TECHNI|CKA UNIVERZITA V LIBERC]
Ekonomicka fakulta [

Komunikac¢ni strategie vybrané destinace

Bakalarska prace

Studijni program: B6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208R 175 — Ekonomika a management sluZzeb - Cestovni ruch
Autor prdce: Petra Stumpfova
Vedouci prdace: Ing. Zuzana Svandova, Ph.D.
[ [ ]

H B
Liberec 2017 HEN



Technicka univerzita v Liberci
Ekonomicka fakulta
Akademickv rok: 2016 / 2017

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Petra Stumpfova

Osobni éislo: E14000198

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika a management sluZeb - Cestovni ruch
Nazev tématu: Komunikaéni strategie vybrané destinace

Zadévajici katedra: Katedra marketingu a obchodu

Zasady pro vypracovani:

. Marketing cestovniho ruchu - teorie

. Specifika komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu
. Charakteristika vybrané destinace

. Vyhodnoceni komunikaé¢ni strategie destinace

. Navrhy na optimalizaci marketingové komunikace

S o Lo B



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: 30 normostran
Forma zpracoviani bakaldrské prace: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Grada
Publishing, 2009. ISBN 978-80-247-3247-3.

PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci. Praha: Grada
Publishing, 2011. ISBN 978-80-247-3749-2.

KOTLER, Philip a Kevin L. KELLER. Marketing management. 14. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

MCCABE, Scott. Marketing Communications in Tourism & Hospitality:
Concepts, Strategies and Cases. Oxford: Elsevier, 2009. ISBN 978-0-7506-8277-0.
PALATKOVA, Monika a Jitka ZICHOVA. Ekonomika turismu: Turismus Ceské
republiky. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-3643-3.
MIDDLETON, Victor T. C., Alan FYALL a Michael MORGAN. Marketing in
travel and tourism. 4th ed. Oxford: Elsevier, 2009. ISBN 978-0-7506-8693-8.
Elektronicka databaze ¢élankt ProQuest

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Zuzana Svandov4, Ph.D.
Katedra marketingu a obchodu
Konzultant bakalarské prace: Be. Anna Masakova

Krajsky tfad Libereckého kraje-odd. cestovniho ruchu

Datum zadani bakalarské prace: 31. Fijna 2016
Termin odevzdani bakalarské prace: 31. kvétna 2018

— 7

R
s !i _ _
prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D. e .{.?4}' doc. Ing. Jozefina 3i s
b § p
dékan CR 2) vedouci katedry
& xS
> oy

V Liberci dne 31. fijna 2016



Prohlaseni

Byla jsem seznamena s tim, Ze na mou bakalafskou praci se plné vzta-
huje zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 — Skolni
dilo.

Beru na védomi, Ze Technickd univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakalafské prace pro vnitini potiebu
TUL.

Uziji-1i bakalatskou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem
si védoma povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tomto pfi-
padé¢ ma TUL pravo ode mne pozadovat tthradu nakladi, které vyna-
lozila na vytvoieni dila, az do jejich skutecné vyse.

Bakalatfskou praci jsem vypracovala samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé¢ konzultaci s vedoucim mé bakalaiské prace

a konzultantem.

Soucasné Cestné prohlasuji, ze tiSténd verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vloZzenou do IS STAG.

Datum:

Podpis:



Podékovani

Rada bych podékovala pani Ing. Zuzana Svandové, Ph.D. za odborné vedeni prace.



Anotace

Bakalarska prace komunikacéni strategie vybrané destinace, mapuje situaci komunikacni
strategie turistické destinace Liberec se zaméfenim na komunikaci s navstévniky a turisty.
Cilem prace je charakterizovat destinaci a vyuziti komunika¢nich néstroji. Dulezitymi
body jsou implementace komunika¢niho mixu a vyuziti komunikaénich kanal v destinaci.
Prace je primarné ¢lendna do dvou hlavnich &asti. Cast prvni je teoretickd, ktera objasiiuje
zakladni pojmy a problematiku komunikaéni strategie v cestovnim ruchu a na ¢ast druhou,
zabyvajici se praktickou formou, kde jsou vyuzity teoretickd vychodiska. StéZzejnimi body
v praktické Casti jsou charakteristika destinace, zmapovani subjektl, kterd se podili na

marketingové komunikaci destinace a komunika¢ni mix. V zavéru prace je zhodnoceni a

nasledné ndvrh na optimalizaci komunika¢niho mixu destinace.
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Annotation

Bachelor thesis ,,Communication strategy of selected destination® describes the situation of
the communication strategy of tourist destinations Liberec with a focus on communication
with visitors and tourists. The aim of the thesis is to characterize the destination and use of
communication tools. Important points are the implementation of the communication mix
and the use of communication channels in the destination. The thesis is primarily divided
into two main parts. Part one is theoretical, which explains the basic concepts and issues of
the communication strategy in tourism and the second part, dealing with the practical form
in which the theoretical basis is used. The main points in the practical part are the
characteristics of the destination, the mapping of the subjects involved in the marketing
communication of the destination and the communication mix. At the end of the thesis is

evaluation and suggestions on optimization of destination communication mix.
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Uvod

Cestovni ruch je rapidné se rozvijejici odvétvi, které znacnou casti ptispivd do rozpoctu

mést, obci, krajil i celé Ceské republiky.

Spravné zvolend marketingova komunikace je jeden ze zékladnich faktorti, které mohou
ovlivnit potenciondlniho navstévnika pti vybéru destinace. Bakalarskd prace se zaméiuje
na komunikacni strategii turistické destinace Liberec, a to z pohledu k cilové skupiné
lokalnich i1 zahrani¢nich turisti. V praci se snazim podrobnéji zmapovat komunikac¢ni
nastroje, které jsou v destinaci vyuzivany. Hlavni diraz je kladen pfedevSim na

komunika¢ni mix a jeho implementovani do praxe.

v

Bakalafska prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Teoretickd ¢ast, ktera by méla
objasnit zédkladni pojmy a problematiku komunikacni strategie v cestovnim ruchu obecné.

Druha je praktickd ¢ast, ktera plynule navazuje na teoretické znalosti a aplikuje je v praxi.

Cilem bakalaiské prace je zmapovat a charakterizovat komunika¢ni mix destinace, a jeji
vyuzivané komunika¢ni kanaly. Prace obsahuje 7 kapitol. Prvni kapitola je zaméfend na
teoretické znalosti z oblasti cestovniho ruchu a jeho marketingu, pfedevSim na

komunikaéni mix destinace.

V druhé kapitole je vymezena turistickd destinace Liberec. Zamétfuje se predevSim na
zékladni charakteristiku izemi a na popis ptirodnich a kulturné-historickych atraktivit.
Rozebirana je také otazka ubytovacich a stravovacich kapacit a sportovniho vybaveni

meésta.

Tteti kapitola je vénovana organizacim, které spolupracuji s Libercem na marketingové

propagaci destinaci. Zabyva se situaci, jakou pfispivaji organizace k propagaci destinace.

Ctvrta kapitola se vénuje strategickym dokumentiim, které souvisi s rozvojem cestovniho

ruchu statutarniho mésta Liberec a zdkladni vymezeni téchto dokumentt a vizi.

Patad kapitola je soustfedéna na nastroje komunikaéni strategie, které meésto vyuZiva.

Vénuje se predevsim aplikaci stavajiciho komunikaéniho mixu v destinaci.
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Posledni dvé kapitoly se soustfedi na vyhodnoceni komunikaéni strategie Liberce

a navrhnuti optimalizaci.

V préci je Cerpano z dostupné literatury, kterd se zabyva teorii marketingu cestovniho
ruchu, ze strategickych dokumentl statutdrniho meésta Liberec, materiald z webovych
portalti statutarniho mésta Liberec, méstského informaéniho centra visit Liberec, Czech
Tourism a z ceského statistického tufadu. Tyto podklady jsou doplnéné o vlastni

pozorovani.

14



1 Cestovni ruch

Oficialni definice WTO cestovniho ruchu byla pfijata v roce 1993 a zni: ,,Cestovni ruch
predstavuje cinnost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého
pobytu o dobu kratsi jednoho roku za uicelem vyuziti volného casu, obchodu a jinymi ucely.
Muizeme Fici, ze cestovni ruch je socioekonomicky proces, ktery probihd na urcitém misté
neboli destinaci a v urcitéem case, kde se setkavaji poskytovatelé cestovniho ruchu

a navstévnici. ““ (HoleSinska, 2012)

Mezi hlavni cile cestovniho ruchu fadime uspokojeni potteby rekreace, kultury, popiipadé
léCeni se navstévnika v jiném miste, nez je jeho obvyklé bydlisté. Koneény zékaznik, coz
je v naSem pripade navstévnik ¢i turista, ma potiebu po odpocinku, rekreaci, sportovnim ¢i
kulturnim vyziti, poznani novych mist, a prave tyto potieby ma za ukol uspokojit cestovni

ruch. (Jakubikova, 2012)

Rozvoj cestovniho ruchu se prolind také do ekonomickych, socialn¢ kulturnich

1 environmentalnich oblasti, a to jak ve svétlech pozitivnich, tak i negativnich.

1.1 Marketing cestovniho ruchu

Marketing v cestovnim ruchu je velmi slozita védni disciplina. Cestovni ruch se fadi mezi
odvétvi, které se rozviji velmi rychle a je uzce spjato s poskytovanim sluzeb. V oblasti
marketingu cestovniho ruchu je zapotiebi piedevSim rozliSit jaky marketing budeme
aplikovat. Existuji tfi hlavni oblasti marketingu v cestovnim ruchu. Konkrétné¢ se jedna
o marketing podniku a zafizeni cestovniho ruchu, kam zatadime naptiklad hotely, cestovni
agentury, cestovni kancelare, restaurace a jiné ubytovaci a stravovaci zafizeni. V tomto
ptipadé bychom mohli aplikovat marketing sluzeb, jelikoz jejich hlavnim cilem je
pfedev§im vykazovat zisk. Druhym marketingovym pfiistupem je marketing destinace
cestovniho ruchu, kde se uplatituje tzv. teritoridlni marketing. V cestovnim ruchu také
operuji 1 neziskové organizace, které se fidi marketingem neziskovych organizaci, coz je

tfeti oblast. (Jakubikova, 2012)
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1.1.1 Teritorialni marketing

Podle autorky Jakubikové (s.79, 2015) ,.teritorialni marketing se zaméruje na dosahovani
cilii obci a regionui, urcitych teritorii, prostrednictvim uspokojovani potreb obyvatelstva,
podnikatelii, investorii a navstévniku. Je zalozen na dobrovolnych kooperacich riznych
aktéru zdola. Klade diiraz na vytvareni kooperacnich siti mezi verejnym a soukromym

sektorem, ale i siti uvnity téchto sektori.
Clenéni teritorialniho marketingu:

e Regionadlni marketing, ktery se zaméfuje pfedevSim na upevnéni a vylepSovani
image celého regionu. Snazi se zaujmout a ziskat nové obyvatele, investory
a podnikatele na rozvoj cestovniho ruchu. Patifi sem marketing mikroregionu,
kraje, statu, supraregionu.

e Mc¢stsky marketing, mésto se zde chape jako celek pro potfebu marketingu.

e Lokalni marketing.

e Marketing neziskovych organizaci. (Jakubikova, 2012)

1.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu miizeme rozumét urcitou zemépisnou oblast, jakoz je stat,
region nebo misto, které si zvoli koncovy zdkaznik za cil jeho cesty. Ve své podstaté je to
komplexni svazek urcitych sluzeb, které jsou uskutecnovany na urcitém misté ¢i oblasti.
Hlavni motiva¢ni stimul k pfijezdu navstévnika do destinace tvofi atraktivity destinace.

(Holesinska, 2012)

Pokud chce destinace obstat na dneSnim trhu, je zapotiebi, aby byla fizena jako kterykoliv
podnik. Z toho jednoznacné vyplyva, Ze musi vhodnym zplsobem aplikovat marketing.
Marketing destinaci cestovniho ruchu mizeme chépat jako urcity proces korigovani zdrojii
destinace s aktualnimi potfebami trhu. Zahrnuje analyzu mista, planovéni, organizovani,
fizeni a kontrolu strategii a zamétuje se predevSim na silné stranky mist, které jsou

konkurenceschopné v boji o cilové skupiny. (Jakubikova, 2012)

Nejveétsi diraz, ktery marketing cestovniho ruchu klade, je na komunikaci mezi stranami

nabidky a poptavky a kooperaci mezi vefejnym a soukromym sektorem, ktery spole¢né
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vytvéii urcitou identitu oblasti. Abychom docilili efektivniho marketingu, je zapotiebi
vénovat pozornost predev§im komunikativni dovednosti v§ech subjektl v destinaci, a také

zohlednit specifika, které cestovni ruch obnasi. (Jakubikova, 2012)
1.3 Specifika v cestovnim ruchu

Oproti sluzbam jako takovym, ma odvétvi cestovniho ruchu urcita specifika, kterd jsou
dana pfedevSim tim, Ze cestovni ruch je heterogenni celek, ktery tvoii velké mnozstvi

subjekti a objektl, které na trhu figuruji spolecné. Témito specifiky jsou:

e Konflikt cild, zapticinéni mnoha subjekty na trhu, které maji odlisné cile.
e Komplexni vnimani produktu destinace.

e Charakteristické vlastnosti sluzeb.

e (Cestovni ruch je ur€ovan nabidkou.

e Produkt destinace neni mozno objektivné ocenit.

e Neovlivnitelné vn¢jsi faktory (pocasi, terorismus apod.).
1.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingové komunikace, jehoz cilem by mélo byt
predstavit cilovym zakaznikim sluzbu, produkt popiipadé destinaci a vyvolat urcitou
reakci, které chceme docilit, at” uz to je navstéva destinace nebo samotna koup¢ produktu
¢i sluzby, predstaveni produktu jako takové, poptipadé dostat se do povédomi, zménit
nazor apod. Ktomu nam slouzi nastroje komunika¢niho mixu, konkrétné se jedna
o reklamu, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.

(Jakubikova, 2008)

Nastroje komunikaéniho mixu zahrnuji veskerou komunikaci, ktera je potieba k dosazeni

poZadovaného cile destinace.
Specifika komunika¢niho mixu v cestovnim ruchu

Marketingovd komunikace je v cestovnim ruchu stézejni, a to ptredevSim diky tomu, zZe
mize ptimo ovliviiovat konecného zakaznika. Proto je dulezité zvazit, jakym zplisobem

informaci poddme. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze produktem cestovniho ruchu jsou
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pfedevS§im sluzby, které maji specifické vlastnosti (nehmatatelnost, neoddé¢litelnost,
riznorodost, docasnost, podmin€nost ndkladii, vztah sluzeb a provozovatele), je

komunikace v tomto ptipadé velmi dilezitym bodem. (MCCabe, 2009)

Musi byt brano v potaz, ze i klientela v cestovnim ruchu bude velmi riznoroda. Kazda
narodnost muze reagovat na sdéleni jinak, rozdily mohou byt v hodnotich, postoji
a samoziejme 1 v jazyku, kterym komunikujeme. Spravné zvolend komunikace s cilovymi

zakazniky je zdkladem pro Uspéch. (Jakubikova, 2012)

1.4.1 Reklama

Reklama momentalné patii mezi nejvyraznéjsi soucasti komunika¢niho mixu. Jedna se
o placenou reklamu, ktera spadd do neosobni komunikace, ktera je Sifend pomoci
masovych médii. Je to jednosmérnd komunikace od zadavatele az k zdkaznikovi.

(Karlicek; Kral, 2011)

Hlavni vyhoda reklamy spociva ptfedevsim v tom, ze dokaze v kratkém case oslovit Siroké
spektrum potenciondlnich zakaznikli, kde mé& za tkol zvySovat povédomi o znacce
a ovlivnit postoj k ni. Efektivni pouziti reklamy zpasobuje pfimé zvySovani prodeje,
posiluje image firmy ¢i destinace, stimuluje distribuci atd. Na druhou stranu je finan¢né

naro¢na a diky jeji neosobnosti neni snadné ziskat zpétnou vazbu. (Jakubikova, 2012)

Mezi zékladni zasady reklamy patii, Ze reklama musi byt integralné propojena se znackou,
musi byt pfedana srozumiteln¢ a piesvédcive, a aby reklama zaujala svou cilovou skupinu,

musi byt né¢im zajimava.

Reklama je ovSem regulovana i n&jakymi pravidly. Jednak etickymi normami, ale také
1 zdkonnymi normami, a to predevS§im zdkonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Nicméné to neni jediny zékon, kterého je potfeba se pii tvofeni reklamy drzet. DalSim

zakonem je napt. zdkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. (Karlicek; Kral, 2011)

Existuje nekolik typli médii, které destinace vyuzivaji pro Sifeni informaci. Je dulezité

zvolit spravny typ média, aby byli osloveni ti zdkaznici, na které je sdéleni zaméteno.
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Reklamni média rozd€lujeme na:

Televizni reklamu.

Rozhlasovou reklamu.

Tiskovou reklamu.

Out of home reklamu — venkovni reklamu.
Reklama v kinech.

Reklama na internetu.

Tabulka 1- Porovndni vwhod a nevyhod reklamy

Vyhody

Nevyhody

Osloventi Sirokého publika

Ptesycenost reklamy

ZvySovani povédomi o firmé

Obtizna métitelnost efektivity

Ovlivilovani postoje ke znacce

Vysoké néklady

Efektivni nastroj k zvySovani prodeje Jednosmérna neosobni komunikace

Slozité zacileni

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd na zékladé neosobni komunikace zpravidla kratkodobého
charakteru. Na rozdil od reklamy ma podpora prodeje za ukol motivovat zdkazniky
k okamzité koupi. Dosahuje toho kratkodobymi stimuly, kterymi se na rozdil od reklamy,

snazi pfimét zédkazniky se okamzité rozhodnout. Dobie zvoleny postup muze ovlivnit

nahled na znacku.

Za cil podpory prodeje je povaZovano piesvédceni novych klientl o Cerpani sluzeb po

piijezdu do destinace, popiipadé¢ motivovat klienty, ktefi jiZz destinaci navstivili,

k opakovanému nakupu sluZeb.
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Tabulka 2 - Porovnani vwhod a nevyhod podpory prodeje

Vyhody Nevyhody
Snadné zhodnoceni efektivity Pouze docasné efekty
Pusobi okamzité na zakaznika Vysoké naklady
Okamzitd viditelnd reakce Nebuduje osobni vztah se zdkaznikem
Stimuluje distribu¢ni meziclanky

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
Nastroje, které slouzi k podpote prodeje v cestovnim ruchu, jsou:

e Promoce zalozené na snizeni ceny — jednd se o nejcastéji vyuzivany nastroj, ktery
je pouzivany pii podpoie prodeje.

e Destina¢ni karty — jsou balicky zvyhodnénych sluzeb napt. levnéjsi vstupy do
objektli v destinaci apod.

e Organizovani fam and press tripii — jedna se o promoc¢ni zdjezdy, které jsou
zamétené hlavné na novinare, kteti destinaci navstivi za ucelem pozdéjsi propagace
destinace v podobé¢ ¢lank.

e Vystavy a veletrhy — patfi mezi osobn¢jsi komunikace, je to misto, kde je moznost
prezentovat své sluzby ¢i produkty, vymeénit si napady, kontakty apod.

e Vzorky zdarma — neboli sampling, rozumime tim néco, co si muzeme sami
vyzkouset.

e Prémie a reklamni predméty — jsou poskytnuté okamzité po zakoupeni, a to zcela
zdarma anebo za zvyhodnénou cenu. Jedna se o urcitou pfidanou hodnotu, mohou
to byt rizné darkové predméty, mapy destinaci, ruéniky, tricka s logem, vizitky
a pohledy a spousta dalSich pfedméta.

e SoutéZe — zucastnénym je nabidnutd moznost vyhry, pokud néco udélaji, bud’ at’ se
zaregistruji na urcity portal nebo poSlou svou fotku ¢i video z daného mista apod.
U soutézi ovSem nikdo nema jistotu, Ze opravdu vyhraje, nicméné zpravidla ceny
u soutézi byvaji mnohem hodnotnéjs$i nez u prémii, a to je velkym lakadlem pro

spoustu ucastniki.
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e V¢rnostni programy — pokud se zakaznik zapoji do programu napiiklad
opakovanym nakupem, ziskdvaji za svou vérnost znacce Casto urcité slevy za

loajalnost. (Jakubikova, 2012)
1.4.3 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti neboli public relations (déle jen PR) definuje autorka Jakubikova takto:
»Vztahy s verejnosti (public relations — PR) jsou cinnosti spojené s budovanim vzdajemného
porozumeéni mezi firmou a jejim prostredim, cilovymi a zajmovymi skupinami.“ (s.10,

2008)

Jedna se o fizenou obousmérnou komunikaci. Hlavnim cilem PR je budovani si dobrého
jména v ,,0¢ich® vefejnosti. Snazi se vybudovat porozuméni mezi jednotlivymi skupinami
a vybudovat dobré jméno a pozitivni ndhled na destinaci. Zaméiuje se jak na komunikaci
s tzv. vnitfni vefejnosti, coz jsou zaméstnanci, akcionafi aj. a vztahy s vnéjSi vefejnosti,
coZ jsou obyvatelé, urady, média, ndvstévnici, turisté aj. (Jakubikova, 2012), (Karlic¢ek;

Kral, 2011)

Prostfednictvim PR destinace komunikuje s vefejnosti a informuje ji o zasadnich
¢innostech, kulturnich ¢i sportovnich akcich, poptipadé zménach, které se v destinaci déji.
Svych cili dosahuji davéryhodnym zptisobem s ohledem na druhé strany. A pravé
davéryhodnost je jednim ze zakladnich charakteristik PR. Hlavni ukol PR spociva
v zlepSovani a upeviiovani kladnych postoji k destinaci. Tento nastroj neni pouzivan
pouze pro pozitivni publicitu, ale je vyuzivan i proti té negativni a krizové komunikaci.

(Karlicek; Kral, 2011)

Tabulka 3 - Vyhody a nevyhody PR

Vyhody Nevyhody

ZlepSuje image Omezena kontrola §ifeni negativniho sdéleni

Buduje jméno organizace

Efektivné informuje o zménach a novinkach

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
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Nastroje PR:

Nastroje, které se vyuzivaji pro public relations jsou tiskové zpravy, press-office,
rozhovory, stanoviska, tisové konference, exkurze, medidlni partnerstvi, vyro¢ni zpravy,

webové stranky, firemni Casopisy, lobbing, ale i tieba sponzoring. (Jakubikova, 2012)

Sponzoring je soucasti vztahti s vetejnosti, je to jeden z hojné vyuzivanych nastroji PR.
Autofi Dibb a Simkyn (2006, s. 878) sponzorovani definuji jako ,.financni nebo materialni
podporu urcité udalosti, cinnosti, osoby, organizace nebo produktu nespriznénou
organizaci nebo darcem. Obvykle se poskytuje prijemci vyménou za prominentni

zverejnovani jména ¢i obchodni znacky sponzora.*

Jde o zviditelnéni znacky na urCitém misté. Aby sponzoring byl U€inny, je tfeba, aby si
organizace vybrala pro svoje sponzorovani takovou akci, ktera je spojena s jeho cilovou
skupinou. Nejcastéji je sponzoring viditelny na sportovnich ¢i jinych kulturnich akcich.

(Karlicek; Kral, 2011)
1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej fadime k jednomu z nejstarSich komunikac¢nich néstrojii. Pfedstavuje osobni
dvoustranné komunikace mezi zucastnénymi stranami. Mezi zakladni cile osobniho
prodeje se fadi vybudovani dlouhodobého vztahu se zédkaznikem, ziskani si jeho divéry
a zjistovani jeho potieb, na zaklad¢ kterych vyhodnocuje své marketingové cile. Zde je
potieba vénovat pozornost ke spravnému vyskoleni prodejcti, dilezita je empatie a spravny

odhad kazdého zakaznika. (Jakubikova, 2012)

Pfi osobnim prodeji je stézejni i celkové vystupovani prodejce, jeho obleceni, vzhled
vizitek apod. Na rozdil od reklamy se osobni prodej zamétuje na mensi segment lidi a patii

k nejdrazsim komunikaénim strategiim. V osobnim prodeji je vyuzivano n¢kolika nastroja.

Naéstroje osobniho prodeje:

e Prezentace pfi prodeji.
¢ Prodejni setkani.

e Stimulacni programy. (Karlicek; Kral, 2011)
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Tabulka 4 - Porovnani vyhod a nevyhod osobniho prode;j

Vyhody Nevyhody
Osobni kontakt Osloveni malého poctu zakaznikt
Okamzita zpétna vazba Vysoké jednotkové naklady
Tvoteni dlouhodobého vztahu Casové naroéna komunikace

Vétsi vérnost zakazniku

Moznost presného zacileni

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
1.4.5 Primy marketing

Pfimy marketing, nékdy oznaCovan jako direct marketing, je parafrazi osobniho prodeje.
Jednim z hlavnich divodi prudkého vyvoje direct marketingu je pfedevs§im technologicky

vyvoj, ktery organizacim zjednodusil komunikaci se zakazniky.

Jeho fungovéni je zaloZzeno na principu budovani si dlouhodobych vztahii se zdkazniky,
ktefi se oslovuji pfimo adresn¢ a cilem je dosazeni okamzit¢ odpovédi od zékaznika,
nejcastéji tedy formou koupé produktu ¢i sluzby nebo navstévy destinace. Diky podnicené

reakci je pfimy marketing velmi dobfe méfitelny. (Jakubikova, 2012)

Nastroje piimé¢ho marketingu:
e Direct mailing — neboli pfimé oslovovani zékaznikl, prostiednictvim posStovnich

zasilek.

e E-mailing — s ndstupem internetu se rozmohlo zasilani nabidek elektronickou
formou v podob¢ emaild.

e Katalog — jednd se o vizudlni textovy pfehled nabizenych produkti, ktery mize byt
zasilan online nebo v tisténé podobg.

e Neadresné roznaSky — oznacujeme tak letaky, které jsou vhazované do schranek.

e Telemarketing — kontaktovani novych ¢i stavajicich zdkaznikli prostfednictvim
telefonu. Existuji dva druhy telemarketingu, a to telemarketing aktivni, kde firma
na zadklad¢ databaze obvolava potencionalni klienty nebo pasivni telemarketing,

kde prvotni impuls ptichazi od klientd.
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e Mobilni marketing — kontaktovani klienti s nabidkou je zprosttedkovano pomoci

mobilnich telefond zaslanim SMS, poptipadé MMS.

e Teleshopping, telemarketing — jednd se o nabidku, kterd je zprostiedkovana diky

televizi. (Jakubikova, 2012)

Tabulka 5 - Porovnani vwhod a nevyhod osobni komunikace

Vyhody

Nevyhody

Pfesné zacileni na konkrétniho zakaznika

Vysoké relativni naklady

Okamzita zpétna vazba

Nedostatec¢na pozornost adresata

Snadna métitelnost efektivity

Presycenost

Ptima stimulace prodeje

Tvofeni databazi o zakaznicich

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)

1.4.6 Online komunikace

On-line komunikace je pomérn€ nova védni disciplina, ktera se v poslednich letech rapidné

rozvinula. V dnes$ni dobé patfi uz k nezbytnym a casto vyuzivanym komunikacnim

prostiedkiim v cestovnim ruchu, je velmi oblibend, a to pfedevSsim diky moznosti

interaktivity, vizualnim 1 zvukovym moznostem. (Karli¢ek; Kral, 2011)

Tabulka 6 - Porovnani vyhod a nevyhod online komunikace

Vyhody

Nevyhody

Ptesné zacileni na cilovou skupinu

Ne kazdy je online

MozZnost interaktivity

Ptesycenost online reklam

Vyuzitelnost multimedidlnich obsahti

Personalizace

Jednoducha méfitelnost uéinnosti

Relativné nizké naklady

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Jakubikova, 2012)
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Mezi nastroje on-line komunikace patfi:

e Webové stranky slouzi jako nastroj direct marketingu, public relations, reklamy
1 podpory prodeje. V cestovnim ruchu jsou webové stranky pravidelné vyuzivany
ke komunikaci, at’ uz se jednd o ptredstaveni destinaci, pamatek, kulturnich akci
apod. Dilezité je, aby webové stranky byly snadno dohledatelné, piehledné
s aktudlnimi informacemi a atraktivni pro potencionalni zakazniky.

Také zhodnoceni efektivity webovych stranek je pomérné jednoduché. Hodnotime
pomoci poctu navstévnikli webu, podle objednavek, registraci a;.

e Online socidlni média, jsou aplikace, které podporuji neformalni uzivatelské sité.
V CR je tento komunikaéni nastroj v prudkém vzestupu. Mezi nejznaméjsi socialni
média patii socidlni sité, jako je Facebook, Twitter, My Space, Google+, Instagram,
kde registrovani sdili své nazory, postiehy, fotografie, videa atd. Patii sem ale
1 blogy, kde tzv. bloggeti sdili své subjektivni postiehy, ndzory anebo jiné¢ online
komunity, které jsou zaméfeny pouze na urcité aktivity. Momentalné¢ mezi

nejznaméjsi online komunitu patii YouTube.

1.4.7 Trendy komunikace v cestovnim ruchu

Predevsim diky stale se vyvijejici technologii vznikaji nové moznosti komunikace, které
nabizeji interaktivni zazitky zakaznikim. Cilem je pfedevSim zaujmout, odliSit se, byt
kreativni v oslovovani potencionalnich zakazniki. Nyni si pfedstavime nckteré nové

trendy komunikace.

Event marketing

Event marketing je spojovan s ur¢itym zazitkem ¢i prozitkem zucastnénych, v literatuie ho
muizeme najit i pod pojmem ,,zazitkovy marketing®. Je spojen vétSinou s udélosti, ktera ma
za cil vyvolat pozitivni zazitky, které budou uzce spjaty se znackou. Hlavni zaméteni je na

piimé prozitky zucastnénych aktért. (Karlicek; Kral, 2011)

Podstata event marketingu mize byt zndzornéna jako:
Zapojeni do aktivity -> pozitivni emoce -> pozitivni vnimani eventu -> pozitivhimu

vnimani znacky.
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Guerilla marketing

Guerilla marketing je nekonvenéni kampan, kterda ma urCitym zpusobem Sokovat
publikum, pfi vynalozeni co nejmensich finan¢nich prostfedkd. Z toho vyplyva, ze
nejdulezitéjsSim bodem je zaujmuti cilové skupiny. Zakladni charakteristika spociva
v udefeni na ne¢ekaném misté, zamefenim se na vytipované cile a v kratkém c¢as se opét

stahnout zpét. (Frey, 2011)

Mobilni marketing

Mobilni marketing vznikal postupné se vznikem mobilnich operator. Cilem bylo co
nejrychleji se spojit se zdkazniky. Mezi nastroje patii mobilni kupony, které mayji
pobidnout piijemce k ndkupu. Mobilni marketing podporuje a dopliuje tradi¢ni formy
komunikace. Jednou z hlavnich vyhod je, ze marketér mize pruzné reagovat na potieby

trhu. (Jakubikova, 2012)

Viralni marketing

Setkat se mizeme i s pojmem virovy marketing. Je zaloZen na Sifeni informaci hlavné
prostiednictvim socialnich siti. Snazi se o to, aby si informaci lidé o vyrobku, sluzbé ¢i
destinaci v cestovnim ruchu §itili mezi sebou. M¢la by to byt takova zprava, ktera zaujme

a bude se samovoln¢ sitit dal. (Jakubikova, 2012)

Rozeznavame aktivni a pasivni formu virdlniho marketingu. Zatimco aktivni formou se
snazime ovlivilovat zdkazniky a zvysSit prodej ¢i povédomi o vyrobku, sluzbé nebo

destinaci, pfi pasivni form¢ pouze spoléhame na pozitivni ohlasy zékazniki. (Frey, 2011)
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2 Vymezeni turistické destinace Liberec

Turistickd destinace Liberec lezi na severu Cech a je soudasti Libereckého kraje. Mésto
lezi mezi Jizerskymi horami a JeStédskym hibetem. Z hlediska cestovniho ruchu destinace
Liberec spadd pod turisticky region Jizerské hory. Do turistického regionu Jizerské hory

patii oblasti Liberecka, Jablonecka, Frydlantska a Tanvaldska.

ey

Rozloha mésta ¢ini 106,1 km?. Podet obyvatel Zijicich v Liberci ¢ini néco malo pres 100
tisic, coz posouva Liberec na 5. pti¢ku nejlidnatéjsiho mésta v Ceské republice. Nejvyssim
vrcholem mésta pod Jestédem, jak je Casto prezdivan Liberec, je pravé vrchol této

dominantni stavby, ktery sah4 do vySe 1012 metrti. (Visit Liberec, 2015)

Historie Liberce saha az do 13. stoleti, kdy némecti osadnici zalozili ves s ndzvem
Reichenberg. Prvni pisemna zminka o Reichenbergu je z roku 1352. K pfejmenovani mésta
doslo vroce 1945, a od té doby vystupuje jiz pod oficialnim jménem Liberec. (Visit

Liberec, 2013)
2.1 Segmentace trhu

Segmentaci trhu rozumime, urcité rozdé€leni trhu na skupiny, které maji stejné potieby. Je

potieba si vyclenit tyto skupiny a nalézt jim optimalni komunikacni kanaly.
Segmentaci urcujeme na zakladé urcitych kritérii:

e Geografické — d¢€li se na tuzemské a zahrani¢ni turisty. Zahranicni turisty v piipadé
meésta Liberec tvofi pfedev§im turist¢ z Némecka a Polska, tedy z ptihrani¢nich
stati.

e Demografické — mizeme rozdélit podle vékovych skupin turistl. Jsou to déti,
teenagefi, mladi dospéli, dospéli a skupiny seniord.

o Ucel cesty — skupina se rozdéluje na zakladé tucelu cesty, jako je sportovni,
pobytovy nebo rekreacni pobyt aj.

e Socidlné-ekonomické — segmentace na zakladé piijmi a spole¢enskych tiid.

e Chovani segmentu — zamétuje se na to, jak Casto se turisté do destinace vraceji.

e Zivotni styl — je zaloZeny na postojich, chovani a hodnotach turisti.
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2.2 NavStévnické atraktivity

Navstévnické atraktivity znacné prispivaji ke zvySovani poctu turistli. Mizeme je rozdélit
do dvou kategorii, a to na pfirodni a historicko-kulturni atraktivity. Pfestoze piimo
statutarni mésto Liberec nedisponuje velkym mnozstvim piirodnich atraktivit, rozhodn¢

ma co nabidnout. Do ptirodnich atraktivit se fadi:

e CHKO Jizerské hory,

e Narodni pfirodni rezervace Karlovské buciny.
e Piirodni rezervace Hamrstejn.

e Pfirodni pamatka Terasy Jestédu.

e Piirodni park Jestéd. (Liberec, 2014)

Liberec je vyhleddvanou kulturné sportovni destinaci a v tomto ohledu ma i1 velky

potencial. V nasledujici ¢asti se budeme vénovat stru¢né nejvyznamnéj$im cilim turistické

destinace.

Pokud se tekne Liberec, tak vtomto spojeni se kazdému vybavi jedineCna stavba
stejnojmenného televizniho vysilace a hotelu Jestéd, kterd je dominantou jak Libereckého
kraje, tak pfedevSim mésta Liberec. Tato unikatni stavba, ktera se nachazi na vrcholu hory
Jestéd, se fadi se mezi nejnavstévovangj$i mista turisty, ktefi do Liberce zavitaji, a je
ocenéna prestizni Perretovou cenou. DalSim vyznamnym symbolem Liberce je
novorenesan¢ni radnice, postavena roku 1893, ve které se potadaji pravidelné turistické

prohlidky.

Mezi kulturni turistické cile fadime zoologickou zahradu Liberec, kterd je nejstarsi
zoologickou zahradou v Ceské republice a je zaroven nejnavstévovangjsi turisticky cil
v destinaci. V tomto spojeni miiZzeme zminit 1 vyhlaSenou botanickou zahradu, ktera laka
spoustu turistii. Toto nejsou vSak jediné kulturni ,,tahdky* Liberce, vyznamnymi cily je bez
pochyby také Severoceské ¢i Technické muzeum Liberec a Oblastni galerie Liberec, které
disponuji rozsdhlymi sbirkami a potadaji se zde i vyznamné vystavy. Za zminku stoji

1 znamé centrum Babylon, iQlandia nebo Dinopark Liberec.

28



2.2.1 Navstévnost vybranych kulturnich turistickych cili

Z dostupnych informaci vychazi jako nejnavstévovanéjSim kulturnim turistickym cilem
turistické destinace Liberec zoologicka zahrada, kterou kazdoro¢né navstivi vice nez 410
tis. navstévnikli. Na druhém misté se umistilo v poctu navstévnikii centrum iQlandia, které
kazdoro¢né navstivi okolo 370 tis. navstévnikl. Ski areal navstivi v priméru okolo 70 tis.

navstévnikl rocné a Botanickou zahradu necelych 50 tis. navstévnikt. (Liberec.cz, 2015)
2.3 Akce a udalosti

Zabavné, kulturni a turistické udalosti jsou pofadané jak vefejnymi tak i1 soukromymi
sektory v Liberci. Mezi nejvyznamné;jsi akce v roce 2017, které se snazi uspokojit kulturni
vyziti jak mistnich obyvatelli, tak 1 turistll nabizeji kazdoro¢né zajimavy program, patii

sem nasledujici akce.

Seznam vybranych akci pro rok 2017:

e Novoroc¢ni vystup na Jestéd, oblibena novoroc¢ni turistické akce, Jestéd.

e CEZ Jizerska padesatka, mezinarodni zavod v béZeckém lyzovani Jizerské hory.

e CEZ SkiFest, koncert v ramci CEZ Jizerské padesatky.

e Ostasovsky masopust, tradicni privod masek.

e FEuroregion Tour 2017, veletrh cestovniho ruchu.

e Velikono¢ni trhy, trhy s doprovodnym programem.

e Bitva u Liberce 1757, rekonstrukce bitvy a bohaty doprovodny program.

e OstaSovské poutni slavnosti, kulturni program a pfipominka vyznamné historické
bitvy.

e Den Zem¢ + zahdjeni sezony Zoo Liberec.

e Komentované prohlidky mésta ,,Po zidovskych stopéach.*

e Muzejni noc pod JeStédem, no¢ni prohlidky s doprovodnym programem.

e Fresh Festival, gurmansky festival jidla a piti.

e Noc kosteltl, zpfistupnéné sakralni pamatky s doprovodnym programem.

e Liberecky jarmark, dvoudenni slavnost, trhy s doprovodnym programem.

e Krajské slavnosti a den otevienych dvefi.

e Cesko-némecké kulturni jaro, prezentace ¢eskych a némeckych umélct.
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e Vratislavické slavnosti piva.

e Benatska!, oblibeny letni hudebni festival.

e Oslavy Jestédu 2017, prohlidky vysilace i hotelu, divadelni a hudebni vystoupeni,
program pro rodiny s détmi.

e Vanocni trhy, adventni jarmark s doprovodnym programem. (Visit Liberec, 2016)
2.4 Dopravni dostupnost

Pokud bychom destinace posuzovali z hlediska dopravni dostupnosti, tak Liberec ji
v tomto ohledu ma velmi vyhodnou. Je situovan v relativné dobré silni¢ni blizkosti od
hlavniho mésta Prahy, kde vzdalenost mezi t€émito mésty ¢ini 102 km a je dostupny po
rychlostni silnici R/10 a R/35, tyto silnice jsou dostupné 1 z mést Mlada Boleslav a Turnov.
Také se nachdzi 1 v blizkosti hranic s Némeckem a Polskem. Silnice prvni ttidy spojuji
Liberec i s dalsimi mésty jako je Hradec Kralové, Usti nad Labem, ale také i s némeckou
Zitavou, ktera je vzdalena 27 km nebo s polskymi mésty Zhotelec, kde vzdalenost mezi

meésty Cini 52 km a Jeleni Horou, vzdalenou 68 km. (Liberec, 2017)

Dopravni obsluznost je dobfe zajisténa i vlakovymi spoji, kde je moZnost vybéru spousty
piimych vlakovych spoji pfimo do Liberce z okolnich mést, jako je naptiklad Ceska Lipa,
Dé&Cin, Pardubice, némecké Drazdany aj. Tyto regionalni spoje jsou =zajiStovany

modernimi vlaky. (Liberec, 2017)

Autobusova doprava z jinych mést je nejlépe zajiStovana z hlavniho mésta Prahy, kdy
intervaly mezi spojenimi Praha Cerny most - Liberce jsou pies den 30 minut. Pfes zimni
obdobi je zajiStovan jeSté specidlni spoj pro lyzafe do sportovniho aredlu JeStéd
z Prazskych Letiian. Pfimé autobusové linky jezdi i z Hradce Krélové, Brna, Luhacovic,
Olomouce, Prostéjova, Vrchlabi, épindlerova mlyna a 1 spoustu dalSich mést. Lokalni

autobusovou dopravu po Liberci zajiStuje Dopravni podnik mést Liberec a Jablonec nad

Nisou. (Liberec, 2017)
2.5 Ubytovaci a stravovaci zarizeni

Z dostupnych informaci kapacita a pocet ubytovacich a stravovacich zafizeni jsou pro

destinaci Liberec shledany jako dostacujici. Absence je zde Iluxusnich hoteld
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a nedostate¢ny pocet stravovacich zatizeni, které spadaji do vyssi urovné. V nasledujicich

tabulkdch je zobrazeno, kolik ubytovacich zatizeni, pokoji a lizek se v okrese Liberec

nachdazi a navstévnost téchto ubytovacich zatizeni z hlediska kategorie.

Tabulka 7 - Kapacity HUZ podle kategorie, r. 2015 pro okres Liberec

Pocet

Mista pro stany a

zatizeni ReEoS) lucke karavany
Hotel, motel, botel ***** - - - -
Hotel, motel, botel **** 5 697 1597 -
Hotel, motel, botel *** 12 id.! 1.d. i.d.
Hotel, motel, botel ** - - - -
Hotel, motel, botel * - - - -
Hotel garni *##% ok sk } } ) )
Penzion 18 184 480 -
Kemp 1 1.d. 1.d. 1.d.
Chatova osada - - - -
Turisticka ubytovna 3 85 145 -
Ostatni HUZ 3 359 901 -
Celkem hromadna ubytovaci 42 1771 | 4344 50

zarizeni

Zdroj: CSU, 2017

li.d. - individudlni (d&vérny) udaj
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Tabulka 8 - Navstévnost HUZ podle kategorie, r. 2015 pro okres Liberec

Hosté v tom
Primérny pocet
eellezm . . . . prenocovani (noci)
rezidenti | nerezidenti

Hotel, motel, bote] ***** - - - -
Hotel, motel, botel **** 49 140 25362 | 23778 2,2
Hotel, motel, botel *** 1.d. 1.d. 1.d. i.d.
Hotel, motel, botel ** - - - -
Hotel, motel, botel * - - - -
Hotel garni %% #xk s i} i} B} B}
Penzion 7741 6 747 994 2,5
Kemp i. d. i.d. i.d. i.d.
Chatova osada - - - -
Turisticka ubytovna 5501 4 642 859 43
Ostatni HUZ 7478 5711 1767 3,7
fﬁffginafiﬁfiﬁ 112840 | 75050 | 272010 2,4

Zdroj: CSU, 2017

2.6 Sportovni zarizeni

SeveroCeské meésto Liberec je znamé také diky sportovnimu vyziti a nespocetného
mnozstvi sportovnich zatizeni. A i1 diky tomu se zde v minulosti uskute¢nilo mistrovstvi
svéta v klasickém lyZovani. NejvyznamnéjSi sportovni zatfizeni v Liberci jsou Ski aredl

Jestéd a Rekreacné-sportovni aredl Vesec.

Najdeme vSak zde zafizeni pro veskeré volnocasové aktivity, at’ uZ je to bowling, plavani,

lyzovani, fotbal, hokej apod. v tomto sméru je mésto vybavené velmi dobie. V roce 2012

byl Liberci ptidélen titul evropského mésta sportu.

Mezi dalsi sportovni zafizena patii Bike aredl Jestéd, Home Credit aréna a Sport Park

Liberec, které jsou zazemim pro sportovni a kulturni udalosti, sportovni stadion U Nisy,
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plavecky bazén, Hanibal horolezecka sténa, Sport centrum Budokan, TJ Lokomotiva
Liberec, Akademické sportovni centrum nebo pomérné nové zatizeni EKOPark Liberec,

kde se nachazi venkovni posilovna.
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3 Organizace, podilici se na marketingové komunikaci

turistické destinace Liberec

Propagaci mésta jako turistického cile zajist'uje statutarni mésto Liberec, konkrétné odbor

cestovniho ruchu, kultury a sportu, ktery se podili se na rozvoji cestovniho ruchu.
3.1 Czech Tourism

Propagaci Ceské republiky zajistuje Ceska centrala cestovniho ruchu, nazyvana jako
Czech Tourism. Zalozena byla roku 1993 a jejim hlavnim Ucelem je zvySovani povédomi
a navstévnosti Ceské republiky. Zfizovatelem této statni prispévkové organizace je
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR. Czech Tourism se vyrazné podili na spolupraci

s turistickymi regiony. (Czech Tourism, 2017)
3.2 Sdruzeni Jizerské hory

Jizerské hory — turisticky region Liberecko, Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko vznikl
v roce 2005, kdy tehdy jesté vystupoval jako svazek obci Jizerské hory. Nazev, ktery se
pouziva dnes, vznikl o rok pozdéji, a to roku 2006. (Jizerské hory, 2017)

Zajmové sdruzeni si klade za cil rozvoj a podporu cestovniho ruchu, ale zaroven 1 udrzeni
urcitych hodnot regionu. V soucasné dobé ma 8 ¢lentli. Snazi se propagovat destinaci jako
celek a zajistuje marketingovou komunikaci destinace. Vytvari turistické programy, mapy,

vydava tiskoviny, spolupracuje s informa¢nimi centry aj. (Jizerské hory, 2017)
3.3 Krajsky urad Libereckého kraje

Komunikace a propagace cestovniho ruchu kraje je =zaStiténa Krajskym ufadem

Libereckého kraje, specificky pod oddélenim cestovniho ruchu.

Oddéleni cestovniho ruchu se podili:

e Na realizaci a opatfeni z Programu rozvoje cestovniho ruchu LK.
e Zajistuje koordinaci ¢innosti subjektd cestovniho ruchu v kraji.

e Zajistuje propagaci cestovniho ruchu.
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e Podili se na realizaci grantovych schémat kraje.
e Podava zadosti o finanéni podporu z fondi EU v zavislosti na finan¢nich
moznostech kraje, realizuje projekty a zajist'uje jejich udrzitelnost. (Liberecky kraj,

2017)
3.4 Euroregion Nisa

Euroregion Neisse - Nisa — Nysa vznikl roku 1991 v Zitavé. Organizace ptisobi na izemi
tzv. Trojzemi, konkrétné na uzemi Spolkové republiky Némecko, Ceské republiky a Polské

republiky. (ERN, 2015)

Jedna se o zdjmové sdruzeni bez pravni subjektivity. Mezi jeho hlavni cile patii vytvofit
spole¢ny integrovany prazdninovy a turisticky region. Podporuje 1 jednotlivd mésta v ramci
regionu pii jejich Cinnostech, ale to ovSem za ptedpokladu dosaZzeni spolecnych cilii

euroregionu, které pomahaji k rozvoji oblasti. (ERN, 2015)
3.5 Spoluprace a partnerstvi

Liberec se snazi rozvijet sviij cestovni ruch, a proto je pro né& spoluprace s ostatnimi
subjekty velmi dulezitd. Mezi nejvyznamnéjsi spolupracovniky patii Zoologicka zahrada,
Botanicka zahrada, SeveroCeské muzeum, Centrum Babylon, Sportovni areal Jestéd,

ale 1jiné organizace ¢i podniky, které nabizi sluzby v cestovnim ruchu.
Partnefi akci a projekti:

e Liberecky kraj.

e Krajsky urad Libereckého kraje — oddéleni cestovniho ruchu.
e Euroregion Nisa.

e Turisticky region Jizerské hory.

o Ceska centrala cestovniho ruchu Czech Tourism.

e Technickd univerzita v Liberci.

e Komunitni stfedisko Kontakt.

e Partnerské mésto Zitava. (Liberec, 2015)
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3.6 Turisticka informac¢ni centra

V destinaci Liberec se nachazi dvé turistickd informacni centra. Meéstské informacni
centrum (déale jen MIC) se nachazi ptimo v centru mésta na namésti Dr. E. BeneSe. Pres
hlavni sezonu, kterd je v obdobi od Cervna do zafi, kdy je prival turisti nejvyssi, ma
mestské informacni centrum otevieno kazdy den v tydnu, mimo sezoénu je zkracena
oteviraci doba a v nedé€li je zavieno. Informaéni centrum poskytuje informace o ptirodnich,
kulturnich a historickych pamatkéach Liberce a jeho regionu, zajist'uji privodcovské sluzby
po mésté a v krytech civilni obrany, a to v nékolika jazycich, nabizi k prodeji upominkové
predméty, mapy blizkého okoli a regionu, publikace aj. Mezi sluzby, které MIC nabizi,
patii 1 prodej vstupenek na kulturni a sportovni akce. MIC se vroce 2014 stalo
certifikovanym prodejcem regionalnich vyrobku, které pochazeji z Jizerskych hor, ¢im

podporuje prodej a zvySuje povédomi o vyrobcich.

Druhé turistické informacéni centrum je situovano u dominanty Liberce - Jestédu. Otevieno
ma od utery do nedéle a poskytuje predevsim poradenské sluzby a informace o stezkach
kolem Jestédu, lze zde ziskat ovSem informace i o dopravnich spojenich a piehled
kulturnich a sportovnich zatizeni. Navstévnici maji moznost si také zakoupit upominkové

predméty.
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4 Strategicky plan rozvoje statutarniho mésta Liberec 2014-

2020

Strategicky plan rozvoje statutarntho mésta Liberec predstavuje zakladni rozvojovy
dokument. Pfedmétem dokumentu je smér, kterym se mésto bude v nasledujicich letech

ubirat. Dokument se déli na 5 zakladnich kapitol:

e Vychodiska pro zpracovani Aktualizace strategie rozvoje statutarniho meésta
Liberec 2014-2020.

e Analyticka ¢ast.

e SWOT analyza.

e Navrhovani ¢ast.

e Implementace strategického planu.

V kazdé kapitole jsou rozebrané oblasti statutarnitho mésta Liberec, jako je napf. Zivotni
prostiedi, vefejna sprava, dopravni obsluznost a mobilita aj. Pro ucely této prace se
zamétime pouze na oblast cestovniho ruchu. V dokumentu je oblast cestovniho ruchu
popsana velmi obecné a nefesi zadné konkrétni problémy. V analytické Casti je Liberec
posuzovan jako mésto sportovné-kulturni, kde v tomto ohledu neni vyuzit veSkery jeho
potencial. Za hlavni problémy cestovniho ruchu je povazovano nekoncepéni fizeni,
nedostateCna spoluprace s partery a nedostatena nabidka komplexnich sluzeb.
V nasledujici kapitole je vypracovana SWOT analyza cestovniho ruchu, ktera fesi silné,

slabé stranky a ptilezitosti a hrozby mésta.

Cilem je zajistit, aby se Liberec stal atraktivnéjSim méstem. Hlavni vize zni: ,,Liberec je
srdcem severu Cech uprostied jedinecné horské prirody cesko-némecko-polského trojzemi.
Vstiicné a oteviené mésto nabizi vzdeélani na kvalitnich vysokych a strednich Skoldch, které
vychovavaji vsestranné pripravené odborniky z ruzmnych oboru vyuZivajici spickové
moderni technologie. Mésto nabizi bohaty kulturni a spolecensky Zivot, stejné tak i sport
a dalsi volnocasové aktivity jak pro mistni obyvatele, tak pro navstévniky. Soundlezitost
obyvatel s méstem je dana kvalitnimi podminkami pro Zivot, kvalitnim Zivotnim prostredim,
dostatkem pracovnich prileZitosti a modernim stylem rizeni mésta otevienym spolupraci

napric vsemi sektory. “ (Liberec, 2014)
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Podrobnéjsi plan a informace o ¢innosti mésta Liberec se nachdzeji v dokumentu, ktery se
nazyva ,,Akéni plan pro rozvoj cestovniho ruchu®. Oba tyto dokumenty jsou vetejnosti
ptistupné z webovych stranek statutarni mésta Liberec. Sestavuje se kazdorocné
a predstavuje cile, které by za dany rok mély byt dosazeny. V dokumentu je rozebran cil
souCasné spoluprace, ur¢ity plan financovani, aktivity, projekty a akce, které jsou
planované. Tento akéni plan pro rozvoj cestovniho ruchu vychdzi z dokumentu ,,Strategie

rozvoje statutarniho mésta Liberec 2007 — 2020. (Pastva, Kotrmanové a Kuchtova, 2015)

Cilem akéniho planu je stanovit rozvojova odvétvi, spravné definovat cilové skupiny, na

které se cili konecna komunikace a najit stézejni produkty cestovniho ruchu.
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5 Nastroje komunikacni strategie

Nastroje komunikaéni strategie pomahaji rozpoznat, jakym zplsobem destinace mize
dosdhnout svych cili. Tyto nastroje se vyuzivaji v souladu s marketingovou strategii

destinace.

5.1 Graficky manual

Graficky manual predstavuje zékladni vizualni nastroj, kterym se destinace predstavuje.
Zajistit by mél jednotny vizualni styl mésta, kterym se mésto Liberec bude prezentovat

okoli.

V soucasné dobé beéZi dvoumésicni lhlita zpracovani grafického manudlu pro novy vizualni
styl Liberce. Liberec sviij vizualni styl zménil v bieznu roku 2017, kde mezi hlavni divody

zmény patii sjednoceni komunikace, kterd do sou€asnosti jednotna nebyla.

Pro komunikaci v cestovnim ruchu je nejdilezitéjsi logo, které je uvadéno na vSech
propagac¢nich materidlech Liberce. Nové logo figuruje ve dvou verzich, a to ve své
zkracené form¢ v podobé pismena L s akcentovou stfiskou, kterd ma symbolizovat

dominantu Liberce Jestéd a v delsi verzi je napsan cely Liberec s akcentovanou stiiSkou.

L

Obrazek 1 - Zkracena verze loga Liberec
Zdroj: Marketing&Media, 2017

"Liberec

Obrdzek 2 - Logo Liberec
Zdroj: Marketing&Media, 2017
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5.2 Komunikac¢ni mix Liberce

Komunikaéni mix by mél vychazet zcili marketingové komunikace a také z cilu
destinace. V nasledujici kapitole se budeme zabyvat, jakymi komunikacnimi prostfedky

mésto komunikuje a jak jsou tyto nastroje aplikovany v praxi.
5.2.1 Druhy vyuzivanych reklam

Jak jiz bylo zminéno reklama je jedna z nejnékladnéjSich forem marketingové komunikace.
JelikoZ 1 mésto limituji finan¢ni prostfedky, které do reklamy mohou vloZit, tak s ohledem
na tuto skutecnost mezi nejrozSitenéjSi druh reklamy, ktery mésto pouziva, je reklama

v tisku.
Tiskova reklama

Publikuje se v tiskovych médich jako je Turisticky informaéni magazin, zkracené¢ TIM,
dale napiiklad publikuje v ¢asopisu Kam po Cesku, ¢lanky se objevuji i v ptilohdch Mladé
Fronty Dnes, kde jako konkrétni ptiklad mizeme zminit ¢lanek Léto na Severu, ktery vysel
vroce 2016, neméli bychom opomenout ani publikace v Casopisu C.O.T Business.
Ve vsech téchto periodikach se pievazné piSe o sportovné-kulturnim vyziti v Liberci,
popiipad¢ o historickych pamatkdch v destinaci. V ramci lokalniho tisku zminime
publikace v Turistickych novindch Jizerskych hor a Libereckém zpravodaji, kde prevazné
je publikovano kulturni vyziti, novinky a akce z destinace. (Pastva, Kotrmanova

a Kuchtova, 2015)

Diky rozvinuté spolupraci s partnerskymi mésty v Némecku a Polsku, objevuji se zminky o
Liberci i v zahrani¢nim tisku prostiednictvim tzv. press tripli, z némeckych tiskovin to jsou
Casopisy Sachsiscche Zeitung, Zahahnartzjournal nebo Welteexpress. (Pastva, Kotrmanova

a Kuchtova, 2015)
Televizni a rozhlasova reklama

Reklamu v televizi neni upln¢€ snadné zajistit a obecné to neni velmi vyuzivany ndstroj,
kterym destinace na uzemi Ceské republiky komunikuji, na rozdil od reklamy tiskové.

Jednou z moZnosti, jak se v televizi propagovat, je v ramci specializovanych televiznich
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potadl, které se zamétfuji na prirodni ¢i historicko-kulturni atraktivity. Jednim
z takovychto potadd je Toulava kamera, kdy v ¢ervnu roku 2016 pravé v ramci tohoto
potadu, ktery byl odvysilan ¢eskou televizi, bézel spot, kde byl Liberec prezentovan pies

svou nejveétsi dominantu, televizni vysilac a hotel Jestéd.

V rozhlasové reklamé méa mésto Castou spolupraci s libereckym radiem Contact 101,4
a radiem Sever. Tento komunika¢ni néstroj je vyuZzivan pfedevS§im k propagaci sportovnich

¢1 kulturnich akei, které se na tzemi Liberce konaji. Spoty bézi napiiklad kazdorocné

k udalostem Léto na namésti nebo Liberecké velikonoce.
Tisténé informacni materialy

Mezi zpusob reklamy, miizeme zatadit i ti§t€éné materidly, jednd se o riizné informacni
brozury, mapy, letdky, vizitky aj. Tyto materialy jsou dostupné ptevazné v informacnich
strediscich, a to pfedev§im v méstském informacnim centru Liberec, které se podili na
jejich ptipraveé. Distribuované jsou vsak i1 na akcich mésta, veletrzich ¢i u vyznamnych
turistickych cili. Materialy obecné obsahuji zdkladni informace o daném turistickém cili
a kontakt na turistické informacni stiedisko. Valna vétSina je vydavana v nékolika jazycich

pro lepsi komunikaci se zahrani¢nimi turisty.

Téchto informacnich materiali pro navstévniky je nespocetné mnozstvi. Miizeme je
rozdélit na klasické informacni prospekty o mésté, jako jsou ,Liberecké zajimavosti®,
»lechnické pamatky®, cyklotrasy, — ,,Liberec pro cyklisty‘‘. Informacni letdky o historii
a zajimavostech mésta byly vydany napiiklad v 6 jazycich, a to v ceském, némeckém,
polském, anglickém, holandském a ruském. Brozurky o Hotelu a televiznim vysilaci Jestéd
byly vydany ve 4 jazycich viz ptiloha. Druhym piipadem jsou pak informacéni materidly,

které se zamétuji na kulturni akce v Liberci. (Pastva, Kotrmanova a Kuchtova, 2015)
Out of home media

Do out of home reklamy neboli venkovni reklamy, spada veSkera out door a in door
reklama. V praxi do tohoto druhu reklamy patii billboardy, plakaty vylepené po mésté,
v nakupnich centrech, reklama na lavickach nebo také reklama na dopravnich prostfedcich,

ale i uvnitf téchto prostiedkd.
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Billboardy, které lakaji turisty do Liberce, se z velké Casti nachdzeji na ptijezdovych
cestach do Liberce, propaguji se zde pravé probihajici kulturni ¢i sportovni akce. Také
plakaty, které propaguji nejcastéji kulturni akce, mizeme vidét predevsim v blizkosti

autobusovych zastavek a i v samotnych vozech méstské hromadné dopravy.
5.2.2 Uplatnéné nastroje podpory prodeje

Mezi nejvyrazn€j$i nastroje podpory prodeje v cestovnim ruchu patii veletrhy, vystavy
a ruzné soutéze, kde se destinace prezentuji. Liberec se kazdym rokem tucastni n€kolika

tuzemskych i zahrani¢nich veletrhi.

V roce 2016 se Liberec zucastnil nékolika veletrhii ve spolupraci s turistickym regionem
ruchu ve stfedni Evropé¢ patii Holiday World Praha, kde se prezentovalo celkem 652
vystavitell z celého svéta. Tento veletrh je urcen jak pro odborniky, tak i pro Sirokou
vetejnost. (Holiday World, 2016) Ve spolupraci s turistickym regionem Jizerské hory se
napiiklad zacastnil veletrhli For bikes v Praze, ktery se zaméiuje na cyklistiku a veletrhu
Dovolena a region v Ostravé. Pravidelnou Ucast potvrzuje také na veletrhu Euroregion
Tour Jablonec nad Nisou, kde statutarni mésto Liberec ma samostatny stanek spole¢né

s partnerskym méstem Zitava. (Pastva, Kotrmanové a Kuchtova, 2015)

Ze zahraniCnich veletrha, kterych se Liberec vroce 2016 ucastnil, mizeme uvést IRF
Slovakiatour Bratislava, Reisemark Dresden, Arkddy Wroclav, veletrh turistiky
a caraviningu v Lipslu a veletru Tourtec v Jeleni Hote. (Pastva, Kotrmanova a Kuchtova,

2015)

Do podpory prodeje turistické destinace miizeme zahrnout tzv. Jizerky card. Tato karta je
ve dvou provedenich. Jizerky card ,,B“ je poskytovana navstévnikim, ktefi se zdrzi ve
vybranych ubytovacich zatizenich turistického regionu Jizerské hory déle nez 2 noci.
Poskytovana je témto navstévnikim co pfenocuji ve vybranych zatizeni min. 2 noci zcela
zdarma a pfinasi jim urcité vyhody a slevy, a to i naptiklad do libereckého centra Babylon
¢i do Dinoparku Liberec. Existuje vSak jesté i Jizerky card ,,A%, kterou si miize zakoupit
turista bez podminky pienocovani, tato karta je ovS§em zpoplatnéna 90 K¢&. (Jizerské hory,

2015)
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V ramci spoluprace v Euroregionu Nisa byla vytvorena jednodenni sitova jizdenka, ktera
umoznuje prepravu osob v tomto regionu za zvyhodnénou cenu. EURO-NISA-TICKET
plati ve vybranych vlacich, tramvajich, autobusech, ale i lanovkach. Jednodenni jizdenka
stoji 160K ¢/osobu, nicméné cenove velmi vyhodna je jizdenka pro 2 — 5 cestujicich za 320

K¢, a to bez v€kového omezeni. (Jizerské hory, 2015)
5.2.3 Formy public relations v praxi

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, vztahy s vefejnosti maji za ukol zlepSovat image

destinace, a to tvofi podstatu pro dobrou marketingovou komunikaci.

Jednim z vyuzivanych prostfedkt PR v Liberci jsou fam neboli press tripy. V roce 2016 se
uskute¢nil fam trip s Frenkeland-Reisen, ktery se zamétuje na zprostiedkovani destinaci
némeckym cestovnim kancelarim. PR si zajiStuje 1 pomoci veletrhii viz. 5.2.2, eventt.

(Pastva, Kotrmanové a Kuchtova, 2015)

K zlepSovanim vztahli s vefejnosti dopomahaji také rtzné akce a udalosti, které se

.....

5.2.4 Primy prodej

Osobni neboli pfimy prodej je v Liberci zastoupen predevSim pracovniky informacnich
center, veletrhi a vystav, priivodci a ostatnimi pracovniky, ktefi pracuji v oblasti
cestovniho ruchu. V této oblasti je dulezité¢ vystupovani pracovniki, kteti ptijdou do styku
s ndvstévniky. Je potieba, aby v kazdé situaci zachovali profesionalni a pohostinny ptistup,
jelikoz ptfimo ovliviiuji usudek navstévnikii destinaci dale doporucovat nebo se do ni

vracet.
5.2.5 Naplnéni primého marketingu

Ptimy marketing je vyuzivan v destinaci z dostupnych informaci pouze prostiednictvim
direct mailu. Tento komunikac¢ni nastroj je vSak vyuZivan jen v piipad¢, kdy zdjemce
o zasilani novinek sam vyplni a potvrdi emailovou adresu prostiednictvim formulére, ktery
je dostupny na webovych strankach www.visitliberec.eu. Umoznéno je i si zvolit, z jakych

oblasti si necha klient informace zasilat. Tento komunikaéni nastroj je pfedevSim zaméteny
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na lokalni obyvatelstvo, nicméné priihlasit se k odebirdni ,newsletteru” neni mistné

omezeno.

5.2.6 Online komunikace Liberce

A

Mezi nejrozsitenéjsi formu komunikace Liberce jednozna¢né patii online komunikace, a to
predevsim prostfednictvim webovych stranek. Oficidlni webové stranky statutdrniho mésta
Liberec jsou ptistupné z webové adresy www.liberec.cz, pfi¢emz na téchto strankach hned
pti vstupu je roz€lenéni do tif sekei (turista, obfan, radnice), z kterych si navstévnici této
stanky mohou vybrat oblast, ktera je zajima. Pro potifeby této prace je nejzajimavejsi sekce
turista. Po rozkliknuti odkazu ,turista® jsme pfesmérovani na webovou stranku
www.visitliberec.eu, kterd je hlavnim turistickym portdlem méstského informacniho centra
Liberec. Na této strance lze najit veskeré informace z hlediska cestovniho ruchu. Turisticky
portal je ptizplisoben 1 zahrani¢nim turistim a je dostupny kromé cestiny i v dalSich
jazycich — polsky, némecky a anglicky. Jednd se tak o zakladni a vétSinou 1 prvotni
komunikaci se zahrani¢nimi klienty. Obsah stranek v jazykovych mutacich se piili§ nelisi,
zékladni informace o turistickych cilech, ubytovani, dopravé a sluzbach jsou do cizich
jazyki ptelozeny v plném znéni. Nicméné ne vSechny Clanky a predevSim sezonni akce

jsou prekladany, a kdyz, tak jen velmi stru¢né.

Navstévnik stranky zde muaze naleznout velké mnozstvi uziteCnych informaci. Stranka je
piehledné rozdélena do oblasti a je velmi snadné se na webu orientovat. Na strankach
nalezneme informace od historie az po soucasné akce, ubytovani, dopravu, sluzby, sport
apod. Je mozné si zde i online stdhnout informacni materialy a zdkladni mapy meésta
a okoli. V dolni ¢asti hlavni stranky nalezneme 1 sezonni tipy, kalendat akci a aktuality. Na

strankach jsou také prezentovany odkazy na partnerskd mésta a nejblizsi turistické oblasti.

Webové stranky ovSem nejsou jedinym ndstrojem, které statutarni mésto Liberec pouziva
k online komunikaci. Velmi dileZitou sloZkou je i komunikace prostfednictvim socidlnich
siti. Komunikace probiha pfedevs§im na socialnich sitich Facebook, Google+ a Instagram.
Odkazy na socidlni sit¢ mimo jiné nalezneme na  webové  strance
MIC Liberec — www.visitliberec.eu. MIC Liberec spravuje facebookovou stranku
s nazvem M¢stské informaéni centrum Liberec, dohledatelnou také pod uZivatelskym

jménem (@yvisitliberec. Na této strance je bez mala 3.000 ,to se mi libi“, kteti sleduji,

44


http://www.liberec.cz/
http://www.visitliberec.eu/

co stranka zvefejiiuje pravidelné. Na strankdch jsou primarné vytvareny udalosti
k aktudlnim kulturnim ¢i sportovnim udalostem v Liberci, kde uzivatelé mohou potvrdit
svou ucast €i neucast na akcich. Spravci jsou velmi aktivni a kazdy den jsou zvefejiiovany

nové prispévky, fotografie, udalosti ¢i zajimavosti z Liberce.

Urcity druh komunikace probihd i na Google+, kde ma profil s ndzvem M¢estské
informacni centrum Liberec pouze 20 sledujicich, pfispévky jsou zde ptridavany v rozmezi

nékolika tydnt a zdaleka neni tento komunikac¢ni kanal pravidelné vyuzivan.

Oficidlni ucet je vytvoren 1 v aplikaci Instagram, kam jsou umistovany fotky z mist
Liberce, aktivné se snaZzi 1 ,,repostovat™ fotky uzivatelli, ktefi zadaji hastag #visitliberec.
Prostfednictvim profilu nejsou pouze zveifejnovany fotky a videa z turistickych cili
Liberce, ale 1 pozvanky na rizné aktivity. Na této siti je velmi prot€Zovan a propagovan
hastag #visitliberec, cilem je rozsitit tento hastag do povédomi co nejvice potencionalnich

navstévniku.

Diky rozvinuté spolupraci s partnery muzeme vidét i prispévky tykajici se Liberce na
portalech partnerii. Liberec je prezentovan naptiklad na portdlech www.liberecky-kraj.cz,
www.jizerky.cz, www.kudyznudy.cz nebo www.vyletnik.cz a ze zahrani¢nich portala je to

stranka www.tschechienonline.org. (Pastva, Kotrmanova a Kuchtova, 2015)
5.2.7 NejvyznamnéjSi akce event marketingu

V teoretické Casti, je jiz zminéno, ze event marketing je spojen s udalosti. Seznam

vybranych udalosti roku 2017 je jiz vypsan viz. kapitola 3.2.

Zamétime se tedy na akce, které potddd méstské informacni centrum a statutarni meésto
Liberec. Konkrétné se v roce 2017 se jedna o velikono¢ni a vadno¢ni trhy, které se konaji
na ndmésti Dr. E. BeneSe, déle to jsou to napiiklad komentované prohlidky mésta, které
probihaji od kvétna aZz do zafi nebo Liberecky jarmark, patii sem i Dny evropského
dédictvi, kdy je na jeden den zpfistupnéno nékolik pamatek a zajimavych mist, které pres
rok nejsou piistupné, anebo také Léto na namésti, kde se konaji rizné akce, a to kulturni

a sportovni.
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Mezi nejvyznamnéjSi akce, kde statutarni mésto Liberec vystupuje jako partner, jsou
Benatska!, a Oslavy Jestédu. Festival Benatskd! je hudebni festival, ktery kazdoro¢né
zvysSuje prisun navstévniki do mésta, a to nejenom tuzemskych, ale i zahrani¢nich. Na
festivalu je umistnén informacni stanek, bannery slogem a propagacni materidly
o zajimavostech Liberce. Velka vyhoda téchto eventii spociva v propagaci mésta Liberec
v ramci propagace festivalu zcela zdarma. DalSi vyznamnou akci jsou Oslavy Jestédu,
které potada Krajsky Ufad Libereckého kraje a mésto Liberec je zapojeno do celkové

organizace akce.

46



6 Vyhodnoceni komunikac¢ni strategie Liberce

Pro vyhodnoceni komunika¢ni strategie je zapotiebi si vymezit pfedem dany cil, kterého
chce destinace dosahnout. V piipadé Liberce je cilem destinace posilit stavajici postaveni
Liberce a ptipadné oslovit nové potencidlni turisty. Marketingova komunikace se v Liberci
soustfedi predeviim na turisty z Ceské republiky, na piihraniéni turisty z Polské republiky

a ze Spolkové republiky Némecko.

Pokud meésto Liberec budeme brat z hlediska nabidky, co mize turistim popiipadé
navstévnikim nabidnout, tak jsou to predev§im kulturné-historické pamatky a sportovni
zazemi, hlavné v oblasti zimnich sportii. Komunikace mésta je i timto smérem orientovana
na Liberec jako kulturni a sportovni mésto. Z vysledkli navstévnosti vyplyva, ze mezi
nejnavstévovanéjsi atraktivity patii kromeé televizniho vysilace a hotelu Jestéd, také ZOO
Liberec, Ski aredl Jestéd, iQlandia a Botanicka zahrada. Z toho lze posoudit, ze vhodnou
skupinou pro marketingovou komunikaci budou nenaro¢ni a aktivni predev§im mladi

a dospéli turisté, ktefi prijeli za poznanim kulturou a sportem.

Mezi hlavni komunikacni nedostatky Ize zatradit nejasné cileni komunikace. V soucasném
komunika¢nim mixu Liberce neni urCen jeden segment, na ktery by se ndstroje
komunika¢niho mixu soustiedily. Materidly jsou pro vSechny kategorie, jinymi slovy jsou
ur¢eny pro vSechny segmenty bez vyrazného specifikovani. Jednotlivé komunikacni
materidly jsou pak nekoncepcné zaméfené na rizné cilové skupiny. Podle zaméieni se

nasledn¢ vyhodnocuje obsah, jazykové varianty a distribuce materiala.

Mezi nejvice vyuzivané komunikaéni kanaly prostfednictvim komunika¢niho mixu, patii
reklama, a to zejména ta tiskova a online komunikace. Hlavni slozku marketingové
komunikace destinace, tvoii predev§im tiSténé¢ materidly, letdky, mapy, zpravodaje aj.
Ackoli v budoucnosti tato komunikace pravdépodobné nebude mit takovou vahu, diky
vyvinutym technologiim jako jsou ,.chytré* telefony, vsoucasné dobé ma tento
komunika¢ni nastroj své velké zastoupeni. Tato marketingovd komunikace je zamétena
pfedevSim na starSi obyvatelstvo a na aktivni turisty, ktefi upfednostiiuji tisténé materialy,

jako jsou brozurky a mapy pfi svych cestach.
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Druhym komunika¢nim kandlem, ktery ma velké zastoupeni v komunika¢nim mixu, je
komunikace prostfednictvim internetu. Online komunikace patii v soucasné dobé
mezi nejrozsitenéj$i komunikace destinaci. Tento komunika¢ni kanal je orientovan
predev§im na ,mladsi“ veékovou skupinu. Mésto Liberec tuto komunikaci distribuuje
prosttednictvim  webovych  strdnek ~ www.liberec.cz a  www.visitliberec.eu
a prostfednictvim socialnich siti Facebook, Instagram a Google+. Na téchto socialnich siti
muzeme kladné hodnotit jednotné vystupovani, prostfednictvim, kterych jsou propagovany
nejen kulturni a spole¢enské udalosti, ale i sluzby jednotlivych subjektd v cestovnim ruchu

meésta Liberec.

Celkové marketingova komunikace turistické destinace Liberec je obstojnd a jsou k tomu
vyuzivany vhodné komunikacni néstroje, které jsou vyhovujici pro potieby destinace. Na
druhou stranu ni¢im, tak zvlast nevynika. Je zde urcit¢ moznost pro vylepSeni a rozSifeni

komunikaénich kanala.
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7 Navrhy na optimalizaci marketingové komunikace

Cilem této kapitoly je pfedevSim navrhnout mozné komunikacni kandly, o které by se dal
komunika¢ni mix rozsifit. Pokud bychom optimalizaci komunika¢niho mixu posuzovali
predevsim z hlediska demografického, pak nejzajimavéjsi skupinou turisti pro Liberec
jsou predevsim mladi dospéli a dospéli turisté a to predev§im z tuzemska. Neni to vSak
jedina segmentacni skupina, na kterou by se méla komunikacni strategie soustfedit, je
potieba se zaméfit napiiklad 1 na zahrani¢ni turisty. V soucasné chvili nejvice navstévnikt
do mésta ptijizdi pravé ztuzemska a komunikacni strategie by primdrné¢ meéla byt
smefovana na tyto turisty. Je potieba spravné zaméiit na vSechny skupiny a vyuzivat

k tomu vhodné komunika¢ni prostiedky.

Pokud bychom se zamétili na segment mladych a dospélych aktivnich turista, ktefi se
charakterizuji pfedevSim individualnimi cestami za zdbavou, sportem a kulturou a maji pro
destinaci potencidl, tak zde jsou vypsany navrhy na optimalizaci a vylepSeni

marketingového mixu:
e Destinac¢ni karta

Prvnim navrhem je destinacni karta, ktera by se dala zatadit do komunika¢niho
nastroje podpory prodeje. Podporovala by néavstévu hlavné riznych libereckych
atraktivit. Destina¢ni kartu by si turisté mohli zakoupit v méstském informacnim
centru nebo online do svych ,,chytrych* telefonii. Pfi nakupu této karty by naptiklad
majitel mohl vyuZzivat zdarma méstskou hromadnou dopravu, mél by zaplaceny
vstup do ZOO Liberec, Aquaparku Babylon, Ski Aredlu Jestéd, uplatiiovat by mohl

slevy i1 ve vybranych restauracich a ubytovacich zatizeni.

V destinacich je tato forma podpory prodeje osvédcena a hodnocena jako velmi
dobry komunikacni ndastroj. V Liberci tento ndvrh spoluprice mimo jiné i se
soukromymi subjekty uz byl zminén k realizaci roku 2014, bohuzel tato karta neni

v soucasnosti stale v provozu.
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Soutéz

Zvysit povédomi o destinaci by se mohlo také prostiednictvim socidlnich siti, které
jsou piedevsim orientované na mladsi vékové kategorie. A to zapojenim vefejnosti
do komunikace na socidlnich sitich prostfednictvim urcité soutéze. Napiiklad
vyhlasenim soutéze na socidlnich siti Facebook nebo Instagram o nejhezci fotku
s tygrem. Kampan by se mohla jmenovat ,,Vyfot’ si svého tygra®“. Cela koncepce
soutéze spociva v tom, ze lidé by své fotky ptidavali na socialni sit¢ pod hastagem
#visitliberec. Ta fotka, kterd bude mit nejvic reakci, by vyhrdla né¢jakou cenu
souvisejici s destinaci jako je napt. wellness vikend v Babylon centru Liberec nebo
n¢jaky adrenalinovy zéazitek v okoli. Soutéze by muselo predchdzet dostatecné PR,
predstaveni soutéze v destinaci a to 1 pomoci jinych komunikac¢nich kanali nez
online komunikace jako zminka o spuSténi soutéze v tisku nebo uvedeni soutéze

rozhlasovych stanicich apod.

Toto je pomérné levny a Gcinny zpiisob jak rozsitit povédomi o Liberci mezi lidmi.
Lidé se prostiednictvim fotek svych pratel budou dostévat k fotkam z mist Liberce

a bude se rozsifovat povédomi o méste.
Virtualni prohlidky

V komunikaci shleddvam i absenci virtudlnich prohlidek objektt, posléze virtualni
prohlidku mésta, aby si mohli turisté udélat o Liberci i vizualni prehled. Virtualni
prohlidky by mély byt dostupné z webovych portali statutarniho mésta Liberec.
Me¢lo by byt vytvofeno poutavé video o Liberci, které by naldkalo turisty do
destinace, které by pak bylo pousténo i jako reklamni spot na riznych udalostech
mésta a na vefejnych obrazovkach. Nemély by chybét ani virtualni prohlidky

Jestédu, radnice nebo piipadné i ZOO.
Aplikace MIC Liberec

Dal8im komunika¢nim kanalem by mohlo byt rozsifeni mobilni komunikace. Diky
pfipojenim internetu na mobilnich telefonech si turisté ¢asto vyhledavaji informace
o destinaci online, prostfednictvim svych mobilnich telefonti nebo tabletli. Navrhuji

proto vytvofeni aplikace, ktera by byla propojena s webovym portilem
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MIC Liberec. V dnesni dobé jsou aplikace jiz béznou soucasti zivota a usnadiuji

nam kazdodenni Zivot.

Aplikace, by méla byt mimo jiné i interaktivni a k pamatkam jako je Jestéd, radnice
meésta aj. by mohly byt namluveny zakladni informace a zajimavosti, které by si
mohl turista poslechnout ze svého ,,chytrého* telefonu, poptipade by stacilo namitit
telefonem na objekt a objevili by se o objektu zakladni informace. Soucasti
aplikace by bylo napojeni na GPS a mapy, které by usnadiiovaly orientaci turisty.
Odkaz na tuto aplikaci by byl umistén na webovych portalech mésta a socialnich

sitich.
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Z.avér

Cestovni ruch a spole¢né s nim i komunikacni strategie nejenom destinaci se neustale
vyviji a pfibyvaji i nové komunika¢ni kanaly. Destinace by méla vystupovat a
komunikovat v idedlnim ptipadé jednotné, aby se zabranilo komunikacnim Sumim, které

by mohly mystifikovat potenciondlni navstévniky.

Cilem bakalatfské prace bylo zmapovat a charakterizovat komunikacéni strategii turistické
destinace Liberec, jeji vyuzivané komunika¢ni kandly se zaméfenim na komunikaci
s turisty a potenciondlnimi navstévniky destinace. Komunikaéni ndastroje, které jsou

obsazeny v teoretické Casti, jsem nasledné¢ aplikovala do ¢asti praktické.

Turisticka destinace Liberec ma velky potencial naldkat turisty na sportovni atraktivity a
kulturné-historické pamatky. S ohledem na tuto skutecnost je i soustfedéna komunikace

meésta.

Ve své praci jsem hodnotila komunika¢ni mix, ktery byl sestaven na rok 2016. Z prace je
patrné, ze mezi hlavni komunikacni kanal v dneSni dobé, ktery je momentéalné na vzestupu,
je online komunikace, ktera je distribuovdna prostfednictvim webovych stranek a
socialnich siti. Pfehledné vypracované stranky a aktivitu na socidlnich sitich m& meésto
témer ukazkové. Nutno podotknout, ze v poslednich letech se komunikace na téchto sitich
velmi zlepSila a Liberec si buduje postupné jednotny a koncepéni styl propagace, s tim
samoziejme 1 vécné souvisi postupné vytvoreni nového loga a grafického manudlu meésta.
Mezi vyznamné nastroje z hlediska komunikace destinace patii 1 podpora prodeje, a to
predevsim Ucasti a prezentaci na veletrzich a vystavach. Naopak mezi nejvetsi nedostatky
komunikace patii nevyuziti modernich technologii, které¢ by zna¢né usnadnili komunikaci

destinace s kone¢nymi navstévniky jako jsou ptedevsim mobilni aplikace.

Ptinosem prace bylo zjisténi nejvyraznéjSich atraktivit, o které se komunikace v cestovnim
ruchu miZe optit. DalSim nedilnym pfinosem je zmapovani vyuZzivanych komunika¢nich
nastroji a zjiSténi, které komunikacni ndstroje nemaji naplnény sviij potencidl. Také
vypracovani zhodnoceni a ndvrh komunikaéni strategie a dalSi vyuZiti komunika¢nich

kanala.
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