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Marketingovid komunikace destinace Lomnice nad Popelkou a okoli

Anotace

Cilem prace je navrh marketingové komunikace ve vztahu k jedné z oblasti Ceského raje a to
mésta Lomnice nad Popelkou a okoli. V teoretické casti jsou predstaveny zakladni
komunika¢ni prvky, online marketingové nastroje ve vztahu k cestovnimu ruchu a také
samotny obor - cestovni ruch, se zaméfenim na historicky vyvoj vSeobecny a souvislosti
lokalniho razu dulezité pro zkoumanou oblast. Prakticka ¢ast predstavuje turistické aktivity
a akce v oblasti Lomnice nad Popelkou a aktudlni komunika¢ni systém koordinovany
mistnim TIC. Na zikladé¢ dotazniku, ktery byl autorem pfipraven, jsou
stanoveny konkrétni moznosti zlepSeni marketingové komunikace v online
i offline form¢, piesnéjsiho cileni této  komunikace na  zakladé poznani cilové

skupiny a navrh implementace pro realné vyuziti v praxi.

Klicova slova

Cestovni ruch, marketingovd komunikace, Lomnice nad Popelkou, online marketingova

komunikace, propagace.



Marketing communication of Lomnice nad Popelkou area

Annotation

The aim of this work is to design marketing communication in relation to one of the areas
of the Cesky raj, namely the town of Lomnice nad Popelkou and surroundings.
The theoretical part introduces the basic communication principles, online marketing tools
in relation to tourism and also the tourism industry in global with a focus on the historical
development and the context of the local character important for the researched area.
The practical part presents tourist activities and events in the area of Lomnice nad Popelkou
and the current communication system coordinated by the local TIC. Based on the
questionnaire, which was prepared by the author, there are specified concrete possibilities
of improving marketing communication in both online and offline form, more precise
targeting of this communication based on the knowledge of the target group and proposal

of implementation for real use in practice.

Key Words

Communication tools, marketing communication, Lomnice nad Popelkou, online
marketing communication, promotion, tourism.
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Uvod

Cestovni ruch je dulezitym ekonomickym hybatelem mnohych svétovych ekonomik,
jednotlivych regiond, ale i malych oblasti jako je naptiklad Cesky raj. Aby byla navitévniky
dana lokalita preferovéana, je mozné ji podpofit Sirokym spektrem komunikacnich kanalt od
téch s informac¢ni hodnotou (weby, online kalendare akci, ¢lanky v turistickych prospektech
nebo klasické viditelné umisténé plakaty) po brand budujici (socialni sité, spoluprace

s influencery).

S rozmachem internetu, jak jiZ bylo v rdmci vy¢tu moZnosti komunikace uvedeno, se
rozsifilo portfolio komunikace jednotlivych subjekti i destinaci cestovniho ruchu. Velice
populdrni se stala socialni media. Jejich silu je mozné podpofit i placenou reklamou, coZ

nabizi dal$i moznosti efektivnich marketingovych kampani se Sirokym zasahem.

Online marketing tak za posledni léta stdle upeviiuje svou pozici mezi dal$imi
komunika¢nimi nastroji. V cestovnim ruchu maji vSak stale misto, nejen u star$i generace,
i offline materialy jako prospekty, papirové mapy nebo v piipadé cestovnich kancelaii
zdjezdoveé katalogy. 1 takové materidly vSak vyzaduji inovaci a ndpaditost, nebot’ boj
0 klienta je neutuchajici a pti dnes$nich informaénich moZnostech a cileni reklam je 1 v tomto

oboru naro¢né zaujmout.

Cilem této prace je predstaveni navrhu zlepSeni marketingové komunikace v jednotlivych
bodech a forma implementace v praxi pro online i offline prostfedi ve vztahu k jedné

z oblasti Ceského raje a to mésta Lomnice nad Popelkou a jeho okoli.
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1. Cestovni ruch

,, Cestovni ruch je souhrn vztahi a jevi, které vznikaji na zakladé cesty a pobytu mistné cizich
osob, pokud se pobytem nesleduje usidleni a neni s nim spojenad zZadna vydélecna cinnost. *
(Hunziker a Krapf, 1940)

Pro rozvoj cestovniho ruchu je nutné splnit zakladni pifedpoklady, kterymi jsou cestovatelska
svoboda jednotlivee nebo skupiny, dostatecné mnozstvi volného ¢asu a volné financni
prosttedky. Své funkce musi zaroven splnit i druhd strana cestovniho ruchu, tedy vetejny

i soukromy sektor interesovany v cestovnim ruchu. (Jakubikova, 2012)

Adekvatni nabidka sluzeb, aktivit a koncepce vhodného rozvoje mize napomoci
k financovani obci a tvorbé novych pracovnich mist pfimo v cestovnim ruchu nebo
ptidruzenych ¢innostech. Zaroven maji pozitivni dopad na revitalizaci a aktivitu v projektech
zvelebovani mést ¢i obci. Lze tedy tvrdit, ze cestovni ruch je znakem zivotni urovné
a poskytovatelem ekonomickych a socialnich pfileZitosti subjektim, které ho chtéji vyuzivat

pro svou ¢innost. (Jakubikova, 2012)

Celkové efekty cestovniho ruchu lze rozdélit na tfi odli$né aspekty, které vSak spole¢né
pomérn¢ problematicky a to zvlasté u regiond s podprimérnou produkci. V takovych
lokacich je cestovni ruch povazovan za hybatele, kterému je souzena nemaléd vaznost. Diky
tomu muze pfispivat k vzniku pracovnich nabidek s ndvaznosti na toto odvétvi a takeé
Kk zvySeni ptijmi daného regionu vSeobecné, ale i z pozice danovych piijmu pro jednotlivé
obecni rozpocty. Mezinarodné se poté porovnavaji ekonomické dopady cestovniho ruchu do
jednotlivych statnich ekonomik. Stranou nestoji ani hledisko odvétvové, které zkouma podil
jednotlivych segmentli ekonomiky, tj. zemédélstvi, primyslu a sluzeb - do kterych patii
i cestovni ruch. Tvorba HDP a pomér podilil vyse uvedenych slozek je hlavnim ukazatelem

spole¢né se zavislosti narodniho hospodafrstvi na cestovnim ruchu. (Plzdkova a Studnicka,
2014)

Vyuzivani potencialu cestovniho ruchu se v§ak samo o sobé& neobejde bez tvorby a aktivniho
vyuzivani modernich technologii a internetové stranky tak patii k samoziejmostem u vétSiny

poskytovatelli zadbavnich, kulturnich ¢i sportovnich aktivit. Své misto naleznou také
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u dopravcti a cestovnich agentur/kancelédii. Komunikace se zékazniky je tedy v dne$ni dobé

primarné¢ smefovana na internet. (Jakubikova, 2012)

1.1 Vyvoj cestovniho ruchu od roku 2000

Cestovni ruch je z ekonomického pohledu zbytny statek, coZ s sebou nese i ur¢ita negativa,
jako je vyssi citlivost na ekonomicky vyvoj dané zemé¢, kupni silu obyvatelstva, politickou
stabilitu apod. Pii pohledu do minulych let 1ze nalézt nékolik udélosti, kterymi byl cestovni
ruch v Ceské republice ovlivnén. Hned na po&atku prvni dekady 21. stoleti (v roce 2002) to
byly rozsahlé povodné, které se v menSim rozsahu opakovaly v pozdéjsSich letech jeste
nékolikrat. Dalsi negativnim aspektem byla celosvétova ekonomicka krize v letech 2008-
2009, ktera se zakonité dotkla i cestovniho ruchu. Ovlivnéni poptavky v oboru piislo i pfi
epidemickych krizich SARS nebo ptaci a praseci chiipky. K t€ém pozitivnim, alespon co se
pohledu zékaznika tyce, patii narist konkurence a tim zkvalitnéni sluzeb a snaha pietdhnout
zakaznika na lep$i vybaveni, atrakce nebo sluzby. Evropsky pokles a nasledna stagnace
prijezdového cestovniho ruchu byl zaznamenan mezi lety 2009 a 2010. O rok pozdéji se jiz
uvadi oZziveni zahrani¢ni poptavky i v Ceské republice, jako destinaci cestovniho ruchu.

Tento trend zatim stdle stoupd. (Plzdkova a Studnicka, 2014)

1.2 Aspekty rozvoje cestovniho ruchu

Z hlediska globalniho je nutné zminit specifika jako jsou ptirodni, ekologické demografické
¢i ekonomické. Sviij podil na piijezdovém cestovnim ruchu (mluvi-li se 0 mezinarodnim

vyznamu) ma zajisté i mir a politicka stalost daného Gzemi.

ackoliv se subjekty cestovniho ruchu snazi minimalizovat rozdily a pieklenout riznymi
nastroji mimosezonni obdobi. Specifikum je i mistni vazanost, spojitost s danym Gzemim
a kvalita ptirodnich nebo historickych zdroji. Nabidka se také odviji od dfive zminéného
technologického rozvoje, ktery pfinasi svét informacnich technologii i na pole cestovniho
ruchu. Oproti tomu hufe ovlivnitelna poptavka je zavisld na diichodu obyvatelstva, fondu
volného ¢asu, cenovou hladinou poskytovanych sluzeb nebo preferencemi a v§eobecné poté

zpusobem Zzivota potencialnich spotiebitelt. (Jakubikova, 2012)
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Pokud je diskutovano konkrétni uzemi, tak realizace cestovniho ruchu probiha vzdy na
ur¢itém Uzemi, které ma predpoklady a potencidl k témto ucelim. Hovoii se o regionu
cestovniho ruchu. Jako takové je chapano uzemi, které je vyuzitelné pro cestovni ruch,
disponuje alespoii minimalnimi piedpoklady vySe zminénymi a nezbytnou strukturou na

urcité rozloze. (Plzékova a Studnicka, 2014)

,Cestovni ruch muze existovat vzdy jen a pouze v konkrétnim tzemi a zaroven fad¢ riznych
konkrétnich, specificky odliSnych mistech, kterd nabizeji sluzby pro jeho konzumenty. Tedy

cestovni ruch bez riznych izemnich celkii nemutze existovat.“ (Nejdl, 2010, s.30)

1.3 Cestovni ruch ve vztahu k verejnému sektoru

Ackoliv je cestovni ruch povazovan za duilezity segment ekonomiky, nemuize plnit veskeré
funkce samostatné. Pfi fizeni tak dostdvaji prostor a svou funkci organy statni
spravy. Realizace cestovniho ruchu probiha v urcitém ¢ase a prostoru. Jinymi slovy v tzv.
destinaci cestovniho ruchu. Zde dochazi k vzajemnému propojeni mezi navstévniky,

ucastniky cestovniho ruchu.

V ptipad¢, Ze dana destinace cestovniho ruchu chce byt GispéSnou, je zadouci, aby vSechny
jeji diléi prvky byly v co nejvétsi shodé€. Takovy stav 1ze docilit organizaci a uspofadanim
cestovniho ruchu, coZ v praxi znamend existenci organizace destinacniho managementu.
Takovéto struktury a jejich tvorba lze povazovat za spravny krok k efektivnimu rozvoji

cestovniho ruchu a zvyseni své atraktivnosti v ramci nabidky na trhu.

Tento stav vS8ak nenastane, pokud nejsou tvofeny vhodné podminky vyplyvajici
z politiky cestovniho ruchu, kterd je zastieSena predstaviteli statni spravy a Uzemnich

samosprav. (Plzakova a Studnicka, 2014)

15



2. Vyvoj destinaci cestovniho ruchu

Podle Palenc¢ikové (2008) lze rozdélit vyvoj destinace cestovniho ruchu do 5 stadii, kde

kazdé stadium piedstavuje jistou aroven vztahti vefejna sprava a soukromé subjekty.
1) Objevovani destinace cestovniho ruchu

V prvni fazi jsou zazity silné konkurenéni vztahy mezi subjekty v soukromém sektoru bez
snahy o spolecny postup ve smyslu cileni na oblast zajmu (v nasem piipad¢ cestovni ruch).
Nastolena je slaba pozice jednotlivych subjektt na trhu, roztiisténé spektrum sluzeb. Veiejny

sektor plni nespecifickou ulohu poskytovatele vetejnych sluzeb a statki.
2) Rozvoj destinace cestovniho ruchu

Soukromé subjekty si zacinaji uvédomovat tlak vnéjsiho prostredi a silici pozice okolnich
destinaci cestovniho ruchu. Subjekty navazuji prvotni vztahy a stanovuji spole¢ny postup
pii propagaci jejich zajmové destinace. Vetejny sektor v této fazi zac¢ind vytvaret podminky
infrastruktury pro potfeby cestovniho ruchu. Zpravidla se jedna o budovani a modernizaci

technické a dopravni infrastruktury.
3) Koordinovany rozvoj v radmci destinace cestovniho ruchu

Zacina se objevovat kladny efekt z navazané spolupréce s cilenim na propagaci cestovniho
ruchu. Pfizniva situace se projevuje naptiklad na zvySeni po¢tu noclehti ¢i v§eobecném ristu
trzeb ve spolupraci zapojenych subjektech. PIn€ funkéni je jiz i vzajemny postup v propagaci
destinace  jakozto jednoho neroztfi§téného celku. Vefejny sektor podnécuje
ke spole¢nému postupu soukromych subjekti a tvorby konkurenéni vyhody. Snazi se

I iniciovat zaloZeni organizace destinacniho managementu.
4) Dozravani destinace cestovniho ruchu

Na sledovaném uzemi zafind v této fazi pisobit organizace destina¢niho managementu
spojujici oba sektory. Tyto vztahy byvaji vétSinou jesté legislativné upraveny, nabyvaji

podnikatelského razu a to v oblasti marketingu destinace cestovniho ruchu, ktery muze
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spojovat jedna spole¢na znacka a tvorba brandu. Planuje se budovani systému kvality,

integrovany rozvoj infrastruktury v§eobecné i té se zamétenim na potieby cestovniho ruchu.

5) Vrchol destinace cestovniho ruchu

Destinace dosahuje nejvyssi urovné zralosti v diisledku plnohodnotného partnerstvi obou
zainteresovanych sektort v rozvoji cestovniho ruchu. VSichni partneti vnimaji spole¢ny
postup jako kli¢ k dosazeni cilti a jsou ochotni za takové cile ptevzit odpoveédnost. Toto
stadium je nadale udrzovano. Vrchol je stile pokraCujici prace na rozvoji destinace
cestovniho ruchu. Vznikaji zde casto koncepty fizeni a komunikace s vné&jSim

prostifedim. (Plzakova a Studnicka, 2014)

Témata propojovani, spoluprace a vytvareni siti jsou vniména jako zésadni prvek aktivace
potencialu dané destinace cestovniho ruchu. Cestovni ruch se potyka s nahledem prostorové
rozptyleného jevu s vétSinou velkou vzdalenosti mezi destinaci samotnou a zdrojovymi
trhy. Typicka je rovnéz velka roztiisténost samotné nabidky povétsinou malych a stiednich
podnikti a dalSich, naptiklad i1 neziskovych, subjektd. Navstévnik oproti tomu vnima
destinaci jako komplexni celek. I z tohoto diivodu je produkt cestovniho ruchu povazovan
za jakysi balicek zahrnujici Siroké spektrum sluzeb, ale i vnéjSiho prostfedi destinace

(krajina, kulturni a historické objekty, vefejnd mista atd.)

Z vyse uvedeného tedy zaroven vyplyva, ze zvySujici se kvalita jednotlivch nemusi nutné
znamenat Uspéch destinace cestovniho ruchu jako jednoho celku v trZznim prostiedi. Jedna
se vSak o jednu ze zékladnich podminek, ktera musi byt pro dalsi kroky splnéna. (Plzakova

a Studnicka, 2014)

Ackoliv podminek a faktorti je zde mnoho a naroky navstévniki se stale zvysuji, v jistych
aspektech umoziuje malym destinacim dnes$ni doba rist tempem téch nejvétsich v ramci
svéta. Internetova revoluce umoznila, Ze spole¢né cileni v destinacnim marketingu, tvorbé
image a brandu je dnes mozné i s malym rozpoctem, ktery v§ak miize piinést efektivni dosah

a uspéch dané znacky. (Cooper a Hall, 2016)
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2.1 Déleni destinaci cestovniho ruchu v CR
Pro jednodusii lenéni jsou destinace v CR kategorizovany nasledovnym zptisobem:
1) Lokalni organizace destinaéniho managementu

Samostatné pusobici pravnicka osoba na lokalni, nebo-li mistni Urovni v ramci ptisobnosti
oblastni nebo krajské organizace destina¢niho managementu. Duvodem zaloZeni organizace
neni primarné dosazeni ziskovosti, ale pfedmét Cinnosti se odviji od koordinace aktivit

cestovniho ruchu na svém uzemi.
2) Oblastni organizace destina¢niho managementu

Samostatn¢ plsobici pravnickd osoba na Grovni vétSiho uzemi, zpravidla vymezeného
kulturné, geograficky nebo ¢isté¢ logickym postupem. Splituje minimalni podminky pro

zalozeni. Stejné jako lokalni, neni zalozena za ucelem zisku.
3) Krajska organizace destinaéniho managementu

Samostatné plisobici pravnicka osoba na tirovni kraje Ceské republiky. Organizace spliiuje
pozadavek zaloZeni krajskym ufadem podle zakona €. 129/2000 Sb., o krajich, a zakona
¢. 131/2000 Sb. O hlavnim mésté Praze a neni taktéz zaloZena za Gi¢elem zisku. Koordinuje

aktivity na svém Gzemi.
4) Narodni organizace destina¢niho managementu

Na tzemi CR prezentovand jako Ceskd centrdla  cestovniho  ruchu
— CzechTourism. Samostatné ptisobici pravnicka osoba v cestovnim ruchu na tzemi celé
republiky. Organizace byla zaloZena ministerstvem pro mistni rozvoj. ZajiStuje propagaci
Ceské republiky jako destinace a soustavné pracuje na vytvafeni image destinace na

zahrani¢nim i domacim trhu. (CzechTourism a MMR, 2018)
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2.2  Podminky jednotlivych Urovni destinace cestovniho ruchu

Na zaklad¢ vyse uvedeného je nutné, aby jednotlivé trovné destinaéniho managementu

spliiovali jisté podminky, nebo-li tzv. pozadavky piijatelnosti.

Na lokalni arovni se jedna o splnéni nasledujici faktory. Ziizovatelem organizace
destina¢niho managementu je Obec, podnikatel ¢i nevladni neziskova organizace. Pravni
ukotveni byva ve form¢ spolku, Ustavu, zajmového sdruzeni pravnickych osob, obecné
prospésné spolecnosti nebo obchodni korporace. Organizace destinatniho managementu
splituje geografické homogenni izemi ohranicené katastralnim tizemim obci, nepiekryva se
s dal$im uzemim shodné kategorie organizace destinaéniho managementu, ma kladné
stanovisko kraje nebo oblasti, je certifikovana dle CSKS, obsahuje minimaln& 1 nebo vice
obci, na svém Uzemi ma alesponi jedno certifikované TIC a podil soukromého sektoru na

rozhodovéani organizace je minimalné 30 %.

U oblastni trovné jsou podminky stejné, méni se vSak nékteré parametry. Pocet obci je
minimalné 20 nebo rozloha pisobnosti je alespon 600 km2. Pocet certifikovanych TIC je
minimalné 3 a nové je specifikovan pocet lUzek a pfenocovani- minimalné 2000

a minimalné 200 000.

Krajskéd ani narodni organizace destinacniho managementu takové podminky nemaji, zde
zaleZi pouze na homogennosti Uzemi, nepiekryvani s jinou agenturou destina¢niho
managementu a pfetrvava nutnost certifikace dle CSKS. U krajské trovné je
moznost pravniho ukotveni jest€¢ v ramci prispévkové organizace, naopak narodni
organizace destinatniho managementu umoziuje pravni vztah pouze jako spolek, ustav nebo

ptispévkovou organizaci. (CzechTourism a MMR, 2018)

19



3. Komunikace v marketingu

Vseobecné 1ze komunikaci pojmout jako ptedavani urcitého sdéleni nebo informace od
zdroje Kk piijemci. Komunikace v marketingovém prostiedi souvisi s komunika¢nim
procesem, coz je pojem s vyznamem pienosu sdéleni od odesilatele k piijemci. Proces
probihd mezi prodavajicim a kupujicim, firemnim subjektem a jejich zékazniky, at’ uz
stalymi nebo potencidlnimi. Piipadné mezi firmou a zdjmovymi skupinami. Mezi ty patii

naptiklad zaméstnanci nebo dodavatelg, ale také média, vefejna sprava, rizné asociace apod.

,,Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokousSeji informovat,
presveédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo nepirimo — produkty a znacky, které

se prodavaji. “(Jakubikova, 2012)

3.1  Komunikaéni proces
Komplexni komunikaéni proces se sklada z nékolika prvku.

e Zdroj komunikace. V pifipadé¢ marketingové komunikace se jedna o osobu,
organizaci nebo zastoupeni v podobé agentury. Zdrojem je iniciator komunikacnich
vztahti. Prostfednictvim komunikaénich kanalt putuje informace dale. Zdroj by mél
byt zaroven atraktivni a pfijatelny. V zavislosti na komunikacni strategii nemusi znat
zakaznik (pfijemce) skutecny zdroj informace. Dé&je se tak hlavné pfi uplatiovani
image nezavislé povahy informace.

e Zakddovani. Kodovani by mélo mit funkce upoutani pozornosti, vyvolani podpory
akce a vyjadreni zdméru/nazoru nebo existence.

e Sdéleni. Skrz komunikaéni kanaly je sdéleni nasledn¢ prenaseno. Kanaly mohou byt
fizené, tedy firmou kontrolované. Jedna se o pfenos ve formé osobni (prodavajici-
kupujici) nebo neosobni pro $irsi skupinu. Zde je pro pienos vyuzito néjaké medium.
Zde se vSak subjekt komunikace pfipravuje o rychlou zpétnou vazbu. Dalsi kanaly
mohou byt netizené, tedy bez kontroly firmy. V tomto bodé¢ prezentuji osobni cestu
pomluvy nebo pochvaly mezi zdkazniky ¢i jinymi zainteresovanymi skupinami.

U neosobni cesty lze jmenovat napiiklad vysledky testovani produktu/sluzby
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nezavislym casopisem. Kanaly se dale déli na tiskové (papirova periodika),
elektronicka (televize, internet, rozhlas, blogy) a outdoor/indoor média.

e Dekodovani. Oznacuje proces pochopeni kddovaného sdéleni piijemcem.

e Prijemce. Jedna se o cilovou osobu nebo skupinu, kterd zaroven poskytuje jistou
formu zpétné vazby — reakci na ziskanou informaci (zakoupeni produktu, sledovani
televizni produkce, Gcast na udalosti,...).

e Zpétnd vazba. Umoziuje zjistit ucinnost sdéleni a vhodnost vybéru komunikacniho
kanalu. Je cennym zdrojem podnéth pro budouci upravu komunikace.

e Komunikaéni $um. Siroké pojeti komunikace mize také p¥inaset rizika v podobé
komunikac¢nich Sumi. At uz v pfipadé nésledné reinterpretace nebo snahy

0 diskreditaci konkurenci. (Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Celé schéma zobrazuje obrazek 1.

Subjekt
komunikace

Kédovani Pfenos Dekédovani

CD

Pfijemce

Zpétna vazba

D

Obrazek 1: Komunikacni schéma
Zdroj: viastni zpracovani podle (Prikrylova a Jahodovd, 2010)

3.2  Cil marketingové komunikace

Snahou marketingové komunikace je pfibliZit a vyvolat zajem o produkt/sluzby firmy
u cilové skupiny a piimét ji k akci, naptiklad ndkupu. Cile mohou byt také déleny dle ucelu
komunikace, tj. cil informativni komunikace je snaha o informovani trhu o novych
produktech, distribu¢nich sitich, nabizené sluzbé o funkcnosti atd. Cil presvédcovaci

komunikace je snaha o pfiméni zdkaznika k okamzitému nakupu , zvySeni preference dané
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znacky, podpofeni zakaznika ve zmén€ ndzoru na produkt apod. Cil pfipominaci
komunikace je snaha o pfipomenuti spotiebiteli, ze ndkup produktu ¢i sluzby vytesi n¢jaky
aktualni problém, zaroven ma také udrzovat povédomi o daném produktu nebo sluzb¢ —
pielozeno pro potieby cestovniho ruchu: Jednd se naptiklad o produkt cestovniho ruchu

v mimosezoné. (Jakubikov4, 2012; Koudelka, 2018)

3.3  MozZnosti marketingové komunikace v online prostredi

Komunikaéni prostfedky a jejich sprdvnd volba jsou dilezité faktory pro uspé$nou
marketingovou komunikaci. V online prostiedi zajist'uji formu internetové komunikace
pfedev§im webové stranky, e-shopy, blogy, atd. Vzhledem k rozvoji se vSak stale objevuji
nové komunikaéni nastroje a to predevs$im v prostfedi socialnich siti. Tyto prostiedky je
mozné také pojmenovat jako média nebo kanaly. Média ve smyslu pfenaSeni obsahu nemusi
byt pouze online, nicmén¢ jejich rozmach nelze ignorovat a pro potieby marketingové
komunikace jsou zajimavym komunika¢nim kanalem, tedy cestou k zakaznikovi. (Janouch,
2014)

Mezi piiklady komunikacnich prostfedki patfi:

e Webové stranky, které jsou zakladnim zprostfedkovatelem marketingové
komunikace v internetovém prostiedi. Potencialni zdkaznici se zde mohou dozvédét
informace o nabidce, konkrétnich produktech, firm¢, kontaktech apod. Primarnim
cilem je informovani a udrZeni zékaznikli v kontaktu se subjektem. Jako sekundarni
piinos lze jmenovat zisk informaci od zakazniki formou formulafd, online chatu,
moznosti komentarii a pokladani dotazi, diskuznich fér apod.

e E-shopy jakoZzto internetové obchody jsou velmi rozSifenou alternativou nakupu
zbozi a také sluzeb prostfednictvim zafizeni s pfipojenim na internet. Pokrocilé
eshopy obsahuji platebni brany, vykonnostni systémy k analyze navstévnosti nebo
k vyhodnoceni marketingové komunikace. Je zde vSak nutnost optimalizace pro
vyhleddvace a srovnavale zbozi. Zviditelnéni a pfipomenuti se zakaznikovi lze
nasledné praktikovat skrz internetovou reklamu a e-mailing.

e Socialni média jsou online média, na kterych je obsahova stranka vytvafena a sdilena

pfimo uZivateli. Jejich prostiedi se aktivn€ méni s narlstajicim poctem uzivateld,
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3.4

obsahu a pridavaji se i mnohé nové funkce. Jejich vyhoda spociva ve zpétné vazbée,
nazortim a postojum zékaznika. Plati, Ze se zde utvafi jakysi kolektivni ndzor, ktery
byva povazovan za pravdivy a na zakladé tvorby takového nazoru se tési socialni
media velké popularité oproti tradicnim komunikacnim prostiedkim. Ackoliv
primarnim tcelem téchto médii neni propagace produktu, sluzby ¢i firmy, déje se
tak, ale lze tvrdit, Ze se jedna pouze o rozsiteni jejich hlavniho Géelu, kterym je
komunikace.

Socialni sit¢ jsou ndstroj pro setkavani lidi a vytvareni okruhii ptatel a tvorbé
komunit. Pravé jejich vyuzivani je stale na vzestupu. Nejvyuzivanéjsi z hlediska
velikosti komunity zstava Facebook. Seznam podobnych siti se stale rozsifuje, mezi
ty nejvyznamnéjsi patii Instagram, LinkedIn, Twitter a dal$i. Ke kazdé je nutné
Z hlediska marketingu pfistupovat trochu odlisné, ale jejich vyznam je vSak pro firmy
v dnes$ni dobé¢ takika stéZejni.

Blogy mohou slouzit jako chronologické ,,deniky* i1 jako zajmové a profesni stranky,
kolem kterych se tvoii komunita se spoleénymi zdjmy. Funkénim kanélem se stdva
nejen pro nezavisleé blogery, kteti mohou byt z hlediska marketingu hiife uchopitelni,
ale i pravé pro firmy, které svou aktivitou mohou ziskat vysoké organické dosahy

skrz vyhledavace a pfeménu navstévniku na zédkazniky. (Janouch, 2014)

Komunikacni mix v online prostredi

Internetovd marketingova komunikace nabyva fady forem podle cilt, které ma napliovat.

Dle toho jsou nasledné¢ voleny nastroje, které firma vyuziva.

Pro propagaci brandu lze vyuzit reklamni kampané, online PR, mikrostranky, viralni

marketing, marketing na podporu komunit, buzz marketing nebo advergaming.

Podpora prodeje a zvyseni efektu vykonosti je nejlépe prosazovano pies reklamni nastaveni

ve vyhledavacich (SEO, SEM, PPC kampan¢), online soutéze, emailing nebo affiliate

marketing. Nastroje z obou skupin se vzajemn¢ dopliuji a ovliviuji. (Ptikrylova a Jahodova,

2010)
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Pokud je rozhodnuto o webovém feSeni, mélo by se pamatovat i na nutnost profesiondlniho
vzhledu, ktery ¢asto ptsobi jako indikator kvality stranek. Je proto dobré k tvorbé ptizvat
grafika a 0 webovou prezentaci se pravidelné starat ve smyslu aktualizaci dat. Je nutné
premyslet o webu i pfi rozdélovani kompetenci mezi reklamou, tedy oblasti do které vétSinou
web firmy spadé a aktualizacemi, které ndlezi spiSe PR — tedy oblasti managementu. Pfi
Spatném vyvazeni zde mlze vzniknout informacni Sum a proto je vhodné mit v téchto

oblastech jasn¢ vymezené kompetence. (Stoli¢ny, 2006)

3.5  Vyhody a nevyhody online reklamy

Vzhledem Kk interaktivité prostiedi je internet mistem mnoha vyhod pro reklamni pisobeni.
Vseobecné lze mluvit o efektivnim zacileni na Siroky okruh zdkaznikd v kratkém case

a s relativné nizkym podilem nakladi. Jmenovité jde o:

e Multimedialni prezentace, kterd ndzorn¢ predvadi vyuziti produktu a moznost online
prohlédnuti si nabizeného artiklu z vice ahlu.

e Internet pusobi jako selektivni médium. Pfi vhodném vybéru servert lze cilit na
pozadovanou cilovou skupinu

e Reklamni kampan ma niZ$i naklady nez v jinych médiich a je moZnost ji kdykoliv
upravit nebo prerusit.

e Rychlost odezvy ve form¢ reakce zakaznika je diky online prostfedi prakticky
okamzita

e Dopad a vysledky kampané jsou dobfe méfitelné. Datové podklady v tomto sméru
nabizeji pfesna Cisla a statistiky jako je pocet unikatnich uzivatell, pocet kliki, akci

apod.

Neosobni charakter reklamy je oproti tomu negativem tohoto média. Sluzbu ani produkt neni
mozné vétSinou vyzkouSet (nejedna-li se o sluzbu nebo produkt s online prostiedim
spojenou). Posledni 1éta je také Casto tvofen a vyuzivan tzv. adblock, ktery uzivatelim
reklamni sdéleni skryva a informace nemusi byt tedy dorucena vSem z cilove skupiny.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)
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Dalsi nevyhodou mtize byt i prosta ignorace reklamniho sdéleni. Problém muze nastat také
ve vztahu k zadavateli, nebot prezentované vysledky mohou byt upravovany naptiklad
generovanim faleSnych proklikii nebo Spatnou interpretaci od marketéra, ktery online

reklamu spravuje. (Kotler, 2013)
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4. Vyznam komunikace v cestovnim ruchu

V dnesni spolecnosti roste sila informaci a moznosti jejich pfenosu jsou Casto tak rozsahle,
ze méni podminky podnikéni, obchodu i sluzeb. Zaroven se méni i komunikace mezi lidmi
a institucemi. VSechny tyto vlivy lze proto pozorovat i v marketingu a komunikaci. Dlraz

se pfitom klade naptiklad na budovani dobrého jména.

Z hlediska cestovniho ruchu, jakozto soucasti odvétvi sluzeb lze mluvit o poskytovani
komplexnich sluzeb, které jsou nabizeny soukromymi i vetejnymi subjekty v jednotlivych
destinacich. Vzhledem k tomu, Ze sluZzby maji své specifikum v nehmotnosti neoddélitelnosti
od poskytovatele, proménlivosti, pomijivosti a absenci vlastnictvi, je marketingova
komunikace v tomto odvétvi velmi dulezitou. Vyznam marketingové komunikace podtrhuji
I aspekty jako sezonni poptavka a jeji stimulace v mimosezong, citlivost poptavky na zmény
cen a ekonomickych podminek, nutnost dostate¢ného informovani zakazniki vzhledem
k faktu, Ze sluzby jsou nehmotné a je tedy nutné o nich informovat, nizka loajalita zakaznika
a silné konkurenéni prostiedi. V poslednim zminéném bodé¢ je dobré si uvédomit, Ze cestovni
ruch je, jak uz bylo zminéno, vazany na fond volného casu a konkurenci tedy mohou
pfedstavovat i subjekty, které usiluji o ziskani podilu na vyuZiti volného ¢asu spotiebitele.
Nemusi se tedy striktné jednat o konkurenci ekonomickou. Je vhodné v dasledku povahy
cestovniho ruchu komunikovat a upozoriiovat na aktivity spjaté s vyplnénim volného casu,

coZ samotné je cilem tohoto oboru. (Chromy a kolektiv, 2010)

4.1 Marketingovy mix mista

Marketingovy mix mista je pro potfeby cestovniho ruchu dulezitym néstrojem. Predné je
operovano s faktem, ze produkt je samotné misto. Jeho centrum, nebo odborné jadro, lze
poté specifikovat jako divod z4jmu zdkaznika. To mohou zpiisobit rizné faktory jako jsou
nabidka pracovnich pfileZitosti, klimatické podminky apod. Samotny redlny produkt lze za
kvalitni interpretovat napiiklad pfi vhodné mife statistickych hodnot ukazatelt jako je nizky
podil nezaméstnanosti, vySe prumémé mzdy nebo délka zivota. Jako provedeni lze
povazovat jednotlivé odliSnosti v jednotlivych castech a podminkdch daného mista.
Nejcastéjsi priklad je centrum a okrajové ¢asti. Designem se rozumi jedine¢nost architektury
a urbanismu v celkovém pojeti, ale i jeho vnitini znaceni nebo orientacni systém. Znacku lze
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chépat jako logo mista, coZ neni samoziejmosti pfedevS§im pro mensi mista, ale d¢je se tak
minimalné na Grovni kraji. Specifickou kapitolou je rozsifeny produkt, ktery ma ptildkat
napfiklad investory na rizné formy pobidky. V piipadé vétSich tizemi se muize jednat
0 danové ulevy, v mensim meéfitku poté zasitované pozemky nebo ubytovaci kapacita. Cena
chapana jako mnozstvi penéznych jednotek relevantni pro nakup statkd a sluzeb v daném

misté. Distribuce mista v marketingovém fizeni je mozné délit dle n¢kolika faktora.

e Z geografického pohledu se fesi jeho atraktivita, poloha v horském nebo ptimotském
prostiedi nebo piirodni, klimatické, 1écebné a kulturné historické predpoklady mista.
Naplnéni jednotlivych faktorimuze byt ukazatelem kvality.

e Zhlediska jedinecnosti polohy, kterda miize byt umocnéna kiizenim dopravni
infrastruktury nebo naopak jeji UpIné absence. Stejné tak muze byt vnimana blizkost
velkych aglomeraci a v opa¢ném piipadé odlehlost mista.

e Poslednim aspektem je dopravni dostupnost a to nejen osobnimi dopravnimi
prostiedky, ale také pro zboZi. Soucasti je 1 organizace dopravy, kombinace druhii
dopravy nebo dostupnost signalu a internetového piipojeni, coZ se stava dileZitou

slozkou zvlaste posledni roky.

Propagace je v kontextu mista nékdy oznacovana za komunika¢ni mix nebo marketingovou
komunikaci a stoji na nékolika pilifich. Témi jsou: placena reklama, jako forma neosobni
prezentace mista v médiich, dale podpora prodeje v podobé kratkodobych podnéta pro
zvySeni ndkupu nebo prodeje mista ve formeé rozsifeného produktu vySe zminéného. Svou
¢ast tvoii 1 public relations, které rozviji dobré vztahy s vetejnosti se zaméfenim na publicitu
ve sdélovacich prostiedcich. Nastrojem je ale i osobni prodej s podilem osobni komunikace,
direct marketing cileny na jednotlivé segmenty zdkazniki a v neposledni fad¢ internet.

(Foret, 2016)

4.2 Brand management

Znacka slouzi jako prvotni vizualni kontakt navstévnika s destinaci a stdva se tak vizualnim
nastrojem pro propagaci a jednotlivé produkty. Tento ndstroj podporuje image a tvofi
identitu destinace. Spravna znacka by méla byt jednoduSe zapamatovatelna s pozitivnim

nadechem. Nasledné je tak vnimana navstévnikem a ten se pomoci ni orientuje v nabidce
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produkt. Znacka také zvySuje divéru v produkt a zvysuje jeho konkurence schopnost.
Zakaznik je také ochoten za produkt utratit vétsi financni obnos. Brand management je Casto
spojen s managementem kvality a prochazi celym spektrem destina¢niho pusobeni. Od
zminénych produkti pies komunikacni styl az po jednotlivé propagacni materialy.

(Heskova, 2011)

4.3 Management kvality

Silné konkuren¢ni prostfedi si vyzaduje aplikovat strategie, které zajisti vyraznéjsi
diferenciaci produktii destinace a jeji image samotné. Krom¢ diive zminéného brand
managementu je dilezitym faktorem pii rozhodovani zdkaznika také kvalita a udrzeni jejich
standardil. Casto je také piistupovano k systému certifikaci nebo zastieSeni regionalni
znaCkou. Aby toto bylo naplnéno, je nutny pravidelny monitoring sluzeb a produktt

a kontrola urovné ¢i jakosti. (Heskova, 2011)

4.4  Dalsi komunikaéni nastroje v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu se nej€astéji vyuziva komunikacni nastroj reklama v podobé katalogd,
brozur, reklam v médiich, apod. Déle se pfistupuje také k podpote prodeje na veletrzich,
vystavach nebo ve formé& ochutnavek, kupont a slev a jiné. DuleZité jsou také vztahy
s vetejnosti, nebo-li PR a to smérem k odbérateltim, ale i dodavateltim a médiim. Neni tedy
opominan internet a ve velké mife se uplatiiuje i product placement a dal$i techniky.
(Jakubikovd, 2012)

Vzhledem k tomu, jak vyznamné Internet ovlivnil zmény v chovani uzivateld v komunikaci,
zpisob hledani informaci a nakupni zvyklosti, je logické, ze se disledky promitly i do oblasti
cestovniho ruchu. A to napiiklad v pfipadé, kdy uzivatelé hledaji nezavislou zpétnou vazbu
od jinych névstévnikl lokality nebo konzumenti dané sluzby. Nasledné probiha
porovnavéni relevantnich informaci ptimo u zdroje, ktery sluzbu poskytuje. (Cooper a Hall,
2016)
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5. Predstaveni destinace cestovniho ruchu Cesky raj

Tato kapitola se vénuje predstaveni Ceského rdje nejen z turistického hlediska, ale i jako

funkéni a certifikovanou destinaci cestovniho ruchu, kterd piisobi nejen na uzemi

Libereckého kraje. (SCR, 2020)

51 SdruZeni Cesky raj z.s.

Cestovni ruch v oblasti Ceského raje je koordinovan zapsanym spolkem Sdruzeny Cesky réj
(dale jako SCR), sidlici v Turnové. Cilem tohoto spolku je spoluprace jednotlivych ¢lenti —
tedy obci, mést, podnikatelskych i jinych subjekti podilejicich se na trvale udrzitelném
rozvoji cestovniho ruchu v tomto turistickém regionu. K 3.5. 2019 tvofi ¢lenskou zakladnu
celkem 56 ¢lend. Mezi né patii 38 mést a obci, 17 subjektt soukromého sektoru a jedna
ptispévkova organizace. SCR je také oficialné uznanou oblastni organizaci destinaéniho
managementu vlastnici certifikaci od Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism.
(SCR, 2020)

Samotné SCR z.s. vzniklo usnesenim zakladajici ¢lenské schiize dne 23.6. 1992 a ¥idi se
stanovami schvalenymi ve stejny den. Samotna registrace z.s. prob¢hla o 8 dni pozdéji. Dle
uzemniho vymezeni vyviji svou ¢innost na tizemi turistického regionu Cesky raj, ktery
zahrnuje obce Ji¢in, Kopidlno, Sobotka, Dolni Bousov, Mlada Boleslav, Mnichovo
Hradisté, Hodkovice nad Mohelkou, Zelezn}'/ Brod, Semily, Lomnice nad Popelkou a Nova

Paka. (SCR, 2020)

Dle stanov je ucel spolku specifikovan jako spoluprace ¢lent spolku s cilenim na rozvoj
turistického regionu Cesky raj v oblasti cestovniho ruchu a to pii zachovani kulturnich
a prirodnich hodnot oblasti. Spolek ma charakter neziskového subjektu. S veSkerymi ptijmy
jsou organy SCR povinny nakladat pouze ve prospéch cile, iéelu a predmétu &innosti spolku.
Predmét Cinnosti je poté primarné koordinace aktivit pfi propagaci cestovniho ruchu véetné
komplexnich sluzeb tomuto pfisluSnych. Informaéni servis a marketing nevyjimaje. V ramci
rozvoje uzemi je predmétem taktéZ budovani ¢i rekonstrukce a opravy turistickych tras,
cyklostezek, informacnich systémt a dalsi infrastruktury spojené s cestovnim ruchem

V turistickém regionu. Pro naplnéni tohoto poslani je zde snaha o spolupraci mezi subjekty
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vnéj$imi i vnitinimi, tj. mezi stitem, obcemi, obcany a podnikatelskymi subjekty
v cestovnim ruchu. Na zakladé této spoluprace zastupuje spolek zajmy celého regionu taktéz

navenek. Spolupodili se taktéZ na tvorbé strategie rozvoje Ceského raje. (SCR, 2004)

5.2 Turisticky region Cesky raj

Turisticky region tvofici i samotnou turistickou oblast Cesky raj se rozklada na Gzemi
Libereckého, Kralovéhradeckého a Stredoceského kraje. Jednd se o nejstar$i chranénou
krajinnou oblast v CR, ktera byla vyhlasena v roce 1955. V roce 2002 byla poté dvojnasobng
zvétSena. Kromé piskovcovych skalnich mést, vézi a jeskyni se zde nachazeji i zficeniny
hradi nebo dochované zamky. Piskovcové bohaté lokality jsou pifedev§im oblasti
Hruboskalska a Drabskych svétni¢ek. Kromé historickych pamatek v podobé nejznamé;jsi
ziiceniny hradu Trosky, zdmkt Sychrov a Hruby Rohozec nebo Kopicova statku v Turnové
jako reprezentace mistni lidové architektury se region pysni i dlouholetou tradici brouSeni

drahych kamentl. Zejména pak ¢eského granatu. (MMRCR, 2019)

Pro rozvoj cestovniho ruchu v oblasti bylo piipraveno mnoho projektti. Mezi hlavni/primarni
projekty patii feSeni lokalit s nejvétSim zdjmem navstévniki, kterymi jsou Hruboskalsko,
Trosky, Prachovsko, Suché skaly a okoli hradu Kost. Kompenzaéni projekty pfispivajici ke
zmirnéni zatéze vytiZenych lokalit a snazi se zvySeit zajem o méné vyhledavané lokality,
které jsou pro potieby cestovniho ruchu napiiklad i méné uzpisobené. Mezi ty patii
Ptihrazsko, Skaly u Besedic, Kozakov, Tébor, Bradlec, Kumburk, rekreacni zona okolo
Jizery, aredl Komarovského rybnika a vodni plochy v P¥iSovicich a dal$i. Podptrné projekty
jsou poté nezbytné pro kvalitni rozvoj cestovniho ruchu a jeho efektivitu. Projekty v regionu

proto koordinuje povéfeny subjekt, kterym je vyse zminény SCR z.s. (MMRCR, 2019)

5.3  Cesky raj ve vztahu k déleni turistickych oblasti Libereckého kraje

Turistické oblasti cestovniho ruchu jsou ve vztahu viici Libereckému kraji déleny jeste
s piihlédnutim k jejich marketingovému plisobeni. Liberecky kraj tak spolecné se Sdruzenim
pro rozvoj cestovniho ruchu v Libereckém kraji zpracoval rajonizaci jednotlivych
turistickych regiond v ramci svého uzemi. Déleni bylo projednavano rovnéz s dotéenymi

obcemi a poslouzi také ke zpracovani marketingového déleni turistickych regiont v rdmci
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celé CR, které bude zajistovat agentura CzechTourism. Aktudlni d&leni turistickych regiontl,

oblasti a podoblasti v Libereckém kraji je nastinéno na obrazku €. 2. (Liberecky kraj, 2020)

Program rozvoje cestovniho ruchu Libereckého kraje

Turistické oblasti

[] Turistické regiony
Turistické oblasti
| Turistické podoblasti

FRYDLANTSKO

Obrazek 2: Marketingové turistické regiony Libereckého kraje
Zdroj: Liberecky kraj
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6. Predstaveni lokality Lomnice nad Popelkou

Mésto Lomnice nad Popelkou leZi v zapadni &asti Podkrkonosi u hranice Ceského raje.
Poprvé je zminovana v roce 1308 v souvislosti s osobou Albrechta z Valdstejna. Tehdejsi
malé méstecko tvotily primarn¢ dievéné domy. Doklady tohoto typu lidové architektury,
typického pro Podkrkonosi, se dochovaly dodnes. Lomnice nad Popelkou je také znama pro
vyrobu suchart, které se za mnoho let neodmysliteln¢ spojily s nazvem mésta. Z pohledu
turisty se jedna o strategické vychozi misto jak pro Cesky raj, tak celou oblast Podkrkonogi.
Vyziti zde turisté najdou i béhem zimni sezony, kdy se zde upravuji kilometry bézeckych

trati. (SCR, 2020)

Me¢ésto samotné nabizi navstévnikim Siroké spektrum sportovniho a kulturniho vyziti.
Nachéazi se zde Tylovo divadlo, nova architektonicky zajimava budova kina, zadmek,
muzeum s galerii, loutkoveé divadlo, sportovni hala, zimni a letni stadion, horolezecka sténa
v budové sokolovny, lyzaisky areal v Popelkach svyhlidkou na ochozu skokanského
mustku K-70, sportovni letist¢ nebo koupalisté. Za navstévu stoji i vesnicka pamatkova
rezervace Karlov s roubenymi domy, méstska pamatkova zona s historickymi, cirkevnimi
a kulturnimi pamatkami. Upozadéno neni ani blizké okoli mésta. Kromé¢ turistickych tras
a cyklotras k mnoha vyletnim cilim jako je rozhledna Tabor, muzeum Zeleznice, ziiceniny
Kumburk a Bradlec nebo Allainova véz, mohou zajemci v zimnim obdobi navstivit nedaleky

lyzatsky areal Machovka. (Mésto Lomnice nad Popelkou, 2020)

6.1 Lomnicko

Pokud je diskutovéna lokalita Lomnicka jako celku, sklada se kromé tohoto méstského
centra i z mikroregionu Téabor, kam patii obce jako Nova Ves nad Popelkou, Rovensko pod

Troskami, Syfenov, Tatobity, Veseld, Zeleznice, Zernov a Kyje. (Mikroregion Tabor, 2020)

Obecné lze tedy fici, Ze lokalita je vymezend hiebenem tdhnoucim se od Kozakova pies
Tabor az k Nové Pace. Pro zvySeni atraktivity oblasti 1ze dodat, ze dostupné bez nutnosti
dopravnich piesund jsou pro turisty sousedni centra cestovniho ruchu jako je mésto Ji¢in,

Prachovskeé skaly nebo oblast Semilska a Novopacka.
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Nevyhodou oblasti zlistdva naptiklad fakt mnoha informacnich zdrojii v online prostiedsi,
které na sebe Casto nemusi navzdjem navazovat a nebo chybéjici infrastruktura v podobé
absence cyklobust, které obsluhuji pouze okrajové ¢asti Lomnicka — Rovensko pod
Troskami, horu Kozékov, mésto Zeleznici a Ji¢in. Samotné centrum Lomnice nad Popelkou

obsluhovéano v uplynulé sezoné 2019 nebylo. (SCR, 2019)

6.2  TIC Lomnice nad Popelkou

Jednim z hlavnich hybatelt lokality je turistické informaéni centrum v Lomnici nad
Popelkou, které zaroven spada pod Kulturni a informacni stfedisko Lomnice nad Popelkou,
které zaroven zastfeSuje i Tylovo divadlo, zdmek, kino, knihovnu a dal$i kulturni ¢i

spolecenské pociny.

TIC se zaméfuje na poskytovani informaci turistim (at’ uz v rdmci samotného stfediska
V centru mésta nebo na sezonnim informaénim stanku Tébor), spolupodili se na akcich
a udalostech, stfedisko nabizi také prodej suvenyrt, ptedprodej vstupenek a dalsi doplikové
sluzby. Vénuje se také marketingové komunikaci napiiklad tvorbou sezonnich novin pro
letni sezonu, které kazdoro¢né vydava, na webovych strdnkach je moznost nahlédnout
v ramci pravidelnych aktualizaci do mési¢niho kalendare akci a snazi se informovat i na

socialnich sitich.

V jejich internetové sekcei ,, TIC* na strankach kislomnice.cz je také mozné nalézt informace
a galerie nebo odkazuje na stranky mikroregionu Tabor, kterého je soucasti i mésto Lomnice
nad Popelkou ¢&i geoparku UNESCO Cesky r4j. V neposledni fadé Ize navitivit online eshop
spravovany stfediskem, kde se kromé¢ suvenyra, knih a turistickych znadmek naléza i nabidka
vyhlasenych lomnickych suchari a to od riznych vyrobcti a v riiznych formach. Nabidka je

vsak samoziejme k dispozici i v TIC na namésti v Lomnici nad Popelkou.

Velkému uspéchu se kromé zrekonstruovaného interiéru TIC t€8i i sezonni informacni
stnek (dale jako SIS) na Tabofe, ktery funguje béhem ¢ervence a srpna. Ten jenom béhem
uplynulé sezony 2019 navstivilo 6450 navstévniki z nichz 96% tvofili pési navstévnici a 4%

cyklisté. V SIS Tabor mohou navstévnici ziskat taktéz turistické informace, prospekty

33



a nebo zakoupit drobné zbozi a dokonce zékladni cyklopotieby. Z pohledu navstévnika je
existence SIS Tabor hodnocena velice kladné a je skvélym informacnim bodem oblasti i pro
ptichozi zjinych sméri nez z Lomnice nad Popelkou, kde Ize vyuzit sluzeb kamenné

provozovny TIC. (TIC Lomnice nad Popelkou, 2020)
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7. Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni, ze kterého jsou Cerpana data v této kapitole, probihalo od konce

cervence 2019 do konce listopadu 2019. Celkem bylo sesbirano 104 uplnych dotaznik.

7.1 Obsah dotazniku

Dotaznik zkoumal vniméani marketingové komunikace v oblasti Lomnicka. Jednalo se
oanonymni dotaznik spfimym zaméfenim na lokalitu Lomnicka z pohledu
turisty/navstévnika, ale i vnimani komunikace, pfistup a relevantnost poskytnutych
informaci. Nékolik otazek se vénovalo na vSeobecné preference z hlediska komunikace

Vv cestovnim ruchu. Cely dotaznik je obsahem Pfilohy A a Ptilohy B.

7.2 Distribucni cesty dotazniku

Dotaznik byl vytvofen v online i papirové podobé a navstévnici ho mohli vyplnit

Vv nésledujicich lokalitach a zptsobech:

e Papirova podoba byla k dispozici na sezonnim informa¢nim stanku na hotfe Tabor.
Ten byl provozovan TIC Lomnice nad Popelkou v obdobi letnich prazdnin.

e Dalsi moznost Kk vyplnéni papirového dotazniku byla pfimo v TIC Lomnice nad
Popelkou v centru mésta. Zde byl dotaznik k dispozici az do tijna 2019.

e Dotaznikové Setieni probihalo i osobni formou a aktivnim dotazovanim navstévniki
autorem dotazniku. Osobni dotazovani probihalo v blizkosti turistickych cilti v dané
lokalité. Pti jejich vybéru bylo pfihlédnuto k zaméru autora obsahnout oblast
Lomnicka komplexné, tedy se nedrzet pouze hranic mésta a nejblizSich turistickych
cilt, ale i dal$ich turisticky dosazitelnych a tedy relevantnich bodt z vychozi lokace
— mésta Lomnice nad Popelkou. Na zdkladé vySe uvedeného bylo béhem
ptedposledniho srpnového vikendu ucinéno dotazovéni v oblasti zficeniny hradu
Kumburk, Kozlov a na hlavni turistické spojnici mésta Zeleznice a hory Tabor.

e Online verze dotazniku byla poté vytvoiena na portale survio.com a distribuovéana

ve spolupraci se tematickymi strankami na socialnich sitich, které disponovaly
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Sirokou zakladnou sledujicich s pravdépodobnym vysokym obsahem turisti
a nikoliv pouze mistnich a zaroven se jejich obsah vénoval i dané lokalité. Jmenovité
se jedna o ,,Cesky raj pro viechny* se zakladnou cca 15000 sledujicich a ,.S turistou

po Krkonosich* se zdkladnou cca 7900 sledujicich.

7.3  Vysledky dotaznikové Setieni

Tato kapitola obsahuje znéni a vysledky jednotlivych otdzek a jejich rozbor s nastinénim

budouciho cileni komunikac¢ni strategie a jeji naplné ve smyslu jednotlivych doporucent.

7.3.1 Demograficka charakteristika respondentii

Nékolik otazek v dotazniku sméfovalo ptimo na regionalni pivod, vék nebo socialni skupinu
ucastnikli. Autor se snazil zjistit nejcastéjsi cilovou skupinu, kterd oblast navstévuje a dle

vysledku uréovat 1 vysledné doporuceni nasledné komunikace.
e Jaké je Vase pohlavi?

V ¢asti zkoumajici demografickd data bylo zjisténo, Ze respondenti muzi mirn¢ ptevazovali
(52%). Jedna se vSak o zanedbatelnou odchylku a v disledku dopliiujicich otazek v této ¢asti
dotaznikli bylo zjisténo, Ze se vétSinou jednalo o jednoho zastupce rodiny, které jsou

nejcastéjSimi navstévniky lokality.
e Jaky je Vas vek?

Nejvetsi podil na vékovém sloZeni vzorku dotazovanych navstévnikd méla skupina 30-39
let, celkem 34% a 40-49 let s podilem 27%. Mlady a stfedni vek je tedy hlavnim hybatelem
aktivit v oblasti a je zaroven nejvétsim procentem, které cestuje z vétSi vzdalenosti. Tato
skupina také vétSinové uvadéla, ze lokalitu navstivili se svou rodinou, z ¢ehoz plynuly
I dopliiujici komentate (v ramci posledni volné ,,vzkazové™ otazky) tykajici se nedostatku
atrakci pro déti. Naopak pomérné pocetna veékova skupina 19-29 let byla vétSinou ptivodem

z blizkého okoli. U vékove starSich generaci se jednalo o vzdalenost vys$si, nicméné s del§im
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pobytem v lokalité. Zde bylo mozné ur¢it pravé skupinu chalupaii, ktefi sem nejcastéji

ptijizdi z hlavniho mésta.

VEK RESPONDENTU

Eméné nei 18 let

1529 let

m30-39 let

W 40-49 let

W 50-59 let

w60 avice let

Obrézek 3: Vek respondentii
Zdroj: vlastni

e S kym jste lokalitu navstivili?

Zkoumani formy turismu pfineslo pomérné nerozhodny vysledek, kdy vSechny moZnosti
mely podobnou ¢etnost. Jak individudlni, tak 1 skupinovy turismus zde ma své zastoupeni
a je tedy nutné formu komunikace a nabidku tomu pfizptsobit. Nejvétsi zastoupeni, pouze
s mirnou odchylkou, ma v8ak cestovani s partnerem (34%) nebo s rodinou (29%). Naopak
nejmensi kategorie je navstéva lokality s prateli, coZ miZe byt zpisobeno i vySe zminénym

nedostatkem spole¢nych zabavnych prvki a turistickych atrakci.
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FORMA NAVSTEVY

W =dm
W 5 partnerem
W s rodinou

w s prateli

Obrézek 4: Forma navstévy
Zdroj: vlastni

e 7 jakého kraje pochazite? (bydliste)

Oteviena otdzka zmapovala oblasti, odkud navstévnici Lomnicka pochazeji. Trend
vysokého poctu jednodennich navstév potvrzuje 1 bydlist¢ témet 30% dotazanych
v Libereckém kraji. Podobnou &etnost okolo 15% maji poté kraje: StiedoCesky,
Kralovéhradecky a Praha. Malou skupinu okolo 5% tvofi navstévnici z Pardubickeho,
Plzenského kraje a kraje Vysocina. Protoze se Lomnicko nachdzi na rozmezi 3 krajh
az kazdého je lokalita dobfe dostupnd, je vhodné je doporucit jako cilovou skupinu
z geografického hlediska. Potencial ma také hlavni mésto, kde se da vyuzit i vzdéalenosti
v zimni sezoné, kdy pfi idedlnich podminkich nabizi Lomnicko mnoho upravenych

kilometrl pro bézecké lyZovani a to jako jedna z nejblizsich lokalit k hlavnimu méstu.

7.3.2 Navstévnost oblasti Lomnicka

Tato cast dotazniku zkoumala jednotlivé faktory navstévy oblasti Lomnicka. Jednalo se

0 délku pobytu v lokalité, preference v destinaci nebo navstivené zajimavosti. Soucasti byla
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1 otazka tykajici se potencidlniho doporuceni k navstéve lokality dal$im lidem ze svého

okoli.

e Jak dlouhy je Vas pobyt?

Podle prizkumu nejvétsi podil maji jednodenni navstévnici, celkem 65%. S velkym
odstupem a 21,4% je zaznamenan pobyt v rozsahu 2-3 dnti. Lze tedy usuzovat, Ze se zvySuje
kromé& jednodennich navstévniki i vikendové pobyty. U dlouhodobych pobytd, tj. delSich
nez 1 tyden je pravdépodobné miseni s vlastniky rekrea¢nich nemovitosti v okoli a proto je
nutné tento udaj uvazovat s rezervou. V dasledku téchto dat bude ve strategii zohlednéno
cileni na podporu vicedennich pobytl, resp.budou komunikovany aktivity a moznosti

v okoli v takovém rozsahu, aby navstévnik planoval pobyt del§iho charakteru.

DELKA POBYTU

m1den

m2-3 dny

=4 dny - 1 vjden

m delZing 1 tyden

Obrézek 5: Délka pobytu
Zdroj: vlastni
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e Proc jste se rozhodli lokalitu Lomnicka navstivit?

V této otazce bylo mozné oznacdit vice odpovédi. Vice jak 57% respondentl oznacilo za cil
své cesty na Lomnicko pé&si turistiku. Prekvapivé naopak lokalitu nejméné navstévuji
cyklisté. Tyto 2 aktivity zaroven byly mnohokrat spojeny s 3 dal§imi moZznostmi a to
vSeobecné dovolenou, kterou zde travi 21% respondentt, pfirodnimi zajimavostmi, které
zaujaly 23% dotazanych nejcastéjsi pranik byl zaznamenan u kulturnich a historickych
zajimavosti — celkem 26%. Samostatné stojici a vétSinou nespojena s jinymi aktivitami
Vv lokalité byla posledni moznost zahrnujici vefejné akce a udalosti. Lze tedy usuzovat, Ze se
akce kulturniho a spolecenského charakterd t&€$i oblibé nejen pro mistni obyvatele, ale
I turisty ze vzdalengjSich lokalit. Zaroven byl zjistén prostor pro komunikaci nabidky
lokality pro cyklisty jako pro zatim neinteresovanou cilovou skupinu. Naopak jiz nyni Ize
vyuzit zajmu o pé&si turistiku naptiklad pro spolutvotfeni obsahu socialnich siti skrz spolecny
hashtag pouzivany pro tuto lokalitu a touto zpétnou vazbou a vzajemnym sdilenim utuzovat
kontakt s touto cilovou skupinou a pobidnout k vzajemnému sdileni zazitkd ze svych cest na
Lomnicku. Podobny princip funguje v mnoha destinacich a je velice efektnim pro
komunikaci na socialnich sitich. Z osobniho dotazovani byla také ziskana zpé&tna vazba
v podobé velice kladného hodnoceni turistického znaceni v oblasti, coz potvrzuje oblibenost

pesi turistiky a jeji podil v dotazniku.

DUVOD NAVSTEVY
70

&0
50
40

30

20
) l
0 .

Dowvolena Fiirodni zjimavosti Kulturni a historické PESi turistika CyHMistika Mavitéva konkrétni
zajimay st vefejné
akce/ udalosti

Obréazek 6: Diivod navstévy
Zdroj: vlastni
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e Jaka konkrétni mista jste na Lomnicku navstivili?

Tato otdzka méla za kol zjistit nejnavstévovanéjsi mista lokalité. Nejcastéji byla zminovana
hora Tabor, ktera je turistickym stfedobodem a vyznamnou piirodni dominantou oblasti.
Individuélni Gpravy odpovédi byly hora Téabor, rozhledna Tabor nebo kiizova cesta. Dalsi
castou odpovédi byl skokansky aredl ,,V Popelkach®, kde se nejcastéjsi rozsiteni odpovedi
tykalo vyhlidkové véze. Dalsi frekventované odpovédi jsou: zficeniny hradi Kumburk,
Bradlec a Kozlov (fazeno dle Cetnosti odpovédi); vesnickd pamatkova rezervace Karlov;
Alainova véz; muzeum a galerie (v kontextu rozuméno v Lomnici nad Popelkou); muzeum
Zeleznice; Nova Paka; zimni vyziti (v odpovédi specifikovano vétsinou jako ,.bézky*, nebo
»Machovka'*) Z odpovédi vyplyva, Ze navstévnici vnimaji lokalitu jako komplexni tzemi
od Nové Paky po Kozakov a od Lomnice nad Popelkou po Ji¢in. Vzhledem k vzdalenostem
se potvrzuje Lomnice nad Popelkou jako vhodny vychozi bod pro tuto lokalitu a zaroven
jsou i definovany samotnymi navstévniky moznosti komunikovani turistickych cild pro
podporu vicedenniho pobytu. V ramci strategie je tedy vhodné vyuzit pro tvorbu obsahu
i 8ir8i okoli, které je i nyni z pohledu lomnickych nav§tévnikii vnimano jako dostupné

a zajimaveé.
e Vritili byste se navstivit Lomnicko znovu?

Otazka zkoumajici spokojenost s nabidkou jak po pfirodni a historické strance, tak z hlediska
kvality sluzeb dopadla pro oblast velice kladné. Obecné kladné stanovisko a zdjem vratit se

zastava 95% respondent.
e Jak hodnotite svilij pobyt?

V této otazce bylo mozné znamkovat $§kolnim systémem. 1 — nejvice, 5 — nejméné. Pies 60%
navstévnikd ohodnotilo sviij pobyt znamkou 1 a dalSich 29% znamkou 2. Pozitivnim
signalem je, Ze ani jeden respondent neuvedl nejhor§i moznou zndmku na stupnici a znamka

4 se objevila pouze jednou.

1V kontextu se jedna o lyZzafsky areal v Nové Pace.
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7.3.3 Informovanost o destinaci Lomnicka

Nésledujici ¢ast dotazniku zkoumala dostupnost, relevantnost a dostatecnost informaci.
Z vysledku vyplyva, Ze problémem destinace rozhodné neni kvalita informaci, ale prostor

pro zlepsSeni je pravé v komunikaci s potencialnim navstévnikem.
e Odkud jste ¢erpali informace?

Pivod informaci pted navstévou lokality byl také predmétem zkoumani. Nejcastéji hledali
navitévnici na strankach SCR. Socidlni sité mohou ukryvat vice zdrojii od samotného TIC
v Lomnici nad Popelkou po zminény SCR, ktery ma taktéz sviij profil na socialnich sitich.
Relevantni mohou byt i jednotlivé regionalni stranky nadSenci, které nezastupuji konkrétni
instituci. Ackoliv podle vyzkumu témét 1/3 navstévniki davéd pirednost papirovym
propaga¢nim materialim, pted cestou je k informacim vyuziva pouze maly podil dotazany.
Vysokou €etnost zaznamenalo také samotné TIC a sezonni infostranek, ktery je pfidruzeny.
Vzhledem k Setieni bude v strategie sméfovana piedev§sim do online prostfedi, které je
v riznych formach nav§tévniky nejcastéji vyuzivano a musi byt tedy zastoupeno i do

budoucich let, kdy je pravdépodobny dalsi nartst tohoto komunikaéniho trendu.

ZDROJ INFORMACI
40
35
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. [ ]
webova socidlni sité webovd turistické informatni  jind instituce v doporudeni od informacejsem  infocentrum
prezentace prezentace papirové stanek Tébor lokalité znamych nevyhleddval/a Lominice nad
mésta sdruzeni Cesky  materialy Popelkou
raj (broZury,
letacky, ...}

Obrazek 7: Zdroj informaci
Zdroj: vlastni
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e M¢li jste dostatek informaci pfi planovani VaSeho pobytu?

Uzaviena a pomérné jednoznaéna otazka ukazala, ze aktualni komunikace po strance kvality
informaci je naprosto dostate¢na. Odpovédi ,,ANO* ji zhodnotilo 96% dotazanych, zbyla

4% vnimaji jeste rezervy a potencidl k rozsifeni.

7.3.4 Komunikace v oblasti

Posledni casti dotazniku bylo zkoumani komunikace a komunikacnich kanala, které
navstévnici preferuji. Vzhledem k trendim v online komunikaci byla pro budouci rozvoj

implementovana i otdzka na influencer marketing a jeho pisobeni na navstévniky.

e Jaké z uvedenych forem komunikace davate piednost?

Ackoliv v ramci otazky ,,Odkud jste ¢erpali informace™ byl pomér papirovych materiala
zanedbatelny, ve vSeobecné komunikaci preferuje tuto formu 31% dotazanych. Online
prostiedi zde sice pievlada 69%, nicméné pro navrh budouci strategie bude nutné vzit tento
vysledek jako relevantni a soucasti bude i jeden navrh offline materialu pro tuto cilovou
skupinu. Za zminku také stoji, Ze papirové verzi nedava prednost pouze star§i generace, ale
také nemalé procento dotazanych také mezi 40-49 lety. Divodem byva uvadéna ,sila

zvyku®.
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FORMA KOMUNIKACE

W papirové prospekty/broZury fletacky

B informace z online prostredi (weby, sodalni sité,
blogy, ..}

Obréazek 8: Forma komunikace
Zdroj: vlastni

e Rozhodujete se pii planovani navstévy (kromé jiného) i na zaklad¢ kvalitni online

prezentace daného mista/lokality?

Respondenti dle dotazniku ptikladaji pomérné velkou vahu (v 65% ptipadl) kvalitné
provedené prezentaci lokality v online prostiedi, tedy nejen na webu, ale i socialnich sitich.
Potvrzuje se tak vyznam online komunikace destinaci cestovniho ruchu a jeji misto
Vv planovani marketingové komunikaci. Takovy vysledek muZe byt i odrazem naro¢nosti

zakaznika dne$ni spole¢nosti a mnoZstvim konkurence.

e Navstivili jste néjaké misto/lokalitu na zaklad¢ inspirace u nékterého online

influencera/travel bloggera?

Tato otazka sméfovala k dneSnimu trendu influencer marketingu, ktery se projevuje

i v cestovnim ruchu v riznych pojetich. Influencer napiiklad ptebira profil na jeden den

a déla pruvodce po lokalité formou instastories na profilu destinace. Samoziejmé zvetejiuje

a informuje i své sledujici na svém profilu. Pfi spravném vybéru pro tento zpisob spolupréce

muze byt takovd komunikace velice pfinosnou a zvySeni zajmu o lokalitu se mize velice

rychle projevit. Ukazuji to i data z dotazniku, kdy 49% respondentti potvrdilo, Ze se touto
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formou nechali inspirovat. Ackoliv 51% uvedlo opak, je tato informace vzhledem
k sirokému vékovému spektru zajimava a motivaci do budoucnosti toto praktikovat i ve

zkoumané lokalite€.

e Piijde Vam propagace lokality Lomnicka dostate¢na?

Pro 70% dotazanych jsou aktudlni komunikaéni kandly z hlediska informaci dostate¢né
a o lokalité je dle jejich ndzoru védét. 30% vSak tento nazor nesdili a vnimaji prostor pro
zlepSeni. V ramci osobniho dotazovani vSak vyplyva, Zze pozitivni vnimani je spiSe chapano
ve sméru kvality informaci nez jako propagaci ve smyslu promovani oblasti pro nové cilové
skupiny. Mnozi dotdzani také opakované navstévuji oblast, proto je mozné, ze komunikaci
vnimaji v jiném svétle a pro jejich potieby, jakozto s Lomnickem obeznamenych, jako
dostateénou. V ramci navrhii na implementaci je proto navrzeno propagaci VEst cestou
tvorby brandu se zapojenim aktivnich a vracejicich se navstévniki, jak jiz bylo dfive

zminéno.

e Doporucili byste nadvstévu Lomnicka?

Stejné jako predchazejici otazka, tak i zde je drtiva vétSina navstévniki (96%) rozhodnuta
doporucit navstévu Lomnicka svym zndmym a dle osobni zpétné vazby maji v planu
I doporuceni konkrétnich podnikii a sluzeb cestovniho ruchu v oblasti. Pfevazné se jednalo
o restauracni zafizeni, pfipadné turistické cile a doporuceni ohledné vyuziti infrastruktury
pfi piijezdu. 4% dotazanych by lokalitu nedoporucili a pravé tito respondenti sdileli
negativni stanovisko i1 v piedchozi otdzce. Dlivody byly vétSinou vSak nekonkrétni ve
smyslu, Ze od oblasti bylo ofekavano vice a chybi zde turistické atrakce, coz lze vSak

povazovat za vécny a mistny argument.

e Prostor pro pfipadné vzkazy a naméty...

Kreativni posledni bod vyuzilo nékolik jednotliveti vétsinou k pozitivnimu hodnoceni
vlastnimi slovy. Byla zde ale také zminéna absence relaxaénich ¢i jinych odpocinkovych

zafizeni, atrakci pro déti (zminén lanovy park nebo bobova dréha) apod.
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8. Doporuceni k implementaci v praxi

Na zaklad¢ vysledk dotaznikového Setieni a teoretickych podkladi z odborné literatury
a dalsich zdrojii autor pfipravil pro budouci rozvoj cestovniho ruchu se zaméfenim na

marketingovou komunikaci n¢kolik konkrétnich doporuceni a navrht.
Jejich implementaci v praxi béhem nasledujicich obdobi véfi autor v nasledujici efekty:

e Zvyseni povédomi o destinaci Lomnicka a jeji nabidce.

e Rozptyleni turistii z vytizenych &asti Ceského rije, coz je i dlouhodoby cil na celém
Uzemi této oblastni destinace.

e Sjednoceni prezentace pod jednu znacku pro lepsi komunikaci s navstévniky

e Zlepseni komunikace s jiz stavajicimi navstévniky destinace

e Vnimani oblasti Lomnicka jako vychoziho bodu pro delsi pobyty

e Kladny ekonomicky dopad na subjekty pifimo ¢i nepfimo navazané na cestovni ruch

e Tvorba zazemi pro dalsi formy marketingové komunikace

e ZvySeni zajmu o soukromé investice do infrastruktury cestovniho ruchu v oblasti

8.1 Zaznam naucné stezky na portal mapy.cz

Autor navrhuje jako jeden z primarnich ukont zajisténi dostate¢ného zviditelnéni jiz
stavajicich produktli a posileni jejich interpretace. Jmenovité se jednd o zdznam naucné
stezky méstem Lomnice nad Popelkou na portil mapy.cz. O potencidlu Kk zvySeni
informovanosti mize poslouzit i fakt, ze samotna stezka nebyla ani jednou zminéna mezi
navS§tivenymi misty v ramci dotaznikového Setfeni. Stezka samotna ma pomérné kvalitni
zazemi, co se informaci i jeji samotné realizace tyce. VSechny informace a i mapa zastaveni
je kdispozici na reprezentativnich webovych strankach lomnickastezka.cz. Jednotliva
zastaveni jsou poté prizptisobena Sirokému spektru navstévnika (ndzev je psan i v Braillové
pismu, obsahuji QR kdd s interaktivni slozkou v podobé zvukového privodce a moznost
obkresleni reliéfu) a je proto zajimavym produktem pro komunikaci dané destinace.
Vseobecné je portal mapy.z jednou z nejvyuzivanéjsich a nejpropracovanéjSich aplikaci pro
potieby nejen firem, ale 1 z hlediska planovani ucastnikli cestovniho ruchu. Poskytuje Siroké

moznosti zdznamu a informovani uzivatelu.
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Je proto v z&jmu vyuzit tohoto komunika¢niho kanélu k pfesnému trasovani a zvefejnéni
vyse zminéné stezky, kterd je pfipravena na vyssi zdjem navstévnika oblasti i diky vlastnim
webovym strankam. Portal mapy.cz umoznuji vytvoreni specialni ikony pro tyto ucely, ktera
po rozkliknuti poda zédkladni informace, zvyrazni trasovani stezky, umoziuje navadéni na
nauc¢nou stezku, obsahuje informaci o celkoveé delce v kilometrech, je propojena s aplikaci
predpovédi pocasi a odkazem na webovou stranku dané stezky, je-li k dispozici, cozZ je
ptripad méstské stezky v Lomnici nad Popelkou. Autor si od zajisténi vySe uvedeného slibuje
vyssi povédomi vefejnosti o této turistické nabidce a Castéjsi cileni a zapojeni do cestovnich

planti navstévnika oblasti.
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Obrazek 9: Aktudlni rozlozeni ikon ,,naucnd stezka* pri vyhledavani v okoli Lomnice nad Popelkou
Zdroj: mapy.cz
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Obréazek 10: Presné trasovani naucné stezky v rezimu turistické mapy — priklad na sousedni naucné
stezce v Tatobitech.
Zdroj: mapy.cz

8.2  Vytvoreni jednotné identity Lomnicka pro socialni sité

Ackoliv mé cela oblast Ceského réje jednotny postup marketingové komunikace, ktery by
v zasad€ nem¢l Stépit jednotlivé zaclenéné mistni destinace, neni po pfedchozi konzultaci
problematické vytvotit specialni profily pro komunikacni potieby oblasti Lomnicka.
V zésad¢ by se tedy nejednalo o samostatné marketingové vystupy oblasti, ale budovani
brandu a sjednocovani turistickych cili, produktii a nabidky pod jeden profil vystupujici na

ruznych socialnich sitich a to formou ptevazné obsahovou.

8.3 Pripadova analyza zavedenych komunikac¢nich kanali

Podobné profily jiz funguji v rGznych castech republiky, at’ uz jako oficialni profily
jednotlivych destinaci cestovniho ruchu, tak profily nadSencti se zdjmem v lokalité.
V prvnim ptipadé byvaji ptidruzeny Kk destinacni spole¢nosti, pfipadné jednotlivym TIC
V ramci mistniho plisobeni na jejichz webové stranky také nésledné odkazuji. Piikladem
takového vyuzit socidlnich siti je naptiklad profil ,visitliberec* viz. Obrazek 11 a 12.
Obrazek 11. ukazuje mozZnosti vyuziti nastroje instastories pro aktualni tipy na vylety ¢i
zazitky. Lze je upravovat sezonné. Dale je zde viditelna vizuélni identita na profilove
fotografii, v ptipadé profilu ,,visitliberec” minimalistické logo mésta. Jako posledni je tu

popisek profilu, ktery ho predstavuje a obsahuje CTA k uzivatelim ve formé tagti nebo
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hashtagii. Obrazek 12 ptedstavuje obsahovou naplii profilu ve formé fotografii vyznamnych
mist, na které by profil destinace rad upozornil a podnitil tak chut’ uzivatele k navstéve.
Tento obsah je Casto prebiran s odkazem na ptivodni zdroj, kterym byvaji praveé uzivatelé
této socialni sité¢. Timto zptisobem se okolo profilu tvofi komunita a je zde potencidl i1 pro
dalsi Sifeni a tim zvySovani povédomi o dané destinaci cestovniho ruchu, kterou je v tomto
piipadé¢ pravé mésto Liberec. Profil je pravidelné¢ aktualizovan a je ve vysoké mife

navstévovan.

Instagran K

visitliberec | zeréva | &~ | v | oo
Prispévky (337) Sledujici (1 872) Sleduji (179)

Visit Liberec

Oficialni profil mésta Liberec

Zazijte [ fotte W@ tagujte @visitliberec #visitliberec #liberec
www.visitliberec.eu

Sleduji to ministerstvopromistnirozvoj, galerieliberec, libereckapalirna a 21 dalsich

-_— wavylets
X e / A
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Y
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Obrézek 11: Hlavicka instagramového profilu ,, visitliberec “.
Zdroj: Instagram.com/visitliberec
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B8 PRISPEVKY OZNACENI

Obréazek 12: Obsah v podobé jednotlivych prispévkii instagramového profilu ,, visitliberec *.
Zdroj: Instagram.com/visitliberec

Dalsi ukazkou je profil destinace cestovniho ruchu Broumovsko, které zastiesuje v tomto
piipadé nikoliv TIC, ale Spole¢nost pro destinaéni management Broumovska 0.p.s. se svymi
webovymi strdnkami broumovsko.cz, na které profil i odkazuje. Obsahem byvaji i delsi
ptispévky, které mohou mit potencial pro inspiraci pii planovani turistické dovolené nebo

vylett. Zaroven zde jsou sdileny jednotlivé udalosti, z&znamy z prob&hlych akci apod.

Jeden z ptispévku cilici na védomosti o lokalité a zaroven sdélujici lokalitu a tedy vybizejici
k navstévé je k nahlédnuti v ramci Obrazku 13. Timto stylem lze atraktivné komunikovat
mnoho turistickych cili a zaroven predavat uzivatelim zajimavé informace, které posilu;ji

znalost destinace a utvafeji zainteresovanou cilovou skupinu.
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Obréazek 13: Jeden z prispévki s lokalni turistickou tématikou facebookového profilu
,, Broumovsko “.
Zdroj: Facebok.com/broumovsko

Na zéklad¢ vySe uvedené piipadové analyzy navrhuje autor sjednotit komunikaci pod jednou
znackou ,,visitlomnicko* a zfidit profily na socialnich sitich Facebook a Instagram. Aktualné
je v oblasti pomérné neuspotradana komunikace skrz tato média, nebot’ mésto Lomnice nad
Popelkou ma vlastni profil a jednotlivé instituce infrastruktury cestovniho ruchu maji vlastni
profil (ICM Lomnice nad Popelkou, Méstské muzeum a galerie Lomnice nad Popelkou,
Kulturni a informaéni stfedisko, pfispévkova organizace). Jednotlivé profily vSak
komunikuji nejen informace pro turisty, ale zaroven mistni komunitni udalosti a aktuality
Z mésta, coz muze byt pro nezasvécené¢ho ucastnika cestovniho ruchu, ktery chce hledat
informace touto metodou pomérné matouci. Dotaznikové Setfeni prokdzalo, Ze praveé
socialni sit¢ a online materidly maji vysoky podil na hledani informaci, pfipadné i tvorbé
nazoru a zajmu o danou destinaci. Navrhované profily ,,visitlomnicko* by proto mély
vyhradné slouzit pro ucely a informace k cestovnimu ruchu a odkazovaly by na TIC
Lomnice nad Popelkou, jakozto hlavni koordina¢ni subjekt v oblasti. Jejich naplit by méla

byt tvofena podobnym zplsobem jako u profill z pfipadové studie. Instagram, jakozto
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platforma zalozena na fotografiich by oblast pfedstavovala skrz vizualni obsah z ruznych
casti oblasti. Zaroven by bylo zaveden CTA hashtag #visitlomnicko pro utvareni komunity
a moznost sdileni kvalitniho obsahu 1 od externich tviirci. Facebookovy profil by naopak
obsahoval texty SirS§iho rozsahu vazajici se k sezonni nabidce turistickych cilt, zviditelnéni
nabidky aktualnich akci jednotlivych instituci, které by v8ak nadale byly tvofeny pod profily
danych organizatort a profil ,,Visitlomnicko* by dané akce pouze $ifil dale. Znacka a jeji
oba profily by se tak stala vychozim a zarovei prvnim kontaktem navstévnika oblasti. Byla
by uréena pouze pro potieby cestovniho ruchu a mohla by plynule navazat na aktivity SCR.
Diky jejimu obsahu by nestépila komunikaéni strategii Ceského raje a naopak by ji jako
jednotna znacka jedné z lokalit mohla podpofit, napiiklad pomoci pii zviditelnéni produktt

cestovniho ruchu jako je Zlata stezka Ceského rje.

Profily zéaroven nabizeji moznosti spoluprace na bazi influencer marketingu, coz
dotaznikové Setfeni taktéz ukazalo jako zajimavou a efektivni cestu k promovani mista
a destinace. K uspésné spolupraci je vSak zapotfebi mit spravné nastavenou a aktivné
spravovanou landing page, tj. stranku, na kterou se bude odkazovat. V tomto piipadé by se
mohlo jednat o zminéné profily ,,visitlomnicko®. Ty je vSak nutné nejprve naplnit obsahem,
ktery by nové ptichozi z takové spoluprace mohl zaujmout a stali se tak soucasti zakladny,
ktera by profily sledovala a na které by mély profily v budoucnu dopad. Influencer marketing

ma proto smysl implementovat aZ v pokroc¢ilém stadiu spravy a tvorby na téchto profilech.

8.4 Karta hosta

Autor navrhuje vzhledem K jiz nyni Sirokému spektru aktivit v oblasti vyjednéavat s co
nejvetsim mnozstvim poskytovatelll sluzeb a produktl cestovniho ruchu o zavedeni karty
hosta pro ubytované hosty. Zapojeni se nabizi u subjekti jako restaurace, rozhledny, muzua,
galerie, zpoplatnéna sportovisté apod. Pfi ucelené nabidce a riiznosti benefitl plynouci
Z vyuzivani této karty mize byt ekonomicky dopad na jednotlivé subjekty kladny. Vychazi

se tak z hlediska teorie spotiebitelského chovani.

Ucelenost nabidky umocnéna motivaci slevového zvyhodnéni je dlouhodobé praktikovana
v jinych lokalitdich — naptiklad v horskych oblastech. Mésto Pec pod Snézkou takto jiz

mnoho let nabizi u 89% vSech ubytovatell kartu hosta na vice nez 42 slev a zvyhodnéni.
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Karta neni k zakouepni a je vystavovana automaticky. Platnost je omezena na délku doby

pobytu s moznosti uschovani pro budouci pobyt v destinaci. (Mésto Pec pod Snézkou, 2020)

Oblast Ceského raje vsak s kartou hosta dobré zkusenosti nema. Jiz jednou zde projekt
probihal, bohuzel bez §ir§i odezvy. Autor véfi, ze vzhledem k rozdilnému principu distribuce
(V Ceském raji mimo jiné kupovana, v Peci pod Snézkou vystavovana pouze ubytovanym)
a také mensi plose uplatnéni a tedy 1 jednodusSimu cileni, by projekt na uzemi Lomnicka
mohl mit vyss§i GspéSnost. Nicméné implementace tohoto bodu je po diskuzi prozatim

odloZena.

8.5  Propagacni prospekt

Poslednim bodem navrhovanych zlepSeni je nova verze propagac¢niho prospektu
s jednoduchymi designovymi prvky. Prednosti je piedstaveni lokality jako komplexniho
uzemi. Nevztahuje se pouze na jednotlivé subjekty, zahrnuje obé sezony — letni i zimni.
Atraktivni a orginalni forma designového provedeni spolu s ilustrovanym piebalem zajistuje
jeji vyniknuti pfed jinymi materialy, kterych je v offlineové formé& komunikace velké
mnozstvi. Jeji nahled je k dispozici jako Ptiloha C a D. K tomuto bodu bylo pfistoupeno
i vdasledku setrvavajici obliby papirovych informaénich zdroju  vyplyvajici
z dotaznikového Setfeni. Pfilohy jsou formovany jako pocate¢ni vizualni navrhy, jejich
obsah se bude pfizptisobovat potfebam nasledujich turistickych sezon. Uvodni text pro obé&

turisticka obdobi je vSak jiz obsaZen.
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Z7avér

Tématem této bakalarské prace byla Marketingovd komunikace destinace Lomnice nad
Popelkou a okoli. Autor zvolil téma z divodu vlastniho zajmu o lokalitu z hlediska
cestovniho ruchu a problematiku rozptyleni aktudlné komulovanych navstévnika

v n&kterych ¢astech Ceského raje.

V prvni ¢asti prace je definovan cestovni ruch a jeho specifika, podminky k naplnéni i ve
vztahu K regionalnimu rozvoji za pomoci vetfejného sektoru. Podava také informace
0 destinacnim managementu a fungovani jednotlivych stupnii destinaci cestovniho ruchu
v CR. Dale jsou specifikovany formy komunikace v marketingu z hlediska procesu, cile
a moznosti provedeni. Zmifluje marketingovy mix mista a v online prostfedi. Na zavér
konkretizuje vyhody a nevyhody online reklamy nebo vyznam brand managementu

a managmentu kvality.

Prakticka ¢ast v ivodu popisuje destinaci cestovniho ruchu Cesky raj a jeji fungovani
v koordinaci Sdruzeni Cesky raj. Zmiiuje nékteré vyznamné lokality tizemi. Dale je
soustfedéno na lokalitu mésta Lomnice nad Popelkou, Lomnicka jako celé oblasti a jsou

jmenovany nékteré subjekty jakozto hybatelé cestovniho ruchu v oblasti.

Vyzkumna &ast praktické ¢asti obsahuje vysledky dotaznikového Setfeni, které v oblasti
probihalo. Na zaklad¢ téchto vysledki jsou urcena hlavni témata, ktera jsou zohlednéna
v navrhu komunikacni strategie oblasti a konkrétni body, vcetné jejich pfipravy pro
implementaci v praxi. Nékteré navrhy v§ak nemohou byti ptevedeny do praxe v blizké dobé

Z duvodu naroc¢né realizace.
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Priloha A — Dotaznik strana 1

VdZeni navitévnici,

dovoluji 5i vds pofddat o pomaoc pfi ziskdvdni odpovédi pro mou
bakakdfskou prici. VEnujte prosim pdr minut na vypinéni nékolika
ndsledujicich otdzek dotazniku k marketingové komunikaci v oblasti
Lomnicka. Dotaznik je zeela anonymni.

Dékuji za vas &as.
Cndrej Hink
student Technické univerzity v Liberei

1) Jak dlouhy je Vas pobyt?

o 1den

o 2-3 dny

o 4 dny - 1 tyden

o delsi nez 1 tyden

2) Proc jste se rozhodli lokalitu Lomnicka navstivit?
(ie moZne oznadit vice odpovédi)

o Dovolena

o Pfirodni zajimavosti

o Kulturni a historické zajimavosti

o P&Si turistika

o Cyklistika

o Mavitéva konkrétni vefejné akce/udalosti

3) Jaka konkrétni mista jste na Lomnicku navstivili?

4) Odkud jste Eerpali informace
(e moZné oznadit vice odpovédi)

o webova prezentace mésta

o socialni sité

= webova prezentace sdruZeni Cesky raj

o turistické papirové materialy (broZury, letacky, ...)

= infocentrum v Lomnici nad Popelkou

o informaéni stanek Tabor

o jina instituce v lokalité

o doporugeni od znamych

o informace jsem nevyhledéval/a

O I e

5) M&li jste dostatek informaci pfi planovani Vaseho
pobytu?
= ANO o NE

6) Jaké z uvedenych forem komunikace davate prednost?

o papirové prospekty/broZury/letacky
o informace z online prostredi (weby, socialni sitg, blogy,...)
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Priloha B — Dotaznik strana 2

T) Rozhodujete se pii planovani navitévy (kromé jiného) i
na zakladé kvalitni online prezentace daného mista /
lokality?
o ANO o NE

8) Navstivili jste néjaké misto [ lokalitu na zakladé
inspirace u nékterého online influencera / travel
bloggera?

o ANO o NE

9) Pripada Vam propagace lokality Lomnicka dostatecna?
o ANO o NE

10) Vratili byste se navstivit Lomnicko znovu?
o ANO o NE

11) Doporutili byste navitévu Lomnicka?
o ANO o NE

12) Jakeé je Vase pohlavi?
o muZ cZena

13) Jaky je Va5 vék?

o méné nef 15 let
o 19-29 let

o 30-39 let

o 40-49 let

o 49-59 let

o 60 a vice let

14) S kym jste lokalitu navstivili?

o sam o s partnerem o s rodinou o s prateli

13) Z jakého kraje pochazite? (bydlisté)

16) Jak hodnotite sviij pobyt?
(1 - maximalni spokojenost, 5-minimalni spokojenast)

Dékuji za Vas cas. :-)
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Priloha C — Prospekt Lomnicko — prebal
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Priloha D — Prospekt Lomnicko — strana 2

///// g

Léto na Lomnicku

Letni dovolena na Lomnicku - dovolend pod
horou Tabor. ZaZijte pestrou nabidku
historickych zajimavosti, pfirodnich kras a
kulturnich akci. Pfimo z centra oblasti se
mUZete vydat na nendrocné prochazky
nebo si naopak naplanovat celodenni
okruhy po Sirokém okoli.

KrkonoZe jako na dlani a Cesky raj za rohem
- to je Lomnicko!

W

Zima na Lomnicku

Lomnice nad Popelkou vdm nabizi zazemi i
pro zimni sezonu, upravované bhézkarské
traté naleznete prakticky vSude v okoli
mésta. Lomnicka bézkarska magistrala je
mnohakilometrovy komplex pouze
hodinku jizdy od Prahy. Okoli mésta je ale
vhodné i pro sjezdafe. At uz se vyddte na
Kozakoy nebo do novopackého aredlu
Machovka, zimni radovanky si uZijete i v
podhdfi.

Pfijedte se pfesvécit sami, Ze zima na
Lomnicku ma své neopakovatelné kouzlo!
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