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1 Uvod

Turistika a cyklistika je stdle oblibenou aktivitou mezi obCany a obé€ tyto ¢innosti
jsou velkym pifnosem pro cestovni ruch. Nejvice navitévovanymi lokalitami Ceské repub-
liky jsou chranéné krajinné oblasti lakajici krasou pfirody, mnoZstvim piirodnich a histo-
rickych pamétek a v neposledni fadé Cistotou ovzdusi. Tyto lokality jsou nav§tévovany po
cely rok. V 1ét€ kvuli turistice a cyklistice, v zimé& za zimnimi sporty. Pro milovniky pfiro-
dy nabizeji spoustu znacenych turistickych a nau¢nych stezek a cyklistickych trati. Lidé
tyto lokality navstévuji také z diivoda traveni dovolenych v klidnych lokalitach, pry¢ od
kazdodenniho stereotypu. V téchto oblastech také probihaji riizné spoleenské a rodinné

akce na podporu a zvySeni turistiky spojené napft. se zabavou a aktivitami pro déti.

Hlavnim cilem této préace je posilenim marketingové znacky Peklik za pouZziti mo-
dernich marketingovych ndstroji. Pravé znacka Peklik vznikla v jedné takové chranéné
oblasti, kterou je Blansky les, jenZ se nachdzi v Jiznich Cechich pobliz Sumavy. Tato
znacka ma podobu houbového skiitka s rlizky, postavicka zfejmé nejvice zaujme détskou
populaci.

K propagaci této znacky jsou vyuZzity moderni ndstroje komunikace, diky kterym se
o znacce dozvi vice lidi i ze vzdalenéjsich krajti a tim se zvysi i ndvstévnost této turistické
oblasti. Modernimi ndastroji komunikace jsou v dneSni dob€ nejvice vyuzivané socidlni sité.

Byt tzv. online dnes nabizi mobilni ,,chytré telefony*, které maji pifipojeni k internetu

a uzivateli tak neunikne Zadna nova informace.

Predmétem vyzkumu je analyza dat zjiSt€énych prostiednictvim dotaznikového Set-
feni a poté sestavena SWOT analyza, kterd ur¢i vhodnou strategii podle které je vhodné dal

postupovat.

Na zéavér je vypsano doporuceni jakymi komunikacnimi prostfedky vice znac-

ku/maskota Peklik zviditelnit.
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2.1

2.2

2.2.1

Cile a metodika

Cil

Cilem této prace je pomoci modernich marketingovych ndstrojii posilit a rozsifit
znacku Peklik a podpofit dalsi aktivity spojené s touto znackou. Dostat tuto znacku do
podvédomi ob¢anti nejen z okolnich obci, ale i ze vzdélengjSich mist. Oslovit turisty, mi-
lovniky spolecenskych akei a pfedevSim rodiny s détmi. Informovat o existenci této znac-

ky. Zviditelnit tuto jiz zab&hlou znacku do budoucna co mozné nejvice.

Metodika

s w7

Na zacatku této prace je vypracovana teoretickd ¢ast z prostudované literatury, do-
stupnych internetovych zdroji a vysvétleni pouzitych zdkladnich pojmu, se zaméfenim
pfedevSim na jednu Cast marketingového mixu a to na marketingovou komunikaci, ktera je

v soucasné dob¢ diky moderni technologii znacné rozsifena.

s vz

V praktické ¢asti jsou vyuZzita jak primdrni tak sekundarni data ke zjisténi informaci
potifebnych k vyhodnoceni situace. K informacim o obyvatelstvu v danych lokalitich po-
skytnuty udaje z Ceského statistického dfadu. Pomoci dotaznikii zjiSténo fizeni suZeb
v danych lokalitach, dileZité pro cestovni ruch a pro moZznost posileni znacky Peklik pies
internet ¢i mobilni aplikace. Pfilozend SWOT analyza je vytvotfena ze ziskanych primar-
nich dat a z vlastnich poznatka prozkoumanim terénu. Na zavér je vypracovana zaveérecna

zprava s navrhem vhodného feSeni.

Situaéni analyza

Prosttedek, ktery na zdklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a soucasné-
ho stavu a na zdklad¢ kvalifikovaného odhadu budouciho vyvoje, mize pomoci pii formu-
lovani budouci trzni pozice podniku ¢i znacky. Zkoumd celkovy vliv faktorti vnéjsiho pro-
stiedi, Setf{ vnitini situaci organizace (schopnosti, zdroje, dovednosti), pfedevSim vzhle-

dem k trhum a konkurenci.

Dva typy analyzy: interni a externi. Interni podminky jsou do urcité miry z pozice
organizace ovlivnitelné a kontrolovatelné, vypovidaji o vnitini situaci, kterd je podloZena
firemnimi schopnostmi napf. lépe rozpoznatelnd a zapamatovatelnd znacka, ale miiZze byt

i ovlivnéna vnitinimi nedostatky a chybami napt. Spatné sluzby, které jsou zdkladem nevy-
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hod a problému do budoucna. Externi podminky jsou z pozice podniku nekontrolovatelné
a neovlivnitelné, intenzivné ovliviiuji podnikovou situaci. Siln¢ plisobi na trzni ptileZitosti,

intenzitu ohroZeni, poméhaji identifikovat situace, které v prostfedi mohou nastat.

Spravna ucinnost situacni analyzy funguje tehdy, pokud pokryje vSechny marketin-
gové aktivity podniku, musi byt komplexni. Jedin¢ tak miize pomoci odhalit pfi¢iny bu-
doucich marketingovych problémi a byt vhodnym néstrojem pro vytipovani klicovych

faktort ovliviiujici podnikovou i marketingovou vykonnost.

Vysledky z provedené analyzy jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cili,

formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych pland.

Planovaci proces je zacdtek provedeni marketingové situacni analyzy. Budouci trzni
pozice podniku ¢i znacky. Zkouma celkovy vliv faktori vnéjSiho prostiedi, Setii vnitini
situaci organizace (schopnosti, zdroje, dovednosti), piedev§im vzhledem k trhiim a konku-

renci.

Analyza faktorii vnéjSiho prostfedi — ekonomické, demografické, socidlni, technické

a technologické, politicko-legislativni a pfirodni faktory

Analyza konkurence — charakteristika a rozmér, jeji silné a slabé stranky, marketingové

strategie, identifikace vyrobkil ¢i znacek, se kterymi pfichdzi na trh

Analyza trhu — podle jednotlivych trZznich segmenttli, rozmér, struktura a poZzadavky trhu,

nazory a postoje zakazniktl, vyvojové trendy

Analyza prodeji — celkem podle vyrobkovych tad, teritorii, distribu¢nich cest, prodeju

a zisku

V souladu s vysledky provedené analyzy, muZe organizace pochopit jakd je jeji vnitini
situace (schopnosti, zdroje, néklady, zisky, u¢innost marketingového mixu, ...), v jakém
vztahu je k prostiedi, v némzZ se nachazi (vliv mikroekonomickych faktort, schopnost Celit
tlaku prostiedi, konkurencni postaveni,...). Pomlze rozpoznat a identifikovat vnitini silné
a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni, vnitini pfednosti a slabiny a posoudit moZnosti je-

jich vyuziti ve vzdjemnych souvislostech. (Hordkova, 2003)

2.2.2 SWOT analyza

Je uZiteCnou soucdsti situacni analyzy, ale nemiZe situacni analyzu nahradit, neni

dostacujici. Slouzi k zdkladni identifikaci sou€asného stavu podniku. Shrnuje zékladni fak-



tory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni stanovenych
cili. Tvoii logicky rdmec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumdéni vnitinich
pfednosti a slabin, vnéjSich piileZitosti a hrozeb a k vyjadfeni zdkladnich strategickych
moznosti, o kterych miize podnik uvazovat. VétSinou se tato analyza umistuje na samy
zaver situaéni analyzy, jelikoz vytycCuje silné a slabé stranky, piileZitosti a ohroZeni. Lze ji
samoziejmé provadét i samostatng v rdmci marketingového procesu. Ukolem je vyrazné
oznaceni zdsadnich faktord, které budou mit pro organizaci klicovy vyznam, pomohou do
jisté miry predvidat pfitazlivost jeji marketingové politiky nebo naopak obtiznost jejiho

provadéni anebo nemoznost jejitho uskute¢néni v pritbéhu planovaciho obdobi.

Vyznamnym zpiisobem ovlivni budouci marketingové aktivity a usmérni formulo-
vani marketingovych strategickych zaméra v jednotlivych trznich segmentech v urcitém

¢asovém obdobi.
Zkratku SWOT tvoii zacatecni pismena anglickych termini:

STRENGTHS - silné

WEAKNESSES - slabé

OPPORTUNITIES - pftilezitosti

THREATS — hrozby (ohroZeni)
Ctyfi kvadranty:

Silné stranky — pfedstavuji pozitivni faktory vnitintho prostiedi, které vedou
k uspé$né podnikové Cinnosti, vyrazn€ ovliviujici prosperitu podniku napf. schopnosti,
zdroje, zvyhodnéni pfed konkurenci (konkuren¢ni vyhoda — nizké naklady, tradice znacky,

dobra financni situace, kvalitni marketingovy management, ...

Slabé stranky - jsou opakem silnych stranek, znamenaji ur¢itd omezeni, nedostatky
a brani plnému efektivnimu vykonu napf. vysoka zadluZenost, nizkd marketingova sila,

Spatnd droven informac¢niho systému, Spatnd povést organizace, ...

Ptilezitosti — vyplivaji z vnéjSiho prostiedi, pfedstavuji takové moZnosti, s jejichz
realizaci stoupaji vyhlidky na lep$i vyuziti zdroji a Gc¢innéjsi dosazeni vytyCenych cilu,
znamenaji moznost, néco ud¢lat napt. snadny vstup na nové trhy, neexistuje konkurence,...

OhroZeni - pfedstavuji pfedev§im nevyhodné trendy, nepfiznivd situace

v podnikovém okoli, kterd mlize vyvoj negativn¢ ovlivnit napi. zhorsujici se konkurencni



postaveni podniku, silné postaveni klicovych konkurentii a zdkaznikti, nepiiznivé legisla-

tivni normy, ... (Hordkov4, 2003)

2.2.3 Dotaznikové Setreni

Jedna se o kvantitativni metodu vyzkumu vetejného minéni. Principem je spravné
polozeni otdzek a zaznamendvani ziskanych odpovédi. Dotaznik tvoii nékolik dobfe sme-
fovanych otdzek odpovidajicich k danému vyzkumu. Dotazovani probihd mezi tazatelem,

coZ je osoba, kterd provadi dotazovdni, a respondentem, ktery odpovida na otazky.

Druhy dotaznikového Setient:

Podle formy komunikace

Tvafi v tvar

Vyhody: lepSi wvysvétleni, vysokd ndvratnost, dopliujici otdzky, piimy kontakt
s respondenty, hodnotné informace.

Nevyhody: bezpecnostni rizika, neoblibeno u respondentl, nemusi byt reprezentativni,

nckdy obtizné proveditelné.

Telefonické dotazovani

Vyhody: rychlé a levné, kazdy mé dnes telefon, 1ze odpovédi hned elektronicky zazname-
navat, provadi se centralné.
Nevyhody: vyzaduje drazsi technické zdzemi, niz8i mira odpovedi nez u dotazovani tvari

v tvar, rozhovor vétSinou trva kratce.

Pisemné dotazovani

Vyhody: relativn¢ levné, vétsi pocet respondentli, vhodny ¢as pro vyplnéni respondentem
(sami si vyberou, kdy dotaznik vyplni), 1ze pouZit obsahlejsi dotazniky.

Nevyhody: nizkd ndvratnost, nenf jisté, kdo dotaznik vyplnil, dlouha doba trvéani sbéru dat.

Online dotazovani (e-mail Ci pfes webové stranky)

Vyhody: velmi levné, uklddani vysledkl do databdze, vyuZiti multimédii, adresné osloveni
respondenta, snadné prekondni geografickych bariér, rychlé ziskdni dat, rozsiteni po inter-
netu.

Nevyhody: nizkd ndvratnost, problém se spamem, nenf jisté, zda dotaznik opravdu vyplnil

dotazovany respondent, problém s reprezentativnosti.



* Typy otdzek podle odpovédi
» Oteviené — vétsi svoboda pii vypliovani, volna odpovéd’, Zadna predem urc¢end odpoved.
» Polo-uzaviené — piedem definované odpovédi a oteviené varianty.

» Uzaviené — vyjmenovany vSechny varianty odpovédi, 1épe se zpracovavaji, rychleji se

vypliuji.
o dichotomické - odpovédi ano — ne
o polytomické:
e selektivni — jedna z moZnosti, navzdjem se vylucuji
e alternativni — jedna a vice z moZnosti, navzajem se nevylucuji
= Podle vztahu k obsahu
» Piimé — védomé odpovedi
» Nepiimé — nevédomé odpoveédi

Otéazky by mély byt pokladdny srozumitelné, volit otdzku vhodnou k vyzkumu, po-
uzit nejjednodussi jazyk, mély by byt zodpovéditelné, coZ znamend ptat se na véci, které

respondent ur€ité znd, vyhnout se nevhodnym otdzkam, neptat se na vice véci najednou.

U dotazniku je dulezité volit vhodnou strukturu. M¢l by obsahovat dvodni sdéleni
(napft. vysvétlit tcel vyzkumu, informace o nakladani s osobnimi udaji,...), dvodni a fil-
tracni otazky (urcit zda je respondent vhodnym kandidatem do zkoumaného souboru), za-
hifvaci otdzky (uvést respondenta do situace, dobtfe zodpovéditelné otazky), specifické
otazky (mély by byt pfiblizn€ v ptlce dotazniku, jsou slozit&jsi), identifika¢ni otdzky (né-

které jsou citlivéjsi jako napf. otdzka na financ¢ni situaci, geografické tdaje, identifikacni

udaje k dotazniku). (Vojtko, 2015)

2.2.4 Hypotézy
Cést vyzkumného procesu zdvisi na formulaci hypotéz pro potvrzeni &i vyvriceni
zkoumaného problému. Je to predpoklad soucasného stavu projektu. Hypotézy nejsou
otdzky, ale tvrzeni. M¢ly by byt jasné, srozumitelné a stru¢né. Je nutné vychézet
z rozhodujicich dostupnych dat a vyzkumnych otdzek. Vyznam hypotéz je v ovéfovani

souvislosti mezi proménnymi, dochézi tak ke zhodnoceni zjisténych ddaji. (Kozel, 2006)



Hypotézy pro tuto bakaldiskou préci jsou:

Intenzivnéj$i znalost znacky Peklik, ptildka vice turisti.

Rozsiteni znacky Peklik na socidlnich sitich pfinese vétsi zdjem o akce spojené s touto

znackou.

Navstévuji Jizni Cechy spiSe lidé z blizkého okol.
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3.1

3.2

LITERARNI PREHLED

Marketing

Marketing vznikl v USA ve II. poloviné 20. stoleti s rozvojem strojové vyroby. Od
konce hospodaiské krize se zaCal marketing orientovat na prodej — vice zboZzi, nizka po-
ptavka. Marketing je soubor riznych Cinnosti a metod, které se vzajemné dopliuji. Cilem

je spokojenost zakazniki.

Podle Kotlera a Kellera (2007) se marketing zabyva zjiStovanim a naplilovanim lid-
skych potieb, napliiovat potfeby za tcelem zisku. Chdpeme marketing management jako
uméni a védu vybéru cilovych trhli a ziskédni, udrZzovani si a roz§ifovani poctu zdkazniki.

Vytvéateni, poskytovani a sdélovani lepsi hodnoty pro zdkaznika. (Kotler & Keller, 2007)

Horédkova (2003) uvadi: ,,Zdkladni hodnota marketingu je zdkaznickd spokojenost.
Soubor metod, piistupi a cinnosti umoznujici efektivné feSit problémy spojeni
s podnikatelskymi aktivitami na trhu, je vystaven vlivu zmén souvisejici s vyvojem lidské
spolecnosti a jeho mysleni. Marketing je proces planovani a napliiovdni koncepci, oceno-
vani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluZzeb, ktery sméfuje k uskutectovani
vymény, uspokojujici potieby jednotlivcl a organizaci. Soucasna praxe spojuje marketing
s riznymi subjekty a objekty s ur€itymi funkcemi i s Casovymi horizonty, ve kterych ma

nejlepsi postaveni a vyznam.

Marketingovy mix — podnik s nim pracuje v zdjmu cilové skupiny zdkazniki. Mix
je vytvofen v souladu s marketingovymi cili, poskytuje podniku prostor, ve kterém se
uskutecnuje fada rozhodnuti sméfujici k faktickému uspokojeni zdkaznika, ktery v centru
jeho zdjmu. Pomoci mixu podnik zdkazniky oslovuje a nachdzi zplisoby jak nejlépe cilovy
trh obslouzit. Marketingovy mix je vyuZit v rdmci marketingovych ndstroji — vyrobek,
propagace, distribuce, cena. Tyto jednotlivé sloZky se také oznacuji jako — produktovy

mix, kontrak¢ni mix, distribu¢ni mix a komunikacni mix. (Hordkova, 2003)

Komunikace

Je nedilnou soucdsti marketingového mixu. Cilem komunikace je snaha ovlivnit
chovani lidi na zéklad€ procesu prezentace ideji, sdileni mySlenek a Sifeni marketingovych

informaci.



Druhy komunikace:

Verbalni — komunikace prostiednictvim jazyka a feci.

Neverbalni — mimoslovni sdéleni — gesta, mimika, postoj téla, o¢ni kontakt,...
Elektronickd — pouZiti komunikacnich elektronickych piistroji — pocitace, telefony,
tablety, ...

V dnesni dobé¢ prevlada elektronickd komunikace nad verbélni. Lidé ¢im dal vice travi svij
volny ¢as poseddvanim u pocitaci a vyhleddvanim nejriznéjsich informaci, véci ¢i sluzeb.
Internet se stal fenoménem dnesSni uspéchané doby a je jednim z nejvétSich marketingo-

vych nastroju. Diky internetu se Sifi informace rychleji nez dennf tisk ¢i televizni zpravy.

Komunikace probihd ur¢itym procesem:
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Obrdzek 1 Komunikacni proces [online]. [cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://halek.info/www/prezentace/marketing-
prednasky5/obrazky/06_prvky_komunikacniho_procesu.jpg

Vysledkem je zpétnd vazba tj. odezva piijemce na piijatou informaci, tato reakce
muze byt v podob¢ fyzické aktivity, mySlenkovy proces, slovni reakce, gesto. Mlze byt
negativni 1 pozitivni. Je tfeba si uvédomit co, jak, kdy, kde a komu m4 byt sdéleno.

Sum je vie co zptisobuje naruseni procesu komunikace.

Dilezité slozky:

Volba cilového publika.

Stanoveni pozadované odezvy - vzbuzeni zdjmu, vyvolani touhy, upoutani pozornosti.
Volba typu sdé€leni — rozhodnuti o obsahu, struktufe, form¢.

Volba komunika¢niho média.

Volba mluvéiho.



3.3

3.4

s 2w

Zpétna vazba — vyhodnoceni G¢innosti komunikace.

(Foret, Prochazka & Urbanek, 2003)

Internet

Piivodnim nazvem internetu byl ARPANet, ktery vznikl v roce 1969, byl to projekt
agentury ARPA v USA. Divodem pro¢ vznikl, bylo vytvofit nezdvislou sit,, kterd umozni
vSem uzivatelim na univerzitich jejich vzdjemné propojeni a tim spolecné pracovat na

riznych vyzkumech. Snaha o vzdjemnou vyménu informaci.

Internet funguje v rdmci volné propojené pocitacové sité, kterou spojuji jednotlivé
uzly. Globdlni sit’ pocitact, které mezi sebou komunikuji pomoci rodiny protokoli TPC/IP.
Cilem je bezproblémova komunikace — vyména dat — pfendseni informaci z jednoho poci-
tace do druhého. Uzlem miZe byt pocitac, ale i specializované zatizeni - sitovy prvek napf.
router. Kazdy pocita¢ m4 také svou IP adresu nebo se pouZivaji doménova jména pro lepsi

zapamatovani.

Zpusobu ptipojeni k internetu je nékolik — telefonni linka (modem — vlastnictvi ope-

ratora), kabelova piipojka, bezdratovd sit, WI-FI, pomoci rozvodné elektronické sité.

Na internet se d4d v dne$ni dobé moderni techniky pfipojit z riznych zafizend,
k tomu ndm poslouzi jak klasické pevné pocitace ¢i notebooky, tak dnes moZna nejvice

pouzivané tablety ¢i “chytré* telefony.

Mezi nejznamé;jsi prohlizece patii Google Chrome, Internet Explorer, Firefox. Safa-

...

Informace vyhleddvame pomoci webovych strainek WWW (World Wide Web), kte-
ré jsou nejvice vyuzivanou sluzbou na internetu. MiZeme zadat tplnou webovou adresu
nebo ndm ve vyhledavaci postaci zadat klicové slovo a podle toho se ndm zobrazi nalezena

nabidka. Co je internet [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.imip.cz/

Vyuziti internetu v marketingu

Kotler ve své knize Marketing Management popisuje internet jako soubor novych
moznosti poskytovanych spole¢nostem. Spole¢nosti maji v podob¢ internetu k dispozici
zdroj dilezitych informaci a novy prodejni kandl se zvySenym geografickym dosahem in-
formaci a propagace podnikatelskych ¢innosti po celém svété. Ziizenim webovych stranek

NP

muZe spoleCnost §ifit seznam svych vyrobkl a sluzeb, svoji historii, svoji podnikatelskou
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filozofii, moZnosti zamé&stnani a dal$i informace, které mohou néavstévniky jejich stranek
zajimat. UmoZiiuje spole¢nosti prendSet témet neomezené mnoZstvi informaci na rozdil od

reklam a propagacnich broZzur.

Spolecnosti mohou shromazd’ovat Gplnéjsi a bohatsi informace o trzich, zdkazni-
cich, konkurentech, mohou provadét nové marketingové vyzkumy, sestavovat focus group
(skupinové diskuze — byvaji pouzivany v kvalitativnim vyzkumu jako jedna z hlavnich
metod), posilat dotazniky, ziskdvat primarni udaje né€kolika dal§imi zptisoby. Mohou také
snadné&ji a rychleji komunikovat se zaméstnanci, provadet efektivnéjsi transakce, zasilat e-
maily spolecnostem a ziskdvat odpovédi, pfijimat nové zaméstnance, zpracovavat interni
i externi komunikaci, porovndvat ceny produktl a sluZeb u ostatnich prodejct ¢i dodavate-

10 materialu.

Mohou zlepsit logistiku a operace s produkty a dosdhnout tim zna¢nych dspor na-

kladt a zaroven zlepsit preciznost a kvalitu sluzZeb.

Diky internetu se dostane znacka vice do podvédomi zdkaznikll a tim stoupne jeji
hodnota. Znacka predstavuje jméno, vyraz, znak, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci.
Diilezitou funkci je odliSnost zboZi od konkurentii. Znacky jsou symbolické, emociondlni,
nehmotné, tyto charakteristiky predstavuji, co znacka reprezentuje, pro firmy je to podstat-
né vlastnictvi. Hodnota znacky spocivd v subjektivnim a nehmotném hodnoceni znacky
zékaznikem mimo objektivné vnimanou hodnotu. Pomocnymi faktory hodnoty znacky jsou

postoje zakaznikl vii€i znacce, védomost o znaCce a vnimani jeji velikosti na trhu.

Spolecnosti vyuzivaji k ovlivnéni téchto pomocnych faktort: reklamu, public relati-

ons a jiné komunikacni néstroje:

¢ Public relations (vztahy s verejnosti) - jsou techniky a nastroje pomoci kterych
instituce nebo firma buduje a udrZuje vztahy se svym okolim a s vefejnosti. Jedna
se o dlouhodobou cilevédomou ¢innost, kterd by méla mimo jiné zajistovat po-
skytovani informaci vefejnosti a zdroven ziskavani zpétné vazby a dalSich infor-

maci od vefejnosti, diileZitost je obousmérnost komunikace.

e Viralni marketing (virovy marketing): pochazi z anglického vyrazu viral mar-
keting. Jeho ptesny pieklad by tedy mél znit spiSe virovy marketing, ale vice se
roz$itilo pouzivani ptivodniho nespravného znéni. Je to jakdkoliv strategie, kterd
povzbuzuje jednotlivé on-line uZivatele, aby informovali ostatni o naSem vyrob-

ku, sluzb¢ ¢i webové strance. Termin ,,pass — along* (pfeddvani). Ucelem je vy-
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tvofit format — obraz, ktery zaujme, a uzivatelé si ho budou posilat mezi sebou.
Mgl by byt zdbavny, nabidka produktii ¢i sluzeb zdarma, velké slevy, vyuziti ko-
munikaéni sit€¢ a dalSich zdroji pro Siteni. Aktivni forma znamend, Ze se snazi
pomoci virové zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, zvysit tak prodej vyrobku ¢i
podvédomi o znacce. Za virovou zpravu lze povazovat sdéleni s reklamnim obsa-
hem, které je pro nekteré uZivatele tak zajimavé, Ze se je snazi §ifit dobrovolné a

vlastnimi prostfedky. Virovy marketing m4 tfi dulezité slozky:
a) Obsah — ndpad, zpracovani.

b) Aplikace — umisténi obsahu prostfednictvim napi. vlastnich opt — in data-
bazi (sbér adres a zasilani e-maild pouze registrovanym uZivatelim) nebo

webové stranky.

¢) Vyhodnoceni — celkové posouzeni efektivity v porovnani s obsahem, od-

had reakci na poptavku po produktu ¢i sluzbé.

NejvétSim nepfitelem virového marketingu je SPAM neboli nevyzadana elektronic-
ké posta. Spam pochézi ze Spojenych stitii, které nasledovala Jizni Korea, Cina, Kanada,

Brazilie, Japonsko.

Reklama — placend nebo neplacend propagace vyrobku, sluzby, obchodni znacky
nebo mySlenky majici za cil zvySeni prodeje. Podle pouZzitého média se rozliSuje na tele-
vizni, novinov4d, internetovd, rozhlasova, plakatova nebo jind. Je to proces, ktery mé pie-
svedcit nakupujici, spotiebitele ¢i uzivatele ke zméné postoji nakupniho chovani.

-----

Ptredevsim zdaleZi pro koho, je reklama urcena. Lidé se d¢li do kategorii napt. podle véku,

pohlavi, z4jmd, ale také je duleZité obdobi napt. Svaty Valentyn, vanoce, velikonoce, ...

e Televizni reklama: u sledovani televize lidé vétSinou odpocivaji a davaji volny
priabéh myslenkdm, chtéji se nechat bavit. Televizni reklamy né¢koho obtézuji a

pro jiné jsou zabavné, ale vétSinou svou funkci spliuji.

e Reklama v tisku: 1i$i se povahou a také cilovym trhem. Ne kazdy si denné koupi
noviny ¢i Casopis. Tisk je zaméfen na riizné kategorie, mame denni tisk, Casopisy

pro Zeny, d¢ti, sbératele, hobby, atd. ...
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e Rozhlasova reklama: spoléha na dialog, musi umét zaujmout posluchace, mél by
byt zabavny, upoutat znélkou, hudbou a riznymi sluchovymi nardZkami k udrZeni

pozornosti posluchact — spotiebiteltl.

¢ Reklama na internetu: muze byt formou webovych stranek, bannerové reklamy, ta
se objevuje v riznych webovych strankiach, nabidek zasilanych elektronickou
postou ¢i klicovych slov na vyhledavacich tzv. skyscrapert, které se zobrazuji
vlevo nebo vpravo na webovych strankdch, tzv. minisites (zvySeni pozic, zvySeni
podvédomi, doda kvalitni zdroj odkazli), pop-up (vyskakovaci okna) ¢i velko-

ploSné reklamy zobrazené v celém okné obrazovky také s moznosti pusténi videa.

766

e Reklama v telefonu: jiz vice nez 80% lidi vlastni ,,chytry* mobilni telefon
s moznosti pfipojeni k internetu. Piistup k internetu se tak stdva v dneSni dobé&
Castéji z ,,mobilu‘ nez z pocitace. UZivatelé téchto telefonii hledaji informace, da
se fici z kteréhokoli mista. Vyhodou reklamy v telefonu je to, Ze je neptehlédnu-
telnd, majitelé telefonti tuto reklamu berou jako mén¢ rusivou véc na rozdil od re-
klamy v pocitaci. Vlastnici smartphontl jsou pro tuto reklamu cilovou skupinou.
Reklama je levnd, miZe mit ndskok pfed konkurenci, inzerci je mozné velmi dob-

fe cilit, bohuZel zatim je malo pouzivana.

E-mail: Je schopny peclivé zasdhnout vybrané cile, diky zprdvdm vypracovanym
pfesné pro dané uZivatele s vyrazn€ nizS§imi naklady na jeden mail. UZivatelé jsou sice
znechuceni spamem, ale tato marketingovd komunikace ma urcitou mozZnost jak se odlisit a
identifikovat. E-mailové zprdvy mohou obsahovat odkaz na webové stranky, kde se nacha-

zi ta ¢i ona firma nebo produkt, tuto formu nazyvame e-mailova vyzva.

Web 2.0: Takto je oznacovana dalsi generace webovych sluzeb, strategicky piistup
v oblasti e-commerce (elektronické obchodovéni) preferujici personalizovany obsah, ptes-
né zacileni a zapojeni zdkazniki do projektu, udrzeni a rozvijeni jejich dlouhodobych
vztaht tzv. relationship marketing. Preferuje vyuZzivani digitdlnich médii ze strany veftej-
nosti. M4 mnoho zastanct, ale i odptrct. Web 2.0 ovliviluje nejen internet, ale i celou kul-

turu a je nazyvén novou filozofii.

Mobilni marketing: Vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatord, z touhy
marketéri pro co nejinteraktivnéjsi a nejrychlej$i komunikaci se zakazniky. Je to fenomén
dnes$ni doby. Jde o obrovsky ,virtudlni“ trh kde je pfiblizn¢ 1,6 miliardy uZivateld.

V tspéSné marketingové komunikaci by nemél byt do budoucna opomenut. VSechny typy
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mobilniho marketingu je mozné aplikovat v marketingovém vyzkumu, tak je mozné ziskat
fadu zajimavych dat, kterd ddle miizeme analyzovat a hlediska chovani zdkaznika. Principy
mobilniho marketingu se primdrné zaméfuji na budovéani znacky, umoznuji dobrou inter-
akci spottebitele se znackou. Z tohoto divodu je mozné dlouhodobéji udrZet pozornost

zékaznikl napiiklad prostiednictvim sitovych her ¢i aplikaci.
Formaty pouZzivané v mobilnim marketingu:

posiladni slevovych ¢arovych kéda pifimo na mobilni telefon spotfebitele a umoznéni

tak jeho vyuZiti pfimo v misté prodeje
soutéze o okamZzitou vyhru — informovéni prostfednictvim sms zprav
e sms kluby
® sms portdly
® odménovani logy a vyzvanénimi
® Kkupony

® inzeraty

pozvanky

Vyhodou mobilniho marketingu je efektivnost, rychlé ptiprava akce, flexibilita, do-
pliuje a zesiluje tradi¢ni formy komunikace, transparentnost budovéni databaze je méfitel-

ny a dé se znovu vyuzit. (Kotler & Keller, 2007), (Frey, 2008)
Socidlnf sité
Internet nabizi také spoustu moznosti, jak mohou lidé jeho prostrednictvim komu-
nikovat at’ uZ mezi svymi prateli ¢i ostatnimi uzivateli. K tomu slouZi tzv. socidlni sit¢, zde
jsou zaregistrovani uZzivatelé, ktefi komunikuji on-line s dal§imi uzivateli at’ uz z diivodu
ziskavani informaci nebo jen tak pro zdbavu. VéEtSina téchto siti jde nainstalovat i do mo-
bilnich telefoni, které maji pfipojeni k internetu, takZe mohou byt uZivatelé vzdy online.
Mezi nejznaméjsi patii:
e Facebook: celosvétove rozsitend socidlni sit’, zaloZena Markem Zuckenbergem,
kterou pouziva stovky milionii uzivatelii, u nds v CR jej vyuZziva stdle vice a vice
lidi v riznych vékovych kategoriich. Mezi mladymi lidmi je to v soucasnosti hit a

spolecensky dé se fici povinné. Obsahuje zabudovany chat, pfelozen do 68 jazy-
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k. Podstatou je zajisténi kontaktu mezi lidmi a usnadnéni komunikace. Pomoci
facebooku je mozné sdilet informace, fotky, videa, planovat akce a spoustu firem,
které jsou také zaregistrovdny na facebooku, to bere 1 jako vhodnou reklamu. Na-
bizi také spoustu aplikaci téméf k cemukoliv, je zde i moZnost riznych her. Pro
spoustu lidi se facebook stal novou herni platformou. K ptihlaSeni staci vyplnit

jednoduchou registraci.

Google +: je socidlni siti od roku 2011, uzivatel se zaregistruje a tim si vytvoii
svij profil. MlZe se propojit s ictem na Twitteru (pomoci twitteru miZete kratce
a vystizn¢ sdé@lit své pocity ¢i myslenky). UmoZiiuje komunikaci mezi dvéma i
vice lidmi, uzivatel muze Cist prispeévky zajimavych lidi i bez jejich potvrzeni,
muze sledovat statuty a komentafe aniz by sledoval, co pisi ostatni. Google + ma

své pilite:
o Circles (kruhy): znamen4, Ze si kazdy vytvoii podle svého rozhodnuti ur-
¢itou skupinu napf. rodina, prace, kamaradi,... a v této skupin¢ sdili jen

to, co opravdu chce. Ostatni to nevidi.

o Sparks (jiskieni): funkce, kterd pomaha objevovat obsah internetu a sdi-

Vs W

let ho s jinymi uZivateli, napf. nejzndm¢jsi ¢lanky, fotky,...

o Huddl (hromadny chat): diky nému si miZete domluvit schiizky, srazy,
kdy a kde se sejdete a nemusi se tyto informace psat zvlast kazdému

ucastnikovi.

o Hangouts (video chat): skupinova videokonference s ptateli z kruhd. Go-
ogle + umoznuje spojeni on-line a tim se bavit jako byste sed¢li vedle se-
be, ovsem diky tomu se mize zdat, ze klasicka verbalni komunikace tvaii
v tvar je na ustupu.

Lidé: Ryze ¢eskd socidlni sit, vyuZiva ji nékolik stovek tisic lidi pfevazné z CR.
Lidé jsou podporovani nejvétsim Ceskym portdlem Seznam. I pies rust konku-
rencniho facebooku si udrzuji vysokou navStévnost. UZivatelé si zde mohou na
svij profil nahrat fotky, videa a komunikovat s ostatnimi lidmi zaregistrovanymi
na Lidé.cz, vzkazy mohou byt textové, ale i hlasové, diskuze, kterd pokryva Siro-
ké spektrum nejriiznéjsich témat, uZivatelskd ndsténky, chat s mistnostmi, ktery se
zaméfuje na rizné zajmy a konicky. Lidé.cz obsahuji i seznamku, ta ma ve své

databazi desitky tisic inzerata roztiidénych do kategorii podle pohlavi i z4jmt.
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¢ LinkedIn: Celosvétove rozsitend socidlni sit’ orientovand na business a pracovni
vztahy s desitky miliént uzivatel. Podstatou této sité je udrzovani a znovu nava-
zovani vztahl s potencidlnimi pracovnimi partnery, spoluzaky nebo zaméstnanci
a zamé&stnavateli. Tuto sit’ také vyuZivaji persondlni agentury k hleddni pracovni-
kl pro své klienty. Uzivatelé se mohou také sdruzZovat pomoci skupin napft. stu-
denti urcitych Skol, lidé z konkrétnich mést, apod. Nabizi vyuziti vlastniho AIP

k vytvareni dopliikovych produktl a sluzeb.
e AIP - Application Programming Interface = rozhrani pro programovani aplikaci

e Twitter: SlouZi jako mikro blogovaci ndstroj, pomoci kterého muzete kritce a
vystizné sdélit své myslenky, pocity nebo zajimavé informace. RovnéZ je mozné
reagovat na tweety ostatnich uZivatelll nebo je rovnou retweetovat, to znamena
zvetejnit také néco na své zdi ptispévkl. Funguje tak, Ze si uzivatelé sami mohou
zvolit. Sit’ funguje tak, Ze uZivatelé si sami mohou zvolit, ¢i pfispévky chtéji sle-
dovat (Clovek, ktery néci piispévky odebird, se nazyva follower). Stejné tak mtze
kdokoliv sledovat je, tedy pokud sviij profil neudélaji privatni, pak maji na svymi

followery kontrolu.

Twitter je specificky také tim, Ze se na ném sdruzuje velké mnozstvi odbornikii,
zejména z oblasti IT a modernich technologii. Sledovanim jejich pitispévki se Clovek lec-
kdy dozvi zajimavé informace mnohem dfive, nez se objevi v klasickych médiich. Také
Twitter nabizi programatorim vyuZiti svého API, pomoci kterého je mozné vytvaret rizné

dopliiky a rozsitujici sluzby.

e Instagram: Zdarma dostupnd aplikace pro sdileni fotografii. Nyni ho vyuzivd
20% svétové populace ve veéku 16 az 64 let. Mnoho znacek rtiznych firem tak po-
vazuje aplikaci za dobry marketingovy néstroj. Socidlni sité [online]. [cit. 2016-

04-05]. Dostupné z: http://www.socialnisite.123abc.cz/

3.5 Znacka a jeji strategickeé rizeni

3.5.1 Znacka

Cela 1éta slouzi znacka k rozliSovani vyrobci a jejich vyrobkl mezi sebou. Znacka
vyjadiuje: jméno, logo, symbol, riiznd oznaceni, design, atd. VSechny tyto pojmy slouzi

k identifikovani konkrétniho vyrobku ¢i sluzby od konkurence. Zasluhou znacky, m4 vy-
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robek Ci celd firma své diilezité postaveni v konkuren¢ni oblasti a tim se dostava do pod-

védomi spottebitelll. Kazdy spotiebitel si najde svou oblibenou znacku, kterd ho oslovi.

Dulezité jsou na znacce vyrazné a snadno zapamatovatelné prvky. Je nutné rozliSit
mezi sebou znacku a vyrobek. Produktem je cokoli co 1ze na trhu poskytnout k ndkupu, ke
spotfebé, k uspokojeni potieb nebo jen k upoutdni pozornosti. Znacka od sebe odliSuje
znackovy produkt od neznaCkového, davd mu hodnotu, hdji dobré jméno spolecnosti.
Vznik dspeésné znacky vyZaduje spojeni n€kolika faktorti — vyrobek ¢i sluzba musi odpovi-
dat pozadavkim zdkaznika, mit vysokou kvalitu, jméno znacky musi umét oslovit a pred¢it
ocekdvani spotiebitele. Baleni, reklama, cena a dal$i musi byt vhodné, pfitazlivé a odliSné.

Pro mnoho zdkazniki je znacka hlavni prioritou pii vybéru produktu.

Znacka firmé& poskytuje legédlni ochranu a udrZuje pravo na duSevni vlastnictvi.
Jméno znacky je vétSinou chranéno registrovanou ochrannou zndmkou, vyrobni postupy
jsou chranény patentem, obaly chrani autorskd prava. Firma miiZe bezpecn¢ investovat do
znacky a ziskdvat tak vyhody z vlastnictvi znacky, kterd m4 schopnost ovlivnit chovani

zdkaznika. Znacka poskytuje majiteli jistotu budoucich ziskl. Lze ji koupit ¢i prodat.

Za znacky lze brét i mySlenky, naptiklad u neziskovych organizaci mohou byt zvi-
ditelnény ve sloganu, heslu nebo symbolu. Maji za kol informovat a presvédcit spotiebite-

le o danych udélostech tykajicich se jejich ¢innosti.

Existuji znacky jiz desetileti, které se na trhu drzi dodnes a jsou nejvyhleddvangjSim
sortimentem mezi zdkazniky, napi. COCA — COLA, Kodak, Goodyear, Lipton, ... U n¢-
kterych vyrobku ziistalo stejné logo po celou dobu, jiné se zménily podle trendii moderni
doby. Zéroven existuje spoustu znacek, které své pozice na trhu ztratily nebo dokonce
prestaly existovat. Bez ohledu na silné postaveni znacky se mize v této dob¢ nevhodnym

managementem stat znacka velmi zranitelnd a snadno ovlivnitelna.

Postupem casu se management znacky zna¢n¢ komplikuje. Je to ddno zménami
v marketingovych postupech. Manazeti znacek se s novymi postupy a technologiemi musi
kladné vypotadat. Rozvinuty trh s médii zpUsobil, Ze spotiebitelé i firmy vénuji zvySenou
pozornost marketingovym aktivitdim a motivacim. Vznikla vét$i podpora informaci na we-
bovych strankach, spottebitelskych ¢asopisii (napt.: D-TEST), atd... JiZ nestaci presvédcit
zékazniky tradi¢nimi komunika¢nimi technologiemi, jak tomu bylo dfive, ale je nutné vyu-
zit vSechny dostupné moderni marketingové ndastroje. Firmy proto vice investuji do netra-

di¢ni formy komunikace a novych technologii jako napf. interaktivni a elektronickd média,
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sponzorstvi sportovnich a spolecenskych udélosti, reklamni plakaty v dopravnich prostied-
cich, zviditelnéni vyrobkl ve filmech, apod... Jednim z diivodi této zmény propagace vy-
robkll je obrovskd konkurence. S ndrGstem konkurence se navySuji ndklady na uvedeni

nového vyrobku na trh ¢i posileni existujiciho vyrobku.

Marketéfi celi mnoha konkurencnim vyzvam, kde spolenym jmenovatelem je hod-
nota znacky, kterd je pouZzivdna jako ndstroj riznych strategii. Pojem hodnota znacky se
objevil jiz v 80.tych letech a je dileZitym a nejoblibenéjsim marketingovym konceptem.
Hodnota znacky znamend, Ze vysledky vychdazejici z marketingu vyrobku ¢i sluzby, jsou
praveé diky znacce vyssi, neZ kdyz se vyrobek ¢i sluzba se znaCkou neidentifikuji. (Keller,

2007)

3.5.2 Strategickeé Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky obsahuje design a realizaci marketingovych programi
a Cinnosti, které jsou dulezité k vybudovani, méteni a fizeni hodnoty znacky. Proces strate-
gického fizeni znacky zndzoriiuje pochopeni toho, co by méla znacka pfedstavovat a také
jeji umisténi na trhu s ohledem na konkurenci. Zdmérem je umistit znacku do podvédomi
zékazniki, tak aby maximdlni potencidl firmy byl co nejvétsi. Znamena to presvédcit za-
kazniky o vyhodéach znacky a soucasné¢ zmirnit jejich zdjem o piipadné nevyhody. Zaklad-
ni hodnotu znacky charakterizuji jeji vlastnosti a vyhody, ty jsou tvofeny kratkym vyrazem

vvvvvv

spotfebitelem, tak firmou.

Nemén¢ dulezitym krokem je v fizeni znacky audit znacky. Jde o jeji srozumitelné
pfezkoumdni, které zahrnuje zhodnoceni hodnoty znacky a navrZzeni mozZnosti jak tuto

znacku vylepsit. Cilem je pochopeni hodnoty znacky ze strany spotiebitele i firmy.

Dalsim krokem je vybér prvka znacky. Existuje hodné moZznosti a kritérii. Prvek
znacky je vizudlni nebo verbdlni informace, kterd poskytuje informaci a odliSeni produktu.
NejcastéjSimi prvky znacky jsou jeji logo, jméno, symbol, pfedstavitel, baleni a slogan.
Tyto prvky mohou byt vybrany tak, aby vyzdvihly informovanost o zna¢ce a zjednodusily
vytvoteni vhodnych, silnych a jedine¢nych asociaci ke znacce. Podstatou dané véci je
utkvéni znacky v paméti spotiebitele at’ uz spojenim znacky s né¢jakym prvkem ¢i informa-
ci, kterd uruje vyznam znacky. Z pohledu zdkaznika vznikd hodnota znacky tehdy, je-li
v jeho podvédomi, dobfe ji znd, m4 s ni silné, pfiznivé a jedinec¢né zkusSenosti, néco co jizZ

diive vidéli nebo slyseli.
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Znacka muze byt propojena s faktory, jako je spoleCnost (pfes strategii znacky),
zem¢ a zemepisnd poloha (pomoci strategie pivodu produktu), distribu¢ni kandly (strategie
distribucnich cest), s jinymi znackami (komunikovani nékolika znacek spolecné€), predsta-
viteli znacky (licence), mluv¢imi (pfes propagaci), sportovni a kulturni udalost (sponzor-

stvi), ud€leni ceny nebo recenze.
4 kroky k vybudovéni siné znacky:

e Zjistit ztotoZnéni znacky se spotiebiteli, s konkrétni tfidou produkti a potiebou

spotiebiteld.

e Jednozna¢né urcit vyznam znacky v podvédomi zdkazniki za pomoci velkého

mnoZstvi hmotnych i nehmotnych prvkii a konkrétnich vlastnosti vyrobku.

® Vyvolat velky zdjem mezi spotfebiteli o tuto znacku, identifikaci a vyznam znac-

ky.

e Preménit reakce a zdjmy spotiebitelll na znacku tak, aby vznikl intenzivni, aktivn{

a vérny vztah mezi znaCkou a spotiebitelem. (Keller, 2007)
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4 Prakticka cast

4.1 MAS Blansky les a jeho charakteristika

Znacka Peklik vznikla jako turistické logo regionu MAS Blansky les v Jiznich Ce-
chach. Do této oblasti spadéd 20 obci s priblizn€ 11145 obyvateli. Netolicko okres Prachati-
ce 9 obci s 4334 obyvateli, Podleti okres Cesky Krumlov 10 obci s 9116 obyvateli a samo-

statné obce Chlumec s 65 obyvateli a Litvinovice s 1941 obyvateli.

Svazek obci Blansky les - Podhtii: BorSov nad Vltavou, Bfehov, BraniSov, Cakov,
Dubné, Habii, Homole, Hradce, Jankov, Kamenny Ijjezd, Kvitkovice, Lipi, Pland, Rado-

Sovice, StryCice, Veelnd, Vrabce, Zabofti, Zavraty, Zaboviesky

Svazek obci Netolicko: Babice, Chvalovice, Hracholusky, Mahous, Netolice, Ném-

Cice, LuZice, OlSovice, Vitéjovice

Svazek obci Podkleti: Brloh, Holubov, ChvalSiny, Kdjov, KiemzZe, Mojné, Nova

Ves, Pise¢na, Srnin, Zlata Koruna

Obrdzek 2 logo MAS Bansky Les - Netolice

MAS Blansky les — Netolicko o.p.s. = obecné¢ prospéSnd spolecnost, vznikla
v prosinci v roce 2004 a je vedend jako neziskova organizace. DilleZitym podnétem pro
vznik této spolecnosti byl zrod aktivni spoluprace mést a obci, neziskovych organizaci,
podnikatelskych subjekti a obcanli v rozvoji venkova a hlavné dané oblasti. Plsobi
v Jihoceském kraji na izemi 3 mikroregionti — Podkleti, Netolicko a Blansky Les. Posla-
nim této spolecnosti je prispet svymi aktivitami k rozvoji regionu. MAS je nositelem certi-
fikatu Cesky systém kvality sluZeb, jehoZ vlastnikem je Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

MAS Netolice [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.mas-netolice.cz/

Blansky Les je od roku 1990 vyhldSen chrdnénou krajinnou oblasti o rozloze 212
km2. Vétsina tdzemi spadd do okresu Cesky Krumlov, dile pak do okresu Ceské Budgjovi-

ce a Prachatice. Blansky Les se nachdzi v podhtifi Sumavy s krdsnym pfirodnim prostie-
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Vv,

dim, kterému dominuje nejvyssi hora Klet’ (1083m n. m.) na jejiZz vrchol vede sedackova
lanovka z Krasetina. Uzemim se line feka Vltava, do které se vlévd KiemZsky potok. Mezi
dalsi zajimav4 turistickd mista patii napfiklad zficenina hradu Div¢i Kdmen, déle zde mu-
Zeme navstivit keltské oppidum v Ttisové, ziiceninu hradu Osule, vyznamny poutni areél
Lomec, klaster Zlatd Koruna a spoustu dal$ich zajimavosti ur¢ené pro milovniky piirody
a historie. Blansky Les nabizi spoustu moZnosti pro turistiku, coZ je vice nez 50km turis-
tickych tras, 6 znacenych naucnych stezek, 220km znacenych cyklotras, vSe vhodné pro
rodinné vylety. Je bohaty na lidovou architekturu a historické paméatky. Blansky
les [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:
http://blanskyles.ochranaprirody.cz/charakteristika-oblasti/

Mapa Blanského lesa
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Obrdzek 3Mapa Blanského lesa [online]. [cit. 2016-04-16]. Dostupné z: http://blanskyles.ochranaprirody.cz/

4.2 PEKLIK

Co nebo kdo je vlastné Peklik? Je to smyslend, d4 se fici pohddkova bytost. Pan Ol-
dfich PetraSek o ném napsal toto: Peklik houbovy je vykutdleny skiitek v podobé hiibecCku

s ruzky a malym ocdskem, mé vySku ptiblizn¢ 15cm. Jméno Peklik vzniklo podle vrchu
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Peklo nad Netolicemi, kde je podle povésti dira do pekla a pod vrchem se line feka Kréin-
ka, kterou kazdou noc proorava Cert s Kr¢inem zaptazenym do pluhu. Peklik se vyskytuje
v jihoCeskych lesich, napiiklad v blizkosti zamku Kratochvile, na hote Klet’ a dalSich mis-
tech jako je zficenina hradu Div¢i kdmen nebo Osule, keltské oppidum Ttisov, klaster Zla-
td Koruna, zanikly klaSter Kuklov i hradisté sv. Jdn nad Netolicemi, zkratka v celém Blan-
ském lese. Povahou je velmi plachy, turisty a houbafe sleduje zpovzdili, je zvédavy,
ale spatfit ho je vzacné. Déti se tolik neboji, je hravy. Pokud se déti v lese budou chovat
tiSe, maji velkou pravdépodobnost, Ze malého neposedu spatii. Snazi se déti naucit jak se
chovat v lese. Nezbedného chlapecka ¢i hol¢icku dokdze pékné poskadlit napt. za kopéni
do prasivek, hlu¢nému chovéni v lese, odhazovani odpadki a podobnych aktivit, které do
lesa nepatii. Peklik se miiZe rizné ménit napt. v patez, list, houbu nebo se stiidaveé ukazuje
amizi a tim zavede neZddaného navstévnika lesa hloubéji do kapradi ¢i mocalt a tim za-

bloudi.

S Peklikem se potrddaji rizné spolecenské akce, které piildkaji spoustu turistd
a hlavné rodin s détmi. Pofad4 se napiiklad: rybaieni s Peklikem, turistika s Peklikem, jiz-
da na koni, s Peklikem kolem Netolic, projekt Lineckd stezka, atd. Také probiha fada besed

na zdkladnich Skoléach, v knihovnéch, apod.

Jméno Peklik nese i zvla$tni historicky vlak, ktery jezdi z Ceskych Budg&jovic do
Netolic a zp€t pouze pii zvlaStnich piileZitostech, jako jsou napiiklad vyznamnd vyroci,
spolecenské udélosti a podobné akce.

Logo Peklik vyobrazila zndma autorka Zdefika Studlarova, kterd ilustrovala i zndmy

Ctyﬂistek. Peklik [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.blanet.cz/

Obrdzek 4Peklik houbovy. Peklik [online]. [cit. 2016-04-05]. Dostupné z: http://www.blanet.cz/
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5

5.1

5.1.1

Analyza ziskanych primarnich dat

Této analyze poslouzila zjisténa data z dotaznikového Setieni a vlastnich poznatkl
z navstévy nékterych turistickych tras a historickych pamatek, véetné navstévy mésta Ne-

tolice. Z téchto ziskanych dat byla zdvérem vypracovdna SWOT analyza.

Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setieni pro zjiSténi dat potiebnych k této bakalaiské praci, bylo prove-
deno u ndhodné oslovenych respondentli z riznych okresti. Dotaznik se sklddal z patnécti
jednoduchych otédzek, jejichZ cilem bylo zjistit znalost znacky/maskota Peklik, oblibu
v uzivéani socidlnich siti, které by pomohly v roz$iteni této znacky a ndvstévnost Jiznich
Cech, kde se tato znacka vyskytuje. Dotaznik byl vytvofen jak v elektronické podobé pies
webovou stranku Survio.com a poté rozesldn respondentiim pomoci socidlnich siti a e-
mailt, tak vtiSténé podobé formou dotazovani tvaii v tvar tzn. osobnim setkdnim
s dotazovanymi. Névratnost byla celkem 143 vyplnénych dotaznikli z pfedpoklddanych
200 dotaznikii coz je 71,5%. Nejvice se osvédcCilo osloveni respondentll pomoci interneto-
vé sité. Pti osobnim kontaktu probé¢hla u vice jak 70% dotazanych respondenti neochota

odpovidat.

Vyhodnoceni ziskanych dat

Graf 1
Mate radi turistiku a spolecenské akce v
prirodé?
m ANO
m NE
Spis ne

Zdroj: vlastni
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Graf 2

Jaké akce preferujete?

® rodinné

m skupinové akce

u pro jednotlivce
pro pary

® neresim, zéleZi na akci

Zdroj: vlastni

Na grafech 1 a 2 je patrné, Ze ze 143 dotdzanych ma 85% respondentli (coZ je 122
obcanil) v oblibé akce v piirod€. DalSich 15% jsou lidé, které akce v ptirod¢ neldkaji (cel-

kem 21 dotdzanych) coZz ukazuje Graf 1. Podle druhu akce se fidi 41% dotdzanych, zde

P e

zélezi, jaké zajimavosti akce pfindsi, ddle vedou rodinné akce (26% to je 37 respondentl) a
skupinové akce (22% tj. 32 respondentll). Nejmensi zdjem je o akce pro pary (11% tj. 15

dotdzanych) a o akce pro jednotlivce, o které neni viibec Zddny zdjem (0%). (viz. Graf 2)

Graf 3

Jaké faktory vas ovliviauji pri vybéru akce?
80
70
= recenze 60
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= |okalita
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& ) N © & S
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X > ? Ky
$ A2 0
'\?/o \;'o‘\
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konani akce -c\é\
S
Jbz
4

Zdroj: vlastni
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Graf 3 zndzornuje priority, podle kterych si respondenti vybiraji oblast a druh akce.
Nabizela se moznost v dotazniku vybrat vice odpovédi. Celkem se sesSlo 284 odpovédi od
143 dotazovanych. Je vidét, Ze nejvice dotazovanych ovlivni lokalita (tj. 24%, 68 respon-
dentll) a cena (22%, tj. 62 respondentll). Tyto dva faktory zaujimaji v grafu prvni misto. Na
druhém misté je vzdalenost (18% tj. 53 dotdzanych). Treti misto si nesou recenze (14% tj.
39 dotdzanych) a obCerstveni a ubytovani v blizkosti konédni akce (13% tj. 38 respondentil).
Ctvrté misto zaujala zabava pro déti (8% tj. 22 respondentil) a na poslednim pétém misté je

akce bez déti (1% tj. 2 respondenti).

Graf 4

Navsitévujete akce v Jiznich Cechach?

ANO, nékolikrat ro¢né
28%

39%

= pouze o dovolené -
prazdninach s ubytovanim na
tyden a vice

nenavstévuji

Graf 4

Zdroj: vlastni

Do Jiznich Cech jezdf ptiblizné 103 dotizanych ze 143 dotazovanych respondenti.
Z toho 39% (tj. 56 respondenttl) navitévuje Jizni Cechy n&kolikrét roéné a 33% (tj. 47 re-
spondenttl) jezdi do Jiznich Cech pouze o dovolené &i prazdninich s ubytovanim na tyden
a vice. 28% dotazovanych (tj. 40 respondentii) Jizni Cechy viibec nenavitévuiji, diivodem
muiZe byt vzdalenost, cena, ¢i mohou spadat do skupiny 15% respondentii, kteti akce

v ptirod€ nevyhledavaji (viz. Graf 1).

Graf 5

Setkali jste se nékdy s maskotem/znackou
Peklik?

= ANO
= NE

Zdroj: vlastni
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Otazka, zda se respondenti setkali s maskotem/znackou Peklik, byla jedna
z dileZitych otdzek tohoto dotazniku a zdroven dllezitd pro celou bakaldfskou préci. Jak
ale miZeme vidét na grafu, znalost maskota/znacky Peklik je velmi slabd. Pouze 22% do-
tazanych (tj. 32 respondentll) odpovédélo, Ze se s Peklikem setkali. Dalsich 78% (tj. 111

respondentll) odpovédélo negativng.

Graf 6

Pokud ANO, pri jaké prilezitosti?

u akce s Peklikem

m v Netolicich v podobé
historického vlaku

® pii jiné akci

Zdroj: vlastni

Na graf 6 odpovidali pouze respondenti, kteti v pfedeslé otazce (graf 5), odpovedéli
ANO, to znamend, Ze se setkali s maskotem/znackou Peklik, kterych bylo 22% (tj. 32 do-
tdzanych) ze 143 oslovenych respondentl. 50% respondentli (tj. 16 dotdzanych) se
s Peklikem setkalo pifi spolecenské akci s Peklikem, kam spadd naptiklad: turistika
s Peklikem, cykloakce s Peklikem, jizda na koni s Peklikem, rybolov s Peklikem, a podob-
né akce. 44% respondentl (tj. 14 dotdzanych) odpovédélo, Ze se setkali s Peklikem
v podobé historického vlaku, ktery jezdi z Ceskych Budé&jovic do Netolic a zpét pouze pfi
zvlastnich piileZitostech (vétSinou jednou rocné). 6% respondentll (tj. pouze 2 dotazovani)
se s Peklikem setkalo pii jiné pftilezitosti, zde vypsali setkdni s Peklikem v muzeu

v Netolicich a na parforsnich honech.
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Graf 7

Jak jste se o Peklikovi dozvédéli?

= od znamych

13%
= z internetovych stranek
= pfessodialni sit ’

z jiného zdroje

o

Zdroj: vlastni

I na tento graf 7 odpovidalo pouze 32 respondentl ze 143 celkem ziskanych dotaz-
nikil, ktefi se s Peklikem jiz setkali. Na otdzku jak se o Peklikovi dozvédéli, uvedlo 34%
dotdzanych (tj. 11 respondentil) jako zdroj své zndmé. DalSim informacnim zdrojem byly
socidlni sité, pres které se o Peklikovi dozvédélo 31% dotdzanych (tj. 10 respondentil) a
internetové stranky, které oslovily 22% dotdzanych (tj. 7 respondentil). 13% dotazanych

(tj. 4 respondenti) uvedli jako jiny zdroj — tisk, média, z muzejni nisténky

Graf 8
Uvitali byste vice zviditelnit maskota/znacku
Peklik?
= ANO
= NE

Znacka Peklik mi nic nefika

3%

Zdroj: vlastni

Na graf 8 odpovidali vSichni dotdzani, coZ bylo 143 respondentti. Z toho 52% dota-

zovanych (tj. 74 respondentll) odpovédélo, Ze jim znacka Peklik nic nefikd, coZ ale nezna-
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mend Uplné zavrhnuti zviditelnéni této znacky, jde jen o neznalost Peklika. DalSich 45%
dotazanych (tj. 65 respondentli) by uvitalo vice zviditelnit maskota/znacku Peklik, i kdyz
se s Peklikem nékteii jeSté nesetkali, diky tomuto dotazniku se o existenci Peklika dozvé-
déli a radi by se né€které akce zucastnili. Pouze 3% dotazanych (tj. 4 respondenti) projevili

o znacku Peklik nezdjem.

Graf 9

Pokud ANO, jakym zpuisbem?
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na facebooku
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Zdroj: vlastni

Graf 9 znazorfuje, jakym zplisobem by respondenti vice uvitali zviditelnéni znacky
Peklik. Na otdzku odpovidalo 65 respondentt ze 143. Z toho 38% respondent (tj. 25 dota-
zovanych) by uvitalo vytvofeni skupiny “Peklik* na socidlni siti facebook. Dal$ich 25% (tj.
16 dotazovanych) volilo vice informaci na internetu. MoZnost registrace a zasilani pfipra-
vovanych akci e-mailem zvolilo 23% respondentii (tj. 15 dotazovanych) a jako mobilni
aplikaci by Peklika chtélo 14% respondentl (tj. 9 dotazovanych). MoZnosti zviditelnéni
jinym zpusobem nez bylo uvedeno v dotazniku nebo pomoci letdkli nevolil Zadny respon-

dent coZ je 0%
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Graf 10

VyuZivate internet v mobilnim telefonu?
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Zdroj: vlastni

Tento graf ukazuje, kolik dotdzanych vyuZziva internet v mobilnim telefonu. Podle
modré barvy na grafu je zfejmé, Ze vétSina respondentl tuto sluZzbu vyuZiva, coZ je v tomto
ptipadé 87% dotdzanych (tj. 124 respondentti). DalSich 13% (tj. 19 respondentil) internet

v mobilnim telefonu nevyuZziva.

Graf 11

Vyuzivate mobilni aplikace?

13%
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NE \ '

Zdroj: vlastni

Mobilni aplikace podporuji tzv. “chytré telefony*. 87% respondenti (tj. 124 dota-
zanych), mobilni aplikace ve svém telefonu vyuzivd, zbylych 13% (tj. 19 dotdzanych) je

nevyuZzivaji.



Graf 12

Navstévujete na internetu socialni sité?
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Zdroj: vlastni

Zde je vidét, Ze moderni komunikace v podobé komunikovani pies socidlni sit’ je u
vétSiny dotazovanych velmi oblibend. Kladné na otdzku navstévnosti socidlnich siti odpo-
védélo 97% respondenti (tj. 138 dotdzanych), pouze 3% respondentl (tj. 5 dotdzanych)

socidlni sit€ nenavstévuje.

Graf 13
V pripadé, Ze ANO, tak jaké nejcastéji?
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U této otazky mohli respondenti vybrat vice odpovédi. Nejvice vyuZivana socidlni

sit mezi dotdzanymi je Facebook, tu oznacilo 102 respondentli, ddle pak Google + a In-
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stagram. Mén&€ vyuZivané socidlni sité jsou Twitter, Lidé.cz a jini coZ v tomto piipadé je

socialni sit’ Twitch.

Graf 14
Do jaké vékové kategorie se radite?
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Nejvice dotdzanych odpovidalo ve véku mezi 18 — 30 lety, coZ bylo 70 responden-
th. 56 respondentli spadalo do v€kové kategorie mezi 31 — 50 lety, 12 respondentl bylo

mezi 51 — 69 lety a nejméné respondentli bylo mezi 70 a vice lety (3 respondenti) a mezi

13 — 17 lety (coZ byly 2 respondenti).

Graf 15
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Zdroj: vlastni
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5.2

Nejvice respondenttl odpovidalo z okresu Ceské Budgjovice (tj. 35 dotdzanych)
a z okresu Cesky Krumlov (coZ bylo 24 dotdzanych). Dile se tohoto dotazovéni zigastnili
respondenti z okresti Pisek (tj. 18 respondent), Piibram (tj. 15 respondentil), Strakonice
(j. 13 respondentlt), Prachatice (tj. 12 respondentil), Plzen (tj. 10 respondentil), Tabor (tj. 9
respondentl1), Jindfichiiv Hradec (tj. 2 respondenti), z jiného okresu bylo 5 respondenti —

byly to okresy: Beroun, Praha a Kladno.
SWOT analyza

Swot analyza je sestavend na zdklad¢ ziskanych dat z predeslého dotaznikového Set-
feni, z informaci od p. Petrdska — predsedy spravni rady MAS a p. ing. Krej¢ickové — ma-
nazerky MAS Rozkvét, z dat ziskanych vlastnim terénnim prizkumem nékterych casti
dané oblasti a ze ziskanych informaci dostupnych prostfednictvim webovych stranek Blan-
ského lesa. Podle téchto ziskanych dat byly identifikovéany silné a slabé stranky, ptilezitosti

a ohrozeni znacky/maskota Peklik a okoli.
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Tabulka 1 SWOT analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vyhoda geografické polohy

Oblast lezi blizko hranic s Rakouskem a
Némeckem

Vysokd turistickd ndvStévnost Ceskych
obcanil i obCantl z cizich zem{

Zajimavé historické pamdatky a turistickd
mista

Spoustu turistickych i nau¢nych stezek —
vice nez 50km

Vodack4 turistika na fece Vltavé
V zimnich mésicich moZnost vyuZiti

zimnich sport — 54km lyZatskych tras

CHKO nabizi zdravé ptirodni klima,
vzdcnou faunu i fléru

MoZnost stanovdni a ubytovini v této
oblasti

Porfddani rGznych spoleCenskych akci

spojenych s turistikou a cyklistikou
Spoluprace MAS s okolnimi mésty, obcemi,
neziskovymi organizacemi a dal§imi subjek-
ty

Snaha MAS Blansky les — Netolicko o
rozvoj regionu

Dr7eni certifikdtu: Cesky systém kvality
sluzeb
Dobré internetové pokryti celé oblasti,
pokryti mobilnim privodcem — aplikace pro

smartphony — 90% pokryti

Nizkd znalost znacky/maskota Peklik z tad
turist

Chybi propojeni turistickych a naucnych
stezek se znackou/maskotem Peklik

Spatnd propagaéni aktivita

Spatnd informovanost vzdalen&j$ich turistd
o planovanych akcich

Mezery v internetovém portdlu

Nutno obnovit nékteré turistické znacky a
znaceni cest k historickym pamatkam

Slaba dopravni dostupnost — chybi dalnicni

spojeni
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PRILEZITOSTI OHROZENI
Vétsi podpora turistické oblasti Neochota  vzddlengjSich  turistt  z CR
Prildkani vice turistd cCeskych 1 turistd | cestovat

z cizich zemi

Vyhodou je jiz vzniklé logo
Viditelnéjsi
Peklik

propagace  znacky/maskota
Vytvofeni vérnostniho programu

VyuzZiti pokryti oblasti internetovou siti —
poskytnuti online informaci, mapy, mobilni
aplikace

VéEtsi propagace znacky/maskota Peklik na
socidlnich sitich

Vytvofeni hromadného rozesilani planova-
nych akci ptes e-mail formou registrace
Vyuziti QR koédi ve prospéch Peklika
Planovany projekt na podporu geocachingu

za pouZziti navigacniho systému GPS

Zdrazeni pohonnych hmot

Finanén{ situace turistti — u vétSiny rozhodu-
je cena (vstupné, ubytovéni, obdlerstveni,
ceny upominkovych predméta,...)

Kurz EURA pro turisty z jinych zemi
ZneciStovani ovzdusi piilivem vétsiho
mnoZstvi turistl

Vice finan¢nich zdroji na podporu propa-
gace Peklika

Neustdlé dopliiovéani informaci na webové

stranky

Zdroj: vlastni
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Tabulka 2 Podil hodnocent faktorii

Celkovy podil

Cetnost vy-
her

Faktor

3 Vyhoda geografické polohy
2 Oblast lezi blizko hranic s Rakouskem a
Némeckem
29 Vysoka turistickd ndavStévnost ceskych
obcanil i obcanti z cizich zemi
17 Zajimavé historické pamdtky a turisticka
mista
20 Spoustu turistickych i nau¢nych stezek
11 Vodacka turistika na fece Vltaveé
9 V zimnich mésicich moZnost vyuziti zim-
nich sport
Silné stranky 32 CHKO nabizi zdravé piirodni klima,
39.25% vzdcnou faunu i fléru
b
14 Moznost stanovéni a ubytovani v této ob-
lasti
23 Poradani raznych spolecenskych akci spo-
jenych s turistikou a cyklistikou
20 Spoluprace MAS s okolnimi mésty, obce-
mi, neziskovymi organizacemi a dalSimi
subjekty
26 Snaha MAS Blansky les — Netolicko o
rozvoj regionu
12 Drzeni certifikatu: Cesky systém kvality
sluzeb
24 Dobré internetové pokryti celé oblasti,
pokryti mobilnim privodcem — aplikace
pro smartphony
22 Nizka znalost znacky/maskota Peklik z fad
turisti
22 Chybi propojeni turistickych a nau¢nych
stezek se znackou/maskotem Peklik
Slabé stranky 22 Spatna propagaéni aktivita
17,44 %
19 Spatnd informovanost vzdélengjiich turis-

tll o planovanych akcich
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19

Mezery v internetovém portalu

11 Nutno obnovit nékteré turistické znacky a
znaceni cest k historickym pamatkam
20 Slaba dopravni dostupnost — chybi dalnic-
ni spojeni
34 Vétsi podpora turistické oblasti
21 Prildkani vice turistd Ceskych i turisti
z cizich zemi
31 Vyhodou je jiz vzniklé logo
Prilezitosti 32 Viditelngjsi propagace znacky/maskota
33,38% Peklik
24 Vyuziti pokryti oblasti internetovou siti —
poskytnuti online informaci, mapy, mobil-
ni aplikace, ...
21 Vé&tsi propagace znacky/maskota Peklik na
socidlnich sitich
28 Vytvoteni hromadného rozesildni infor-
maci o pldnovanych akci pfes e-mail for-
mou registrace
15 Vyuziti QR koédi ve prospéch Peklika
19 Planovany projekt na podporu geocachin-
gu za pouZiti navigacniho systému GPS
3 Neochota vzdilengjsich turistd z CR ces-
tovat
4 Zdrazeni pohonnych hmot
8 Financ¢ni situace turistii — u vétSiny rozho-
duje cena (vstupné, obcCerstveni, ubytova-
ni, ...)
OhrozZeni 1 Kurz EURA pro turisty z jinych zemi
9,92 %
18 ZneciStovani ovzdusi piilivem vétsiho
mnozstvi turistd
13 Vice finan¢nich zdrojii na podporu propa-
gace Peklika
19 Neustédlé dopliovani informaci na webové

stranky

Zdroj: vlastni
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Tabulka 3 Vyhodnoceni strategii

Silné stranky | 261 39,25%
Slabé stranky | 116 17,44%
PrileZitosti 222 33,38%
OhrozZeni 66 9,92%

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zdklad¢ vysledkti ziskanych z matice Fullerova trojihelniku, kterd pomohla

k vyhodnoceni SWOT analyzy, ur¢ime vhodnou strategii.
Typy strategii:

SO — strategie VYUZITI: vyuZivé co nejvice silnych strdnek zkoumané oblasti, aby

zuzitkovala nabizejici se prilezitosti k ziskani vyhody na trhu.

ST — strategie KONFRONTACE: tato strategie je vyuZivdna k odvriceni hrozeb

pomoci silnych stranek.

WO — strategie HLEDANI: za pomoci piileZitosti se snaZi piekonat slabiny slabych

stranek, které byly zjiStény pfti sestavovani SWOT analyzy.

WT - strategie VYHYBANT: jde o obrannou strategii, nejméné oblibenou. SnaZi se

minimalizovat ndklady, Celit hrozbam a negativnim vliviim slabych stranek.

Tabulka 4 SWOT matice
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) Strategie VYUZITI Strategie HLEDANI
SO WO
Ohrozeni (T) Strategie KONFRONTACE | Strategie VYHYBANI
ST WT

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejvyhodn&j3i strategii se jevi strategie VYUZITI, kterd vznikla na zdkladé
zhodnocenti silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni zkoumané oblasti na podporu
v&t3i propagace znacky/maskota Peklik. Strategie VYUZITI je kombinace silnych stranek

a prileZitosti, které ziskali ve vyhodnoceni zjisténych faktorti nejvice bodu.
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5.3 Shrnuti

Podle dotaznikového Setfeni je znalost znacky/maskota Peklik velmi slaba. Bohuzel
se potvrdilo, Ze tuto znacku neznaji ani lidé Zijici v okoli Blanského lesa. Navstéva nékoli-
ka historickych pamatek v Blanském lese a mésta Netolice probéhla na zdklad¢ vlastniho
prizkumu o podvédomi a existenci znacce/maskotu Peklik. Ale o Peklikovi nebyla zminka
ani na informacni tabuli uprostted namésti Netolic ani na navstivenych pamatkich ¢i na
naucnych stezkach. Ocekdvala se alespont mald zminka Ci obrdzek Peklika na informac¢nich
tabulich po trase nau¢né stezky nebo u pokladny navstivené pamatky, konkrétné ziicenina
hradu Div¢i kdmen, kde by se mél Peklik teoreticky vyskytovat, ale i to bylo zklamanim.

Doporuceni vétsi propagace je soucasti navrhové ¢asti.
Na zacatku této prace byly stanoveny tii hypotézy.

Hypotéza 1: Intenzivnéjsi znalost znacky/maskota Peklik pfildka vice turistd, se po-
tvrdila. Mnozi se o znacku zacali zajimat diky dotazniku. Peklik je zaujal at’ uz jako dtvod
kam vyrazit za turistikou, na vylet ¢i dovolenou, ale také hlavné kvili détem, nebot’ mezi

dotazy zvitézil zdjem o rodinné akce.

Hypotéza 2: Rozsiteni znacky/maskota Peklik na socidlnich sitich pfinese vétsi za-
jem o tuto znacku. I tato hypotéza se potvrdila. Vyuzivani socidlnich siti je pomérné bézna,
Castd a oblibena zéleZitost mezi vEtsi Casti populace, protozZe se zde §ifi jakékoli informace
velmi rychle, neni nutné sloZité¢ vyhleddvat informace pomoci webovych stranek, ale staci

se dotdzat ostatnich uZivateld.
Hypotéza 3: Navstévuji Jizni Cechy spiSe lidé z blizkého okoli. Tato hypotéza se
nepotvrdila, nebot’ se z dotaznikového Setfeni a z idaju statistického ttadu zjistilo, Ze Jizni

Cechy jsou velmi oblibenou lokalitou i pro ob&any ze vzdélengjsich krajd &i turisty z cizich

zemi.
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6

6.1

Navrhovana ¢ast

Tato bakalarskd prace je zaméfend na vétsi propagaci a tim i1 vEtSi posileni znac-
ky/maskota Peklik do ostatnich regiond. Podle strategie VYUZITI, by bylo vhodné vyuZit
ve prospech této znacky zjisténé faktory silnych stranek a ptilezitosti za pouziti modernich
ndstrojii komunikace. NejlepSim ndstrojem této moderni doby je internet jako takovy, ktery
nabizi spoustu moznosti jak zviditelnit znaCku/maskota Peklik a poskytnout o ném i o ak-

cich s nim spojenych informace, které by se dostaly i ke vzdalenéjSim turistiim.

Blansky les, jak jiZz bylo zminéno v jeho charakteristice, se nachdzi v Jiznich Ce-
chéch. Jizni Cechy jsou &tvrtym nejnavitévovangjs§im krajem Ceska. Podle statistického
uradu navstivilo v roce 2014 tuto oblast vice nez 2 miliony turisti. Do statistik se zapoCita-
vali pouze turisté, ktefi se ubytovali v riznych ubytovacich zatizenich (hotely, penziony,
kempy,...). MiiZeme predpoklddat, Ze dalSi vyznamny pocet turistii tuto oblast navstivil

bez ubytovani.

Slabou nevyhodou by se mohla jevit dopravni infrastruktura, kterd sice nabizi auto-
busové, automobilové i Zelezni¢ni spojeni po komunikaci I. tfidy kam spadaji rychlostni
silnice, chybi viak napojeni na délniéni sit CR. Oproti tomu je vyhodou rozvinuté znaceni
cykloturistickych tras, turistickych stezek, znacené ptihrani¢ni trasy a nékolik hrani¢nich

prechodl s Rakouskem a Némeckem.
Webové stranky

Klast vétsi daraz na vzhled, kvalitu sdéleni informaci a hlavné aktualnost informaci.
Bylo by vhodné stranky spravovat denn¢, vklddat aktudlni videa, fotografie, informace
o akcich at’ uz o probehlych nebo planovanych, vytvaret riizné kampané, ankety, soutéze
o ceny pro déti v podob¢ Peklika (napf. v knizni podobé, omalovanky, hracky, pexesa, ...).
Vkladat tiskové zpravodajstvi, blogy, piispévky od ndvitévniki akci, apod. Ugelné by bylo
vytvoreni on-line poskytovani informaci (napf. od 9 — 16h). Zdjemci by se mohli dotazovat

na informace pro n¢ dulezité, kde by do par minut dostali odpovéd’ od poverené osoby.

Webové stranky musi zaujmout ndvStévniky napi. svou jednoduchosti, grafikou,
snadnym pfistupem k informacim, aj. Peklik by m¢l byt viditelny hned po otevieni danych

stranek.
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6.2

vV,

Vyuzit stavajici dopravni dostupnost pro turisty ze vzdéalengjSich kraji. JelikoZ se
Blansky les nachdzi na hlavnich tazich do mést Ceské Budgjovice, Cesky Krumlov a Pra-
chatice, at’ uz autobusovymi spoji, vlakem ¢i autem je vyhodou na strankdch poskytnout
popis cesty jak se nejlépe a nejvyhodnéji dostanou turisté do této oblasti za planovanou
akci nebo vyznacit cil aktudlni akce na mapé Blanského lesa a tim se turisté sami zorientuji

a naplanuji si pro n€ vhodnou trasu.

Aby se lidé o webovych strankdch dozvédéli, bylo by dobré jako vhodnou propaga-
ci na internetu, ale bohuZzel i finan¢né ndkladnéjsi, volit reklamu v podob¢ vyskakovaciho
okna na riznych vyhledavacich (Google, Seznam). Déle oslovit portdly zabyvajici se turis-
tikou na webovych strankach napt. www.kudyznudy.cz, www.kam-na-vylet.cz, apod., kte-
ré by na svych webovych strankach poskytli informace o pldnovanych akcich s Peklikem
ao jeho okoli a zaroven odkdzali uZivatele pfimo na webové stranky, kde se uzivatelé

dozvi vSe, co potiebuji.
Socialni sité

Socidlni sité jsou v posledni dobé nejvyuzivanéjs$i zdroj komunikace mezi vSemi
vékovymi kategoriemi. Jejich vyhodou je spojeni s lidmi z celé Ceské Republiky i z cizich
zemi. Na téchto sitich se §ifi jakékoli informace velmi rychle. Lidé na nich travi ¢im dal
vice Casu, postaci k tomu jen piipojeni k internetu at’ uz pies pocitac, tablet ¢i mobilni
“chytry telefon*. Vyhodou jsou nizké ndklady. Socidlni sit¢ jsou, kolikrat u€innéjsi
k propagaci napt. znacky, firmy, obchodu, atd. vice nez klasické webové stranky. O webo-
vych strankdch se nemusi uZivatelé viibec dozveédét, pokud neni vynaloZeno na jejich pro-

pagaci urcité mnozstvi financ¢nich prostredk.

Dulezitym krokem je vytvofit profil, doporucuji napi. na nejoblibenéjsi socidlni siti
Facebook a sdilet ho s ostatnimi uZzivateli. UZivatelé si profil pfidaji do tzv. oblibenych
stranek a jakdkoli zména se jim ihned zobrazi. Podstatné je, aby nazev profilu nesl jméno
spojené se znaCkou/maskotem Peklik a byl vetejné piistupny. Pokud uzivatele profil Peklik
zaujme, staci, aby klikli na funkci LIKE a tim daji védét o nabidk4ch tohoto profilu svym

pratelim. Cim vic pfatel maji ve svych kontaktech, tim vice lidi se o Peklikvi dozvi.

Vkladat sem je moZné cokoli co by pfineslo pozitivni reakce na znaCku/maskota
Peklik — dtlezité informace, lakavé nabidky na razné akce, videa, fotografie, hry, atd., ale

i moznost prodeje propagacnich ptedméti v podobé Peklika.
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6.3

6.4

E-mail

E-mailovou adresu ma v dnes$ni dob¢ vétsSina uZivateld internetu. Dnes se bez tako-
véto schranky, kam se posilaji riizné odkazy, ptistupova hesla, informace, dalezita pracov-
ni sdéleni, pozvéanky, pisi se dotazy na zbozi, apod., neobejdete. E-mailova adresa je dule-
Zitd i pro objedndvéni zboZi po internetu, nebot’ na objedndvce je povinné vyplnit kolonku

e-mail, na ktery vdm nésledné bude odeslano potvrzeni o objednavce a poté i faktura.

Rozesilani hromadnych e-mailll je vhodnym prostfedkem pro osloveni cilové sku-
piny lidi, ktefi cht&ji byt informovani o planovanych akcich. Tito lidé musi s rozesilanim
zprav souhlasit. Tim, Ze poskytnou napi. na néjaké akci ¢i na webovych strankach svou e-
mailovou adresu, ddvaji souhlas s pfi{jmem rozesilanych e-mailt. Hromadné rozesilani e-
mailt lidem, ktefi o né nemaji zdjem, je podle zdkona o sluzbach povazovéno za trestné -

naruSeni ochrany osobnich tdaji.

E-mailové adresy poskytnou ziejmé lidé, ktefi nemaji svlij profil na socidlnich si-
tich, tudiZ se k informacim o pldnovanych akcich s Peklikem dostanou na posledni chvili
nebo pozd¢€. Pokud tedy pravideln€ nesleduji webové stranky, kde jim budou vSechny in-
formace k dispozici. Riziko rozesilani takovych to e-mailil je, Ze zprdva o akci, se muze

jevit jako SPAM a rovnou se ulozi do stejné zvané slozky.

Navrhuji sbér e-mailovych adres od zdjemcii o planované akce pravé pies webové
stranky vytvofené pro znacku/maskota Peklik. Rozddnim informacnich letdkl turistim
napt. v muzeu v Netolicich, v okolnich kempech, na historickych pamatkach u pokladen,
apod., ktery by obsahoval informace o moZnostech registrace a odkazech na socidlni sit¢

a webové stranky.

Mobilni aplikace

O ¢¢

Popularita smartphonti neboli “chytrych telefonii stoupd. Jsou oblibené jak u zakl
zékladnich a stfednich Skol, tak u dospé€lé populace. Mezi vyhody téchto telefonl patii ¢im
dal vice vyuzivané mobilni aplikace. Aplikace 1ze vyuzivat také v tabletech. Spousta firem
se proto rozhodla tuto skute¢nost vyuzit ve sviij prospéch. Napiiklad banky vytvofily pro
své klienty mobilni aplikaci, ptfes kterou lze provadét online platby. DalSi vyhody
v aplikacich objevily slevové portdly, rizné e-shopy, firmy, které napiiklad dostali infor-
mace o své firm¢ do podvédomi svych potenciondlnich zdkazniki formou mobilni hry, aj.

Mobilni aplikace se staly u¢innym marketingovym ndastrojem. Existuji firmy, které se za-
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byvaji vytvarenim aplikaci pro malé i stfedni podniky. BohuZel, ani tato forma propagace
neni zdarma, ale vzhledem k rostouci oblibé aplikaci, by bylo Skoda tuto moZnost zviditel-
néni nevyuzit (pokud to dovoli finan¢ni prostfedky). DalS$im dtleZitym krokem je distribu-
ce vytvofené aplikace. K tomu by také mohly pomoci socidlni sit¢, zminka na webovych
strankdch ¢i informace piimo na informacnich tabuli rozmisténych na jednotlivych stano-

viStich nau¢nych stezek.

Vhodnou aplikaci pro znacku/maskota Peklik, by mohla byt pravé jiz zminovana
mobilni hra, kterd by zaujala piedev§im déti a mladsi generaci. Napf. hra, kterd by zndzor-
novala nau¢né stezky v Blanském lese a Peklika, ktery by plnil védomostni a fyzické tuko-
ly, nemél by chybét prostor pro interaktivitu a kreativitu déti, tim se zvysi jejich zdjem

o oblast kde se Peklik nachéazi.

Mezi dalsi oblibenou aplikaci patii tzv. ¢tecka QR kodu. QR kéd je smésice Cerno-
bilych ¢tverecku, ktery dokdze spojit redlny svét s virtudlnim pies mobilni telefon. QR je
zkratka anglickych slov ,,quick response* coz znamena ,,rychld odpoveéd™. Praxe je takova,
Ze staci vyfotit QR kéd na mobilni telefon pies nainstalovanou aplikaci, kterou je praveé
¢teCka QR kédu. Ta rozSifruje znak kédu a zobrazi majiteli telefonu obsah kédu, nejcastéji
informace, text, vizitku, internetovy odkaz, obrazek, atd. Toho je vyuZivdno v reklamnich

kampanich, které propojuji tiSt€nou reklamu s internetovymi (firemnimi) weby. QR kod

Ize vytvofit zdarma pies QR generator (napi. na webovych strankdch www.qr-kody.cz/qr-
kod) a vyuzivat ho ve svlij prospéch, ale i pfes odbornou firmu, ktera se tvorbou QR kodu

zabyva.

Pro¢ nevyuzit i této moZnosti a do QR kédu neskryt obrazek Peklika (vyobrazeného
pokazdé v jiné podobé a pii riizné akci), odkaz na webové stranky a socidlni sité¢, mapy
a informace. QR kédy lze umistit kamkoli: na vstupenky, letdky, vizitky, reklamni tricka,
k informacim na informacnich tabulich, po trasach nau¢nych a turistickych stezek, do turis-

tickych a cyklistickych map, atd.

Dalsi aspésné vyuZzivanou aplikaci je Instagram, mezi nékterymi uZivateli je brén i
jako druh socidlni sité. Je to voln¢ dostupnd aplikace podporovand opera¢nim systémem
Apple, Android, Windows Phone 8. Tato aplikace umoZiiuje svym uzivatelim sdileni foto-
grafii na socidlnich sitich jako je Facebook, Twitter, Flickr, tudiZ se neda brat jako jejich
konkurence. Na potizené fotografie lze aplikovat fadu filtrti pro dpravu fotografie. Jedinou

konkurenci Instagramu se stiva v posledni dob¢ sluzba Snapchat, kterd také podporuje
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6.5

6.6

rozesilani fotografii ostatnim uZzivatelim i aplikaci filtri na dpravu fotografii, které jsou

mnohdy vtipné a pofizené fotografii dodaji netradicni vzhled.

Rozesilani fotografii s Peklikem, které by poftidili turisté a sdileli na svych stankach
socidlnich siti, zaru¢i dal$i moznost propagace této znacky. Vice podpofit tuto aktivitu, by
bylo moZné napftiklad vyhlasenim soutéze o nejlepsi fotografii s Peklikem v mistech Blan-
ského lesa. Informace o této soutézi publikovat na webovych strankach 1 na socidlni siti.

Na socidlnf siti by pak byla moZnost hlasovani o nejhez¢i €i nejvtipnéjsi fotografii a poté

vyhlaseni vysledki
Radiova a televizni reklama

Tyto dva druhy propagace patii mezi nejndkladnéjsi, co se tyce finan¢nich prostied-

k. Piesto by nebylo od véci obcas tato média oslovit.

Jizni Cechy maji svou vlastni regiondlni televizi, kterou sleduje vice jak 230tis. di-
vaki tydné. Jedna z moznosti jak vice zviditelnit znacku/maskota Peklik je spoluprice
s touto televizi. Zobrazit vhodnou reklamu ¢i pfimo reportdZ o znacce/maskotu Peklik.
Reportdze a zébéry z akce by piildkaly vice zdjemct o dal$i pldnovanou akci, na kterou by

prave televize upozornila.

Dal§i moZnosti je oslovit Ceskou televizi, konkrétné potad Toulavd kamera, ktery
se zabyva turistikou, historickymi pamatkami, rukodélnou vyrobu, spolecenskymi akcemi,
apod. Nato¢eny potad o Peklikovi a okoli v némz se vyskytuje, by urcité zvysil pozornost
mezi divéky, turisty a vyhledavaci spoleCenskych a rodinnych akci 1 ze vzdalenéjSich kra-
ju.

V Jiznich Cechéch je hned n&kolik mozZnosti vysilani rozhlasovych stanic. Napii-
klad radio Blanik JiZni Cechy, Fajn Rédio, Hit rddio Faktor, Rock Rédio JiZni Cechy, atd.
Tim se nabizi dal$i moZnost mluvené reklamy. VétSina téchto stanic chytne signdl

i v jinych regionech, tudiZ se informace o porddané akci dostane i mimo Jizni Cechy.
Geocaching

Goecaching se stdva mezi turisty nejvyhleddvanéjSim druhem zabavy. Tato hra se

.....

kou, pfi které se pomoci zemé&pisnych soufadnic hledaji ukryté cache (Cti keS nebo keska),

jsou to schranky, které obsahuji logbook (ndvs$tévni knihu), tuzku, ptipadné dalsi vloZené
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predméty od ndlezct cache, Tyto schranky jsou poschovavany na riznych zajimavych mis-
tech, at’ uz v pfirodé nebo ve méstech, kde se jejich nalezeni stivd velkou zdbavou.
Schranky mtzZou mit riznou podobu: napf. vypadaji jako plastové krabicky, PET lahve
nebo maji riizné rafinované provedent, co se tyde velikosti. Ukolem je p¥ivést hrace této
hry do zajimavych mist Ceské republiky i do zahraniéf a najit co nejvice poschovdvanych
schranek. Vse se odehrava na webu této hry www.geocaching.com, jehoZ provozovatelem
je spolec¢nost Groundspeak, je diileZité se na tomto webu zaregistrovat. Kazda schranka ma
na webu svou vlastni strdnku, kterd poskytuje informace vedouci k jejimu nalezeni. Kdo-
koli mtze vytvofit schranku, kterou uschova na jim vybraném misté a poté publikuje in-
formace o poloze cache a popisu vybraného mista, na jiZ zminénych webovych strankach,
aby ji ostatni hledaci ,,keSi*, kterym se také jinak fikd Kacefi, mohli najit. Kacer se vé&tsi-

nou poznd podle upieného pohledu do mobilniho telefonu nebo navigace.

K nalezeni ,,keSek* nékomu postaci k ur¢eni soutfadnic mapa, jiny d4 prednost pres-
n¢j$i moderni technologii, kterou je navigacni systém GPS nainstalovan v mobilnim tele-
fonu nebo navigaci. Hledani schranek je rozdéleno podle obtiZnosti na stupnici od 1 do 5.
Obtiznost 1 je urcend pro zacatecniky, naopak obtiznost 5 pro velmi pokrocilé, kde je vy-
sokd obtiznost nalezu. Popis terénu je také urCen stupnici 1 az 5, kde by 1 mél byt terén

piistupny i pro vozickafe ¢1 kocarky, ale na 5 je potfeba né€kdy i horolezecké vybaveni.

Dtivodem zacit s Geocachingem je napiiklad zdbava, poznani zajimavych mist, po-
hyb, cil za kterym se do terénu vyrazi, soutéZivost. Geocaching [online]. [cit. 2016-04-

18]. Dostupné z: http://kesky.cz/zaciname-s-geocachingem/co-je-to-geocaching/

Geocaching, by urcité do oblasti Blanského lesa, ptildkal vice turistil i zdjemct o tu-
to hru. JiZ nyni se zde vyskytuje n¢kolik poschovdvanych ,keSek“. Vhodna by byla turis-
tickd trasa, na které by byly ukryty ,.keSe* v riznych podobach napft. s logem Peklik. Tato
trasa by mé¢la byt v riiznych obtiZnostech, aby si na své pfisli vSichni navstévnici, ale
v prvni fad¢ by méla pievladat obtiznost 1 pro rodiny s détmi a star§i obCany. Podstatné je,
aby trasa vedla celym uzemim a turista navstivil co nejvice turistickych a historickych pa-

matek. Pro déti to bude jisté zabava a dobrodruzstvi.
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Na této mapé muzeme vidét aktudlni rozmisténi ,.keSek™ v okoli Blanského lesa,

které zobrazuji drobné Zluté tecky.

Obradzek 5Mapa geocachingu [online]. [cit. 2016-04-18]. Dostupné z:
http://www.cachemapa.unas.cz/Geo%20mapka.php
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7 Zavér

Cilem této price bylo posilit znacku/maskota Peklik pomoci modernich marketin-
govych néstrojii. Jako vhodny marketingovy ndstroj byla pouzita marketingovd komunika-
ce, kterd nabizi spoustu moZnosti jak tuto znaCku propagovat. Nejvice se autorka zaméfila
na moznosti propagace ptes internetové pripojeni. Dulezitym krokem bylo zjistit jak moc

je znama znacka/maskot Peklik mezi lidmi.

V prvni ¢asti jsou z nastudované literatury pfiblizeny pojmy, které byly vyuZity pro
vypracovani této bakalarské prace. Vysvétleny jsou zde analyzy, které byly pouZity pro
vyzkum daného problému, ale také se zde ¢tendt dozvi o nejpouzivanéjSich modernich
komunikac¢nich néastrojich dnesSni doby, mezi které nejvice patii vyuziti samotného interne-

tu a socialnich siti.

Druh4 ¢ast této prace je zamétena na pribliZzeni a charakteristiku oblasti v niZ znac-

ka/maskot Peklik vznikl a na ndvrh feSeni ze ziskaného vyzkumu.

Znacka/maskot Peklik se nachdzi v lokalit¢ Blanského lesa, kterd je vedena jako
chranéna krajinn4 oblast. Tato ¢4st Ceské republiky leZ{ v Jiznich Cechdch a nabizi spoustu

krasnych pfirodnich i historickych pamatek, turistickych, nau¢nych a cyklistickych stezek.

MAS Blansky les — Netolicko se snazi o rozvoj regionu a je drZitelem certifikatu
Cesky systém kvality, coZ je velkou vyhodou. Finanéni podporu ziskavé z fonda EU. V&tsi
propagace znacky/maskota Peklik, ptildka vice turist a tim se celkové zvysi cestovni ruch
a pozadavky na poskytované sluzby, ktery ale zaroven zajisti dal$i pfijem financ¢nich pro-

stifedku do této oblasti.

Na zjiSténi potfebnych informaci a k ziskdni primarnich dat bylo uskute¢néno do-
taznikové Setfeni. Vytvofeny dotaznik zajistil potiebnd data k vyhodnoceni situace
a k sestaveni SWOT analyzy, do které byla pouZzita i data zjisténd z vlastniho priizkumu ¢i

béZné dostupnych informaci.

Dotaznik obsahoval jednoduché otazky a nezabral respondentiim moc ¢asu na vypl-
néni. Diky tomuto dotazovani jsme zjistili jak moc je znaCka/maskot Peklik zndma mezi
obCany, zda je turistika stdle oblibenou aktivitou mezi lidmi, jaké maji vyuziti socidlni sit¢,

a také kolik dotdzanych navstévuje Jizni Cechy.

Ziskané informace byly pouZity na sestaveni SWOT analyzy. Byly identifikovany

silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni jak znacky/maskota Peklik tak okoli, v némz se
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vyskytuje. Nasledné byl sestaven Fulleriiv trojihelnik pro vybrani vyhodnoceni strategie.
Z matice Fullerova trojuhelniku vyplynula strategie Vyuziti. K této strategii vedlo vzajem-
né porovnavani aspektl silnych a slabych stranek a piileZitosti a ohroZeni, které nejprve
byly sefazeny podle duleZitosti. V praxi to znamend rozvijet silné stranky a vyuzit piileZi-

tosti, které se danym vyzkumem zjistili.

Ke konci této préce je sestavena ndvrhovd ¢ast feSeni a doporuceni jak lépe propa-
govat znacku/maskota Peklik. Nejprve je doporuceno zaméfit se vice na webové stranky,
jejich vzhled a dopliiovani aktudlnich informaci, na hromadné rozesilani informaci o pla-
novanych akcich pfes e-mail formou registrace, na rozsiteni jména Peklik pfes socidlni
sité, konkrétné ptes nejvice vyuzivanou socidlni sit’ Facebook, déle vyuZziti ,,chytrych tele-

O ¢¢

fon** ve prospéch znacCky/maskota Peklik formou mobilnich aplikaci. Dal$i moZnosti se
naskytuje piilezitost zviditelnéni pies Ceskd média — regiondlni televizi, rddiové vysilani.
Vhodnym druhem zdbavy a zaroven piildkani vice turisti do této oblasti je hra zvanad Ge-
ocaching, kterd je od roku 2006 stale vice rozsitend a oblibend. Hra Geocaching je podrob-
néji popsana v navrhové ¢asti.

Zaveérem nutno podotknout, Ze propagace znacky/maskota Peklik i tak zavisi na fi-

nancnich prostfedcich k tomu vymezenych. I kdyz nékteré moZnosti propagace nevyZzaduji

74dné velké investice — napt. vytvoreni profilu na socidlnich sitich.
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8 Summary

The aim of this thesis is to strengthen the brand Peklik using modern marketing tools,
especially marketing communication, which is nowadays widely spread mainly through
social networks, websites and mobile applications on smartphones with effective use of the

Internet.

The theoretical part of this thesis describes and explains concepts related to marketing

communication.

To obtain the necessary data will be used a questionnaire survey, which has to find
awareness of the brand Peklik among the population in a given locality. Identified critical
information is needed to implement the project and to build SWOT analysis, which enables

to identify strengths and weaknesses, opportunities and threats.

There result of this thesis aims at extending the brand Peklik awareness and increase of

tourism in the area MAS Blansky Les.

Keywords: Marketing communication, social networks, Web sites, Internet, SWOT analy-
sis
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11 Prilohy

Ptiloha 1: Fullertv trojihelnik
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Piiloha 2: setfazeni faktor( podle diileZitosti

1 | Vétsi propagace znacky/maskota Peklik

2 | Prildkani vice turist ¢eskych i turistl z jinych zemi

m VyuZiti pokryti oblasti internetovou siti - poskytnuti online informaci, mapy, mobilni aplikace

Viditelné&jsi propagace znacky/maskota Peklik

Vytvofeni hromadného rozesilani planovanych akci pfes e-mail formou registrace

Vyhodou je jiz vzniklé logo

27 | Vétsi podpora turistické oblasti

28 | Planovany projekt na podporu geocachingu za poufZiti navigacniho systému GPS

37 | VyuZiti QR kodu ve prospéch Peklika
, Ohrozeni, Silné stranky, Slabé stranky

Zpracovani: vlastni
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Priloha 3: dotaznik

1. Mate radi turistiku a spolecenské akce v ptirodé?
a) ANO
b) NE
c) SpiSe ne

2. Jaké akce preferujete?
a) Rodinné
b) Skupinové akce
¢) Pro jednotlivce
d) Pro pary
e) NefeSim, zalezi na akci

3. Jaké faktory vas ovliviiuji pti vybéru akce? (moZnost zaskrtnout vice odpovédi)
a) Recenze
b) Lokalita
¢) Vzdalenost (dostupnost)
d) Cena
e) Zabava pro déti
f) Akce bez déti
g) Obcerstveni a ubytovani v blizkosti konani akce

4. Navitévujete akce v Jiznich Cechdch?
a) Ano, n¢kolikrat ro¢né
b) Pouze o dovolené — prdzdninach s ubytovanim na tyden a vice
c) Nenavstévuji

5. Setkali jste se nékdy s maskotem/znackou Peklik?
ANO - NE

6. Pokud ANO pii jaké prilezitosti?
a) Akce s Peklikem (rybolov, turistika, jizda na koni, apod.)
b) V Netolicich v podobé¢ historického vlaku jménem Peklik
c) Piijiné akci — prosim vypiSte ndzev akce .................

7. Jak jste se o Peklikovi dozvédéli?
a) Od zndmych
b) Z internetovych stranek
¢) Pies socialni sit’
d) Z jiného zdroje — prosim napiste zdroj .................
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8. Ubvitali byste vice zviditelnit maskota/znacku Peklik?

a)
b)
c)

ANO
NE
Znacka Peklik mi nic nerika

9. Pokud ANO jakym zptusobem?

a)
b)
c)
d
€)
f)

Vice informaci na internetu

MozZnost registrace a zasilani pfipravovanych akci e-mailem
Pomoci letakt

Vytvofenim skupiny ,,Peklik* na facebooku

Jako mobilni aplikaci

Jinak, prosim vypiSte: ..ot

10. Vyuzivéte internet v mobilnim telefonu?
ANO - NE

11. Vyuzivéate mobilni aplikace?
ANO - NE

12. Navstévujete na internetu socidlni sité?
ANO - NE

13. V piipadé, Ze ANO tak jaké nejcastéji? (mozno zaskrtnout vice odpovédi)

a)
b)
C)
d)
e)
f)

Facebook

Instagram

Twitter

Google +

Lidé.cz

Jiné — prosim napsat nazev sité

14. Do jaké vékové kategorie se fadite?

a)
b)
C)
d)
e)

13-17
18 - 30
31-50
51-69
70 a vice
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15. Z jakého okresu pochazite?
a) Okres Ceské Budgjovice
b) Okres Piibram
¢) Okres Prachatice
d) Okres Pisek
e) Okres Cesky Krumlov
f) Okres Prachatice
g) Okres Strakonice
h) Okres Tabor
1) Okres Jindfichv Hradec
j) Okres Plzen
k) Jiny okres prosim vypiste: ............
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