destinace aktéry cestovniho ruchu lisi od toho, jak ji vnimaji sami navstévnici.

Témeét vSem dotdzanym se hned napoprvé pti vysloveni Kroméfizsko vybavi mésto
Krométiz s paméatkami UNESCO. Déle pievazovali odpovédi jako velké mnozstvi aktivit a
vyziti pro vSechny vékové skupiny, nadhernd ptiroda, a také klid a to, ze destinace neni
pfeplnéna turisty, coZ miiZze byt potencidlné ldkadlem pro ty, ktefi to vyhledavaji a chtéji si
odpocinout od lidi. Velmi ¢asto se mezi odpovéd'mi na oblibend mista a nejvetsi lakadla
objevovaly turistickeé cile jako HoleSov, Svaty Hostyn, Chiiby, rozhledny, Chropyné, ptiroda
Hostynskych vrchii, nebo i akce na Vystavisti Kromé&fiz. Oblast je dle respondentl
rozmanita, najdou si tady své jak milovnici méstské turistiky a spole¢enského Zivota, tak
pesi turisté. Respondent 1 tika: ,, Tezko Fict, protoze pravé ta jeho rozloha a etnografické
usporadani, prinasi spoustu moznosti. V kazdém etnografickém celku vyhledavam néco
Jjiného. Uzemi je historicky formované Hanou, zaroveri je rozsihlé a zasahuje sem i Valassko
nebo Slovacko.* Podle n¢kterych ani lidé, ktefi v oblasti ziji, nedokdZou docenit jeji
potencial a rozmanitost. Respondent 3 zminuje: ,, Nedokdzeme ocenit, jak krasné mésto
letech, které nabizi celoroné spoustu vystav, koncertii a dalSich akci. Mezi castymi
odpovéd’mi byla i kombinace ptirody, nenarocné turistiky a nabidky kultury ve méstech. Na
vzestupu jsou podle nékterych respondentii i technické paméatky, mensi venkovskd muzea

nebo zdmecky, kterych je v oblasti vice nez kdekoli jinde.
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e Potencial a prileZitosti rozvoje

Byt se respondenti shodli na tom, Ze Krométizsko ma rozhodné co nabidnout, zamysleli se
1 nad dal$imi pfilezitostmi rozvoje, potencidlem destinace a jak je Ize naplnit. Respondent 1

uvadi: ,, Potencial destinace bude obtizné naplnit. Mnohem jednodussi pozici maji destinace,

vvvvv

Velmi casto se v odpovédich objevoval nenaplnény potencial a piilezitosti pro budovani
cyklostezek, které by propojily nejen samotnou destinaci a jeji turistické cile, ale rovnéz by
byly napojeny i na okolni vét§i mésta a destinace, odkud by sem mohli navstévnici ptijizdet
na vylet nebo del§i dobu pravé na kole. Tyto odpovédi se objevovaly €asto 1 v dotazu na
slabé stranky destinace, protoZe tento potencidl za spoustu let nebyl naplnén a je to dle
respondentl velka skoda. Zminéno bylo i napojeni na Bativ kanal, dnes uz sice existuje
propojeni z Kroméfize na jih Moravy po cyklostezce, ale splavnéni po fece Morave

z Kroméfize pravé na Bativ kanal, zatim neni.

Podle nekterych respondentt je v destinaci jesté spousta neobjevenych mist a mensich cild,
které stoji za to vice propagovat a prildkat sem nové cilové skupiny navstévniki. Silnou
strankou muze byt pro urcité skupiny lidi to, ze je Kromeétizsko destinaci, kterd neni

pfeplnéna turisty a nestoji se dlouhé fronty u pokladen do turistickych cilt.

Velkou vyhodou Krométizska je jist€é dopravni dostupnost, a to jak pro automobilovou, tak
zelezni¢ni a autobusovou dopravu. Zastupci ubytovacich zatizeni kvituji prave to, Ze mohou
svym hostiim piedstavit spoustu aktivit v dojezdové vzdalenosti. Respondent 9: ,, Hosté,

vvvvv

obrovskou vyhodu, jsme umisteni na strategickém miste, dojezdova vzdalenost je dobra,

«

do Kromerize, Holesova nebo Olomouce.

Zastupce podnikatelského sektoru, respondent 4, vidi dal$i potencidl v akcich, které se
v regionu konaji, a jsou ¢asto divodem navstévy mnoha hostli. Mély by se ale vice rozlozit
do tydne, a nejen do vikendu, kdy pak jsou ubytovani vyprodand, naopak ve vSedni dny neni
obsazenost tak velka. Déle uvadi, Ze je zde moZnost nabizet vyZiti 1 Gi€astnikiim a jejich
doprovodiim v ramci sportovnich zavodid nebo riiznych konferenci a motivovat je jak

k doporuceni destinace svym zndmym, tak k vlastni opakované navsteve.

Meésto Bystiice pod Hostynem vidi velky potencial v hojné navs§tévovaném poutnim misté
Svaty Hostyn, odkud uz ale jen malo lidi jede zpét do mésta. Chtéji to zmenit a naldkat

navstévniky z Hostyna do Bystiice pod Hostynem formou QR kodu a tisténého privodce.
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e Slabé stranky rozvoje

Naopak co se tyCe slabych stranek rozvoje cestovniho ruchu v turistické destinaci
Krométizsko a jejich posileni, tak respondent 1 fika: ,, Slabou strankou muze byt prave ta
roztristénost. Zatimco Valassko nabizi specificky raz, a lideé si s tim spoji specifické zdzitky,
tak Kromériz jako historické mésto s tim neni v souladu, a pak se blizime ke Slovacku a je to
podobné. Nejtézsim ukolem je pravé najit v tom nekonzistentnim prostoru tolik spojitosti,
které jsou schopné nést vsobé jednoznacné zacileni a turisticky zazitek.” Podle
respondenta 3 je velkd Skoda to, ze se v Kroméfizi dlouho feSila vlastnickd prava
k pamatkdm UNESCO, jestli ptfipadnou cirkvi v restitucich, nebo ziistanou ve vlastnictvi

statu, a vedeni mésto tak nemohlo reagovat na aktudlni potfeby rozvoje cestovniho ruchu.

Zminéno bylo vickrat i vyziti pro navstévniky ve vecernich hodinéch, kdy spousta restauraci
nebo barl nejsou oteviené do pozdnich hodin nebo vecer viibec. Navstévnici, ktefi si chtéji
po vyleté posedét a uzit si misto vyletu ¢i pobytu, ne byt na hotelu, moc ptilezitosti nemaji.
covidoveé pandemie, kdy je tézké najit a udrZet si zaméstnance v téchto provozech. V tomto
by méla byt aktivni mésta, respektive politické vedeni, a nabizet podnikatelim podporu
v podobé odpusténi nékterych poplatkii a dani, zajimat se o problémy podnikatelii
v cestovnim ruchu a byt aktivni ve vyhledavani pfilezitosti pro velké konference nebo
seminafe predevSim ve vedlejsi turistické sezon€. DalSi mezerou v komunikaci mezi
vedenim mést a podnikateli je informovanost o terminech akci, které se n€kdy piekryvaji,
nebo o nich podnikatelé¢ nevédi. Respondent 4 ale uznava, Ze se to pomalu lepsi. Mensi
turistické cile, malo znamé, maji sice potencial pro dal$i rozvoj, ale nedisponuji dostate¢nou

infrastrukturou sluzeb.

Castou odpovédi bylo i to, Ze v regionu je mélo ubytovacich kapacit pro vétsi skupiny nebo
pro rodiny s détmi, které vyhledavaji spiSe levnéj$i ubytovani. Respondent 8 pak fika:
., Region by mohl mit vice novych, modernich a netradicnich forem ubytovani.* Nékteti
fikaji, ze chybi vice kempti nebo karavanovych stani. Jako respondent 7: ,, Cim ddl vice se
rozmahda karavanova turistika, kdy si lidé vozi bydleni s sebou. Podpora ze strany mésta by
méla byt v tom ohledu, ze budou mit karavan kde zaparkovat a my je budeme motivovat

‘

k tomu, aby spotrebovavali jiné sluzby ve méste.
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e Vnéjsi hrozby

V otadzce na vnéjsi hrozby se nasla shoda v tom, Ze soucasna ekonomicka situace u nas i ve
svéte aktudlné neumoziiuje veEtsi rozvoj, chybi finance, lidé maji strach z budoucnosti a
mohou omezovat vydaje na volny ¢as. Velkou hrozbou pro cestovni ruch by byla dalsi
sveétova pandemie, zastaveni cestovniho ruchu, jako tomu bylo v letech 2020 a 2021, valecny
konflikt nebo pfirodni katastrofy. V regionu samotném muze byt hrozbou pro rozvoj
cestovniho ruchu i zména politického vedeni, nekompetentnost, a s tim spojend piipadna
omezena podpora, financovani a investice. Néktefi respondenti se obavaji také velkého
nariistu turistl, ktefi by mohli narusit rdz krajiny a ptirodnich lokalit, jako se tomu dé&je
v poslednich letech v Krkonosich nebo na Sumavé, a byt je to hrozba dnes malo
pravdépodobnd, do budoucna je tieba obezietnosti pii marketingové komunikaci, protoze se

sem lidé z pieplnénych mist mohou zacit stahovat.
e Smérovani cestovniho ruchu na Kromérizsku

V poloving rozhovort byly jiz polozeny konkrétngjsi otazky na to, kam by se mél cestovni
ruch v turistické destinaci KrométiZzsko ubirat, jakd by méla byt vize destinace, kdo by mél
tento smér udavat a vizi napliovat. Ve vétsiné odpovédi se ucastnici rozhovorli shodli na
tom, Ze smér by méla koordinovat DMO KroméftiZzsko, ale 1 mésto Krométiz, jako nejvetsi
a nejvyznamngjsi mésto, spolecné s dalsSimi mésty HoleSovem a Bystfici pod Hostynem.
Tato tii nejveétsi mésta jsou zaroven obcemi s rozsifenou piisobnosti a zodpovidaji za celkovy
rozvoj, nejen tedy cestovniho ruchu, na svém tzemi. Bez spoluprace a vzajemné komunikace
vSech subjekti se to ale neobejde. Podnéty smérem ke koordindtorovi, tedy DMO
Krométizsko, by mély sméfovat pravé z uzemi, jak od vefejné¢ho, tak neziskového a
soukromého sektoru. Mésto Krométiz by mélo vice financovat a podporovat spolecné

aktivity DMO Kroméfizsko a jejich partnera.

Hlavni vizi do dalSich let by mélo byt udrZeni navstévnika na del§i dobu, prodlouZeni délky
pobytu, pfipadné¢ motivace k dalsi navstéve. Také by navstévnikim meély byt nabidnuty
komplexni sluzby, aby Kromé&fizsko nebylo jednodenni destinaci na vylet z jiného mésta,
kde jsou navstévnici ubytovani.

Podle respondenta 6 by smér rozvoje cestovniho ruchu nemél udéavat zadny trednik od stolu,
DMO Krométizsko by méla predevSim spojovat jednotliva mista a aktéry tak, aby si mésta

a podnikatelé nebyli konkurenty, ale partnery. Respondent 6 si také pieje: ,, Aby se tady citili

vSichni v pohodeé, a kdyz odjizdi, tak se sem chtéli zase vratit, a kdyz se vyslovi Kromeérizsko,
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aby si predstavili viini, viem a dobré vzpominky. “ Podobné reagoval respondent 8: ,, Podle
mé by meélo byt hlavni vizi zachovani poklidné pohodové atmosféry, ve které je dobre nejen
turistum, ale mistnim. ““ Dle respondenta 1 by mélo byt hlavni vizi jesté i posileni marketingu:
,, Vize image destinace a predstaveni nabidky destinace, kdy by mély byt vytvoreny takové
podminky, aby byla rozsirena produktova nabidka destinace, protoze jedno bez druhého

nemiize fungovat. “
e Spoluprace v uzemi

Vétsina respondentli se shodla v tom, zZe komunikace a spoluprace se za posledni 1éta
zlepsila, ale urcité je jeste co vylepSovat. Diky DMO Krométizsko je mozné ziskavat ucelené
informace o déni v oblasti, G€astnit se seminaiti nebo exkurzi a potkédvat se se zajimavymi
lidmi z oboru. DMO by ale neméla byt tim subjektem, kdo vymysli rizné aktivity, ale tim,

kdo je v destinaci propojuje.

Respondent 1: ,,Aktéry bych rozdélil na dvé skupiny, jedna tvori clenskou zakladnu
Kromeérizska, tam je vzajemna komunikace na vysoké urovni. Porad je tady spousta dalsich
subjektii, kteri se vvznamné podileji na cestovnim ruchu, ale cleny Kromérizska nejsou, bud’
nemaji zajem, nebo jeste nedocenili vyznam destinacni agentury, tam je prostor, nemuize byt

¢

sice kazdy clenem, ale ta komunikace musi zahrnovat v§echny, kteri na ni maji zdajem. *

Respondent 9: ,, Me by se libilo, kdyby se poradaly pravidelné kulaté stoly, aktivné bychom
se setkavali, zajem by urcite byl, my bychom se zapojili, a kdyz v tom nejsme sami, miiZe
vzejit spousta dobrych napadii a myslenek. Chtéli bychom byt aktivnéjsi, netvorit si sami pro

sebe, ale ve spolupraci s ostatnimi. *

Dle respondenta 4 se to v poslednich letech zlepSuje, a dalsi inspiraci by hledal i v zahranici,
kde si podnikatelé nejsou konkurenty, naptiklad spole¢né nabizi volné ubytovaci kapacity,
lidé to najdou na jednom mist¢, naptiklad na elektronické tabuli, a ubytovatelé¢ maji sladéné

i ceny dle kategorie ubytovani.

Respondent 8 se ze své pozice v DMO snazi zapojovat vice subjektll, ale narazi na finan¢ni

a persondlni limity rozvoje spoluprace.
e Marketingova komunikace a inspirace

Vétsina oslovenych respondentl vyuziva témét vSechny nastroje komunikacniho mixu, a to
v riznych kombinacich. Od tisku plakatt, letakli, broZzur nebo map, pies vlastni webové

stranky, socialni sité¢ a dalsi digitalni média. Ubytovatel¢ pak on-line rezervacni systémy,
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které jsou zaroven jejich prezentaci na dalsich portalech a dostanou se mezi Siroké spektrum
lidi. Respondenti z vetejného a neziskového sektoru zmifnuji rovnéz podfinancovani celého
sektoru cestovniho ruchu, napady a podnéty na posileni marketingové komunikace by méli,
ale nardzi na omezen¢ financni zdroje. Respondent 3 také zminuje: ,, Nejhorsi je, kdyz turisté
musi dohledavat informace, je to nékdy slozité, a melo by to byt néjak jednotné. Podle
vétSiny respondentli jsou socialni sité stale nejlevnéjSim nastrojem on-line marketingové
komunikace, pokud je kvalitni obsah, d4 se oslovit velka skupina lidi. Negativem socialnich
siti je to, Ze se tam muze vyjadfit kdokoli na cokoli, a pokud je nékdo s ¢imkoli nespokojeny,
muze to vrhat $patné svétlo jak na dané misto, tak celou destinaci. Tisténym materialim
s nastupem chytrych mobilnich telefond urcité jesté neodzvonilo, lidé se stile ptaji po
mapach ¢i privodcich. Respondent 4 ma dobrou zkusenost s PPC kampanémi na Seznam.cz
a Google. Respondent 9 ma dobrou zkuSenost s planovanim a vyhodnocovanim své ¢innosti:
., V obdobi jeste pred covidem jsme si nechali externé vypracovat strategicky plan, a diky
tomu jsme zacali vyuzivat on-line ubytovaci a rezervacni systémy, snazili jsme se pribliZit
hostiim co nejvice, mame nové webové stranky, aktivni socialni sité, a i diky tomu jsme se

v roce 2023 dostali k navyseni o 35 % co se tyce obsazenosti stiediska a vyuziti sluzeb.

Co se tyce inspirace v reklamnich kampanich tykajici se cestovniho ruchu, tak nejvice byly
zminény kampané, ldkajici na navStévu Slovenska, Polska nebo Dolniho Rakouska.
Respondenty pak jesté zaujaly rizné video spoty, které maji podle nékterych velkou Sanci
zaujmout Siroké publikum, pokud je vyborny napad, rezie, produkce a kamera. Jako piiklad
byly uvedeny spoty lakajici do Ceského Svycarska nebo na jizni Moravu. Zminéna byla i
rizna motivacni videa s konkrétnim tipem na vylet, kdy ¢lovek za kratkou chvili shlédne,
jak to v dané lokaci vypada, jaké si ma vzit vybaveni, kde se mlze obcerstvit apod. Podle
respondenta 2 mé velmi dobfe propracovanou komunikaci Brno v projektu Go to Brno, a
respondent 1 ocenuje nckteré vytvarné a graficky velmi dobfe zpracované kampané na

produkty ¢i sluzby.
e NavStévnici
Navstévnici destinace jsou ti, o které v marketingovém komunikaci destinace a v celém

fizeni destinace jde predev§im. Respondenti se na zéklad¢ poloZenych otazek zamysleli nad

tim, jaky je vlastné typicky navstévnik Krométizska a jakého by v destinaci radi vidéli.

., Neni diilezité definovat typického navstevnika, ale méeli bychom kazdé skupiné navstévnikii

nabidnout néco, co je zaujme, a pestrost oblasti promitnout do nabidky, “ tika respondent 1.
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Podle nékterych respondentti se pfi definici typického navstévnika lisi to, zda se jedna
o hlavni turistickou sezénu nebo mimo sezdénu, ¢i jestli jde o navstévu mésta nebo ptirody.
Stale ale dle nékterych pievazuji jednodenni vyletnici, nebo ti, ktefi v destinaci maximalné
jednou piespi. Posledni dobou je vidét stale vice cyklistt, a to jak ve méstech, tak v okoli,
a také mladych rodin s détmi nebo i prarodici s vnoucaty. Zajimavy ndzor poskytl
respondent 6: ,, Navstevnikem je i obyvatel Kromérizska, ale mam pocit, Ze si nevazi vseho
krasného, co tady mame. Pro Hostynské vrchy jsou typickymi navstévniky poutnici
a vefici, mifici na poutni misto Svaty Hostyn a do okoli. Do pfirodnich parkii Chiiby
a Hostynské vrchy. Respondent 8 uvedl: ,, Verim, ze je to ten, kdo jezdi za krasou mést, a co
hleda poklidné prostredi, a ne velké atrakce.” Respondent 9 typické navstévniky popsal
podle klientely, kterd jezdi do jejich ubytovaciho zafizeni, a tim jsou lidi, jezdici za
vzdélanim na riizné seminare, lidé se zdravotnim handicapem a od jara do podzimu lidé,

vyrazejici za turistikou.

Navstévniky, které by tady respondenti radi vidéli, jsou ti, kteti jsou ochotni poznat v§echny
krasy turistické destinace, ekonomicky zajisténé, vyuzivajici 1 doplikové sluzby, jako je
napiiklad welness, ktefi by zlstali v destinaci na delsi pobyt, to znamena alespon na tyden.
Vitané jsou také rodiny s détmi, uzivajici si vSech aktivit, které destinace nabizi, a to
piedevsim proto, ze pravé tyto déti mohou byt dalsi generaci, ktera se sem bude v budoucnu
vracet se svymi rodinami. Zminéni byli 1 zahrani¢ni navstévnici, pfedevSim ze Slovenska,
kteti to na Krométizsko maji blizko. Respondent 8 shrnul navstévniky, které by si tady pial
takto: ,, Rada by vidéla toho, kdo bude chtit kraj poznat do hloubky, a to i mensi cile, které

I3

dotvari kolorit naseho regionu, a toho, kdo se bude vracet, protoze se tady bude citit dobre. "

Autorku rovnéz zajimal nazor respondentti na to, podle ¢eho se oni sami rozhoduji o tom, Ze
vyjedou na vylet ¢i dovolenou do ur€ité destinace. Porovnanim odpovédi z kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu pak ziskd vhled do toho, co je pro navstévniky dulezité pfi

rozhodovani o cesté do dané lokality.

Pro vétSinu je spoustécem k uskute¢néni cesty vlastni zajem, inspirace u ptatel nebo rodiny,
dbaji na reference, kvlli pracovni vytizenosti také na vzdalenost, a protoze néktefi pracuji
s lidmi, tak ve volném case vyhledavaji spiSe klid a pohodu. Motivatorem je pro nékteré také
zajimava akce, vystava, pamatky nebo krasna piiroda. Upfednostiiuji cestovani po Ceské
republice a radi nechavaji penize v misté pobytu mistnim podnikatelim za sluzby.
Respondent 7 uvedl: ,,Sleduji influencery, kteri propaguji turisticka mista, sama si to

¢

vytipovavam, a az si nastradam vice mist v jedné lokalité, tak si tam naplanuji cestu. *
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Po provedeni sekundarniho, kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu a jejich vyhodnoceni,
je mozné zodpoveédet vyzkumné otazky, které byly stanovené v posledni kapitole teoretické
Casti této prace.

e VO 1: Podle ¢eho se navstévnici rozhoduji, Ze navstivi turistickou destinaci

Kroméiizsko, at’ uz jako vyletni ¢i dovolenkovy cil?

Ze sekundarniho, kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze navstévnici se o
navstéve turistické destinace nejcastéji rozhoduji na zakladé doporuceni svych ptibuznych a
zndmych. Az poté nasleduji socidlni sité, webové stranky ¢i vlastni zjem. Toto potvrdil na
sekundérni vyzkum navazujici kvantitativni. Rovnéz aktéfi cestovniho ruchu v kvalitativnim
Setfeni uvedli, Ze mista, kam chtéji jet na vylet ¢i dovolenou, vybiraji dle doporuceni ze

svého nejblizsiho okoli.

e VO 2: Jaka je nejcastéjsi cilova skupina pro prijezd do turistické destinace

Kromérizsko?

Nejcastéjsi cilovou skupinou, ktera ptijizdi do turistické destinace Krométizsko, jsou lidé se
zajmem o pamatky, kulturu a pfirodu. Jsou to nejcastéji lidé ve vékové skupiné 30-50 let,

ktefi ptijizdi jak s détmi a s rodinou, tak individudlné, s ptateli nebo s partnerem/manZzelem.

e VO 3: Jak funguje spoluprace mezi hlavnimi aktéry rozvoje cestovniho ruchu

v destinaci?

Spoluprace funguje velmi dobie mezi ¢leny DMO Krométizsko, i nékterymi dalSimi
partnery, ktefi maji zdjem o rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Novi ¢lenové DMO maji
velkd oc€ekavani od spoluprice mezi jednotlivymi subjekty, a proto by méla DMO

Krométizsko vice koordinovat vzajemnou komunikaci a byt inicidtorem aktivni spoluprace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 HLAVNI VYCHODISKA

V praktické casti této prace byla predstavena turisticka destinace Kroméfizsko a jeji
potencial rozvoje cestovniho ruchu z hlediska lokaliza¢nich a realizacnich faktort.
Predstavena byla také oblastni organizace destinacniho managementu, kterd rozvoj
cestovniho ruchu v této destinaci koordinuje. Popsany byly komunikaéni néstroje, produkty,
hlavni aktéii rozvoje cestovniho ruchu. Ze sekundarnich dat byla zanalyzovana poptavka,
tedy navstévnost destinace a cilové skupiny, které maji o destinaci zdjem a do destinace
prijizdi. Tato sekundarni data byla doplnéna daty zjiSténymi v rdmci kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu, které byly provedeny a interpretovany rovnéz v ramci praktické
¢asti této prace. Provedené kvantitativni Setfeni cililo na respondenty, ktefi trvale neziji
v destinaci, a zaroven ji alespoil jednou navstivili. Kvalitativni Setfeni formou individualnich
rozhovort vice do detailu nastinilo dosavadni spolupraci mezi hlavnimi aktéry v destinaci a
jeji potencial. Soucasti vSech metod vyzkumu byla identifikace cilovych skupin. Na zavér

byly zodpovézeny vyzkumné otazky, stanovené na konci teoretické Casti prace.

Zejména z kvantitativniho vyzkumu vyplynulo, ze lidé vnimaji turistickou destinaci
Krométizsko predevSim jako oblast disponujici mnozstvim pamatek a krasné ptirody.
V samotnych odpovédich respondentii pfevazovaly ndzory na meésto Kroméiiz. Nazev
turistické destinace, kterd je velmi rozmanita a nezahrnuje pouze mésto Kroméfiz k tomu
samoziejmé vybizi. Oblast nelze identifikovat jako €ist€ méstskou, pfirodni nebo folklorni.
Krométiz je natolik silnou znackou, ze si ji s Krométizskem nespoji jen malokdo. Prave
vtom muize byt velky potencial pro dal$i rozvoj okoli tohoto historického meésta
s pamatkami UNESCO. Dotaznikové Setfeni ukéazalo, ze nejvice ndvstévnikl jezdi do
destinace s rodinou ¢i v péaru, a spiSe na jeden den bez pifespani v ubytovacim zafizeni.
Nejvice sluzeb, které vyuzivaji, jsou stravovani a parkovani. Druhé zminéné se ale naopak
objevuje nejcastéji mezi negativnim hodnocenim sluzeb v destinaci. Nejvice pozitivné lidé

vvvvvvv

turistiku.

Z individualnich rozhovorii vyplynuly dals$i poznatky pro ndvrh komunikacni strategie,
predevsim silné a slabé stranky destinace, ptileZitosti a hrozby, jako zaklad pro navrh SWOT
analyzy destinace, kterd bude soucésti projektu. Dal§imi dilezitymi podklady je rovnéz
hodnoceni aktuélni spoluprace mezi aktéry a nastin jejiho potencidlu do budoucna, nebo také
identifikace navstévnikl destinace, at’ uz téch, co v destinaci aktéti vidi, tak téch, které by si

tady naopak ptali.
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11 KOMUNIKACNI STRATEGIE DESTINACE

Projektova cast se bude zabyvat komunikacni strategii turistické destinace Kroméiizsko a
planem na rok 2025 a presahem do dalSich let, a to vCetné Casové, financni a personalni
naro¢nosti. Pro nastaveni komunikace bude popsan potencidl spoluprace aktérii a
identifikovany cilové skupiny. Nastaveni jednotné komunikacni strategie mtize byt narocné
vzhledem k tomu, Ze je v této problematice zainteresovano mnoho osob 1 zajmii. Jsou to jak
hlavni aktéfi cestovniho ruchu v destinaci, tak organizace destinaéniho managementu pro
tuto oblast, pracovnici odbori mést, v mikroregionech nebo mistnich akénich skupinach, i
politické vedeni mést a obci, jednotlivi pracovnici marketingu napiiklad v muzeich,

zamcich, kulturnich stfediscich, nebo turisticka informacni centra.

11.1 Vize, mise a cile

Jako prvni bude stanovena dlouhodoba vize, protoZze ta tvofi zaklad tvorby navrhu
komunikac¢ni strategie destinace. Vize definuje Zaddouci stav v budoucnosti, tedy jakym

smérem se ma cestovni ruch v turistické¢ destinaci Krométizsko dél rozvijet, jak bude

komunikovan, a v jakém casovém horizontu. Vize je stanovena do roku 2027.

Vize: ,, Kromérizsko je jednoznacné identifikovatelnou a konkurenceschopnou turistickou
destinaci, s rostoucim trznim podilem, vyuzivajici své prednosti a vSechny prileZitosti.
Navstévnici zde setrvavaji delsi dobu, nez je jeden den, a to diky jasné definované a

atraktivni komunikaci turistické nabidky “.
Po vizi je definovana také mise, kterd je zaroven takovym poslanim DMO.

Mise: ,, V turistickeé destinaci Kromeérizsko si hlavni aktéri rozvoje cestovniho ruchu nejsou
vzdjemné konkurenty, ale partnery, spolecné tvori nabidku a vytvari zazitky, které budou

navstevniky motivovat k dalsimu pobytu a k doporuceni. “

Vize destinace a mise DMO vychazi predevSim z kvalitativniho Setfeni, vyhodnocenym
v praktické ¢asti prace.

Na vizi a misi navazuji globalni cil a strategické cil, spole¢né s konkrétnimi aktivitami, které
vedou k dosazeni cilli a naplnéni vize a mise.

Hlavnim globalnim cilem turistické destinace Krométizsko je zvySeni poctu prenocovani
navstévniki a prodlouzeni délky pobytu. Dle zjisténych Setfeni jsou stanoveny konkrétni

hodnoty.
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Dosazeni globalniho cile bude vyhodnoceno v roce 2028, poté, co budou dostupna posledni

data za rok 2027.
Globalni cil Vychozi Meérici Cilova hodnota | Zdroj méreni
hodnota indikator v roce 2027
(2022)
Navyseni poctu | 206 363 +10 % 226 000 www.tourdata.cz
prenocovani
Zvyseni poctu | 2 noci +1 3 noci www.tourdata.cz
pienocovani

Tabulka 5 Méfeni globalniho cile (Zdroj: vlastni zpracovani)

Pokud se podafi dosdhnout globélniho cile, dojde k navyseni spotieby sluzeb a vyuzivani

infrastruktury cestovniho ruchu v destinaci, mohou byt také otevieny nebo rozvinuty nové

sluzby, a to vSe povede rovnéz ke zkvalitnéni zivota mistnich obyvatel a k novym

ptilezitostem rozvoje celého regionu. K tomu vede spolecna cesta nejen v komunikaci, ale

predevsim spolupraci vSech zainteresovanych stran, které na tomu budou spole¢né pracovat

a zaroven 1 profitovat.

11.2 SWOT analyza destinace

Pted tim, nez budou podrobnéji popsany dalsi aktivity, je aktudlni i budouci pozice turistické

VN7

destinace Krométizsko vyhodnocena ve SWOT analyze. Popis vychazi z dat ziskanych ve

vSech metodach vyzkumu, vyhodnocenych v praktické casti.

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

destinace

W v v

v HoleSové

e Mnozstvi kulturné

pamatek — UNESCO, NKP

e Rozmanitost turistické nabidky a celé

o Zamecké zahrady v Kroméfizi a

vvvvv

historickych

Milo  cyklostezek,  nepropojenost
stavajicich
Parkovani ve méstech 1 v pfirodnich

oblastech

Kratka oteviraci doba sluzeb, zejména
stravovacich a dalSich gastro provozi,

zejména ve vecernich hodinach

Ptevaha jednodennich navstévnika
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Poutni misto Svaty Hostyn a kulturni

evropska stezka Cyrila a Metod¢je
Krasna priroda Hostynskych vrchi a
Chtibu

Vyznamné kulturni, spolecenské a

sportovni akce (HoleSovska Regata,

Floria, Bikemaraton Drasal)

Navstévnost zejména v jarnich a letnich

mésicich, sezonnost

Nerozprostieni turistické nabidky do
vSednich dnli, ne pouze do vikendd,

svatkl nebo prazdnin

Nedostatecna  produktova  nabidka

DMO, neuchopeni stézejnich témat

Hustd sit znacenych pé&Sich a Nejednotnost v komunikaci DMO a
cyklistickych tras jejich partnerti
Dopravni dostupnost (déalnice DI, Omezena persondlni kapacita
autobusova, zelezni¢ni) pracovnikit DMO
Silna ¢lenska zdkladna DMO

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

Budovani cyklostezek
Splavnost Bat'ova kanélu z Kromé&tize

Kongresova a incentivni turistika mimo

hlavni sezénu

NavySeni poctu spole¢nych jedndni

partnertl, tzv. kulatych stolt

Ziskani novych ¢lenlit DMO ptedevs§im

z podnikatelského sektoru
ProdlouZeni pobytu navstévnika

Vzdélavani pracovnikli v cestovnim

ruchu a hlavnich aktéru

Vétsi propojeni v komunikaci partnert
z vetejného, neziskového a soukromého

sektoru

Podpora novych karavanovych stani

Ekonomicka situace lidi

Svétova pandemie

Dozvuky opatieni proti COVID-19
Viale¢ny konflikt v Evropé

Zmény v politickém vedeni mést a obci,

Zlinského kraje
Nedostatek zdrojit k financovéni
mzdovych, provoznich a

marketingovych nékladl zplsobené

politickymi zménami
Neziskani certifikace DMO

Nesystémové financovani cestovniho

ruchu v ramci CR

Neexistence zakona o cestovnim ruchu
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Tabulka 6 SWOT analyza turistické destinace Krométizsko (Zdroj: vlastni zpracovani)

11.3 Cilové skupiny

Z vyhodnocenych vyzkumt vyplyva, ze velmi silnou cilovou skupinou jsou jak rodiny
s détmi, tak pary nebo skupina pratel. Z hlediska geografické segmentace jsou to predevsim
lidé¢ ze Zlinského kraje, a nésledn¢ nejblizSich okolnich kraji, tedy Olomouckého,
Moravskoslezského a Jihomoravského. Pro psychografickou segmentaci jsou nejvice
zastoupeny veékové skupiny od 30 do 50 let, které odpovidaji pravé mladym rodinam s détmi,

bezdétnym partim, nebo partiim, které maji jiz déti odrostlejsi.
11.4 Potencial spoluprace aktéra

Z kvalitativniho vyzkumu vyplyva, ze mezi hlavnimi aktéry je velka vile pro jesté blizsi
spolupraci mezi vefejnym, neziskovym a soukromym sektorem. Zajimavymi postiehy jsou
inspirace ze zahranici, kde je destinaéni management na velmi vysoké rovni, predev§im
v Rakousku a Svycarsku. Hlavnim uvédoménim by mélo byt to, Ze si nejsou konkurenty, ale
partnery. Pravidelnd setkani, a z nich vyplyvajici spole¢né podnéty, napady a myslenky, by
méla vést k tomu, ze hlavni aktéfi budou nejen vzijemné informovani o své Cinnosti a
planech, ale pfedev§im mohou spole¢né pro navstévniky tvofit produkty a balicky sluzeb,
které povedou k dosaZeni piedem stanovenych cilii. Aktudlné je Kroméfizsko destinaci
jednodennich vylett, a pokud zde navstévnici pfespavaji, neni to vice v ramci hromadnych
ubytovacich zafizeni, které ptinasi do mistnich rozpoctl vice finan¢nich prostiedk, ale spise
v soukromi nebo u pratel ¢i rodiny. Na vefejném ¢i neziskovém sektoru, které jsou sektory
pofadajici rizné akce, je zase to, aby se zamysleli nad moznosti rozlozit vikendové a sezonni
akce 1 do vSednich dnli nebo mésict, které nejsou tak vytizené jako je jaro, resp. 1éto. V zimni
sezone, kdy nejvétsimi lakadly pro navstévu mest mohou byt atraktivni adventni a vanoc¢ni
trhy a doprovodné akce s tim spojené, by si organizatofi dil¢ich akei napfi¢ celou destinaci
meli sednout ke kulatému stolu a zkusit dat vSe do jednoho piehledného celku.
Koordinatorem takovych setkani bude vzdy DMO Krométizsko. K této aktivni spolupraci
by mélo pfimét nejen své aktivni a platici Cleny, ale rovnéz dal$i vyznamné aktéry, kteti
doposud ¢leny nejsou, ale pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci jsou dileziti. V prabéhu

¢asu je mozné po viditelnych vysledcich tyto aktéry ziskat za pravoplatné cleny DMO.
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11.5 Komunika¢ni plan 2025 +

Vv v

Z provedenych Setieni vyplyva, ze Kroméiizsko je destinaci, kde lidé najdou klid, pohodu,
rozmanitost a velké mnozstvi aktivit. Oproti vétSim, a vytizenéjSim destinacim, to mize byt
velkéd vyhoda. V dobé¢ ptesycenosti vSech moznych negativnich informaci, mohou 1idé pfi
svém pobytu na Krométizsku nalézt podstatu sebe sama, a aktivné si odpocinout. At uz jsou
to prochazky v historickych zahradach, vyjizdky na kolech, nebo pé&si turistika
s poznavanim, z identifikovanych cilovych skupin by si tady mél kazdy najit to své. Pro déti
tady nejsou sice velka zabavni centra, krom¢ jednoho ve mésté¢ Krométiz, které funguje
velmi dobie a urcité je dobré, ze tady je a rodiny s détmi se tady mohou odreagovat, ale
komunikace destinace mize oslovit ty rodiny, které rady poznéavaji néco nového, vzdélavaji
se a chtéji predat svym détem znalosti a védomosti formou, pfimétené jejich veku. Tyka se

to predevsim riiznych expozic, muzei, prohlidek zamki nebo technickych pamatek.

Komunikaéni plan nejen na rok 2025, ale i s pfesahem do dalsich let, by mél pokryvat cely
rok a v potencialu destinace najit takova témata, ktera budou zapadat do dané¢ho obdobi, a
zaroven budou natolik dobfe komunikovand, Ze oslovi urcené cilové skupiny. Na dalsi roky
by komunikaéni plan mél byt aktualizovan dle aktualni situace po vyhodnoceni splnéni

stanovenych cilt.

Komunika¢nimu planu ptedchazi komunikacni cil. Tim je v tomto piipad€ celoro¢ni nabidka
aktivit, komunikovanych pomoci riznych marketingovych nastroji.

11.5.1 Hlavni komunika¢ni témata destinace

Komunika¢ni témata by méla vychazet z aktudlniho obdobi, a nabidnout aktivity, které jsou
vhodné a oslovi danou cilovou skupinu. Uvedena témata Citaji doporucené hlavni aktivity,

které mohou byt dopliiovany priibézn€ mensimi akcemi ¢i nabidkami.

Meésic Téma

Novoro¢ni prochazky
Vylety do ptirody
Leden Zimni sporty

Muzea
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Unor Masopustni veseli
Piehled edukaénich programi pro Skoly

Aktivity n jarni prazdniny

Bfezen Zacatek turistické sezony v pamatkach
Welness pobyty
Duben Velikono¢ni pobyty
Cykloturistika
Jarni vylety
Kvéten Cykloturistika — cyklobusy
Akce
Cerven Ptehled kempii a moZnosti pobyti

Panska sidla Hiibécich hor

Cervenec Programy pro déti

Vylety a prochazky s tajenkou

Srpen DozZinky v Krométizi a v HoleSové

Zati Vylety v babim lété

Rijen Podzimni vylety

Listopad Zazitkové a pobytové poukazy k Vanoctim

Tipy na lokalni vdno¢ni darky

Piehled adventnich a vanoc¢nich akci

Prosinec Vanoce, advent a darky

Tipy na aktivity mimo pfedvano¢ni shon

Tabulka 7 Komunikaéni témata 2025 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11.5.2 Personalni naroénost

DMO Kroméfizsko, tedy organizace KROMERIZSKO — sdruzeni pro cestovni ruch, z. s.,
v roce 2024 zaméstnava dva pracovniky na plny pracovni tivazek a jednoho na dohodu o
pracovni Cinnosti. Na hlavni pracovni pomér pracuje manazerka DMO a marketingovy
pracovnik, na dohodu o pracovni ¢innosti tzv. vyletnik, ktery doddva DMO 1x mési¢né
obsah v podobé kompletniho vyletu vcetné textu s popisem trasy a zajimavych mist,
fotografii a kratkého videa. Dlouhodobé s DMO spolupracuje jedna fotografka a jedna

copywriterka a to formou smluvni spoluprace jako OSVC.

Manazerka destinace fesi strategické a provozni zalezitosti organizace, dota¢ni projekty,
jejich realizaci a vyactovani, schiizky s partnery, organizace setkani, koordinuje externi
spolupracovniky. Marketingovy pracovnik koordinuje marketingové aktivity a zaroven tvofi
obsah v podobé fotografii, ¢lankli, spravuje socidlni sité, webové stranky, komunikuje

s partnery, jezdi na veletrhy cestovniho ruchu.

Vzhledem k tomu, ze koordinatorem komunikacniho planu bude marketingovy pracovnik,
ktery bude hlidat dodrZeni stanovenych aktivit, a zajiStovat komunikaci s partnery, bude
potieba od 1.1.2025 piijmout alespont na polovi¢ni pracovni tvazek dal§iho pracovnika
specialné pro on-line marketing, ktery bude mit v kompetenci spravu a plnéni webovych

stranek a planovani ptispévkil na socialni sité.

11.5.3 Finané¢ni naro¢nost

Kvili navySeni pracovnich tvazkli a marketingového rozpoctu bude potifeba navysit
ptijmovy rozpocet z ¢lenskych ptispévki, nebo hledat dalsi externi zdroje financovani, které
jsou ale nejisté, protoze naptiklad o finan¢ni podpote certifikovanych DMO od roku 2025
od MMR se stéle vyjednava a v dobé dokonceni této prace nebyl znam vysledek jednani.
DMO vramci CR jsou zavislé na finanénich zdrojich od ¢&lenti, kraji a dotaci na

marketingové aktivity od MMR.
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¢ Rozpocet na rok 2024

Prijmy Vydaje
Clenské prispévky | 600 000 K& Mzdy v¢. odvodi 1 100 000 K¢
CzechTourism 45 000 K¢ Provoz 200 000 K¢
Dotace kraj 900 000 K¢ Marketing 370 000 K¢
Dotace MMR 125 000 K¢
Celkem 1670 000 K¢ Celkem 1670 000 K¢

Tabulka 8 Rozpocet DMO Krométizsko na rok 2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ptijmy na rok 2024 jsou jiz schvalené a jisté, dle nich se pak odviji vydajova ¢ast rozpoctu,
kdy po odecteni ndkladii na provoz a mzdy vcetné zdkonnych odvodu je zbyvajici ¢astka

uréena marketingové aktivity.

e Odhad rozpoctu na rok 2025

Prijmy Vydaje
Clenské p¥ispévky | 850 000 K& Mzdy v¢. odvodu 1 500 000 K¢
CzechTourism 45 000 K¢ Provoz 300 000 K¢
Dotace kraj 900 000 K¢ Marketing 645 000 K¢
Dotace MMR 1. 150 000 K¢
Dotace MMR 11. 500 000 K¢
Celkem 2 445 000 K¢ Celkem 2 445 000 Ké

Tabulka 9 Odhad rozpoctu na rok 2025 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odhad rozpoc¢tu DMO Kroméfizsko na rok 2025 predbézné pocitd s finan¢ni podporou
certifikovanych DMO v CR od MMR v minimalni vysi 500 000 K&, dale se stejnou vysi
provozni dotace od Zlinského kraje a za plnéni obsahové objednavky od agentury
CzechTourism. Navyseny by mély byt také ¢lenské piispévky mést a obci a to z aktualnich

7 K¢/ 1 obyvatel na 10 K¢ / obyvatel.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

11.5.4 Moznosti realizace

Realizatorem tohoto planu je DMO Krométizsko. Realizovat tento komunikaéni plan bude
mozné pii vzajemné spolupraci ¢lent a partnert DMO, kteii budou aktivni v tom, aby
pracovnikiim dodali podklady, které budou navazovat na ptedchozi spole¢nou domluvu.
Obsahovou népln zajisti DMO Krométizsko vlastnimi a externimi pracovniky (tvorba

fotografii, videi, copywriting).

Dalsi moznosti, jak zajistit komunika¢ni aktivni, je nastaveni spoluprace s univerzitami,
popiipad¢ sttednimi Skolami, zaméfené na cestovni ruch a marketingovou komunikaci, ve

formé¢ odbornych praxi a stazi.

11.5.5 Limity realizace

Realizace komunika¢niho planu miize mit své limity, ptedev§im v podob¢ nespoluprice
vSech subjektl, kteti by do komunikaéniho planu méli byt zahrnuti, ale i ve financovani. Pro
partnery z veiejného sektoru je dilezité i vefejné minéni, proto by komunikované aktivity

m¢ély oslovit také mistni komunitu.

Co se ty&e financovani, tak pokud nebude Clenskou schiizi DMO Kroméfizsko, coz je
nejvyssi organ spolku rozhodujici o veSkerém hospodateni spolku, schvéleno navySeni
¢lenskych prispévkll pro mésta a obce, nebudou v rozpoctu dalsi financni prostfedky na
mzdové naklady zkrdceného pracovniho uvazku zaméstnance marketingu. Stejné jako
v ptipad¢, Ze MMR nebude od roku 2025 poskytovat provozni dotace pro certifikované
DMO.
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ZAVER
Tato diplomova prace se zabyvala problematikou destina¢niho managementu, destinaci

cestovniho ruchu, destinacniho marketingu a navrhem komunikacni strategie pro turistickou

destinaci Kroméftizsko.

Prace obsahovala tii ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. V prvni ¢asti byl popséan
obor cestovniho ruchu, destinace a produkty cestovniho ruchu, marketingovy mix destinaci,

jako 1 metodika préce s cilem prace, vyzkumnymi otdzkami a vyzkumnymi metodami.

V praktické ¢asti byla predstavena turistickd destinace Krométizsko a jeji potencial. Byly
zanalyzovany lokaliza¢ni a realiza¢ni predpoklady rozvoje cestovniho ruchu a poptavka po
destinaci. V dalSich kapitolach byly realizovany sekundéarni, kvantitativni a kvalitativni
vyzkumy, které byly nésledné¢ vyhodnoceny a vysledky interpretovany. Rovnéz byly

zodpovézeny vyzkumné otazky.

V projektové casti byla popsana hlavni vychodiska pro navrh projektu, kterym je
komunikacni strategie a komunikacni pldn na rok 2025 s presahem do dalSich let. Byla
vytvoiena SWOT analyza turistické destinace Kromé&fizsko, identifikovany cilové skupiny,
popsana hlavni komunika¢ni témata destinace a také potencial spoluprace mezi aktéry. Poté

byla stanovena personalni a finan¢ni naro¢nost projektu, moznosti a limity realizace.

Diplomova préace ptinesla autorce spoustu novych poznatki, ptfedev§im z kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. Interpretaci dat a navrh projektu mulZze vyuZzit organizace
destinatniho managementu pro Krométizsko k dal§imu rozvoji cestovniho ruchu
v destinaci, pfedev§im v komunikaci s navstévniky destinace a s hlavnimi aktéry cestovniho

ruchu.
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apod.

atd.
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CCR VM
COVID-19
CR

DCG
DMO

DSR

GA4

GAS

HO.RE.KA CR

KCT
MAS
MMR
NKP
osvC
PDF
PPC
PR
QR
SOCR

Asociace turistickych informaénich center Ceské republiky
Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky
A podobné¢

A tak dale

Computer Assisted Web Interviewing (on-line metoda sbéru

dotaznikovych dat)

Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy

Coronavirus Disease (nemoc zpusobena koronavirem SARS-CoV-2)
Ceska republika

Destination consultancy group (destinacni poradenska skupina)
Organizace destina¢niho managementu

Destination Social Responsibility (Spolecensky zodpovédna

destinace)

Google analytics 4

Good analytical system

Sdruzeni podnikateld v pohostinstvi a cestovnim ruchu
Klub c¢eskych turistt

Mistni ak¢ni skupina

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Nérodni kulturni paméatka

Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Portable Document Format (univerzalni format souborti)
Pay per click (platba za kliknuti)

Public relations (vztahy s vefejnosti)

Quick Response (kod rychlé reakce)

Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky
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STO CR
Sv.
TIC
tzv.

UNESCO

UNWTO

VO

Sdruzeni turistickych oblasti Ceské republiky
Svaty

Turistické informacni centrum

Takzvané

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization

(Organizace spojenych narodt pro vychovu, védu a kulturu)

United Nations World Tourism Organization (Svétova organizace

cestovniho ruchu)

vyzkumna otazka
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PRILOHA P I: DATA ZE SEKUNDARNIHO VYZKUMU

Néavstévnost webu www.region-kromerizsko.cz v roce 2023 — graf zdrojovych zemi

(Zdroj: GAS, © 2024).
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Tabulka primérného zasahu stranky Krométizsko na www.facebook.com za

rok 2023 dle mésta (Zdroj: GAS, © 2024).

Tabulka prdmérného zasahu stranky

Jazyk Primeérny zasah
Kroméfiz 1445
Holesov 635
Praha 519
Prerov 474
Zlin 462
Hulin 391
Brmo 376
Bystrice pod Hostynem 363
Vyskov 264
Chropyné 242
Morkovice 179
Olomouc 169
Otrokovice 168
Kele 164
Jesenik 152
Bzenec 151
Trinec 148
Unicov 145
Ostrava 133
Chrudim 129




Navstévnost profilu Kroméfizsko na www.instagram.com za rok 2023 dle mésta (Zdroj:

GAS, © 2024)
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Navstévnost webu www.region-kromerizsko.cz v roce 2023, dle véku a pohlavi

(Zdroj: GAS, © 2024).
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Navstévnost stranky Kroméfizsko na www.facebook.com za rok 2023 dle véku a pohlavi

(Zdroj: GAS, © 2024).
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Navstévnost regionu ze Setfeni domaciho navstévnika, dle véku (Zdroj: Mindbridge vystup,

© 2024).
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik k diplomové praci: Turisticka
destinace Kromerizsko

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia oboru Marketingové
komunikace na Univerzité Tomase Bati ve ZIiné. Svou diplomovou praci pisi na
téma Komunikacni strategie turistické destinace Kromeérizsko.

Timto bych Vas rada poZadala o vyplnéni dotazniku, ktery se

tyka vnimani turistické destinace Kromérizsko z pohledu navstévnika a je urcen tém, kteri
Kromérizsko alespori jednou navstivili a neZiji zde trvale.

v vy

Vas nazor na turistickou destinaci Kromérizsko je pro spravné nastaveni komunikacni
strategie velmi ddlezity. Cenim si Vaseho ¢asu, ktery vyplnéni dotazniku vénujete, dékuji.

Veskeré odpovédi zlstanou anonymni a budou slouzit ke
zpracovani projektové ¢asti diplomové prace.

Preji Vam krasny den a jesté jednou dékuji za Vase odpovédi.
Bc. Alena Horakova

* Qznacuje povinnou otazke



1.V jakém kraji Ceské republiky trvale Zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Hlavni mésto Praha Preskocte na otazku 3
JihoCesky kraj Preskocte na otazku 3
Jihomoravsky kraj Preskocte na otdzku 3
Karlovarsky kraj Preskocte na otazku 3
Kralovéhradecky kraj Preskocte na otdzku 3
Liberecky kraj Preskocte na otdazku 3
Moravskoslezsky kraj Preskocte na otazku 3
Olomoucky kraj Preskocte na otdazku 3
Pardubicky kraj Preskocte na otazku 3
Plzensky kraj Preskocte na otdazku 3
StfedocCesky kraj Preskocte na otdazku 3
Ustecky kraj  Preskodte na otdzku 3
Vysocina Preskocte na otazku 3

Zlinsky kraj Preskocte na otazku 2

Vybér bydlisté podle okresu Zlinského kraje.

Otazka pouze pro ty, ktefi jako kraj, ve kterém trvale ziji, uvedli Zlinsky.

2. Ve kterém okrese Zlinského kraje trvale zijete? *

Oznacte jen jednu elipsu.
Kromériz
Vsetin Preskocte na otazku 3

Uherské Hradisté PreskocCte na otazku 3

Zlin PreskocCte na otazku 3



NAVSTEVA TURISTICKE DESTINACE KROMERIZSKO.

Turisticka destinace Kromérizsko se rozklada na uzemi byvalého okresu Kromériz ve
Zlinském kraji, patfi sem mésta Kromériz, Holesov, Bystrice pod Hostynem, Hulin, Chropyné,
Kory&any, Morkovice — Slizany, ¢i pfirodni parky Chriby (od KroméfiZze po Kory¢any) a
Hostynské vrchy (od Bystrice pod Hostynem po Rajnochovice).

3. Navstivili jste nékdy turistickou destinaci Kromérizsko? *

Vyberte prosim pouze jednu moznost.

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano - 1x
Ano - vickrat

Ne

~

VNIMANI TURISTICKE DESTINACE KROMERIZSKO.

4. Co si jako prvni vybavite, kdyz se fekne Kromérizsko? *
Vyberte nebo uvedte prosim pouze jednu mozZnost.

Oznacte jen jednu elipsu.

Pamatky
Kultura
Gastronomie
Sport
Tradice

Jiné:



Jaka byla Vase motivace/zajem k Vasi posledni navstéve turistické destinace *
Kromérizsko?

Vyberte nebo uvedte prosim maximalné 3 moznosti.

ZasSkrtnéte vsechny platné moznosti.

Kulturni akce

Vystavy (uméni, hobby...)

Sportovni akce

Gastro akce

Pamatky (zamky, hrady, poutni mista...)
Priroda

Cyklistika

Pési turistika

Zabavni nebo vodni parky

Welness

Jiné:

Jak jste se o nabidce turistické destinace Kromérizsko dozvédél/a? *
Vyberte nebo uvedte prosim pouze jednu moznost, ktera se Vam vybavi jako
prvni.

Oznacte jen jednu elipsu.

Internet (webové stranky mést, destinaci, cestovni portdly apod.)
Socialni sit Facebook

Socialni sit Instagram

Tisk (noviny, Gasopisy)

Televize (cestovatelské porady apod.)

Propagacni materidly mést a destinaci

Turisticka informacni centra

Veletrhy cestovniho ruchu

Od pfibuznych nebo znamych (doporuceni)

Jiné:

~

PRIJEZD DO DESTINACE KROMERIZSKO.



V jakém rocnim obdobi jste naposledy do turistické destinace Kromérizsko *
prijel/a?

Vyberte prosim pouze jednu moznost.

Oznacte jen jednu elipsu.

Jaro
Léto
Podzim

Zima

S kym jste do turistické destinace Kromérizsko pri Vasi posledni navstéve *
prijel/a?

Vyberte nebo uvedte prosim pouze jednu mozZnost.

Oznacte jen jednu elipsu.

Sam/a

S partnerkou/partnerem nebo s manzelkou/manzelem
S détmi

S rodici

S kamarady

Jiné:

v vrv

Pokud jste pri Vasi posledni navstéve turistické destinace Kromérizsko prijel/a *
s détmi, v jakém véku déti jsou?

Pokud se jedna o vice déti v rizném vékovém rozpéti, vyberte prosim vice variant.
Pokud s détmi necestujete, vyberte pouze posledni moznost ,Necestuji s détmi”.

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

0-6let
7-12 let
Vice nez 12 let

Necestuji s détmi



UBYTOVANI.

v v

10. Byl/a jste v turistické destinaci Kromérizsko pri Vasi posledni navstéve
ubytovan/a?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano -1 noc PreskocCte na otazku 11
Ano -2 -3 noci Preskocte na otazku 11
Ano - Vice nez 3 noci PreskocCte na otazku 11

Ne PreskocCte na otazku 12

TYP UBYTOVANI.

v ~vrv

11. Pokud jste pri Vasi posledni navstévé Kromérizska byl/a v destinaci
ubytovan/a, v jakém typu ubytovaciho zarizeni?

Vyberte nebo uvedte prosim pouze jednu moznost.

Oznacte jen jednu elipsu.

Hotel

Penzion

Hostel

Kemp

V soukromi / u pfibuznych / znamych

Jiné:

SLUZBY A AKTIVITY, CELKOVY DOJEM.



12. Jakeé sluzby jste pri své posledni navstéve vyuzil/a v turistické destinaci
Kromérizsko?

ZasSkrtnéte vsechny platné moznosti.

Stravovani

Sluzby turistického informacniho centra

Mistni hromadna doprava

Parkovani

Pdjcovna sportovniho vybaveni (kola, brusle, lyze...)

Welness

Jiné:

13. Jaka/jaké konkrétni sluzba/sluzby nebo aktivita/aktivity Vam v destinaci
Kromérizsko chybéla/chybély?

Uved'te prosim maximalné 3.

14. Jaka mista jste v destinaci Kromérizsko navstivil/a?

Napiste prosim maximalné 3 mista. MuZe se jednat o mésto, prirodni lokalitu
nebo konkrétni turisticky cil.

15. Ktery podnik, misto, sluzba nebo aktivita se Vam libil/o/a nejvice?

Uvedte prosim maximalné 3.

16. Které podnik, misto, sluzba nebo aktivita se Vam libil/o/a nejméné?

Uvedte prosim maximalné 3.



17.

18.

19.

Jak hodnotite informacni a navigacni systém v turistické destinaci *
Kromérizsko?

V mobilnim rozhrani prosim posunujte sloupce smérem doleva, aby se Vam
zobrazily vSechny moznosti.

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

. i Méné . ., Nevidél/a Nedokazi
Prehledné . ., Neprehledné ] ]
prehledné jsem posoudit

Informacni
tabule a
smeérovky ve
meéstech/obcich

Turistické
znaceni v terénu

Informacni
tabule v prirodé

Tiskové
materialy
(privodci,
mapy...)

Jaky je Vas celkovy dojem z Vasi posledni navstévy turistické destinace *
Kromérizsko?

Oznacte jen jednu elipsu.

Pozi Negativni

Pokud budete chtit, uvedte prosim diivod hodnoceni celkového dojmu z Vasi
posledni navstévy turistické destinace Kromérizsko, at uz pozitivni ¢i negativni.

Odpovédi nejsou povinné, ale budeme vdécni za konkrétni zpétnou vazbu.



20. Doporucili byste navstévu turistické destinace Kromérizsko svym pratelim  *
nebo rodiné?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne

Nevim

21. Planujete se do turistické destinace Kromérizsko nékdy jesté vratit na vylet ¢i *
dovolenou?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
Ne
Nevim
ZAVER
22. Jste: *

Oznacte jen jednu elipsu.

Zena
Muz

Nechci uvést



23. Uvedte prosim, do jaké vékové skupiny patrite: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Do 18 let
18- 25 let
26 - 35 let
36 - 50 let
51-60 let

nad 60 let

24. Uvedte prosim, do jaké skupiny patfite: *
Oznacte jen jednu elipsu.

osvC

Zameéstnanec

Nezaméstnany
Materska/rodicovska dovolena
Student

Dlchodce (starobni/invalidni)

Jiné:

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

PRILOHA P I1I: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1.V jakém kraji Ceské republiky trvale Zijete?
40

35
30 29
25 24
20
15 13

10
10

6

2. Ve kterém okrese Zlinského kraje trvale Zijete?

2
Vsetin

\

Krom

18
Zlin

8
Uherské Hradiste __—



3. Navstivili jste nékdy turistickou destinaci

Kromérizsko?

2
Ne

16
Ano-1x

104
\ Ano - vickrat

4. Co si jako prvni vybavite, kdyz se fekne
KroméFiZzsko?

Jiné - zahrady Podzamecka a Kvétna,
historické centrum

Jiné - Rodné mésto

i
i
Gastronomie 1
Jiné - Psychiatrickd nemocnice 2
Sport 2
Kultura

Pfiroda

Pamatky

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100



5. Jaka byla Vase motivace/zajem k Vasi posledni navstévé
turistické destinace Kroméfizsko?

Pamatky (zamky, hrady, poutni mista...) 76 63,3%
Priroda 36 30,0%
Kulturni akce 28 23,3%
Pési turistika 19 15,8%
Vystavy (uméni, hobby...) 13 10,8%
Jiné - navstéva 13 10,8%
Cyklistika 8 6,7%
Sportovni akce 5 4,2%
Gastro akce 4 3,3%
Welness 3 2,5%
6. Jak jste se o nabidce turistické destinace
Kroméfizsko dozvédél/a?
1 Televize
13 » 1 |_ ® Propagacni materidly
Socialni sit.... ® Socidlni sit Instagram
\ m Tisk
m TIC
Internet__— Od
pfibuznych

nebo...



7.V jakém ro¢nim obdobi jste naposledy do turistické

destinace Kroméfizsko pfijel/a?

S

8. S kym jste do turistické destinace KroméfiZzsko pfi
Vasi posledni navstéveé pfijel/a?

7 = S rodidi
Srodinou 1 o
= Jiné - se
zajezdem
40
S partnerkou/partnerem
nebo s

manzelkou/manzelem



9. Pokud jste pfi Vasi posledni navstéve turistické

destinace Kroméfizsko pfijel/a s détmi, v jakém véku
déti jsou?

20,8%
7-12let__—

36,7%
__Necestuji s détmi

21,7%
0-6let_ |

27,5%
Vice nez 12 let

v vrsw

10. Byl/a jste v turistické destinaci Kroméfizsko pfi Vasi
posledni navstévé ubytovan/a?

10
Ano - 2 - 3 noci

5
A\Ano -vice nez 3

noci



11. Pokud jste pfi VasSi posledni navstévé Kroméfizska
byl/a v destinaci ubytovan/a, v jakém typu ubytovaciho
zafizeni?

17
V soukromi / u

pfibuznych /
— znamych

12. Jaké sluzby jste pfi své posledni navstéveé vyuzil/a v
turistické destinaci Kromérizsko?

120
104

100

80 71

60

40

21
20 I 12
7
3 2
Stravovani Parkovani Sluzby TIC Mistni Welness Jiné Zadné

hromadna
doprava



13. Jakal/jaké konkrétni sluzba/sluzby nebo aktivita/aktivity Vam v destinaci

Kromérizsko chybéla/chybély?

Nic 56 46,7%
Rizné 47 39,2%
Nevim / nevzpominam si 11 9,2%
Nevyplnéno (pomicky apod.) 6 5,0%

Souhrn riaznych odpovédi u otazky ¢. 13, které se v riiznych obménach objevovaly nejcastéji:

Aquapark / zabavni park pro déti 6
Welness 4
Gastro, dobra restaurace, privodce gastrem 7
Parkovaci mista / parkovani 6

14. Jaka konkrétni mista jste v destinaci
Kroméfizsko navstivil/a?

Kromé¥iz 82| 683%
i?nmkiglc nzllircm)r?:éas,tgamestl bez urceni 19| 15.8%
Hostyn / Hostynské vrchy 15| 12,5%
HoleSov 11 9.2%
Chriby 10 8.3%
Chropyné 3 2.5%
Korycany 2 1.7%
Rymice 2 1.7%
Pravcice 1 0.8%
Morkovice 1 0.8%
Vézky 1 0.8%




15. Ktery podnik, misto, sluzba nebo aktivita se Vam
libil/o/a nejvice?

3
Chfiby

Kosikarské muzeum

m Park KoryCany se zamkem

7
Hostyn /
Hostynskeé vrchy;

16. Které podnik, misto, sluzba nebo
aktivita se Vam libil/o/a nejméné?

Zadné / Neda se Fict / Nevybavuii 59
Si...

Jiné odpovédi 46
Zadné odpovédi (rizné znaky) 15

17. Jak hodnotite informacni a navigaéni systém v turistické destinaci
Kroméfizsko?

Druh P Ly .

informacniho/navigacniho Prehledné vMene . | Neprehledné Ne_v:del/a Nedokaz_l
L prehledné jsem posoudit

systému:

InforrI]acnl tabul'e a smérovky 92 11 0 3 14

ve méstech/obcich

Turistické znaéeni v terénu 66 15 0 11 28

Informacni tabule v pfirodé 60 11 2 9 38

TIS[(OVG matenaly 63 6 5 16 33

(pravodci,mapy...)




90
80
70
60
50
40
30
20
10

18. Jaky je Vas celkovy dojem z Vasi posledni navstévy
turistické destinace Kromérizsko?

1-56

v vrv

(1 = nejlepsi, 5 = nejhorsi)

19. Pokud budete chtit, uvedte prosim ddvod
predchoziho hodnoceni celkového dojmu z Vasi

posledni navstévy turistické destinace Kroméfizsko, at
uz pozitivni €i negativni.

= Pozitivni = Neutralni = Negativni



20. Doporucili byste navstevu turisticke
destinace Kroméfizsko svym pratelim nebo

rodiné?

4 0
Nevim Ne
116

Ano

21. Planujete se do turistické destinace

Kromérizsko nékdy jesté vratit na vylet Ci
dovolenou?

1

11 Ne
Nevim

108
Ano



22. Jste:

23. Uvedte prosim, do jaké vékové skupiny patrite:

3
18 - 25 let

9 |
nad 60 let

17

51-60let__—
71
| 36 -50 let

20

26-35let_—




24. Uvedte prosim, do jaké skupiny patfite:

6
Matefska / 1
rodiCovska student
dovolena
10
Dichodce —

14/

osVvC

89
Zaméstnanec

/



PRILOHA P 1V: DATA Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Odkaz na Google disk, na kterém jsou ulozené data z dotaznikového Setfeni v Excelu zde.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mejzVQ_UlTyEoSg1id0YrIJNnxY8zEzZ/edit?usp=drive_link&ouid=115304714204517602383&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mejzVQ_UlTyEoSg1id0YrIJNnxY8zEzZ/edit?usp=drive_link&ouid=115304714204517602383&rtpof=true&sd=true

PRILOHA P V: SCENAR K INDIVIDUALNIM ROZHOVORUM
Uvodni slovo autorky prace ke kazdému individualnimu rozhovoru:
Dobry den,

jmenuji se Alena Hordakovad a jsem studentkou magisterského studia oboru Marketingové
komunikace na Univerzité TomasSe Bati ve Zliné a pisi diplomovou praci na téma
Komunikacni strategie turistické destinace Kromeérizsko. Rada bych Vis pozadala o
zodpovezeni nekolika otazek tykajici se této turistické destinace a jejiho rozvoje. Poprosim
Vas o oteviené a uprimné odpovédi, aby mohla byt strategie spravné nastavena a to jak
s ohledem na jeji realny potencidl, tak na navstévniky destinace, ale predevsim na

partnerskou spolupraci.

Poprosila bych Vas o Vase jméno a nazev organizace nebo subjektu, pro ktery pracujete a
na jaké pozici.
Souhlasite s nahravanim tohoto rozhovoru? Tato nahravka bude uloZzena na disku, na ktery

bude odkazovat priloha diplomové prace.
ANO - Dékuji za Vas souhlas.
NE — Rozhovor pro tyto ucely nemiize byt realizovan, dékuji za pochopeni.
Dékuji.
Nyni prejdeme k samotnému rozhovoru.
1) Co vas prvni napadne, kdyz se fekne turisticka destinace Kromé&fizsko? Jaké misto

v destinaci mate nejrad¢ji a proc?

2) Jaké jsou podle vas nejvétsi ladkadla a motivace k tomu, aby lidé navstivili

Krométizsko? A co byste Vy doporucil/a navstévnikiim urcité navstivit?

3) V ¢em vidite nejveétsi potencidl a prilezitost pro rozvoj cestovniho ruchu v turistické

destinaci Krométizsko?
4) Jak Ize podle vas tento potencial a prilezitosti naplnit?

5) Jaké jsou podle Vas slabé stranky rozvoje cestovniho ruchu v turistické destinaci

Krométizsko? Je mozZné je n&jak posilit?



6) Jaké jsou podle Vas vnéjsi hrozby rozvoje cestovniho ruchu v turistické destinaci

Vv

Kromérizsko? Jak Ize tyto hrozby eliminovat?

7) Kam by mél podle vas cestovni ruch v turistické destinaci Krométizsko smérovat?

Jaka by méla byt hlavni vize?

8) Jak podle Vas funguje spoluprace mezi hlavnim aktéry rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci Kroméfizsko? To znamend mezi mésty, obcemi, turistickymi cili a

podnikateli?

9) Kdo by podle Vas mél byt tim, kdo udavéa smér v turistické nabidce pro navstévniky

destinace Krométizsko?
10) Jaké marketingové nastroje nejcasteji pro svoji praci vyuzivate?
11) Zaujala vas v posledni dobé néjaka reklamni kampan z oblasti cestovniho ruchu?
12) Jaky je podle vas typicky navstévnik Krométizska?
13) Jakého byste navstévnika byste na Krométizsku radi videli?

14) Pokud jedete na vylet ¢i dovolenou do jiné destinace, podle ¢eho se rozhodujete o

cilové destinaci? Co je VaSim spoustécem k uskutecnéni cesty na konkrétni misto?

15)Je jesté néco, co byste rad/a tekl/a o turistické oblasti Kromé&fizsko, organizaci

destina¢niho managementu a spolupraci jako takové, co v rozhovoru nezaznélo?

Dékuji za Vas cas.



PRILOHA P VI: NAHRAVKY K ROZHOVORUM

Odkaz na Google disk, na kterém jsou uloZené zdznamy rozhovort zde.


https://drive.google.com/drive/folders/1LKbzYqyFmN_e8d0JswOXBGA3If71KQRd?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1LKbzYqyFmN_e8d0JswOXBGA3If71KQRd?usp=drive_link

