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Anotace

Tématem bakalaiské prace je inovativni pfistup v destinanim marketingu ve vybrané
destinaci. Cilem této bakalafské prace je analyza soucasného stavu Turistického regionu
Jizerské hory a nasledné zpracovani navrhu na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace
vybrané destinace. Teoreticka ¢ast se zpocatku zabyva inovativnim marketingem cestovniho
ruchu, jeho dilezitymi aktivitami pro spravny postup inovace produktu a sluzby, samotné
charakteristice inovace a inova¢niho procesu, vysvétleni pojmu cestovniho ruchu a jeho
specifik. V nasledujicich kapitolach je vysvétlen pribéh marketingu destinace cestovniho
ruchu, marketingovy mix 4P a poté jsou zde detailn¢ vymezeny jednotlivé nastroje
marketingové komunikace. Praktickd cast je vénovdna marketingu Turistick€ho regionu
Jizerské hory, kdy je na zdklad€ teoretické casti provedena analyza soucasného stavu
marketingového mixu a pfedev§im marketingové komunikace. Na zaklad¢ provedené analyzy

jsou zpracovany silné a slabé stranky destinace, konkrétni navrhy na zlepSeni marketingovych

nastrojl a stanoveni finan¢niho zhodnoceni doporuc¢enych navrh.
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Annotation

The topic of the bachelor thesis is Innovative approach in destination marketing in the
selected destination. The aim of this bachelor's thesis is analysis of the current status and
improvement proposal Touristic region Jizerske hory (Jizera mountains). First theoretical part
is introducing innovation marketing in tourism. It is consist of correct activities for product
and services, definitive of innovations and specifics of tourism. There is brief explanation of
marketing mix, process of destination marking in tourism and communication mix in the
following chapters. Practical part of this thesis is implementing analysis from previous
chapters to Jizerske hory marketing communication and evaluates it’s current status. The
thesis determinates the strengths and weaknesses based on the analysis. Further more the
thesis proposes particular improvements to Jizerske hory marketing communication together

with detailed implementation process and financial analysis.
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Uvod

Tématem této bakalafské prace je inovativni pfistup v destinaénim marketingu. Marketing
destinace se vyrazné li$i od klasického marketingu podniku, a to pfedev§im ve stanoveni cild.
Hlavnim cilem klasického marketingu je ve vétSin¢ piipadd dosazeni zisku, pficemz
u marketingu destinace se jednd o jeden z nastroji napomahajici k rozvoji dané destinace,
k efektivnimu zachézeni s dostupnymi finan¢nimi prostiedky, ke zvySeni navstévnosti celé

oblasti a zaroven k budovani image destinace.

Cilem bakalatské prace bylo na zékladé¢ provedené analyzy soucasného stavu Turistického
regionu Jizerské hory navrhnout moznd doporuceni na zlepSeni v oblasti marketingové
komunikace vybrané destinace. Nejprve jsou charakterizovany jednotlivé marketingové nastroje
z online 1 offline prostiedi, jezZ vybrana destinace vyuziva v rdmci své propagace. Na zaklade
zjisténych informaci o téchto nastrojich jsou urceny silné a slabé stranky TRJH, je zde
vyjadiena dilezitost a stanovena vaha sily ¢i slabosti jednotlivych tdaji. Dale jsou navrhnuta
moznd doporuceni na zlepSeni nejen stavajicich, ale 1 navrhnuti novych nastroji, které Ize pouzit

v marketingové komunikaci destinace.

P4

Teoretickd Cast bakalatské prace se vénuje popisu inovativniho marketingu v cestovnim ruchu,
vysvétleni pojmu inovace a ndsledného prabéhu inovacniho procesu. Druha kapitola zminuje
marketing destinace, pfedstavi jeho definici a popisuje jaké jsou mozné ptistupy k vymezeni
destinace. Dale je zminén a vysvétlen zakladni marketingovy mix ,,4P%, jez je tvofen Ctyrmi
prvky: produkt, cena, distribuce a propagace a nasledné dochazi k predstaveni rozsifeného
marketingového mixu, jeZ je dilezitym piedev§im v oblasti sluzeb. Ctvrta kapitola je vénovana

marketingové komunikaci, kde jsou popsany jednotlivé néstroje a jejich vyhody.

Prakticka ¢ast predstavuje vybranou destinaci Turisticky region Jizerské hory, jeZ se nachazi
v nejseverndjsi ¢asti Ceské republiky. Dochazi zde k popisu soucasného marketingového mixu
a online 1 offline néstroji pouzivanych v ramci marketingové komunikace dle poskytnutych
internich informaci a materidll. Nésledn€ jsou ureny silné a slabé stranky destinace a na
zaklad€ zjiSténych informaci jsou navrzena mozna doporu€eni na zlepSeni marketingovych

nastroji Turistického regionu Jizerské hory.
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1 Inovativni marketing cestovniho ruchu

Marketing do urcité miry souvisi s inovaénim procesem, piicemz soucdsti je zaobirdni
se identifikaci a dal§im vyvojem inovaci sluzby nebo produktu. Ukolem marketingu v oblasti
inovaci je schopnost v€asného zachyceni negativnich trznich signali a snaha o provedeni

a uspesné zavedeni inovace na trh k dosazeni udrzitelné konkurenéni vyhody (Dédkova, 2020).

Inovativni marketing je zalozen na zvétSovani objemu trhu, neboli pfichazi s tvorbou zcela
novych trhi, s dal$i formou vyuziti produktu nebo k povzbuzeni novych pozadavkl zakazniki.
U ptivodniho produktu musi dojit ke zfetelné obmeéné. V ramci inovativniho marketingu dochazi
k provadéni novych napadi, ke zméné plvodnich produktt, sluzeb nebo technologii
a kupfesnéni téchto mySlenek na trzni pfileZitost k uspokojeni trzni poptavky novym

zpusobem (Kotler, Trias de Bes, 2005).

e s INOVACE SLUZEY
PRANI ZARAZNIET NEB O PRODUKTU
. /
. INOVATIVNI POTZITI MOV T CH
INOV ACE ZPUTSOBTT — S .
DOD AN MARKETING TECHNCLOGIT
e ™~
NOVE FORMY INOWVACE
PLACENI DISTRIRTICE

Obrazek 1: Inovativni marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dédkova, 2020

Na obrazku 1 jsou vyobrazeny jednotlivé marketingové aktivity dulezité pro spravny postup

inovace produktu a sluzby, které jsou vyuzivany v inovativnim marketingu.

1.1 Inovace

Pod pojmem inovace Ize chapat obnovu a rozsifeni riznych druhii vyrobki a sluzeb a s nimi
spojenych trhli, vytvotfeni novych vyrobnich postupt, zptsobii dodani, distribuce nebo zavedeni
novych forem placeni. Dale si lze pod inovaci predstavit zavedeni zmén fizeni, odborné
zpusobilosti zaméstnanct nebo Uprava a vylepSeni pracovnich podminek zaméstnanct. Velmi

diilezitou roli béhem zavedeni i v pribéhu inovace hraje Gspé$né fizeni inovaénich projekti,

18



pfiCemz je nutné brat v potaz, ze velké mnozstvi ndpadd nemusi byt Gspé$né a mohou

zkrachovat diky nedostate¢né kompetenci dotazeni do konce (Novak, 2016).

1.2 Inovacni proces

Inovujicim podnikem se rozumi takova organizace, orientujici se na hledani novych zptsobt
zlepSeni svych produktt, sluzeb nebo dokonce obchodni modelt. Zamérem inova¢niho procesu
je hledani novych pftilezitosti a nasledné zafazeni inovace v podobé zlepSeni technickych
specifikaci, pouzivanych materidlech nebo vyznamné zdokonaleni uzivatelskych charakteristik

produkti a sluzeb. Inovacni proces 1ze rozdé€lit do 5 fazi:

- definovani pftilezitosti — v podniku dochdzi k provedeni inova¢niho auditu, na zakladé¢
kterého lze vyhledat a identifikovat ptilezitosti pro uskute¢néni inovaci,

- inspirace a potifeby — dochazi ke stanoveni rozdili a k charakteristice typického
a extrémniho zdkaznika, zjiSténi jeho chovani a navyki, zaroven bere firma inspiraci
z novych trendit daného odvétvi,

- generovani napadii — vybér a nasledné pouziti kreativnich technik a nastroji k vytvoreni
inovativnich napadt k naplnéni zdkaznickych potieb,

- vyvoj konceptu — ndvrh ucelenych koncepti a jejich nasledna realizace,

- findlni design — uvedeni a udrzeni inovaci na trhu (ICG, 2021).

1.3 Cestovni ruch

Cestovni ruch lze z obecného hlediska popsat, jako cestovani, jez se stdva masovym fenoménem
a vsouvislosti zavisi na poskytovani specifickych sluzeb, které zajistuji specializované
organizace — ubytovani, stravovani, doprava a jiné. Pocatky rozvoje cestovniho ruchu lIze ¢asové
vymezit mezi polovinou 19. stoleti a zacatkem 20. stoleti, kde dochazelo k rozvoji vzdélani
v rdmci cestovniho ruchu. Cestovni ruch pozvolna vznikal jako teoretickd disciplina a rovnéz
zacal byt pfedmétem vyzkumii. Kotikova (2013, str. 13) se odkazuje na tvlirce jedné z prvnich
definic CR a to na Svycarské vé€dce Kurta Krapfa a Waltera Hunzikera, podle kterych je cestovni
ruch definovan jako ,,soubor vztahii a jevii, které vyplhvaji z pobytu na cizim misté, pricemz

cilem pobytu neni trvalé usidleni nebo vykon vydeélecné cinnosti. “ (Kotikova, 2013).

Cestovni ruch je socidlni, kulturni a ekonomicky jev, v némz dochazi k pohybu lidi do jinych
statli ¢i mést nez je jejich misto trvalého bydlisté za ucelem osobnich (rekreace, pozndni, styk
s lidmi) nebo pracovnich divodd (novad pozice v jiném staté, podnikani). V soucasné dobé
existuji riizné druhy cestovniho ruchu podle mista realizace, a proto je diilezité definovat pojmy

,domaci“ a ,,mezinarodni“ CR (MMR, 2010).
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Domaci cestovni ruch zahrnuje aktivity domadaciho obyvatelstva v ramci vlastniho statu

a nedochazi k ptekroceni hranic tohoto statu (Beranek, 2016).

V mezinarodnim cestovnim ruchu naopak dochazi k cestovani lidi mimo hranice jejich statu.
Mezinarodni CR se déle rozliSuje na ptijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch. Piijezdovy CR
(incoming) zahrnuje veSkeré navstévy a pobyty zahrani¢nich navstévniki do dané zemé.
Zatimco vyjezdovy CR (outgoing) oznacuje vyjezdy navstévniki dané zemé do zahranii

(Beranek, 2016).
Cestovni ruch lze charakterizovat rysy, mezi které patfi:

- zména obvyklého mista pobytu neboli pfemistovani mimo misto trvalého bydlisté do
mista mimo né¢j,

- docasnost setrvani v ur¢itém misté, jenz se nachdzi mimo bézné prostiedi ucastnika CR
(mohou byt realizovany 1 velmi kratkodobé pobyty bez pifenocovani nebo
s pfenocovanim),

- zadmérem cesty neni podnikani v navstiveném miste,

-k realizaci cestovniho ruchu dochazi z vétsi ¢asti ve volném Case navstévnika,

- tvorba mezilidskych vztahi mimo misto trvalého pobytu mezi ostatnimi ucastniky CR
a obyvateli dané zem¢, mezi jednotlivci ucastnicich se cestovniho ruchu navzajem, mezi
navstévniky CR a poskytovateli sluzeb a zprosttedkovateli zbozi piimo ¢i nepifimo

zapojenych v cestovnim ruchu (Nejdl, 2011).

1.4 Sluzby cestovniho ruchu
Struktura sluzeb cestovniho ruchu je rozsahla, a proto jsou tyto sluzby zndmé svou rtiznorodosti.

Sluzby Ize klasifikovat dle mnoha rtiznych hledisek.

Sluzby dle druhu zahrnuji rozmanité mnoZstvi sluzeb jako napf.:

ubytovaci,

- stravovaci,

- dopravni,

- spolecensko-kulturni,
- sportovné-rekreacni,
- lazenské,

- privodcovské,

- zprostiedkovatelské,
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informacéni,
bankovni,

pojistovaci sluzby a jiné.

Dle platce nakladi Ize rozlisit:

placené neboli komer¢ni sluzby;

neplacené neboli verejné sluzby.

Dle charakteru spoti‘eby se Cleni na:

osobni — sluzby jsou uréené a poskytované piimo jednotlivym ucastnikiim cestovniho
ruchu,

zprostiedkované — sluzby je takové poskytovani sluzeb, kde vstupuje mezi ucastnika
a poskytovatele CR dalsi subjekt v podobé zprosttedkovatele (napt. oprava sportovniho

vybaveni) (Palatkova, Zichova, 2014).

1.5 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovni ruchu jsou zavislé a shodné s uspokojovanim potieb ucastnikli. Zakladni formy

cestovniho ruchu uspokojuji Sirokou Skalu moznych potieb, kdezto specifické formy uspokojuji

konkrétni naroky vznesené od ucastnikii.

V ramci zakladnich forem lze rozlisit:

rekreacni CR — podporuje regeneraci a reprodukci fyzické 1 dusevni energie Cloveka;
k realizaci dochazi ve vyhovujicim rekreacnim prosttedi (napt. v horach, v lese, u vody);
pro ceské prostiedi je typické a zaroven neobvyklé chatafeni a chalupateni,

kulturné poznavaci CR — zaméfen piedevSim na pozndvani déjin a historie, kultury,
tradic, zvyk aj.,

sportovné-turisticky CR — spoc¢iva v zajmu lidi o aktivni traveni dovolené, odpocinku
spojeném se sportem a aktivni UCasti na sportovnich ¢innostech; obsahem miize byt
1 pfiprava pasivni U€asti na akcich spojenych se sportem,

lécebny a lazensky CR — orientovan na lécbu, prevenci, odpocinek, celkovou obnovu

fyzickych a dusevnich sil jednotlivce.

Specifické formy CR se zaméfuji na uspokojeni specidlnich potieb jednotlivych ucastnikti

cestovniho ruchu. Prostfednictvim stdle novych trendil, jeZ pfichazi na trh, bude v budoucnu

dochazet k rozSifovani nabidky. K vySe zminénym specifickym formam CR dale patii
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mladeznicky a rodinny cestovni ruch, CR seniorti a lidi s télesnym postizenim, méstsky

i venkovsky cestovni ruch atd. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).
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2 Marketing destinace

V bézném zivoté je velmi dilezité rozpoznat rozdil pfedev§im mezi marketingem podniku,
zatizenim cestovniho ruchu a samotnym destinaénim marketingem cestovniho ruchu. Z hlediska
pouziti marketingu se jednd o dva vyhradné rozdilné pfistupy. Zatimco podniky
a zafizeni podnikajici v cestovnim ruchu, mezi které patii cestovni kancelare a agentury, hotely
a dal$i ubytovaci zafizeni a provozovatelé¢ stravovacich zafizeni smi realizovat marketing
vychazejici z identickych stanovisek, jenz pouzivd marketing jinych podniki poskytujicich
sluzby, jejichz hlavnim cilem je docileni zisku, destina¢ni marketing cestovniho ruchu v praxi
aplikuje vyuzZiti tzv. teritoridlniho marketingu. Marketing destinace nelze definovat
jednoznacné, v radmci cestovniho ruchu lze piijit do styku nejen s teritoridlnim marketingem, ale
také s marketingem zaméfenym na dopravu, marketingem orientovanym na stravovaci zafizeni

nebo marketingem udalosti (Jakubikova, 2012).

Vzhledem ke zvySeni moZnosti cestovani roste 1 snaha jednotlivych destinaci o ziskani novych
navstévnik. Velmi dualezitym aspektem se tak stava v destinacich uplatnéni efektivniho
marketingu. Marketing destinace cestovniho ruchu lze definovat jako proces vzajemného
souladu zdrojii destinace s potiebami trhu, jehoz pfevazny obsah by se mél skladat z analyzy
mista, planovani, organizovani, fizeni a kontrola strategii na vymezeni lokalit. Marketing
zejména smétuje k silnym strankdm konkurencni pozice soucasnych mist ve svétovém souboji

o atraktivni cilové skupiny (Jakubikova, 2012).
Marketing v odvétvi cestovniho ruchu lze shrnout a definovat nékolika body:

- uspokojeni spottebitelskych potieb, prani a pozadavk,

- kontinuélni proces slozeny z fady Cinnosti (marketing je dlouhodobé a nepterusované
fizeni),

- posloupnost jednotlivych krokli v rdmci marketingu,

- kazdy v destinaci musi akceptovat pojeti marketingu jako takové (marketing neni hlavni
vysadou odpovédnosti pouze jednoho oddéleni),

- budouci potieby potenciondlnich turisti museji byt zjiStény, stanoveny a ocekavany
(jedna o podstatny nastroj marketingového vyzkumu),

- vzajemna vnitini zavislost organizaci odvétvi cestovniho ruchu (moZnosti vyuZziti
ptilezitosti k vzajemné kooperaci uvnitt destinace),

- zaméfeni se na zisk,
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- marketing do wur¢ité miry ovliviiuje spolecnost — socidlni a ekonomické

hledisko (Palatkova, 2011).

Dulezitym hlediskem je rovnéz rozvoj dané destinace, ve kterém by nejvyssi predstavitelé kraji,
meést a obci, jako jsou hejtmani, starostové nebo zastupitelé, méli dat impulz a podpofit tak
regionalni a destina¢ni marketing a diky tomu se stat jednou z pficin k pfispéni rozvoje nejen
regiontl, mést a obci, ale také destinacim cestovniho ruchu. Mista, ktera jsou cilem turistickych
cest lze oznalit za destinace, do nichz smétuji odlisné typy turistl. Naptiklad kazdorocni
Happyland Festival pofadany v Bruselu oslovuje hlavné jeden typ turisti — mladé lidi a pary,
které se chtéji bavit a maji rddi hudebni rapp festivaly. Zatimco Disneyland se v prvni fad¢

zaméfuje na jiny typ turistd — rodiny s détmi, které miluji Disney pohadky (Jakubikova, 2012).

Destinace muze vyuzit dvou zdkladnich typt marketingové orientace: produktovou strategii
a orientaci na zakaznika. Produktova orientace je problémovéjsi z hlediska ptipravy chystanych
produkti destinace. Pfestoze destinace znd trh a zéroven jiz provedla prizkum potieb
potencionalnich navstévnikl, tento pfistup ignoruje vSechny reakce vyvolané v poptavce
1 v prostfedi. Lze tuto orientaci oznacit jako prodejni ptistup — My vytvarime a nabizime, vy
si kupujete. “ Zatimco piistup orientovany piedevsim na zédkaznika bere v potaz potteby a prani

a snazi se timto zptisobem vyhovét svym zakazniktim (Jakubikova, 2012).

2.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci cestovniho ruchu lze oznacit jako geografické misto ¢i izemi — stat, region, misto,
jehoz hlavnim cilem je zaujmout budouciho navstévnika. Destinaci Ize také rozumét jako souhrn
jakykoliv sluzeb koncentrovanych v urcité oblasti cestovniho ruchu. Navstévnik do destinace
cestuje v piipad¢€, pokud vybrané misto urceni vyhovuje jeho sou¢asnym potfebam a piranim, jez
ocekava. Potencidlni navstévnik bere v tvahu destinaci CR a zéaroven ji pofizuje jako produkt
za  podminky, kdy dochazi k vzidjemné kombinaci primadrni a  sekundérni

nabidky (Palatkova, 2011).

Pod vSeobecné uznavanou definici destinace dle Svetové organizace cestovniho ruchu
(UNWTO) se pod vymezenim destinace rozumi misto, které poutd navstévniky predevSim
svymi zajimavostmi, poskytujicimi sluZbami a s nimi spojenymi zafizenimi cestovniho ruchu,
jenz si skupina ¢i jednotlivy ndvstévnik vybere a setrva alespon na po dobu jedné

noci (Kiradlova, Straka, 2013).
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2.2 Pristupy k vymezeni destinace

Vymezeni destinace nelze jednoznacné urcit, avsak lze vyuzit riznych ptistupa.
Z pohledu zpisobu vymezeni lze destinaci definovat pomoci kombinace nasledujicich ptistupti:

- uziti a aplikace fyzickych a administrativnich hranic,
- dle rozsahu zasahu vetejného sektoru,

- strategie indukce, dedukce nebo centralizace

dilezité ukazatelé rozvoje turismu (Palatkova, 2011).
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3 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Dle Kotlera (2007, str. 52) je marketingovy mix: ,,soubor marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cili na zvoleném trhu.” Jestlize
organizace pusobici v cestovnim ruchu si stanovi za sviij hlavni cil uspokojovani
spotiebitelskych potfeb mimo jejich bézné misto pobytu, je nutnosti nabidnout vyhovujici
produkt na sprdvném misté, ve spravnou dobu, za idedlni cenu s velmi dobie promyslenou
formou propagace. K realizaci marketingovych cili stanovenych organizaci je zapotiebi
st zvolit efektivni marketingovou strategii a vytvofit odpovidajici marketingovy mix. Zakladni
marketingovy mix 4P je tvofen ¢tyimi prvky: product (vyrobek nebo sluzba), price (cena), place
(prodejni misto a forma distribuce), promotion (marketingova komunikace neboli zptsob

propagace) (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Vyse zminény marketingovy mix oznacovany ,,4P“ piedstavuje prvky z hlediska producenta
hodnot (ze strany firmy, organizace ¢i destinace). Firmam je ¢im dal vice doporucovano brat
v potaz marketingovy mix ze strany zdkaznika, jenz je v soucasné¢ dob¢ velmi dilezity.

Marketingovy mix oznacovan ,4C* je sloZzen ze Ctyt prvki:

- Customervalue (hodnota ze strany zakaznika)
- Cost to thecustomer (naklady vzniklé zakaznikovi)
- Convenience (pohodli)

- Communication (komunikace) (Jakubikova, 2011).

Prvnim, kdo zacal hovofit o dfive tzv.“mixu jednotlivych ingredienci* kolem 50. let 20. stoleti
byl americky védec J. W. Cullition na néjz dale navazal americky profesor Richard Clewett,
ktery tenkrat definoval prvky marketingového mixu jako product (vyrobek ¢&i sluzba), price
(prodejni cena), distribution (zptisob distribuce) a promotion (forma propagace). Poprvé vSak
soucasné oznaceni 4P pouzil a publikoval J. McCarthy, jenz zaménil prvek distribution za vyraz

place (Urbanek, 2010).
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Obrazek 2: Marketingové nastroje spadajici pod jednotliva "P"
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Urbanek, 2010

Na obrazku 2 je vyobrazeno rozdéleni marketingového mixu na tzv. , 4P, do kterych spada
produkt, cena, misto a propagace. Pod jednotlivymi prvky marketingového mixu jsou

vyobrazeny dil¢i ndstroje marketingové komunikace.

3.1 Product
Produktem mohou byt vSechny vyrobky a sluzby, které lze nabizet na trhu ke koupi, pouziti
nebo urcené ke spotiebé a uspokojit tak potieby nebo ptani spotiebitele. Produkt mtize byt

hmotné i nehmotné podoby, patii sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, podniky

1 myslenky (Kotler, 2007).

3.2 Place
Velmi specificky prvek marketingového mixu tvofi distribuce produktu cestovniho ruchu.
K realizaci sluzby dochazi vyhradné v misté jeji produkce, pfiCemz zjiSténi informaci a nakup
jednotlivych produkti lze uskutecnit kdekoliv. Zpiisob Sifeni sluzeb do podvédomi zdkaznika
obnasi komplikovanéjsi a proménlivéjsi postupy nezli distribu¢ni cesty u vyrobki. K samotné
realizaci dochdzi bud’ pfimo, mezi prodejce a zakaznika CR nevstupuje zadny tieti subjekt nebo
zakaznika

zprostifedkovang,

prostfednika (JakNaTuristy, 2018).

kdy mezi prodejce a vstupuje jeden nebo vice
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V cestovnim ruchu existuje celd fada zprostfedkovatelti plnicich distribuéni funkci zahrnujici
cestovni kancelare, cestovni agentury, specialisty na cestovni ruch, zastupce hoteld, celosvétove,

narodni a mistni CK, recep¢ni, rezervacni systémy nebo touroperatory (Richtmann, 2014).

Skupina touroperatorii je organizace nebo podnik, jenz nakupuje dil¢i produkty cestovniho
ruchu oddélen¢ od jednotlivych subdodavateli a kombinuje je do cestovnich balicku, které jsou
prodavany pod vlastni cenou. Cestovni balicek cestovniho ruchu zpravidla zahrnuje naklady

na dopravu, ubytovani, stravu a zabavu (TourismNotes, 2018).

3.3 Price

Zakladnim faktorem majici vliv na vybér zakaznika tvofi cena zaroven s kvalitou sluzby. Cena
jako jediny prvek z marketingového mixu vytvari vynosy, kdezto prvky jako produkt, prodejni
misto a propagace produkuji naklady. Pfi tvorbé cenové strategie je dulezité brat v potaz, ze
klienti maji tendenci vytvaiet si pfedem tisudek o destinaci, aniz by ji kdy navstivili. Nékteii
klienti rozliSuji cenu na negativné plsobici anebo naopak na cenu, kterd mize zdkazniky nalakat
ke koupi. Cena ptedstavuje klicovou roli pti tvorbé a prezentaci reklamnich kampani a souc¢asné
pii propagaci. Klienti si za danou cenu sluzby narokuji ¢im dél vétsi hodnotu. Tvorba ceny

se odviji od vyse struktury nakladii, nabidky konkurence a trovné poptavky, tvoienou klienty.
Stanoveni ceny vychazi z nasledujicich stanovisek:

- poptavkové orientovany pristup spociva v odhadu objemu prodeje v souvislosti
odlisnych vysi cen,

- nakladové orientovana tvorba cen vychazi z kalkulace nakladq,

- konkurené¢né orientovany pristup bere v potaz ceny konkurence, na zéklad¢, kterych
dochazi ke tvorb¢ ceny,

- cena jako vyjadreni zakaznikem vnimané hodnoty je zaloZend na provadéni vyzkumi
ve spojitosti soucasnych a potencidlnich klienti,

- dle marketingovych cili firmy.
Obvyklé techniky pfi tvorbé ceny produktu cestovniho ruchu jsou:

- stanoveni ceny dle skute¢né kalkulace nakladu,
- ptizpisobeni se konkurenci,
- korekce dle stanovenych marketingovych cili za vyuziti vzijemné zaménitelnych

cenovych strategii.
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Do alternativnich cenovych strategii l1ze zahrnout cenu respektujici navratnost investice, cenu
zalozenou na tzv. stalé vysi jako v predeslém obdobi, diferenciaci ceny, jednotné ceny typu
wallinclusive ¢i klubové ceny, strategii penetrace nebo individualni

cenu (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

3.4 Promotion

Nejviditelngj$i slozkou marketingové mixu tvoii propagace neboli promotion, jejiz ucelem
je komunikace s cilovymi skupinami. Hlavnim cilem je poskytnuti informace, pfesvédcivost
a schopnost pfipomenout se. Prostfednictvim téchto tii schopnosti lze propagaci rozdélit do tfi

elementarnich druhd, jimz jsou:

- informativni propagace — ma za cil poskytnout informace o produktu a uZzitku
zékaznikovi, seznamit ho s formou uZiti a je spojena s tvorbou image firmy nebo znacky;
tvoti podstatnou ¢ast zivotniho cyklu produktu, a to piedev§im ve fazi zavadéni a fazi
rustu,

- presvédCovaci propagace — cilem je ukdzat svou konkurenceschopnost vici ostatnim
podnikiim pusobicich ve stejném odvétvi a zaroven prokdzat schopnost piimét zakaznika
k okamzitému nakupu; z hlediska Zivotniho cyklu vyrobku je tato propagace velmi
vyznamna ve fazi zralosti,

- ptipominaci propagace — tento typ propagace hraje kliCovou roli predevsim ve fazi
zralosti a Gtlumu zdjmu o produkt, kdy je velmi dulezité¢ pripomenout zakazniktim jiz

zavedeny produkt nachazejici se v prodeji (Slavik, 2014).

wrw

3.5 Rozsifeny marketingovy mix ,,8P*
Zakladni marketingovy mix 4P v oblasti sluzeb vyzaduje dalSi vyuziti souboru néstroji
a roz$iteni o dalsi tzv. ,,P* zahrnujici people (lid¢), partnerstvi (partnership), packaging (balicky

sluzeb) a programming (programovani).

3.5.1 People

People, v Ceském prekladu lidé, tvoii hlavni faktor majici vliv na kvalitu sluzeb cestovniho
ruchu. Z tohoto diivodu by méli organizace plisobici v cestovnim ruchu brat v potaz vybér
vhodnych osob podilejicich se na procesu poskytovani sluzby. Uspéch zaroveii spodiva
ve spravném vybéru zakaznikd a segmentaci skupin konfliktnich zédkaznikli od jinych skupin
z ditvodu spole¢né pfitomnosti pti spotiebé produktu, kdy dochédzi k vzijemnému ovliviiovani

a prizptisobovani se (napt. ve vlaku, v letadle, v restauraci aj.) (RaSovska, Ryglova, 2017).
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3.5.2 Partnership

Pojem partnership lze charakterizovat jako vzajemnou spolupraci mezi dvéma nebo vice
zucastnénymi subjekty pii poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Spoluprace hraje
vyznamnou roli v konkurenénim boji mezi malymi nebo stfednimi podniky a velkymi
nadnarodnimi spolecnostmi, kdy tyto podniky mohou vyuzit spoleénych prostiedkl i zdroja
a zaméfit se na spole¢ny cil, jenz tvori ziskavani novych

zakaznikl (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

3.5.3 Packaging

Vyraz packaging, v ¢estiné balicky sluzeb, tvoti dvé a vice vyhodnych sluzeb zalozeny na
pranich zdkaznika. Bali¢ek ptedstavuje soubor vzajemné se dopliujicich sluzeb, které lze
obdrzet za jednotnou cenu. Typickym piikladem balicku poskytovanym v cestovnim ruchu je
zajezd, ktery obsahuje kombinaci sluZzeb dopravy, ubytovani, stravovani nebo také dalSich
piidavnych sluzeb jako jsou sportovni, animacni, wellness ¢i fitness programy a jiné. Zakaznik
koupi balicku ziska hotovy a vyhodn€jsi soubor sluzeb, pfiCemz se mize sam podilet
se zameéstnancem cestovni kancelafe na sestaveni svého vlastniho originalniho balicku

(Jakubikova, 2012).

3.5.4 Programming

Programming, v ¢eském ptekladu programovani, je proces sladovani poskytovani sluzeb, pii
kterém dochazi k tvorbé programu pro zikazniky. Obvyklym ptikladem mize byt program
poznavaciho zdjezdu, kde hlavnim tkolem je vytvofeni zajimavého programu dle piani klientt
a zajisténi  stravy po dobu trvani programu ¢i  zabezpeCeni  navaznosti

dopravy (Rasovska, Ryglova, 2017).
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4 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu
Dulezitou slozku marketingového mixu tvofi komunika¢ni mix. Charakterizuje dil¢i nastroje
marketingové komunikace, jejiz soucasti je vhodné vyuziti jednotlivych nastroji s cilem

ptilékat, informovat a presvédcit potencialni zékazniky (Karli¢ek a kol, 2016).

4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje neosobni formu komunikace se zdkaznikem, ktera pro vétSinu organizaci
reklamy je vyuziti nejriznéjSich médii s cilem upoutat, informovat, ovlivnit a piesvéd¢it nejen
soucasné, ale predev§im potencialni zakazniky k ndkupu sluzby nebo produktu. Propagace
prostrednictvim reklamy nabizi efektivni, levnou a rychlou metodu v poskytovani informaci
o sluzbé¢ ¢i produktu. Reklamni sdéleni obvykle probihd prostfednictvim elektronickych médii,
ke kterym se fadi naptiklad radio, televize, socidlni siété nebo prostfednistvim tzv. klasickych
médii jako noviny a Casopisy. V posledni dob€ vyuzivaji firmy ¢im dal vice sponzoring jako
formu reklamy. Aby tato ¢innost zapadala do firemnich komunika¢nich aktivit je dalezité brat

v potaz zékladni kritéra (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
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SPONZORING
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MAVEATNOST
INVESTIC

Obrdzek 3: Zakladni kritéria efektivni reklamy — sponzoring

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku 3 vyplyva, jaka kritéria jsou dulezita pro firmu v ptipadé zvoleni sponzoringu jako
formy reklamy. V prvni fad€ je podstatné urcit si cilovy trh, na ktery chce firma reklamu zacilit.

Dals$imi kliCovymi funkcemi je odhad dlouhodobé popularity, zvaZeni originality a nédsledné
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odliseni se od konkurence a jako posledni je dilezité¢ provadét pribéznou analyzu z hlediska

navratnosti investic.

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakteristicka snahou o zvySeni obratu pomoci kratce trvajicich néstroji
jako je naptiklad snizeni ceny nebo zvyseni ptitazlivosti zbozi. Tento prvek komunika¢niho
mixu podporuje a vytvari ndkupni chovani spotiebitele. Podporu prodeje 1ze rozdélit do tii

skupin, které rozliSuji riizné prostfedky podpory prodeje:

- spotiebni podpora prodeje — orientovana na zakazniky,
- obchodni podpora prodeje — orientovana na obchodniky,
- podpora prodeje obchodniho personalu —  orientovdina na ,prodejni®

personal (Jakubikova, 2012).

MASTROJE PODFORY PRODEIE

SPOTEERNI PP OBCHODMNIFP PP OBRCHODNIHOPERSONALT
|

EUPONT VZOREY CENOVE SLEVY
YVZOREY CENOVE SLEVY FINANCNIMOTIVACE
SLEVY ZEOZI ZDARMA DAREY
ZVYHODNENE FINANSMIPODPOR A SOUTEZE 4+ ODMENTY
BALICEY OCHUTNAVEY AECE
SOUTEZE PREDVADENI
VERNOSTNI NOVYCH VYROBKD
PROGRAMY DARKOVE
DAREQVE PREDMETY
PEEDMETY SOUTEZE
TPOMINEOVE
PREDMETY

Obrazek 4: Pouzivané nastroje podpory prodeje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové

Na obrazku 4 je zachyceno rozdéleni podpory prodeje dle typu na spotitebni podporu prodeje,
obchodni podporu prodeje a podporu prodeje obchodniho persondlu. Dale jsou pod dil¢imi typy

podpory prodeje zobrazeny pouzivané nastroje.
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4.3 Osobni prodej

U osobniho prodeje se jedna o osobni formu komunikace, kterd i pfes svou ndkladovost patii
mezi velmi efektivni zpiisob komunikace. Jako jedind z komunika¢niho mixu probiha obéma
sméry, kdy poskytovatel a zprostfedkovatel sluzeb cestovniho ruchu a spottebitel vzajemné
reaguji na své chovani. Diky osobni formé& dochazi k budovani pozitivniho vztahu

se zakaznikem, ktery je velmi dilezity k docileni samotného prodeje (Vastikova, 2014).

4.4 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti lze definovat jako fizenou obousmérnou komunikaci
vybraného subjektu v cestovnim ruchu komunikujici s riznymi druhy vefejnosti. Jedna
se 0 zpusob prezentace na venek, kdy PR urcuje image, celkovou povést subjektu a zajiStuje
Sifeni jednotného vnimani firmy. Hlavni cil je zaméfen na poznani a ovliviilovani stanovisek
vefejnosti. Jedna se o komunikaci usilujici o podporu produktti, piestoze cil byva mnohem Sirsi

neZ u ostatnich prvka komunikaéniho mixu (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Dobré PR ovliviiuje psychologicky rozmér produktu, pomoci kterého je kladen stale vétsi diiraz
na diilezitost v konkurencnim prostfedi. Firmy s ohledem na tuto skutecnost vyuzivaji ¢im dal
vice PR specialisty neboli tiskové mluvci, jejichz tkolem je ochrana citlivych obchodnich

informaci a dat pied konkurenci (Slavik, 2014).

4.5 Product placement

Product placement lze formulovat jako pouziti realného znaCkového vyrobku nebo sluzby
obvykle v televiznim vysilani jako film a serialy, v divadelnich piedstavenich nebo knihach,
které samy o sob¢ nejsou zalozeny na reklamnim podtextu. Tento alternativni zptisob umisténi
vyrobku ¢i sluzby Ize pouzit za ur¢itych podminek a za uplatu. Oproti klasické reklamé se jedna
o nenucenou metodu, kterd je divakovi poskytnuta, aniz by byla pfimo propagovana. Divak
ziskd povédomi o produktu, znacce nebo sluzbé, jenz ma za ndsledek vytvoreni touhy ziskat

znackovy produkt pouzivany hlavnim hrdinou ptedstaveni (Ptikrylova, 2019).

4.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing se fadi mezi jednu z modernich forem pfimého marketingu. Sdm o sobé
nemlze fungovat, a proto vyuziva firemnich databazi ke sbéru kontakt a dat o zékaznicich,
pfi¢emz hlavni komunikace se odehrava skrze SMS. Prostfednictvim této formy dochazi mezi
subjektem cestovniho ruchu a zédkaznikem k vzajemnému budovani vztaht. Lze vyuzit riznych
forem komunikace, kdy nedochazi k ptimému prodeji ¢i k tvorbé touhy po produktu jako

naptiklad posilani blahopfani k rGznym wudédlostem (narozeniny, svatek), podékovani
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za vyuzivani sluzeb nebo zasilani upozornéni na ptipravované firemni akce. Mobilni marketing
je jednim z néstroji marketingové komunikace, jenz je vhodny a vyuzivany predev§im mensimi
podniky tzv. mikropodniky s poctem zaméstnancti do 10 lidi, pfi¢emz se jednd o malé rodinné
podniky (Vastikova, 2014).

4.7 Viralni marketing

Viralni marketing je netradi¢ni forma komunikace, prostfednictvim které spottebiteli nabizena
sluzba nebo produkt piipada natolik ldkava, ze je sdm ochotny ji sdilet bez financ¢nich
prostfedkii od poskytovatele. Dochazi k tvorbé virdlni zpravy Sifené piedevSim skrze
internetové a mobilni prostfedi a cilem je ovlivnéni spotiebitelského chovani, zvyseni vlastniho
prodeje ¢i rozsiteni podvédomi o znacce. Viralni sdéleni mize mit podobu videa, e-mailu,

hudby apod. a musi spliovat urcita kritéria:

- origindlni mySlenka,

- zabavny kontent,

- zajimavé kreativni feSeni;

- vhodna aplikace do prosttedi rozvinuté komunity uzivatel.

vy 4

Splnéni téchto kritérii ma za nasledek dobrovolné Sifeni mezi dalsi uzivatele, nizkou finan¢ni
naro¢nost v podob¢é samovolné propagace prostiednictvim medidlniho prostfedi a zaruCeny
vysoky zdjem potencialnich klienti o produkt vyplyvajici z divéry vac¢i zdroji Sifeni

zpravy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

4.8 Marketing na internetu a socialnich sitich

Internet a socidlni sit¢ lze zafadit mezi pomérné novy zplisob propagace, prostfednictvim
kterého mize firma propagovat svou znacku nebo produkt jak v placené, tak v neplacené formé.
Na internetu si lze pofidit medialni prostor, jenz funguje na stejném principu jako napf.
v televizi ¢i novinach. Na socidlnich sitich jako napft. Instagram si firmy mohou zfidit zadarmo
profil a pomoci sprdvnych ndstroji propagovat svou znacku, produkt nebo sluzbu.
Nejpouzivanéjs§i formou marketingové komunikace na internetu je vSak vyuZiti zaloZeni

vlastnich webovych stranek (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

4.9 Word of Mouth marketing
Jednd se o formu marketingu zaloZenou na zékladé€ Sifeni marketingovych sdéleni
prostiednictvim Ustni komunikace v ramci spotiebitelského chovéani. K ovlivnéni zakazniki

dochazi skrze ordlni komunikaci tzv. tvari v tvar, pficemz k ziskani a pfenosu informaci
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o daném produktu ¢i sluzeb dochazi predev§im mezi rodinou, piateli a v pracovnim prostiedi
mezi kolegy. Odborny nazev WOMM byva spojovan se zakladatelem a v soucasné dobé¢

feditelem socialni sit¢ Facebook Markem Zuckerbergem (Halada, 2016).

V ramci turistického primyslu je velmi dulezitd naprava Spatné poskytnuté sluzby. Jestlize
poskytovana sluzba neodpovida ocekavanim zdkaznika nese tato skuteCnost riziko selhani
sluzby. Selhani sluzby zpisobi negativni dopad na vztah mezi zdkaznikem a subjektem
cestovniho ruchu, coZz by vedlo k negativni ustni komunikaci. Cilem obnovy je presvédcit
zédkaznika o poskytnutych kvalitdich a pfeména z nespokojenych zdkazniki na spokojené
zakazniky a udrzet si pozitivni vztah. Prostfednictvim socidlnich siti mohou spottebitelé
vyjadiovat nespokojenost s poskytovanou sluzbou nebo kvalitou sluzby. Negativni
marketingova ustni komunikace ma zna¢ny dopad na loajalitu zakazniki v cestovnim ruchu
a zaroven spravné pouziti WOMM muze pomoci subjekttiim CR k ziskani vice zdkaznik a zvysit
pifijmy prostiednictvim  zakaznické vérnosti (PAI, Chih-Hung, Kuo-Min KO, Troy
SANTOS, 2019).

4.10 Event marketing

Pod pojmem event marketing, téZ oznaCovany jako zazitkovy marketing, se skryvaji jednotlivé
aktivity zprostfedkovavajici emocionélni prozitky cilovych potencidlnich zékaznikii se znackou
daného subjektu. Ukolem téchto zazitk® je vyvolani pozitivnich pocit u zékaznika &asto

v podobé sportovnich, uméleckych, gastronomicky nebo zabavnich programt (Karlicek a kol,

2016).
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S Predstaveni destinace Jizerské hory

Veskerou spravu marketingovych nastroji Turistického regionu Jizerské hory zajistuje
v soucasné dob¢ feditelka a projektova manazerka Bc. Denisa Merenusova, Dis., kterd ptisobi
na Krajském ufadu Libereckého kraje v odboru kultury, pamatkové péce a cestovniho ruchu

na oddéleni cestovniho ruchu a snazi se jit inovativni cestou marketingu.

Region Jizerské hory se rozklada predevsim v okrese Jablonec nad Nisou a v $ir§im okoli mésta
Liberec. Z hlediska své polohy se jedna o nejseverngjsi pohoii Ceské republiky. Na vychodé
uzemi Jizerské hory sousedi s KrkonoSemi a ze zédpadu navazuji na Luzické hory. Destinace
se pySni nemalou fadou rozhleden, které byly na tomto pomérné malém tizemi postaveny. Mezi
nejznaméj§i Ize zafadit rozhlednu Stépanku v Kofenové, Bramberk v Luanech nad Nisou,
Cerna studnice nachazejici se ve Smrzovce, Kralovka spadajici pod Janov nad Nisou ¢i Cisatsky
kamen nachazejici se ve Vratislavicich nad Nisou. Uzemi regionu Jizerské hory je od roku 1968
vyhlageno jako Chranéna krajinna oblast Jizerské hory a fadi se tak mezi nejstarsi CHKO Ceské
republiky. Turisticky region Jizerské hory je spojeni Ctyf regionti — Liberecko, Jablonecko,
Frydlantsko a Tanvaldsko, jehoz vizi je uskutecnéni aktivit, jeZ spéji k rozvoji samotné¢ho
turistického regionu jako konkurenceschopné organizace nejen na domacim, ale zaroven

1 na zahrani¢nim trhu cestovniho ruchu (Jizerky, 2021).

MARKETINGOVA
TURISTICKA OBLAST
JIZERSKE HORY

Nemecko

:
[ venio sts

[ tranice w10

Polsko

Nows MEstn
pod Smikem

MTO Jizersie hary

Lazne Linveras

Polska

o OB
ok Koienov 4
haréch

Desna

JABLONEC:

TaMwALD

HAD NISCU

tunstickd oblast
Lubichké hary

Valké Herry

! wristickd obiast
ERe Srwmta Krkanose
Dlednice

e T lunstioks oblast

s N\
3“\‘&7 JFF {
iy
Qﬁ—‘ 1:150 000 P e K1

Obrdzek 5: Mapa turistické oblasti Jizerské hory
Zdroj: Liberecky kraj, 2021
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Na obrazku 5 je zachycena samotnad turisticka oblast Turistick¢ho regionu Jizerské hory, kterou

Ize rozdélit na Ctyfi turistické subregiony — Liberecko, Jablonecko, Frydlantsko a Tanvaldsko.

Oblast Jizerské hory z hlediska své rozlohy 494km? tvoii jednu z nejpodstatnéjsich turistickych
oblasti v ramci Libereckého kraje. Tato destinace je charakteristickd nejen svymi ptirodnimi
krasami, historickymi pamétihodnostmi a znaénym vyuzitim nejriznéjsich sportt, ale predevsim
svym turistickym a rekreacnim vyuzitim, které lakd milovniky ptirody po cely rok. Diky
zna¢nému mnozstvi vrchii s vyskou kolem 1000 m, které region nabizi, zde ptfedevSim
pfevazuje turistické vyuziti v zimnich mésicich, coZ je zarukou vyhovujicich podminek

z hlediska zimnich sportti jako sjezdové a bézecké lyzovani (Cesky statisticky ufad, 2009).

Jizerskd magistrala patii mezi velmi popularni a nejnavstévované;si oblast pro bézecké lyzovani
vcelé Ceské republice. V ramci celych Jizerskych hor je za vhodnych zimnich podminek
nabizeno kolem 200 km upravenych bézeckych tras. Pies vice nez 30 let jsou zde k dispozici
upravované bézecké stopy, jejichz Upravu zabezpecuje od roku 1999 neziskovd organizace
JIZERSKA, o. p. s. Jizerska magistrala je prosluld zavodem v b&hu na lyZich nesouci nazev
Jizerska padesatka. Prvni ro¢nik se potadal v roce 1968 a od této doby dochazi ke kazdoroc¢nimu

zévodu, jenz patii k nejvétsim zavodim v béhu na lyzich (Jizerky, 2021).

Naopak v letni sezonn¢ patii destinace Jizerské hory mezi oblibené centrum péSich turistii
a cyklistii. Oblast nabizi nespocet turistickych tras a cyklotras v panenské piirodé, adrenalinové
zazitky v podobé bobové drahy nebo bungee jumpingu, déle si lze zde zahrat bowling, tenis,
zajezdit si na koni nebo se vykoupat vtzv. Jabloneckém mofi. Jednd se o vodni nadrz
nachazejici se nedaleko centra Jablonce nad Nisou a jedna se o nejvétsi méstskou vodni plochu

v ramci sttedni Evropy. Dale tato oblast navstévnikim nabizi rozsahlou nabidku ubytovacich

sluzeb (Jizerky, 2021).
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Obrazek 6: Logo Turistického regionu Jizerské hory
Zdroj: Jizerky, 2021

Obrazek 6 zachycuje nové logo TRJH, které ma zdidraznovat atmosféru regionu, ticho, klid

a samotu.

5.1 Marketingovy mix Jizerskych hor

Aby turisticky region dokazal uspokojit potieby zakaznika mimo misto jeho obvyklé bydliste,
je zapottebi, aby poskytl vyhovujici produkt za spravnou cenu, za vyuziti vhodného zptsobu
propagace na spravném misté. K zajisténi uspokojeni zédkaznikovi potfeby je vhodné vyuziti
marketingového mixu 4P. Tato kapitola se tedy zabyva marketingovym mixem Turistického

regionu Jizerské hory.

5.1.1 Product

Produktem TRJH jsou veskeré sluzby, které poskytuje. Tato oblast navstévnikim nabizi
rozsahlou nabidku ubytovacich sluzeb od hoteld, pies penziony, chaty nebo chalupy
k osobnimu prondjmu az po kempy. Region nabizi na vybér ze 78 hotell, které poskytuji
ubytovani v modernim stylu a rodinném prostiedi az po ctyrhvézdi€kové hotely s komfortné
vybavenymi pokoji. Déle tento region nabizi ubytovani v 330 penzionech a chatach a zhruba

15 autokempech s moZnosti stanovani ¢i karavaningu (Jizerky,2021).

Dalsi poskytovana sluZzba je v oboru gastronomie, kdy TRJH nabizi Sirokou nabidku kavéren,
restauraci, mistnich rodinnych pivovard, barl a vinaren. Turisté maji na vybér ze 44 kavaren,
u nichZ stoji za zminku ptedev§im CatféKocicarna. Jednd se o prvni zfizenou kocici kavarnu
v Liberci, kdy si zdkaznik objednd kavu, dort nebo jakykoliv sortiment z nabidky, a navic
se muze pomazlit s jakymkoliv koc¢i¢im chlupd¢em a ndsledné vyuzit moZnosti pomoci
a adoptovat jednu z mistnich kocek. Jednim z nejnovéjSich podniki regionu Jizerskych hor
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se stal DOK Nordbeans kavarna, kdy se jednd o kavarnu, pekdrnu a prazirnu vybérové kavy
zéroved. Nabizi moderni $kolici prostory pro profesionalni baristy a fanousky z celého Ceska,
ptriCemz tato Liberecka prazirna a kavarna ziskala hlavni cenu Karla Hubacka v soutézi o Stavbu
roku Libereckého kraje 2021. Gastronomie v podobé restauraci nabizi moznosti stravovani
ve 169 podnicich, Ize navstivit 10 mistnich pivovard anebo 11 bar a vinaren. Jablonecky
pivovar Volt vati klasické ¢eské pivni styly jako je svétly a tmavy Cesky lezak, ale predevsim
projevuje snahu rozsifit svou sbirku pivnich specidli, pro kterou je predevSim znam svym

jménem (Jizerky, 2021).

Z pohledu dopravy zaujimaji Jizerské hory vyznamnou polohu. Diky dalnicnimu spojeni D10
mezi Prahou a Libercem/Jabloncem nad Nisou se dojezdova doba pohybuje okolo jedné hodiny
osobnim autem. Lze vyuzit pravidelnych linkovych autobusovych spojt, jejichz dojezdova doba
se pohybuje zhruba kolem 1 h a 10 minut nebo vyuzit sluzeb Ceskych drah, kdy se jedna
o jednu z nejzdlouhavéjSich variant dopravy, jejiz cesta trva zhruba tii hodiny. Region disponuje
hustou zelezni¢ni dopravou, coz ma za nasledek usnadnéni pohybu v rdmci celého regionu.
Turist¢é mohou dale vyuzit nabidky TRJH, kdy region zajiStuje sezonni turistické linky
prostiednictvim autobusové a vlakové dopravy. Téchto linek lze vyuzit v obdobi od 16.5.
do 28.9 a turistim umoziuji moznost prepravy jizdnich kol za vyuziti zvlastniho tarifu nebo
slevy pii platbé z penézenky Opuscard. V zimnich mésicich region poskytuje moznost vyuziti
tzv. skibust, které dopravi turisty do lyzafskych stiedisek Tanvaldsky Spi¢ak
nebo do Harrachova (Jizerky, 2021).

Regionalni produkt

Turisticky region Jizerské hory se pysSni znaCkou Regionalni produkt Jizerské hory,
ktery zarucuje, Ze se jednd o pravy mistni vyrobek. Pod touto znackou lze nalézt originalni
produkty od femeslnikli, zemédélcli a potravinaift, kteti vytvaii produkt, jenz je spojeny

s regionem. Stat se nositelem regionalni znacky pfinasi jejim nositelim nékolik vyhod:

zajimavé marketingové spojeni s Jizerskymi horami,

- prezentace na spole¢ném webu a socidlnich sitich,

- predstaveni v dalSich materidlech, na kterych spravce znacky spolupracuje,
- moZnost podileni se na spole¢nych prezentacich a projektech,

- nove prileZitosti s jinymi vyrobci a tvorba novych partnerstvi,

- moznost ziskat grant Libereckého kraje,

- posileni soundleZitosti s Jizerskymi horami.
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Mezi Jizerskymi produkty lze nalézt dievéné hodinky WoodenTech, regiondlni potraviny,
zajimavé Sperky, odévni znacka Hank, tradi¢ni Jizerské pernicky, dievéné hracky a spoustu
dalsich (Jizerky, 2021).

5.1.2 Place

Destinace Jizerské hory vyuziva riznych distribu¢nich kanalt, prostfednictvim kterych
poskytuje své sluzby. Nepostradatelnou formu distribu¢nich cest tvoti 15 informacnich center
spadajicich pod region Jizerské hory, jenz sahaji az do Krkonos, Luzickych hor a Ceské réje.
Jednotliva TIC nabizi nejen navstévniktim, ale i mistnim obyvatelim sluzby a kompletni
informace tykajici se turistiky v daném mésté€, regionu a celé oblasti Jizerskych hor. Vyuziva
tisténych inzerci v magazinu Kam po Cesku a v ¢asopisech 365 tipti na vylety — knihovni¢ka
Epocha a Turista, ve kterém je vénovano 16 stran pouze oblasti TRJH. Zaroven distribuuje
sluzby pomoci e-mailové komunikace, pordda Presstripy a ma vlastni webové stranky s tipy

na vylety a fadou turistickych cili v regionu.
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Tabulka 1: Vycet Informacnich center v Turistickém regionu Jizerske hory

DATUM

PRODEJ

INFORMACNI . | OTEVIRA
CENTRA CERTIFIKA WEB SUVl:ZNY Ci DOBA
CE RU
o N L DENNE
oot agsorg | peibessiments | o | amio
u VIKEND
Turistické informac¢ni
centrum Jablonec nad 11.06.2019 www.jablonec.com ANO DENNE
Nisou
Turistické informacéni CERVEN-
ntrum Frodlant 11.12.2018 www.enjoyfrydlant.cz ANO SRPEN
centrum Frydia DENNE
Informac¢ni centrum DENNE
L,"nv E‘i’b Cfd u 10.12.2019 www.laznelibverda.cz ANO MIMO
azné Libverda NEDELE
Turistické informacéni https-//informacni- DENNE
centrum Nové Mésto 15.05.2018 cen tf m business site/ ANO MIMO
pod Smrkem uh.bu : NEDELE
Infog'macm centrum 12.06.2018 www.bedrichov.cz/informacni- ANO DENNE
Bedfichov centrum
L. . . DENNE
irflfotr'rrllacpl Cen;rl;\]m 10.12.2019 www.vratlslav?cel Ot 1010.cz/infor ANO MIMO
ratislavice nad Nisou macni-centrum VIKENDY
DENNE
Infocentrum Tanvald X www.icka.cz/ic/ic-tanvald ANO MIMO
NEDELE
Informac¢ni centrum .. .
Tizerky pro Vés X www.jizerkyprovas.cz ANO DENNE
Informac¢ni centrum DENNE
Josefiy Dil X www.josefuvdul.eu/infocentrum ANO 5 MIMO
CTVRTKY
Kulturni a informacni WWW.mesto- DENNE
stfedisko Riedlova vila X desna.cz/mista/kulturni-a- ANO MIMQ )
Desna informacni-stredisko/ PONDELI
Meéstska knihovna i www.smrzovka.cz/mestska- DENNE
infocentrum Smrzovka X knihovna-a-infocentrum/os-1058 ANO M IMO
! zov vha-a- Tumyos- VIKENDY
Klaster Hejnice: DENNE
vzdélavaci, konferencni X www.klasterhejnice.cz ANO MIMO
a poutni dim NEDELE
Turistické informacni X www.krnap.cz/ic-harrachov/ ANO DENNE
centrum Harrachov
DENNE
Infocentrum Chrastava X www.chrastava.cz ANO MIMO
NEDELE

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jizerky, 2021
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V tabulce 1 jsou uvedena jednotliva Informaéni centra spadajici pod Turisticky region Jizerské
hory. Dale jsou zde uvedena data certifikaci IC odvijejicich se od data zatazeni do jednotné

klasifikace turistickych IC CR, odkazy na weby jednotlivych center a uvedeni oteviraci doby.

5.1.3 Price

Cenova strategie vybrané destinace viceméné neexistuje z diitvodu toho, ze region sdm o sob¢
neprodava vlastni produkty, ale pouze propaguje celou oblast Jizerskych hor, buduje a rozviji
image destinace. Ze vSech nabizenych aktivit a poskytovanych sluzeb v oblasti cestovniho ruchu
neprodava nic. Propagace regionu je krytd ptedev§im z dotaci, proto nelze dosdhnout

nasledného vlastniho prodeje.

5.1.4 Promotion

V ramci propagaci region vyuziva online i1 offline nastrojii marketingové komunikace a zaroven
aplikuje nastroje inovativniho marketingu. Ke své propagaci oblast vyuzivd ptfedevSim své
webové stranky, socidlni sité jako Instagram, Facebook a Youtube, vyuziva online placené
reklamy skrze Google Adds a v soucasné dobé vydava vlastni Jizerské noviny. Dil¢i zpusoby

online a offline propagace TRJH jsou analyzovany nize.
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6 Analyza soucasného stavu

Cilem provedeni analyzy je zaméfeni se na soucasny stav Turistického regionu Jizerské hory,
pfiCemz dochazi k zachyceni soucasnych online a offline marketingovych nastrojii. V ramci
analyzy je uveden popis vyuziti dil¢ich néstrojii a nasledné urceni silnych a slabych stranek

ze zjisténych dat.

6.1 Online marketingové nastroje

Turisticky region Jizerské hory, podobné jako jiné regiony, vyuziva marketingové nastroje,
prostiednictvim kterych preddva informace potencidlnim navstévnikiim a snazi se o vytvoreni
motivace k navStiveni této destinace. TRJH upfednostiuje pfedev§im online marketingové
nastroje, pomoci kterych komunikuje se navstévniky. Pfi spravné volbé komunikaénich s sebou
nesou tyto kandly fadu vyhod, mezi které patii neptetrZity provoz 24 hodin 7 dni v tydnu,
nepietrzité piisobeni, velmi Siroky dosah a zacileni osloveni na konkrétni skupiny potencidlnich
zékaznikli. Region ma ziizené vlastni oficidlni webové stranky poskytujici ucelené informace
o regionu, vyuzivd fadu socidlnich siti jako Instagram a Facebook a snazi

se byt aktivni také v médiich, v ¢asopisech a novinach.

6.1.1 Webové stranky

Region ma ziizené vlastni oficialni webové stranky — www.jizerky.cz, které jsou vyobrazeny
na Obrazku 7 nize. Webové stranky ladi celkovym jednotnym stylem a v zahlavi dochazi
k promitani fotek jednotlivych turistickych mist. Navstévnici zde naleznou nékolik jednotlivych
zalozek dle kategorii, jimiz jsou: o regionu, sluzby, tipy na vylety, turistické cile, kalendar akci
a kontakty. Pod jednotlivymi zalozkami jsou segmentovany dal$i podzalozky s detailnimi
informacemi poskytujici ucelené¢ informace o regionu, lyzafskych moznostech, cyklo nebo
peSich trasach, jednotlivych druzich sluzeb, kulturné-historickych paméatkéach, ptirodnich
pamatkach nebo naptiklad doporuceni kam za sportem. Kalendar akeci poskytuje piehled
kulturnich a sportovnich akci ve mésté jako jsou filmova a divadelni ptfedstaveni, koncerty,
besedy, ptfednasky ¢i sportovni akce. Dale jsou zde zvefejnovany zpravy z kultury,
které poskytuji ptehled aktualnich ¢lankl s kulturni tématikou, a ve zpravach ze sportu lze najit
ptehled aktualnich ¢lank se sportovni tématikou. Stranky jsou dostupné pouze v Ceském

jazyce (Jizerky, 2021).

43



Sluzby Tipy na vylety Turistické cile Kalendar akci Kontakty e

3 3

Léto patri détem

Nechte se inspirovat tipy na vylety v Jizerkach
pro celou rodinu!

dozvedét se vice

Obrazek 7: Webove stranky Turistického regionu Jizerské hory
Zdroj: Jizerky, 2021

Na obrazku 7 je zachycena uvodni strana webovych stranek TRJH. Lze zde vidét jednotlivé

zalozky, pomoci kterych se lze dostat dale, nesmi chybét logo a slogan.

Velkou nevyhodu vidim oproti Kralovehradeckému regionu vtom, ze TRJH poskytuje
informace na webovych strankdch pouze v Cestin€é. Zatimco konkurence poskytuje dostupnost
stranek  krom¢ cCeStiny také jesté v anglictiné, némciné, polstiné, holandsting
a rusting, region Jizerské hory by se mél sousttedit z hlediska své polohy na osloveni Siroké
vefejnosti a rozsitit dostupnost stranek v némecké, polském a holandském jazyce. Za vyhodu
povazuji moznost zjisténi zdkladnich informaci o regionu, poskytnuti brozur v on-line podobé,
navstévnik si zde mliZe projit novinky v Jizerskych novinach, tipy na jednoduché horské trasy

s nadhernymi vyhledy, tipy, co délat béhem destivého dne a spoustu dalSich.

6.1.2 Socialni média

V soucasné dobé spojené¢ s COVID-19 situaci je velmi dileZitd komunikace s potencidlnimi
navstévniky. Hlavni bariéru v cestovani tvofi nejistota a strach lidi z ndkazy a nasledné
karantény. Aby byl region z hlediska navstévnosti spéSny, je zapotiebi, aby region navstévniky
informoval o mistech s moznosti antigenniho ¢i PCR testovani, ujiStoval navstévniky

o dodrzovani ptisnych hygienickych pravidel ve vSech poskytovanych sluzbach a podnicich,
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dale zjistoval jejich pozadavky a preference, které nejlépe zjisti prostfednictvim socialnich

medii.
Facebook

Region Jizerské hory spravuje Facebookovy profil pod uzivatelskym jménem @visitjizerky.
V soucasné dob¢ regionalni profil sleduje 5 430 lidi, 5 025 lidem se profil libi a odkazuje se zde
na oficidlni webové stranky a regionalni profil na Instagramu. Hlavnim spravcem starajici se
o propagaci destinace je Krajsky ufad Liberec, ktery je zde velice aktivni, zvefejiuje veskeré
dalezité informace, pfidava ptispévky a sdili fotografie a videa z aktudlniho déni v regionu,
odpovida na komentaie a jednotlivé recenze, poskytuje tipy na vylety a v neposledni fad¢ sdili
pozvanky na nadchazejici udalosti. Stranka je pomérné¢ dobfe propracovand, piicemz spravce

sdili obsah na kaZzdodenni bazi (Facebook, 2021).
Instagram

Jediny oficidlni profil na Instagramu TRJH lze nalézt pod jménem @visitjizerky je zaméteny
pravé na turisty a ma jiz 224 ptispévka a 2808 sledujicich (16.07.2021). Region na tomto
instagramovém profilu aktivné sdili krasné fotky krajiny s ¢eskymi popisky, ve kterych laka
predevsim Ceskou vefejnost k navstiveni zajimavych mist, vybizi k Gc€asti na riznych akcich
1 svétovych napt. kazdoro¢ni akce svétové série ve fourcrossu horskych kol konané od roku
2013 v Jablonci nad Nisou. Dale zvefejnuje prispévky, kde vyzyva ke koupi pobytovych
balickli, moznost ptijceni kol nebo elektrokolobézek. Pravidelné ptidava i tzv. ,stories, coz
jsou kratka videa z akci nebo ptipomenuti novych fotek pridanych v profilu. Nasledné Ize ulozit
tyto videa ¢i fotky do tzv. ,,StoriesHighlight* neboli ulozeni do vybéru. Pfidava také ptispévky
do takzvaného ,,Priivodce®, jenZ nabizi uzivatelim pohodlny zplsob ptedani sbirky ptispévkil

ve formé piipominajici blog (Instagram, 2021).
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Obrdazek 8: Instragramovy profil TRJH

Zdroj: Instagram, 2021

Na obrazku 8 lze vidét instagramovy piispévek na instagramovém profilu @visitjizerky foceny
a propagovany travel influencerem Jakubem FiSerem. Ptispévek je obohacen o text vzbuzujici

pocit k navstéve tohoto regionu.
Youtube

TRJH ma ziizen sviij vlastni Youtube kanal pod stejnojmennym ndzvem jako profily
na Facebooku nebo Instagramu. Region na svém kanale neni aktivni v takové mife jako
na ostatnich platformach. Nicméné v minulosti projevil snahu vydavat videa se znamymi
a zaroven mistnimi sportovci zastupujici jednotlivé druhy sportii na riznych mistech po celém
regionu. Region by mohl zalit spolupracovat s ceskymi influencery formou placené¢ho
sponzoringu ¢i barterovym obchodem. Formou kratkych videi natacenych samotnymi
youtubery, ktefi se cestovanim, focenim nebo natacenim vlogl piimo zivy by region propagoval
nav§tivena turistickd mista nebo moZnosti nabizenych sportovnich zazitkl. Destinace by tak

mohla ziskat vice ptiznivct predevsim mladsi generace (Youtube, 2021).

6.1.3 Influencer marketing
Destinace vyuziva influencer marketingu, ktery pfedstavuje jednu z nejlevnéjSich a zaroven
nejefektivnéjSich metod, jenz miize region vyuZzit. Pfed pandemii COVID-19 region poiadal

instatripy pro influencery 4krat ro¢né, v soucasné dobé od nich musel opustit. Na zakladé
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barterového obchodu byl vytvoten a influencerim poskytnut jakysi vikendovy nebo jednodenni
balicek aktivit s poznanim novych mist v Jizerskych horach, které nasledné propagovali formou
nahravani instastories a piidavanim piispévki na své travel instagramové profily. Influencefi
méli moznost predat veskeré informace, své zdzitky a pocity neinvazivni formou svym
sledujicim, ze kterych se mohou stat potencidlni navstévnici. Region si v ramci influencer
marketingu vybral Jakuba FiSera piisobicim pod profilem kubajszcom, travelblogerku Veroniku
Primm, znamou pod instagramovym profilem travelgeekery nebo naptiklad Petru TylSovou

znamou téz jako ,,Czech girl“.

6.1.4 Online reklama

Co se tyce online reklamy, region vyuziva piedevSim internet, kde kromé propagace
na socialnich sitich Facebook a Instagram, vydava své vlastni Jizerské noviny v online formg,
které lze naleznout na webovych strankach. Region projevuje snahu v kombinaci inovativnich
nastroji marketingové komunikace s obvykle pouZzivanymi propagacnimi nastroji, a proto
vyuziva online reklamy pies Google Ads, pomoci které miize oslovit potencidlni zédkazniky
v moment¢, kdy projevi zajem o sluzby regionu a zarovenn napomaha ke zvySeni navstévnosti
webovych stranek. Region nevyuziva medialnich kampani ve formé rozhlasovych ¢i televiznich

spott.

6.2 Offline marketingové nastroje
V ramci propagace region vyuzivd moznosti offline marketingovych nastroji inovativniho
marketingu nevyskytujici se v online svété. Jednotlivé zplisoby propagace vybrané destinace

jsou analyzovany nize.

6.2.1 Reklama

Region v ramci své propagace znynéjSi nabidky online a offline marketingovych néstroji
vyuzivd predevSim internet, jak bylo popsano v ptedeslé kapitole. Z tiSténych zdroji TRJH
vyuziva propagaci v cestovatelskych Casopisech a magazinech jako Travel Life, Turista nebo
Moje zemé. Region ze vSech zminénych nejvice pouziva tiSténou prezentaci v casopise Travel
Life, ktery je cely pouze o cestovani, tvofen autorskymi fotografiemi nejen znamych travel
influencerti, ale také zndmych cestovatell, reportéri a fotografii. Potencidlni turisté zde
naleznou mimo fotografie tipy na vylety, novinky a zajimavosti z jejich cestovani. Dale region
vydava své vlastni Jizerské noviny s aktudlnimi novinkami a informacemi o rozhlednach,
muzeich, paj¢ovnach kol, elektrokol a spousté¢ dalSich z TRJH — Liberecko, Jablonec,

Frydlantsko a Tanvaldsko, které jsou zdarma k dispozici v tisténé formé v IC nebo online
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na webovych strankach. Pred pandemii COVID-19 byli Jizerské noviny vydavany dvakrat
rocng€, a to jednou v Iét€ a jednou v zim¢. V soucasné dob¢ destinace vydava vlastni noviny

pouze jednou ro¢né. TRJH nevyuziva reklamy prostifednictvim billboardi a plakata.

6.2.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje region vyuziva raznych prostfedkd v podobé propagacnich materiald,
prezentaci na veletrzich a propagace na zahrani¢nich trzich. Z propagacnich materiald TRJH
nabizi navstévniklim na vybér ze Siroké Skaly od trhacich map az po broZurky propagujici rizné
tematické oblasti cestovniho ruchu v Jizerskych horach aZ po marketingové kampang. Jednou
z nov¢jSich marketingovych kampani jsou Skryté skvosty, kde TRJH zvefejiiuje méné znama
mista zregionu, s mensi mirou navstévnosti a preplnénosti, které stoji za objeveni. Ddle
destinace vyuziva sebeprezentaci na raznych veletrzich cestovniho ruchu nejen v tuzemsku,
ale 1 v zahrani¢i napiiklad v Némecku, Holandsku, Polsku a na Slovensku, k naldkani zahrani¢ni
klientely. Taktéz je oblast Jizerskych hor spojena s cCeskou centralou cestovniho ruchu
CzechTourism, prostiednictvim které izce spolupracuje na uvedeni se na zahrani¢nim trhu,
a diky které¢ se stala certifikovanou destinaci DMO. TRJH nabizi vlastni kartu Jizerky CARD,
prostiednictvim lokalniho sdruzeni pro rozvoj CR, urcenou pro Cerpani slev a riznych vyhod
v ramci regionu. Tato karta je zdarma zapijCena vSem navstévnikim po celou dobu jejich
pobytu v ptipad¢€, kdy se ubytuji na vice nez 2 noci v ubytovani, které je soucasti Sdruzeni
cestovniho ruchu Jizerské hory. TRJH poskytuje darkové poukazy pouze skrze své partnery,
jsou tvoreny subjekty CR - hotely, a nasledn¢ je poskytuje do soutézi. Co se reklamnich darka
tyCe, region nabizi produkty jako mensi bizuterie, triCka, nové funk¢éni obleCeni a regiondlni

produkty v tzemi.

Prehled jednotlivych poskytovanych slev a vyhod s kartou Jizerky CARD s moZnosti uplatnéni

ve vybranych zatizenich je zachycen v tabulce 2.
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Tabulka 2: Prehled poskytovanych slev a vvhod prostrednictvim karty hosta Jizerky CARD

ZARIZENI SLE;’A v TYP UPLATNEN{
(]

AQUAPARK Babylon 20% vstup

. & ixs 15% jizdné na lanovku
Bikepark Tanvaldsky Spicak 25% 2denni bikepas na lanovku

e, 15% hotova bizuterie
Biziterie PALACE PLUS 5% ostatni artikly v prodejné

Ptjj¢ovna kol Tanvaldsky Spi¢ak 15% pljcovné

Muzeum skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou 20% vstup

DinoPark Liberec 20% vstup

+1ii +2ii
Bobové draha Janov 15% 5+ 1jizda zdarma/ 10 + 2 jizdy
zdarma

Muzeum vyroby koralki 10% exkurze do vyroby a kreativnich dilen
BARNIK - Pajéovna lodé s grilem a elektrickym 15% puj¢ovné lodé s grilem a elektrickym
pohonem pohonem

} puj¢ovné prodlouzené kanoe pro 3 lidi
Zluta Plovarna - pijcovna lodi a lanové centrum 15% a zapujceni kolobézek na zpatecni

cestu

Zoologicka zahrada Liberec 10% vstup jednotlivee i rodinny

Lanovy park Bedtichov 10% vstup

Lanovy park ARTUR 15% sluzby

Plavecky Bazén Jablonec X déti zdarma o vikendech a svatcich
Bowling a minigolf - Pension UKO 20% bowling a minigolf

ELEVEN Sportswear 5% produkty s motivem Jizerkovych

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jizerské-hory, 2021

Z tabulky 2 je patrné, ze Jizerky CARD nabizi nespocet rtiznych slev uplatiiovanych v riiznych

zatizenich vyskytujici se v oblasti TRJH.

6.2.3 Public relations, sponzoring a event marketing

Region potada po cely rok nespocet riznych akci od sportovnich, hudebnich, ptes akce cilené
na dny architektury a historické akce az po gastronomické akce. Liberec potfadda naptiklad
kazdoro¢ni sportovni akci Spartan Liberec probihajici na pfelomu cervence a srpna. Spartan
Liberec je akce spojend na podporu sportu dospélych lidi i déti. Jedna se o terénni piekazkovy
béh na trati dlouhé¢ 5 a 10 km a trailovy zavod s délkou traté¢ 50 km bez piekazek. Dalsi
je napiiklad obdobnd akce Beer Run potddand méstem Jablonec nad Nisou. Probihd formou
pivniho béhu okolo ptehrady MSeno, kdy musi ti€astnici béhem 3 km degustovat 6 malych piv

u stankd kolem méstské nadrze. Region taktéz potfddd Presstripy urcené novinartim, kde
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predstavi celou destinaci, své produkty, zajimavd mista, tipy na vylety a poskytne jim
k dispozici tiskové materidly. Cilem této specifické discipliny event marketingu je poskytnuti

vSech informaci a nasledné vydéavani ¢lankt slouzici k propagaci.

Z tabulky je zfejmé, ze region nabizi nespocet riznych akcii nejen pro obyvatele, ale predevsim

pro navstévniky jakékoliv vékové kategorie.

6.2.4 Osobni prodej

Tento ndstroj marketingové komunikace destinace spiSe nevyuziva. Projevuje snahu formou
sebeprezentace za vyuZiti propagacnich materiall. Sporadicky mivda TRJH stanek
na slavnostech Jestédu, libereckém jarmarku a Uc€astni se krajskych slavnosti, na kterych nabizi

jak propagacni materialy, tak reklamni darky.

6.2.5 Primy marketing

Region vyuziva vyhradné jediného nastroje pfimého marketingu, a to komunikace s navstévniky
skrze Informacni centra. Na webovych strankach jednotlivych IC si mohou navstévnici zvolit
moznost registrace, a zda chtéji dostdvat informace o novinkach. Néstroj e-mailing, kdy dochazi

prostiednictvim e-mailovych schranek k rozesilani newslettertt musela destinace zrusit z divodu
GDPR.

6.3 Silné a slabé stranky

Na zéklad¢ provedené analyzy soucasného stavu marketingu vybrané destinace, lze urcit silné
a slabé stranky TRJH. V nésledujici analyze jsou zachyceny a sefazeny nejvyznamnéjsi tdaje
z analytické ¢asti. Mezi silnymi a slabymi stranky jsou uvedeny tdaje, které TRJH dokaze svoji
strategii ovlivnit. Jednotlivym bodiim jsou pfidéleny vahy a jsou hodnoceny na stupnici 1=min.
aZ 5=max. (silné stranky), resp. -1=min. az -5=max. (slabé stranky). Vyslednd hodnota je ddna

souéinem.
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Tabulka 3: Silné a slabé stranky TRJH

Silna stranka DiileZitost 1\;[5;3 Celkem
Jizerska lyzatska magistrala se strojovou upravou stop 0,2 5 1
Sit’ znacenych turistickych tras, cyklotras a bézeckych trati 0,2 4 0,8
Celoro¢ni cestovni ruch 0,2 3 0,75
Sitka produktové nabidky 0,15 2 0,3
Logo a graficky manuél 0,05 4 0,2
Alternativni formy cykloturistiky (singltreky, bikeparky) 0,05 3 0,15
Spolupréce regionu se subregiony a s Libereckym krajem 0,05 3 0,15
Kwvalita propagacnich tisténych materiala 0,05 3 0,15
Poradani eventu 0,05 3 0,15
Celkovy vysledek silnych stranek 1 3,65
Slaba stranka Diilezitost Mira . | Celkem
slabosti

Chybéjici vize, mise 0,2 -4 -0.8
Hloubka produktové nabidky 0,25 -3 -0,45
Ptevaha jednodennich navstévnika 0,15 -3 -0.,45
Pozice webovych stranek ve vyhledavaci 0,2 -3 -0,3
Chybéjici partneti z podnikatelského sektoru 0,1 -2 -0,2
Absence propagace cilené na homog. skupiny navstévnika 0,05 -3 -0,15
Absence karty hosta 0,05 -1 -0,05
Celkovy vysledek slabych stranek 1 -2,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka zachycuje ptehled silnych a slabych stranek vyplyvajici z provedené analyzy TRJH.

Je zde zachycena diilezitost, mira sily a slabosti dil¢ich udaja.
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6.4 Navrh na zlepSeni marketingovych nastroji

Tato kapitola se bude zabyvat nadvrhy na zlepSeni marketingovych nastroji vybrané destinace,
které byly sestaveny na zakladé provedené analyzy ze zjisténych informaci o destinaci
v predeslé kapitole. Konkrétné¢ budou klasifikovany vybrané marketingové néstroje s naslednym

popisem feseni za vyuziti novych inovativnich nastrojii a budou navrhnuta mozna doporuceni.

Prestoze Turisticky region Jizerské hory projevuje snahu ve vyuzivani inovativnich
marketingovych nastrojii, ne vzdy je schopen jich vyuzit efektivni cestou. Destinace by mohla
zatadit efektivnéjsi vyuziti stavajicich nastrojii a zaroven vyuzit i jinych nastroji pro podporu

marketingu.

Z diavodu nevyuzivani reklamy prostfednictvim billboardii nebo plakatti se regionu naskyta
moznost vyuziti sluzby Eclipse zabyvajici se velkoploSnou vyrobou billboardl, samolepek,
plachet pro venkovni reklamy a fadou dalSich produktii. Tato sluzba nabizi kompletni servis
od samotného navrZeni, vyrobu az po logistiku a instalaci na vybrana mista. Region by tak
vyuZil velkoplosné reklamy, kterd by méla mit za nasledek vétsi navstévnost TRJH a docilil by

efektivni propagace.

Dals$im navrhem je CasteCna optimalizace webovych stranek destinace v podobé umisténi
banneru neboli upoutavky na uvodni strané. Z divodu soucasné pandemie by tak destinace
poskytla stru¢né informace o tom, jakd zatizeni a sluzby zde funguji, za jakych podminek
a celkové by upozornila ndvstévniky, jakd omezeni maji ocekavat jako napiiklad zména
oteviraci doby jednotlivych sluzeb. Dale by region mél zptistupnit webové stranky
1 pro zahrani¢ni klientelu, a proto Ize doporucit aktualizaci dostupnosti webu v anglickém,
némeckém, polském a holandském jazyce, z diivodu, Ze region se z hlediska zahrani¢i sousttedi
ptedevsim na klienty z téchto zemi. Doporuc¢enim by také mohlo byt zavedeni interaktivni mapy
a virtudlni prohlidky skrze webové stranky, kdy by ndvstévnici méli k dispozici virtudlni

prohlidku turisticky atraktivnich mist regionu Jizerské hory.

Co se tyCe influencer marketingu, od kterého oblast diky soucasné dobé& opustila, bych
doporucila opétovné obnoveni. Jednd se o jednu z nejefektivnéjSich forem propagace a soucasné
pfedstavuje levngj$i variantu v porovndni s napiiklad reklamnim ¢i rozhlasovym spotem.
Regionu by se podatilo oslovit mladsi generaci navstévniki prostfednictvim dobie zvoleného
travel influencera, jenz se zabyva cestovanim a predavanim svych zazitkl a zkuSenosti. Témto
vybranym influencertim by oblast nabidla barterovou spolupraci zalozenou na poskytnuti sluzby

a vyménou by dostala recenzi ¢i reklamu na jejich socidlnich sitich. Influencer by musel
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destinaci oznacit, sledujici by se tak dostali na oficidlni socidlni sit¢ TRJH, coz by mélo

za nasledek zvyseni navstévnosti nejen instragramového profilu, ale 1 dalich oficialnich sitich.

Inovativnim ndvrhem mutze byt zavedeni tzv. chatbota na webovych strankach TRJH, kdy
se jednd o software prednastaveny k automatizované komunikaci s navstévniky webu
nahrazujici zivé operatory. Tato uméla inteligence vyuziva prednastavenych otdzek a odpovedi

k zodpovézeni otdzek a umi poskytnout rady.

DalSim doporucenim je vyuziti reklamy prostfednictvim televiznich a rozhlasovych spoti
majici Siroky dosah. Prostfednictvim spoti by destinace informovala o zajimavych akcich,
novinkéch z regionu nebo co rozhodné nevynechat pti navstéve Jizerskych hor. Za predpokladu
vyuziti radiovych spotl, by region ziskal vyhodu v pfimém zacileni na vybrané skupiny
navstévniki. Vhodny vybér rozhlasové stanice zaptic¢ini u posluchaci budovani povédomi o

regionu.

Poslednim navrhem je zatazeni guerillové komunikace, probihajici netradicni formou akce
poutajici pozornost Siroké vefejnosti. Vyuziti tohoto zplsobu propagace je velice rychlé,
efektivni a plsobivé, z divodu, Ze lidé az do zvefejnéni celé kampané na socidlnich sitich
nevédi, o co konkrétné¢ se jedna. Region by mohl nejen na tzemi Jizerskych hor, ale po celé
Ceské republice rozmistit napiiklad bézky, spojujici TRJH predevsim s Jizerskou 50. Z hlediska
spojitosti s kazdoro¢ni bézkaiskou akci probihajici pravé v Jizerskych horach, by mohl region
rozmistit 50 partt bézeckych lyzi symbolizujici znamou Jizerskou 50 konanou v tomto regionu.
Na kazdé z lyzi by byl umistén QR kod odkazujici na stranky s odpoctem az do spusténi akce.
Po vyprseni ¢asového odpoctu by se tém, ktefi se zapojili, naskytla moznost vyuziti obdobnych
slev nebo volnych vstupt do zafizeni, které poskytuje napt. Jizerky CARD. Cela kampan spusti
po celé Ceské republice obrovsky boom riizné pohizenych bézeckych lyzi s QR kédy, lidé
to zaCnou zvefejiiovat na socidlnich sitich, tim se dostane region do povédomi mnoha lidem

a poté by region tésné pred zahajenim akce v médiich zvetejnil, o co se jedna.

6.5 Financni zhodnoceni

Na zaklad€ provedené analyzy a nasledného navrhnuti novych mozZnosti, jak efektivné zlepSit
stavajici a zaroven zafadit nové marketingové nastroje, je dualezité stanoveni piibliznych
nékladl jednotlivych doporu€eni. Destinace financuje veskeré své aktivity na zakladé dotaci

a spolupracuji s velmi tzkym mnozstvim partnert.
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Nasledujici tabulka zachycuje ptibliznou kalkulaci dil¢ich navrhnutych ndméti na zlepSeni

marketingovych nastrojii v destinaci.

Tabulka 4: Kalkulace dilcich navrhii na zlepSeni marketingovych nastrojii

TYP VYDAJE CASTKA V KC
Eclipse Print a. s. - EURO BILLBOARD 510X240 CM 1 280,-
Pronéajem billboardu za jeden mésic - Praha 5 500,-
Umisténi banneru na webovych strankach 1 000,-
Razné jazykoveé verze webovych stranek cena 6 000,-
Influecer marketing - barterova spoluprace 0,-
Chatbot na webovych strankach - online fesSeni za jeden mésic 400,-
Rozhlasovy spot Radiohouse v rannich hodinach - 30 vtefin 17 000,-
Guerillova reklama 20 000,-
CELKEM 51 180,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyvaji jednotlivé naklady potiebné k realizaci doporucenych navrha ke zlepSeni
soucasnych marketingovych nastroji TRJH. Lze piedpokladat, ze dil¢i ceny se budou v pfistim
roce pohybovat v jinych cenovych relacich. Celkova pfibliznd suma navrZzenych inovacénich

piistupt v oblasti marketingové komunikace ¢ini 51 180 K¢.
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Zavér

Bakalaiska prace se zabyvala tématem inovativni pfistup v destinaénim marketingu, pro kterou
byla vybrana destinace Turisticky region Jizerské hory. Inovaci v rdmci marketingu stéle
pfibyva a to predevSim v oblasti online prostifedi marketingové komunikace. Cilem této
bakalatské prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu marketingu destinace a na zakladé
zjisténych informaci navrhnout a doporucit navrhy na zlepSeni stavajicich a zavedeni novych

marketingovych nastroji

V teoretické Casti bakalatské prace byl zpocatku piedstaven inovativni marketing cestovniho
ruchu, jez ptichazi na trh s novou formou vyuziti produktu. Byla zde charakterizovana definice
a ukol marketingu v oblasti inovaci a snim spojena definice inovace a popis prib&hu inovacniho
procesu. Byl zde zminén a popsan cestovni ruch, jednotlivé déleni sluzeb, které poskytuje a také
formy CR, jez uspokojuji spotiebitelské potieby. V nésledujici Casti prace byl rozebran
a definovan marketing destinace, ktery se od klasického marketingu podnikl 1i§i pfedev§im
ve stanoveni hlavniho cile, kdy dana destinace projevuje snahu o ziskdni novych navstévniku.
Za samotnou destinaci cestovniho ruchu lze oznacit geograficky vymezené misto, kdy hlavnim
cilem je zaujmout a ptilakat nové potencialni navstévniky. Ve stézejni Casti prace byl popsan
marketingovy mix spolu s nastroji marketingové komunikace. Byly zde detailné rozebrany
prvky zakladniho marketingového mixu ,,4P* spole¢né s rozSifenym marketingovym mixem
8P, jez vyzaduje oblast sluzeb. Samotnd marketingova komunikace popsala zédkladni nastroje

tvofené reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, PR ¢i mobilnim marketingem.

V praktické casti byl predstaven Turisticky region Jizerské hory, jez je vysledkem spojeni Ctyrf
regionl Liberecka, Jablonecka, Frydlantska a Tanvaldska. Byly zde detailn¢ popsany sluzby
a aktivity, které oblast Jizerskych hor nabizi spolecné s rozebranim marketingového mixu
destinace. Destinace sama o sobé nema svij vlastni produkt cileny na homogenni skupiny,
ale pouze propaguje sluzby, jez region nabizi od ubytovacich sluzeb az po gastronomické
sluzby. TRJH se jako jeden z mala zaslouZil o znaCku regiondlniho produktu Jizerské hory.
Vyrobky, jez se staly nositelem této znaCky zarucuji kupujicimu pravost mistniho vyrobku.
V ramci distribucnich cest byla zjiSténa komunikace s navstévniky predevSim prostfednictvim
informacnich center, jednd se v celku o 15 zatizeni. Déle byla provedena analyza pouzivanych
marketingovych nastroji, kterych destinace vyuziva nespocet a to predevsim téch na socidlnich
sitich. Destinace vyuzivd marketingovou komunikaci v celku dobie, ma zfizené své vlastni

webovée stranky, projevuje zajem o komunikaci prostiednictvim socialnich médii jako Instagram
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a Facebook. Na zakladé zjisténych informaci byly stanoveny silné a slabé stranky, kde prevazuji
ve veétSim mnozstvi silné stranky, mezi které bylo naptiklad zatfazeno vyvinuti nového
a poutavého loga, Sirokd nabidka znacenych turistickych tras, cyklotras a bézecky trati
a proslula Jizerska lyzarskd magistrala. Vysledkem bakalafské prace je navrhnuti moznych
doporuceni na zlepSeni v oblasti marketingové komunikace. Autorka prace by doporucila
optimalizaci webovych stranek a jejich rozsifeni o dostupnost v cizich jazycich, dale opétovné
zatazeni influencer marketingu, jez region vyuzival na zaklad¢ barterové spoluprace. Autorka
navrhuje vyuziti sluzby Eclipse, kterd je sice financné naroc¢néjsi, avSak se jednd o velmi
efektivni formu propagace prostfednictvim billboardi. Dale autorka doporucuje vyuziti reklamy
formou televiznich ¢i rozhlasovych spotid, ¢imz by destinace zacilila na vybrané skupiny

potencidlnich navstévnikli a zaroven zarazeni guerillové komunikace, pomoci které by region

neinvazivni formou upoutal pozornost Siroké vefejnosti.

Jestlize by destinace vzala v potaz navrzena doporuceni a pokusila by se o jejich realizaci, vedlo
by to ke zlepSeni celkové image destinace, k ziskani novych homogennich skupin navstévniki
a ke zvySeni a ziskani novych sledujicich uzivatelli nejen na socialnich sitich jako Facebook

¢i Instagram, ale také na webovych strankach.
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