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1 Uvod

Jak dnes zaujmout zakaznika? Je to velitkéd ve spleti vSeché¢h nabidek, které
firmy nabizeji ze vSech stran. Firmy se musi & mma reco specifického, co dini
praw tu jejich nabidku zajimavou. Sanfepmé, marketing nabizi hodnnastroj.
Jednim z velmi &innych je znaka. Umozuje silné spojeni, pokud je jiz klient s danym
produktem seznamen a spokojen. A zafopevzbuzuje ostatni k vyzkouSeni tohoto
spojeni. OvSem nic nevznika zeho. Jiz zathnuté firmy, jako nafiklad Coca Cola
ve s¥té nebo Skoda Auto €eské republice, na své zua pracovaly velmi dlouho,
aby mohly naplno vyuZit jeji potencial. Zahty se na tzv. branding, tediizeni
znatky. Ukolem brandingu je zpracovavat danoussiai viech fiznych sodasti, jez
jsou zn&ce vlastni. Nelze se zaiit jen na jednuwast. V delSintasovém horizontu se
to firmé maze i vymstit. Zn&ky destinaci to maji mnohem néngjSi. Neni tam jen
jeden stakeholder, podle¢hoz by se cely brandingdidil. Existuje mnoho
stat a také mistni obyvatelstvo. Ti vSichni &htdo kon€&né podoby fungovani
destinace a jeji ziky zasahovat. Proto vznikaji organizace destiifeo managementu,
které se snazi koordinovat vSechny aktivity deseratvdit jeji znatku.

Touto diplomovou praci zkoumam aktualni stav bragdiv Jihéeském kraji. Prace je
zanmtiena nafi destinace pod spravou organizaci destiffso managementesky
Krumlov, Lipensko a Pisecko. Hlavnim cilem préce Zgstit, jak je branding
jednotlivych destinaci vyuzivan a jaké je jehisg@beni na navdtniky. Naslednym
srovhanim destikaiho brandingu je mozné vytkiibnavrhy na zlepSeni, které mohou
byt pozdiji uplatrény v praxi.

Souasti prace je literarnitehled, zpracovaniézené rozhovory s vedoucimi pracovniky

jednotlivych organizaci a také dotaznikovéei mezi navévniky destinaci.



2 Prehled odborné literatury

2.1 Definice marketingu

Nektefi autdi se vice zarfuji na marketing ze socialniho pohledu a druzi espis

z pohledu manazerského.
Nejprve se zagiime na pohled manaZzersky.

Marketing (management) je proces planovani a implementacecekei, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb prvamgni snén, které uspokoji cile

jednotlivai a organizaci. [14]

Marketing zkouma zpsoby, jakymi se rmwou vyrobky a sluzby dostavat
k zdkaznikm. Neni to samdejmé jen prodej, jsou zde zjidvany poteby
potencionalnich zdkaznila také jejich uspokojovani s tim, Ze firma dosamsjekého
zisku. Vyrobceci prodejce by se nethsnazit prodat to, co bylo prdwyrobeno nebo
co se pray vyrabi, ale spiSe se zafit na dodavani produkt které si zakaznikipje.
To je produkt, ktery uspokoji jeho peby. Proto marketing 2ama uz vyrobou zbozi.

Firma by n¢la vyraket pouze ten produkt, ktery uspokojuje zakaznikowtygby. [26]

Marketing je proces z4jmu nasich potencionalnich zakazaiklienti o nase produkty
a sluzby. [43]

Peter Drucker (1973) popisujearketing nasledoviy: ,Lze predpokladat, Ze vzdy bude
existovat patba ®co prodavat. Cilem marketingu je vSakinit prodavanicimsi
nadbyténym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakeemi&tolik dobe, aby mu

vyrobek¢i sluzba padla Sita na miru a prodavala se sama.”



Podle Bowkové (2003) Izemarketing definovat jako ,proces, vémz jednotlivci

a skupiny ziskavaji pragtdnictvim tvorby a semy produkti a hodnot to, co pozaduiji.”
Keller se zar‘uje na marketing z pohledu socialniho:

Podle Kellera (2007) jenarketing ,socialni proces, ip kterém jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co siieji a co patbuji a to prosednictvim tvorby, nabidky, siny
a hodnotovych produita sluzeb s ostatnimi*.

Kotler nabizi ve skrze stejnou Uvahu. ldeou sodw@marketingu jsou marketingova
rozhodnuti firem, ktera by &a pciitat s potebami spdebiteli, pozadavky firem
a dlouhodobymi zajmy spi@bitelr a spolénosti. [16]

2.2 Marketingovérizeni

Marketingoveé ¥izenije v rezimu CRM (Customer Relationship Marketidgfinovano
jako nepetrzity proces analyzy, planovani, implementaceoatribly vSech¢innosti
v podniku. [12]

Za cilmarketingového¥izenipodniku se povazuje uspokojeni podnikatelskychézam

daného podniku nebo podnikatele tim, Ze jsou ugpgkay poZzadavky zakaznik[7]

Marketingové Fizeni znamena prosazovani systematického marketingopsibtupu
a to:

1. planovat jej,

2. uplatnit (realizovat) jej,

3. prowiovat, hodnotit (kontrolovat) jeho pini. [18]

Aby byla mozna realizace procesu, je nutné si adéi do tii fazi:
1. marketingové planovani,
2. fizeni realizace pldn
3. kontrola jejich plgni. [19]



Na Uvod se podivAme nmarketingové planovani strategii, znamena vyhledavani

aktivnich moZznosti a rozvijeni marketingovych stgit které jsou ziskové. [19]

Existuji také fazglanovani marketingu a ty se skladaji zéithlavnich prvk:
» stanoveni cfl, které budou voditkem marketingu organizace, kéadé analyzy
souwasné situace a uvahy o zdrojich, historii a Keltorganizace,
» formulace odpovidajiciho hlavniho cile organizddery je v souladu s dilmi
cili,
« stanoveni ramce, v¥mz budou hodnoceny mozné strategicke volby.
V této casti se je&t nelze zansfovat na techniku, ale spiSe na Usudek a jasné rhapa
cile a cesty k&mu. Je pdebné stanovit, kam chce organizace jit. AvSak talez
na podnikové strategii, fpdstavach tznych zainteresovanych ¢astniki o jejim

budoucim vyvoji. [9]

Dale navdZzemeealizaéni ¢asti. Ta ma za ukol efektivni provedeni marketingovych
plani, které se musi realizovat pllle marketingovych strategii a v jejich ramci i
dle marketingovych taktik. Strategie &mji ke spravné adinné alokaci zdrdj v ramci
vztahu vyrobek — trh ve sh&de stanovenymi ukoly podniku.
Strategie musi bytipmistna do realizénich akci, a to znamena, Ze:
e musi byt posunuta do ,dennich“ marketingovych aktii¢asovy ramec,
specifikace Ukdl a kvantifika&ni metitka),
* musi se projevit ve Zgobu, jakym podnik provadi a organizuje konkrétni
¢innosti a musi najit $§ odraz v podnikovych hodnotach.
* musi byt vidt ve faktické praci marketingovych manakervysledcich podniku

i v ptipadném fizpasobeni se vzniklym zémam. [9]

Posledni a velmi wezZitou ¢asti je kontrola, jejiz klicovou skuténosti je kontrola
souasrt pouzivanych strategii (zda skéne predstavuji nejlepSi  mozZnosti
pro dosazeni zvolenych &Jl Zamtuje se na:

* monitorovani a porovnavani reallmach vysledk charakterizujicich

marketingovou vykonnost se standardy planu,



» sledovani srru pohybu strategiiipjejich realizaci,
» ZzjiStovani doprovodnych problénrzasadniho vyznamu,

e aprovadni nezbytnych Uprav a zm. [9]

Morrison kontrolu popisuje jako souhrn vSech kigkkteré organizace realizuje
v souvislosti se sledovanim a posuzovanim vyvojeketegového planu, stejnako
vSech postujp které se rozhodla realizovat k dosazeni vymezeniht. [23]

Pojem fidici kontrola“, ktery se odliSuje od nasledné kokyt soustednim i
na usnérnovani akci a jejich @ibéh. Vysledky jsou nezbytné piidzeni marketingové
¢innosti v delSitasové etap Tato kontrola vytvél zaklad pro fijeti nezbytnych aktivit

a zabezpeeni spravného stru realizace strategidgigripadnych zranach. [9]

2.2.1 Strategicky marketing

Jednou z vyvojovych fazi marketingu jstrategicky marketing. Je mozné jej
charakterizovat jako proces, ktery je spojen zepmén
* svyhotovenim idznych analyz (od analyzy faktorvnitinich a vajSich
podminek az po analyzu konkurencéehoz nam vyplyne tzv. SWOT analyza),
e s (asti na tvord celku cifi podniku a formulace jejich podnikovych strategii
pro jejich dosazeni,
* s ukenim marketingovych dil
» se zvolenim marketingovych strategii vedoucich $attovani vitenych cit,
* s vypracovanim, fibéchem a kontrolovanim marketingovych pian

» s celkovym vedenim marketingového procesu.

Problematika analyz je velmiatbZitou sodasti je strategického marketingu a proto je
nutné uvést kratkou charakteristiku.
Marketingovou situaéni analyzu lze charakterizovat jako kritické, nestranné,

systematické atdkladné:



zkoumani vnitni situace podniku {daz je kladen na marketingovnosti),

Seteni postaveni podniku v daném ptedi (diraz je kladen na analyzu trhu).

[9]

Jakubikova ji rozéluje do ti ¢asti:

1. Informa éni ¢ast, kde dochazi ke shu informaci a jejich hodnoceni. Obsahuije:

hodnoceni v§Sich faktofi, tj. vrgjSiho prostedi firmy (makroprosedi
i mikroprostedi),
hodnoceni vninich faktod, tj. vnittniho prostedi firmy,

matici konkurexniho profilu.

2. Porovnavacicast, jeZ generuje mozné strategié ypyuZziti nékteré z &chto metod:

matice SWOT,

matice SPACE (hodnoceni &ma externimi a dima internimi dimenzemi
z pohledu vlivu na firmu a jeji cile),

matice BCG (hodnoceni pozice SBU a to z pohledighjejelativniho trzniho
podilu a z pohleduistu trhu/od¥tvi),

interni-externi matice (hodnoty ziskané pomoci ynalexternich a internich

fakton).

3. Rozhodovaci¢ast, v niz se objektivé hodnoti zvazované strategie a dogajuse

piipadné zmny. [11]

Praw konkurerni vyhoda a vysledky analyz se tak stavagddiymi prvky pro zvoleni

a formulaci vhodnycimarketingovych strategii. [9]

Strategicky marketingovy processe plré zantfuje na vSechny aktivity uskutesné

v roviné vyrobek — trh. Redstavuje kontinualni Usili podniku alokovat existuzdroje

CO neji&inngSim zpisobem, coZz znamena do vitalnich cilovych trznichasib

a Zivotaschopnych vyrobkovych programPomaha podniku pochopit slozitosti

marketingovych aktivit, vyrovnat se s nimi a poskgt zaklad pro jejich koordinaci

afizeni. [9]



2.2.2 Strategie a marketingovy cil

Slovo strategie se odvozuje od stafeckého slova ,stratégia“.tRodnim vyznamem
bylo umeni vést valku aieSit valéné operace tak, aby bylo dosaZzenoizgtvi.
Preneselt se pod pojmem strategie rozumi @émhiidit ¢innost podniku, respektive

daneho kolektivu lidi takovym zAgobem, ktery umaiuje plnit hlavni stanovené cile.

[4]

Znaky strateqie:

1) strategie je ilezita, protoZe je nemoznéigupovidat budoucnost. Bez slé&
piedvidavosti musi byt organizacéggeaveny pracovat s nahodilymi udalostmi.

2) strategie pracuje na dlouhodobém rozvoji orgargzvice nez kazdodenni rutia to
pravéEpodobnost inovaci nebo vytteni novych vyrobk, novych vyrobnich metodi
nalezeni novych tith

3) strategie je vytvi@na, aby brala v potaz praymbdobné chovani zakaziik
a konkurent, existuji také strategie, kteréggpovidaji chovani zaretnané. [44]

Marketingova strategie (marketing strategy) je soubor marketingovychi @l ukofi
a metfeni, ktera spoflsost provede pro jejich dosazeni. Marketingovategia je
nastina (acasto pouzita ve stejném vyznamu) v marketingovéamiplspolénosti.
Strategie mMze byt stanovena dupro specifické vyrobkynebo pro celou spaiaost.

Cinnosti pro dosazeni jsou stanoveny pro specifiels®vé obdobi. [2]

Marketingova strategie ma obec# swij vlastni specificky vyznam. Je to Wb
zpisobu jednani, ktery byl vybran zkolika moznosti a ktery zahrnuje specifické
skupiny zakaznik, metody komunikace, distriboi kanaly a cenové struktury. L¥iei,

Ze se jedna o kombinaci cilovychirh marketingovych mix [23]

Marketingovy cil organizaci cestovniho ruchii pohostinstvi je r&itelnym cilem,
jehoz se firma snazi dosahnout na cilovem trBbeim utitého ¢asového obdobi

(vétSinou jednoho roku). [23]



DalSi dileZitou sodasti marketingu i@d zapdetim spravné strategie je rég€ni
spotebiteli do fiznych skupin podle jednotlivych faktorJedna se o segmentaci trhu.

2.2.3 Segmentace trhu

Uvodem je dlezité zminit, Ze zaegmentaci trhuse povazuje rozteni celkového trhu
sluzeb do ufitych skupin podle charakteristik, které maji sgoke Tyto skupiny se
obvykle nazyvaji trzni segmenty. [23] Firma vyvaro kazdy segment samostatnou
marketingovou strategii, jejimZz vyrazem je markgbtwvly mix. Tento ¥domy vyker
byva tSinou pro firmu nejvyhod$jSi. [28]

Segmentace trhuje chapana jako jeden ze&&tjnich princii marketingu. Jsou
porovnavany cilené a necilenéigupy a drazre jsou doportovany fistupy cilené.
Za hlavni dvod segmentace trhu jsou povazovany pokusy o osiowsech
potencialnich zakaznik Oproti tomu necileny postup je spiSe marnivasidy se totiz
najdou skupiny zakaznik které o naSe sluzby nebudou mit zajem. Podstibrého
marketingu je zagieni se na segmenty, které se nejvice zajimaji e paskytované

sluzby. Marketingové programy je nutné ciliedevsim na [23]

Existuji i odliSnosti u vedoucich pracoviiikManazé& orientovani na trh se snazi
zlepSovat marketingové mixy jejich firmy pspecifickétrzni segmentya to narozdil
od manazéer orientovanych na produkty, Ktevidi jen trh plny zakaznik ktefi jsou
podle nich naprosto stejni. Tito cilovi markete zangiuji na specifické zakazniky,

kteri se relative v urgitych oblastech odliSuji od ostatnich. [20]
2.3 Marketingovy mix

Souhrn marketingovych strategickych nasirgg nazyvanmarketingovym mixem,
ktery se sklada z nastipjjez se pouzivaji k dosazeni zZadouci odezvy ogisiu
predem segmentovanych sfadiitel. [27]
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Jeho rozpracovani je velmilgZitou sodésti marketingovéhaizeni. V jeho zakladni
podol# ¢ita 4 prvky, tzv. 4P — Product (produkt), Price n@e Place (distribuce)

a Promotion (marketingova komunikace). [25]

Jednim z mnoha z&kladnich principnarketingu je marketingovy mix, ktery je
piedstavovan souboreffiniteli, jejichz vyuzivanim, stefntak s vylrem spravného
trzniho segmentu a cilovych tchurcuji marketingovou strategii podniku. Zakladni
nastroje marketingoveho mixu Ize gfiat na prstech jedné ruky. Jséiyii, a porgvadz
byly determinovany v angfiing, tvoii je tzv. ,4P“. Za z&kladni povaZujeme tyto
marketingoveé nastroje:

* vyrobek nebo sluzba (Product),

» cena (Price),

* marketingova komunikad@romotion),

e zpasob umisini na trhu (Place). [3]

2.3.1 Produkt

Produktem je cokoliv, co je nabizeno v ramci snmych proces k prodeji. [27]

Produktem se rozumi sestavaianych komponerit V cestovnim ruchu lze produkt
interpretovat jako komplex sluzeb, které host pojadv ukitém prostoru. AvSak
produkt cestovniho ruchu je odliSny odézhého produktu. Je nehmatatelny,
neskladovatelny, ¢kko oddlitelny od producenta, ma sezbénni charakter a je
realizovatelny pouze na jednom daném &istto v mist nabidky. [25]

Produktem je mySleno cokoliv, co Ize nabidnout na trhu @enuspokojovat péeby
a prani spatebiteli. V pripadc cestovniho ruchu je jim sluzba.

Marketingovy mix cestovniho ruchu se vyZog fadou specifik, kterd ho odliSuji
od kEZnych produki. Pati sem nafiklad:

» snadur§Si_kopirovatelnost- pokud nafiklad cestovni kancelauvede novou

destinaci, tak nasledujici sezonu jize uvest i konkurami cestovni kanceta
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* V&SI zavislost na komplementarnich sluzbackluzby v cestovnim ruchu jsou

navzajem propojené, pokud se snizi kvalita jednézbsl, ma to vliv
na zakaznikovo vnimani sluzby jako celku,

* V&SI vliv psychiky a emoci ip ndkupu — pokud lidé nakupuji vyrobek, tak

uvazuji nad racionalnimiadody nakupu, oproti tomu sluzby cestovniho ruchu
jsou obtizg meritelné z hlediska uzitku, lidé se vice rozhodujidigosvych

emoci. [3]

Produkt je povaZzovan za jadro veSkerého marketingu ceBtovmuchu, sluzeb
pro vyuziti volnéhaiasu, ubytovacich a stravovacich sluzeb. On poskytéikaznikm
uzitek, ktery hledaji. [10]

Produkt je vSechno, jak vyhodné, tak nevyhodné, co ziské&vajakou vynenou. Je
to slozitA kombinace hmotnych a nehmotnych fprvicetné funkénich, socialnich
a psychologickych uzitnych hodnot. Produktemizen byt mysSlenka, sluzba nebo
jakékoli kombinace&chto ti kategorii. [33]

2.3.2 Cena

Cena je urovana marketingovou strategii a je sestavena z engiabti. Jsou v ni
zahrnuty zakladni i dopkové sluzby. Jeji hladinou Iz&st&né regulovat poptavku

v dané destinaci. [25]

Cenaje peréznim ekvivalentem hodnoty sluzeb, které se zakazhyista koupit. Cena
ma dva vyznamy, prvni pro poskytovatele sluzebuhylpro zakaznika.

Cena ma pro poskytovatele sluzeb vyznaiiijmu podniku jako jediny prvek
marketingoveho mixu, ostatni prvky pouspaji finani zdroje podniku.

V z&kaznikovi cena vyvolava pocit, Ze za své uttéceenize ziskd pozadovanou
hodnotu.

Cena v cestovnim ruchu je ouvilievana mnoha faktory, ntglad sem pa&t dosazené

naklady, dale postaveni sp&h@sti na trhu a jeji image. [3]
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Cenova politika je zakladem usgného marketingu jakychkoli vyrobknebo sluzeb.
Ceny, které organizace pozaduje za své vyrobky @by, musi byt vyvazené tak,
aby zakaznici byli ochotni je platit a organizacsahovala zisku. Cena je rozhodujicim
prvkem marketingového mixu, protoZe pro organizacgici zisk je v pimém vztahu

s celkovymi vynosy a dosahovanym ziskem. Mnohé ifipk€é prvky sektod
cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuZziti volnétasu a ubytovacich a stravovacich sluzeb

znané komplikuji tvorbu cen. [10]

Obecr cena predstavuje mnoZstvi p&mich jednotek pozadovanych za produkt a je

I

2.3.3 Distribuce

Distribuovani produkti cestovniho ruchu ma zcela specificky charakterolky jsou
dodavany co nejblize zakaznikovi. Oproti prodnkt cestovniho ruchu, ty lze

spotebovavat pouze v misjejich realizace. [25]

Distribuce produkta cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volnélasu, ubytovacich
a stravovacich sluzeb madadformy:
1) primo od producenta k zakaznikovi,
2) negiimo od producenta k zakaznikowep jednoho nebo vice
zprostedkovatel zailenénych do pislusného distribtniho kanalu.
Organizace riize pouzivat jednu z obou moznosti nebo jeji konthindolba zalezi
na nékladech na zprostkovani, pedpokladané mé asgSnosti, stupni kontroly
a pozadované urovni sluzeb. TaktéZ je owhanviastnostmi trhu. [10]

Jednou z vlastnosti celkového produktu cestovnikbu je jeho nesoulad manistem

acasem nakupu sistemacasem spdeby. [13]
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Je velmi dlezité se rozhodnout, jakymcestami (kanaly) se produkt dostane
od vyrobce na trh k zdkaznikovi a stim souvisi ZidudalSich marketingovych
nastroj. [5]

Misto uréuje dostupnost produktu pro zadkaznika na#dstéase dle jehoi@ni. [27]

2.3.4 Marketingova komunikace

Neni zarukou, Ze sebelepsi sluzba poskytovanatewem ruchu bude prodavana
automaticky. Je nutné vyuzit dalSi z marketingovgéistrofi a tim jemarketingova

komunikace.

Ukolem marketingové komunikace je seznamit izné segmenty trhu s nabidkou

produkiti cestovniho ruchu s cilem vzbudit v zakaznicickrsap danou destina¢R5]

Marketingovou komunikaci rozumime Siroce roztveny soubor nastrdj slouzici

k pisobeni na potencialni klienty a k owliwéani jejich spatbniho chovani. [3]

Marketingova komunikace je souhrnemfiady metod efektivni komunikace se
zékazniky. Pro mnoho lidi marketing znamenda progiageiotoZze propagace je velice
viditelnou tv&i marketingu. Je nutné vSak vychazet ze skusti, Ze propagace je
pouze jednim z jeha@tyi prvka, Spikou ledovce, kterou vidi té& vsichni, cely

ledovec vSak malokdo. [10]

Coulson-Thomas (1986harketingovou komunikaci definoval timto zpsobem:
,Ulohou marketingové komunikace je komunikovat d@netlivci, skupinami nebo
organizacemi zadglem @Fimého i nefimého usnadimi obchodnich vyrn
informovanim a peswdéenim jednoho nebo vice poslu¢ha aby grjali produkty

n¢jaké organizace."
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Pod pojmemmarketingovd komunikace nalezneme vSechny aktivity, kterymi jsou
v ramci marketingu spitgbitelé informovani o produktech a zaravpovzbuzovani

k jejich nakupu. [27]

V marketingové komunikaci se pouziva komusika mix, ktery je kombinaci
nésledujicich zékladnich nastroj

* reklama,

e 0sobni prodej,

* podpora prodeje,

» vztahy s véejnosti,

* interni reklama,

» direct marketing. [3]

Reklamou rozumime jakoukoliv neosobni prezentaci a propagaygsSlenek, zbozi

a sluzeb, kterou provadi za Uplatu vybrany subjékt.

Reklama muaze byt povaZzovana za efektivni v destinaci jako fime® forma
komunikace. Zahrne totiz velky et existujicich i potencionalnich nasghika

pii relativreé nizkych nakladech. [13]

Osobni prodej je formou komunikace, ustni nebo telefonické,isrkem se zasmem
prodat nabizenou sluzbu nebo zboZzi. V cestovnirhurye osobni prodej vyuzivan
piedevsSim @i prodeji akci kongresové a incentivni turistikyogukti tzv. klubové

turistiky a sluzeb pro individualni turisty. [3]

Podpora prodejeje povazovana za #pob neosobniho prodeje, kdy je zakaznikovi dan
motiv nebo impuls k okamzitému nakupu. [3]

Za vztahy k vefejnosti (public relations) povaZzujeme vSechny aktivity, ritgsou
spojené s udrzovanim nebo zlepSovanim vztajednotlivci nebo organizacemi. Jedna

se o0 nefimou komunikaci, avSak jeji vyznam je Zng Oslovuje jednakéast
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verejnosti, ktera je reklatn zcela uzakena a dale umabje téZz ovliveni
potencionalnich zakaznikkteri reklamu sice vnimaji, alelgvazrit negativig. [3]

Public relations (PR) jsou chapany jako planovana, rozvazna a alirsnaha
o vytvaeni a udrZeni vzdjemného porozimhmezi produktem a vejnosti. Je to trvaly

proces, jehoZ podstatnym prvkem je tiopracovat a mluvit o tom. [13]

Pod pojmem ipterni reklama® rozumime materialy pouzivané pro \mnit stimulovani
prodeje v mist, kde prodavame. Ratsem nagiklad jidelni a napojové listky, plakaty,
informaeni tabule v cestovnich kanc#lzh aj. [3]

Direct marketing je povazovan za nastroj, ktery lze charakterizga&b pouziti
neosobnicki telefonickych médii, jez podporuji zajem o nakurpdukti. Zakladem je
vytvareni stalych vazeb s potencionalnimi zakazniky. [3]

2.4 Specifika cestovniho ruchu 8P

Marketing cestovniho ruchu je rozsSfen na 8P. Ke&tyiem zakladnim prvikm byly
piidany dalSi, aby vzniklo tzv. 8P. To znamena zakladP plusPeople (lidé),
Partnership (spoluprace)Packaging (tvorba bakku sluzeb) aProgramming (tvorba
programi). [25]

Pouzivani vice nez jen ,4P" je jednim z typickydlsfupi k marketingu pohostinstvi
a cestovniho ruchu. [23]

2.4.1 Lidé

Prvnim a velmi dlezitym specifikem marketingového mixu se Z#emim na cestovni

ruch jsoulidé. Lidé jsou nepostradatelni v cestovnim ruchu, fighmu Fimou sodasti
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piipravy a realizace sluzeb cestovniho ruchu. tize Ze jsou sotasti nabizenych
sluzeb. Plati tedy, Ze jaci jsou lidé, takovajeaveai poskytovanych sluzeb. [3]

Bez dolte pracujicich lidi podnikani nefunguje a to platilag€ v marketingu

cestovniho ruchu. [25]

Pohostinstvi a cestovni ruch jefegevsSim odstvim lidi. Je to podnikani lidi
(pracovniki) poskytujici sluzby dalsim lidem (zékazinik). Zangstnanci jsou saiasti
~produktu”, ktery nabizeji podniky pohostinstvi astovniho ruchu. Podstétse vSak
liSi od neZivych vyrobk a vzhledem Kk jejich vyznamu v marketingu je fpba jim

vénovat zvlastni pozornost. [23]

Velmi duleZitou sodasti oblasti sluzeb a cestovniho ruchu jeé&vyd zpisob tizeni
pracovniki, ktei jsou neodditelné spojeni s nabizenym produktem. Lzéidi, jeho

souasti. [5]

2.4.2 Spoluprace

Spolupracevsech subjekt podilejicich se na cestovnim ruchu, jichz byvilnveelky
pocet, je velmi dlezitym prvkem marketingu. V cestovnim ruchispbi gevazi malé
a stedni firmy, zarove i nadnarodnifettzce a samdejmeé také stat. Pro vSechny
zCastrené je vyhodwjSi spojeni za jednim &itym cilem. Tato koncentrace sily jim

muzZe pomoci V jejich rozvoji. [25]

Zarover je jasné, Ze sluzby cestovniho ruchu jsouidmyg souborem sluzeb
poskytovanychiadou lidi. Aby vSechno spréd¥nfungovalo, je nutné, aby vSichni
pracovali na principwspoluprace To vSak plati i pro organy a organizacesgbici

v cestovnim ruchu. To navazuje na pojem ,partnérstktery prezentuje princip

vzajemné spoluprace soukromé, komunalni, regiorastatni sféry. [3]

Partnership znamena vzajemnou  spolupraci fi p marketingovém  Usili

mezi komplementarnimi organizacemi pohostinstvieatavniho ruchu. Spokojenost
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z&kaznik zavisi natinnosti jinych organizaci, nad kterymi firma nenéidou pimou
kontrolu. Je nejvy$Sim zajmem dodavatsluZzeb cestovniho ruchu, aby udrzovali

vzajemneé dobré vztahy se zptestkovateli a pepravci. A to plati také obracer{23]
Spojenost zakaznikv cestovnim ruchu je velice zavisla na partneréabSem ti se

nékdy ani neznaji a dokonce newbi na stejném mist Nutnosti tedy je alespo

seznameni, vzajemna komunikace a htaypoluprace. [5]

2.4.3 Programovani

Programovani je nastrojem, ktery vyti¥éobsahovou naplbaliki sluzeb a jehoz cilem

je zvysit grtazlivost baléki nebo dalSich sluzeb cestovniho ruchu. [3]

Dle Morissonaprogramovani predstavuje techniku velmgdré spojenou s tv@nim
balicka. Zaobira se takovymi specializovanysiinnostmi, programy nebo udalostmi,
kterd maji za ukol zvySeni konzumace sluZzeb zakgznébo zvyseni iftazlivosti

balickt nebo dalSich sluzeb pohostinstvi a cestovnihour &3]

2.4.4 Balickovani

Co je nejlepSi pro zakazniky? Odgdv miZe byt zaji&ni si samostatného ubytovani,
stravovani, dopravy a jinych sluzeb tzmych dodavatél nebo objednavka vseho
najednou v jednonbali¢ku. Sowasni zédkaznici pozaduji vice pohodli, takZze voli
objednavku celého baku. Na tvorld téchto balékta se ¢tSinou nepodili jen jediny
subjekt, ale byva jich vice a spéhe vytvari velmi komplexni soubor sluzeb, které jsou

schopni nasledowposkytnout jednotli&. [25]
Bali¢kovani a programovanipiedstavuje d¥ vzajemr propojené techniky, které jsou

velmi vyznamné ze dvouislodi. Za prve, pedstavuji vyraznou orientaci na zakaznika.

Slouzi uspokojovani rozdilnych peb zakaznika, éetre kazdodennich pib
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vSezahrnujicich balka. Za druhé, pomahaji firmam zvladnout problém vyamosti
nabidky a poptavky nebo omezit neprodejnost z428b.

Politika zna¢ky (branding) je pedstavovana jako samostatny speciaantieny ukol
zaji¥ujici vyznamnym zfisobem podporu a zvySeni prodeje a prosazeni pnodukt

na trhu.

2.5 Znatka

Pivod slovaznaka (anglicky brand) pochazi ze staronorského slovanth”, coz
znamena vypalit. ®odrg znatka souvisela s vypalovanim zwmd&k k rozliSeni dobytka.
Podle Americké marketingové asociaceza‘ka jméno, termin, ozr@ni, symboki
design nebo kombinacéchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a sluzeb jednoho
nebo vice prodejca k jejich odliSeni v konkurenci trhu. [12]

Patrick Barwise (2004) ¥asopise The Economist definovélrizné entity jimiz

znatka maze byt.
* pojmenovany vyrobek nebo sluzba (Zkesouvisi se samotnou oZeaou ¥éci)
e obchodni znéka (zn&ka se vztahuje k nazvu nebo symbolu v abstraktnim
smyslu)
» zakaznikova fedstava o vyrobku nebo sl&ltlesrtna obeca rozstenymi
vyroky (ekonomickd hodnota, kterd vyplyva z takomésporné dvéry ve

znaku, se¢asto nazyva hodnotou ztky / brand equity). [24]
Znacku Ize popisovat dalSimi zgoby.
Znacka je pxislib uspokojeni. Je to znak, metafofsgbici jako nepsana smlouva mezi

vyrobcem a zakaznikem, prodavajicim a kupujicikmkiujicim a divakem, prostdim

a €mi, kdo jej obyvaji, udalosti &mi, kdo ji prozivaji. [24]
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Znacka (brand) je kombinaci symhgl slov a designu, které odliSuji produktiteé
firmy od vyroblki jinych spol€nosti. Pravnim terminem je obchodni & [2]

Znacka je tedy produktem, ktery dodava dalSi dimenze,jijeddliSuji od ostatnich
produkii vytvorenych k uspokojeni stejné peiy. [12]

Achenbaum (1993) to vystluje:

~PiesrEji — to co odliSuje zn&ovy vyrobek od nezrikového a co mu dava hodnotu, je

celkovy uhrn vjeni a dojmi zakaznika.”

Jak fika John Murphy z Interbrandu (1990): ,Vytemi UsgsSné znatky vyzaduje

propojeni &chto iznych prvki jedingnym zpsobem — vyrobeki sluzba musi mit
vysokou kvalitu a odpovidat pebam zakaznika, jméno ztka musi oslovovat a ladit
s atekavanim spagbitele, baleni, reklama, cena i dalSi prvky mudigptak odpovidat
testim vhodnosti, fitazlivosti a odliSnosti.”

V podstat je znatka ozna&enim vyrobce nebo prodejce. Za &wau se nize skryvat
jméno, ochrannd znamka, logo nebo d@pimy znak. Znéka, lze fici, zarduje
z&kaznikm produkty s danym celkem vlastnosti, garantovanfuahkci a sluzeb.
Existuje_rgkolik odliSnych drovnikterych je Sest:

1. vlastnosti— zn&ka zpisobuje vyvolani asociaci v naSi paimjez charakterizuji
dany vyrobek,

2. uzitky — zakaznici musi pochopit, Ze vlastnosti, ktedpkt ma, lze prakticky

a funikeng ¢i citove vyuzit,

hodnoty — zn&ka prezentuje hodnoty, jez uznava vyrobce,

kultura — dobré zn&a prezentuje kulturu, ve které se sgalest nachazi,

osobnost— zn&ka rovrez mize symbolizovat @witou osobnost,

uzivatel — uzivatel pouzivajici ziovy produkt ukazuje ostatnim,

N o g &~ ®

charakteristiky spojené s pouzivanim produktu [14]
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Tabulka 1: Piinosy znaky

Prinosy znaky

Pro spotebitele Pro firmu
rychlé rozpoznéani produktu identifikace produkiuvyrobeé
propojeni zn&y s produktem snadjsi manipulace b vyrobe¢
odliSeni od konkuremich produki legalni ochrana
ocekavand kvalita moznost investovani dockya

jednodussi rozhodovantfiybéru o ) _ )
] jista mira pedvidatelnosti poptavky
vyrobku

jistota zakazek uévynych zakaznik

znemoZzini vstupu konkureritm do

odwetvi

Zdroj: Keller 2007

Znatka se povazuje vramci komunik@ strategie za tdezitou komponentu
prochazejici vSemi prvky marketingového mixu aggnj jednoticim a zagSujicim
prvkem vSech marketingovych aktiviinac¢ky jsou prvkem, jenz ut¥da podporuje
identitu destinace jako samostatné konkurenceséhgednotky. Pokud je proces
budovani a prosazeni ztkg Us@ESny, stava se zoka skuténou cennosti
a nejvyznam@sim prvkem komunikéni strategie. AvSak budovani a politiku zkwa

nelze povazovat ani za jednoduchou ani za kratkmgaBlezitost. [25]

2.5.1 Branding

Branding ovliviuje rekolik uzitetnych \&ci, z nichz vS8echny pomahaji zajistit &cip
vyrobku a sluzby a to:

e posilit dobrou po¥st,

e zvysit loajalitu,

e zajistit kvalitu,
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e podpdit vnimani tSi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyg&siu
(anebo aby dosahfipstejné ced vysSich prodd),

» ujistit zakaznika, Ze vstoupil do pomysinéhétawyznavajiciho stejné hodnoty.

Branding v podolg, v jaké se #tSinou praktikuje dnes, spojujétpprvki:
1. positioning,

* Rozpracovano v knize Positioning v roce 1980 (Riesut). Znamend definici
obsahu zn&ky a jeji srovnani s konkurénimi zna&kami ve vnimani
spotebitele. Zamteni se na zakaznikovigrstavy a moznost na& meagovat.
Diky tomu ffredstavuje branding dvojsmmy proces.

2. piibéh,

» Kazdého pitahuje dobry, emocionalnitripéh a ty nejlepsi chce slySet znovu
a znovu. B nakupu zn&ky vstupujeme do ifbéhu: velké zn&ky nas vytrvale
ujistuji o tom, jak velkou ulohu v jejich sklém pribéhu hrajeme.

3. design,
e Zahrnuje vSechny aspekty produktu, nejen jeho Wgusiranku. Design je
obsah i etiketa, zaklad i jméno, podstatai vjeji povrch.
4. cenu,
e Je vyznamnym, i kdyZz mérzrejmym aspektem ziiky.
5. vztah se zakaznikem.
« Rizeni vztahu se zakaznikenregstavuje gkdy donkichotské Usili spalgosti

dokazat nam, Ze jim na nas velmi zalezi. [24]

Viditeln¢ branding sice @inasi pouze kratkodoby uZzitek. Ten pravy je aleudtaloby

a vytvai se postuph z pravidelnych kratkodobych uzitkDestinacedosahuji usfhu
pomoci mnoha malych eitstvi, ktera se pravidelropakuji.Image jakéhokoli mista
(destinace) Ize ovlivnit mnoha vlivy a to v dloutob@m horizontu. Na druhou stranu
nag. paradani akce &tsiho vyznamu (Grand Slam) s velkou progajg&ampani mze
vyplytvat finaréni prostedky s velmi malym dlouhodobym efektem. Opravdosgeth
tkvi v ucelenosti zpravy a velmi di zapamatovatelné zkuSenosti, jez se

potencionalnim zakaznikn stale a stale zobrazuje dokola. [38]
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Dle Kotlera je jednim ze ,smrtelnych marketingovytaiicha” to, Ze firma (destinace)
nezvlada budovani zna&ky a komunik&ni strategii. Nejen Ze (potencionalni)
navsevnici nemaji dostatek spravnych informaci, aleckaadestinace neni dostéme

diferenciovana a neni spojena s zadnymi atributgtlitami ani hodnotou. [17]

LepSim zfisobem, jak zachytitd@l a hodnoty podnikové zdley, je prestat vyrabt
seznamy a zdt vytvéret strategicky plan znaky. Je to delSi, pesjSi a explicitni

zpasob, jak vys¥tlit, jaké ambice pro svou ztleu mate. [29]

Zavedeni nového vyrobku na trh znamenda zarowabu optimalnistrategie Sireni

znaky. Existuje_rgkolik moZnosti:

» vSeobecnad znéka — zn&ka je spojovana spiSe s kategorii vyrobku, nez
S ozng&enim pivodu,

* individudlni zna¢ka — zasada ,pro kazdy vyrobek vlastni ke,

* rodinna znacka — vSechny vyrobky iiflbuzné jsou ozri@ny stejnou zn&ou,

* liniova rodinna znac¢ka — vyuzivana pro @itou fadu vyrobk,

» zastreSovaci zn#&ka — vSechny vyrobky jsou uvédé pod jednou ziaou. [8]

2.6 Destinace z pohledu cestovniho ruchu

2.6.1 Definice

Na Gvod zminim &kolik definic.
Dle Biegera je destinace predstavovana svazkentiznych sluzeb koncentrovanych
v uréitém mis& nebo oblasti“ a je chapana jako ,geograficky pmogfstat, misto,

region), ktery si klient (segment) vybira jakaigwil své cesty.” [24]

Bartl a Schmidt ji popisuji jako vzajerrsi konkurujici jednotky, jez pini cela@adu

funkci, jejichz spoléenym cilem je prodej tauz regulovany nebo omezeny); a to funkci
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marketingovou (destigai marketing), funkci nabidkovou, funkci zastoupeidnych
z&jmovych skupin a funkci planovaci. [24]

Dle Goodalladestinacepiedstavuje sama o sbhprodukt* slozeny z mnoha dalSich
produkti, & uz se jednd o sluzby nabizené soukromym sekta¥emensi destinace.
Diky pfitomnosti nabizenych a spebovavanych sluZzeb byvaji destinacekdy

ozna&ovany jako tzv. rekrémi produkt turismu (TRP, tourist recreation proqui4]
Gupta vys¥tluje destinaci jako sngsici riznych produki cestovniho ruchu, které jsou
nabizeny spaéébiteiim jako jednotny zazitek. Turisté tuto &siti spotebovavaji

béhem celé délky jejich pobytu. [6]

2.6.2 Vymezeni destinace

Nyni byla destinace definovany a nyni ji budegpgji vymezena.

Tradiiné jsoudestinacepovazovany za velmi dod definované ze#pisné oblasti jako
zen®, ostrov ¢i meésto. DalSi, stale vice vyuzivanou, charakteristijeupercepni
koncept. Destinace je interpretovana subjektiadkazniky a je zavisla na jejich
cestovnim itinerd, z jakych kulturnich progedi pochéazi, jakydel mé jejich cesta, jaka
je jejich Urovaé vzaklani a gedchozi zkusenosti. [31]

Destinacilze vymezit pomoci kombinace nasledujiciésfupi:
A) podle administrativnich hranic,
B) podle sousedni poptavky (vzdalenost a motivace),
C) podle miry zasahu vejného sektoru do tvorby a fungovani systému,
D) podle strategie indukce, dedukgieentralizace,

E) podle vybranych indikatérrozvoje turismu.
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ad A)Dle administrativnich hranic,
- technicky nejjednodussi &gob,
- vyhody:
e organizace #izeni turismu,
* ucelené a srovnatelné statistické sledovani turigmfinancovani
turismu.
- nevyhody:
* nesoulad s nabidkou ani s poptavkou,
» piiliSna iznorodost nabidky administrativniho celku,
» Kklienta nezajima, kde kdéhhranice kraje, ale vnima destinaci jako
~soubor filezitosti“

» z obchodniho hlediska se tedy nejevi jako vhod2vg. [

ad B)Dle soustedéni poptavky,

» zavislost na motivaci kcestdo destinace a na vzdalenosti
mezi vychozim mistem a destinaci,

» destinace je posuzovana jako celek a rEw$k ji vnima jako
celkovy zazitek

e vymezeni destinace ke byt jiné na domacim trhu, na trhu
sousednich zemi a jiné na mimoevropskych trzich,

* |zeftici, Zec¢im vzdalewjsi je zdrojovy trh od destinace, tim j&t$i

teritorium vnimané destinace ¢t radius navswvnika). [24]

ad C)Dle miry zasahi vefejného sektoru,
1) tvorba systému destinace zdola (bottom-up),
« typické proCeskou republiku po roce 1993,
* vytvareni instituci je ponechano na iniciativach soukroméektoru

nebo véejneého sektoru na regionalni a mistni arovni.
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2) tvorba systému destinace shora (top-down),
e v navaznosti na system iggné spravy a na legislativnim podkladu
nebo na z&kladtlaku soukromého sektoru.
3) smiSeny systém. [24]

ad D)Dle strategie indukce, dedukcei centralizace,

1) strategie indukce,

* rozSiuje popularni a dake prodejny region s vlastni mezinarédn
znamou znékou na Sirsi region,

* vyhodou je obchodni a marketingovyigiup k vymezeni destinace
a naslednému systémtizeni na zéklad potreb klienta, vyuZiti
znameé zné&ky, umozujici jasnou koncentraci nanejvys n&kolik
malo zn&ek,

» strategie je zagtena na efektivni vyuzivani zdipj

* nevyhodou je prohloubeni rozilimezi nejatraktiviSimi regiony

a regiony mééiznamymi. [24]

2) strategie dedukce,

* rozcleni destinaci na jednotlivé regionalni destinace zaklad
geografickych paramdirnebo politickych hranicich, coz je hlavni
nevyhodou

* marketingové pdtby klienta jsou uplabvany az jako drutradé

» vyhodou je politick&d podpora [24]

3) strategie centralizace,

« zaloZena na vytueni jednoho spot&ého centra pro celou destinaci,
jez zaji¥uje kompletni marketingovéizeni destinace ip pokryti
celého uzemi statu,

* systém je zavisly na veinych zdrojich i na naklonnosti politické

scény,
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* vyhodou je jasnétizeni a kompetence bez zbygch duplicit
i financovani,
* nevyhodou je nezadouci posileni vZtalwvnitt samotné destinace,

které komplikuji spolupraci navenek.

ad E)Dle vybranych indikatora rozvoje turismu.
» destinace nwe byt utena minimalnimi hodnotami vybranych
indikatori (pf. poiet pijezdi, poiet penocovani, celkova

navstvnost apod.). [24]

Destinace jsou obvykle spojeny s organizacemi destimbo managementu a ty Ize
vymezit dle fiznych arovni:

+ lokalni (nap. Destin&ni managemertesky Krumlov),

» regionalni (nap Jihateské& centrala cestovniho ruchu),

e narodni (nap CzechTourism),

* akontinentalni (nap European Travel Commission). [34]

Destinacertiznych urovni vytvéeji hierarchii destinaci ,narodni — regionalni -smi"
a ve skuténosti jsou prodavany na vice igohi (tzv. multiprodejnost destinaci).
Rekre&ni produkt je spdebovavan na uznych Udrovnich, tznym zpisobem,
s odlidnymi pedchozimi zkudenostmi a motivy. Zadny névstk nema exkluzivni
pravo na ,konzumacitestinace kterou si koupil. V témze fyzickém prostoruibe
dochéazet ke konzumaci totoznych sluzeb, ale kli@mzumuje vlast# jiny produkt
diky diferencovanym postin, zajmum a nazoim. (AIO = attitudes, interests,

opinions). [24]

| destinacema sociala-kulturni roznér (nag. lidé, kultura, tradice) a fyzicky rozm
(fyzické podminky, sekundarni nabidka). Destinadenamusi byt vazana na konkrétni
fyzicky prostor, ale e existovat pouze jako mentalni koncept v myskbiéanta.
Na zéklad souboti atributi byva destinace oztavana jak tzv. souboriipeZitosti
destinace (DAOS = Destination Area Opportunity Jy]
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2.6.3 Fungovani destinace

Fungovani destinacge vice¢i mérg podporovano marketingem a ten lze v destinaci

charakterizovat osmi znaky

uspokojovani zakaznickych geb, gani a pozadawk

kontinualni proces (marketing je plynul@innostitizeni, nikoli jednorazovym
rozhodnutimei aktem),

sled ditich kroki v marketingu,

filozofie marketingu musi byt ipata kazdym v destinaci (marketing neni
vyhradni odpo¥dnosti jednoho odideni),

budouci paeby museji byt identifikovany a cekavany (kiéova role
marketingového vyzkumu),

vzajemna vnini zavislost subjektodwtvi turismu a tedy mnozstviritezitosti
ke spolupraci v destinaci,

orientace na zisk je zcela normalni, zwassoukroméem sektoru,

marketing ovliviuje spolénost (socialni a ekonomické aspekty marketingu).
[24]

Prinosy destin&niho marketingu jsou zn&né, avSak nevznikajites noc, protoze

samozejm¢ dlouho trva znéce, aby si ziskala svou popularitu. Odalu je nutné se

ujistit, zda cile jsou jasné a reélné, programyrddajiSéné a jestli v komunit existuje

porozungni, co brandingem je a co neni. To zahrnuje zajistZe nikdo

ze z®astrenych nedgekava kouzelnou ttku, ktera udla vSe sama afp odhaleni

strategie zéne pracovat na svych ukolech. [38]

Organizace destingniho managementuvyvijeji takové aktivity, které napoméhaji

rozvoji destinace. Mezi takové aktivity Ize ritgpad zaadit:

vytvéreni internetového inforntaiho systému pro turisty (databaze, rezémva
systém),

prezentace (logo destinace, promo materialy, \rglptr
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spoluprace (s inforngaimi centry, s poskytovateli sluzeb, ge@@ou spravoui
s pihraniénimi regiony),
rozvoj lidskych zdraj (konference, semiti@, workshopy),

navrhovani a tvorba regionalnich produkB4]

Metelkova zminila v roce 200%kolik skupinproblémii ¥izeni destinace

nedocerni vyznamu cestovniho ruchu jako étx s velkym multiplik&nim
efektem, nizk& podpora cestovniho ruchu,

nizka efektivita fizeni a organizace cestovniho ruchu, absence kiciit
marketingovych strategii a koncepci rozvoje,

nizké zapojeni soukromych subjekiotizeni cestovniho ruchu,
podhodnocovani potencialu cestovniho ruchu v resgibn

nizka efektivita spoluprace v ramci dobrovolnyctazé obci, mikroregion
na poli cestovniho ruchu a neefektivni podpora otezini spolupréace,
neexistence silnych zajmovych skupin a lobbyistatkpodnikatelskych skupin
v cestovnim ruchu, jez by hajily a prosazovaly zajnsvych cleni

z podnikatelského sektoru,

nedostatek poéebnych odbornik pro rozvoj aizeni destinaci cestovniho ruchu,
nedostatky v legislativhim a tlavém systému,

omezené finatni prostedky. [42]

Pravni forma organizaci destigaiho managementu je takéleiita. Jejimu vybru by

mela byt wnovana nélezita pozornost. Pravni forma modernighrozaci destirgniho

managementu by &a sphovat nasledujici kritéria

nezavislost na politickych vlivech,

pruzné rozhodovaci chody, dostaté pravomoc vedeni,

financovani dle principu uzitku z fungovani turige organizace,

zapojeni do celého systému turistickych organizeitiznych zemipisnych
arovnich,

propojeni s obcemi, vztahy k obyvatelstvu,
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e minimalni vySe zakladniho kapitalu.
Prikladem pravnich forem, které jsou vyuzivangR, mohou byt sdruzeni pravnickych
osob, pispivkova organizaceiidici instituce jako integralniast dobrovolného svazku
obci, obect prosgSna spolenost aftidici spolénost jako spoknost s rdenim
omezenym.
AvSak obect je mozneé rozélit pravni formu doiti zakladnich kategorii:

e verejne,

* komegni,

* smiSené. [42]

V sowasné dob je cestovni ruch mnohem vice podporovan, coZz sgevyje

i ve financovani organizaci destémého managementu.

Moznosti financovani organizace destidaiho managementu vyznamnymugpbem

ovliviwuji jeji fungovani a stabilitu. Kazdafeé mohou existovat velké rozdily
ve struktite a objemu financovani organizaci destiibo managementu. AvSak je
velmi dilezité zajiséni dlouhodobjSi finartni stability pro kontinualni rozvoj. To
Zznamena, Ze je nezbytné vyteai stabilni slozky ifjma, aby mohly byt financovany
zakladni provozni funkce. JednoduSeji Ize ziskemaSi zdroje, pokud méa organizace

destingniho managementu stabilni firam zazemi.

Identifikace zdraj pro financovani hlavnich aktivit:

» prispevky zakladajicih@lena ¢leni) veetrg startovaciho kapitélu,

e prispvky podnikatelskych subjekt v destinaci, které profituji &@nnosti
desting&ni spol€nosti,

» prispevky od obci, sdruzeni obci, mikroregioapod.,

* mistni poplatky,

e granty, dotace,

e zaruwni, prispivkove, Uvrové programy a fondy,

» zdroje z Evropské unie,
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» fondy a programy se statni podporou,

» krajské fondy a programy,

» soukromé zdroje (sponzorstvi, individualni darcenst
* nad&ni programy

e apod. [42]

2.7 Branding destinace

Nyni spojime d¥ piedchozi kapitoly, branding a destinaci a podivaragjak je

souwasnybranding destinacipojiman.

Dle prvni definice je to proces, ktery se vyuzivaokvinuti unikatnosti jednotlivych

navzajem si konkurujicich destinaci. [36]

Cai (2000) popisujenranding destinaci jako vykér shodnych prvik znaky, které
slouzi k identifikaci a odliSeni destinace a zatovgtvéri positivni obraz o destinaci.
[36]

Morgan a Pritchard (2002) povazujfanding za nej@inngjSi marketingovou zbrga

ktera je k dispozici s@asnym pracovnikn marketingu destinaci. [22]

Morgan a Prichard (2002) také reéagi branding destinacido pti fazi:
Faze 1Prizkum trhu, analyza a strategicka dog@mni,
Faze 2:Rozvoj identity zn&ky,
Faze 3:Uvedeni znéky na trh a jeji pedstaveni — vysileni jeji vize,
Faze 4implementace zriay,
F&ze 5:Monitorovani, vyhodnocovani, kontrola. [22]
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2.8 Regionalni znéka

Dobie zpracovany branding destinacézma vytvdit regionalni znatku, kterou lze
popsat Bkolika zpisoby.

Zavedeniregionalnich znaek je jedna z cest zviditetni produkce mistnich vyrobc
Spotebitel nakupem zranych produkt ziska kvalitni a jedingy vyrobek, dale
podporuje konkrétniho vyrobce a ekonomiku regiomungposlednfadé chrani Zivotni
prostedi. [30]

Jedna z moznosti, jak spojit ochrantirgniho a kulturniho @tlictvi s hospoda&nim
clovéka, se naskyta veznafeni mistnich vyrobki. Znaka miZe prosperovat

diky vyjimetnostem danych tuzemi. [30]

Regionalni zna&ky klepou na dvie stale rostouci lokélni sgebitelské poptavky.
Spotebitelé jiz velmi doke pochopili, Ze produkty regionélnich 2ze& podporuji

mistni ekonomiku, Zivotni prasdi a v neposlediad také jejich zdravi. [40]

Jsouregionalni znatky vynosrgjSi nez jiné? Pattnano. Regionalni ziky totiz zaprvé
nabizeji tzv. prémiovou cenu, coZ znamend, Ze ogr@ byt i vy3Si. A zadruhé neni
nutné ji @ilis draze propagovat, neboaklady na propagaci odpovidaji ploSe, kde jsou

produkty propagovany a ta byva mensi. [40]

Velka popularita, to je jedna z vyhoegionalnich znaek v nyrgjSi doke. Spotebitelé
maji WtSi ,hlad“ po mistnich produktech, které jim nabizéitou pridanou hodnotu

dané lokality, a to diky regionalni ztw. [40]
Pokud velké zniky polevi ve svych snahach o dobyti trhu nebo ai jgdomrini, Zze

dany trh dobyly, naskyta se Sance, ale higwostor pro vyrobkyegionalnich znaek,

které ve velké &sine pripadi nabizeji vysSi hodnoty za nizSi ceny. [39]
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Pro vyrobce maegionalni znatka predevSim vyznam z pohledu zefektimin forem

propagace. [30]

Diky regionalnim znatkdm dochéazi k nastavovani novych forem spolupracettuvni

regioni. [30]
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3 Metodika

Jednim z prvnich krakk vypracovani této diplomoveé prace bylo studiuwreégickych
vychodisekieSeného problému v odborné literatujeZz se vztahuje k danému tématu.
Tato literatura zahrnuje pohled na marketing jaladelc zandfeni na marketing
podporujici cestovni ruch, pohled do marketingu ¢ekaa poté striny nahled
do problematiky regiondlnich z#ek. Studium odborné literatury bylo nezbytné

pro ziskani znalosti p@bnych k dalSimu zpracovavani diplomové prace.

V ramci druhého kroku jsemfipravil metodiku sbru dat. SBr dat prokhl formou
fizenych rozhovoi, kterym gedchézela tvorba tematickych okéutdiky nimzZ jsem
ziskal informace od vedoucich pracovwnkanceldi destingniho managementu.

Rizeny rozhovor je zpisobem komunikace, kterym jsou Zjany konkrétni
pozadované informace od dotazovanéhdleBitym prvkemiizeného rozhovoru je
véasnd a tkladna piprava. Bhem gipravy je nutné vybrat témata, na kterd se
pii rozhovoru zardtime, vhodna je takéiprava konkrétnich otézek. [37]

Pro (ely této diplomové prace byly uskdteény tii rozhovory s nasledujicimi
destingnimi managementy:

« Cesky Krumlov,

e Lipensko,

* Pisecko.

Prvni_rozhovor prokehl 18. kezna 2013 v prostorach destindho managementu

v Ceském Krumlo¥. Schizka byla domluvena velmi snadno a Ing. Eliska Eanova
se snazZila odp@dét na vSechny otazky, které jsem ji polozZil, a byhjejich

moznostech.

Druhy rozhovor se uskuténil dne 25. Bezna 2013 v kancdid destin&niho

managementu ve SladavnSjednéni salzky bylo naréngjsi, nebd Ing. Karolina
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Bockova je velmicasow zaneprazdina. Otazky mi zodpadéla, ale nebylo mozné
zjistit informace z praxe zidodu kratkého fisobeni ODM.

A posledni rozhovos Ing. Jitkou Fatkovou préhl z divodu jeji casové vytizenosti

pouze elektronickou formou.

K tématu, které jsem si zvolil pro svou diplomovpraci, byl poteba pohled i druhé
strany, pro nizZ je zréka tvarena. Pro tuto skupinu byla zvolemetoda dotaznikového

Seftrent.

Dotaznik je vlastré zpisob psanéht&izeného rozhovoru. Na dotazy, které jsou na rozdil
od rozhovoru psané, se vyZaduji pisemné ogioDotaznik je méhcaso¥ narany
nez rozhovor. B sestavovani dotaznikje tteba promyslet aipsré uréit hlavni cil
dotaznikového mizkumu, logicky a stylisticky spréenpripravit konkrétni otazky
a pred definitivni aplikaci dotazniku provést pilotaa mensSim p&u zkoumanych
osob, ktera nam poime provést posledni Upravy dotazniku. Otazky bylynbyt
anonymni. Tim Ize zvysSit dpnnost odpowdi. [41]

Dotazniky byly zangéteny na dva pohledy, které jsou nd&vsiikim nejvice ¥ejmé, a to
grafické ztvargni znaky destinace, tedy logo, a charakteristiku, ktermaji
navstvnici s danou destinaci spojenou. Distribuce pralainak osob& v danych
destinacich, tak i online. Celkem se v obdobi 2&ziha az 10. dubna 2013 vrétilo 165
dotazniki. Nasledovalo s&déni dotaznik, vyrazeni &ch, které nebyly spra¢nci
aplr¢ vyplnény, celkem 2 kusy. A poté bylo vypracovano jedwétlihodnoceni
k jednotlivym otazkam spate¢ s grafy. Vyjimku tvaily 3 otazky, kde byly vysledky

vypsany pouze slown
Pro &ely této diplomové prace byly stanoveny tyto hypgté

Hypotéza 1:Je mozné zaznamenat pozitivni dopady brandingoényéh

destinaci pro jejich nav&iniky.
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Hypotéza 2:Organizace destidaiho managementu jsou spokojené s brandingem.

Pro stanoveni cile dotaznikovéigei byla stanovena nasledujici vyzkumna otazka.

Jsou reélné vysledky prace ODKgsky Krumlov, Lipensko, Pisecko) viditelné?

Ziskané odposdi a dotazniky jsem analyzoval a vyhodnotil.
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4 Analyza terénniho S&ni v destinacich

4.1 Analyzatizenych rozhovars pracovniky organizaci

destingniho managementu v Jikeském kraji

Pro svérizené rozhovory jsem si vybral brganizace destitaiho managementu (dale
ODM), které msobi v Jihdeském kraji. Jedna se ©OM Cesky Krumlov, ODM
Pisecko a ODM Lipensko S vyjimkouCeského Krumlova vznikly véechny organizace
v poslednich msicich, ztehoz vyplyva, Ze jejichéinnost je& neni tak rozsahla.
Béhemiizenych rozhovdr byla patrna snaha o co nejrychlejSi zlepSeni &#tua

v danych destinacich.

4.1.1 Desting&ni management ¢eském Krumlo¥

M¢sto s bohatou historii sahajici az do 13. stol@hizi svym navstnikam uUchvatnou
architekturu, spola¢ se zachovanym zamkem a nejstarSim baroknim divadle
na celém sité. Proto se také #&sto miZze pysSnit zdpisem na seznamwtevého
kulturniho a pirodniho édictvi UNESCO

V Ceském Krumlové piasobi ODM jiZz velmi dlouho, fesrgji od roku 2001.Radi se
mezi prvni pikopniky vCeské republice. @vodem vzniku byla koordinacéanych
aktivit pod znéku Cesky Krumlov. Ktomu se vyuZivaly zkuSenosti ziskané
od partnerskych destinaci v Rakousku. AvSak je polezit jiny zpisob financovani,
neba’ Rakousko disponuje lepSim legislativnim zazemimga@iz&né pati destingni
management po@eskokrumlovsky rozvojovy fond spol. s r. 0. (daIKFR) pod Usek
cestovniho ruchu.CKFR je spolénost stoprocentn vlastrtna méstem Cesky
Krumlov. Usek brandingu neni samostatmyclenén a je ¥izen vramci celého
marketingu ODM. Podileji se na&m ole pracovnice a hlavni zodpé&inost nese

vedouci ODM Ing. EliSka Kotarova.
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Ceskokrumlovsky destin&ni management spolupracuje_ s ODM Lipensko &stem

Linz.

S Lipenskemkooperuje na bazi spdleych Skoleni pracovnikinformanich center,
vymény propaganich materidl a vzajemné promotion na webu a &tem Linz

v ramci spoléného peshraniniho projektu ,Cesty mezi kulturou a moderni dobou*
Byly vytvoieny spoléné propagéni materidly a webové prezentace, organizuji se
tiskové konference, press a fam tripy, kulturnigramy jak vCeském Krumlow, tak

i v méstd Linz.

Koncepce brandingu vychazi z marketingového plddery vychazi jednou tmé,

v ramci Strategie rozvoje ¥sta Cesky Krumlov. Kazdym rokem ODM zpracovava
Plan ¢innosti, ktery se samégjm¢é dotyka i brandingu destinace. Jmenévsice
branding zmitn neni, ale jeho podpora se projevuje v aktivitktbré ODM vytvdi ¢i
piipadré pouze koordinuje.

Logo bylo vytvaeno ve veéejné soutzi jiz v roce 2003. Jeho autorem je ZbkrSrb.
SamozZejmosti je existence brand manudlu, ktery slouZgtdvnému pouZzivani loga.
Kromé¢ samotného loga je také wvyuZzivdn vramci webové zemace
(www.ckrumlov.cz) jakykoli obrazek hradii mésta. Informa&ni centrum také nedavno
vytvorilo aplikaci pro chytré telefony, ktera umage lepSi orientaci po &t. Znalka
je prezentovana také naznych veletrziclEi prezentanich akci a to jak pod hlaskou
Jihateské centraly cestovniho ructiucCzechTourism, tak i samostatrako piklad Ize
uvést veletrhy v Bavorskué¢i v Madarsku. Velmi zajimavym produktem je

,Cesky Krumlov Cartl ktera spojuje viechny mozné stakeholdery st Jedna se

0 mesto reprezentované Muzeem Fotoateliér Seidel skragvujici Regionalni muzeum,
stat provozujici Hradni muzeum, a také soukromytaselktery do projektu zapojil,
Egon Schiele Art Centrum. A v neposledfice se ODM ¥nuje edéni ¢innosti

zahrnuijici tvorbuiiznych tiskovin.
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Obréazek 1: Logo destinacaesky Krumlov

CESKY KRUMLOV

Zdroj: Web destinac€esky Krumlov, 2013

Obrazek 2: Webova prezentace destinadéesky Krumlov

Deutsch English RU HU II ES ER | Wlastni wyhledavar ‘ Hledat|
N

CESKY KRUMLOV &

SYETOVE DEDISTVI UNESCO

Viteite

Videotouly Ceskym Turista

Krumiovem

7 . b r v
panoramaticks oroarare 360e. ViEEjte v Ceskem Krumlové
LT EE ST AKTUALLTY 9.4.2013 (Ut) 21:33
Zikladni informace
Odemykani Vitavy
Letodni voddckd sezdna je za dvefmi, a proto bychom Vas rad| pozval na
jedineenou akd, kterd tuto sezonu zahdii - Odemykdni Vitavy. Vie se
uskutecni v sobotu 13. dubna. ... cely danek

Historie mésta a regionu
Infocentrum Cesky Krumlov
Vstupenkovy servis

Loeric Skoldd, oslavte s nami Mezinarodni den pamatek a
Ubytovani historickych sidel!

Stravovani

Ugsstnici maji jedineénou pilefitost objevovat specidini atmosféru,
R S R e S e e i

ARt A

Zdroj: Web destinac€esky Krumlov, 2013

Od roku 2001 vytvai ODM charakteristiku, s niz si turisté destinapojs. Jedna se
o d« slova ,KULTURA" a ,HISTORIE". Destinace si podmanavstvniky prib¢chem,

ve kterém se promitaji rody, kter€esky Krumlov povznesly na sa@asnou
podmanivou Urovg a jenz je doplovan kulturnimi akcemi v destinaci. V tomto duchu
jsou vedeny vSechny aktivity usmiované ODM. Mezi nejpopulééfsi, nejvice
navsévované a zajisté spojené se &t destinace Ize zminit Mezinarodni hudebni

festival, Jih@éesky divadelni festival (na Gi&ém hledisti) a Slavnostiglisté raze.

Ve meste prokehl pouze jediny przkum. Agentura STEN/MARK a. s. ho provedla

v roce 2009 formou dotaznikového iget, ¥ kterém odpowdélo 675 osob. Tento
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prizkum se brandingem vyslovemezabyval. Ale &ktera ze zji&nych dat Ize vyuzit
i vtéto diplomové préci. Hlavnimi t@ody, které navévniky vedly k naviiveé

Ceského Krumlova,jsou zmigny v tabulce:

Obréazek 3: Vyzkum spolé&nosti STEN/MARK a. s. pro Cesky Krumlov
Turisty pritahuje zejména architektura

Co Vas vedlo k tomu, ze jste si pro svou navstévu vybral/a
praveé Cesky Krumlov?

ZAKLAD: ‘Sichni respondenti, kteif jsou v Ceském Krumlové na dovolend & na viletd, n=675

ARG Rozhodné ano Spige ano Spige ne Rozhodné ne
Zajem o architektonicke pamatky 63 ie 7 10
Chut Uzt si, relaxovat | 54 i6 10 20
Oznadeni UNESCO | 47 19 14 20
Zajem o mista, ktera jesté neznam | 50 13 12 25
Zajermn o kulturmi Zivot | 33 24 22 20
Zajem o misi gastronomii | 21 29 22 27
Zajem o mésto, které jiz znam a libi se mi | 39 11 15 35
Zajem o nakupy | 10 17 30 43
Mahoda - projizdél jsem ckolo | 7|7 15 71
Jiné divody _ﬁ' 94
0% 2n| % 4 ul% 3 nl % g ul% 10 In%

Zdroj: Turisté a nav@wvnici Ceského Krumlova: Kvantitativni vyzku@esky Krumlov: STEN/MARK a.
s., 2009, 52 s.

Z tabulky je Zejmé, Ze na prvnim misi{84 %) je zajem o architektonické pamétky,
kterych je vCeském Krumlo¥ velmi mnoho. Mezi dal$i vyznamné pétinpati chu’

uzivat si a relaxovat (70 %) araaeni ndsta na seznam UNESCO (66 %).
Dalsim ze zpsohi hodnoceni znky Cesky Krumlov jsou statistiky navsvnosti.

Nékteré z nich jsou zaznamenavany jiz od roku 199@¢(rRegionalni muzeum), coz je

piiblizné doba, kdy bylo résto zd&azeno na seznam &wvého a kulturniho alictvi

40



pod zngku UNESCO. Je tedy jiz mozné odvozovat zvySenigomi o této destinaci.
Zameéstnanci, pevazré informaniho centra, jsou proSkoleni na ziskavani hodratici
informaci od navswnika.

Powdomi o destinaci je velmiutezité a dle odhadIng. EliSky Korarové stouplo
zarok 2012 pblizné o 5 %. Zajisté tomu poméha jiZkolikrat zmirena zngka
UNESCO, ale fedevSim vySe popsané aktivity, které se dale ngzSIODM hleda
dalSi moznosti, jak zvySit na¥snost v destinaci, p@domi o ni, ale hlavhudrzeni

navstvnika po delséasove obdobi.

4.1.2 Destin&ni management v Pisku

Mésto Pisekje proslaveno ffedevSim nejstarSim dochovanym kamennym mostem
v Cechéch z 11. stoleti. Hrad spaié s Prach#skym muzeem navdiniky urité také
musi zaujmout. Pro milovniky technickych pamatekvjBisku pichystana Mstska

elektrarna, kde naleznou stopy FrantiSk&ika.

V Pisku fungovala ODM v letech 2007 az 2011 vramci prajekSpoléného

regionalniho opetmiho programu ,Pisecko — brana do jiznicecH a byla vedena

piseckou cestovni kancél&aturn. Organizace vSak ukila svoji ¢innost k 30. z&
2011. Poté nastala vice nembodmlka, kdy se o cestovni ruch staralo sangston
Pisek V listopadu 2012 vznikla nova ODM v objektu Sladg o. p. s., pod niz je
organiz&né zarazena. Sladovna o. p. s. je sgalest pl# podporovana gstem Pisek.
Nutno zdiraznit, Ze ¢innost sodasné ODM nenavazuje nafepdchozi organizaci
a za&ina od Oplného zatku. Mezi hlavni podity k znovuzavedeni destitrdaho
managementu pdb zvySeni ndv&vnosti, prodlouzeni pobytu nagghika na nejmén
jednu noc a prodlouzeni turistické sezény na 1&ich. Usek brandingu zde neni
samostat® vyclensn stejré, jako tomu je u ODM esky Krumlov. Hlavni odpaidnost
za branding destinace nentema. Oba pracovnici ji sdileji spab. A nutnoftici, Zze
predtim se nisto Piseksamostatt ani gredchozi ODM brandingemibec nezabyvalo,

jak strategicky, tak ani koncenme.
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V sowasné dob spolupracujepisecka kanceld destingniho managementu pouze
s partnerskym gstem Wetzlar, a to formou vzajemného sdileni prafrsigh materiél

a riznych akci s €elem nalakat obyvatele partnerskyctstna navétu.

V souwiasnosti je vytveena pouze strategie marketingovych akci pro rok3201
SamozZejmosti je zachovani jiz etablovanych akci jakonggiklad Cipiskovist Ci
Dotkni sePisku a doplrni o akce novéi zvySeni poédomi o akcich ménznamych.
Jednim z hlavnich &lODM pro tento rok je vytvi@ni jednotného vizualniho stylu
pro destinacPisecko Také do ni Ize zahrnout nové logo, které symhg@inslavy 770
let od vzniku ngsta Pisku, a bylo vyt¥eno gibramskym studiem Galio. Logo by se
melo stat podkladem pro vytveni celého jednotného vizualniho stylu, ktery b§l m
dokorten ke konci tohoto roku. Pro zajimavost Ize zmibgt,mistni ODM si nechala
vytvorit i vlastni logo, pod kterym se bude prezentovZEidpowdnost za grafické
zpracovani pikla Ing. Karolina Bokova svému kolegovi RNDr. Tomasi Seidlovi.
Vytvoreni vize celé destinace je povazovano za dalSinhleN. Vize se uz nachazi
v uréitych konturach, avsak jejitpsna formulace bude dokmma v pébéhu letoSniho

roku. Ing. Karolina B&kova vizi lehce nastinila:_,Pobyt v historicko-kuihim nEste,

kde maji ndv$vnici moznost dalSiho vyziti v krdsnéinod® v okoli*. Z této vize bude

vznikat i piibeh, ktery provede nadw8tniky celou destinaci. Arétim dilezitym bodem
je zpracovani marketingové nabidky, ktera musivgmi jednoducha, srozumitelna

a také atraktivni pro nawsiniky destinace.

Obrazek 4: Logo oslavy vyr@i 770 let od vzniku nésta Pisek

Pisek slavi
770 let!

Zdroj: Web informa&niho centra Pisek, 2013
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Obrazek 5: Logo ODM Pisecko

PISECKO

Destinacni
management

Zdroj: Kancelé destingniho managementu Pisecko, 2013

ODM z divodu svého kratkéhotgobeni ne#lala ani nezadavala Zadnéupkumy
v Pisku ¢i jeho okoli. Na veletrzich cestovniho ruchu Remimt v Brrg, ITF
v Bratisla¥ a Holiday World v Praze vSak prdtlo nekolik dotazovani ohledn
powdomi o destinaci Pisecko. &hto pfizkumi se vylenily dva typy turish, kteri

destinaci jiz navstivili nebo ji znaji a v budoustialo ni mohou zavitat.

1. Ti, ktefi znaji Pisecky kamenny most, a je to p#ojadiny divod, pr@
destinaci navstivit.
2. NadSeni navsvnici, kterym se na Pisecku libi. Byli tu jizkolikrat, ale jsou

nara:ni a vyzaduji stédle nov&wi, které je zaujmou.

DalSim vystupem bylo, &m si turisté spojovali destinacPisecko VétSina

dotazovanych ji ila spojenou s historii, kamennym mostem a vojemstvi

Na hodnoceni s@asnych pinosi je jeSE priliS brzy. Jak bylo zmino vySe, ODM

funguje teprve od listopadu 2012. Za r&éikdva bude mozné lepSi zhodnoceni jejich

prace, ale jiz saiasna prace zackolik malo nesiol byla pozitivie ohodnocena
mistnim tiskem. Jsou p@dany také presstripy, které by mohly umoznit vyssilicitu

ve vSech periodikach.
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4.1.3 Destin&ni management v Ligglnad Vltavou

Oblast Lipenska je pro nav&vniky naprosto idedalni. Nabizi jim ske vyziti jak
béhem letni sezdny, tak bhem zimni. Léto je ve stylu koupéni, vodnich spardalSi
aktivit spojenych se sluncem. | milovnici zimnicadovanek si fijdou na své

v modernim lyZzgském arealu.

V kvétnu 2011 vznikla \Lipné nad Vitavou nova ODM Lipensko s. r. 0. Jejimi
ziizovateli jsou CONDUCO a.s. a DFK Group a. s. elkou jeieditelka ODM
Ing. Jitka Fatkova. Smyslem zaloZzeni ODM bylo pusil a zviditel@ni destinace
Lipno s pomoci koncegmiho managementu a marketingu. Firma &stmava pt

pracovniki, Zzadny z nich vSak neni specialantien na branding. Ten jeSen v ramci
celého marketingového planu. Hlavni zodfnvost nese marketingovy pracovnik.

Kazdora@né vznika marketingovy plan, mezi jehoz cileradi:

» posileni marketingu destinace,

* jeho koncepni fizeni i za pomoci &kejnich subjekt ptisobicich v cestovnim

ruchu v destinaci.

Na webu a na propagsich materidlech nalezneme barévapraveny nadpis
,LIPNO BAVI “, ten v3ak neni povazovan za logo a zadny branduélak rsmu
neexistuje. Motto LIPNO BAVI “ je také charakteristikou, se kterou si turistéjima
spojit destinaci Lipensko. Vytva piibéh, ktery je dlezitym prvkem celé zriky.
Podtext neni &bec skryty. Jagsha jednoduSeika nav&vnikim: ,Jste tu sprawh
Lipensko vas bude bavit!* Existuje zde velky soubtnaktivit, moznosti vyziti adci
k navstiveni, Zze gmérnému nav&vnikovi nedava jinou moznost, nez se v destinaci
skwle bavit. Praktickou &ci pro navaivniky je Lipno Card, kterd je nabizena
ve vybranych mistnich ubytovacichizanici je mozné ji zakoupit. Umaiije cerpani
mnoha vyhod a slev po celé destinaci. Kulturni paoyg je také velmi bohaty.
Informace o &chto vSech atraktivitach a akcich jsourelded® uspdadany

na www.lipno.info. Jako ifklad Ize uvést Frymburské slavnosti, které mag ji
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¢trnactiletou tradici. Bhem akce Lipno bez bariér si na své také mohdiit p
navsevnici, ktai chgji zazit pocity hendikepovanych spoluaini.

Obrazek 6: Barevré upravené motto destinace Lipensko

§ www.lipno.info I F 4

Zdroj: Web destinace Lipensko, 2013

Obrazek 7: Ukazka webu destinace Lipensko

O projeitu | Nadiparinefi | inzerce | Média | Kontakty | Priblasit | Registrovat | B B

DOMU UBYTOVANT LIPNO CARD LETO ZIMA REGION KALENDAR INFOSERVIS LIPNOG PRO
i" _— | = -
= \ WO i
T POEASi K“\A{EEBRV

i3] P osT eT
B i
- B

e ot .\ [KALENDAR

Horni Pland
=

= AKCl —

L | ~ UBYTOVANI

POPTAVKA/REZERVACE
SVAZEK . - ! PRIHLASENI
LIPENSKYCH OBCI . . . K ODBERU NOVINEK

facebook

Zdroj: Web destinace Lipensko, 2013

ODM zatim Zadny gizkum pro zjis¢ni poteb nav&vniki nevytvdela, ale chysta
dotaznikové Séeni na léto 2013.

Mezi sokasné pinosy lze zgadit nafist navatvniki ve srovnani siedeSlymi lety
ataké zvySeni p@domi o destinaci. | kdyz tentofipos je hodnocen pouze nazory
pracovniki lipenského destidaiho managementu. résrEjSi ¢isla budou znama
na podzim 2013 v souvislosti s vySe zamym dotaznikovym S&gnim.
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ODM Lipensko spolupracuje s Jikeskou centralou cestovniho ruchu a povazuje ji
za svého komunikaiho partnera. A také jak jiz bylte¢eno. Existuje kooperace
sceskokrumlovskym destidaim managementem na urovni komunikace, &yyn

informaci a material

4.1.4 Hodnoceni zji§nych informaci

Lze tici, Ze se projevuji zkuSenosteskokrumlovského destiti@iho managementu.
Swvij potencial vyuziva velmi ddak. Z mého osobniho pohledu nepokladamcasné
grafické znazorgni zna&ky za aktualni aidliS podporované. Nevyhodou je, tedy pouze
z pohledu sotesného loga, Ze neni jedinym grafickym prvkem, ykter mohou
navstvnici s destinaci spojit. |fpsto, Ze je saasné logo zobrazovano na vSech
materialech souvisejici s promotion destinace amvSakcemi, do nichz je ODM
zapojena. Dle mého nazoru si né&vaici spojujiCesky Krumlov spise sgfilistou razi

a také zn&ou UNESCO. Logo tedy neplnigwicel a nereprezentuje celou destinaci.
Webova prezentace sice nabizi velké mnozstvi irdofmale domnivam se, Ze neni
aktualni, co se tyka modernich trén@minuji to predevSim v souvislosti se zavedenim
novych modernich technologii, které vznikly v neai&dols.

Destinace také dle mého nazoru ziskala nalepkuzgaro turisty”. Stava se zjn
takovy skanzen, ktery mistni obyvatel&lip nevyuzivaji. Ceskému Krumlovu by
neuskodilo vytveéeni aktivit, které by navdtnikim i mistnim nabidly i jiné mozZnosti,

nez které jsou v s@asnosti nabizeny.

Piseckd ODM je na #atku svého snaZenitiRozhovoru bylo znatelné nadSeni &nit
piedchozi stav, kdy akce destinace nebyly sjedno@en&y neexistoval figsny
marketingovy plan. Vznik nového vizualniho stylgiti ovlivni i webovou prezentaci.
Ta byla sice ohodnocena jako ,Nejlepsi turistickdzpntace 2011“ v sat#i Zlaty erb,
ale dle mého nazoru jiz neodpovida modernim tiend

VétSina destinaci se v sgasné dob zantfuje na penetraci nAwmnika pres moderni
komunikani prostedky (. Cesky Krumlov — aplikace do chytrych telefdn

Na Pisecku také postradam vyraznou ,novou“ atréktiyako je nap. Stezkami
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korunami stron ¢i bobova draha na Lipensku. S velkou pripatobnosti by filakaly
nové navitvniky nebo udrzely s@asné. Mohlo by se n#glad jednat o ,krokodyli“

stezku zako¥enou nav&vou v ZOO v Protivia.

Z pavodrg pouze letni destinace se Lipensko stalo desticatiraini predevsim
diky modernimu lyZskému arealu. Vznik ODM vroce 2011 byl dalSim lewk
kupfedu, ktery napomahda zatraktém destinace. Graficky upraveny slogan ,LIPNO
BAVI“ se stal takovym mottem, které celé Lipensksuje.

Destinaci dle mého nazoru schazktera z ¥tSich a popularjSich akci, které funguji
nag. v Ceském Krumlow (Mezinarodni hudebni festival) na Pisecku (Cipiskovist

Tyto akce by zajisté vhodrdoplnily sodasnou nabidku.
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4.2 Analyza ziskanych dotaznik

V ramci dotaznikového Seni bylareSena vyzkumna otadzkalsou reélné vysledky

prace ODM (Cesky Krumlov, Lipensko a Pisecko) pro nav@vniky viditelné?"

Dotazniky byly ziskany nasledujici odgav.

Obrazek 8: Otazkac¢. 1. Do destinaci jste (Fijeli poprve?

23% 77%

O Ano
B Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentar: VétSina respondefit navstivila destinace opakovan Souvisi to |

se slozenim, protozéiplizné polovina pochazela z Jibeského kraje.
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Obrazek 9: Otazkac¢. 2 Pokud ne, kolikrat jste jiz tyto destinace navsiili?

20%

@ Jednou, dvakrat
W Trikrét, Ctyfikrat
21% O Pétkrat a vice

59%

Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013
Komentar: Z uvedeného grafu jefgmé, Ze wtSina nav&ivnika, ktei opakovan

navstivili dané destinace, takKinili vice nez gtkrat. Z¢ehoz lze vyvodit, Ze pé#t

mezi jejich oblibené.

Obrazek 10: Otazka¢. 3: Znate loga destinaci Jihéeského kraje?

27%

@ Ano
B Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentai: VétSina respondefitnezna loga jinteskych destinaci. S podivem je nutné
fici, Ze to plati i pr@&eskokrumlovské logo, jeZ vzniklo jiz v roce 2003.
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Otazka¢. 4: Jak dlouho znéte tato loga? Kdy jste je poprvé zammenali?

Tuto otazku jsem roztil dle jednotlivych destinaci.

A) Cesky Krumlov,

Existuje Sirokécasové rozgti seznameni respondéns logem této destinace.
zminit znalost loga spojena seiazenim Ceského Krumlova do seznamu
UNESCOxi spojeni s dovolenymi, které se konaly v rozmexl@dnich 5 let.

B) Lipensko,

V¢étSina respondetitodpowedéla, Ze loga si vSimli v poslednich dvou letech.

C) Pisecko,

Na Pisecku respondenti si nepamatovali, kdy logtinkce poprvé zaznamenali.

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Obrazek 11:Otazkac. 5: Mate s destinacemi (pipadné s jejich produkty) spojena
dalsi loga?

13%

@ Ano
B Ne

87%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentai: Je Zejmé, Ze respondenti si s danymi destinacemi negpoadna dalSi

loga.
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Otazkac¢. 6: Pokud jste na predchozi otazku odpowdéli ,Ano®, vypiste jaka.
Odpowdi jsem z praktickychi/oda rozclil dle destinaci.
A) Cesky Krumlov,

Pétilista rize a logo UNESCO pidlty mezi nefasgji zminované asociace
s Ceskym Krumlovem.

B) Lipensko,

Lipensko bylo nejvice spojovano s erby okolnich iolac znak Svazku
Lipenskych obcéi Jihateskéeho kraje.

C) Pisecko,

VétSina respondefit zminila neéstsky erb a dale se byla zrafa i loga

Cipiskovist a Piseckych slavnosti.
Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013

Komentar: VétSinou byly respondenty zitovany erby mist a obcici znamych akci,
jez se v destinacich konaji. V destinatesky Krumlov nemohlo chyth oznaeni
UNESCO, které je velkym lakadlem prét$inu navatvnika.

Otazka¢. 7: Napiste 3 slova, kter4 se vybavi, kdyZ siekne Cesky Krumlov,
Lipensko, Pisecko).

Tuto otazku jsem afp rozctlil dle destinaci. Pro kazdou z destinaci jsem &t
nejvice zmihovanych slov (souslovi), s nimiz si spojili danastnaci.

A) Cesky Krumlov,

1. hrad a zamek,

N

Vlitava,

3. UNESCO,

4. medwdi,

5. ot&ivé divadlo.

B) Lipensko,

1. vodni nadrz Lipno,

2. Stezka korunami stroim

3. priroda,
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4. kolo,

5. lyZovani.

C) Pisecko.

1. kamenny most,
2. Otava,

3. Cipiskovist,
4. mesto Pisek,

5. Pisecké slavnosti &ipoda.
Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentai: Z vysledki Seteni je Zejmé, Ze na prvnich mistech se umistily znamé
a zavedené atraktivity danych destinaci. Vyjimkwiitvdruhé misto u destinace
Lipensko, cozZ je ,Stezka korunami strdfmTato stezka byla otégna v nedavné deéb

a stala se velmi popularni.

Obrazek 12:Otazkac. 8: Vnimate, Ze jsou destinacéizeny mistnimi organizacemi?

0]
48% @ Ano

B Ne

52%

Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013

Komentar: Polovina respondeftsi vSimla, Zze v danych destinacich funguje mistni

organizace zabyvajici se destinan managementem.
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Obrazek 13 0tazkac. 9: Pokud ano, urité jste si vSimli nékterych aktivit
poskytovanych praw témito mistnimi organizacemi. Zmiite, kterych.

Jiné I

Prezentace destinace na \eletrzich

Udélost ¢i akce zaméfena na propagaci destinace P

Vyuziti modernich technologii

Informaéni sluzby P

Spoluprace mezi destinacemi J
Web I

Slevova karta pro navstéwniky J

Spoluprace s mistnimi podnikateli

Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013

Komentar: NejviditelngjSi aktivitou pro respondenty jsou infortm sluzby. Dle mého
nazoru lze mezi hlavnitdody zdadit dobré umishi informanich center a jejich
proSkolené pracovniky. Mezi dalSi vyznamné aktipidyi weby jednotlivych destinaci.
Respondenti také zaznamenali destinaci &gake udalostici akci zangrené na jeji

propagaci.
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Obrazek 14:Otazkac. 10: Jak byste destinaci ohodnotili z pohledu jeji znéky, tedy
propagace, nabidky a kvality sluzeb?

6% 2%

@ Jednicka
m Dvojka
O Trojka

O Ctyrka

W Pétka

40%

Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013

Komentar: Respondenti ohodnotili ztley destinaci na dvojku. Zehoz Ize vyvodit, Ze

navstvnici by uvitali rgjaka zlepSeni.

Nyni nasleduji otazky, které se zabyvaly demogkstfia Udaji.
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Obrazek 15:Otazkac. 11:V jakém kraji bydlite?

90y 2% 2%
)
0% 50%
3%

4%
@ JihoCesky B Jihomoravsky O Karlovarsky
O Kralovéhradecky M Liberecky @ Moravskoslezsky
B Olomoucky O Pardubicky B Plzerisky
B Praha O Stfedocesky O Vysocina
m Ustecky W Zlinsky W Slovensko

Zdroj: vlastni dotaznikové &eni, 2013

Komentar: Mého dotaznikového &eni se zdastnili respondenti ze vSech kiaj

v Ceské republice a také ze Slovenska. Nejvice zastolp Jihéesky kraj.

Obrazek 16: Otazkac. 12: Jaky je V&S pracovni status?

@ Zaméstnanec
B Podnikatel

O Nezaméstnany

51% 0 Na rodi¢ovské

dovolené
B V duchodu

1%

O Student

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013
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Komentar: Nejvice zastoupenou skupinou v mém dotaznikovétersiebyli studenti

(50 %) a dalSim vyznansj$im segmentem byli zatstnanci (34 %).

Obrazek 17: Otazkac. 13:V jakém vékovem rozhrani se nachazite?

13%

8%

2%

7%

1%

15%

54%

@ 20 ameéné
m21az30
031 az40
041 az50
m51az760
@m6laz70
B 71 avice

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentai: Do prizkumu se zapojili respondenti vSeakkevych kategorii. Avsak vice

nez polovina respondenbyla v rozmezi 21 az 30 let.

Obrazek 18: Otazkac. 14:Jaké je VaSe pohlavi?

22%

@ Zena B MuZ

78%

Zdroj: vlastni dotaznikové eni, 2013

Komentar: Nejvice odpowdi jsem ziskal od osob Zenského pohlavi.
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5 Navrhy

V této ¢asti budou navrzena mozigseni pro zlepSeni vnimani zkg, které vyplynuly
z mych zjis&ni nebo ze vSech uskdt€nych fizenych rozhovar. Zde jsou vybrany
nékteré z nich a jsou rozteny dle destinaci.

5.1 Cesky Krumlov

Zména loga destinace

PredevSim z vysledk dotaznikové Se&ni je Zejmé, Ze logo destinace neni
navstvnikam prilis znamé. Navic logo je jiz z roku 2001. Navrlgth nové inovované
logo, které by rdlo vychazet ze sa@asného. Jakakoliv firm& destinace se s pomoci
inovace loga viceffblizi ke svym z&kaznikm ¢i navstvnikim. Znai to take, Ze jde

s moderni dobou, coZ uZ destinacesky Krumlov dokazuje zapojenim modernich
technologii v informaénim centru.

Jako zodpo&dnou osobu bych ait Ing. EliSku Koricarovou, vedouci ODM.

Ekonomické zhodnoceni navrhu

Protoze na saasné logo byla v roce 2002 vypsandeyea soutz, predpokladam, ze

by musela byt vypsana znovu. Cenou pro nejlepSihmbhla byt suma padesat tisic
korun ceskych, ktera by zahrnovalaepedeni vSech autorskych prav na karicela
destingniho managementu a vytemi brand manuélu. Nelze zapomenout na néaklady
spojené se zaregistrovanim loga udadu pro pimyslové vlastnictvi, jez by se

pohybovaly kolem deseti tisic korun.

Modernizace webu

Souwasny web obsahuje v3echny informace, které davtit miZe pozadovat, ale
v sowtasné dob jsou trendem jednoduché webové stranky. Mozna ydg Bhodné
uplné oddleni sekce pro turisty a zapojeni interaktivnickkgrv horni ¢asti stranek.

Jako piklad Ize uvést stranky destinace Lipenskdonského vikze soutze Zlaty Erb
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pro nejlepsi turistickou prezentaci na webovychardtach, stranky #sta Trebi
(www.visittrebic.eu) a Liberecky kraj (www.liberegikraj.cz).
Stejre jako v gedchozim navrhu by za&jnmohla nést hlavni zodpéginost Ing. EliSka

Kori¢arova.

Ekonomické zhodnoceni navrhu

EkonomickéreSeni by mohlo byt nasledujici. Inspiroval jsenfigeou, ktera vytvaila
web pro ndsto Trebi. Jedna se o firmu McRAI s. r. 0. Ta nabizi indalnitreSeni
webovych stranek od 24 99@&KUvazuji, Ze by stranky byly vyt¥eny dle gesnych
poZadavk zahrnujicich i jazykové mutace, které by se popidepusobily novému
webu. Lze pipocist dvacet aZricet tisic korun. Celkovédastka by se poté pohybovala
vrozmezi padesati az Sedesati tisic korun. Dle omeéazoru se takova investice
rozhodr vyplati, neb6 by se zajisté zvySila doba setrvani n&ustki na webu, zvlast
po spu&ni webu diky z¢davosti nav&vnika.

5.2 Pisecko

Vyuziti jiz vytvo Feného stylu na oslavy 770 let &sta pro jednotny vizualni styl

ODM je na zaatku procesu, jimZz se ma zlepsit vnimani destiffdsecko. K tomu jim
zajisté pondZe i novy vizualni styl, ktery se chysta. Logo \ofené k @elu oslav 770
meésta Pisku osokinpovazuji za velmi dobry zatek a wit¢ bude dobré vtomto
pokraiovat.

Jak jiz bylo zmigno vySe v hodnocentizenych rozhovdr, spravu jednotného
vizualniho stylu ma na starosti RNDr. Tomas Seidl.

V souwasné dob je jiz proces vybirani vhodného vizualniho stydabihnut. S velkou

pravdpodobnosti dojde @pke spolupraci s jiz vyzkouSenym studiem Galio.

Modernizace webu

Preména vizualniho stylu jde ruku v ruce geglanim webovych stranek. kgs velmi
dobré zpracovani, ohodnocené v roce 2011 cenoy Zidt pro nejlepSi turistickou

prezentaci na webovych strankach, bych dopwral zménu podobnou té €eského
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Krumlova. Web by mil byt interaktivni, zapojujici nav&vnika do toho, co se
v destinaci dje a co je pro & zajimavé.
Zodpowdnost za modernizaci celého webu byéisqudil Ing. Karolig Bockové.

Ekonomické zhodnoceni navrhu

Z ekonomického pohledu by se naklady mohly pododat jeZ jsem navrhl prG@esky

Krumlov, tedy padesat az Sedesét tisic korun.

Vytvoreni atraktivity v étsSiho vyznamu

1) Néavstvniky na Pisecko lakaipdevsim nejstardi dochovany mostechach
a dalSi zajimavé akce, které se zde kondji Qpiskovisé, Filmovy festival
apod.). Dle mého nazoru Pisecku chybi atraktiitera by nalakala dalSi
Gcastniky. Jednou z moznosti by mohla byt ,Krokodglezka“, jez by
fungovala jako fibéh, kde by se naiznych stanovistich daly vykonavadizné
aktivity, a byla by zakatena nav&vou krokodyli ZOO v Protiviél

Ekonomické zhodnoceni navrhu

Provozovatel krokodyli ZOO by mohl pomoci s pokmytindkladi. Ty se uéi
dle celkového ptu informanich tabuli, kterymi by byla stezka osazenéblZna cena

jedné by se pohybovala kolem deseti tisic korun.

2) V souvislosti se gtdowkou kkmou v Pisku by bylo mozné vytkib festival

chuti od poatku piseckého mostu az do &asnosti.

Ekonomické zhodnoceni navrhu

Na festival by byly pdeba stany proffpad nepizn¢ potasi. Napiklad prondjem stanu
o vyméie 150 M na jeden den by stal od osmnécti do dvaceti fisimn a dale

pronajem zvukové techniky na jeden den by se polalbdmlem deseti tisic korun. Je
nutné pdaitat s dalSimi naklady, které by se mohly pohybdi@ém deseti tisic korun.

Celkem by se jednalod@stku pevysujicictyricet tisic korun.
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Festival by mohl byt financovan restauracemi v d@ssém a Plaeském kraji, jez maji
certifikdt Czech Specials od agentury Czech TourMiohly by tuto akci vyuzit ke své
vlastni prezentaci a zaravéy predvedly pokrmy ocefmé v tomto projektu. Samotné

naklady pro ODM by souvisely pouze s propagaci akce

5.3 Lipensko

Vytvoreni akce étSiho vyznamu

Destinace Lipensko ma velmi d@bzpracovany web a i bez loga, jeZ je nahrazeno
graficky upravenym mottem,apobi velmi doke. Navstvnikim je nabizena velka
Skala tiznych akci a aktivit v ibéhu celého roku, ale dle mého nazoru zde chybi akce
vétsiho vyznamu jako naklad Mezinarodni hudebni festivalGeském Krumloy.

Ve spojeni s Lipenskemtiphazi v Gvahu sport, proé nabizi destinace dobré
podminky. Mohlo by se jednat o festival spojenysg®rtovnim klanim, ndgklad

v triatlonu ve stylu piadani sotasnych maratG@na pilmaratéri. Na vykEr by bylo
vice moznosti, jak by se mohli nasétici aktivre zapojit.

Na vytvareni této akce by se mohl podilet pracovnik marketin

Ekonomické zhodnoceni navrhu

Naklady Ize vyislit jen velmi Spaté. Jednalo by se prvni akci tohoto typu. Ale &m

by byt @ilis vysoké pro ODM. Jigtby Slo vyuzit partnerstvi t8imi firmami, které by
mohly zaplatit velkowéast naklad, ¢i pozadat o grant pro podporu rozvoje cestovniho
ruchu. Rikladem by mohl byt Grantovy program Jieského kraje v prioritni oblasti
Cestovni ruch, irodni a kulturni pamatky — Produkty a sluzby vteesim ruchu.

V sowasnosti je jiz prvni 1. vyzva pro rok 2013 uiEna, ale pedpokladam otgeni
dalSich vyzev v blizké budoucnodiiastka, o kterou bylo mozné zazadat, se pohybuje
v rozmezi ticeti az sto tisic korun. A pozadovana spohsi je 20 % vPpack
neziskovosti projektu. Dle mého nazoru by se protinik této akce d@astky sto tisic
korun rozhod# vesSel. Naklady by mohly byt nasledujici. Pronajgimmensich stain

(3 stanovist pro kazdou z disciplin triatlonu) a jednoho velaéby se pohyboval

v rozmezi osmnacti az dvaceti tisic korun. Vyamd trati pomoci tznych pasek,
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znaek a bgji by stélo dog tisic korun. Zaji&ni drobného cateringu by odhadem
mohlo kolem deseti tisic korun. DalSimi ndkladylyyy darkoveé pedméty pro aktivni
Gcastniky akce. Jednalo by se figjad o batoh, ttiko, ruinik, hrné&ek, odznak a pod.
S @ibliznym paitem sto zavodnik by cena mohla byt kolem dvaceti tisic korun. Dale
nutné pgitat s dalSimi naklady v maximalni vySi desetictisorun. Celkem by se tedy
jednalo o piblizné o Sedesatd tisic korun.
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6 Zawr

Cesky Krumlov, Lipensko i Pisecko jsou destinacekieaé niize byt Jihdesky kraj
py3ny, 7e se nachazi p#av jeho regionu.Cesky Krumlov, nejvice navdtovany,
udivuje svou historii, kulturou a svym kouzelnymntem. Lipensko, destinace
s ohromnym potencialem, rozraZéske, ale i zahragmi turistické vody. A Pisecko
nabizi historii, ale i okolni krasnodipdu pro vSechny, kdo do ni zavitaji. VSechny
destinace, s nimiz jsem se blize seznamil, \igfv&obry giklad pro ostatni oblasti
v Jihateském kraji. Ukazuji, Zze pé o zngku ma smysl a vynakladané usili se

rozhodr vyplati.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jak je brandingdpotlivych destinaci Jilteského
kraje vyuzivan a jaké je jehaigobeni na navdiniky. Z vysledk prace vyplynulo, ze
branding neni specianiizen, avSak je o & pecovano v ramcitizeni marketingu.
Nékteré destinace (Lipensko, Piseckojijshranding teprve rozvijeji, nebase jedna
0 nové destinace, které jsou na&#@lu svého snazeni, ale i vtomto obdobi jsou ma to
velmi dolie. Cesky Krumlov je spiSe zkuSenou destinaci, kterazaz10 let své
existence &co dokazala. Stale totiz laka na névaiky a snazi se o vylepSeni nabidky,

ktera uspokoji jejich peeby.

V ramci této prace byly provedenyzené rozhovory tykajici se brandingu a jeho
fungovani v destinaciRizené rozhovory prathly na konci bezna v kancetéch
jednotlivych ODM, s vyjimkou jednoho rozhovoru, Kte prokehl elektronickou
formou.

DalSi ¢asti bylo zpracovani dotaznikovéhoiéet se zartenim na vniméani loga
a fungovani brandingu v destinacich. Kami vysledk byla vyhodnocena tato
vyzkumna otazka ,Jsou redlné vysledky prace ODB&sky Krumlov, Lipensko,
Pisecko) viditelné?“ Rekum prokhl béhem ti tydni na gelomu Unora a fiezna

a byly vyuzity d¢ formy distribuce dotaznik osobni a elektronicka.
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Hypotézy, které byly zadany v této diplomové prataji nasledujici vyhodnoceni.

Z vysledki dotaznikového S@ni nelzefici, zda je mozné prvni hypotézu jednoama
potvrdit nebo vyvratit. Pouze nadpol®ni &tSina respondef@itzaznamenalaip své
navseve destinace&innosti a aktivity vykonavané ODM.

Druhou hypotézu potvrdit iteme. Pracovnici miip naSich rozhovorech potvrdili
spokojenost se sdasnou situaci brandingu v jejich destinacich. Vigiintvaii Pisecko,
které teprve zdna s tvorbou nového konceptu a jejich spokojemo&te nastat az

po zhodnoceni hlavni sezény.

Ceskokrumlovska destinace m& mnohaleté zkuSenasilasti marketingu, zahrnuijici
i branding. To se projevuje v pgdomi o ni, jez se kazdane mirné navySuje. Jak
Pisecko, které t& pracuje na svém zviditeini, tak i Lipensko, které uz své
navstvniky nalékalo, si mohou ofleského Krumlova, jako pkopnika destingiho
managementu u nas, brat dobtikad. JizniCechy pati mezi klenotyCeské republiky.
Navsgvnici v nich mohou najit destinace, které jsou daitipravené a vytvid pro ré
podminky, které se Zmaji fiblizovat i nekterym zahrarinim destinacim ve vysjych

zemich.
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7/ Summary

The Down of Cesky Krumlov, the Lipno Region and the Pisek Regmmiong

to the destinations which the South Bohemian Regambe proud of as being located
in its areaCesky Krumlov, the destination leader in the amafntisitors, is exciting
due to its history, its culture and its magical towentre. The Lipno Region,
the destination with great potential, slowly eatemto the minds of Czech and foreign
tourists. The Pisek Region has created its ownt nistory and its natural surrounding
offer many possibilites that are adjusted to allitef visitors. Each destination, that
| have got to know closely, creates a fascinatxa@ple for the other areas in the South

Bohemian Region. It promotes that brand with ceeesitivity and worth.

The main objective of this thesis was to find dobw the branding of the South
Bohemian Region destinations is used and how tls#toxs are affected by it.
The results indicate that the branding in thesdimE®ns is not specially managed.
This has included the marketing management. Somstind&ons (the Lipno Region and
the Pisek Region) are at the beginning of theirndirey development because
the destination management organizations were etkated several years or even only
one to two years ago. However, even in this peribdy are doing well.
The Cesky Krumlov destination has had much more expe€ién the course of last ten
years. It still attracts visitors and does its hestlevelop chat is being offered to make
visitors satisfied.

Managed interviews, connected to branding andpeyation in the destinations, were
carried out in this work. The managed interviewsemarganized at the end of March
in the offices of destination management orgaronati Only one of them was carried
out via e-mails.

The surfy was aimed at the logo perception anddingnoperations in destinations. The
research question was the following: ,Are the reabults of the destination‘s
management organizion work visible?“. The surveys vasganized in three weeks

in March and April and two kinds of distribution meeused: personal and electronical.
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Two hypothesis were created in this work.

The hypothesis No. 1t is possible to notice the positive impacts loé¢ estination
branding for their visitors.

The hypothesis No. 2:The destination management organizations are figdtis
with their branding.

They were evaluated as follows.

The result of the survey did not confirm or rejéwe first hypothesis unequivocally.
Only half of respondents noticed some activitieat ttvere run by the destination
management organizations in the course of their. vis

The second hypothesis can be confirmed. The déstinenanagement organizations'
workers confirmed their satisfaction with their eat situation of their branding
operations. Only the Pisek Region started to pespaw concept of branding and their

satisfaction can be expressed later after the ma@ason evaluation.

The Cesky Krumlov destination has a lot of experiencenarketing area, including its
destination branding. It is manifested by its reglyl increasing brand awareness.
TheCesky Krumlov destination can be a good example ofedl-run destination
for the Lipno Region, the Pisek Region. The Southé®nia Region is considered to be
a jewel of the Czech Republic. Visitors can disecahese destinations, which are well
prepared and this can create those conditions wilieh comparable to some

destinations in other developed countries.
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10Seznam filoh a gilohy

Prilohac. 1: Dotaznik distribuovany v destinaéesky Krumlov
Hodnoceni uspésnosti znacek destinace Cesky
Krumlov
Dobry den,
rdd bych Vas poiédavl o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery ma za Ukol zhodnotit
Uspésnost destinace Cesky Krumlov z pohledu fizeni jeji znacky.
Dotazniky jsou zcela anonymni a budou slouZit pouze pro Uéely mé diplomové prdce.

Predem dékuji za Vasi ochotu,

Jifi Novak

1. Do destinace jste prijeli poprvé?

a) Ano
b) Ne

2. Pokud ne, kolikrat jste tuto destinaci jiz navstivili?
a) Jednou, dvakrat
b) Trikrdt, Ctyrikrat
c) Pétkrat avice

3. Indte logo destinace Cesky Krumlov?

a) Ano
b) Ne

4. Jak dlouho znate toto logo? Kdy jste ho poprvé zaznamenali?

5. Mate s destinaci a s produkty této destinace spojené néjaka dalsi loga?

a)  Ano, mém.
b) Ne, nemdm.



Pokud jste odpovédli na otazku €. "Ano, mam", vypiste jaka.

Napiste 3 slova, kterd se Vam vybavi, kdyz se fekne Cesky Krumlov?

Vnimdate, Ze je destinace fizena mistni organizaci ?

a) Ano
b) Ne

Pokud ano, urcité jste si v§imli nékterych aktivit poskytovanych pravé touto mistni
organizaci. Zminte, prosim, kterych. (MuZete zaskrinout i vice odpovédi.)

a) spoluprdce s mistnimi podnikateli

b) slevovd karta pro ndvstévniky

c) web

d) spoluprdce mezi destinacemi

e) informaénisluzby

f)  vyuziti modernich technologii

g) uddlost Ci akce zamérfenou na promotion destinace
h) prezentace destinace na veletrzich

ch) jiné (prosim vypiste):

Jak byste jste destinaci ohodnotil z pohledu jeji znacky, tedy promotion, nabidky
a kvality sluzeb? (Zndmky jako ve skole)

a) 1 d) 4
b) 2 el 5
c) 3




Bydlim v jakém kraiji (pfipadné zemé v cizich navstévniku)?

Jsem

a) zaméstnanec

b) podnikatel
c) nezaméstnany
d) student

e) narodickovské dovolené
f) v dichodu

Jaky je Vas vék?

a) 20améné d) 41-50
b) 21-30 e) 51-60
c) 31-40 f) 61-70
Jsem

a)  zena

b) muz

70 a
g) vice

Mockrat Vém dékuji za vypinéni dotazniku. VSechna data jsou anonymni a budou vyuzita k hodnoceni
Uspésnosti znaéek destinaci Cesky Krumlov, Lipensko a Pisek v rdmci mé diplomové prdce.

V piipadé jakychkoli dotazu mé muzete kontaktovat na mailu jirka.novaku@gmail.com.




