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1 Uvod

Marketingovda ~ komunikace neni  jen  jednim z nejviditelngjsich
a nejdiskutovangjSich nastroji  marketingového mixu s rostoucim dopadem
na spolecnost 1 podnikani, ale soucasné 1 nastrojem fascinujicim. Kazdy z nas, at’ jsme
individualni zékaznici nebo podnikatelé a manazefi, jsme vystaveni pusobeni reklamy.
Vyuzivame rtznych podpor prodeje, oslovuji nas prodejci a dealefi, navstévujeme
vystavy a veletrhy, vyhleddvame a kupujeme zbozi zndmych ¢i méné zndmych znacek,
jsme cilem aktivit oslovujicich vefejnost a chodime do obchodu, kde vse smétuje

k ovlivnéni kupniho chovani. Mimo to rostouci pocet lidi pravidelné pouziva Internet.

Marketingovi pracovnici jsou vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali
podpirné prodejni aktivity se strategickym fizenim, s marketingovymi plany,
propojovali rizné néstroje marketingového komunika¢niho mixu, tvofili Uspésné
znacky, odhalovali, jak marketingova komunikace muze napomdhat k dosazeni

firemnich cilt a jak ji 1ze uplatnit v konkrétnich trznich situacich.

Tato prace se zabyva roli marketingové komunikace v cestovnim ruchu
destinace Klatovsko. Klatovsko je kraj neproniknutelnych zelenych les, k nebi
se vypinajicich hor, dalekych rozhledl, kamennych mofti, romantickych tichych udoli,
horskych luk a pastvin, prizracnych fek a potoki, rozlehlych slati, tajemnych
legendami opfedenych jezer, praddvnych keltskych hradist, historickych mést,
starobylych kostelil a velkolepych hradi.

Klatovsko se rozprostird na uzemi zapadni a stiedni ¢asti Sumavy, zabira jeji
nejrozmanitéj$i Cast. Jak jiz bylo naznaceno, ne€ekaji tu jen vysoké hory, ale 1 Ctyfi
z péti jezer na Ceské Casti Sumavy — Cerné, Certovo, Prasilské a Laka. Najdeme
tu horské plané, stejné tak jako znamé slaté. Lze narazit na majestatné hrady —
Rabi, Velhartice, Kasperk, Svihov a Klenovou, ale i na fadu pamatkové chranénych
mest — Klatovy, Kasperské Hory, Susice ¢i Horazdovice. V zapadlych viskach piekvapi
cenné romanské, gotické a barokni kostely. Najdeme zde tadu ptiklad Sumavské lidové

architektury, ale i nemalo technickych pamatek.

Z praktického hlediska by tato diplomova prace mohla byt velmi dobie
vyuzitelnd a mohla by se stit dilezitym pifinosem pro budouci zavadéni novych

marketingovych strategii.


http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/3918-laka/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/3938-rabi/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/3953-velhartice/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/3948-svihov/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/859-klatovy/
http://www.vyletnik.cz/mesta-a-obce/zapadni-cechy/klatovsko/3913-kasperske_hory/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/990-susice/
http://www.vyletnik.cz/mistopisny-rejstrik/zapadni-cechy/klatovsko/3896-horaz%C4%8Fovice/

1.1 Cil prace a hypotézy

Cilem prace je analyza marketingové komunikace destinace Klatovsko.
Na zaklad¢ analyzy identifikovat soucasné nastroje marketingové komunikace zvolené
destinace cestovniho ruchu a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti. Déle navrhnout
optimalni komunikacni mix a opatfeni vedouci k dalSimu rozvoji marketingové

komunikace regionu Klatovsko jako destinace cestovniho ruchu.

Pro naplnéni cile prace byly stanoveny hypotézy. Hypotézou rozumime urcité

ptedstavy, predpoklady, domnénky ¢i navrzenou teorii.

Hypotéza ¢. 1: Nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace v destinaci

Klatovsko je internet.

Hypotéza €. 2: Marketingovd komunikace zvolené destinace je vzhledem ke své

dilezitosti v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky dostateéna.

Hypotézy budou v praci prostfednictvim provedené analyzy a zhodnocenim

vysledkl bud’ potvrzeny, nebo zamitnuty.



2 Prehled feSené problematiky

2.1 Marketing

O marketingu mizeme v literatufe najit nepieberné mnozstvi definic. Americka
marketingové asociace a jeji definice z roku 2004* vymezuje marketing jako ,,&innost
organizace a soubor procesii pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty
zékaznikiim a pro fizeni vztahii se zdkazniky takovym zpusobem, ze z né maji
prospéch organizace i jeji kliCové vefejnosti (stakeholders)“. Jako stakeholders jsou zde
oznacovani ,kupujici, prodavajici, investoii ve spolecnosti, obyvatelé komunity
a dokonce obcané zemi, kde jsou vyrobky a sluzby vyrobené ¢i prodané — jinymi slovy,
je to kazda osoba nebo organizace, ktera ma sviij podil na vysledku*. (Solomon, 2012,
S. 8) Tato definice tedy klade duraz pifedevsim na to, Ze organizace dodava zakaznikovi
hodnotu, pfi¢emz prospéch ztoho ma nejen ona sama, ale spolu se zakaznikem

1 nejraznéjsi dalsi skupiny z fad vetejnosti. (Foret, 2008, s. 9)

Dle Kotlera (2007, s. 43) se marketing zabyva zjistovanim a napliiovanim
lidskych zdroji a spolecenskych potieb. Jedna z nejstruc¢néjSich definic zni takto:
»Napliiovat potfeby se ziskem.” Marketing management chapeme jako uméni a védu
vybéru cilovych trhi a ziskdvani, udrZzovani si a rozSifovani poctu zakaznikl

vytvafenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zdkaznika.

»Marketing znamend, Ze pro organizaci je hlavni prioritou snaha poslouzit
potiebam a pranim zakaznika.* (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 28) Marketing zajist'uje,
aby firmy poskytovaly takové produkty, které zakaznik oceni. Zakaznici jsou také diky
marketingu 1épe informovani o vlastnostech jednotlivych produktd. Jinak feceno,
marketing jim usnadfiuje nakupni rozhodovani. Marketing rovnéZ posiluje mezinarodni
konkurenceschopnost firemniho sektoru a stimuluje domaci i1 zahrani¢ni poptavku, ¢imz

zvySuje blahobyt celé spolecnosti.

' Americka marketingovd destinace vroce 2007 navrhla a dale v &ervenci 2013 schvélila novou
marketingovou definici, kterda vymezuje marketing jako ,Cinnost stanovené instituce a procesy pro
vytvareni, komunikaci a vyménu nabidky, ktera ma hodnotu pro zédkazniky, klienty, partnery a spolec¢nost
jako celek”. Oficialni stranky americké marketingové asociace (American Marketing Association:
Definition of Marketing. [online]. [cit. 2014-02-13]. Dostupné A
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx), (American Marketing
Association: The American Marketing Association Releases New Definition for Marketing. [online]. [cit.
2014-02-13]. Dostupné z
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Documents/American%20Marketing%20Association%20
Releases%20New%20Definition%20for%20Marketing.pdf)
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V pribéhu nékolika poslednich desetileti marketing navic pronikl i mimo
komer¢ni sféru. Vyuzivaji ho tak dnes nejen firmy, ale stdle castéji i nekomercni

instituce. Stejné tak pomaha marketing 1 vladnim a neziskovym organizacim. (Karlicek,

2013, s. 21)

Zdaleka ne vSechny firmy jsou fizeny marketingové. V ramci marketingu
rozdélujeme zpravidla Ctyfi zdkladni podnikatelské koncepce, jejichz podstata je patrna
z Obrazku ¢. 1 nize. Vyrobni koncepce vychazi z ptedpokladu, ze zédkaznici preferu;ji
levné a Siroce dostupné produkty. Oproti tomu produktova (vyrobkova) koncepce
vychazi ze zcela opacného piedpokladu a to, Ze zakaznici preferuji produkty nejvyssi
kvality. Prodejni koncepce vychazi z pasivity zakaznika, a proto ho musi vice ¢i méné
»donutit“ k ndkupu. Marketingova koncepce je zaloZzena na rozpoznani potieb
zakazniki a schopnosti tyto potieby uspokojovat 1épe nez konkurence. (Karlicek, 2013,

5. 22 - 24)

Soucasny vyvoj smétuje k socidlni koncepci. Vychazi z pozadavku, aby €innost
vyrobcl a prodejcii nejenze vedla k dokonalému uspokojovani potteb zdkazniki, ale
aby také neméla neptiznivy vliv na kvalitu Zivotniho prostfedi a na fungovani lidské
spolecnosti. Cilem spoleCensky orientovaného marketingu je zlepSeni kvality zivota.

(Foret, 2008, s. 13)

Obrazek 1: Zakladni podnikatelské koncepce

‘\u

Vyrobni koncepce * daraz na efektivitu vyroby
J
Produktova koncepce * dtiraz na kvalitu produktu
. Y
‘\u
Prodejni koncepce * daraz na prodej a propagaci
J
\.
Marketingova koncepce * diiraz na potfeby zakaznika
/

Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 22

2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové
strategie podniku. Zékladni obecny ramec vytvareni marketingové strategie 1ze stanovit

nasledujicimi kroky:



e Stanoveni marketingovych cill, jichz chceme dosahnout. Ty nam na konci také
umozni posoudit, zda strategie byla ¢i nebyla Gspésna.

e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ, piipadné variant.

e Stanoveni piesnych parametr jednotlivych cilovych skupin zékaznikii, na néz
se chceme Vv jednotlivych alternativach ¢i variantach zaméfit.

e Identifikace konkurence pro kazdou zvolenou cilovou skupinu zakaznikt. Jedna
se o0 znacky a vyrobce, nabizejici zdkaznikiim podobné produkty ¢i sluzby.

e Vymezeni nabizenych produkti a sluzeb sohledem na cilové zakazniky
a konkurenty.

e Prezentace podstaty nabidky cilovym zdkazniklim. M¢la by zdiiraziiovat vyhody
(v ¢em je nabidka lep$i, hodnotné&jsi nez nabidka konkurence), pozici produktu
¢i sluzby (jak by mél byt vniman zakazniky) a hodnotu (pro€ by si mél zékaznik
koupit pravé tento produkt, co tim ziska).

e Konecné vypracovani marketingového mixu jako nabidky cilovému segmentu

zakaznikd. (Foret, 2008, s. 23 — 24)

Dle Zamazalové (2010, s. 28) ,strategie v oblasti marketingové komunikace*
spadaji do procesu sdélovani hodnoty (vyhod a vlastnosti produktu) na cilovém trhu.
Soucastmi marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, vztahy
S vetejnosti, pfimy marketing a osobni prodej. Marketingovi manazeti zvoli ty prvky
marketingové komunikace, které budou v procesu sdélovani hodnoty nejacinnéjsi. Tyto
prvky pak museji navzijem integrovat. Zakladni komunikac¢nimi strategiemi jsou

strategie tlaku a strategie tahu.

2.3 Marketingovy vyzkum

Jde o ,systematicky sbér, analyzu a interpretaci informaci, které jsou
vychodiskem pro marketingové rozhodovani. Jedna se tedy o proces, jehoZ cilem
je ziskani ur¢itych informaci o marketingovém prostiedi®. (Karli¢ek, 2013, s. 80) Dle
Kotlera (2007, s. 140) je marketingovy vyzkum chédpan jako systematické planovani,
shromazd’ovani, analyzovani a hlaseni udaju a zjisténi jejich dulezitosti pro specifickou

marketingovou situaci, pfed niZ se firma ocitla.
Klicovymi prvky systému marketingového vyzkumu trhu jsou:

e spotiebitel, zdkaznik,



e produkt (vyrobek, sluzby, idea),
e prostiedi (konkurence, ekonomika, spolecenské klima atd.). (Zamazalova, 2010,

s. 69)

Marketingovy vyzkum muizeme clenit na nékolik zptisobu. Jednim takovym
je rozliSeni na vyzkum primarni a vyzkum sekundarni. Ten primarni neboli ,,terénni
vyzkum* se vyznacuje tim, ze firma sama sbira informace o trhu, a to prostfednictvim
dotazovani (osobni, telefonické, pisemné, on-line), pozorovani ¢i experimentu.

(Karlicek, 2013, s. 83)

Sekundarni podklady jsou takové, které byly pivodné sebrany resp. zpracovany
za jinym Ucelem, s jinym cilem, nez ke kterému je zpracovdvame v daném vyzkumu.
Jejich vyhodou obvykle je, Ze existuji a ze jsou ve vétsiné pripadi levnéjsi nez vlastni
primarni sbér materidlu. (Zamazalova, 2010, s. 73) Sekundarni vyzkum je oznaCovan
také jako ,,vyzkum od stolu“. MiiZe se jednat o nejriznéjsi databdze, roCenky, ¢asopisy,

vyro¢ni zpravy, zpravy statistickych Gradu atd. (Karlicek, 2013, s. 83)

Mezi zakladni techniky dotazovani patii ustni (face-to-face), pisemné,
telefonické, on-line (Internet) a kombinované. Pozorovani je jednou z metod vyzkumu
trhu, pii niZ se nedotazujeme, ale pozorujeme subjekt v urcitych situacich a to bud’
s védomim pozorovaného, nebo bez védomi pozorovaného. Dale miiZe jit o experiment,

individualni interview nebo také o skupinovou diskuzi. (Zamazalova, 2010, s. 78 — 98)

Dale muZeme rozliSovat vyzkum kvantitativni a kvalitativni. Zatimco ten
kvantitativni se zabyva kvantifikovatelnymi problémy a odpovida na otazku ,,Kolik?*,
kvalitativni vyzkum nezkouma cetnost jevu, ale jejich pfiCiny a vztahy a odpovida
naotazku ,,Pro¢?. Kvantitativni vyzkum vyuziva velkého vzorku respondent
a umoznuje statistické zpracovani, kdezto kvalitativni vyzkum vyuzije malého vzorkt
respondentli, ale vyZzaduje psychologickou interpretaci. Typickou metodou
kvalitativniho vyzkumu mutze byt hloubkovy rozhovor, coz je nestrukturovany
individualni rozhovor tazatele arespondenta zaméfeny na urcité téma, pii kterém
se tazatel snazi proniknout do hlouby respondentovy mysli a objevit klicové motivy,
postoje ¢ vztahy. Casto byva také vyuzivano techniky asociace, kdy ma respondent
uveést prvni myslenku, ktera ho napadne, je-li vystaven urcitému stimulu. (Karlicek,

2013, s. 85 — 89) Horner&Swarbrooke (2003, s. 420) tuto problematiku definuji takto:

kvantitativni vyzkum jsou jinymi slovy fakta a ¢isla, zatimco kvalitativni vyzkum
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se prevazné soustied’uje na dojmy, nazory a postoje zakaznikl tykajici se organizace,

jejich produktt a jejich konkurenta.

Jednim z marketingovych néstroji, u né¢hoz lze vhodné vyuzit vysledky
detailniho  kvantitativniho marketingového vyzkumu, je segmentace trhu.
Pfi segmentaci trhu a jeho uspokojovani nabidkou jde o analyzu celkového trhu
a nasledny vybér téch jeho ¢asti, které podnik muze obslouzit Iépe nez konkurence.
Vysledek segmentace potom slouzi k volbé cilového segmentu, tj. rozhodnuti, na kterou

skupinu zakaznika se zaméfit. (Foret, 2008, s. 77)

Segmentace trhu je proces rozdéleni trhu do urcitych homogennich skupin
zdkaznikd, jez se navzdjem liS§i svymi potiebami, charakteristikami a chovanim.
K segmentaci trhu se pouziva vice metod, pfipadné jejich kombinaci. K zakladnim
metodam patii metoda demograficka (v€k, pohlavi, vzdélani, ptijem...), geograficka
(stat, region, hustota osidleni...), psychograficka (zivotni styl, typ osobnosti)
a behavioralni (zpiisob ndkupu, ndkupni zvyklosti, tedy tcel a divod cesty apod.). Trzni
segmenty jsou skupiny zakaznikl, které shodnym zplisobem reaguji na pouzité
marketingové nastroje (produkt, cena, misto prodeje a marketingovou komunikaci).
Cilem segmentace je ohodnotit rozdily v potfebach a ptanich, identifikovat segmenty

ve sméru produkt/trh. (Zamazalova, 2010, s. 24, s. 152 - 153)

Pro sektor cestovniho ruchu marketingovy vyzkum je v soucasnosti obzvlasté
dilezity. Z vyzkumu by méli vyjit informace potiebné k vytvofeni marketingové
strategie jako napft. pocet turistil, ucel navstévy, obdobi ptijezdu, ptivod turistl, vydaje
turistt, slozeni turist, aktivity turistl, nazory turistd, srovnani s konkurenénimi

destinacemi, pravdépodobnost opakovanych ndvstév atd. (Horner&Swarbrooke, 2003,
S. 424 — 426)

2.4 Marketingovy mix

vvvvvv

je nesporn¢ marketingovy mix. Organizace jej vyuziva kdosazeni svych
marketingovych cilli, sestavuje jej podle svych moznosti a miZze ho pomérné snadno
ménit. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh,
na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu. V jeho klasické podobg,

je tvoten nasledujicimi ¢tyfmi prvky (4P):



e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),

e propagace (Promotion).

Podoba 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zdkaznika. Nejprve proto bylo
doporucovano, aby prodejce pracoval nejdiive se 4C, nez urci 4P. Tato 4C predstavuji
hodnotu pro zakaznika (customer value) namisto produktu, zékaznické naklady
(customer cost) namisto pouhé ceny, pohodli (convenience) namisto mista a komunikaci
(communication) namisto propagace. Jakmile ma marketingovy pracovnik promyslenou

podobu 4C z hlediska cilového zakaznika, je mnohem snadngéjsi urcit 4P. (Kotler, 2003)

Obrazek 2: Marketingovy mix (koncept 4P a 4C)

; Customer
Product Price value Costs
Place Promotion Conveni- | Communi-
ence cation

Zdroj: Karli¢ek, 2013, s. 152

Jednotlivé slozky marketingového mixu se mohou dale Clenit na dal$i mixy nizsi
urovné, jako napiiklad produktovy mix, distribu¢ni mix, cenovy mix a komunikacéni

mix.

Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby ukézala,
Ze tato Ctyfi P pro u¢inné vytvafeni marketingovych plani nestaci. Prficinou jsou
predevsim vlastnosti sluzeb. Proto je nutno k tradicnimu marketingovému mixu pfipojit
dalsi 3 P. Materidlni prostiedi (physical evidence) poméha zhmotnéni sluzby, lidé
(people) usnadnuji vzdjemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani
a analyzy proces poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a €ini ji pro zékaznika

piijemné;si. (Janeckova, 2001, s. 29)
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Dle Palatkové (2011, s. 47) byl zakladni marketingovy mix pro sektor turismu

rozsifen jesté o dalsi ,,P*:

e politika (politics), pfedevsim ve smyslu legislativnich opatfeni ve zdrojovych
zemich a v destinaci;

e vefejné minéni (public opinion), které souvisi s politikou znacky, vniméanim
a image destinace;

e tvorba paketi (packaging), oznacujici tvorbu produktu jako kombinaci
jednotlivych sluzeb;

e programovani (programming), zahrnuté v paketech jako jejich programova
soucast;

o lidé (people), ktefi jsou klicovou soucasti nejen pii poskytovani sluzeb,
ale i jako rezidenti v destinaci;

e partnerstvi (partnership), predstavujici nezbytnou soucast marketingového fizeni
destinace napft. v podob¢ partnerstvi vefejného a soukromého sektoru;

e fyzické charakteristiky (physical evidence), materidlni cast poskytnuti sluzby,
kdy (vétSsinou) nemohou sluzby existovat bez fyzického podkladu (nositele),
jako je napf. baleni, webové stranky na internetu, papiry (faktury, vstupenky,
potvrzeni o odeslani), jidlo v restauraci, pokoj v hotelu a dalsi;

e proces (process), prvek sluzby, ktery vidi zakaznik pfi spotfebovani sluzby, tedy
néco, co zdkaznik logicky a pfirozené¢ ocekavd v riznych okamzicich

k uspokojeni svych potieb.

Diivodem neustalého rozSifovani zakladniho mixu o dalSiho proménné
je skutecnost, Ze zdékaznici jsou stidle narocngjsi, cht&ji stadle dokonalejsi,
individualizované (kazdému jinak) sluzby za rozumnou cenu a ze strany nabidky
(podniky, destinace) je citit stale siln¢j$i konkurenci, zakaznik je stale vice

,rozmazlovan®. Splnéni téchto pozadavkil, potieba obstat v konkurenci, nuti podniky

vvvvvv

vvvvvv

tradiéni proménné rozSifovany o ,,nova“ P, ale proménné jsou navic provazovany
do novych kombinaci a vztaht s cilem dosahnout vysSiho efektu v oblasti prodeje

a umisténi produktu na trhu. (Ryglova, 2011, s. 109)
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Obrazek 3: Pristupy k marketingovému mixu

WSTARY* MARKETINGOVY MIX
PEODUKT CENA DISTRIBUCE PROPAGACE
T T T T T T T T T T T T T T i oo Trr T Ty m T 7
I Paksty : I Prodej : i Reklama :
: - all inclusive (w32 v jednom) | : - aktivni cenova pelitika ! : - sponzoring !
\  -karty, skipasy apod 1 | -vield manaesmeant : | -product placernarnt {urmist ovani) :
: - packages (kombinevans : : . :Elnal\"za{:!n_a. Tovalita 1 : -udalosti 1
| programy) by ) R :
L ___a | o o e e e e e e _____ ]
JNOVY* MIX

Zdroj: Palatkova, 2006

Zatimco ,,stary* marketingovy mix ma spiSe pasivni charakter, ,,novy* mix
umoznuje podstatné rychlejsi inovace a reakce na ménici se pozadavky cilovych skupin.

(Ryglov4, 2011, s. 109)

Dle Karlicka (2013, s. 154) ,,za produkt (product) miZzeme povazovat nejen
jakékoliv fyzické zbozi, ale také sluzby, informace, mySlenky, zaZitky a jejich
nejriznéjsi kombinace, pokud tedy mohou byt predmétem smény*. (Karlicek, 2013,

5. 154)

»Cenou se V marketingovém mixu rozumi to, co poZadujeme za nabizeny
produkt. Je vyjadienim jeho sménné hodnoty.* (Foret, 2008, s. 95) Cena je jediné ,,P*
marketingového mixu, které pro firmu piedstavuje vynosy. VSechny ostatni ,,P*

marketingového mixu jsou spojeny vyhradné s ndklady. (Karlicek, 2013, s. 171)

,Firmy netvofi své ceny jen sohledem na svou marketingovou strategii.
Pro spravné nastaveni cen je nezbytné, aby zahrnuly i celou fadu dalSich faktort.

Nejvyznamnéjsi z nich jsou naklady, ceny konkurence a vnimana hodnota produktu

zakazniky.* (Karlicek, 2013, s. 175)
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Obrazek 4: Kli¢ové faktory tvorby ceny

- \ \ ™
Naklady Hodnota vnimana
(spodni hranice Ceny konkurence zakazniky
ceny) a ) (horni hranice ceny) |

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 175

Misto (place) v marketingovém mixu chapeme jako proces distribuce produktu
zmista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje zékaznikovi. Cilem distribuce
je poskytnout kupujicimu pozadované produkty na dostupném misté, ve spravném cCase

a v takovém mnozstvi, jaké potfebuji. (Foret, 2008, s. 103)

»Misto je zcela nepochybné rozhodujicim aspektem marketingu, protoze
zakaznikim se muzZe libit néjaky produkt a mohou byt ochotni za néj platit, ale by jej

mohli kupovat, musi jim byt dostupny.* (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 191)

,,Ulohou propagace (= marketingova komunikace) je piesvéd¢it potencialni
zakazniky o vyhodach ndkupu nebo pouZivani vyrobki a sluzeb urcité organizace.*
(Horner&Swarbrooke, 2003, s. 204) V ramci marketingové komunikace rozliSujeme
primé (adresné osloveni potencidlniho zdkaznika; osobni prodej, pifimy marketing,
telemarketing &i teleshopping a virdlni marketing®) a nepfimé propaga&ni nistroje
(piisobi masové a neselektivng; reklama, umistovani produktu®, publicita neboli public

relations a podpora prodeje). (Ryglova, 2011, s. 124 — 126)

? Viralni marketing (virovy marketing) je komer&ni forma propagace pomoci $ifeni sd&leni s vyuZitim
socialnich siti nebo mobilnich telefonti. Motivuje pifijemce sdéleni predat sdéleni dal. (Kimmel, 2010,
252) Je jednim z nejlevngjSich zplisobd reklamy, a to nenasilnou formou, prostfednictvim vtipnych
obrazkd nebo zabavnych videi, které uzivatelé socialnich siti dobrovolné sdileji a rozsifuji mezi sebou.
(Frey, 2011, s. 67)

¥ Umistovanim produktii (angl. product placement) se rozumi technika, kdy vyrobky a sluzby nejsou
v médiich, zejména televizi a rozhlase, anonymizovany, ale naopak vefejn€ prezentovany jako samotna
soucast sledovaného programu (samoziejmé za uhradu). (Ryglova, 2011, s. 125)
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2.5 Marketingova komunikace

,Efektivni komunikace s cilovymi zdkazniky se d&je fadou metod, které
se vV souhrnu nazyvaji marketingovd komunikace.* (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 203)
»Marketingovou  komunikaci  (promotion) se rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile.” (Karlicek, 2013, s. 190) Ve srovnani Bouckova (2003, s. 222) tvrdi,
ze ,,za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouzivd kinformovéani, pfesvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,
prostiednikli 1 uréitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou urceny pro trh, a to ve form¢, ktera je pro cilovou skupinu ptijatelna.

Komunikaéni proces, ptestoze je velmi variabilni, ma i sv4 pravidla, jejichz
pfehlédnuti se miize vymstit a vysland informace nedorazi do mista urceni ¢i s danym
poselstvim. Shannoniiv linearni model uvadi princip komunika¢niho procesu

na piikladu telegrafu:

e zdroj (zprava),

e vysila¢ (kodovani),

e kanal (Sumy),

e piijimac (dekodovani),

e piijemce (postoj). (Zamazalova, 2010, s. 254)

Mezi zakladni komunika¢ni discipliny patfi reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing, sponzoring, osobni prodej a on-line
komunikace. Kazda firma (resp. jina instituce) ale voli jen takovy soubor nastroju,
s jehoZz pomoci miize dosdhnout svych cili. Tento specificky soubor komunika¢nich
nastrojil je ozna¢ovan jako tzv. komunika¢ni mix. Organizace by méla volit jednotlivé
komunikac¢ni nastroje tak, aby se vzajemné doplnovaly a podporovaly. (Karlic¢ek, 2013,

s. 193, 202)

Komunikaéni mix je pro marketing sluZzeb nezbytny proto, Ze ve velké vétSing
ptipadl ptiblizuje nehmotny produkt spotiebiteli a tim sniZuje jeho nejistotu pii vybéru
a nékupu sluzby. Pro tGspéch komunika¢niho mixu mé velky vyznam vybér néstroje
komunika¢niho mixu a zhodnoceni jeho ptsobeni na cilovou skupinu zakaznik.

(Janeckova, 2001, s. 141)
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Obrazek 5: Komunikaéni mix

Event
Podpora Public marketing On-line

prodeje relations a komunikace
sponzoring

Zdroj: Karlicek, 2013, s. 203

Obrazek 6: Nastroje komunikaéniho mixu (bez on-line komunikace)

oz

stiskovéa *katalogy *soutéze hry, *balicky pro *sport *prodejni
vysilané - zasildni poity sazky, loterie novinare rribava prezentace
reklamy »telemarketing -prémie a darky *projevy = festivaly *prodejni
=vnéjii baleni » elaktomicke *vzorky * semminare e schizkey
*vkladana nakupovani sveletthy a *virodni Zpravy « piileZitosti * stimuhujici
reklama »teleshopping vystavy »charitativni o T programy
* filmy » faxy *vystavovani dary eI *vzorky
*brozury a * e maily »ukazky +publikace TR *obchodni
ropagaéni S . ; .y ; e vystavya
fokomy | THasevpoms | Tupony oo | oot ey
eEpelsey -nizkoirokové | *lobbing aktivity
*adresdfea financovani »identity media
k;talog}; *zabava *Zasopis
*billboardy » vEmostni spoleénost
spoutade programy

*POS displeje
*sympolyaloga
svideokazety

Zdroj: Zamazalova, 2010, s. 262

,Reklama je nejstar$im a také nejznaméj$im nastrojem propagace. Jako placena,
neosobni a jednosmérnd forma komunikace ptedstavuje ve své podstaté vzdy tcelové
(prodat produkt) zpracované sdéleni, které podnik adresuje stdvajicim i1 potencidlnim
zakaznikiim, a to obvykle prostfednictvim riznych sd€lovacich prostfedkli (médii).

(Foret, 2008, s. 114).

Dale je to masova forma marketingové komunikace, kterd slouzi k osloveni
velkého poctu osob. Princip fungovani ptesvédCovani a ovliviiovani zdkaznika
prostiednictvim reklamy je popsan pomoci riznych modelti komunikac¢nich wG¢inkt.
Jednim z nich, pravdépodobné nejznaméjsim, je napi. model AIDA. Nazev tohoto
modelu je odvozen od anglickych vyrazii, které charakterizuji pisobeni reklamy a jez

jsou odvozeny od myslenkovych fazi, kterymi prochdzi potencialni zékaznik.
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o Attention (pozornost) — reklama ma upoutat pozornost,

o Interess (zajem) — reklama ma vzbudit z&jem o produkt (znacku produktu),

o Desire (touha) — reklama ma vyvolat pocit touhu po produktu (zna¢ce produktu),
o Action (akce) — reklama ma vést k zavrSeni celého procesu nakupem produktu

(znacky produktu). (Zamazalova, 2010, s. 264)

Podle Asociace direct marketingu (Direct Marketing Association — DMA)
je charakterizovan direct marketing (cileny ¢i pfimy marketing) jako ,,interaktivni
marketingovy systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
meéfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli misté”. (Bouckova a kol., 2003, s. 239)
Pro direct marketing jsou podstatné dvé skuteCnosti, které ptispivaji k jeho velké
efektivité. Pfedné je to CO nejpfesncjSi zaméieni na urcity, pfedem jasné¢ vymezeny
segment trhu. Za druhé se jednd o interaktivni nastroj marketingové komunikace, ktery
eviduje odezvu (reakce) zakaznikd, tzn. zda a jak na nabidku odpovédéli. (Foret, 2008,
s. 118)

Obrazek 7: Média a nastroje primého marketingu

[ Meédia a nastroje ]
i Y
[ Neadresné ] [ Adresneé ]
Tisténd r=klams . o
s moinost Talstaxt Novd Mt_af_‘“km'm Telemarketing
piimé odpovidi média
Telewizni reklama
5 moinostl piima Biiems il
odoovidi oy ma r
(rozesilka) Katalosy

Zdroj: Pelsmecker, 2003, s. 393

Ackoliv se to zda nelogické, 1 pfimy marketing vyuziva masova, resp. neadresna
média, ale rozdil od béZzné masové komunikace spociva v tom, Ze se generuje piima
reakce prijemct sdéleni. (Pelsmacker, 2003, s. 392) ,,Vyhodou direct marketingu
je moznost piesné¢ho zacileni a diky tomu efektivnéjsi osloveni.” (Zamazalova, 2010,

s. 277) ,,V pfimém marketingu se pouzivaji takové konkrétni prostiedky jako letaky
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vhazované do postovnich schranek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telefonicky
marketing (telemarketing), elektronické obchodovani prostfednictvim internetu,
zasilan¢é katalogy, ale také tieba televizni a rozhlasové potady, vyzadujici bezprostfedni

reakci, odezvu publika na nabizené produkty.* (Foret, 2008, s. 118)

,,Lodporou prodeje rozumime marketingové aktivity, které maji pfimo podpofit
vhodné nakupni chovani zakaznika a souCasn¢ zvysit efektivnost obchodnich
meziclankl.“ (Zamazalova, 2010, s. 271) Cilem podpory prodeje je také zvysit prode;j,
ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéj$im a dostupnéjSim. Podpora prodeje je jednim
Z nejucinngjSich néstroji propagace, ale lze ji pouzivat jen kratkodobé, jelikoz
je pomérné¢ financné narocna. (Foret, 2008, s. 114) Firmy ji tedy casto pouzivaji
nepravidelné, zejména v piipadech sezonnosti trhu. (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 209)
Podpora zakazniki mé nékolik forem: finanéni pobidky (kupony, vétsi objem nakupu,
sporici karty), ceny (soutéze, sdzky a loterie) a podpory produktu (vzorky, bezplatné
dodavky, prémie). Vybér vhodné techniky zavisi na cilech podpiirné prodejni kampané.

(Pelsmacker, 2003, s. 375)

Hlavnim tkolem public relations (PR) neni podpora prodeje konkrétnich
vyrobkd, ale vytvofeni kladné piedstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech.
(Zamazalova, 2010, s. 279) Jde o soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni
pozitivnich vztahli a komunikace s vefejnosti. V ramci budovani dobrych vztaht

S vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany tyto komunikacni prostiedky:

e publikovani vefejné¢ dostupnych vyro€nich zprav (v tisténé i1 elektronické
podobg¢),

e pofadani spolecenskych akci, spojenych s prezentaci produktti pro zakazniky
I pro vetejnost,

e pofadani a sponzorovani sportovnich a kulturnich akei,

e vydavani novin, ¢asopisu a dalSich tiskovin,

e potadani akci pro mistni obyvatele (dny otevienych dveti)

e atd. (Foret, 2008, s. 115 — 116)

Pro organizace vefejného sektoru jsou korektni vztahy s tiskem a s vetejnosti
velmi dualezité, pomahaji jim udrzet dobry obraz firmy na vefejnosti a feSit zavazné

udalosti, které by jej mohly dlouhodobé poskodit. (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 209)
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Osobni prodej jako ndastroj komunikaéniho mixu stavi na sile osobni,
bezprostfedni komunikace ,,tvafi v tvair (¢i ,,z o¢i do o¢i*) se zdkaznikem. (Foret, 2008,
S. 117) Osobni prodej ,,je piedstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho
vztahu bud’ mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a zaroven vytvaiet dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival
k vytvafeni zadouciho image firmy i vyrobku.* (Bouckova a kol., 2003, s. 233) ,,Osobni
prodej ma vyhody i nevyhody. V porovnani sreklamou se zaméfuje jen na malé
skupiny lidi nebo na jednotlivce, ale ma vyhodu vétsi uCinnosti a okamzité zpétné

vazby.” (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 2010)

Event marketing vychazi ze skute¢nosti, ze ¢lovék si mnohem Iépe pamatuje,
co sam prozije, neZ to, co ,jen” slysi nebo vidi. Utast na akci (event) umozni firmé
nenasilnou formou piedat zakaznikovi sd€leni, které ma vétsi pravdépodobnost, ze bude
pochopeno a zapamatovano. Akce byvaji Casto propojeny se sponzoringem, jejich
cilem byva podpora image znacky. Potaddani akci je financn€ nérocnou zalezitosti,

snahou je tedy, aby byly G¢inné. (Zamazalova, 2010, s. 282)

2.6 Cestovni ruch, marketing v cestovnim ruchu

»Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby presun lidi na jind mista, nez
jsou mista jejich obvyklého pobytu, za tucelem pro né piijemnych Ccinnosti.*

(Horner&Swarbrooke, 2003, s. 53)

Dle WTO* je ,,Cestovni ruch c¢innost osoby cestujici na ptechodnou dobu
do mista mimo jeji obvyklé prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena, pficemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny, neZ vykondvani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném misté.*
(Ustanoveno na mezinarodni konferenci o statistice cestovniho ruchu v Ottawé roku
1991) (Nejdl, 2011, s. 19) Dle dnesniho UNWTO (1995) se definice cestovni ruchu
moc nezmenila, jde o ,,Cinnost osoby cestujici na piechodnou dobu do mista mimo jeji
bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pficemz hlavni ucel jeji
cesty je jiny nez vykonavani vydéleéné ¢innosti v navstiveném misté* (Ryglova, 2011,

s. 18)

Cestovni ruch ovliviluji pfedevSim tfi skupiny faktori: faktory lokaliza¢ni

(ptirodni a spoleCenské atraktivit), tvofi ,,fyzickou® zdkladnu pro uspokojeni mozné

* Zkratkou WTO se oznacuje Svétova organizace cestovniho ruchu, pfedchidce dnesni UNWTO. (Nejdl,
2011, s.19)
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poptavky (tedy ,,co se da vidét™), o jejich vyuziti rozhoduji faktory realizacni (zejména
doprava, ubytovani a dalsi sluzby, tedy ,,jak se tam dostat, kde se najist a pienocovat®)
a faktory selektivni (spoluprace, fizeni, politicka situace, vnimani uzemi hosty, tedy

»jestli nékdo piijede, a kdyz, tak kdo a kolik*) (Ryglova, 2011, s. 34)

Produkt cestovniho ruchu je nepochybné jadrem veSkerého marketingu
cestovniho ruchu. (Horner&Swarbrooke, 2003, s. 154) Typickym znakem produktu
cestovniho je zavislost na pritomnosti klienta — spotiebitele cestovniho ruchu —, kdy
piiprava (,,vyroba‘) i spotieba probiha ¢asové i prostoroveé soucasn¢. Piiprava produktu
destinace procuje s danostmi, za nimiz hosté jezdi, pfedevsim lokaliza¢ni faktory, resp.
| faktory realiza¢nimi, tedy se sluzbami nabizenymi jednotlivymi podnikatelskymi
subjekty. (Ryglova, 2011, s. 111) Podle Jakubikové (2001) lze destinaci cestovniho
ruchu pokladat za jeden produkt, ktery je slozen z mnoha dil¢ich produkt. Host hodnoti
destinaci podle jeji schopnosti uspokojit jeho piedstavy, pfani a potieby, jeji atraktivitu
i rozsah a kvalitu sluzeb, dopravni dostupnost, bezpecnost, pfistup hostitelské populace
aj. VSechny tyto faktory pfedstavuji pro potencidlniho hosta jeden produkt definujici
turistickou destinaci z jeho pohledu.

2.7 Destinaéni marketing

Marketing destinaci se od marketingu jednotlivych produkti v nékterych
oblastech, pozadavcich a technikach odliSuje. Destinace je slozita konstrukce, na jejiz
uspéch na trhu ma vliv mnozstvi ucastnikdi, nejenom jeji management. Vyznaénym
divodem pro dikladnéjsi pohled na marketing destinaci je skuteCnost, Ze zatimco
produkty cestovnich kancelaii nebo jinych poskytovatelll sluzeb jsou financovany jejich
soukromymi provozovateli ze soukromych prostfedkd, investice do destinaci a jejich
produktii jsou zavislé do znaéné miry (v CR prakticky vyhradn&) na vefejnych zdrojich.

(Ryglova, 2011, s. 149)

Cile marketingu destinaci byvaji komplikovangj$i, nez u ostatnich typi
marketingu, v souvislosti s faktem, ze jej provadéji spiSe organy vetejného sektoru nez
soukromé spolecnosti. Organy veiejného sektoru jej provadéji z fady divodu, prevazné
nikoli jako vlastni cil, ale jako prostfedek k dosaZeni urcitych cilii, mezi néZ patii napft.
zlepsit povést oblasti, vzbudit v obcanech hrdost na svou oblast, snaha zlepsit politickou

pfijatelnost destinace pro lidi z vnéjsku tim, Zze uvidi destinaci takovou, jaka skutecné je,
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nebo takovou, jakou ji vladda chce ukazovat turistim. (Horner&Swarbrooke, 2003,
s. 290 — 291)

Na zadatek této sekce je nejdiive vhodné se podivat na tzemni &lenéni CR
a vysvetlit si, co destinace vlastné predstavuje. Jedno clenéni, a to podle EU, je tzv.
systém NUTS (fr. La Nomencalture des Unités Territoriales Statistiques, nomenklaturni
jednotky teritoridlni statistiky. Systém NUTS byl zaveden jednotné v celé EU
pro potieby statistiky a hodnoceni irovné regiontl i pro stanoveni zptsobu a vyse jejich
podpory ze spoleénych prostiedkd EU. V Ceské republice nese normalizovana
klasifikace izemnich celkl nazev CZ-NUTS a sestava z n€kolika trovni (NUTS 0 = stat
az NUTS 5 = obec).

Obrazek 8: Oblasti (NUTS 2) a kraje (NUTS 3) Ceské republiky

Oblasti (NUTS 2) a kraje (NUTS 3) Ceské republiky
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Zdroj: CSU, 2007

Vedle oficialnich administrativnich izemnich celkt s ¢lenénim podle systému
NUTS se vcestovnim ruchu mlzeme setkat snékolika dalSimi pojmy jako
je mikroregion® & turisticky region a oblast® a euroregion’. Dale v Elen&ni narazime
na destinace. (Ryglova, 2011, s. 40 — 42)

® Mikroregion je pojem spide geograficky, jenz se nekryje sZzadnym oficialnim administrativnim
¢lenénim zemé. Je to Uzemi, jez je tvofeno spravnimi obvody nékolika obci, které se sdruzily za tcelem
dosazeni spole¢ného cile. (Ryglova, 2011, s. 40)

® Turistické regiony jsou definovany jako tzemi, kde cestovni ruch spojuje a sjednocuje jednotlivé
typické prvky dané oblasti, ale zaroven je i odliSuje od ostatnich region. Mohou se déle dé€lit na mensi
izemi — na turistické oblasti -, kterych Czech Tourism v Ceské republice definoval 40. Napf. turisticky
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Destinace je chapana jako ,,geograficky prostor (stat, misto, region), ktery
si klient (segment) vybira jako svij cil cesty”. Destinace jsou vzajemné konkurujici
si jednotky, které plni fadu funkci (marketingova, nabidkova, funkce zastoupeni
ruznych z4jmovych skupin a planovaci), jejichz spolecnym cilem je prodej. Nabizeji

klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho o¢ekavani. (Palatkova, 2011, s. 11)

WTO z roku 2002 charakterizuje destinaci takto: ,,Lokalni destinace cestovniho
ruchu je fyzicky prostor, ve kterém turista stravi nejméné jedno pfenocovani. Zahrnuje
turistické produkty tvofené atraktivitami cestovniho ruchu a podplirnymi sluzbami
(tj. sluzbami, které umoziuji vyuzit atraktivity cestovniho ruchu) a soubor moznosti
zabavy pro jednodenni navstévniky. M4 ptirodni a administrativni hranice, jez vymezuji
jeji fizeni, image a vnimdni, které definuji jeji trzni konkurenceschopnost. Lokalni
destinace zahrnuji 1 hostitelskou komunitu a mohou byt soucasti vétSich destinaci.*

(Nejdl, 2011, s. 49)

Pohlizime-li na marketing destinace z dlouhodobého hlediska, jde
0 tzv. strategicky marketing destinace. Znamena vychodisko a ramec veSkerych
marketingovych aktivit, zejména marketingového mixu, sméfujici ke splnéni cili
destinace a uspokojeni potfeb navstévnikti destinace i rezidentl. Strategicky marketing
je soulasti marketingového fizeni, ktery byvd oznacovan zkratkou AOSTC -
A (analyza, analysis), O (cile, objectives), S (strategie, strategy), T (taktika, tactics),
C (kontrola, control). (Palatkova, 2011, s. 26) Strategicky marketing vychazi z vize
destinace, ktera je formulovédna na zdkladé moznosti destinace a vytyCenych cilt.
Pro spravnou formulaci vize je nezbytna analyza nabidky destinace stejn¢ jako analyza

potieb potencidlnich zakazniki.

,Podobn¢ jako fyzické produkty prochéazeji i produkty destinace svym Zzivotnim
cyklem. Modelem znézoriiujicim vyvojové faze produktu je tzv. model Zivotniho cyklu
produktu (angl., product life cycle — PLC). Pro prognézu vyvoje cestovniho ruchu
v destinaci slouzi model analyzujici zivotni cyklus destinace jako celku, tzv. kiivka

zivotniho cyklu destinace (angl., tourist area life cycle — TALC).*

region Sumava se ¢leni na turistické oblasti Sumava — vychod a Chodsko. (Ryglova, 2011, s. 42) RISY -
Regionalni informaéni sevis: Sumava - turisticky region. [online]. [cit. 2014-03-30]. Dostupné z:
http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/plzensky-kraj/regionalni-informace/o-kraji/region-sumava/

’ Euroregion je oblast pfihrani¢ni spoluprace, kterd vznikla na zékladé vzdjemné dohody piihrani¢nich
regionti dvou nebo vice zemi. (Ryglova, 2011, s. 42)
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Model TALC slouzi managementu destinace k urceni faze, ve které se destinace
v uréitém obdobi nachdzi a vhodné tak pfizplsobit cenovou, popiipadé distribucni
a propagacni politiku. Vhodnym uplatnénim marketingovych nastroju lze jednotlivé
faze cyklu ovlivilovat s cilem zvySovani objemu prodeje a oddaleni faze stagnace
a poklesu napft. nachazi-1i se destinace ve fazi poklesu, je nutno identifikovat produkty,
které jsou nejméné¢ poptavané, a vyradit je z hlavni nabidky. Dale omezit distribuci

a propagaci destinace, pfipadné snizit ceny. (Ryglova, 2011, s. 151 - 152)

Obrazek 9: Zivotni cyklus destinace (TALC model)

60

50 O
20 o

10 ~

0 «

A" 4 T T T T T 1
Prazkum Zapojeni Rozvoj Upevnéni Stagnace Pokles

Zdroj: Palatkova, 2006

S rostoucim vyznamem informaci a znalosti je stile vice pozornosti vénovano
informa¢nim systémim destinace, které predstavuji patef marketingového fizeni.
(Palatkové, 2011, s. 167) Jednou formou ptfedavani informaci mohou byt Turisticka
informa¢ni centra (TIC). Mnoho destinaci cestovniho ruchu proto provozuje TIC, pies
ktera pak sméruji vétSinu svych propagacnich aktivit. (Horner&Swarbrooke, 2003,
s.293) Je to ucelové zafizeni poskytujici v oblasti svého ptisobeni (obec, mésto,
turistickd oblast, turisticky region) komplexni informace. (Ryglova, 2011, s. 47)
Predstavuji nejen vyznamnou c¢ast informaéniho systému destinace, ale patet celého
vnitiniho systému marketingového ftizeni destinace. Tato centra jsou diky své roli
obtizné¢ zastupitelnd jinymi subjekty, jelikoz jejich Cinnost se soustfedi zejména
na poskytovani  informaci rlznymi  prostfedky = komunikace (potencidlnim)
navstévnikim destinace ¢i rezidentim, poskytovani dopliikovych sluzeb turismu
navstévnikiim destinace (sméndrenské sluzby, prodej suvenyra atd.), sbér dat
od zakazniki a zpétna vazby pro organizaci destina¢niho fizeni, zprostfedkovani
komunikace mezi subjekty soukromého a vefejného sektoru v destinaci a dalsi.

(Palatkova, 2011, s. 176 — 177)
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Jak jiz bylo zminéno v predeslém textu, v ramci marketingového fizeni destinace
Casto vznikaji partnerstvi (partnership). Partnerstvi je (Casto) dlouhodobé
a strategické spojeni riznych subjektti (partnerti) v destinaci sledujici spolecné zajmy,
zamery a cile. Partnerstvi je zaloZeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém
zhodnoceni vyhod pro vSechny zGc¢astnéné strany. Partnefi jednaji spole¢né, v souladu
a koordinované tak, aby dosahli naplnéni zdmért a cild. Vyhodami, které plynou
Z partnerstvi, je vzajemné poskytovani ¢i vyuzivani zdroji, at’ uz financnich,

materialnich, informac¢nich (know-how) ¢i lidskych. (Palatkova, 2011, s. 151)

Co se tyCe marketingu destinaci, muZzeme se setkat s pojmy jako je image
destinace ¢i branding. Image destinace je urcitou piedstavou zakaznika, kterou
si 0 destinaci vytvoril, a ¢asto se setkame také s tim, Ze je to ,,znacka destinace®. Kazda
turisticka destinace by me¢la usilovat o diferenciaci, tedy o tvorbu specifické image.
V souvislosti s image je dileZité zminit pojmy corporate identity® a marketing udalosti
(event marketing), které mohou image vyznamné ovlivnit. Branding je oznacovan jako
politika znacky. Podle znacky klient pozna ptislusny region, byva povazovana za vyraz
kvality a konkurenceschopnosti destinace, odliSuje destinaci, vyjadiuje zéakladni
informaci o destinaci, Setfi klientovi Cas a ten je poté ochoten zaplatit za znackovy

produkt vice penéz. (Ryglova, 2011, s. 154 — 158)

2.8 Nové zpusoby marketingové komunikace

Na marketingové scéné se objevily a stale objevuji nové trendy. Nékteré se staly
samostatnymi obory a ke kazdému znich je nyni potifeba pfistupovat s jinymi
znalostmi, poznat jejich hlavni nastroje a naudit se jejich specifické metody. Aplikace
novych trendi marketingové komunikace do existujictho marketingového plisobeni
firmy (destinace) mlZe byt na jedné strané velice vhodna a G¢innd, ale na druhé strané

muze danou firmu (destinaci) pfi neodborné aplikaci poskodit. (Frey, 2011, s. 191 —
193)

8 Corporate identity (angl., korporatni neboli firemni spole¢na identita) je synonymem pro viechna
opatfeni, ktera navenek i uvniti cilevédomé utvaieji obraz firmy, instituce nebo mista (destinace).
Zahrnuje vSechny identifikacni znaky, které pomahaji rozpoznavat urcity subjekt a odliSovat ho od jinych.
Je predstavovana nejenom souhrnem sdilenych hodnot, nazorG a pfistupti vSech slozek organizace
(destinace), ale zejména navenek je reprezentovana materidlnimi prvky, jako jsou jméno, logo, symboly
organizace, podoba webovych stranek apod. (Ryglova, 2011, s. 155)
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Jako ptiklad Ize mGzeme uvést piiklad nekterych novych trendit v marketingové
komunikaci a vhodnost jejich aplikace v cilovych skupinach jak je uvedeno v Tabulce
¢. 10.

Obrazek 10: Trendy MK a vhodnost aplikace v cilovych skupinach

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerilla  Digitalni  Viralni Product Mobilni  Tradi¢ni
marketing marketing marketing placement marketing  formy

Déti o o o . .
Studenti o o o o o

Akademici o o

Bil¢ limecky o o o o o

Modré limecky o o o o o
Seniofi o
Statni sféra ° °

Zdroj: Frey, 2011, s. 192

Internet se stal soucasti moderni spolecnosti a vedle béZné mezilidské
komunikace ¢i vyhledavani informaci hraje vyznamnou roli v komer¢ni sféte, a to jak
von-line prodeji produktl, tak v marketingové komunikaci firem. Marketing
na internetu neni pouze o webovych strankdch nebo bannerové reklamé. Jedna
se 0 komplexni marketingové Cinnosti realizované v prostedi internetu. Internet silné

ovlivnil kupni chovéani spotiebitell. Zakaznik se stal diky Internetu informovanéjSim,

wevr

V poslednich letech dochazi ke zméné tradi¢nich modelli marketingové
komunikace, resp. marketingu jako celku, a to nejen v marketingu destinaci. V prvni
fad¢ je znatelny posun pivodniho paradigma B2C k novému modelu marketingu C2C
(consumer-to-consumer marketing). Klienti nejsou jiz jen pasivnimi piijemci
komunikacnich sd€leni, ale ve stale vétSi mife jejich aktivnimi tvlrei, jiz ne jako
,hakupujici, ale jako ,,propojeni nakupujici“. Propojeni zakazniki ma dopady
i na tradicni marketingovy mix, kde musi destinace pocitat s rostoucim aktivnim
zapojenim navstévnika do procesu tvorby produktu, cenové politiky, distribu¢nich cest

a samoziejme i komunika¢niho mixu. (Palatkova, 2011, s. 63)
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Nové trendy marketingové komunikace a nové technologie vyvolavaji zmény
I v oblasti event marketingu. Nové technologie vnesou do akci dynamictéjsi prostiedi.
Digitélni a ,,bezdratové technologie umozni spotiebiteliim ,,zazit* akci jesté pied tim,
nez ji vibec navstivi. Tyto technologie dovoli marketingovym pracovnikiim délat akce
interaktivnéjSi tim, ze daji pfijjemclim moZznost volit, ucastnit se loterii, odpovidat

na otazky prizkumd atd. (Frey, 2011, s. 87 — 88)

Dochézi také k rozvoji tzv. alternativhiho marketingu, jehoz cilem
je vytvareni emocidlnich vazeb s cilovymi trhy za Ucelem realizace ustni reklamy,
vyuziti ,,ulice®, internetu, pomoci novych forem komunikace jako je naptiklad guerilla
marketing®, buzz marketing™ ¢i viralni marketing. (Palatkova, 2011, s. 63 — 64) Jak jiz
bylo uvedeno vtextu diive, virdlni marketing vyuziva tzv. socialnich siti
(pravdépodobné nejznaméjsi je dnes Facebook, ale existuje i fada dalSich) Uzivatelé
0 sob¢ uvadégji fadu detailnich osobnich idajl, jeZ umoznuji reklamni sdéleni umist'ovat
podle profilu uzivatele témét adresné (napt. v€k, pohlavi, z4jmy, oblibené c¢innosti
oblibena hudba atd.); soucasné je vyuzivano toho, ze se jednotlivi uzivatelé propojuji,
stavaji se z nich ,,ptatelé®, ,,fanousci, ,,iCastnici diskusnich skupin®; tak jsou vybrané
informace adresné¢ a nenasilné¢ Sifeny jako doporuceni od pratel mezi propojené
uzivatele obdobnych preferenci, smysleni, spotiebniho chovani. (Ryglova, 2011, s. 125)
Revoluci zaziva také nekomeréni komunikace ve formé ustni reklamy (WOM, word

of mouth communication), ktera dnes funguje predev§im s podporou informacnich

a komunikaénich technologii. (Palatkova, 2011, s. 63 — 64)

% Guerilla marketing je pojem pouzivany pro komunikadni kampang zalozené na malém rozpoltu
a dobrém, neotfelém, az agresivnim napadu, ktery spociva v rychlosti, pfekvapeni a Gdernosti — nahlé
ohromeni publika a rychlé zapamatovani si daného produktu, firmy (destinace) ¢i znacky. (Palatkova,
2011, s. 63)

1% Buzz marketing je nastroj komunikace, ktery se snazi vzbudit zajem vefejnosti a médii o produkt
¢i firmu (destinaci) s cilem predavani a Sifeni pozitivnich referenci na dany produkt ¢i firmu. Sdéleni
musi byt né¢im vyjimecné, vtipné, Sokujici ¢i provokativni a motivuje piijemce k jeho dal§imu Sifeni.
(Kimmel, 2010, s. 273 — 288)
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3 Metodika

Diplomovéa prace sestava znékolika celkli: teoretické casti, analytické
a syntetické Casti a aplikacni Casti.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje prehled feSené problematiky (literarni reserse).
Tento piehled byl zpracovan na zéklad¢ studia sekundarnich zdroja informaci a vyuziva
fady literdrnich pramenti od riznych autorti. Tato cast dale obsahuje stanoveni cile
a formulaci hypotéz.

Na teoretickou €ast plynule navazuje €ast analyticka, kterd obsahuje situacni
analyzu destinace, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a stanovenych hypotéz. Situacni
analyza obsahuje komplexni zmapovani zkoumané oblasti a podrobn&ji je popsan
soucasny stav marketingové komunikace zkoumané destinace.

Primarni informace pro ucely této prace jsou ziskdny na zdklad¢ terénniho
Setfeni. Terénni Setfeni obsahuje pfipravnou fazi a realizacni fazi. Pfipravnd faze
zahrnuje vytvoreni dotaznikl podle marketingovych pravidel (ivodni a zahtivaci otazky
Vv samém pocatku dotazniku, vécné otdzky jako hlavni €ast dotazniku a specifické
otazky na samotném zavéru). Po sestaveni dotazniku nasledovalo jeho testovani (tzv.
pilotdz) na celkem 25 nezavislych respondentech. Po tomto kroku vznikla kone¢na
verze dotazniku. Realiza¢ni faze obsahuje stanoveni potiebného poctu dotazniki a jadro
dotaznikli (potfeby, ocekavani a prani). Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi
soucasného stavu marketingové komunikace v oblasti. Dale byl uskute¢nén rozhovor
s klicovou osobou ze zkoumané oblasti resp. elektronické dotazovani experta, jimz
je starosta mésta Klatovy Mgr. Rudolf Salvetr.

Nasledovalo zpracovani syntetické ¢asti prace, kde byly shrnuty nejpodstatné;si
zavery vyplyvajici z analytické c¢asti. Na zakladé téchto zaveéri byla zpracovana
navrhova (aplikacni) ¢ast prace.

Na ptedeslé casti navazuje ¢ast aplikacni. V této ¢asti je zhodnocen zjiStény
stav a navrh opatieni na zdklad¢ zjisténych poznatka. Dale je zpracovano doporuceni
ke zlepSeni stavu s nastinem toho, jakym smérem by se destinace méla ubirat, pokud
chce zlepsit marketingovou komunikaci s pfihlédnutim K tomu, zda na to zkoumana
destinace ma moznosti a prostiedky (nejen finan¢ni). VEetné zhodnoceni piinosi, které

toto zlepSeni mize dané destinaci do budoucna ptinést.
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4 ResSeni a vysledky
4.1 Situaéni analyza

4.1.1 Geografické vymezeni

Klatovsko jako destinace cestovniho ruchu spada do okresu Klatovy (Plzensky
kraj), ktery patii mezi ptihrani¢ni okresy Ceské republiky. Na severu a zapadé hrani¢i
s okresy Plzeniského kraje (Plzen-jih a Domazlice), na vychod¢ s okresy Jihoceského
kraje (Strakonice a Prachatice) a na jihu tvoii hranici okresu v délce asi 70 km statni

hranice se SRN.

Klatovsky okres je nejvétsim okresem Plzeniského kraje, z celkové rozlohy kraje
zaujimé 25,7 %. K 1. 1. 2014 ¢&inila rozloha okresu Klatovy 1 946 m? a pocet obyvatel
klatovského okresu €inil 87 056 osob. Pocet obyvatel okresniho mésta Klatovy ¢inil
ke stejnému datu 22 367 osob.

Okres Klatovy lze povazovat témét cely za jednu rozsahlou rekreacni oblast,
velmi atraktivni a stale vyhledavangjsi. V popiedi zajmu stoji pfedeviim oblast Sumavy,
ale i jeji podhuii, dale pak mésta SusSice a Klatovy, z rekreaci u vody pak povodi Otavy,

rybniky Hnacov a Valcha.

(Cesky statisticky urad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-06-26]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/charakteristika_okresu_klatovy)

Obrazek 11: Okres Klatovy
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Zdroj: Cesky statisticky ufad: Okresy. [online]. Zdroj: Regionalni Informaéni Servis: Krajské RIS. [online].

[cit. 2014-06-26]. Dostupné z: [cit. 2014-06-26]. Dostupné z: http://www.risy.cz/cs/krajske-

http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/okresy/ ris/plzensky-kraj/obce-s-rozsir-pusobnosti/
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Klatovsko také spada do Euroregionu Sumava. Euroregion Sumava vznikl
vroce 1993 v Ceském Krumlové. Zahrnuje tzemi okresi Domazlice, Klatovy,
Prachatice, Cesky Krumlov a Strakonice. V soucasné dob& ma pfiblizné 125 &lenskych

mést a obci.

Zahrani¢nimi partnery Euroregionu Sumava jsou Euregio Bayerischer Wald —
Unterer Inn v Bavorsku a Regionalmanagement Miihlviertel v Hornim Rakousku.

Dohromady s t&mito partnery tvoii Euroregion Sumava jeden pfeshraniéni celek.

Hlavni ¢innosti Euroregionu Sumava je zkvalitnéni a koordinace ptihrani¢ni
spoluprace, reprezentace regionu, vymeéna informaci, sprava Dispozi¢niho fondu

Programu piihrani¢ni spoluprace a G€ast na tvorb¢ strategii rozvoje a programi EU.

(Cesky statisticky urad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-07-01]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/euroregion_sumava)

Obriazek 12: Euroregion Sumava

Euroregion Sumava k 31. 12. 2011

i

L YOy {
Pobézovice

Horsovsky Tyn

Domazlice
@ o0
e Carchovern

Kdyné

o

Vimperk!, ...

Euroregion k 31. 12. 2011

obce okresu Cesky Krumlov
obce okresu Domazlice
obce okresu Klatovy

obce okresu Prachatice
obec okresu Strakonice

Meésto

Zdroj: Cesky statisticky ufad: Euroregion Sumava. [online]. [cit.
2014-07-01]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/euroregion_sumava_mapa/$File/e
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4.1.2 Administrativni vymezeni

Dle administrativniho rozdéleni se okres Klatovy d&li na 3 spravni obvody'! —

Klatovy, Horazdovice a SuSice. Spravni obvod Klatovy, ktery lezi v jizni ¢asti

Plzenského kraje, patii mezi ptihranicni spravni obvody. Jihozapadni ¢ast izemi hrani¢i

se Spolkovou republikou Némecko, zbyvajici ¢ast sousedi s péti spravnimi obvody

Plzenského kraje (Domazlice, Piestice, Nepomuk, Horazd’ ovice a SuSice).

Rozlohou je druhym nejvét§im spravnim obvodem Plzeiiského kraje. Uzemi

je tvofeno pievazné zemédé€lskou ptidou (50,7 %) a lesnimi pozemky (39,3 %).

Tabulka 1: Spravni obvod Klatovy — souhrnné informace

Souhrnné informace Kk 1. 1. 2014 — Spravni obvod Klatovy

Y rw o

Obec s rozsifenou puisobnosti
LAU 1 (NUTS 4)

NUTS3

NUTS2

Vyméra spravniho obvodu
Pocet obci

Z toho: se statutem mésta

Pocet obyvatel na izemi spravniho obvodu

Hustota obyvatelstva

Klatovy
CZ0322 — Klatovy

CZ032 - Plzensky kraj

CZ03 - Jihozapad

906 km? (12,0 % z rozlohy kraje)

44

8 (Janovice nad Uhlavou, Klatovy, Mé&cin,
Nyrsko, Plénice, Svihov, Zeleznd Ruda
a Strazov)

50 598 obyvatel
56 obyvatel na 1 km?

Zdroj: Cesky statisticky utad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-07-01]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/charakteristika_so_orp_klatovy/$File/klatovy.pdf

Pocet vystehovalych ptfevazoval nad ptistéhovalymi. Do spravniho obvodu

Klatovy se pfistehovalo 573 osob a vyst¢hovalo 598 osob. Na snizeném meziro¢nim

1 Spravni obvody obci s rozsifenou plisobnosti jsou vymezeny vyhlaskou ministerstva vnitra 388/2002

Sb. vyctem obci, které do nich spadaji. Zpravidla tvoii spravni obvod rozsifené ptisobnosti ¢ast okresu,

ale v nekterych ptipadech je totozny s tizemim okresu. (Regionalni Informacni Servis: Krajské RIS.

In. [online]. [cit. 2014-06-26]. Dostupné z: http://www.risy.cz/cs/krajske-ris/plzensky-kraj/obce-s-rozsir-

pusobnosti/)
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poctu obyvatel se tedy podilel nejen zaporny piirozeny piirtistek, ale i zdporné migracni

saldo.

Populace ve spravnim obvodu Klatovy vyrazné starne, zvySuje se index staii
a roste prumérny ve€k obyvatel. Za poslednich 10 let wvzrostl index staii
0 26,0 procentnich bodi na 116,5. Primérny vék se zvysil u muza z 37,8 let na 40,4 let

auzen ze 40,7 let na 42,9 let.

(Cesky statisticky urad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-06-26]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/charakteristika_so_orp_klatovy/$File/klatovy.pdf)

Obrazek 13: Spravni obvod Klatovy
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Zdroj: Cesky statisticky ufad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-06-26]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/administrativni_rozdeleni_okresu_klatovy k_1 1 2
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Dle dalsiho ¢lenéni Ize spravni obvody jesté¢ rozdélit na spravni obvod obce
S povéfenym obecnim ufadem. Spravni obvod Klatovy se tak déale ¢leni na obce

Klatovy, Planice a Nyrsko, kde je povéieny obecni ufad.

Obrazek 14: Spravni obvod obce s povéFenym obecnim uradem Klatovy

Spravni obvod obce
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katastralni tzemi
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Zdroj: Cesky statisticky utad: Kraj, okresy. [online]. [cit. 2014-06-26]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/administrativni_rozdeleni_so_orp_klatovy/$File/OR
P3205.jpg

Na zavér této kapitoly je nutno fici, Ze pojem ,,Klatovsko* neni pfesné vymezen.
Jako Klatovsko se obecné oznacuje mésto Klatovy a jeho okoli. Klatovskem byl diive
nazyvan byvaly okres Klatovy, toto Clenéni se vSak v soucasné dob€ pouziva uz spiSe
jen pro statistické idely. Oblast zahrnovala také Susici, Horazd’ovice, Zeleznou Rudu,
Planicko atd. Ve zkoumané oblasti navic neexistuje zaddna organizace destina¢niho

managementu pro Klatovsko, ktera by oblast vymezila.
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Pro potteby této diplomové prace a po rozhovoru s vedouci Odboru skolstvi,
kultury a cestovniho ruchu Méstského tGfadu Klatovy (OSKCR M&U Klatovy) budeme
vychazet z faktu, Ze Klatovsko je oblast cca 20 km od Klatov tzn. pfedev§im udoli
pii fece Uhlavé od Nyrska az po Svihovsko. Viceméné tedy kopiruje mapu rozdéleni
na spravni obvod s povéfenym obecnim Gfadem s tim, Ze oblast Zeleznorudska neni
vzdy definovéna jako tzemi Klatovska. V povédomi turistii se ale obcas objevuje.
Timto se fidi také samotné turistické informac¢ni centrum Klatovy (TIC Klatovy) pro

prezentaci regionu.

4.1.3 Pozice cestovniho ruchu destinace Klatovsko

Klatovsko ma dobré podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Pfi rozvoji

cestovniho ruchu mésto respektuje zasady trvale udrzitelného rozvoje.

Mimo to na Klatovsku piisobi celd fada subjektt podilejici se na rozvoji
cestovniho ruchu. Jejich urovenl je rozdilnd a stejné¢ rozdilnd je i uroven jejich
marketingovych nastroji. Zajmy ale smétuji Kk dlouhodobému a trvalému rozvoji
domaciho a zahrani¢niho cestovniho ruchu, ktery vede k uspokojovani potieb obcanti
I navstévnikl a je pro mésto ptinosem. Zatim prevlada predevsim jednodenni turistika,

je snahou prodlouzit pobyt hostt.

4.1.4 Primarni nabidka destinace Klatovsko

Prirodni predpoklady

Klatovsko leZi pii jihozdpadnim okraji Ceské vysodiny. Tato poloha spolu

s geologickou stavbou a nadmoiskou vyskou se odrazi v ptirodnich podminkéch uzemi.

Vyskové je tzemi dosti €lenité. Podle morfologie reliéfu patii ptihraniéni pohoii
do stfedohofi, na n¢ navazuji vrchoviny. Severni polovinu Gzemi vypliuji pahorkatiny.
Ty piechazeji v jizni poloviné do stfedohor, jejichZ vrcholy na Sumavé piesahuji hranici
1 300 m. Po hiebenech probihd hlavni evropské rozvodi, vétSina vod vSak odtéka

Otavou a Uhlavou do Severniho mofe.
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Ze Sumavskych ledoved vznikla &tyfi nadherna jezera. Nejvétsi v Ceské
republice je Cerné jezero v 1008 m. n. m. s plochou 18,4 ha, max. hloubka dosahuje
40,2 m. Hladina Certova jezera lezi v 1003 m. n. m., mé4 plochu 9,7 ha a dosahuje
hloubky az 36,5 m. PrasSilské jezero lezi v 1080 m. n. m., mé plochu 3,7 ha a hloubku
14,9 m. Vubec nejmensim Sumavskym jezerem je Laka, které lezi nejvyse, v 1096
m. n. m, ma plochu 2,5 ha a maximalni hloubku 3,9 m. Toto jezero postupné zarista,

pozoruhodnosti jsou plovouci ostravky.

Do jihovychodni ¢asti uzemi zasahuji vybézky jihoCeskych rybni¢nich panvi.
Z tady rybniki jsou plos$né€ nejvétsi Kozcinsky, pfi maximalni plose 104 ha, Hnacovsky
a Myslivsky (oba zhruba 60 ha). Nejvétsi vodni plochou je nadrz Nyrsko. 337 metr
dlouha a 36 metrt vysoka kamenitd hraz vodni nadrze byla vybudovana jako zasobarna

pitné vody pro Domazlicko a Plzefi. M4 objem 1 mil. m® a plochu 148 ha.

Klimaticky je Klatovsko pod vlivem oceanského podnebi. Prevladaji zapadni
vétry ptindSejici vlhky vzduch a tim i deStové srazky. Znacna Cclenitost terénu
a nadmotské vySky se odrazi v rozdilnosti podnebi. Primérné srazkové uhrny

se pohybuji okolo 904,4 mm ro¢n¢ a primérna teplota vzduchu je 6,2 °C.

Kulturni pfedpoklady

Hlavni kulturni Zivot celého Klatovska je soustiedén do mésta Klatovy, které
zije velice bohatym kulturnim a spoleCenskym zZivotem. Navstévniky 1dké rozmanitou
nabidkou kulturnich programii, vystav, koncertii, divadelnich ptfedstaveni, prednasek,

slavnosti a dalSich akci.

Mezi velkolepé akce Klatovska patii vyhladeni nejkrasnéjsi divky Sumavy —
Divka Sumavy, Pivni slavnosti, Mogul Sumava Rallye atd. Klatovska pout’ konajici
se druhy tyden v Cervenci patii mezi nejvetsi kulturni akce meésta Klatovy, probiha totiz
sbory z Ceské republiky, ale i zcelého svéta. S folklorem je samoziejmé spojena
I tradice lidovych krojd, tudiz celé mésto je pestrobarevné. Tento festival ma i své
webové stranky a to www.folklor-klatovy.cz. V dobé konani Klatovské pouté také
zatina vystava klatovskych karafiati, které se v Klatovech péstuji od 19. stol.
a proslavily mésto daleko za hranicemi nasi vlasti. V méstecku Svihov piimo Vv arealu

vodniho hradu Svihov se kona velmi oblibeny festival ,,Svihovské hudebni 1éto*.
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Z galerii jist¢ zaujme Galerie U Bilého jednorozce v Klatovech nachazejici
se Vbudové proslulé barokni Iékarny ¢i vystavni sin Galerie Klenova sidlici

vV nedalekém hradnim a zdmeckém komplexu Klenova.

Na Klatovsku se také nachazi celd fada romantickych hradl a zamkt s bohatym
kulturnim programem ¢i pouhymi prohlidkami napi. zficenina jednoho z nejstarSich
hradd v Cechéach a zamek Klenova, renesanéni zamek Chudenice, vodni hrad Svihov,
ziicenina hradu KasSperk, zficenina nejvét§iho Ceského gotického hradu Rabi

¢i sttedoveky goticky hrad Velhartice.

Stru¢né charakteristika nejvétSich mést na Klatovsku

Klatovy

Dnesni turisty pritahuji Klatovy celou fadou historickych pamatek, nachéazejicich
se na namésti a v jeho tésné blizkosti. Jiz z dalky zaujme Cerna véz, ktera se svou
vyskou 81 m fadi k nejvyS$$im v okoli. Dominantu Klatov dopliiuje jezuitsky kostel
S bohat¢ malovanym interiérem, v jehoz sklepnich prostorach se nachazeji Katakomby —
ojedinéla hrobka ¢lent jezuitského Fadu ze 17. stol. Rada navstévnikd zavita do Klatov,
aby navstivil zdej$i proslulou barokni 1ékarnu ,,U Bilého jednorozce®. V Klatovech
se také nachazi ptivodni méstské opevnéni. Nejstarsi ¢ast souasnych méstskych hradeb
pochézi z pocatku 14. stol., prvni ohrazeni mésta vSak vzniklo hned po jeho zaloZeni —

po roce 1260.
Nyrsko

Méstecko znamé jiz koncem 19. stoleti vyrobou optiky (W. Eckstein a spol.),
ktera se zachovala dodnes pod znackou Okula. Nyrsko je vychodiskem naucné stezky
s devatenacti zastavenimi a je hojné navstévovano turisty jako vychodisko turistickych

cest v Sumavském podhufi.
Zeleznd Ruda

Pivodné hornickd osada vznikla v 16. stoleti. Jeji rozkvét je spojovan
s dolovanim Zelezné rudy, které trvalo zhruba 150 let a zanechalo obci jméno. Dalsi
vyznamnou etapou rozvoje Zelezné Rudy na poéatku 17. stoleti byla diky bohatym

lozisklim kiemene a vapence doba sklenéna, spojend se zakladanim sklafskych huti,
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ktera trvala az do 19. stoleti. Zelezna Ruda je dnes nejvyznamngj$im turistickym

centrem zapadni Sumavy s moznosti letni i zimni turistiky.

4.1.5 Sekundarni nabidka destinace Klatovsko

Dopravni sluzby

Z hlediska dopravniho ma Klatovsko tidkou zelezni¢ni sit, takze velké uzemi
oblasti Sumavy (Hartmanicko, Kasperské Hory) nema Zelezni¢ni spojeni. Uzemim
probiha hlavni Zelezniéni trat’ Plzeh — Klatovy — Zeleznd Ruda a vychodnim okrajem
trat’ Plzeni — Ceské Budgjovice, uvnitt uzemi pak vedlejsi trat Horazd’ovice — Klatovy —
Domazlice. Pomérné¢ husta je sit’ silnic, znichz vSak velka Ccast vzhledem
k pozadovanym technickym parametrim automobilové dopravy nevyhovuje. Silni¢ni

sit méfi 1 131 km, z toho je 102 km silnic L. tfidy, 355 km II. tiidy a 673 km III. t¥idy.
Mapa silni¢ni a Zeleznicni sité viz. Pfiloha €. 2.

Autobusovou dopravu celého Klatovska zajistuje CSAD Plzeii, vlakovou
dopravu Ceské drahy a.s. Zvlastnosti na Klatovsku, obzvlasté na Sumavé, je ,,ekobus®,

ktery jezdi na bionaftu. Spojuje napiiklad Zeleznou Rudu s Lenorou.

Informacdni sluzby

Informace na uzemi Klatovska poskytuji turistim tyto informacni centra:

Bé&siny, Klatovy, Nyrsko, Svihov, Planice ¢i Zelezna Ruda.

Sportovni pfedpoklady

Mésto Klatovy nabizi milovnikiim sportu nespocetné mnoho sportovnich
piileZitosti a to jak v letni, tak 1 v zimni sezon€. Mistnim obyvatelim 1 navstévnikim
je v Klatovech k dispozici n€kolik otevienych i krytych htist, lehkoatleticky stadion,
fitness centra, bowling, tenisové kurty apod. Vicetcelové sportovni haly poskytuji
zdzemi rtiznorodym sportovnim aktivitim od posilovani pifes squash, tenis, volejbal
nebo basketbal. Nachazi se zde 1 zimni stadion, domovské misto klubu HC Klatovy.

Nachazi se zde také letni koupalisté, kryty plavecky bazén nebo solna jeskyné.

V letosnim roce 2014 Klatovy hosti navic Mistrovstvi svéta v basketbalu zen

do 17 let.
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Na Klatovsku najdeme také velmi oblibeny aquapark, ktery byl vybudovan
v Horazd'ovicich. Aquapark sviij provoz zahajil v fijnu 2000. Nachézi se zde tobogén
(62 m dlouhy), détsky bazének s 2 skluzavkami, perlickova lazen, umélé vinobiti
a kulovy vodotrysk, protiproud a vzduchovy rost, vodni hiib, vodni a vzduchova lizka

S masaznimi tryskami. Déle je zde sauna, fitcentrum a horolezecka sténa.

Nadsenctim klubového 1étani, parasutismu a vyhlidkovych let nabizi své sluzby
Posumavsky aeroklub Klatovy. Poskytuje moznost letnich soustiedéni paraSutistickym
skupindm, soucasné¢ se zajiSténim klubového 1étani provozuje leteckou Skolu

a pujcovani letadel.

Jiz vice nez desetiletou historii ma cyklomaraton Author Kral Sumavy, ktery
je pofadan dvakrat rocné. V kvétnu pro milovniky horskych kol a v zafi jako zavod
silnicnich kol. Na naro¢né trat¢ se pravideln¢ z klatovského nameésti vydavaji tisice
va$nivych cyklistd. Spickovou troven ma klatovsky areal BMX, kde se nékolikrat

do roka potadaji zavody v jizd¢ na kole s akrobatickymi prvky.

Nejlepsi Ceské 1 zahraniéni automobilové zavodniky pfildkd na Klatovsko
kazdoroéni Mogul Sumava Rallye nebo Historic Vltava Rallye. Zkuieni jezdci

predvadéji své uméni v zasnézené krajiné Sumavskych kopcii 1 udoli.

Klatovy jsou vychozim bodem pro nejriiznéjsi turistické a sportovni vypravy.
Peclivé znacené pé&si trasy 1 cyklotrasy vyhovuji jak rodinam s détmi, tak 1 tém, ktefi
si oblibili cykloturistiku. Samotnym méstem Klatovy prochazi nové vybudovana
cyklostezka, na niz navazuje nékolik dalSich cyklotras, které spojuji Klatovsko s oblasti

Sumavy. Za zminku stoji také Tupadelské skaly, které vyuzivaji horolezci.

I vodni turistika ma na Klatovsku své misto. Nejvice sjizdéna fekla Klatovska

v

je zajisté Otava. Nejoblibenéjsi je oblast SusSicka.

V dobé bohat§i snc¢hové nadilky i1 nejbliz§i okoli Klatov nabizi moZnost
b&Zkovani. Lepsi podminky pro provozovani tohoto sportu jsou ale na Zeleznorudsku,

kde ucastnik oceni udrzované a projeté stopy.

Spi¢ak je centrem zimni i letni rekreace v zapadni ¢asti Sumavy. Lezi v sedle
stejnojmenné hory v nadmotské vysce 974 metrd, pod kterou byl v letech 1874 — 1877

vybudovan 1748 metri dlouhy Zelezniéni tunel, jeden z nejdeldich v Cechéach.
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V lyzatském aredlu Spi¢dk se nachdzi nejprudsi sjezdovka v CR zvana ,,Sance®.
Najdeme zde mnoho vlekd, lanovku a sjezdovky vSech stupiii obtiznosti. Kazdoro¢né

se v tomto oblibeném zimnim stfedisku kona akce zvana ,,Den snéhu.

Ze Spi¢ackého sedla 1ze vystoupit na zalesnény vrch Pancit (1 214 m), kam vede
i sedackova lanovka ze Spi¢dku s mezistanici Hofmanky. Moznost dalekych vyhledi
je zrozhledny Pancit, kterda je soucésti horské chaty. Za nejvyznamnéjsi rozhlednu
celého Klatovska lze povazovat rozhledu Polednik. Dostala své jméno podle toho,
ze v pravé poledne se presné nad jejim temenem nachézi slunce. Je vysoka 40 m,

pfestavénd z vojenské véze. Po vystoupani 227 schodi 1ze za jasného pocasi zahlédnout

i Alpy.

Ubytovaci a stravovaci sluzby

Na uzemi spravniho obvodu Klatovy puasobilo k 31. 12. 2012 celkem 12 368
ekonomickych subjektii, z nichz 77,7 % tvoftily fyzické osoby. V odvétvi zemédelstvi,
lesnictvi a rybafstvi podnikalo 10,1 % v pramyslu 12,4 %, ve stavebnictvi 9,6 %

a v obchodé¢, ubytovani, stravovani a pohostinstvi 30,4 % subjekti.

V poslednich né¢kolika letech doslo na Klatovsku k vyraznému nartstu
stravovacich kapacit. Jsou zde zastoupeny vSechny formy stravovani: restaurace,
pizzerie, cukrarny, kavarny, vinarny, hostince, bistra, bufety a rychla obcerstveni.
Kvalita nabizenych sluzeb ve stravovacich zafizenich se pisobenim konkuren¢niho

prostiedi neustéle zlepsuje.

Klatovy a viubec celé Klatovsko nabizi svym hostim celé spektrum ubytovani.
Pro naro¢né klienty jsou pfipraveny pohodiné komfortni hotely s terasami, kavarnami,
restauracemi a se stoprocentni péci o pohodli zékaznikii. Milovnici domaciho prostiedi

mohou vyuzit nabidky ubytovani v soukromi.

Na Klatovsku se velmi rozmaha i western styl, tudiz se stavi rizné westernové
rance, které nabizeji projizd’ky na konich a vibec westernovy Zivot. Najdeme zde ale
také rtizné roztrouSené penziony, vétSinou rodinné, ve kterych navstévnik najde

pohodIné ubytovani.

Takovychto penzionii se nachdzi na Sumavé a po celém Klatovsku nepteberné

mnozstvi. Najdeme zde i1 rlizné apartmény, chalupy, chaty, horské chaty ¢i farmy.
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Pro ty, ktefi nejradé€ji travi dovolenou v ptirodé, je k dispozici Siroka nabidka kempt,

kde je mozné se ubytovat v chatkach nebo pod stanem.

Na uzemi spravniho obvodu bylo k 31. 12. 2012 k dispozici 113 hromadnych
ubytovacich =zafizeni, ktera nabizela ubytovani v 1624 pokojich s kapacitou

4 432 lazek.
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4.2 Marketingova komunikace destinace Klatovsko

Veskera problematika tykajici se kultury, cestovniho ruchu a tedy také
marketingové komunikace v podstat¢ spada hlavné pod Odbor Skolstvi, kultury
a cestovniho ruchu Méstského uradu v Klatovech. Dle organiza¢ni struktury odboru
je vzdy stanoven vedouci odd€leni, ktery za danou oblast zodpovidd. V soucasném
obdobi je vedouci odboru Ing. Alena KuneSova, oblast kultury ma na starosti Jitka
Kode$ova a Ing. Dana Sillarova, oblast cestovniho ruchu predev§im v Informa¢nim

centru Mgr. Olga Kovatikova a Monika Vitkova.

Odbor podporuje rozvoj zajmovych a kulturnich aktivit, poskytuje informace
vetejnosti v rozsahu svych kompetenci, spolupracuje pii zadavani vefejnych zakazek
a vymahani pohleddvek na svém useku, spolupracuje s finanénim odborem
pfi sestavovani navrhu rozpoctu a sleduje jeho cCerpdni, uplatiuje zéasady
pro poskytovani finan¢niho pfispévku na rekonstrukce objektl, zajistuje kulturni akce
potadané odborem skolstvi, kultury a cestovniho ruchu a mésta Klatovy. Odbor mimo

jiné zajistuje Cerpani dotaci.

Na tseku cestovniho ruchu zajiSt'uje provoz informacniho centra s nasledujicimi

¢innostmi:

e informace o mésté, regionu a Ceské republice,

e informace o ¢innostech meéstského uradu,

e vymezeny okruh povinnosti dle zakona 106/1999 Sb.,

e bezplatné verbalni informace ve 2 svétovych jazycich /anglicky a némecky/,
e prodej drobného materialu,

e kopirovéani,

e piedprodej vstupenek do kina + pofady MKS.

Odbor se zabyva také marketingem, marketingovou komunikaci mésta a okoli,
zajiStuje spolupraci napt. s Krajskym uUfadem Plzeniského kraje (odbor cestovniho
ruchu), Hospodaiskou komorou, Uhlava o.p.s., Czech Tourism, zahrani¢nimi
partnerskymi mésty (Cham, Poligny, Polevskoj), Regionalni rozvojovou agenturou
Sumava, sportovnim aredlem Spicak, Euroregionem Sumava, ostatnimi informaénimi

centry a hotelovymi zatizenimi.
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Mz¢sto Klatovy si nechalo zpracovat dokument ,,Strategie rozvoje mésta Klatovy
vletech 2010 — 2015“. Strategii konkrétné¢ zpracovala Rada mésta Klatovy
ve spolupraci s odbory méstského ufadu a Méstem fizenymi organizacemi. V tomto

dokumentu jsou stanoveny vize, cile Ci priority mésta a okoli.
Destinace Klatovsko vyuziva hlavné tyto komunikacéni kanaly:

o tisténé reklamni prostredky a tiskoviny
e televizni vysilani a rozhlas

e partnerstvi s mésty

e prodej prostfednictvim TIC

e internet

e (dast na veletrzich cestovniho ruchu

Nejvétsi  investice v ramci marketingové komunikace jsou predevSim
na tiskoviny (propagacni materidly a inzerce v tisku) a dale na provoz kabelov¢ televize.
Za nejefektivnéjsi komunikacni néastroje z pohledu starosty mésta Klatovy Mgr. Rudolfa

Salvetra lze povaZovat:

e internet
e kabelova televize
e tisk + tiskoviny pro infocentrum

e cCinnost infocentra (denni statistiky, ro¢ni piehledy).

Cilovych skupin je stanoveno hned n¢kolik a navic velmi obecné. Prvotné
to jsou navstévnici mésta, turisté a zdjezdy Skolni mladeze se zamétenim na poznavani

pamatek.

Cestovni ruch je hrazen jednak z odboru Skolstvi, kultury a cestovniho ruch
(OSKCR) a jednak zfondu mésta Klatovy. Na oficialnich webovych strankach
destinace jsou k dispozici vyro¢ni zpravy meésta Klatovy. Nasledujici graf znazornuje,
jak se vyvijely vydaje na cestovni ruch béhem let 2008 — 2013. V roce 2010 byly vydaje

vyssi kvali 750 - tému vyroci zalozeni mésta Klatovy.
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Graf 1: Vydaje na cestovni ruch a zaleZitosti kultury OSKCR Klatovy (v tis. K¢)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle rozpoftu mésta Klatovy [online]. [cit. 2014-08-02]. Dostupné z:

http://lwww.klatovy.cz/mukt/rozpocet.asp

421 Reklama

Jednim z hojné vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace na Klatovsku
jsou tisténé reklamni prostiedky. Sem muzeme zafadit propagacni materialy jako
letaky, brozury, mapy, plany mést, privodce, DVD ¢i publikace. VSechny materidly
jsou vzdy nejméné ve 3 jazykovych mutacich (CeStina, némcina, anglictiny), nékteré
materidly jsou navic také ve francouzstingé C¢inizozemstin€. Navstévnikim jsou
k dispozici piedevs§im v informacnich centrech na Klatovsku, ale také v tadé jinych

instituci napft. ubytovacich a stravovacich.
Nahledy téchto materialt jsou k dispozici v pfiloze ¢. 3 a 4.

Setkame se také s velmi bohatou nabidkou tiskovin. V nabidce je regionalni tisk
napi. Klatovsky denik, Tydenik Klatovska. Klatovsky denik je v oblasti Klatovska
nejprodavanéj§i a nabizi vSeobecné informace zregionu, sport, ¢ernou kroniku,
ekonomiku a finance a mnoho dal§iho. N¢kterd jednotlivd mésta pravidelné vydavaji
zpravodaje napt. Zpravodaj mésta Klatovy. V téchto periodikdch se objevuje také
pravidelna tiskova inzerce, kterou ovSem miiZeme najit v turistickych novindich KAM

po Cesku, Viudybyl &i Vyletnik.

Klatovsko zaind také vyuzivat nastroj v podobé venkovni reklamy -—
billboardy. Venkovni reklama se umistuje pfedevsim pobliz hlavniho silni¢niho tahu
(Plzen — Zelezna Ruda) a 14k na zajimavosti ¢i na probihajici slavnosti a akce. K vidéni

je kazdoroéné billboard lakajici na Mogul Sumava Rallye, Den snéhu na Spi¢aku
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¢i Mezinarodni folklorni festival. Tuto formu propagace také vyuzivaji rizné ubytovaci

a stravovaci zafizeni.

Velmi dulezité postaveni zaujima forma komunikace prostiednictvim
televizniho vysilani. V tomto ohledu jde o regionalni a kabelové televize. Jako jednu
Plzenském a Karlovarském kraji. Vysila 24 hodin 7 dni v tydnu aktualni zpravodajstvi
z obou kraji, diskusni pofad se zajimavym hostem z regionu, nazory divaka z regionu,
tipy pro volny Cas v regionu (sport, kultura ¢i zdbava) a pozvanky na kulturni, sportovni
a spoleCenské akce. Toto vysilani pokryva 95 % uzemi Plzeniského a Karlovarského
kraje a zaméfuje se na region, na velké i malé obce, velkda i mald mésta. Velkou
vyhodou pro Klatovsko je zajisté moznost inzerce, jelikoz televize ZAK je vyhradnim
partnerem nejvétsi regionalni reklamni agentury W&P v zapadnich Cechach a ma
k dispozici vice nez 1 000 reklamni ploch. Diky unikatnimu vysilacimu formatu lze

reklamu kazdy den zopakovat az 48x.

Velké finanéni polozky kazdorocné padaji na provoz kabelové televize
FILMpro, ktera je plné hrazena z rozpoctu mésta Klatovy. Provozovatelem televizniho
vysilani je Pavel Kalista. Sidlo kabelové televize pak najdeme nedaleko Klatov,
v Radinovech. Tato televize vysila na kabelovych TV a na internetu. Jde o regionalni
televizi pro oblast Klatovska — Plzent — jih, Kdyné&, Piestice, Horazd’ovice, SuSice,
Zelezna Ruda a Sumava. Vznik této televize se datuje jiz v roce 1998, v roce 2003
zacCala vysilat informacni program na kabelové TV ve Vrhavéi a poté i v Klatovech.
Od roku 2012 ma jako 5. soukroma televize v celé CR licenci na ,,7ivé“ internetové
vysilani. Na vlastnim televiznim programu FILMpro, ktery je Sifen na kabelovych TV
na Klatovsku a v internetovém vysilani, zprostfedkovava divakiim to nejzajimaveéjsi,
co se Vvregionu udéalo. Poradatelim kulturnich a sportovnich akci nabizi moZznost
propagace V televiznim vysildni. Kromé zpravodajskych reportdzi nabizi 1 vyrobu

dokumentérnich filmil a vicekamerové zdznamy z koncertl a predstaveni.

Nelze opomenout i pomérné dilezitou tlohu rozhlasu jako jednoho z nastroji
marketingové komunikace. Jedna se predeviim o stanice Cesky rozhlas Plzeii, Radio
Sumava & Radiozurndl, kde se posluchadi pravidelné dozvidaji zpravy a novinky

Z regionu vcetné pozvanek na nadchézejici akce.
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Zhodnoceni efektivity nastroje

Efektivitu nastrojii marketingové komunikace lze zjistit pomoci nékolika

ukazateld. U n€kterych néstroji se vSak efektivita zjist'uje velmi obtizné.

Efektivnost reklamy se naptiklad zjistuje prostfednictvim vyjadfeni nakladu

na tisic zasazenych osob podle vztahu:

Naklady na médium

CPT =
Hruby dosah

x1000

Zdroj: Pelsmecker, 2003, s. 252

Podle vyro¢ni zpravy z roku 2013 mésta Klatovy vime, Ze vydaje na tisténé
reklamni prostfedky (resp. nakup materialu pro propagaci mésta) byly 699 tis. K¢ a dale
nakup zbozi (map) pro Informacni centrum byl ve vysi 168 tis. K& Nyni je tfeba
vyjadtit hruby dosah. Data hrubého dosahu bohuzel nejsou k dispozici, je tedy potieba
logicky je odvodit. Pouzijeme ktomu pocet osob, které navstivili vroce 2013
infocentrum v Klatovech. Z internich materiala vime, ze toto &islo ¢ini 44 785 osob.
Procento osob, které se sreklamnimi prostiedky setka, bylo stanoveno pracovnici
Infocentra v Klatovech ve vysi 80 %. Dostaneme se tedy na 35 828 osob, coz lze
oznacit za odhadnuty hruby dosah destinace. Naklady na propagaci po souctu ¢ini

celkem 867 tis. K¢&. Dosazeni do vzorce vypada takto:

867 000
35828

CPT = x 1000 =24 198, 95 K¢

Cislo 24 198, 95 K& nam fik4, jaké jsou naklady na zasaZeni tisice osob za rok.
Tyto néklady jsou zavislé na tom, kolik rocné destinace investuje do daného média,
Vtomto pfipadé¢ do tiSténych reklamnich prostfedkid a dale na poctu navstévniki

IC Klatovy.

Na porovnani tohoto ukazatele mizeme pouzit ukazatel CPT-TM, ktery hodnoti
také nédklady, ale stim rozdilem, Ze to jsou nédklady na tisic osob cilové skupiny.
Starosta mésta Klatovy Mgr. Rudolf Salvetr pojal cilovou skupinu velmi zeSiroka.
Stanovil skupiny: navstévnici meésta, turisté a zajezdy Skolni mladeze se zamétenim
na poznavani pamatek. Jelikoz Skolni zajezdy nejsou celoro¢ni zalezitosti, budeme
se vice zabyvat skupinami navstévniky mésta a turisty. Dotaznikové Setfeni zjistilo,

ze do destinace nejvice pfijizdi rodiny s détmi a seniofi. Tyto segmenty odhadem ¢ini
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45 % z celkového poctu navstévnikd za rok, kteti se setkaji s reklamnimi materialy.

Po dosazeni vypada vzorec takto:

CPT—TM = 26799 , 1000 =53 774, 11 K&
16 123

Cislo 53 774, 11 K& nam fika, jaké jsou néklady na zasaZeni tisice osob cilové
skupiny za rok. Vydaje na osloveni tisice osob zvoleného segmentu jsou tedy vyssi nez

naklady na osloveni tisice 0sob.

O efektivnosti billboardi jako nastroje marketingové komunikace lze jen
polemizovat. Jelikoz se vSechny billboardy lékajici do destinace Klatovsko nachazeji
jen v Plzenském kraji a to hlavné na hlavnim tahu Plzen - Klatovy, nemaji Sanci
postihnout i jiné kraje Ceské republiky. Navic jsou vétsinou zaméfeny jen na urdity cil
jako naptiklad cykloturistiku nebo si je pronajimaji stravovaci a ubytovaci zafizeni

na Klatovsku.

Efektivnost kabelové televize je také problematické zjistit, jelikoz nepostihne
navstévniky komplexné, nybrz jen v Plzeniském kraji nebo pouze tam kam dosahuje.
Od provozovatele kabelové televize FILMpro vime, ze kabelova televize je plné
hrazena z rozpo¢tu mésta Klatovy. Podle tdaji z roku 2012 bylo na provoz kabelové
televize vynalozeno zhruba 147 tis. K¢. Pocitat ndklady na tisic zasazenych osob by
vtomto piipadé bylo bezpfedmétné, kvili jiz zminénému nejistému zasahu
na navstévniky cestovniho ruchu. Prioritné je totiz kabelova televize zakladana s cilem

informovat mistni obyvatele a ne pro ptildkani turistl z jinych oblasti a zemd.
4.2.2 Public relations

Komunikace prostrednictvim socialnich siti — Facebook

S obrovskym riistem marketingovych aktivit prostiednictvim internetu se zvysuji
také aktivity na komunitnich webech. Firmy se své potencidlni zdkazniky snazi
zaujmout tam, kde k nim maji nejblize. Socialni sit¢ predstavuji zdroj informaci, ale

také zpétné vazby.

Destinace Klatovsko vSak vyhody této formy prezentace destinace jesté
neobjevila a proto jich nevyuziva. Je to vSak jen otazka Casu, jelikoZ do budoucna bude

mit tato forma ¢im dal vétsi potencial a bude ,,nutnosti®.

44



Tiskove zpravy

Tiskové zpravy patii mezi nedilnou soucast Public Relations. Jejich ukolem
je pfitom nejen komunikovat s tiskem (novinafi), ale také se zakazniky, obchodnimi
partnery a v neposledni fad¢ také zaméstnanci. Pii spravném uziti dokazou vyznamné
podpoftit prodej vyrobkl a sluzeb. Obecné se z tiskovych zprav je mozné dozveédét,
co se vdané lokalit¢ d&je, co je nového, co se chystd zmeénit apod. Prostfednicim
tiskovych zprav se diky publikovéani informaci buduje divéra u vefejnosti a okoli

(tzv. stakeholders).

Meésto Klatovy vydava tiskové zpravy predevsim prostfednictvim svych
webovych stranek www.klatovy.cz. Autory jsou zaméstnanci Méstského ufadu

v Klatovech, autorem nékolika zprav je 1 starosta Mgr. Rudolf Salvetr.

Obrazek 15: Oficialni stranky mésta Klatovy — tiskové zpravy

| UvCDHi STRANKA | VYPNSUT GRAFIKU | MAPA STRANEK | VYTISKNCUT

MESTO N

brdna do Posumavi

Czech » Deutsch « Enaglish Klatovy a okoli

= Uvodni stranka Piectéte si - tiskové zpravy, aktuality
n Zakladni udaje

= Historie, soutasnost

- Lo XXI. mezinarodni folklérni festival - slavnostni piijeti u starosty mésta.
= Méstsky dfad

= Infocentrum POZVANKA - Vzpominkové setkani na obéti okupace Ceskoslovenska - 21. 8. 2014 od 17:00 pred klatovskou
= Ufady. instituce, koly radnici.
= Okoli Mar. Ivana Machaékova obdriela francouzské statni vyznamenani
= Kalendar akci
= 20.vyroti 1.cesko-némeckého cviceni ,.Kouba-Chamb"

» Kultura, zabava
= Sport, turistika NAVSTEVA PREZIDENTA REPUBLIKY A PANI IVANY ZEMANOVE V PLZENSKEM KRAJI VE DNECH 14. A7 16.
= Ubytovani, stravovani KVETNA 2014
= Firmy, komerce Vyroéi konce druhé svitové valky - kvéten 2014
= Praktickeé informace
= Mapa 19. 3 . 2014 - Na budouvé klatovského soudu byla odhalena pamétni deska
= Fotogalerie Piijeti mladych sportoved Klatovska u pana starosty 2014

P 360°
" ranorama Novy rok 2014 na klatovském namésti
» WebKamery

= Klatovsky zpravodaj Novoroéni piatelské setkani na klatovské radnici - rok 2014
0 SITEE, LT Novoroéni piivitani zaméstnanci MU na klatovské radnici - 2014
Fiijeti jubilanta vedenim mésta

Zdroj: Oficialni stranky mésta Klatovy [online]. [cit. 2014-08-13]. Dostupné z:
http://www.klatovy.cz/klatovy/prectetesi.asp

Partnerstvi se zahranicnimi mesty

Mésto Klatovy udrzuje partnerské vztahy se tfemi evropskymi mésty

a to sméstem Cham (Némecko), Heemskerk (Nizozemské kralovstvi) a Poligny
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(Francie). Tomuto partnerstvi se také jinak tika twinninglz. V pocatecni fazi spocivalo

2%

vazby rozvinuly a to v oblasti kulturni a sportovni.

Partnerstvi mést je bezesporu vseobecné velkym piinosem pro cestovni ruch
a praktickym piinosem téchto vazeb je také podpora rozvoje obchodniho cestovniho
ruchu (Klatovy — Cham), rozvoj poznavaciho a rekreacniho cestovniho ruchu a rozvoj
kulturniho, sportovniho cestovniho ruchu a spolecenskych akei (poradani vystav,

koncertti, hudebnich setkani, sportovnich setkani, vyménnych pobyti).

Jednim z hlavnich pfinost partnerstvi je navazani novych kontaktl a to jak
pracovnich tak i1 osobnich. Zamér vyuzivat ,silnych stranek* partnerskych mést
je zakotvena v Koncepci rozvoje spoluprace v ramci twinningového partnerstvi Mésta
Klatovy. Udrzeni a rozvijeni partnerstvi je také prioritou Koncepce rozvoje cestovniho

ruchu Mésta Klatovy.
Heemskerk (Nizozemské kralovstvi)

MeésteCko s 34 000 obyvatel lezici pfi pobtfezi Severniho moie zhruba 30 km
severn¢ od Amsterdamu. Partnerska smlouva mezi obéma mésty byla podepsana v roce

1997, pratelské kontakty vSak byly navazany jiz poc¢atkem 90. let.

V okoli Heemskerku jsou velkokapacitni zahradnictvi na péstovani zeleniny,
ale hlavng kvétin, pfedev§im orchideji. Jedna jejich odriida byla pojmenovana Klatovy.
Holandsti pratelé kazdorocné jako turisté navstévuji klatovskou pout’ a folklorni
festival, ¢imz vzbuzuji zdjem Holand’anti o region Klatovsko a aktivné tak podporuji
navstévnost PoSumavi. V nizozemském mésté¢ je velmi aktivni ,,Pratelsky spolek

Heemskerk — Klatovy*, ktery ma desitky ¢lenti, nékteti z nich se dokonce uci ¢esky.
Poligny (Francie)

Poligny s cca 5 000 obyvateli se nachazi uprostied ,,départementu‘ Jura, v srdci
vinafské oblasti, ve vychodni Casti Francie. Jednd se 0 starobylé opevnéné meésto

s dlouhou historii — za dob Rimant to byla duleZitd kiizovatka obchodnich cest, dnes

2 Twinningové partnerstvi je zaloZeno na konkrétnim setkédvani ob&ani mést, na osobnich kontaktech,
pratelstvich a spole¢nych projektech, které zasadnim zpisobem napomahaji procesu budovani a rozvijeni
EU. (Oficialni stranky mésta Klatovy: Partnerska mésta Klatovy. [online]. [cit. 2014-06-28]. Dostupné z:
http://www.klatovy.cz/klatovy/fr.asp?tab=snet&id=2424&burl=)
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je to kfizovatka cest vedoucich z Pafize do Zenevy a ze Strasburku do Lyonu. Mésto

je znamé tradi¢ni vyrobou syru ,,Gruyére de Comté* ¢i produkci vina.
Cham (Nemecko)

V blizkosti hranice s Ceskou republikou lezi na fece Rezné mésto Cham
s 17 300 obyvateli. Jako okresni mésto piedstavuje Cham centrum celého regionu.
V zimé 1 v 1ét€ je oblibenym mistem pro dovolenou, jak pro aktivni navstévniky, tak pro
ty, ktefi si chtéji odpocinout. Piedevsim je ale Cham rajem pro vSechny rekreacni

cyklisty — nabizi vice nez 30 cyklistickych trasy na 1 200 km cyklistickych stezek.

Je klicovych primyslovych centrem v regionu, ktery se vyznacuje vysokou

urovni zivota a bydleni a ptehlednou, moderni infrastrukturou.
Polevskoj (Ruska federace)

Dnesni mésto Polevskoj mé pies 70 tisic obyvatel a nachazi se na rozmezi dvou
svétadila Evropy a Asie, 56 km od mésta Jekatérinburg. Bylo zalozeno v roce 1718
a je jednim z nejstarSich uralskych mést. Ve mésté je rozvinuty predev§sim metalurgicky
a strojirensky priimysl, nebot’ se v jeho okoli nachazi bohaté nerostné bohatstvi (zelezna
ruda, méd’, mramor, zlato a jiné¢). Nad vSemi podniky dominuje akciovd spole¢nost
Seversky trubni zavod, ktery patii mezi evropské giganty svého druhu. Mimotadna
pozornost mésta je vénovana mladé generaci — jde piedevsim o Sirokou sit’ matetskych,

zakladnich a stfednich Skol a uéilist’.

Dalsi piihrani¢ni spoluprace existuje s dalSimi bavorskym druZebnim partnery

jako Zwiesel, Neukirchen a Deggendorf.

4.2.3 Osobni prodej

Turistické informacni centrum

Dilezitou soucasti marketingové komunikace je komunikace v misté. Primarni
roli v tomto ohledu hraje turistické informaéni centrum (TIC). Pravé toto misto je velmi
zasadnim prvkem, ktery ovliviiuje spokojenost navstévnikli destinace a mé vliv na to,
jakym zpisobem stravi navstévnici svij Cas v destinaci. Spolutvoii image destinace,
jelikoz je to obvykle prvni misto, které navstévnik navstivi, tudiz je dilezité v ném
probudit pozitivni dojem z destinace a to vcetné¢ kvality poskytovanych informaci
a personalu.

47



Oficialni nazev je Infocentrum Klatovy (IC Klatovy) a je certifikovanym
informaénim centrem podle standardu Asociace turistickych informaénich center Ceské
Republiky (A.T.I.C. CR). Centrum je situovano ve velmi dobré a turisty snadno
dostupné lokalit¢ — Namésti Miru v Klatovech, coz je obecné vzato turisticky vychozi

bod v této oblasti.

Oteviraci doba IC je v mésicich fijen — bfezen otevieno od pondé¢li do patku
9:00 — 17:00 hod. V mesicich duben — zafi, tedy v sezén€, od pondéli do nedéle
od 9:00 — 17:00 hod.

Informacni centrum mé velmi Siroky rozsah pusobnosti. Poskytuje informace
omésté Klatovy a regionu Sumavy, pamatkach v Klatovech a okoli, kulturnich
a spolecenskych akcich v Klatovech a okoli, ubytovani a stravovani v Klatovech
a okoli, méstské hromadné dopravé v Klatovech, vlakovych a autobusovych spojich
¢i informace o umisténi firem a organizaci v Klatovech. Zajistuje mailovou

korespondenci pracovnikil infocentra jako nastroj komunika¢niho mixu.

Dalsi tulohou je mimo jiné nabidka propagacnich materidli zdarma.
Jde pfedev§im o materidly o pamatkach a historii mésta Klatovy, prospekt Kulturni
a sportovni akce v Klatovech pro aktualni rok, prospekt Ubytovani v Klatovech a okoli,
prospekt Tipy na vylety — Klatovy a okoli ¢i Cyklotrasy (Klatovsko, Klatovy — Cham,
Sumava). Viechny tyto prospekty jsou samoziejmé nabizeny v nékolika cizojazyénych

mutacich — kromé ¢estiny, také némcina, anglictina, francouzstina ¢i nizozemstina.

Mezi dal§i a turisty vyhleddvané prospekty lze zaradit Klatovy: zabava —
relaxace — sport, prospekt Vitejte v Klatovech, Lyzatské bézecké trasy — Bila stopa
na Sumavé, propagaéni materidly okolnich mést a obci, propagaéni materialy
partnerského mésta Cham a také propagacni materidly jinych subjektd poskytujicich

sluzby v cestovnim ruchu.

K nabidce také neodmyslitelné patfi rizné Casopisy a informacni tiskoviny.
Lze uvést napt. Kulturni potady a spolecenské akce v Klatovech, Klatovsky zpravodaj,
Plzetisky kraj, turistické &asopisy: Tim, Kam po Cesku, PoSumavi anebo &asopis

plzenské ZOO Iris.

Jako dopliikovou ¢innost IC Klatovy nabizi prodej turistickych

a cykloturistickych map a priivodct, prodej pohlednic a poStovnich znamek, prodej
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turistickych znamek (¢. 404 — Klatovy, ¢. 1277 — Katakomby, ¢. 1796 — Barokni
1ékéarna), kopirovaci sluzby — format A3 ¢i A4, prodej suvenyrii s motivem mésta

a k dispozici jsou také riizna razitka do turistickych zapisnikd.

Svoji ¢innost dale specializuje do oblasti prodeje vstupenek napi. do kina
Sumava v Klatovech, do Méstského kulturniho stiediska Klatovy (kulturni déim

Druzby) a na koncerty potadané Méstem Klatovy.

Jelikoz jde o velké informacni centrum republikového vyznamu, jazykova
vybavenost je neodmyslitelnym faktem. V tomto centru je plné ovladan jak némecky

jazyk, tak i anglicky.

Stfedisko dale nabizi provozovatelim stravovacich a ubytovacich zafizeni

na Klatovsku i v sirokém okoli bezplatnou reklamu sluzeb.

Nasledujici grafy zobrazuji navstévnost IC Klatovy v roce 2014 a v jednotlivych
letech od roku 2007 do roku 2013. Jak lze vidét na navstévnosti jednotlivych mésict,
velkou roli hraje sezonnost cestovniho ruchu — nejvetsi navstévnost tak spada na mésice
kvéten — fijen. V zimnim obdobi se zvySuje navstévnost spise v horskych informacnich

centrech napt. v Zelezné Rudg¢.

Co se tyCe méfeni navstévnosti tohoto centra, pracovnice IC Klatovy uvedla,
ze se vSe zadava rucné do statistik v pocitaci a zadny laser €i pfistroj na méfeni

IC Klatovy zatim nevlastni a podle jejich slov to neni zatim ani v planu.

Graf 2: Navstévnost IC Klatovy v jednotlivych mésicich 2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle statistik IC Klatovy
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Graf 3: Navstévnost IC Klatovy v jednotlivych letech 2007 - 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle statistik IC Klatovy

Obrazek 16: Informacéni centrum Klatovy - interiér
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Zdroj: Oficialni stranky mésta Klatovy: Turistické informacni centrum.
[online]. [cit. 2014-06-29]. Dostupné z:
http://www.klatovy.cz/icklatovy/nabizime.asp

4.2.4 Podpora prodeje

Destinace cestovniho ruchu velmi rady vyuzivaji rizné formy podpory prodeje.
V této oblasti Klatovsko velmi pokulhavd, nenajdeme zde téméf Zadnou zndmku

¢i existenci tohoto typu prodeje.

Lze vsak alespon zminit, Ze ¢as od Casu se objevuji rizné slevy na slevovych
portdlech. Tuto formu ale nevyuziva samotné mésto resp. destinace Klatovsko,

ale vyuzivaji je spiSe poskytovatelé sluzeb.
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4.2.5 PFimy marketing

Destinace Klatovsko Vv jist¢é mife vyuziva zasilani novinek e-mailem
na nadchézejici sezonu. Lze vSak nutno podotknout, Ze tato forma neni tak rozvinuta
a urcité by bylo dobré zapracovat na vétsi vyuzitelnosti. Tuto formu by mohli vyuzivat

hlavné€ ubytovaci zatizeni ¢i informacni stfediska.

Dulezitym nastrojem marketingové komunikace jsou ale webové stranky.

Za oficialni stranky celého Klatovska lze povazovat www.klatovy.cz.

Obrazek 17: Oficialni internetové stranky mésta Klatovy
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= Fotogalerie TRI BRATRI
.

= Panorama 360 Kiatovy a okoli 15.08.14 , 15:00
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dvorku — Radek Tomasek &

Naplénuite si vylet Aktualni zpravy z Méstského Ufadu, Elektronicka verze tisténého zpravodaje. FrantiSek V. Zikmund
tiskova prohlaseni mésta,

udélosti ve mésté, kultufe i sportu

5 s B Kino Sumava 15.08.14, 22:15
V mapéach kliknéte pravym _ Klatovy
tiaditikem my3i a zvolte R, O VIS EXPENDABLES: POSTRADATELIII 3

Zdroj: Oficialni stranky mésta Klatovy [online]. [cit. 2014-08-13]. Dostupné z:
http://www.klatovy.cz/klatovy/

Velmi hojnou néavstévnost mé také cykloweb Klatovska na webové adrese
www.Klatovskonakole.cz. Na téchto strankach jsou velmi podrobné a piehledné
popsany vSechny cyklotrasy a cyklostezky na tzemi Klatovska, vSe s obrazkovou
podporou VvV podobé map. Najdeme zde i tipy na vylet ¢i praktické informace.

Provozovatelem je Informacni centrum Klatovy.
Jaké dalsi internetové stranky, kde Ize sehnat velmi uzite¢né informace jsou:
www.sumavanet.cz
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WWW.ra-sumava.cz
WWW.Nnpsumava.cz
www.plzenskonakole.cz
www.regionplzen.cz
www.kudyznudy.cz
www.ceskojede.cz
WWW.turistuvraj.cz

www.czechtourism.cz

Zhodnoceni efektivity nastroje

Piimy marketing destinace funguje ve formé zasilani novinek e-mailem. Tato
forma ale neni tolik vyuzivana a navic také zadana, jelikoz dotaznikové Setieni zjistilo,
ze témet 40 % dotazovanych o tuto sluzbu viibec nema z4jem, 33 % by moZznost uvitalo

a 27 % nema vyhranény nazor.

Internetova komunikace je v dne$ni dobé naprostou samoziejmosti a lze fici,
7ze malokterad destinace se bez ni obejde. Destinace Klatovsko komunikuje
prostfednictvim  webovych  stranek a  to  predev§im  www.klatovy.cz
a www.sumavanet.cz. Prvni zminéna webova stranka je zpracovéana ve tfech jazykovych
mutacich — ceStina, anglictina a némcina. Druhd zminéna jen ve dvou mutacich
a to Cestiné a némciné. Ve vyhledavaci www.google.cz se po zadani vyrazi Klatovy
¢1 Klatovsko zobrazi jako prvni vyse dveé vySe zminéné webové stranky a také stranky

Klatovského deniku (www.klatovsky.denik.cz).

Oficialni stranky mésta Klatovy (www.klatovy.cz) jsou velmi dobie zpracované.
Najdeme zde mnoho uzitecnych véci, které kazdy a to nejen ndvstévnik destinace oceni.
Najdeme zde né&jaké geografické informace, historii i soucasnost, odkaz na méstsky
ufad a Infocentrum v Klatovech, informace o okolnim prostiedi Klatov a odkaz
na samotny portdl www.sumavanet.cz, pozvanky na kulturni a sportovni akce, piehled
ubytovacich a stravovacich zafizeni, mapy, fotogalerie, panorama, webkamery

¢i zpravodaje a odkazy na tisk z Klatovska.

Podle ziskanych udajii z roku 2012, oficidlni internetové stranky navstivilo

celkem 87 643 osob a ro¢ni naklady cinily 62 tis. K¢. Z téchto udaji lze jednoduse
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zjistit naklady na tisic zasazenych osob a porovnat tak s efektivnosti reklamy, ktera byla
pocitana v textu diive. Vzorec je opét stejny.

Naklady na médium
CPT = L x 1000
Hruby dosah

Zdroj: Pelsmecker, 2003, s. 252

Po dosazeni vzorec vypada takto:

_ 62000 _ «
CPT = 57613 X 1000 =707, 42 K¢&

Cislo 707, 42 K& nam opét fika, jaké jsou néklady na zasaZeni tisice osob za rok
Tyto naklady jsou zavislé na tom, kolik rocné destinace investuje do daného média,

Vv tomto piipadé do tisténych reklamnich prostiedkt a dale na poctu navstévniki webu
www.Klatovy.cz.

Na porovnani tohoto ukazatele mizeme pouzit ukazatel CPT-TM, ktery hodnoti
také naklady, ale stim rozdilem, Ze to jsou naklady na tisic osob cilové skupiny.
Odhadem tedy urc¢ime, kolik procent 87 643 navstévnikl, ktefi navstivi tento web,
spada do cilové skupiny. Odhad byl stanoven na 30 %. Vzorec pak vypada takto:

_ 62000 _ -
CPT-TM = 26293 x 1000 =2 358, 04 K¢&

Cislo 2 358, 04 K& tika, jaké jsou naklady na zasaZeni tisice osob cilové skupiny

za rok. Vydaje na osloveni tisice osob zvoleného segmentu jsou tedy opét vyssi
nez osloveni tisice 0sob.

4.2.6 Vystavy, veletrhy a eventy

Ukast na veletrzich cestovniho ruchu je jednim prosttedkem marketingové

komunikace, dilezitd pfedev§im pro osloveni domacich i1 zahrani€nich navstévniki

regionu. Jde 0 moznost zapsat se do povédomi budoucich navstévnikl a predstavit jim
komplexni nabidku moZnosti vyuziti v daném misté.

Lze jmenovat Veletrh cestovniho ruchu Plzenského kraje ITEP (International

tourism expo of the Pilsen region), ktery tento rok jiz oslavil jubilejni 10. ro¢nik. Dale
napiiklad Holiday World — Incheba.
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Zvystav lze jmenovat napif. Vystavu klatovskych karafiatti, Zemskou
zahradnickou vystavu v Deggendorfu 2014, kde je stanoven Den pro mésto Klatovy,
dale také Narodni vystava pst 2014 v Klatovech, vystava Unie vytvarnych umélct

plzenské oblasti s nazvem Spolecné cesty 2 a dalsi.

Vystavy a veletrhy cestovniho ruchu spadaji do oblasti PR a mésto Klatovy
se jich kazdoro¢né velmi hojn¢ ucastni. Konkrétni ¢astka vynalozena na tucast bohuzel
nebyla poskytnuta kvili nedostatku dat. Nejvice finan¢nich prostfedkii mésto vyda na
jiz zminény veletrh cestovniho ruchu Plzenského kraje ITEP a vyuziva svych tisténych

reklamnich materialq.
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4.3 Vyzkum

4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setieni pro potieby této diplomové prace bylo uskutecnéno formou
dotaznikd. Bylo rozdéno celkem 234 dotaznikl, z ¢ehoz bylo 11 vyfazeno kvuli
nesplnéni pokyni vyplilovani ¢i chybnému vyplnéni. Konecny pocet respondenti

po odecteni neplatnych dotaznika tedy dosahl Cisla 223.

Jelikoz je oblast Klatovska velmi ¢asto navstévovana také turisty ze zahranicni,
byla nutnost vytvofit nejen dotaznik v ¢eském jazyce, ale také alesponn v jednom
svétovém jazyce. Z divodu toho, ze je tato oblast velmi ¢asto navstévovana obcany
ze sousednich statt jako je Némecko a Rakousko, autorka zvolila vytvotreni dotazniku
v némeckém jazyce. Mezi dal§imi narodnostmi, které hovoii némecky, Klatovsko
navstivili napiiklad ob&ané z Holandska, Belgie &i Svycarska. Téchto ob&anii bylo

celkem 102, z éehoz plyne, Ze navitévniki z Ceské republiky bylo celych 121.

Respondenti byli oslovovéani online formou pomoci Internetu, face-to-face
formou a dale prostfednictvim zanechani dotaznikti v Infocentru v Klatovech. Pocet
online dotaznikl dosahl ¢isla 86, pocet dotazniki vyplnénych pomoci IC Klatovy bylo
celkem 85 a pocet dotaznikld vyplnénych face-to-face dotazovanim bylo celkem 63.

V obréazku nize 1ze vidét procentudlni zastoupeni jednotlivych zpisobl osloveni.

Graf 4: Procentualni zastoupeni jednotlivych druhii dotazovani

' Online
37%

M Turistické informac¢ni
centrum

H Ustni dotazovani

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 1 znéla takto: ,Jaky je hlavni diivod Vasi navstévy destinace
Klatovsko?* Respondenti méli vybrat maximélné 3 z uvedenych 8 moznosti, z ¢ehoz
jedna davala moznost napsani jiné¢ho diivodu, ktery nebyl zminén. Mezi nejcastéjSimi

odpovéd'mi se nejéastéji vyskytovaly ,,Kulturni a historické pamatky* (zaSkrtnuto
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celkem od 165 respondentt), ,,Kultura“ (zaskrtnuto celkem od 134 respondenti),
»Priroda* (zaskrtnuto celkem od 134 respondent) a ,,Turistika“ (zaskrtnuto celkem
od 99 respondentti). Mezi dalsimi odpovéd’'mi byl také ,,Sport“ (celkem 46) a ,,Navstéva
pribuznych“ (celkem 37). Pokud byl uvedeny jiny diivod navstévy, jednalo se nejcastéji
o navitévu Ceské republiky, coZ uvadéli ob&ané ze zahrani¢i. Dal§im divodem bylo
napiiklad navstéva znamého pohostinského zafizeni ¢i tranzit (projizdéni s piivodné
jinym cilem nez je Klatovsko). Nejméné uvadénou odpovédi (celkem 4 respondenti)

byla ,,Sluzebni cesta*.

Graf 5: Hlavni duvod navstévy destinace Klatovsko (n = 605)

Kulturni a historické pamatky 165

Kultura 134

Piiroda 112

Turistika (pési, cyklo,...) 99
vl T 1°
Navstéva pFibuznych = 37

Jiny - 8

SluZebni cesta 4
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Druha otazka smétovala k myslenkam a dojmim resp. k asociaci, se kterou maji
turisté destinaci Klatovsko spojenou. Respondenti byli vyzvani k uvedeni alespon tii
mysSlenek. Jak 1ze vidét z grafu, odpovédi byli celkem pestré a hojné. Mezi TOP 4 lze
zafadit: ,,Sumava“ (celych 181 odpovédi), ,,.Cernd vez* (175 odpovédi), ,,Katakomby
(169 odpovedi) a ,,Karafiaty (153 odpovédi). Turisté ze zahranici logicky uvadéli také
Blizkost k Némecku, Rakousku &i jednoduse Ceska republika. Jako celkem neobvyklé
odpovédi respondenti uvadéli ndzvy pokrmi, které jsou s oblasti Klatovska (resp.
s Plzefiskym krajem) spojena. Slo o ,,Vosouchy* (mistni ozna¢eni pro bramboraky),

»Kolace* a ,,Bramboracka‘ (Sumavska bramboracka s hiibky).
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Graf 6: Asociace Klatovsko (n =1 124)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 3 byla zaméfena na zji§téni zdroje, ze kterého se turisté o navStiveném
misté dozveédeli. Na vybér bylo celkem 8 moznosti, z ¢ehoz opét jedna davala moznost
jiné odpovédi. Bylo mozno zaskrtnuti vice odpovédi. Nejcastéji Slo o zdroj ,,Internet®
(celkem 157 odpovédi), coz potvrdilo fakt, Ze internet je opravdu trendem dneSni
moderni doby. Volba odpovédi ,,Z novin, casopisii* (124 odpovédi) a ,,V cestovnim

pruvodci‘ (97 odpovedi) byla také velmi Casta.

Jako Jiny divod bylo nejcastéji uvadéno nahodna volba, historické publikace

¢1 tisténa reklama.

Graf 7: Zpisob informovani se o nav§tiveném misté (n = 549)

Na internetu 157
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Otazka ¢. 4 se tykala toho, zda turist¢ aktivné vyhledavaji informace
0 moznostech traveni ¢asu v navstiveném misté. Naprosto rapidni odpovéd’ byla ,,Ano*

s celkem 192 odpovéd’'mi. Odpoveéd’ ,,Ne* zaskrtlo 31 navstévniki.

Graf 8: Aktivni vyhledavani informaci o misté (n = 223)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 5 byla jest¢ rozvinuta pro ty, ktefi v Otazce €. 4 odpovédéli kladné.
Pfed samotnou cestou do cilové oblasti Klatovska byly informace nejcastéji
vyhledavany ,,Na oficialnich strankdch turistickych atraktivit, mést nebo poskytovatelii
sluzeb® (181 odpovédi), dale ,,Na internetovych turistickych portalech* (167 odpovédi)
a .,V turistickéem privodci (123 odpovédi). Celkem 27x se objevila také odpovéd
»U znamého, ktery jiz misto navstivil“. Celkem 2 respondenti uvedli jako jiny zdroj
knizni publikaci. V misté pobytu byly informace nejcastéji vyhledavany ,,V turistickém
informacnim centru* (183 odpovédi) a ,,V ubytovacim zarizeni** (145 odpovédi).
Odpoved ,,U mistnich obyvatel“ obdrzela celkem 67 odpovédi a ,,Na polepové plose
(billboardu)* celkem 45 odpovédi. 13x byl zvolen jiny zdroj, kde $lo nejcastéji

0 kapesni priivodce, internet v mobilu ¢i pfitel na telefonu.

Graf 9: Vyhledavani informaci pfed cestou a v misté pobytu (n = 953)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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V misté pobytu

V turistickém informa¢nim centru : 183
V ubytovacim zafizeni | 145
U mistnich obyvatel | 67
Na polepové plose (billboardu) | 5
Jinde - 13
0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka €. 6 se tyka povédomi o Klatovsku jako turistického cile. U této otazky
byla nejéastéjsi odpoved ,.Ano, myslim si, ze vétsina lidi ho zna“ s celkem 145
odpovéd'mi. ,,Nedokdzu posoudit® zvolilo celkem 67 respondentd. 11 navstévnikl

oznadilo Klatovsko jako neznamy turisticky cil v ramci Ceské republiky.

Graf 10: Klatovsko jako turisticky cil (n = 223)
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NedokaZu posoudit

Ne, myslim si, Ze mnoho lidi ho nezna
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 7 méla jiné znéni v Ceské varianté a jiné znéni v némecké varianté.
V Ceské varianté znéla takto: ,.Je podle Vas Klatovsko (resp. Klatovy) dostatecné
propagovino v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky? . U této odpovédi se esti
turisté shodli na tom, ze Klatovsko neni dostatecné propagovano jako turisticky cil
v ramci Ceské republiky. Odpovéd’ ,,Ne* oznacilo 78 navstévnikii. 43 Eeskych turistil
si naopak mysli, ze Klatovsko je dostate¢n& propagovano v ramci Ceské republiky

a nevénovali by mu vice pozornosti.

Graf 11: Propagace destinace Klatovsko v ramci Ceské republiky (n = 121)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Némecka varianta znéla takto: ,Je podle Vis Klatovsko (resp. Klatovy)
dostatecne propagovano v zahranici?*‘. Ani u této otdzky si turisté nemysleli, Ze je
propagace dostateCnd. Pro odpovéd ,,Ne“ se rozhodlo 71 dotazovanych, zbytek

zahranicnich turistt (31) se tedy rozhodlo pro odpoved’ ,,Ano®.

Graf 12: Propagace destinace Klatovsko v ramci zahrani¢i (n = 102)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 8 hledala odpovéd’ na to, jaky druh reklamy je dle ndzoru respondenti
nejvhodnéjsi pro propagaci destinace Klatovsko. Respondenti byli vyzvéni k zaskrtnuti
pouze jedné odpovedi, ktera dle jejich ndzoru prevazuje. Zde byla nejcastéji zaskrtnuta
odpovéd” ,Reklama na internetu“ (101 odpovédi). ,,dudiovizudlni reklama*
reprezentujici média jako je televize a radio zaskrtlo 76 dotazovanych, zatimco ,,Tistené
reklamni prostredky* jako letdky, prospekty a katalogy 34 dotazovanych. Nejmensi

pocet (12) byl zaznamenan u odpovédi ,,venkovni reklama* (billboardy).

Graf 13: Vhodny druh reklamy pro propagaci destinace Klatovsko (n = 223)

Reklama na internetu | 101
Audiovizualni reklama 7
Tisténé reklamni prostfedky 3
Venkovni reklama - 12
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Dalsi otazka ¢. 9 byla zaméfena na povédomi zucastnénych dotaznikového
Setfeni 0 destinaci z médii v podob¢ reportazi ¢i ¢lankd. Naprosta vétsina odpoveédela
»AN0* (162 odpoveédi), coz 1ze povazovat za velmi dobry vysledek. Pro odpovéd’ ,,Ne*

se rozhodlo 61 respondentt.
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Graf 14: Povédomi o destinaci z reportaZi a ¢lanki (n = 223)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 10 znéla takto: ,,Jaky je Vas ndzor na zasilani novinek z Klatovska
na nadchazejici sezonu postou ¢i e-mailem?*. Dotazovani zde byli vyzvani k zaskrtnuti
tii moznych odpovédi stim, Ze dvé znich byly rozsifeny o uvedeni konkrétnéjsi
odpovédi. Ti, ktefi uvedli ,,Nemam o to zajem* (88 odpovédi) byli dale nasmérovani
na dalsi dvé moZnosti. Celkem 51 z88 konkretizovalo jejich odpovéd tak,
Ze je to obtézuje a informace si vyhledaji sami, kdyz o né maji zajem. Zbytek, tedy
37 z 88, uvedlo, ze o zasilani novinek z Klatovska nemaji zajem, jelikoz se pfisti sezonu
nechystaji vratit. Odpovéd’ ,,Tuto moznost uvitam* zvolilo 73 respondentl. I oni byli
dale pfesmérovani na konkretizaci jejich odpovédi. 59 ze zminénych 73 zvolilo formu
zasilani novinek z Klatovska prostiednictvim e-mailové posty. Zbytek, tedy 14 ze 73,
zvolilo formu zasilani prostfednictvim posty. Posledni zbyvajici odpoveéd

,»Je mi to jedno* si vybralo 62 respondentu.

Graf 15: Zasilani novinek z Klatovska na nadchazejici sezonu (n = 223)

Nemam o to zijem 88
Tuto moZnost uvitim 73
Je mi to jedno 62
(I) 2I0 4IO 6I0 8I0 1(I)0

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
Otazka ¢. 11 byla zaméfena na jeden z nejmodernéjSich zptisobli komunikace,
a to na ziskdvani informaci o poskytovateli sluzeb nebo destinaci cestovniho ruchu
prostiednictvim socialnich siti na internetu. 92 z 223 dotazanych uvedlo, Ze tuto
moznost uvitd, ¢i dokonce tuto moznost vyuziva. Dalsi dvé odpovédi ,,Ne, nejsem
uzivatelem socialnich siti a ,,Ne, nemam zdjem o tuto moznost*“ byly velmi vyrovnané,

dosahly celkem 67 resp. 64 odpovédi.
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Graf 16: Zasilani informaci prostiednictvim socialnich siti na internetu (n = 223)

Ano, vitim a pop¥. i vyuZivim tuto moZnost | 92
Ne, nejsem uZivatelem socidlnich siti 67
Ne, nemam zajem o tuto moZnost 64
0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otéazka ¢. 12 se tykala moznosti sbéru turistickych zndmek ¢i vizitek raznych
turistickych atraktivit. Moznost volby odpovédi ,,Libi se mi, ale nesbiram z jiného
duvodu‘ zvolilo 102 dotazanych. Odpoveéd ,,Nezajimaji me* zvolilo 62 respondenttii
a ,,Libi se mi a sbiram™ celkem 47. Z finan¢nich divodid nesbird znamky celkem

12 z 223 dotdzanych.

Graf 17: Turistické znamky a vizitky (n = 223)

Libi se mi, ale nesbiram z jiného diivodu ] 102
Nezajimaji mé 1 | 62
Libi se mi a sbiram 1 — 47
Libi se mi, ale nechci z znamky platit 1 - 12

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Respondenti se v Otazce ¢. 13 mohli vyjadfit k nazoru na slevova zvyhodnéni.

Jak se dalo pfedem ocekavat, odpovédi byly ve valné vétSiné kladné. Pro odpovéd’
»Rdd/a tyto moznosti vyuzivam a vyhledam je* se kladné¢ vyjadiilo celkem
165 dotazanych. Neutrdlni postoj a obcasné vyuziti téchto vyhod se zdéalo byt

ptevazujici pro 39 respondenti. 19 z celkovych 223 oznacilo tyto vyhody za néco,

o co se pfili§ nezajimaji.

Graf 18: Nazor na slevové karty, rodinné slevy apod. (n = 223)

Rad/a tyto moZnosti vyuZivim a vyhledavam je 165
Miij postoj je neutralni, ob&as je vyuZiji 3
Tyto moZnosti mé prili§ nezajimaji 19
0 50 100 150 200

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Dalsi otdzka ¢. 14 se dale vénovala otdzce cenového zvyhodnéni. Moznost
zakoupeni dovolené na slevovych portalech a to konkrétn¢ oblasti Klatovska by uvitalo

198 z 223 dotazanych.

Graf 19: MozZnost zakoupeni na slevovych portalech? (n = 223)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Dalsi otazka ¢. 15 déavala respondentiim prostor k vyjadieni se, zda si mysli,
ze pocet akci konanych na Klatovsku je dostacujici. Nejcastéjsi odpovédi bylo ,,Nevim,
nemohu posoudit, coz lze pficist skutenosti, Ze mnoho turistd je z daleka
¢i ze zahrani¢i a nemaji ponéti o tom, zda je pocet dostacujici. Druha nejcastéjsi
odpovéd’ byla ,,4no, kona se zde dostatek akci®“ z celkem 86 celkovymi zaskrtnutimi,
coz lze povazovat za celkem dobry vysledek. Jen 11 z celkovych 223 si totiz mysli,

ze pocet konanych akci na Klatovsku je nedostacujici.

Graf 20: Pocet konanych akci na Klatovsku (n = 223)

Nevim, nemohu posoudit 126

Ano, kona se zde dostatek akci 86

Ne, nekona se zde dostatek akei 11

= T T T T T

20 40 60 80 100 120 140

Zdroi: vlastni zpracovani autorky

Druha série otazek se zamérovala na konkretizaci respondentu resp. s kym
oblast navstivili, jakého jsou pohlavi, vzdélani, v€ku, statutu a nakonec také odkud

prijeli.

Otazka ¢. 16 zjistuje, s kym doty¢ny respondent pficestoval. Na vybér bylo
celkem 7 moznosti. NejCastéji Slo o tyto Ctyii odpovedi ,,S partnerem a detmi®,
.9 prateli a rodinou®, ,,S prateli®, ,,S vnoucaty*. Tyto odpovédi dosahli celkového poctu

49, resp. 48, 47 a 45. Vyrovnaného poctu, a to 15 odpovédi, dosahly odpovédi ,,S detmi*
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a ,,S sirsi rodinou®. Nejméné Castd odpovéd’ byla jednoznacné ,,Sam/a‘“ s pouhymi

4 vyskyty z celkovych 223.

Graf 21: S kym jste pfijel/a (n = 223)

S partnerem a détmi
S prateli a rodinou
S piateli

S vnoucaty

S détmi

S §irsi rodinou
Sam/a

48
47

45

30 40 50

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Co se tyce pohlavi navstévnika (Otazka €. 17), Castéj$imi respondenty byly zeny
— celkem 122 z celkovych 223. Tohoto dotaznikového Seteni se tedy zucastnilo celkem

101 muza.

Graf 22: Pohlavi (n = 223)

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Otazka ¢. 18 bliZze zkoumala vék. Jak Ize vidét z grafu nize, mezi nejcastéjSimi
navstévniky byli lidé ve véku 46 — 60 let s celkem 58 vyskyty. Hned za touto skupinou
(53 odpovédi) byl druhym nejéastéjsim veék 36 — 45 let. DalSimi ¢astymi vyskyty byl
napiiklad vék 27 — 35 let a 61 — 70 let. Nejméné Casty vék byl 15 let a mén¢.

Graf 23: Vék (n = 223)

71 a vice
61 - 70 let 35
46 - 60 let 58
36 - 45 let 53
27 - 35 let — 46
15- 26 let — 18

Do 15 let -4

0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Jedna z poslednich otazek a to Otazka ¢. 19 dava odpovéd’ na otazku nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Nejcasteji se dotaznikového Setfeni zucastnili lidé, kteti dosahli
na ,,Uplné stiedni vzdélani s maturitou” s celkem 87 odpovéd’mi. Druhé nejéastgjsi bylo
vzdélani ,,Vysokoskolske a treti nejCastéjSi  bylo ,,Vyssi  odborné* s 51,

resp. 41 vyskyty. Nejméné ¢asté bylo vzdélani ,,Upiné stiedni bez maturity.

Graf 24: Nejvyssi dosaZené vzdélani (n = 223)

Uplné stiedni s maturitou 8y
Vysokoskolské 51

Vyssi odborné 41

Zakladni — 29

Uplné stiedni bez maturity 15

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Statut resp. ¢innost, kterou se zivi ¢i stav, ve kterém se nachazeji, vypoveédél tyto
skute€nosti: nejvyssi pocet zacastnénych tohoto Setieni bylo ve vztahu ,,Zaméstnanec*,
celkem s93 odpovédmi z 223 moznych. Druhé misto zaujali lidé .,V diichodu®
s 67 vyskyty. Po pomérné velkém skoku ve vyskytech nakonec tfeti a Ctvrté misto
obsadili ,,Podnikatel/OSVC* a ,Student s celkovym poctem 32, resp. 25. Nejméné

Casté byly odpovedi ,,Na rodicovské dovolené* a ,,Nezaméstnani*.

Graf 25: Statut (n = 223)

Zaméstnanec 93
V diichodu 67
Podnikatel/OSVC — 32
Student — 25
Na rodi¢ovské dovolené 1’ 4
Nezaméstnany 2

0 20 40 60 80 100

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Graf 26: Respondenti CR dle kraje (n = 121)
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Graf 27: Respondenti ze zahranic¢i (n = 102)
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Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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4.3.2 Shrnuti elektronického dotazovani experta

V ramci této prace se uskutecnilo elektronické dotazovani experta — starosty

mésta Klatovy. Toto dotazovani pomohlo proniknout do problematiky ve zvolené

destinaci vice dopodrobna, jelikoZ se jedna o styk s kli¢ovou osobou zvolené destinace

(potazmo také v oblasti marketingové komunikace této destinace), ktera ma piehled

0 této problematice a to jak v kratkodobém, tak dlouhodobém horizontu.

Samotnému kontaktu ptfedchazelo vytvotfeni elektronického dotazniku, ktery

obsahoval oteviené otdzky, které zohledni problematiku marketingové komunikace

na Klatovsku co moznd nejvice. Dotaznik obsahoval celkem 12 otazek.

Tabulka 2: Seznam otazek — elektronické dotazovani experta

1.

10.

11.

12.

Jaké jsou hlavni cile marketingové strategie cestovniho ruchu mésta Klatovy resp. destinace
Klatovsko?

Jaké nastroje komunika¢niho mixu jsou pouzivany pti dosahovani téchto cilti? (reklama, public
relations, on-line komunikace,...)

Jsou v ramei marketingové strategie néjakym zptisobem definované cilové skupiny, na které je
tieba se zamérit?

Které z pouzivanych komunikacnich nastroji jsou povazovany za nejefektivnéj$i? Meftite
né&jakym zplsobem efektivitu jednotlivych nastrojti?

O jakych dalsich nastrojich komunika¢niho mixu se uvazuje do budoucna?

Jaké prosttedky jsou vynakladany na marketingovou komunikaci (propagaci) cestovniho ruchu
a z jakych zdroja?
Do kterych nastrojti marketingové komunikace (propagace) je investovano nejvice a pro¢?

S jakymi organizacemi mésto resp. destinace spolupracuje v oblasti marketingové komunikace
(propagace) cestovniho ruchu?

Funguje v destinaci Klatovsko néjaka forma spoluprace, at’ uz mést ¢i podnikatelt, v oblasti
marketingové komunikace (propagace) cestovniho ruchu?

Existuje n&jaka prihraniéni spoluprace v oblasti marketingové komunikace (propagace)? Pokud
ano, dochéazi vramci této spoluprace ke spolecné prezentaci (napi. se sousednim regionem

z Bavorska)?
V cem shledavate nedostatky marketingové komunikace (propagace) cestovniho ruchu

na Klatovsku?
V ¢em dle vaseho nazoru shledavate jedinecnost Klatovska jako turistické oblasti?

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Po vytvofeni seznamu otdzek doSlo k prvotnimu elektronickému kontaktu

s klicovou osobou. Konverzace byla zahdjena dne 23. 1. 2014, nafez nasledovalo

nekolik dalSich uptesiiujicich dotazii a odpovédi, ve kterych doslo mimo jiné ke zminéni
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5 «13

strategie ,,Strategie rozvoje mésta Klatovy v letech 2010 — 2015“*°. Vypis z toho

vvvvvv

Jako hlavni cile marketingové strategie lze oznacit podporu podnikatelskych
aktivit klatovskych subjekti (stravovani, pohostinstvi atd.), dale maximalni
informovanost navstévnikti Klatov o déni ve mésté¢ a piilehlém okoli a v neposledni
fadé¢ také zlepSovani informacnich kanala jako jsou napf. internetové stranky mésta, IC,
cykloweb, TV ZAK, Zpravodaj mésta, regiondlni tisk, veletrhy cestovniho ruchu,

spoluprace s poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu (SA Spidak, ...).

Definice cilové skupiny v cestovnim ruchu hraje velmi vyznamnou roli.
Na izemi Klatovska bylo zvoleno hned né¢kolik skupin. Prvotné to jsou navstévnici

meésta, turisté a zajezdy Skolni mladeze se zaméefenim na poznavani pamatek.

Mezi hlavni néstroje komunikacniho mixu patfi samoziejm¢ internet (stranky
meésta, IC, cykloweb,...), tisk, reklama, kulturni akce (napft. zahajeni turistické sezony),
mailova korespondence pracovnikt infocentra ¢i ti€ast na veletrzich cestovniho ruchu.
Jako nejefektivnéjsi lze podle starosty oznacit v prvni fad¢ internet a kabelova televize,
dale tisk, tiskoviny pro infocentrum a samotnd Cinnost infocentra. Efektivita se méfti
napft. poctem navstévnikl infocentra (denni statistiky, ro¢ni ptehledy,...). Vedeni mésta
se informuje 1 u podnikatelské vefejnosti (napt. v rdmci soutéze ,,Provozovna roku®).

Do budoucna se uvazuje o nastrojich jako je mobilni aplikace chytrych telefonii a QR
kody.

Prostftedky na marketingovou komunikaci (propagaci) jdou predevSim
Z rozpoCtu meésta, sponzorskych darti a v neposledni fad¢ z grantového a dotaéniho
financovani (dotace z Plzeniského kraje, dotace EU fondu apod.). V tomto ohledu
se Vvramci marketingové komunikace nejvice investuje do tiskovin, jako jsou
propagacni materidly, inzerce v tisku. Dale jde urcity podil investic na fungovani

kabelové televize, kterd je vSak pln€ hrazena z rozpoc¢tu mésta.

® Strategicky dokument mésta Klatovy a Klatovska celého. Je voditkem pro dalii &innost a na tvorb& se
podilely obory Méstského ufadu Klatovy a fizené organizace a vedeni meésta Klatovy. Strategie je
postavena na principu koncentrace usili do prioritnich oblasti rozvoje a na vybéru aktivit a projektt, které
nejefektivnéjsi ptisp&ji k dalsimu rozvoji. Dokument se zaobird riznymi strategickymi otazkami,
analyzuje soucasny stav a dava navrh opatfeni. Pocita se také s oblasti cestovniho ruchu a otazkou
marketingové komunikace (propagace). (Oficialni stranky meésta Klatovy: Strategie rozvoje mésta
Klatovy. [online]. [cit. 2014-04-19]. Dostupné Z:
http://www.klatovy.cz/mukt/user/ruzne/strategie_rozvoje_klatovy.pdf)
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Co do spoluprace této destinace s dalSimi organizacemi v oblasti marketingové
komunikace (propagace) cestovniho ruchu, urcitd spoluprace funguje napf. s t€mito
organizacemi — Krajsky ufad Plzenského kraje (odbor cestovniho ruchu), Hospodaiska
komora, Uhlava o.p.s., Czech tourism, Partnerskd mésta mésta Klatovy (Cham, Poligny,
Polevskoj), Regionalni rozvojova agentura Sumava, SA Spi¢ak ¢&i rtiznd hotelova
zatizeni. Spoluprace na urovni mést v oblasti cestovniho ruchu funguje v Mikroregionu
Bavorsky les — Sumava. Dal§imi jsou Mistni akéni skupina Poumavi, Svaz mést a obci
CR ¢&i Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slezska. Velmi vyznamnou roli zde
hraje pfihrani¢ni spoluprace s bavorskymi druzebnimi partnery — mésto Cham, Zwiesel,
Neukirchen a Deggendorf. Vysledkem spoluprace jsou spolecné projekty v oblasti
cestovniho ruchu podpotené napt. z Dispozi¢niho fondu. Jednd se zejména o vydavani
tiskovin, infobrozur, vyménné pobyty zajmovych skupin obyvatel obou regioni (turisté,

seniofi, $kolni mladez atd.).

Jako nedostatek v marketingové komunikaci Klatovska jako destinace
cestovniho ruchu lze oznacit nedostatecnou spolupraci mezi podnikatelskymi subjekty
a organy statni spravy a samospravy. Na druhou stranu je nutno vyzdvihnout
jedinecnost Klatovska jako turistické oblasti, ktera tkvi ve strategické poloze v podhiifi
Sumavy a jedna se o piihrani¢ni region na cyklotrase &. 38 (Praha — Plzeii — Bavorsko).
Dalsim plusem pro tuto destinaci je kulturni bohatstvi S velkym mnozstvi unikatnich

pamétihodnosti a jedinecnou ptirodou.
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4.4 Syntéza vysledkd a poznatkl, vyhodnoceni zkoumanych

hypotéz

Syntéza vysledki a poznatki

Destinace Klatovsko ma diky vyhodné poloze v Sumavském pohoii nedaleko
jihozapadni hranice Ceské republiky sNémeckem velky potencial pro rozvoj
cestovniho ruchu. Diky svému clenitému tzemi nabizi nespocet sportovnich aktivit
stejné¢ tak jako nepfeberné mnozstvi kulturnich moznosti s navstévou kulturné —
historickych zatizeni. Na atraktivit¢ destinaci ptidava také samotné meésto Klatovy,

které je oznacovano jako ,,Brana Sumavy* a které je vychozim bodem destinace.

Velmi pestra nabidka aktivit je doplnéna odpovidajici kvalitou informacnich,
ubytovacich a stravovacich sluzeb. Dopravni infrastruktura dostate¢né pokryva tizemi

— Horazd'ovice — Ceské Bud¢jovice.

Diky marketingové komunikaci dochazi k naldkani navstévnikd do destinace
a to rznymi formami. V destinaci resp. ve mésté Klatovy je zifizen Odbor kultury,
Skolstvi a cestovniho ruchu, ktery méa vétSinu €innosti spojenych s cestovnim ruchem
na starosti. Tento odbor spolupracuje s vétsimi mésty na Klatovsku jako napt. Zelezna
Ruda, Nyrsko a dalsimi. Za nedostatek je nutno oznacit fakt, Ze Klatovsko jako
destinace cestovniho ruchu nemd zadné konkrétni vymezeni pro potieby cestovniho

ruchu a nefunguje zde ani zadna organizace destina¢niho managementu ¢i marketingu.

Destinace Klatovsko v ramci marketingové komunikace vyuziva hlavné tisténé
reklamni prostfedky a tiskoviny, televizni vysilani a rozhlas, partnerstvi s mésty, prode;j

prostfednictvim informacnich center, internet a ucast na veletrzich cestovniho ruchu.

Nejvétsi  investice vramci marketingové komunikace jsou predevSim
na tiskoviny (propagacni materialy a inzerce v tisku) a dale na provoz kabelové televize.
Za nejefektivnéj$i komunikacni néstroje z pohledu starosty mésta Klatovy Mgr. Rudolfa
Salvetra lze povazovat internet, kabelovou televizi, tisk a tiskoviny pro infocentrum

a samotnou ¢innost infocentra.
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Pro zjisténi stavu marketingové komunikace Vv destinaci bylo zrealizovano
dotaznikové Seteni. Dotazniky pro toto Setieni byly vytvofeny jak v ¢eské, tak némecké
verzi diky vysoké navstévnosti turisti znémecky hovoficich zemi Némecko
a Rakousko. Samotné dotazovéani probihalo online formou prostiednictvim internetu,

ustnim dotazovanim a vyplnénim piimo v IC Klatovy.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéjSim divodem néavstévy destinace
jsou predevs§im kulturni a historické pamatky, kultura, ptiroda ¢i turistika. Nejcastéjsi
asociace jsou spojeny piedev§im s oznadenim Sumava a ostatni nejéastéji zmifiované
v souvislosti s méstem Klatovy — Cerna véz, Katakomby ¢&i klatovské karafiaty. Ti, kteii
destinaci navstivili, se informovali pfedevS$im pomoci informaci na internetu, z novin
a Casopistt ¢i cestovnim privodci, na samotném misté se informovali predevsim
vV informa¢nim centru ¢i ubytovacim zafizeni. V<éEtSina respondentd si mysli,
ze Klatovsko jako turisticky cil je obecné obyvateli Ceské republiky dobfe znamy,
ale propagaci této destinace uvedli jako nedostatecnou. Nejvhodnéjsim druhem reklamy
zvolili nejcasteji reklamu na internetu a audiovizualni reklamu. Co se tyce ptimého
marketingu a konkrétné zasilani novinek z Klatovska na nadchézejici sezéonu postou
¢i emailem, vice respondentii se vyjadfilo, ze o tuto sluzbu nemd zajem. Zasilani
informaci prostfednictvim socidlnich siti na internetu by ale uvitali. U tématu
turistickych znamek ptevazovala odpovéd’, Ze se sice turistim libi, ale nesbiraji je
z n¢jakého duvodu. Slevové karty vétSina rada vyhledava a vyuziva, stejné tak jako
zakoupeni dovolené v oblasti Klatovska na slevovém portalu. Co do poctu konanych

akci na Klatovsku, pfevaZzovala neutralni odpovéd'.

Zavérecna série otazek sméfovala na konkrétni profil respondenta. Nejcastéji jde
0 rodiny sdétmi a prateli, prevazujici zenského pohlavi, ve veéku nejéastéji
od 46 — 60 let nebo 36 — 45 let, s uplnym stfednim vzdélanim s maturitou, majici
zamé&stnani a pochazejici nejcastéji z Plzenského kraje. Zahrani¢ni turisté pochazeji

nejcastéji z Rakouska a dale Némecka.

Z pozorovani béhem dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze rodiny s détmi

vice z jinych krajl, nez je kraj Plzensky ¢i z jinych zemi. Tato skupina pfijizdi spiSe

organizovang.
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V ramci monitorovani soucasné situace marketingové komunikace destinace
Klatovsko se uskutecnilo také elektronické dotazovani experta. Toto dotazovani
probéhlo s klicovou osobou mésta Klatovy, konkrétné se starostou Mgr. Rudolfem
Salvetrem. Nejvetsi usili se soustiedi piedevS§im do podpory podnikatelskych aktivit,
informovanosti  navs§tévniki  prostiednictvim  rGznych ndstroji  marketingové
komunikace (internet, kabelova televize, tisk, veletrhy atd.). Jako nejefektivnéjsi nastroj
1ze podle starosty povazovat v prvni fad¢ internet, kabelovou televizi a tisk. Podle jeho
slov se nejvice finanénich prostiedkii v ramci marketingové komunikace investuje
do tiskovin, jako jsou propagacni materidly a inzerce v tisku. Za velmi dulezitou

1ze povazovat také spolupraci s dal$imi organizacemi a partnerskymi mésty.

Vyhodnoceni zkoumanych hypotéz

V uvodu diplomové prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Nejcastéji vyuzivanym nastrojem marketingové komunikace v destinaci
Klatovsko je internet.
Hypotéza ¢. 2: Marketingova komunikace zvolené destinace je vzhledem ke své

dillezitosti v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky dostate¢na.

Hypotéza €. 1 byla na zékladé provedeni dotaznikového Setfeni potvrzena. Jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, navstévnici se o destinaci Klatovsko nejcastéji
dozvédéli prostiednictvim internetu. Co se ty€e vyhleddvani informaci pfed cestou
do cilové destinace, za nejCastéji pouZivané médium lze opét oznacit internet,
a to konkrétné€ oficidlni stranky turistickych atraktivit, mést a poskytovatelil sluzeb, dale
internetové portaly. Témeéf polovina dotazanych v dotaznikovém Setfeni se dale shodla
na tom, ze reklama prostfednictvim internetu je pro tuto destinaci nejvhodnéjsi, dale pak
audiovizualni reklama. Za mén¢ vhodnou reklamu pro tuto destinaci 1ze dle navstévnika
povazovat tisténé reklamni prosttedky a venkovni reklamu. 89 % dotazanych by navic
uvitalo moznost zakoupeni dovolené v této destinaci na slevovych portalech, coz znaci,
Ze toto procento lidi aktivné vyuziva internet a je tedy vice nez pravdépodobné, ze
pokud navstivi slevové portaly a narazi na nabidku v destinaci Klatovsko, o tuto
destinaci se bude dale prostiednictvim internetu zajimat (oficialni stranky mésta, Kudy

z nudy atd.).
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To, Ze pravé internet je nejCastéji vyuzivanym nastrojem marketingové
komunikace na Klatovsku, vyplynulo i zrozhovoru se starostou Mgr. Rudolfem
Salvetrem. Internet povazuje za jeden zhlavnich nastroji komunika¢niho mixu,
a to vtomto ohledu piedevsim webové stranky mésta, infocentra ¢i cyklowebu.
Za nejefektivnéjsi komunikacni néstroj povazuje v prvni fad€ internet. Déle doslo
ke zminéni kabelové televize, tisk + tiskoviny pro infocentrum a samotnd Cinnost

infocentra.

Velmi dulezitou roli internetu jako nastroje marketingové komunikace potvrzuje
také fakt, Ze internet je fenoménem dnesni doby. Internet se stal soucasti moderni
spolec¢nosti, silné ovliviiuje kupni chovani spotiebiteli. Zakaznik se stal diky internetu

r

informovanéj$im a aktivnéjSim.

Hypotéza €. 2 byla na zdkladé¢ dotaznikového Setfeni naopak zamitnuta.
Na nedostatecné marketingové komunikaci destinace se V dotaznikovém Setfeni
se shodli jak cesky hovortici navstévnici (64 % dotazovanych), tak také némecky
hovortici navstévnici (70 % dotazovanych). Za nedostatky v marketingové komunikaci
lze oznacit 1 fakt, Ze 56 % dotazovanych neumélo odpoveédét na otazku, zda je pocet
kulturnich a jinych akci na Klatovsku dostate¢ny. Jednalo se hlavné o navstévniky
cestujici z jinych kraji, nez je Plzenisky kraj. Navsté€vnici z Plzeniského kraje uméli
jednoznaéné oznacit odpovéd’ Ano/Ne, protoze jsou obecné vice informovani

nez navstévnici z jinych koutl Ceské republiky a zahranici.

Starosta mésta Klatovy se béhem rozhovoru vyjadiil, Ze V otazkach
marketingové komunikace mé destinace mezery a je stidle co zlepSovat. V soucasné
dobé¢ je maximalni diraz kladen na informovanost navstévniki Klatov o déni ve mésté
a prilehlém okoli, zlepSovani informacnich kanalii jako jsou internetové stranky mésta,
infocentra, cyklowebu, TV ZAK, Zpravodaj mésta, regionalni tisk, veletrhy CR,

spoluprace s poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu.
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4.5 Navrhy a opatreni

Na Klatovsku lze identifikovat mnoho nastroji marketingové komunikace, které
jiz byly analyzovany V piedeslych kapitoldch. V této kapitole bude navrzen koncept
nové marketingové komunikace, ktery v sobé zohledni hlavné to, nad ¢im by bylo dobré

se do budoucna zamyslet ¢i zlepsSit anebo nove zavést.

V prubéhu zpracovavani této prace bylo nalezeno hned nékolik zésadnich
¢i méné zasadnich nedostatku, které je nutné rozebrat v nové koncepci, navrhnout jejich
feSeni a zohlednit pfi tvorbé produktid destinace a jejich komunikaci. Mezi nejvétsi

nedostatky 1ze oznacit:

nejasné definovani cilové skupiny

e destinace Klatovsko nemd jasn€¢ vymezené Uzemi pro potieby prezentace
v oblasti CR

e prakticka neexistence produktu destinace jako marketingového nastroje

e 3$patné zvolené komunikacni nastroje pro soucasné ,,cilové* skupiny

e piehnand soustfedénost na tiSténé reklamni prostiedky

e neexistence organizace destinacniho managementu ¢i podobné koordinacni

organizace

Novd marketingova koncepce — Klatovsko

Klatovsko je destinace, kterd je schopna nabizet komplexni nabidku atraktivit
a sluzeb cestovniho ruchu. Je vnimana jako oblast disponujici zejména piirodnimi
atraktivitami cestovniho ruchu, které jsou doplnény fadou kulturné — historickych
pamatek. Klatovsko také bezesporu disponuje fadou ptirodnich atraktivit celostatniho,
¢i dokonce mezindrodniho vyznamu (napf. Néarodni park Sumava, Klatovské

katakomby), které lze samy o sobé povazovat za produkt cestovniho ruchu.

Pfirodni bohatstvi ale nemize byt nabizeno jako finalni ,,produkt®, je tfeba jej
chéapat jako silnou stranku pro pfildkdni turistl, kterym budou nabizeny skutecné
produkty. Produktem by tedy neméla byt pfirodni lokalita nebo kulturni pamaétka, ale
soubor (balicek) sluzeb, navazany tematicky ¢i regionalné na vybrané turistické

atraktivity. Pfitom je tfeba brat v ivahu skladbu navstévniki a produkty zaméfit
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na konkrétni skupiny (trzni segmenty), které jsou bud pocetné jiz dnes, nebo

potencidlné zajimavé do budoucna.

Hned na uvod vytvofeni nové koncepce by tedy bylo dobré se zaméfit
na definovani nové cilové skupiny a od toho se bude dale odvijet nabidka produktt atd.
Spravné definovana cilova neboli klicova skupina je pro kazdou destinaci nesmirné

dilezita z hlediska tvorby a nasledného prodeje produktu.

Soucasné definovani cilové skupiny zni podle slov starosty mésta Klatovy takto:
»havstévnici meésta, turisté a zdjezdy Skolni mladeze se zaméfenim na pozndvani
pamatek®. Tento vycet je vSak velmi obecny a pro efektivni marketingovou komunikaci

je proto nutnd hlubsi specifikace.

Na zékladé dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze destinaci nejvice navstévuji
rodiny s détmi a seniofi. V mésicich kvéten a Cerven se navic objevuje zvySeny zajem
ze strany Skol ve formé Skolnich wvylet. Pro pichlednost je uvedena tabulka
s navrhovanymi cilovymi skupinami, bliz§i specifikaci a navrhovanym nazvem
produktu destinace. Navrzené produkty pro zkoumané tizemi jsou ¢lenéné podle toho,
na jaké atraktivity jsou navadzany (pfirodni, historicko — kulturni a volnoCasové

atraktivity).

Tabulka 3: Nové cilové skupiny

Cilova skupina Aktivity Obdobi navstévy  Produkt destinace
Zajezdy Skolni mladeZze | pamatky, zazitky  kvéten, Cerven Zazitkove cesty
Seniofi pamatky, historie  jaro, Iéto, podzim  Cesty poznani
Rodiny s détmi ptiroda, turistika  jaro, 1éto, podzim  Cesty krajinou
ptiroda, turistika ~ zima S rodinou na lyze

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Nyni se budeme vénovat kazdému produktu destinace jednotlivé s pfiblizenim

toho, co vse by mél zahrnovat tak, aby pro zminéné cilové skupiny byl co mozna

Vvt

Klatovy jako ,,vychozi bod“ celé destinace, ddle pozndvani kultury a historie

doprovazené mimotadné atraktivni ptirodni kulisou.
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Produkty jsou celkem ctyfi a klicové skupiny celkem tii. Jsou
pro dané uzemi strategicky vhodné a destinace by se tedy na né¢ meéla zaméfit.
Na obrazku nize lze vidét grafické zpracovani navrhu produkti destinace. V piipadé
zaméfeni se na vice segmentil resp. kli€ovych skupin by destinace méla uplatinovat
diferencovany marketing. Tento druh marketingu spociva v tom, ze pro kazdy segment

je vytvorena specialni nabidka.

Obriazek 18: Produkt destinace

Cesty poznani Cesty krajinou S rodinou nalyze
Kulturni produkt

Aktivni produkt Aktvni produkt

e

Klatory Katory fumara
Vestara karafiti fumara Lyzarsky areal
Katakomby Cyidotrasy Epidik
Lékama U Bilého Hrady 2 zamky Lyzarska skolka
‘ jednorozce® Pohadkova chalupa Ubytovam
L —

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

o ZaZitkové cesty
Zazitkové cesty je navrh produktu destinace uzptsobeny piedev§im zajezdim
Skolni mladeze. Tyto zajezdy navstévuji Klatovsko predev§im v mésicich kvéten
a Cerven tzn. v obdobi konce Skolniho roku. Jedna se vétSinou o jednodenni vylety
s navstévou mésta Klatovy a prilehlého okoli. Dilezitym faktem u tohoto produktu
je to, ze se jedna o mladez ve Skolnim véku, kterd chce mit vylety spojeny s urcitym

dobrodruzstvim ¢i zazitkem.

Tabulka 4: Popis navrhu produktu destinace — Zazitkové cesty

Strucny popis Produkt seznamuje navitévniky s méstem Klatovy, zvanym ,,Brana Sumavy*.
Zde nelze nenavstivit 81 m vysokou a zdaleka viditelnou dominantu tohoto
mésta — Cernou v&Z a nové zrekonstruované klatovské katakomby. Hrady
a zamky v okoli Klatov nabizi velmi bohaty kulturni program s ukazkami

riznych dobovych zvyki a aktivit, coz umoziuje navstévnikiim historii nejen
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Cilovy segment
Délka trvani

Uzemni lokalizace

,vidét”, ale i ,,zazit“. TreSnickou na dortu pro mladez je jisté navstéva
nejvétsiho aquaparku Plzenského kraje, a to v Horazdovicich se 62 m
dlouhym toboganem a jinymi atrakcemi. Produkt ma& vychovny aspekt
a propojuje atraktivity a infrastrukturu cestovniho ruchu.

Zajezdy skolni mladeze

Jednodenni

Klatovy, Horazd'ovice, hrad Velhartice/! Svihov/Klenova

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

o Cesty poznani

Produkt nazvany Cesty poznani je uzpisoben predevsim klicové skupiné seniofi.

Ti, jak ukéazalo dotaznikové Setfeni, cestuji na Klatovsko ve vétSin¢ ptipadi

za navstévou Klatov a to na jeden den organizované. Seniofi piijizd€ji nejCastéji

ze sousednich kraju Plzeniského kraje a ze zahranici.

Tabulka 5: Popis navrhu produktu destinace — Cesty poznani

Strucny popis

Cilovy segment
Délka trvani

Uzemni lokalizace

vvvvvv

mésta Klatovy. Navstéva vystavy klatovskych karafiatt ohromi nejednoho
navstévnika, stejné tak jako prohlidka barokni lékarny U Bilého jednorozce.
Nové zrekonstruované katakomby jsou chloubou meésta a velikym unikatem.
Dnes tam najdeme 38 mumifikovanych tél. Pfi navstéveé Klatov nelze
opomenout ani mistni galerie a muzea, stejn¢ tak jako kavarny a restaurace
S ptijemnym posezenim. Produkt ma kulturné — historicky aspekt.

Seniofi

Jednodenni

Klatovy

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

e Cesty krajinou

Dalsi navrhovany produkt destinace nese nazev Cesty krajinou a je orientovan

vvvvvvvv

a jednd se opét viceméné o jednodenni turistiku. Tento segment nezlistavd ve meésté

Klatovy (spiSe jen informacn¢), ale vyjizdi do ptirody. Je zde kladen dlraz na fakt,

ze se jednd o rodiny s malymi ¢i Skolnimi détmi, proto i program je odliSny
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od ptedchozich dvou. Produkt je ur¢en milovnikiim piirody, cykloturistiky a pési

turistiky.

Tabulka 6: Popis navrhu produktu destinace — Cesty krajinou

Struény popis Produkt je urcen navstévniklim Klatovska, ktefi chtéji travit dovolenou
¢i vylet aktivné v atraktivnim prostfedi. Je zde nepieberna moznost okruhii
S moznosti prepravy kol turistickymi autobusy. Na turistickych trasach
se nachazi mnoho hradi a zamku, stejn¢ tak jako Pohadkova chaloupka
v Mlazovech ¢i Westernovy ran¢ v Podoli, coz zpestfi program tém
nejmensim. V chaloupce ¢i na ranéi lze stravit v podstaté cely den,
s nabidkou rGznych aktivit pro malé i velké, obcerstvenim ve formé
Sumavskych specialit a pfipadnym ubytovanim.

Cilovy segment Rodiny s détmi

Délka trvani Jednodenni

Uzemni lokalizace Ptirodni atraktivity okoli Klatov, Mlazovy/Podoli

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

e Srodinou na lyZe

Posledni produkt nese nazev S rodinou na lyze a jedna se Cisté o sezonni
produkt. Lyzaisky areal Spi¢ak je nejobliben&j§im arealem na Klatovsku. Aktivity
tu najde celd rodina, od rodicli po malé ratolesti, které¢ mohou travit celé dny v lyZatské

Skolce. Produkt je uréen milovniklim zimniho obdobi a lyZovani.

Tabulka 7: Popis navrhu produktu destinace — S rodinou na lyze

Struény popis Produkt je uréen pro rodiny s détmi, ktefi cht&ji travit sviij volny cas
v zimnim obdobi aktivn€¢ a navic v krasném Sumavském prostiedi.
V lyzaiském arealu Spicak si najde to své kazdy — od lyZovani, po b&Zkovani,
sankovani, pési tury, posezeni v malebnych kavarnickach ¢i obcerstvenich.
Pro zacateCniky v zimnich sportech je k dispozici lyzaiska skola pro velké,
stejné tak jako lyzafska Skolka pro malé s krasnym lyzafskym parkem.
Moznost bohatého vybéru ubytovani v mistnich hotelech ¢i kouzelnych
penzionech. Pro milovniky koupéni i v zimnim obdobi k dispozici také

wellness hotel v blizkosti arealu.
Cilovy segment Rodiny s détmi
Délka trvani Jednodenni, vikendovy pobyt, tydenni pobyt

Uzemni lokalizace Zelzena Ruda, Spi¢ak

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Pti tvorbé komunika¢niho mixu pro urity segment navstévnik destinace
je nutno stanovit si komunikacni cile. To proto, aby mohlo dojit ke zpétné vazbé
a kontrole efektivity. Cil mize byt uveden procentualné za urcité obdobi napt. zvyseni

poctu navstévnikl cilové skupiny seniofi o 10 % za obdobi 1 roku.

Po stanoveni cilovych skupin a navrhi produkti destinace je vhodné vyftesit
komunikaéni nastroje pro jednotlivé skupiny. Z dotaznikového Setfeni vime,
ze pro rodiny s détmi je hlavnim zdrojem informaci internet, pro cilovou skupinu

seniortl je to spiSe tisk ¢i rozhlasové a televizni vysilani.

Pro cilovou skupinu rodiny s détmi by tedy bylo dobré posileni reklamy
na internetu namisto vydavani tiSténych reklamnich prostiedkd. Internetovd reklama
je vporovnani svydavanim tisténych reklamnich prostiedkit mnohem levnéjsi

a naklady na tisic zasazenych osob nizsi.

Efektivnost reklamy na internetu lze tedy popsat nasledovné. Budeme uvazovat,
ze destinace Klatovy si zakoupi banner na webovych strankach www.kudyznudy.cz
¢1 na jakémkoliv jiném turistickém portadlu. Ceny bannerové reklamy se pohybuji
pfiblizné€ od 8 000 K¢ do 30 000 K¢ v zavislosti na tom, kde na webové strance chceme,
aby se banner nachdzel. Budeme vychdzet znéazorného ceniku v tabulce ¢. 8
a rozmisténim na webové strance jako na obrazku ¢. 19. Budeme vychazet

z orientacnich cen uvedenych na webovych strankach napt. www.sberatel.info.

Tabulka 8: Ceny bannerové reklamy

Forma reklamy Cena
Full banner (1) 30 000.- K¢/mésic
Half banner (2) 20 000,- K¢/mesic

Vertical banner (3a) 20 000,- K¢/mésic
Vertical banner (3b) 10 000,- K¢&/mésic

Square button (4a) 15 000,- K¢&/mésic
Square button (4b) 10 000,- K¢&/mésic
Square button (4c) 8 000,- K¢&/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani autorky
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Obrazek 19: Bannerova reklama

X kudyznudy.cz

CzechTourism

43

4c

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Dle dat dostupnych na www.kudyznudy.cz je navstévnost za rok ¢ervenec 2013
piiblizné¢ 1,1 milionu navstévnikt. Budeme-li uvazovat, ze destinace Klatovsko
si vybere typ banneru 4a, mési¢né za néj vyda 15 000 K¢&. Nami zvolena cilova skupina
rodiny s détmi tvoti dle statistik 26 % vSech navstévnikd. Po dosazeni do vzorce

pro vypocet CPT dostaneme nasledujici vypocty:

_ 15000 _ .
CPT = T100000% 1000 =13,64 K¢

_ 15000 _ <
CPT = sc000 X 1000 =52.45 K¢

Néklady na osloveni 1 000 osob za mésic ¢ini 13,64 K¢ a naklady na osloveni

1 000 osob cilové skupiny (rodiny s détmi) ¢itaji 52,45 K¢ za mésic.

Pro cilovou skupinu seniofi by na druhou stranu bylo vhodné umisténi reklamy
do né&kterych turistickych novin, jako je napt. KAM po Cesku, Vyletnik & Vsudybyl
nebo placena reklama v rozhlasovém vysilani.
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Jako piiklad si uvedeme efektivnost reklamy rozhlasového vysilani.
Piedpokladejme, e nami zvolena cilovad skupina posloucha stanici Cesky rozhlas
Radiozurnal, kterd ma celoplo$ny dosah po Ceské republice. Dle statistik za rok 2013
vime, Ze Radiozurnal je étvrtym nejposlouchanéj§im radiem v CR za 2. pololeti 2013,
kdy denni poslechovost doséhla 792 tis. posluchaéti. Na webovych strankach Ceského
rozhlasu je piehledn¢ upraveny cenik reklamy. Pro nase potieby bude nejvhodné;si
vybér regionalnich stanic Ceského rozhlasu, kterych je celkem 11 a pokryvaji celou
Ceskou republiku. Vysilani na téchto stanicich je zaméfeno na déni v regionech
a poskytuje i na dané misto zaméfené zpravodajstvi. Vypocet nékladi si shriime
do prehledné tabulky. Predpoklada se, Ze spot si destinace Klatovsko vyrobi sama
napi. pomoci kabelové televize FILMpro, ktera vlastni nahravaci studio. Ceny jsou

platné pro tydenni vysilani.

Tabulka 9: Tydenni naklady na reklamu — Cesky rozhlas (regionalni stanice)

Stanice Cena
CRo Brno 1300 K¢&
CRo Ceské Budgjovice 1 650 K&
CRo Hradec Kralové 420 K¢
CRo Olomouc 400 K¢
CRo Ostrava 400 K¢
CRo Pardubice 300 K¢
CRo Plzeit 800 K&
CRo Regina 400 K¢

CRo Region — Stfedogesky | 400 K&
CRo Region - Vyso¢ina 400 K¢
CRo Sever 600 K¢
Celkem 7070 K¢
Zdroj: Cesky rozhlas [online]. [cit. 2014-08-17]
Poslechovost mame uvedenou jako denni a naklady na reklamu v rozhlasovém
vysilani jako tydenni, proto upravime poslechovost na tydenni. Cislo
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792 tis. posluchacl tedy vynésobime sedmi a vyjde nam primérnd tydenni
poslechovost. Dle statistik vime, Ze nami zvolena cilova skupina (seniofi) tvoii 36 %

posluchacii radia. Vypocet tedy po dosazeni do vzorce vypada takto:

CPT=—"° %1000 =128 K&

5544000

7070
CPT=—"—
1995 840

x 1000 = 3,54 K¢

Néklady na osloveni 1 000 osob za mésic ¢ini 1,28 K¢ a naklady na osloveni
1000 osob cilové skupiny (seniofi) ¢itd 3,54 K& za mésic. Lze si vS§imnout velmi

zanedbatelnych nakladi na tisic zasazenych osob.

V kapitole ¢. 4.2 byly popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace
na Klatovsku. Byla zjiStovana a vypoctem podlozena efektivita tiSténych reklamnich
prostfedkli a dale efektivity internetové reklamy — oficidlni webové stranky mésta
Klatovy. V této kapitole doSlo k navrhu té nejoptimalnéjsi komunikace s cilovymi
skupinami. Pro navrhovanou cilovou skupinu — seniori — byl zvolen komunikacni
nastroj rozhlas a pro cilovou skupinu rodiny s detmi, komunikaéni nastroj bannery na

turistickém portalu www.kudyznudy.cz. Naklady lze porovnat v Tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Naklady na vybrané komunikaéni nastroje

Typ média Na/1 000 osob Na/1 000 osob cilové skupiny
Tisténé reklamni prostiredky 24 198, 95 K¢ 53774, 11 K¢
Oficialni stranky mésta 707,42 K¢ 2 358, 04 K¢
Rozhlas 1, 28 K¢ 3,54 K¢

Bannery 13, 64 K¢ 52,45 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Jak 1ze vidét ztabulky ¢. 10, nové navrhované komunikac¢ni nastroje
pro jednotlivé cilové skupiny, dosahuji mnohem niZSich nakladl. Za naprosto
neefektivni ndstroj lze oznaclit tisténé reklamni prostfedky, které ptindseji velké

naklady.
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Nyni lze vSechny navrhy zakomponovat do komunika¢niho mixu destinace

Klatovsko viz. Tabulka &. 11.

Tabulka 11: Komunikaéni mix — Klatovsko

Reklama

Public
relations

Osobni
prodej

Podpora
prodeje

Zazitkové cesty

Tistené reklamni
prostiedky

Spoluprace

S partnerskymi  mésty
V podobé vymennych
pobytii  studenti —
jednodenni Skolni
vylety do partnerskych
mest, finan¢ni
zvyhodnéni,  clanky

V ucitelskych novinach

Turisticka informacni

centra —  prodej
navstévnické karty
Sumava Card,
obstarani  vstupenek,
jizdenek, dopravnich
spoju, informaci,
suvenyru atd.

Navstévnicka karta

Sumava Card — slevy
na vstupné (Cerna veéz,
Katakomby, hrady a

zamky, aquapark
Horazd’ovice), slevy
ve stravovacich
zatizeni (napt. Cafe
Pepino Klatovy,
Pizzeria ,V Zamku“
Horazd’ovice)

Cesty poznani

Rozhlasova vysilani —

viz.  vySe Vitextu,
reklamni  spoty na
kabelové  televizi —

FILMpro, TV ZAK,
Clanky V regiondlnich
tiskovinach,
turistickych
casopisech

Spoluprace

S partnerskymi  mésty
V podobé organizovani
zajezdit pro segment
seniorit — jednodenni
zajezdy do
partnerskych mest,
finan¢ni zvyhodnéni

Turisticka informacni

centra - prodej
navstévnické karty
Sumava Card,
obstarani  vstupenek,
jizdenek, dopravnich
spoju, informaci,

suvenyru atd.

Ndkup na slevovych
portalech,
navstevnicka karta
Sumava Card — slevy
na vstupné (vystavy,
muzea, lékarna ,,U
Bilého  jednorozce*,
katakomby), slevy ve
stravovacich zafizeni
(napt. Cafe Pepino
Klatovy, Jidelna
Slavia Klatovy), slevy
na dal$i obdobi
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Cesty krajinou

Reklamni  spoty na
kabelové  televizi —
FILMpro, TV ZAK,
Clanky v regiondlnich
tiskovindch,
turistickych
casopisech, rozhlasové
vysilani

Vytvoreni mobilni
aplikace do smart
phone — socidlni sité
(Facebook,  Twitter)
turistické portaly,
dopravni informace

Turisticka informacni
centra  — prodej
navstévnické karty
Sumava Card,
obstarani  vstupenek,
jizdenek, dopravnich
spoju, informaci,

suvenyru atd.

Ndkup na slevovych
portalech,

navstevnicka karta
Sumava Card — slevy
na vstupné (hrady a

zamky, Pohéadkova
chaloupka,

Westernovy ranc),
slevy na dopravu
(turistické  autobusy,
zaptjceni kol), slevy
V ubytovacich a
stravovacich  zafizeni
(Pohadkova

chaloupka,

Westernovy ranc),

slevy na dalsi obdobi

S rodinou na lyze

Reklamni  spoty na
kabelové  televizi —
FILMpro, TV ZAK,
Clanky v regiondlnich
tiskovindch,
turistickych
casopisech,
rozhlasoveé vysilani

Vytvoreni mobilni
aplikace do smart
phone — socialni sité
(Facebook, Twitter),
turistické portaly,
dopravni informace

Turisticka informacni

centra —  prodej
navstévnické  karty
Sumava Card,
obstarani  vstupenek,
jizdenek, dopravnich
spoju, informaci,

suvenyru atd.

Nakup na slevovych
portalech,

navstevnicka karta
Sumava Card — slevy
na vstupné (lyzarsky
areal Spi¢ak), slevy

V ubytovacich a
stravovacich zatizeni
(penzion a hotely
ZelezndA  Ruda  a
Spi¢ak), slevy na
dopravu  (spoluprace
Ceskych drah sLA

Spi¢ak), slevy na dalsi
obdobi (slevy
V ubytovacich
zafizeni)



Piimy
marketing

Vystavy,
veletrhy,
eventy

Zasilani novinek
e-mailem do
Jednotlivych  skol —
aktualni nabidka
vyleti v destinaci

Klatovsko, internetové
stranky mésta Klatovy
(obdobi Skolnich
vyletll) — nabidka pro
Skoly na  uvodni
strané, odkazy na
zafizeni  (Aquapark
Horazd’ovice)

Miladeznicky CR -
volba navstévy eventii
— tématické dny na
hradech a zamcich
(lukostielba,  vyroba
keramiky ¢i minci,
Ziva predstaveni
v kostymech,
ochutnavka jidel atd.),
diplom ¢&i certifikat za
ucast

Zasilani novinek
postou (v pripadé
zajmu), internetové
stranky mesta Klatovy
- jednoducha
orientace, nabidka
nejlépe na  uvodni
strané

Vystava karafiati —
prodej karafiat
(mnozstevni akce),
upominkovych
pfedmétli, seznameni
se S vyznamnymi
péstiteli karafiatd,
,Noc — mumii“ v
katakombach Klatovy
—  tématickd  akce,
diskuze,  ptrednasky
historikd,  prohlidka
podzemnich ~ chodeb
pod klatovskym
nameéstim

Zasilanit novinek
e-mailem (v ptipadé
zajmu),  internetové

stranky mesta Klatovy
a cykloweb Klatovsko
— ménit vylety dle

ro¢niho obdobi,
pravidelna aktualizace,
odkazy na zafizeni
(Pohadkova
chaloupka,
Westernovy ranc),

bannery — viz. wyse
v textu, aplikace pro
smart phony(napr.
turisticke portaly,
dopravni informace)

Akce pro deti
V Pohadkoveé
chaloupce — vyroba a
zdobeni pernickd,
seznameni se
S pohadkovymi
postavami, foceni

v kostymech, divadlo,
akce pro deti
Westernovy ran¢ -
projizd’ky na konich,
obcerstveni na grilu,
zapujceni kovbojského
obleku, hra na indiany;
certifikat ¢i diplom za
ucast

Zasilani novinek e-
mailem (v ptipadé
zajmu), internetove
stranky mesta Klatovy
— sezonni zalezitost,
nutna Casta
aktualizace, odkazy na
zatizeni (LA Spi¢ak),
nabidka ubytovacich
zatizeni, slevové
portaly, bannery — viz.
vyse v textu, aplikace
pro smart phony
(napr. turistické
portaly, dopravni
informace)

., Karneval na lyzich*

- lyzovéani
Vv kostymech,
obcerstveni

Vv zateplenych
stancich, vecerni
vypousténi lampién,
vecerni lyzovani
zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani autorky

Komunikaéni mix pomaha zakaznikovi vytvofit jasny obraz o destinaci

tzv. image destinace, zpravidla mu snizuje naklady a nabizi to, co v dané destinaci stoji

za to navstivit. Firma resp. destinace pomoci komunikaéniho mixu ovliviiuje

a presvédcuje zdkazniky, vcetné potencidlnich, tim, Ze jim sdéluje informace.

Komunikaéni mix destinace tedy navstévnikovi zjednodusuje vyber.

Pro tvorbu a zavedeni destinacnich produktid a jejich efektivni komunikaci

je dilezitym faktorem z hlediska koordinace aktivit zavedeni organizace destina¢niho

managementu.

Zavedeni

organizace

tohoto

typu je

obrovskym pfinosem

pro jakoukoliv destinaci. Organizace zastfeSuje veskeré ¢innosti potfebné pro efektivni

fizeni a rozvoj moderni destinace cestovniho ruchu.
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wewvr

fad¢ také komunikace. Posledni zminéna aktivita je vSak v n€kterych ptipadech velkym
problémem. V realité dochazi k problémové ¢i nizké komunikaci mezi podniky a mésty,
mezi ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi apod. Tento problém byl uveden
I starostou mésta Klatovy Mgr. Rudolfem Salvetrem a mésto se s nim stale potyka.
Na zalozeni organizace destina¢niho managementu a pozd¢jsi spolupraci by se podilelo
mésto Klatovy a soukromé subjekty (podnikatel¢), pfipadné€ i organy statni spravy
a samospravy. Zainteresované strany by samoziejmé mély byt v centru déni
a Vv pravidelném kontaktu, coz by se realizovalo prostfednictvim spole¢nych setkani
a porad, spolecnych projekti, riznych akei a v neposledni fadé také prostfednictvim

spole¢né tvorby strategie rozvoje cestovniho ruchu.

Tato organizace by caste¢né mohla vzniknout z Odboru Skolstvi, kultury
a cestovniho ruch Klatovy (OSKCR Klatovy) a dalsich nové piijatych odborniki. Tato
nov¢ zfizena organizace by meéla regionalni plsobnost, jelikoz by §lo o vétsi oblast
a ne jen o mésto Klatovy. Co se finan¢ni stranky tyce, nové vznikld samostatna
organizace destina¢niho managementu bude financovdna jednak zrozpoctu mésta

Klatovy a dale podporou soukromych subjektl (partnefi).

Jak jiZ bylo jednou feCeno, organizace destinacniho managementu jsou
jednozna¢nym piinosem pro cestovni ruch destinace. Destinace Klatovsko se potyka
s nejasnym vymezenim oblasti Vramci cestovniho ruchu Ceské republiky, coz by

vyfesila a mnoho jiného pravé nove vznikla organizace.

Organizace destinaéniho managementu by urcit¢ meéla mit jasné danou

organizac¢ni strukturu. Takto by dle navrhu mohla vypadat:

85



Graf 28: Organiza¢ni struktura organizace destina¢niho managementu (ODM)

Reditel organizace
destina¢niho
managementu (ODM)

Pracovni Vykonny Marketingovy
skupiny managemnt specialista

q Rozvoj
Marketing a S
komunikace I sl

Infrastruktura
cestovniho
ruchu

Produktova

nabidka o
zdrojt

Zdroj: vlastni navrh autorky

Poslednim navrhem pro zvolenou oblast by mohlo byt zavedeni urcité formy
podpory prodeje, a to ve form¢ slevové ¢i navstévnické karty. Karta by nesla nazev
Sumava Card a byla by k prodeji v informaénich centrech skrz celého Klatovska

(Klatovy, Zelezna Ruda, Nyrsko, Svihov, B&iny, Planice) a Sumavy.

Slevové karty budou zpoplatnény c¢astkou 200 K¢ a platnost bude stanovena
na 1 rok. Castka 200 K& za kazdou zakoupenou kartu je stanovena na zikladn&
konkurence a cena bude zdroven splhovat pozadavky vSech zucastnénych stran
ve smyslu rozdéleni trzeb z prodanych karet. Slevy se budou pohybovat v rozmezi

10 — 20 %. Karta je platna i pro skupinové zajezdy.
Sumava Card

e slevy na dopravu ve vymezeném Uzemi
e slevy na vstupné
e slevy v ubytovacich a stravovacich zafizeni zapojenych do programu

e pii ndkupu karty slevy 1 na jiné obdobi

Zavedeni karty tohoto typu bude vyhodné nejen pro navstévniky tim, ze jim
vzniknou riizné slevy a citi uréitou vyhodu (bude se vracet), ale také pro subjekty, které
se zucastni poskytnuti slevy v ramci slevovych karet. Tyto subjekty se budou tésit

vSeobecné vyssi navstévnosti a zvySenym trzbam.
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5 Zaver

Mirn€ zvInéna krajina v okoli Klatov je idedlnim mistem pro straveni piijemné
dovolené. Nachazi se zde tada turistickych atrakci, hradl, zdmk, zficenin, rozhleden,
parkd...pro kazdého néco. Pfiroda v okoli nabizi dobré podminky pro pési turistiku,
cyklistiku nebo projizd’ku na koni. K navstéve lakaji i pfirodni zajimavosti a zvlasteé pak

Narodni park Sumava.

Marketingova komunikace ma obrovsky vyznam nejen pro soukromé subjekty,
ale zaroven 1 pro vyznamné destinace cestovniho ruchu, kterou mésto Klatovy a celé

Klatovsko urcité jsou diky své vyhodné poloze.

Na pocatku diplomové prace byly stanoveny cile a dvé hypotézy, které byly
V pribéhu zpracovani potvrzeny ¢i vyvraceny. Cilem této diplomové prace bylo
na zéklad¢ analyzy pak identifikovat soucasné nastroje marketingové komunikace
zvolené destinace cestovniho ruchu a zhodnotit efektivitu jejich vyuziti. Dale navrhnout
optimalni komunikaéni mix a opatfeni vedouci k dal§imu rozvoji marketingové

komunikace regionu Klatovsko jako destinace cestovniho ruchu.

Ve vysledku bylo zjisténo, Ze Klatovsko se snazi vyuzivat néastroje
komunika¢niho mixu. Nékteré na velmi vysoké Urovni, nékteré jsou teprve v zacatcich
¢i pfed zavedenim. Nekteré tedy vice a n€které méné efektivné. Jako nejvétsi problém
destinace se zdalo nejasné definovani cilové skupiny a Casto Spatnd volba ve vybéru

komunikac¢nich nastroji, to vSe je feSeno v ndvrzich vcetné nékolika doporuceni.

Nejefektivnéjsim nastroje v ramci marketingové komunikace jsou vtomto
pfipad¢ internet, kabelova televize a tisk. Velké usili se soustfedi také do podpory
podnikatelskych aktivit ¢i informovanosti navstévnikl prostfednictvim riznych nastroji
marketingové komunikace (internet, kabelova televize, tisk, veletrhy atd.). Za velmi
dalezity bod vramci marketingové komunikace nutno povazovat také spolupraci

s dal$imi organizacemi a partnerskymi mésty.
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6 Summary

The aim of the thesis is to analyze the marketing communication destination
of Klatovsko. Based on the analysis to identify current tools of marketing
and to evaluate the effectiveness of their use. In addition to design optimal
communication mix and measures leading to the further development of marketing

communication of Klatovsko as a tourist destination.

The theoretical part was primarily created by the analysis of written sources.
The practical part of the thesis contains situational analysis, evaluation questionnaire
and hypotheses. Situational analysis includes a comprehensive mapping
of the destination and in detail describes the current state of marketing communication.
There is also summary of the most important conclusions and recommendations
to improve the situation with an idea of  which direction

the destination should follow if it wishes to improve marketing communication.

This thesis could provide an initial intent for further development

and improvement of marketing communication in destination of Klatovsko.

Key words: tourism, marketing communication, destination marketing/management,

marketing research, communication mix
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Priloha 2: Mapa silni¢ni a Zelezni¢ni sité - Klatovsko
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Piiloha 3: Nahled tisténého reklamniho prostifedku — Cyklotrasy
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Priloha 4: Nihled tiSténého reklamniho prostfedku — Tipy na vylety
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Piiloha 5: Partnerstvi mést — zemska zahradnicka vystava Deggendorf

KVETINOVA RIiSE DIVU

01 Jarni zaZitky, pestra hra barev a vini

02 R4j kvétin a okrasnych drevin pro balkény a
terasy

03 Karafiaty a chiest ve spole&nosti dal§ich rostlin

04 Rarity z fise rostlin

05 Kouzelné riZe a jejich vyuziti pfi krasleni prostor

06 Skio — tpytiva poezie

07 Na krasném, modrém Dunaji — toulky za fiérou
metropoli na Dunaji

08 Chutné byliny - vzacné pochoutky

09 Kvétinova nadhera pozdniho Iéta — jifiny a gladioly

10 Vinici se plochy okrasnych trav a rozzafené
chryzantémy

11 Kouzio podzimu

Mezi jednotiivymi vy i budou mit
prileZitost sledovat zahradniky a floristy pfi pFipravach
nasledujicich vystavnich akei.

FAKTA, CiSLA A OTVIRACI DOBY

Oteviraci doby
25.01.2014 — 05.10.2014,
den 09.00 hod. do setmeéni

VSTUPNE

Jednodenni vstupenka

1 dospéla osoba 1) 15,00 €
Rodina Extra—-2 dospélé osobyz 1500€
Rodina Extra— 1 dospéld osobaz 30,00 €
Skupina 12,50 €

Sieva pro skupiny od 20 osob 3
Zlevnéné vstupné 4 11,00 €
Déti/dorost/studenti 3,00 € 5 3,00 €

1) Vsitupenicy (ké umodiuje voiny veup do Mo formesel,

#sdnoho privvedon
dravoinim postienim 1|
stupné 3 doprovodesn A pro 1o smaby

5 1 Fim - -

donaugartenschau

| LANDESGARTEN: DEGGENDURF 28.4.-

KULTURNi PROGRAM
DUBEN: HRY NA BREHU DUNAJE

» Pusobiva akrobatickd vystoupeni a zibava hrou

'KVETEN: VYCHUTNEJME SI DUNAJ

» SWing / jazz a kouzelné zazitky

CERVEN: MELODIE DUNAJE

» Pestré lidové tradice a bavorska dechovka

CERVENEC: OKOUZLUJIC| DUNAJ
» Zhavé rytmy a velkolepa klastka -

SRPEN: NAVSTEVOU V PODUNAJI
¥ Dolni Bavorsko piné Zivota a jeho sympatiéti sotsedé

ZARI: DUNAJ V POHYBU
s Sportovnl akce a 3ligry plné temperamentu

" RIJEN: SKVELA PODIVANA

» Sbohem, vystavo! — Velké finale

Finanéni podpora:

fiir Emahrung, L Forsten

Umweit und

Landesgartsnschau Deggendorf 2014 GmbH
Weidensirale 8 » 94489 Deggandort

Telefon z CR: +49 991 2860 618 + Fax z CR; +40 001 2060 629
E-Mail info@donauganienschau.de

Vydal: Landesgartenschau Deggendorf 2014 GmbH » Srpen 2013
Zdroj obrizkis: Landesgartenschau Deggendorf 2014 GmbH,

Zdroj: Partnerstvi mést — zemska zahradnicka vystava Deggendorf [online]. [cit. 2014-08-13]
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