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1 Uvod. Cil prace

V soucasné dob¢é cestovni ruch predstavuje jedno znejvetSich svétovych
ekonomickych odvétvi. Pfinos cestovniho ruchu je predevS§im v tvorbé novych
pracovnich pfilezitosti, vyznamnych zplisobem ovliviiuje platebni bilanci, ma vliv na
rozvoj maloobchodu, dopravy a stavebnictvi a tvoii tak pfijmy do mistnich rozpoctu.
Tento multiplikac¢ni efekt je impulsem pro rozvoj jednotlivych tzemi. Ekonomicky
vyznam cestovniho ruchu je zfejmy, ovSem je tieba dbat, aby na druhé strané

nenarusoval tradi¢ni zivotni styl obyvatel a nepiisobil negativné na zivotni prostiedi.

V soucasnosti se dané regiony potykaji s nerovnomérnym rozloZzenim poptavky.
Dochazi k pfesunu zajmi navstévnikt z turisticky pretizenych oblasti do méné
znamych. A pravé tohle méa za nésledek postupny Ubytek navstévnosti regionu
Krkonose. Ve stale zvySujici se konkurenci je potieba, aby si KrkonoSe udrzely,
Vv nejlepSim ptipadé posilily svoji pozici na trhu a konkurenceschopnost, na narodni
I mezindrodnim scéné. Je proto nezbytna intenzivni a dlouhodoba marketingova

komunikace a propagace.

Hlavnim cilem moji diplomové prace je na zéklad¢ analyzy identifikovat soucasné
nastroje marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu a zhodnotit efektivitu
jejich vyuziti. Navrhnout optimalni komunikac¢ni mix a opatfeni vedouci k dal§imu

rozvoji marketingové komunikace Krkonos, jako destinace cestovniho ruchu.
Dil¢imi cili, které povedou k naplnéni cile hlavniho, jsou:

e charakteristika a hodnoceni vyuziti marketingovych nastroji destinace
Krkonose,
e sbér dat pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a jejich vyhodnocenti,

e analyza marketingové komunikace na zaklad¢ zjisténych informaci.



2 Prehled reSené problematiky
2.1 Marketing

Jestlize si polozime otazku, co je to marketing, odpovéd’ nebude viibec jednoducha.
Definic na téma marketing je nespocet. Marketing ale v soucasné dobé¢ stale vice
ovlivituje téméf vSe kolem nés. Pokud bychom se méli poohlédnout do historie vzniku
pojmu marketing, dostaneme se do 19. stol v USA, kde byl poprvé pouzit termin,
kterému dnes fikame marketing. Tehdy vSak byl trh vyrobné orientovan. Prevazovalo
velké mnozstvi vyrobkli homogenniho charakteru a poptavka pievazovala nad

nabidkou. Vznikalo tak ptesyceni trhu.

V roce 1929 po velké hospodaiské krizi se trh pretvaii na marketing orientovany na
vyrobky. A dochazi tak ke komplexni zmén€ mysSleni, kdy se vyrobci zaméiuji
pfedevsim na potieby spotiebitele a jeho uspokojeni v oblasti ndkupu.

Od konce druhé svétové valky vznikd tzv. absolutni marketing. Hlavnim cilem je
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trhu. Dochazi tedy k transformaci, kdy pfevazuje nabidka nad poptavkou.

Samotny vyvoj teorie i praxe v oblasti marketingu trval téméf sto let a vytvarel fadu

nékdy velmi odlisnych definic.
Ziejmé ale nejpouzivanéjsi definice marketingu vytvofil Kotler.

Kotler (2001) uvadi, ze , marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky smeny

hodnotnych produktu a sluzeb s ostatnimi. *

Americkd marketingova asociace (1998) pojima marketing nasledovné ,, proces
pldanovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozZi a sluzeb

¢

pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcii a organizaci. *

Pokusime se shrnout veskeré definice a najit co nejjednodu$si a srozumitelné
vysvétleni. Marketing miiZzeme tedy charakterizovat jako proces, ve kterém zakaznici

ziskavaji to, co chtéji a uspokojuji své potieby. Jestlize spotrebitelé opakuji své nakupy



je zaroven uspeésna firma ¢i organizace. V kone¢ném dusledku je tedy dosazeno

spokojenosti na obou stranach a to je spole¢ny jmenovatel marketingu.

2.2 Marketingovy mix
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tohoto nastroje muze firma dosahovat marketingovych cili a ovlivilovat trzby.
Marketingovy mix vzajemné propojuje jednotlivé ¢asti marketingu, se kterymi vedeni
podniku mlZe pracovat a které miize pomérné snadno ménit. Jedna se o klicovy pojem

vV moderni teorii marketingu.

Marketingovy mix ma nékolik definic, naptiklad podle Kotlera (2001) jde o ,,soubor
marketingovych nastrojii, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych cilu

na cilovem trhu. “

Heskova (2001) uvadi, ze ,, marketingovy mix tvori souhrn nastrojii, které vyjadruji
vztah firmy Kk jeho podstatnému (zdjmovému) okoli, tj. zdakaznikim distribucnim a

I3

dopravnim organizacim a dalsim prostrednikiim. ‘

Heskova ve své definici zdiraznuje nejen cilovy trh, ale také celé okoli podniku.
Oproti tomu Kotler se zaméfuje pouze na cilovy trh. Definice Heskové vice vystihuje
dnesni dobu. Podnik jiz neni pouze izolovanou jednotkou, ale je soucasti SirSitho okoli.
Kotler se vice zabyva marketingovymi cili podniku, coz Heskova opomiji.

Pro doplnéni uvadim dalsi definici marketingového mixu Soukalova (2004) ,, souhlas

3

vSech vyrobkii a polozek, které konkrétni prodejci nabizi k prodeji cilovéemu trhu.

Bez ohledu na znéni téchto definic vSak zdkladni obsah marketingového mixu

zustava stejny. Rozdéleny je do Ctyt zdkladnich skupin tzv. ,,4P%. Jedna se o:

1. Product (produkt, vyrobek, sluzba)
2. Price (cena)

3. Place (misto, distribu¢ni kanal)

4

Promotion (propagace, komunikace)

Postupem c¢asu a vyvojem v chapani marketingu bylo navrzeno nékolik dalSich

upiesiujicich nebo pozménujicich verzi.



Pojeti marketingového mixu je podle Kotlera (2001) rozsifovano na ,,7P*:

5. People (lidé)
6. Presentation (prezentace)

7. Proces (proces)

Pro cestovni ruch byl marketingovy mix dale rozsifen na ,,8P*. Do osmi ,P*
marketingu cestovniho ruchu patfi Product (produkt, vyrobek), People (lid¢), Packaging
(sestavovani balikii sluzeb), Place (zpiisob distribuce), Promotion (propagace),

Partnership (partnerstvi), Price (cena) a Programming (programovani).

2.2.1 Product (produkt, vyrobek, sluzba)

Produkt je jednim z nejzakladnégjSich prvkli marketingového mixu.

Americka marketingova asociace definuje produkt jako ,, 7o, co lze na trhu nabidnout
K upoutdni pozornosti, k ziskani, k uzivani anebo je spotiebé, tj. vse, co se vyznacuje

‘

schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdakaznikii. *

S podobnou definici je mozno se setkat v publikaci od Coopera (1999), kde autor
uvadi o produktu, Ze ,,jsou vyrobky nebo sluzby, které nabizeji firmy zdakaznikim s cilem
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uspokojit jejich potreby a prani.
Soukalova (2004) definuje produkt jako ,,vyrobek je hmotny statek, sluzba ale

| myslenka, ktera se stava predmétem smeny na trhu a je uréena k uspokojovani lidskych

potieb nebo prani.

Produkt tedy neni pouze sluzba nebo zbozi, ale také soubor veskerych dalSich
¢innosti spojenych s poskytnutim a distribuci produktu. Produkt mtze dosahovat rizné
urovné komplexnosti od poskytnuti ¢i zprostiedkovani jednotlivé sluzby (napf.

dopravy) ptes komplex sluzeb (package, zajezd).

2.2.2 Price (cena)

Velice vyznamnou ¢asti marketingového mixu je cena. Cena do urcité miry ovliviiuje
prodejnost vyrobku ¢i sluzby. Cena je ned¢€litelnou soucasti marketingového mixu, ktera

je vytvotrena pusobenim nabidky a poptavky na trhu.



Kotler (2007) uvadi, ze ,, cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery prinasi

zisk, zbylé prvky vytvareji naklady.
Foret (2003) definuje cenu ze tii hledisek:

,,Z marketingového hlediska predstavuje cena sumu penéz, mnoZstvi vyrobkii anebo
objem sluzeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za

pravo uzivat urcity vyrobek nebo sluzbu.

Z hlediska kupujiciho vyjadruje cena hodnotu urcitého produktu, tj. pomér mezi jeho
vnimanou kvalitou a mnozstvim penéz, které je za tento produkt poZadovano.

Z ekonomického hlediska je cena kompromisem mezi nabidkou a poptavkou

3

a oznacuje se jako rovnovazna cena.

Kotler (2001) popisuje cenu jako jediny prvek marketingového mixu, ktery
produkuje pfijmy, ostatni prvky vytvareji naklady. Cena je ale také jednim
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produktu a zavazk k distributorim.

Cena je pro zékaznika velmi dilezitd, jelikoz vyjadfuje mnoZstvi penéZnich

prostiedk, jichz se musi zfici, pokud chce dany produkt ¢i sluzbu ziskat.

2.2.3 Place (misto, distribu¢ni kanal)

DalSim nastrojem marketingového mixu je misto. Jde o rizné Cinnosti, aby se
produkt dostal Kk cilovému segmentu. Organizace se tedy snazi za pomoci riznych
distribucnich cest své vyrobky a sluzby efektivné a rychle dodat na cilovy trh pro své

zakazniky.

Kotler (2001) popisuje distribuci jako ,,veskerou cinnost, kterad je spjata s pohybem
zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli nebo odbérateli. Cilem je presunout zbozi

od vyrobce co nejblize k zakaznikovi, aby si je mohl bez veétsich probléemui koupit. “

Foret (2003) definuje distribuci jako ,, pohyb produktii z mista jejich vzniku do mista

Jjejich konecné spotieby nebo opakovaného uzivani. *



Jestlize vyrobek ¢i sluzba neni pro zdkaznika v uréitém case a na urCitém misté

k dispozici, organizace pfichazeji o vlastni trzby.

2.2.4 Promotion (propagace, komunikace)

Promotion je velmi dalezitou Cinnosti, pomoci které firma informuje a seznamuje
zakazniky se svymi produkty. Misto terminu propagace je v odborné literatuie Casto
pouzivan termin marketingova komunikace, a to se stejnym vyznamem. Jde
0 marketingovou komunikaci, jejich prostfednictvim organizace informuje, ovliviiuje

a presveédcuje ndkupni chovani zakaznika.

Kotler (2007) oznacuje marketingovou komunikaci , prostredky, jimiz se firmy
pokouseji informovat a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim vyrobky a znacky,

ktere prodavaji.

Kotler (2007) dale dodava, ze v soucasnosti kdyz podnik ,,vytvori dobry vyrobek
stanovy atraktivni cenu a zpristupni vyrobek na trh.* Podnik musi také ,, komunikovat
S pritomnymi a  potencionalnimi  stakeholdery  (zainteresovanymi  skupinami)
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a verejnosti.

2.3 Marketingova komunikace

Podstatou marketingové komunikace je pfenos sdéleni mezi zdrojem a piijemcem.
Zakladni komunikaéni model ma osm prvkid: zdroj, sd€leni, koédovani, pienos,

dekddovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikaéni Sumy.



Obrazek ¢. 1: Zakladni model komunikaé¢niho prostredku

prijemoe

Zzdroj

zpétnd vazba

Zdroj: Svétlik, J. Marketing — cesta K trhu, Zlin. EKKA, 1992

Z vyse uvedeného obrazku je zietelné, ze komunikace obecné, tedy nejen
marketingova komunikace ma pocatek ve zdroji. Subjekt je ovlivnén svymi
motivacemi, pfanimi a cili vytvaii obsah sdéleni, jez hodlda komunikovat s okolnim
svétem. Proto, aby mohl s vnéjSim svétem uspéSné komunikovat, musi prevést sva
sdéleni, zatim zachycené v takzvaném vnitinim jazyku, do podoby, kterd bude schopna
vyjadfit pozadovanou kvalitu sdéleni. Zdroj tedy zakéduje sva sdéleni do obecné
pouzivaného jazyka. Po zakddovani vyuziva pro prenos riznou pienosovou soustavu
(TV, Internet, apod.). Pfed vstupem sdé€leni do sféry piijemce je nutno zpravu
dekodovat do vnitiniho jazyka piijemce. Pii navrhovani celého komunika¢niho modelu
je nutno pocitat s moznosti ruseni a zkresleni komunikaénimi Sumy, zejména
umyslnym nebo nahodilym plsobenim konkurence. Zpétna vazba je reakci piijemce na

sd€leni.

Pro stanoveni nebo naplanovani marketingové komunikace muzeme také vyuzit

modelu 5M, mezi néj patfi:

e  MISSION (poslani)



Stanoveni cilt a cilové skupiny — komu je sdéleni uréeno — co podstatného by

V ném sdéleni mélo zanechat.

e MESSAGE (zprava, sdéleni)
Tvorba sd€leni a jeho ztvarnéni na zakladé znalosti moznosti jednotlivych médii
— co chceme piijemci informace sd¢lit. Tvorba sdéleni musi respektovat cilovou
skupinu a jeji potieby a porot je nutné vyuzit marketingovych zasad.

e MEDIA (média)
Volba média a jeho typu — jakymi kanaly bude sdéleni doruceno. Respektujeme
vztah mezi prvky komunikaéniho mixu a médii, jejich charakteristiky
a moznosti méteni G€innosti.

e MONEY (penize)
Definice a kontrola Cerpani rozpoctu — jaké finan¢ni prostiedky hodlame na
celou akci vynalozit. Od hrubého navrhu rozpoctu pfti specifikaci cilti a zptisobti
osloveni az po kontrolu, zda dodrZzujeme tento rozpocet v kazdém dalsim kroku.

e MEASUREMENT (méfeni vysledku)

Méfeni ucinnosti komunikace — jaké o¢ekavame od adresata reakce — jak budeme

celou akci fidit a kontrolovat a jak zjistime, ¢eho jsme dosahli. Spolehlivymi néstroji

zpétné vazby jsou vyzkumy.

Soucasti marketingového mixu je marketingovd komunikace, kterd vytvaii
komunikac¢ni néstroj. Ten vytvari prostor pro propagaci vyrobkil a sluzeb a komunikaci

mezi obchodnimi partnery a zdkazniky.

Bouckova (2003) predstavuje, Ze za marketingovou komunikaci ,,se povazuje kazda
forma rizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo

ovlivitovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti.

Keller (2007) ve své definici uvadi, Ze marketingova komunikace ,, oznacuje
prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotrebitele, presvédcovat je

¢

a pripominat jim-primo nebo neprimo-produkty a znacky, které prodavaji, *

Dalsi definice je od Kasika (2009), ktery popisuje, ze ,, marketingova komunikace je

V tomto Sirokém pojeti systémem vyuzivani principii, prvkii s postupiu marketingu pri
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prohlubovani a upeviiované vztahit mezi producenty, distributory a zejména prijemci

(zdkazniky).

Zaveérem lze fici, ze hlavnim ukolem marketingového mixu je stimulace a podpora
prodeje vyrobku spotiebiteli. DalSim cilem je zvySovani informovanosti spotiebitele o
nabidce vyrobkl a sluzeb. PresvédCovani o pfijeti vyrobku ¢i sluzeb a v souvislosti
s tim budovani trvalych vztahl se zdkaznikem. Podle Karlicka (2009) marketingova

komunikace se sklada ze vzajemné pisobicich slozek, mezi které fadime:

e Reklama

e Podpora prodeje
e Public relations
e (Osobni prode;j

e Piimy marketing

e Event marketing

2.3.1 Reklama

Reklama je z jednou neucinngjsich forem marketingové komunikace.

Kotler (2001) definuje reklamu jako , placenou formu neosobni komunikace o
produktu nekteré organizace prostrednictvim médii, at jde o televizi, rddia, noviny,

casopisy, verejnou dopravu, verejné informacni plochy nebo katalogy. *

Reklama se snazi piedevsim upoutat pozornost potencionalniho zakaznika. Vyvolat

jeho zajem a ptani. Vnuknout presvédceni o potiebé nakupu a ptrimét k jeho jednani.
V literatuie se setkavame S riznym ¢lenénim reklamy.

Tabulka €. 1: Reklamni prostiedky — vyhody a nevyhody jejich pouZziti

Druh prostiedku Vyhoda Nevyhoda

Televize Siroky dosah Pomijivost sdéleni
Celoplosné pokryti Vysoké celkové naklady
Moznost opakovatelnosti Dlouhodoby horizont
Piisobeni na smysly
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Rozhlas Operativnost Nekomplexnost
Nizké nédklady Pomijivost sdéleni
Moznost segmentace Méteni zpétné vazby
Noviny Nizké naklady na osloveni Spatna kvalita reprodukce
Pokryti mistniho trhu Velké konkurence
MozZnost segmentace Kratka Zivotnost
Vysoka vérohodnost Mgéteni zpétné vazby
Casopisy Kvalita a barevnost tisku Nedostate¢na pruznost
MozZnost segmentace Dostupnost — vyssi cena
MozZnost se vracet ke sdéleni
Venkovni reklama Mistni pokryti Kontroverzni akceptace médi
Moznost se vracet ke sdéleni | Problém bezpecnosti

Zdroj: Heskova. M., Marketingova komunikace souc¢ast marketingového mixu. 1.vyd.| Praha: vysoka
skola ekonomicka, 2001.

2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem nepiimé komunikace v marketingu, ktera mé za cil
ovlivnit chovani spotiebitele. Zakaznika pfim¢je jednat, napt. jestlize uslysi o vyprodeji,
o nabidce dvou kusti za cenu jednoho ¢i moznosti néco vyhrat. Proto je tento ndstroj
marketingové komunikace jeden z klicovych, ktery se podili na marketingovém

rozpoctu.

Heskova (2001) definuje podporu prodeje jako ,, soubor marketingovych aktivit, které
primo  podporuji nakupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich
meziclankii.

Dalsi definice je podle Kotlera (2001) ,,podpora prodeje zahrnuje soubor riiznych
motivacnich nastroju prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani

rychlejsich nebo vetsich nakupu urcitych produktii zakazniky nebo obchodniky. *
Z t&chto definic vypliva, Ze podporu prodeje 1ze rozdélit do kategorii:

1. Spotiebitelské (consumer promotion)
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Cilem této podpory prodeje je ptivést do prodejny vice kupujicich a dosdhnout tak
ur¢itého objemu prodeje. ZlepSit image firmy a vypéstovat si v€rnost u zakaznikda.
Stimulovat k opakovanému nakupu. OdliSit se od konkurence a prodavat doplikovy

vyrobek.
2. Obchodni (business promotion)

Obchodni podpora prodeje je zaméiend na zprostiedkovatele a obchodni personal
Maloobchodnikiim se poskytuji specidlni bonifikace, slevy, vzorky a darky s cilem
ziskat jejich spolupraci a jejich podporu pti prodeji vyrobka.

Prostiedky spottebitelské podpory prodeje:

e kupony,
e Joterie, soutéze, hry,
e slevy z ceny,
e bonusové a prémiové baleni,
e prémie poslané poStou zdarma
¢ nahrady.
Prosttedky obchodni podpory prodeje:
e soutéze, bonusy
e penéZni odmény
¢ slevy za merchadinsing

e Skoleni, kurzy.

Je tedy ziejmé, Ze je potfeba vénovat pozornost obéma stranam. A to jak zakaznika a
jeho ziskat naptiklad pomoci bezplatného vzorku vyrobku a jeho vyzkouseni. A také
poskytnout bezplatné poradenské sluzby se zprostiedkovateli a vytvafeni tak

dlouhodobych vztaht.

2.3.3 Public relations

Public relations miizeme charakterizovat jako cilevédomou, pldnovanou c¢innost,

ktera slouzi k udrzeni zajmu o firmu a jeji produkty.
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Bouckova (2003) rozliSuje reklamu a public relations tim, ze reklama je adresnd a
nabizi ke koupi konkrétni produkt, zatimco public relations neformuluje nikdy a nikde
zadnou piimou nabidku ke koupi. Mezi hlavni nastroje public relations patii zpravy
predavané pifimo novinafiim, organizovanim rtznych akci, vydavani podnikovych

publikaci a firemni literatury a sponzoring.

Kotler (2001) definuje public relations jako , 7adu programii zamérenych na

propagaci firmy, obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktit. *

Podle Pelsmackera (2003) public relations je ,, planované a trvalé usili, jehoz cilem je
vybudovat a udrzet dobré jméno vztahy, dobré jméno, vzdjemné porozuméni, sympatie

S druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame verejnost.

Zavérem lze konstatovat, ze hlavnim cilem public relations je vytvoireni pfiznivého
prostiedi, ziskdni sympatii a podpory vefejnosti a instituci, které mohou ovlivnit

dosaZeni marketingovych zdméra firmy.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vyznaCovan piimou komunikaci mezi dvéma i né¢kolika osobami,
ktera ma za ukol prodat vyrobek a zaroven vytvofit uréity vztah mezi spotiebitelem a

firmou.

Podle Pelsmackera (2003) je osobni prodej ,, dvoustranna komunikace tvari v tvar,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i  budovani
dlouhodobych vztahii nebo presvédceni urcitych osob. “

Heskova (2001) definuje osobni prodej jako ,,péstovani obchodnich vztahii mezi

dvéma nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret

dlouhodobé pozitivni vztahy. “

Hlavnim cilem osobniho prodeje je tedy uzavieni obchodu s cilem prodat. Dale

ziskani novych zakaznikt a udrzet si stavajici zakazniky.

2.3.5 Primy marketing
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Kotler (2001) popisuje ptimy marketing jako ,,soubor marketingovych aktivit,
kterymi jsou produkty nabizené urcitym trznim segmentum v jednom nebo vice médiich
S cilem co nejadresnéjsiho osloveni soucasného nebo potencidlniho zakaznika a ziskani

3

okamzité primé odezvy prostrednictvim posty, telefonu nebo jiného média. ‘

Primarnim cilem pfimého marketingu je oslovit a ziskat cilovy segment
prostiednictvim personalizované a individualizované nabidky, kterd vyvola konkrétni
¢innost zdkaznika. Sekundarni cil je ziskat informace o zakaznicich a zapis do databaze

zakazniku.

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patfi:

direct mail (pfima poStovni zasilka),

e neadresna zasilka,

telemarketing,

katalogovy a zasilkovy prode;,

elektronicky a mobilni.

Podil pfimého marketingu stale vice roste. Diivodem jsou stale se zvySujici naklady
na dopravu, nedostatek Casu spotiebitele, environmentalni uvédoméni apod. To vSe

stimuluje k nakupu z domu.

2.3.6 Event marketing

Zakladnim tukolem pii definovani event marketingu je vymezeni tohoto pojmu
vzhledem k ostatnim nastrojim marketingové komunikace. A to piedevsim vysvétleni
vzajemného vztahu mezi pojmy event a event marketing. V literatufe najdeme nespocet
definici a ndzorid riznych autort. Obecné prevlada nazor, ze oba pojmy je od sebe nutné

z vyznamového hlediska oddélit.

Definice od Sistenische (1999) uvadi, ze , ne kazdé predstaveni (uddlost) Ize

povazovat za event a stejne ne kazdy, kdo organizuje event, déla event marketing.

Bertrand (1993) uvadi ponckud konkrétnéjsi definic ,,obecne je jako event

«

oznacovano to, co se odehrava v urcitem case na urcitem miste.
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Nickel (1998) ve své definic klade diraz na prozitek ,,uspésnost zapamatovani se
zvySuje zazitky zprostredkovanymi pozndanim zejména tehdy, mame-li prileZitost se
aktivné na téchto zazitcich podilet. Takova predstaveni vykazuji neobycejne vysoky
aktivacni potencial v obraznych predstavach jednotliveu a skupin. V soucasnosti je
V marketingu rozhodujicim faktorem profesiondlni nasazeni obrazové komunikace pro
ovliviiovani lidského chovani. Event je mozZné v této souvislosti chapat jako

tridimenziondlni zinscenované obrazy, které piisobi najednou na vsechny lidské vjemy.

vvvvv

komunikacnich agentur (1985) ,,zinscenovani zazitku stejne jako jejich planovani a
organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zdzitky maji za kol vyvolat psychické a
emocionalni podnéty zprostredkované usporadanim nejruznéjsich akci, které podpor

image firmy a jeji produkty.

Rada autort odbornych publikaci se snaZila pojmy event a event marketing od sebe
oddélit. Z vySe uvedenych definic pfevlada nazor, Ze event je chapan jako komunikacni
nastroj a event marketing jako formu dlouhodobé komunikace vyuZzivajici v ur€itém

Case cel¢ rfady eventt.

2.4 Marketing sluzeb

Kotler a Armstrong (2000) popisuji sluzbu jako ,,jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu,
kterou jedna strana muzZe nabidnout druhé stranée, je v zasade nehmotnda a jejim
vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym

I3

produktem.

Americkd marketingovd komunikace definuje sluzby jako , samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a

nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.

Ryglova (2009) specifikovala, Ze se sluzbami obecné rozumi ,,ekonomickd cinnost
lidi, jejimz vysledkem jsou nematerialni hodnoty, které se projevuji jako uZitecné efekty

pro spotiebitele sluzeb.
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Jakubikova (2009) shrnula, ze ,sluzba je Ccinnost, kterou mize jedna strana
nabidnout strané druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari zdadné nabyté

6

viastnictvi.

Sluzba se od tradiéniho hmotného produktu lisi specifickymi rysy. Podle Bouckové
(2003) se jednd o nehmotnost, nestalost, neoddglitelnost, neskladovatelnost a

neexistence vlastnickych vztaha.

Nehmotnost: v ramci nehmotnosti sluzby se jedna o nemoznosti si ji pfed nakupem
prohlédnout ¢i vyzkouSet. Jedind moznost, kterd se zdkaznikovi nabizi jak ziskat blizsi
informace o dané sluzbé je vyslechnout ndzory a postoje jinych kupujicich. Nebo se
pokusil uplatnit vlastni zkusenost s podobnou sluzbou. Nakup sluzeb tedy ptredstavuje
pofizeni néfeho nehmatatelného. Problém spociva vtom, ze né&které znaky
charakterizujici kvalitu sluzeb jako naptiklad spolehlivost, davéryhodnost, jistotu apod.

1ze provétit az pii samotném ndkupu a spotiebé sluzby.

Nestalost: jedna se do znacné miry o lidi, ktefi maji proménlivou schopnost, pak ani
nelze ocekavat stejnou a neménnou kvalitu sluzeb. V priibéhu ¢asu dochazi ke zméné
a vyvoji sluzby, kterému lze alespon z ¢asti zamezit pomoci tzv. standardizace (napf.
stanovenim pravidel postupu pii poskytovani sluzeb nebo urcitymi standardy kvality)

a vhodnym vybérem a vycvikem pracovnik.

Neoddélitelnost: jde o urcitou spojitost mezi poskytovatelem sluzby a poskytnutim
sluzby zakaznikovi. K tomu, aby byla sluzba poskytnuta je potieba aby se producent
sluzby a zakaznik setkali v urCity ¢as na urcitém misté. U nékterych sluzeb zakaznik
nemusi byt zcela pfitomen napiiklad u ptipravy pisemné smlouvy. Naopak u oSetieni
pacienta u lékafe je jeho pfitomnost nezbytna. Vzhledem k tomu, ze sluzba je
neoddélitelnd od produkce a také to, ze poskytovani sluzby vyzaduje ve vétsin€ piipadi
pritomnost zdkaznika. Znamena zaméfit pozornost predevsim na kvalitu poskytované

sluzby.

Neskladovatelnost: znamena, ze si zakaznik nemize sluzby vyzvednout piimo ze
skladu, nebo si ji trvale zarezervovat. Plisobi to predevs§im problémy tam, kde dochazi

ke kolisani poptavky. Proto je potieba se tomu piizplsobit a to pouzitim ruznych
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technik jako napiiklad stanoveni rozdilnych tarifii pro denni a nocni poskytovani

sluzby.

Neexistence vlastnickych vztahi: na rozdil od koupé hmotného produkt, pii

poskytnuti sluzby nedochézi k ptevodu vlastnickych prav z poskytovatele sluzby na

zakaznika. Zakaznich si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby, ziskava tak ptistup

ke sluzb& nebo moznost sluzbu vyuzit, ale ne vlastnictvi.

2.4.1 Specifika sluZeb v cestovnim ruchu

Mezi zakladni specifika sluzeb v cestovnim ruchu dle Ryglové (2009) patii:

Kratsi expozitura sluzeb — spotieba sluzeb v ramci cestovniho ruchu probiha
Vv krat§im Casovém horizontu je to napf. navstéva cestovni kancelafe. Proto
poskytovatelé¢ sluzeb maji mnohem mensi Cas udélat na zakaznika dobry ¢i
Spatny dojem.

Clankem lidsky faktor. Lidé poskytuji sluzby a také je spotiebovavaji a vzdy jde
o setkani ¢loveka s Clovekem. Pfi setkdni dochézi k plisobeni emoci a osobnich
pociti a to ovliviiuje budouci nakupni chovani. Proto muze jediny clovek
ovlivnit, zda zdkaznik op€t vyuzije nabizenych sluzeb napt. nepfijemny CiSnik
V restauraci.

Vétsi vyznam ,,vnéjsi stranky* poskytovanych sluzeb — spottebitel pii nakupu
sluzeb ptiklada vyznam i hmatatelnym produktim jako je vybaveni prostord,
obleceni zaméstnancti, znak, ktery firma pouziva apod.

Vétsi diiraz na uroven a image — charakter poskytovanych sluzeb je vétSinou
nehmotny, proto se zdkaznici rozhoduji o ndkupu i1 =z hlediska emoci.
Poskytovatelé sluzeb tedy musi vyvinout podstatné usili pro vyvolani patfi¢nych
asociaci, které odpovidaji nejblize klientovym pianim a piedstavam.

Vétsi zavislost na komplementarnich firmach — to znamena propojenost firem
a jejich nabidku. Zakaznici béhem dovolené vyuziji n€kolik sluzeb od navstévy
restauraci, koupi benzinu az po navstévu kadetnika. Firmy tak dotvateji celkové

zazitky zcest. V tomto multiplikacnim efektu je kazdd firma zavisla na
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ostatnich, protoze pokud jedna nedosahuje urovné¢ druhé, vrha to stin na
vSechny.

e Snazsi kopirovani sluzeb — vétSina sluzeb cestovniho ruchu je snadno
napodobitelnd. Zbozi je chranéno patentem nebo je velice slozité vyrobit repliku
bez detailnich znalosti vyrobniho procesu. VétSina nabizenych sluzeb nemiize
byt chranéna patentem. Sluzby jsou poskytovany lidmi a lidé je také mohou
napodobit, coz délaji, aby nebyli v konkuren¢ni nevyhodé.

e VEtSi duraz na propagaci mimo sezény — Hmotné zbozi je propagovano
nejintenzivnéji v obdobi vrcholné poptavky. Oproti tomu v nabidce sluzeb je
tomu naopak. Nejvétsi propagace je mimo hlavni sezénu a to S dostate¢nych
predstihem, kdy klienti teprve planuji dovolenou. Dal§im divodem je, Ze vzrista
tlak na vyuZzivani existujici kapacity mimo sezoény. Kapacita jednotlivych
stiedisek je pevné stanovend, musi byt kladen diraz na propagaci v obdobi

mimo sezony.

2.5 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu podle Kiralové (2003) jsou ,,zemé, regiony, lidska sidla
a dalsi oblasti, které jsou typické velkou koncentraci atraktivit cestovniho ruchu,
rozvinutymi sluzbami a dalsi infrastrukturou cestovniho ruchu, jejichz vysledkem je

«

velka dlouhodoba koncentrace navstévnika.

Palatkova (2006) definuje destinace jako ,, svazek riznych sluzeb koncentrovanych
v urcitem misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencial

cestovniho ruchu (atraktivity), mista nebo oblasti. **

Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO (1991) definuje destinaci
cestovniho ruchu jako ,,misto s vhodnymi atraktivitami a s tim spojenymi zarizenimi
a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik cestovniho ruchu nebo skupina zvolil pro

svou navstevu a které poskytovatelé prindseji na trh.

Z této definice vyplyva, ze pod pojmem destinace cestovniho ruchu miizeme rozumét
jak cilové misto cestovniho ruchu, ale stejn¢ tak i1 produkt cestovniho ruchu, spojeny

Sdanym mistem, ¢i v daném mist¢ nabizeny. Tato definice vymezuje destinaci
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z pohledu zékaznika. Destinace cestovniho ruchu tak piedstavuje pro zdkaznika zcela

urcity a zaroven komplexni produkt.

Destinace cestovniho ruchu je podle UNWTO geograficky prostor (stat, region,
misto), které si navstévnik vybird jako cil své cesty.

Dle UNWTO se destinace se skladd ze zakladnich tzv. destina¢nich prvki, které
lakaji navstévniky do destinace, a které v misté uspokojuji potieby. Tyto zakladni prvky

mohou byt dale vniting ¢lenény napiiklad:

atrakce,

e vybavenost,

e dostupnost,

o lidské zdroje,

e image a charakter,

e (Cena.
Atrakce. To co upoutd pozornost navstévnika a mize iniciovat jeho prvotni motivaci
k navstéve destinace. Mohou byt kategorizovany na pfirodni (napf. plaze, hory, parky,
pocasi), kamenné (napt. kulturni dédictvi, cirkevni stavby, kultovni stavby jako je
Eiffelova véz, konferen¢ni a sportovni zafizeni) nebo kulturni (napf. muzea, divadla,
galerie, kulturni akce). Jiné¢, méné hmatatelné faktory, jako jsou jedinecnost, emoce

a zazitky, mohou lakat turisty do destinaci.

Vybavenost. Jedna se o Sirokou Skalu sluzeb a zafizeni, které podporuji pobyt
navstévnikt. Zakladni infrastruktura (vetejnd doprava a silnice), pfimé sluzby pro
navstévniky (napf. ubytovaci zafizeni, informace pro navstévniky, rekreacni zafizeni,

pravodce, cestovni kancelaie, stravovaci zafizeni a nakupni stfediska.)

Dostupnost. Destinace by méla byt dostupna navstévnikim. Silni¢ni, letecka,
zelezni¢ni ¢1 vodni doprava. Podminkou je rychld a snadna dostupnost. Déale sem

fadime vizovou povinnost a dalsi specifické podminky vstupu — dostupnosti destinace.

Image. Jedine¢ny charakter nebo image jsou zésadni pii ziskavani navstévnikd do

destinace. Image destinace zahrnuje jedinecnost, pamatky, scény, kvalitu zivotniho
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prostiedi, bezpecnost, uroven sluzeb a v neposledni fad¢ i vstficnost pracovnikl ve

sluzbach 1 mistnich obyvatel.

Cena. Tvorba cen je dilezitym aspektem konkurenceschopnosti destinace s jinymi
destinacemi. Cenové faktory se tykaji nakladi na dopravu do a z destinace, jakoz
0 naklady na ubytovani, atrakce, stravovani a dal$i sluzby. Rozhodnuti navstévnika

mohou ovlivnit i jiné ekonomické aspekty, jako je napt. sménny kurz.

Lidské zdroje. Cestovni ruch klade naroky na pracovni sily a interakci s mistnimi
komunitami. Vyskoleni pracovnici cestovniho ruchu a obcané, kteti si uvédomuji
vyhody a povinnosti spojené srozvojem cestovniho ruchu, jsou nezbytnymi prvky

turistické destinace a musi byt fizeni v souladu se strategii destinace.

Dalsim ¢lenénim podle Buhalise je destinace cestovniho ruchu charakterizovana tzv.
Sesti A:

- Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu

- Accessibility a ancillary services — v§eobecna infrastruktura

- Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu

- Available packages — produktové bali¢ky

- Activities — aktivity.

Zavérem lze zuvedenych definic destinaci cestovniho ruchu popsat jako urcitou

oblast, ktera vramci podminek rozvoje cestovniho ruchu disponuje jedine¢nymi

vlastnostmi, kter¢ jsou odlisné od ostatnich.

2.5.1 Typy destinaci

vvvvvv

horsky typ a z tohoto zakladu se pak odvozuji jednotlivé typy. Typy destinaci mizeme
rozliSovat dle hlavniho mésta, dle centra, dle uc¢elu vybudovanych rezorti apod. Jedna

se o schematické rozdéleni, v realité¢ Casto jedné destinace dopovida vice destinacnich

typt.
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Tabulka €. 2: Typologizace destinaci

TYP DESTINACE

DOMINANTNI ATRAKTIVITA

Lazeniského typu

Ptirodni zdroje a zdravotné pfiznivé klima
s navazujici rozvinutou infrastrukturou, nejéasté

ji v pfirodné hodnotné krajiné

Typu turistiky v piirodé
hodnotnych oblasti

Zajimavé a/mnebo vzacné piirodni vytvory a

oblasti, napf. nastupni destinace do chranénych

oblasti

Typu u vodnich ploch Vodni plochy ¢i toky s pfiznivymi podminkami
pro rekreaci, provozovani vodnich sporti a
rybafeni

Typu poznavaciho CR ve | Dochovand lidové architektura, mistni tradice a

vesnickych komplexech produkty, kulturni krajina

Méstského typu Meg¢stské pamatkové rezervace a mestské
pamatkové zony, panoramatické pohledy-
malebnd méstska krajina, popt. podminky pro
kongresovy a veletrZni cestovni ruch

Historického typu Historické objekty (zamky, hrady, zficeniny)
V zajimavém krajinném ramci

Horského typu Horska krajina, terény a klima vhodné pro
zimni sporty a letni turistiku

Poutniho typu Sakralni stavby a s nimi spojené poutni akce

presahujici mistni vyznam: chramy, klastery,
poustevny, kiizové cesty, kaple harmonizujici

s okolni krajinou, zidovské hibitovy

Typu individualni rekreace

Ptiméstska poloha s pfiznivymi podminkami

pro vikendovy cestovni ruch

s vyskytem
chatovych a trampskych osad, rekreacnich

domkd, chat a chalup

Typu destinaci v prihrani¢nich

Poloha v blizkosti hrani¢nich ptechodu, casto
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oblastech vyvolavajici 1 méné hodnotné, kratkodobé

orientované formy cestovniho ruchu ¢i dokonce
spolecensky nezadouci formy cestovniho ruchu

(sexudlni, drogové apod.)

Typy

vytvoienych atraktivit a sluzeb | komplexy, ndkupni a zdbavni komplexy

cestovniho ruchu

komplext uméle | Tematické prvky, sportovni aredly, turistické

Zdroj. Paskova, M. Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu. Hradec Kralové, Gaudeamus, 2008.

2.5.2 Slozky nabidky destinace

Nabidka destinace cestovniho ruchu se skladd ze dvou slozek a to primarni

nabidky a sekundarni nabidky. Kirdlova (2003) popisuje primarni a sekundarni nabidku

takto:

Primarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje ptirodni, kulturné-historicky a kulturné-

spolecensky potencial.

Ptirodni potencial je zasadnim a rozhodujicim Cinitelem a vnéjSim faktorem,
ktery motivuje potencidlni navstévniky k i€asti na cestovnim ruchu. Pod
ptirodni potencial patii geomorfologicky, klimaticky, hydrologicky a biologicky
potencial.

Kulturné-historicky potencidl zahrnuje umeéle vytvofené slozky destinace, které
svym obsahem a hodnotou lakaji urCitou skupinu potencidlnich navstévnika.
Vzhledem ke své jedinecnosti je u nich pfedpokladem, ze se mohou stat
vyznamnym pozitivhim aspektem destinace. Pod kulturné-historicky potencial
spadaji hrady a zamky, muzea, cirkevni pamatky, mé&stské pamatkové rezervace
¢1 zabavné parky.

Kulturné-spolecenské, sportovni a jiné akce tvofti stejné jako predchozi potencial
uméle vytvorenou slozku destinace. Jednd se o organizaci veletrhli a vystav,

kongresti a sympozii, festivalii ¢i hudebnich, sportovnich a nabozenskych akei.

Sekundarni nabidka zahrnuje turistickou suprastrukturu, turistickou infrastrukturu a

vSeobecnou infrastrukturu.
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e Turisticka suprastruktura zahrnuje ubytovaci a stravovaci zafizeni, Cimz
umoznuje plné vyuzivani primarni nabidky cestovniho ruchu. Dale svym
charakterem vytvaii navstévnikovi podminky pro dlouhodobéjsi pobyt
Vv destinaci, proto je tfeba klast diraz na kvalitu poskytovanych sluzeb.

o Turistickd infrastruktura je tvofena tour operatory, cestovnimi kancelafemi a
agenturami, informacnimi kanceldfemi, sméndrnami, sportovné-rekreacnimi
zatizenimi, kulturné-spoleCenskymi zafizenimi, rekreacni dopravou a
zachrannou sluzbou.

e Vseobecnd infrastruktura tvoti zakladni pfedpoklad pro rozvoj cestovniho ruchu
Vv destinaci. Hlavnimi aspekty vSeobecné infrastruktury jsou dopravni
dostupnost, rekreacni doprava, obchodni a obsluzni vybavenost, ale i technické
sit¢, zasobovani vodou, elektfinou ¢i plynem a v neposledni fad¢ likvidaci

odpadi.

2.6 Marketing destinace cestovniho ruchu

Podle Hornera a Swarbrooka (2003) byvaji cile marketingu destinaci
komplikovanéjsi, nez u ostatnich typi marketingu, v souvislosti s faktem, ze jej
provadéji spiSe organy vetejného sektoru nez soukromé spolecnosti. Organy veiejného
sektoru jej provadéji ztady duvodl, prevazné nikoli jako vlastni cile, ale jako

prostfedek k dosazeni urcitych cili.
Horner a Swarbrooka (2003) cile shrnul nasledovné:

v’ Zlepsit povést oblasti, a tak prilakat investory, ktefi tam postavi své tovarny a
zfidi své kancelare.

v" Rozsitit poCet a vybaveni zafizeni, které mohou pouzivat i mistni obané. Ptijmy
Z cestovniho ruchu mohou pomoci udrzet pii zivoté mistni obchody, divadla a
restaurace, které by jinak zbankrotovaly, kdyby se musely spolé¢hat pouze na
mistni obCany. Cestovni ruch také muze byt divodem i zdrojem financi pro

rozvoj infrastruktury, kterou vyuziji i mistni obcané, naptiklad novych silnic

nebo letist. TotéZ plati 1 o novych atraktivitach, naptiklad o muzeich.
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v Vzbudit v obanech hrdost na svou oblast. K tomu pfispivaji projevy zajmu
turist o danou oblast.

v’ Ziskat odivodnéni a financovani pro zlepSeni mistniho a zarovenn celého
zivotniho prostiedi.

v' Snaha zlepsit politicky pfijatelnou destinace pro lidi z vnéjsku tim, Ze uvidi
destinaci takovou, jakd skutecné je, nebo takovou, jakou ji vlada chce
prezentovat turistim.

Horner a Swarbrooka (2003) dale rozsifuje pojem marketing destinaci tak, ze podle

n¢ho existuje ve vice geografickych urovnich, které jsou ve vzdjemnych vztazich.
Zahrnuje vztahy mezi nescetnym mnozstvim organizaci vefejného sektoru a podnika

soukromého sektoru.
Jakubikova (2009) rozd¢lila nositele marketingu cestovniho ruchu nasledné:

e mistni samosprava, vyssi uzemni celek,

e statni sprava (vlada, ministerstvo)

e firma orientovand na rozvoj uzemi — soukroma, vetejnd, vefejné-soukroma,

e odbornici (urbanisté, narodohospodati, geografové, marketéii),

e mimovladni organizace, respektive jednotlivci (nadace, fondy, zdjmové skupiny,

politické strany).

Morisson (1995) vysvétluje, ze v dob¢ stale vzristajici konkurence na trhu
cestovniho ruchu je pro evropské destinace zivotné dilezité, aby obstaly na trhu. Aby
dokazaly prodavat samy sebe a to jak na evropskych, tak mimoevropskych trzich jeste
efektivngji. K tomu, aby marketing destinaci byl aspé$nym, je tieba jasné specifikovat
svou vlastni nabidku, a to produkt, potencialni navstévniky, trh cestovniho ruchu a
strategii prilakani navstévniku.

Dle Morissona (1995) jsou zasadni odpovédi na tyto otazky:

- Kde jsme nyni?

- Kde bychom chteli byt?

- Jak se tam dostaneme?

- Jak zjistime, zZe se tam dostaneme?

- Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

25



Pro koordinaci postupu na trhu cestovniho ruchu je tfeba vytvorit marketingovou
koncepci destinace cestovniho ruchu. Dlivodem jejiho vzniku je pfedev§im riiznorodost

subjektu v destinaci a konkuren¢ni nabidka jinych destinaci.

2.7 Marketingova komunikace destinace

Palatkova (2011) definuje komunika¢ni mix destinace jako ,,veskeré ndstroje,
zpiisoby a prostredky, jimiz destinace sdéluje informace uvniti ¢i navenek. Palatkova
(2011) dale uvadi, ze soucasti komunikace jsou public relations, corporate advertising,
human relations, investor relations, employee communications, government relations

apod.

Morisson (1995) dale uvadi, ze , slouzi k prenosu informaci riznym cilovym
skupinam, s cilem ovlivnit ndzory, vnimadni, postoje k destinaci a chovaini v ,,cerné
skrinc . *“ Palatkova (2011) popsala cilové skupiny nasledovné:

- navStévnici destinace (potencidlni ¢i opakovani, turisté ¢i exkurzionisté, domaci

¢1 hrani¢ni, evropsti ¢i mimoevropsti apod.)

- obchodnici uvniti a vné destinace (poskytovatelé sluzeb, zprostiedkovatelé

sluzeb-cestovni kancelare, agentury apod.)

- rezidenti v destinaci

- média (tiSténa média, internet, televize, rozhlas, socidlni sit¢ apod.)

- instituce vefejného sektoru (soucast systému marketingového fizeni destinace

nebo mimo sytém)

- firmy (vyrobni zavody, bankovni a finan¢ni instituce)

- konkuren¢ni destinace (organizace marketingového fizeni)

Palatkova (2011) shrnuje, Ze hlavnim ukolem komunika¢niho mixu destinace je
zaméfit se na navstévniky destinace a ovlivnit tak jejich rozhodnuti o nakupu, upevnit
rozhodnuti o ndkupu, vytvoreni obrazku o cesté a propagace po uskutecnéni cesty.

Kiralovéa (2003) upozoriiuje na to, ze pii vybéru komunikac¢ni strategie je tieba brat
v uvahu charakter pfijimatelt komunika¢nich sdéleni. Komunikaéni sdéleni se 1isi podle

toho, jestli je pfijimatelem zprosttedkovatel prodeje nebo samotny navstévnik destinace.

Dale je potieba zaméfit se na presné definovani cile. Za jakym ucelem je vytvoifen
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komunika¢ni mix, co od jeho aktivizace oCekava, co se musi udélat a jaké komponenty
vyuzit, aby bylo dosaZeno stanoveného cile. A v neposledni fad€ je velmi dileZité i
stanoveni rozpoctu. Tato ¢ast vyzaduje co nejdetailnéj$i vypracovani cili v oblasti

komunikace s navstévniky.

Nastroji komunika¢niho mixu mutze destinace dosahnout pozadovaného vysledku

a naplnéni marketingové strategie.

Mezi néstroje komunikaéniho mixu fadime:
e Reklamu
e Pfimy marketing
e Public relations
e Podporu prodeje
e Osobni prodej

e Event marketing

2.7.1 Reklama

Kiralova (2003) popisuje reklamu jako nepiimou formu komunikace. Ukolem
reklamy je popsat destinaci zplisobem, ktery bude atrahovat cilovy segment, pticemz

komunika¢ni sdéleni musi byt namluveno nebo sdéleno fe¢i navstévnika.

Kiralova (2003) uvadi, Ze nejvyuzivan€jSimi nastroji reklamniho mixu destinace
jsou:
Tisténé reklamni prostiedky — patii v destinaci K nejéastéji vyuzivanym reklamnim

vvvvvv

Audiovizualni reklama — jejimi nositeli jsou televize, kino. Nositelem zvukové reklamy

je rozhlas.

Venkovni reklama — zahrnuje billboardy, znacky na cestach, malované tabule,
elektrické svételné znacky, reklamu na vozech vetejné dopravy, na pouli¢nich panelech,

reklamni balony a vzducholodé¢, chodici reklamy, laserové projekce apod.
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Reklamu na misté prodeje by mély vyuzit predevsim informacni kancelate, a zatizeni
cestovniho ruchu. Jde piedevsim o statické a kinetické reklamni poutace, videopotady

0 destinaci, o uspé$nych akcich v destinaci apod.

Vyhody

Reklama muize byt v destinaci velmi efektivni, protoze dosahne velky pocet existujicich
1 potencialnich navs§tévniki pfi relativné nizkych nakladech.

Nevyhody

ObtiZznost méteni efektivnosti vynaloZenych prostifedki, problémy pii ziskdvani zpétné

vazby a vyvolani akce u piijimatele komunika¢niho sdé€leni.

2.7.2 Primy marketing

Kiralova (2003) uvadi, ze cilem pfimého marketingu je jednotlivé oslovit co nejvetsi
pocet pokud mozno co nejptesnéji definovani ¢lenti vybrané cilové skupiny. Tento typ
nastroje se obvykle pouZziva na propagaci destinace jako celku s nabidkou ubytovacich a
doplitkkovych sluzeb, novych sluzeb, na podporu prodeje, zlepSeni vztahii s ndvstévniky,

zameéstnanci atd.

Morrison (1995) fadi ptimy marketing do reklamy a formuluje ho jako piimé zasilani

reklamnich zprav.

Vyhody

Efektivni komunikace s vybranym segmentem. Vysoka flexibilita a relativni nezavislost
reklamy na shlukovych efektech. Nizké naklady. Snadné méteni zpétné vazby.
Nevyhody

Néklady na pfimy marketing jsou vysoké. Ziskani nespravného mailing listu a chybné

osloveni vybrané cilové skupiny.

2.7.3 Public relations
Kotler (2007) definuje public relations jako sirokou skdlu programii, kterd podporuji

nebo ochranuji image firmy nebo jejich produkty.

Podle Kiral'ové (2003) public relations znamena ,, rozvdznou, planovanou a vytrvalou

snahu o vytvoreni a udrzeni vzajemného porozumeéni mezi destinaci a verejnosti.
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Foret (2005) aktivity public relations marketingu destinace rozd€lil do dvou oblasti:

1. Vngj§i — Public relations je mozno charakterizovat slovy povést, vnimani,
davéryhodnost, soulad a hledani vzdjemného pochopeni. Komplex c¢innosti,
ktery vede k vytvofeni a udrzovani oboustranné komunikace mezi destinaci
a jejimi navstévnik, zalozeny na pravdivych a tplnych informacich. Dobry vztah
vetejnosti k destinaci je pfedpokladem uspéSnosti na trhu cestovniho ruchu,
pticemz zakladem takového vztahu musi byt dobry vztah destinace k vefejnosti.
Zameéstnanci jednotlivych zafizeni 1 mistni obyvatelé maji velky vliv na vztah
navstévnikl k destinaci, protoze v o¢ich navstévniki ji reprezentuji jako celek.
Musi byt proto Skoleni, aby byli ochotni, ndpomocni, uctivi a aby dokazali
s navstévniky komunikovat.

2. Vnitini — Obyvatelé by méli byt informovani o déni v destinaci a 0 moznostech,
jak se na ném mohou podilet. Vnitini public relations umoziuji pravidelnou
komunikaci a informovat uvnitt destinace. Cilem je poskytnout informace, na
zakladé kterych se mohou lépe identifikovat s cili destinace, zlepSit si svou
pracovni moralku a vytvofit si kladny vztah k destinaci.

Vyhody

Moznost cilené komunikace, protoze se obraci na specifickou vetejnost a nékdy 1 nizsi
finan¢ni narocnost.

Nevyhody

Obtizna kontrolovatelnost a méfitelnost vysledki.

2.7.4 Podpora prodeje

Kiral'ova (2003) popisuje aktivity podpory prodeje na posileni efektivnosti ostatnich
slozek komunika¢niho mixu scilem pfimét navstévniky, aby vyzkouSeli nové
komponenty produktu, zvysit podej pobytl v destinaci mimo sezénu, motivovat

zprostiedkovatele prodeje ke zvyseni prodeje pobyti v destinaci apod.

Podle Palatkova (2006) se podpora prodeje destinace zamétuje na klienty, zahranicni
zprostifedkovatele sluzeb a rovnéz firmy. Sleduje nejriznéjsi cile, z nichz velmi Casté je

uvedeni novych produkti (destinaci) na trh za mimofaddné vyhodnych podminek

29



(zvyhodnéné ceny, kupony), podpora knihovani na prvni moment s vyraznymi slevami,
podpora opakovani navstévy destinace (kluby, karty) nebo prostorovy rozptyl klient
Vramci uzemi z cilem snizeni koncentrace turistii v hlavnich turistickych atrakcich.
Podpora prodeje destinace muze ale i snizit ceny sluzeb s cilem porazit konkurenci nebo

1épe ¢asove a prostorove regulovat navstévnost destinace.

Cilem podpory prodeje je presvédceni novych klientii o cest¢ do destinace nebo
presvédéeni klientt, ktefi ji uz navstivili, k opakovani cesty. V marketingu destinace
patii k nejCastéji pouzivanym prostitedkiim podpory prodeje organizovani poznavacich
cest nebo zasilani zprav mediim podle planu akei, napt. k vyro¢i destinace, z vinobrani,

historického jarmarku ¢i sportovnich akci.

Vyhody

Participace cilové skupiny. V¢Etsi pravdépodobnost uskute¢néni okamzitého nakupu.
Nevyhody

Nevede k posileni spotiebni vérnosti. Snizené zisky podnikatelt a firem v destinaci.

2.7.5 Osobni prodej

Coltman (1989) definoval osobni prodej jako ,,interpersondlni proces, s jehoz
pomoci zjistuje, aktivuje a uspokojuje potreby a prani kupujiciho tak, Ze profituje
prodavajici i kupujict.

Podle Morrisona (1995) osobni prodej zahrnuje ,,slovni konverzaci prodejce
S potencialnimi zakazniky, bud’ telefonem, nebo v primém kontaktu. Na rozdil od
reklamy, podpory prodeje a interni reklamy je tato soucast propagacniho mixu dobrou
osobni komunikace, kterdas s sebou prindsi jak jedinecné vyhody, tak i potencialni

problémy.

Palatkova (2006) uvadi, ze cilovou skupinu, u které lze dobfe vyuzit piednosti
osobniho prodeje, jsou zahrani¢ni zprostfedkovatelé sluzeb. NejcastéjSim néstrojem
osobniho prodeje jsou prezentace a piredvedeni s cilem zafazeni destinace do

zahrani¢nich katalogt.

Vyhody
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Prispiva ke zvysenému prodeji v mist¢ odbytu. Lidsky faktor poskytuje detailni
a aktualni informace a udrzuje osobni vztahy s klicovymi klienty.

Nevyhody

Relativni finan¢ni zatizeni. Technickd néaro¢nost, nutnost ptfedvedeni produktu.

Nespravny vybér zaméstnanci

2.7.6 Event marketing

Event marketing 1ze zatadit mezi nejnovéjsi oblasti ve vyvoji marketingu. Zatimco
nektefi autoii ho povazuji za nastroj marketingové komunikace (Szarkova a kol.), jini
ho vnimaji jako samostatné¢ pododvétvi soustfed’ujici svou pozornost na riizné udalosti,
akce Ci festivaly. I kdyZz na event marketing lze nahlizet z riznych whlti pohledu,
dualezité je vyzdvihnout jeho schopnost reagovat na pozadavky soucasné spolec¢nosti at’
uz jednotlivcli nebo velkych skupin. Jeho dilezitym ukolem je podilet se na budovani

pozitivni image destinace.

Paulickova (2005), ale i1 dalsi autofi, napiiklad Heskova (2006) jako zvlastni cast
komunikaéniho mixu fadi event marketing, pomoci néhoZ se mésta mohou zviditelnit
I V mezinarodnim méfitku. Organizovani riznych trht, vystav, slavnostnich, kulturnich,
hudebnich a tanecnich akci, programii pro déti a jinych udalosti pfispiva ke zvySeni
atraktivnosti destinace. Kiralova (2003) marketing udalosti neboli event marketing,

povazuje za soucast public relations.

2.8 Nové trendy v marketingové komunikaci

Palatkova (2011) uvadi, Ze Vv poslednich n€kolika letech dochazi ke zméné tradi¢nich
modelll marketingové komunikace. Jednd se ptfedevSim o posun od ptivodniho
paradigma B2C k novému modelu marketingu C2C (consumer-to-consumer marketing.
Klienti jiZ nejsou jen pasivnimi piijemci komunikaéniho sdé€leni, ale ve stale vétsi mite
jejich aktivnimi tvirci. V poslednich letech se zacaly rozvijet rizné formy tzv.
alternativniho marketingu, jehoz cilem je vytvafet emocionalni vazby s cilovymi trhy za
ucelem realizace Gstni reklamy a to v novych formach komunikace, mezi které fadime

guerilla marketing, burz marketing, virdlni marketing apod. Marketingovd komunikace
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zaziva diky témto novym formam revoluci v Ustni reklamé. Ustni sdéleni, ktera byla
formou komunikace odjakziva, se dnes diky podpofe informa¢nich a komunikaé¢nich
technologii dostava opét do popiedi zajmu. Virdlni, buzz marketing a ustni reklama
byvaji souhrnné¢ oznaCovany jako tzv. connected marketing, jednd se o jakékoliv
komunikac¢ni aktivity zalozené na ustni reklamé mezi lidmi, at’ uz tradi¢nimi cestami,

nebo digitalnimi, které ovliviiuji poptavku pozadovanym smérem.
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3 Metodika

Diplomova prace je tvotfena z nékolika casti.

Prvni cast je vénovédna teoretickym poznatkiim cerpanych z odborné literatury
tykajicich se predev§im vymezeni marketingu, marketingové mixu, piehled
jednotlivych komunikacénich néstroju a jejich zakladni charakteristika, vysvétleni pojmu
destinace a jeji typologie. Dale jsou popsany ty komunikacni aktivity, které jsou vhodné

pro marketingovou komunikaci regionu a zminéni novych trend v komunikaci.

Obsahem druhé ¢asti je analyza potencialu rozvoje cestovniho ruchu v Krkonosich,
ktera je zamétfena na spravni ¢lenéni Krkono$§ a vymezeni pojmu ,.turisticky region
Krkonose®, dale na geografické vymezeni Krkonos, jejich pfirodni podminky, kulturni,
historicky a spole¢ensky vyvoj v oblasti KrkonoS. Soucésti je také analyza navstévnosti,
vyvoj poptavky, zékladni, doplikovd a dopravni infrastruktura cestovniho ruchu
Vv destinaci KrkonoSe. Dale se tato Cast zabyva souCasnymi ndstroji marketingové
komunikace Krkono$, mezi které patii corporate identity, ta je vénovana piedstaveni
loga turistického regionu Krkonose, online komunikaci, kde jsou identifikovany veskeré
dostupné internetové zdroje zabyvajicimi se destinaci Krkonose. V public relations jsou
zminény noviny a ¢asopisy, tiskové zpravy a ¢lanky vydavané v destinaci Krkonose.
V ramci reklamy je uveden piehled tisténych informacnich materialti publikovanych
v destinaci Krkonose. Do podpory prodeje je zatazen piehled prezentaci destinace na

vystavach a veletrzich, kulturni, spole¢enské a sportovni akce pro rok 2013.

V dalsi ¢asti je také popisovana ¢innost svazku ,. KrkonoSe — svazek mést a obci®
jeho personalni a Clenské slozeni. Dale zpusob a zdroje financovani marketingové
komunikace destinace Krkonose jeji projekty v ramci Fondu cestovniho ruchu a aktivity

Vv oblasti cestovniho ruchu pro destinaci Krkonose.

Soucasti druhé ¢asti jsou vysledky vlastniho Setfeni, které jsem provedla na zakladé
sbéru primarnich a sekundarnich dat. Primarni data byla ziskana kvantitativnim
vyzkumem formou dotaznikového Setfeni Vv regionu Krkonose a to predev§im osobnim
dotazovanim a umisténim dotaznikli v informacnich, turistickych centrech a hotelu.

Celkovy pocet dotaznikt tvofilo 181 respondentl. Z toho 121 dotaznikti bylo vyplnéno
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domécimi a 61 zahrani¢nimi turisty. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v zimni
sezon€ 2012/2013 v turistické destinaci KrkonoSe. Na zaklad¢ vyzkumu jsem zjiSt'ovala
divod navstévy KrkonoS§ a jejich Cetnost, pouziti jednotlivych zdroji k ziskavani
informaci o destinaci, zkuSenost s vyuzivanim nejriznéjSich slev a spokojenost
navstévnikli s propagaci Krkono$. Dale jsem zjistovala povédomi navstévnikl
0 vyznamnych akcich v Krkonosich. Na konci dotazniki o sob& respondenti uvedli

zakladni udaje.

Dale byl proveden kvalitativni vyzkum formou fizenych rozhovord s mistostarostou
mésta Vrchlabi panem PhDr. Michalem Vévrou a s panem Mgr. Radkem Drahnym,
tiskovym mluvéim a vedoucim odd€leni styku s vetejnosti pti Spravé Krkonosského
narodniho parku. Sekundarni data jsem cerpala pfedevsim z internetovych zdroja,
strategickych, rozvojovych dokumentli regionu Krkonose azudaji Ceského
statistického ufadu. Nasledujici Casti prezentuji navrhovana opatieni pro zkvalitnéni

marketingové komunikace destinace Krkonos.

V ramci tieti ¢asti jsem nastinila produkt, ktery by mohl rozsitit marketingovou
komunikaci Vv ramci zahrani¢niho trhu cestovniho ruchu. Produkt s nazvem ,,Labe
(Elbe)“, kde pravé tato feka spojuje destinaci Krkonose a Némecko. V souvislosti s
timto produktem jsem navrhla cil, druh komunikace, mozny rozpocet a jeho zdroj
financovani. Dale jsem se pokusila o nabidku dalSich moznych produktii Snazvy
»Pramen Labe — oaza netradi¢nich zazitka“ a ,,Na prameni Labe, za poznanim®.
Doporucila jsem zde cilové skupiny, na které by mohl byt produkt zaméten, vhodné

ubytovaci zafizeni, cenu a moznost objednavky.

Ctvrta Cast je vénovana zavéru, kde shrnuji provedené analyzy, piipadové studie

a zhodnoceni zjisténych poznatki v celé praci.
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4 ReSeni a vysledky
4.1 Analyticka c¢ast

4.1.1 Analyza potencialu pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci Krkonose
KrkonoSe jsou nejzndméj$im Ceskym pohoiim, které disponuji znaénym ptirodnim,
kulturné-historickym  bohatstvim a  kulturné-spoleCenskym  vyzitim,  dobrou
infrastrukturou a vyhodnou geografickou polohou vici Evropé. Velkou ptednosti je
piihrani¢ni poloha v sousedstvi Polska. Jsou zde velmi dobré ptedpoklady pro rozvoj
riznych forem cestovniho ruchu. Potencial destinace KrkonoSe posiluje rozsahla
nabidka rekreacnich pobytd, rizné druhy turistiky, cykloturistiky, zimnich sportt

a venkovsky cestovni ruch.

Spravni ¢lenéni
Z uzemnéspravniho hlediska jsou KrkonoSe soucasti dvou krajl, Kralovéhradeckého
a Libereckého. V Kralovéhradeckém kraji lezi vétsi ¢ast KrkonoSe, 487 km? a Zije tu

témef Ctyficet tisic obyvatel, v Libereckém kraji 282 km? a vice nez dva tisice obyvatel.

Rozdéleni Krkono$ do dvou tzemné spravnich celkl, tedy Kralovéhradeckého
a Libereckého kraje, negativné¢ ovliviiuje rozvoj aktivity, ve smyslu existence mnoha
administrativnich pfekazek a nejasnosti s podilenim se na jejich financovani. Proto byla
v letech 1998 - 1999 specielné pro potieby organizace a koordinace aktivit v oblasti
cestovniho ruchu Ceska republika rozdélena na patnact turistickych regiond. A jednim

Z nich je i ,,Turisticky region Krkonose®. Zdroj: www.ergis.cz
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Obrazek €. 2: Turisticky region KrkonoSe a jeho rajonizace
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Zdroj: Oficialni turistické stranky Krkonos: http://www.krkonose.eu/docs/mapa_region.jpg.

Podle CzechTourism jsou Turistické regiony definovany jako Uzemi, pro néz je
typicky urcity druh cestovniho ruchu, ktery jednotlivé prvky dané oblasti spojuje a

sjednocuje, ale zaroven i odliSuje od ostatnich regionti.

Turisticky region KrkonoSe se rozdé€luje na tii turistické oblasti: KrkonoSe - zapad,
Krkonose - stfed, Krkonose — vychod. V ramci téchto tii oblasti je dale vymezeno
dalSich devét turistickych zon: Harrachovsko, Rokytnicko, Jilemnicko, gpindlerovsko,
Vrchalbsko, Pec a okoli, Janské 1azn& a okoli, Zacléisko, Trutnovsko — Podkrkonosi.

Zdroj: www.egris.cz

Prirodni potencial

NejznaméjSim a zaroven nejnavstévovanéjSim vrcholem je hora SnéZka, ktera je se
svymi 1602 m nejvyssi horou Ceské republiky. Druhym nevy$§im vrcholem Ceské
republiky je Lu¢ni hora 1555 m, v jejimz sedle mezi Studni¢ni a Luéni horou stoji
byvala kaplicka, v niZ je dnes zfizen Pamatnik obétem hor. Tietim nejvyssim vrcholem
Ceské republiky je Studniéni hora 1554 m, jejiz vrchol stejné jako Luéni hora neni

zptistupnén.
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Do ceského vnitrozemi vybihaji KrkonoSe nékolik rozsochami. Nejzndméjsi je
rozsocha hory Krkono§ se znamym vrcholem Zlaté ndvrsi, v sousedstvi nejhez¢i hory
zdpadnich Krkonose Kotle. Dale pak rozsocha Medvédina, Zalého a Kozich hibetd. Ve

vychodni ¢asti Krkono$ se nachazeji rozsochy Cerné, Lis¢i a Rtizové hory.

Nejznaméjsi a turisticky nejnavstévovangjsi je Labsky dil, na jehoz strmych svazich
je vytvoreno nékolik vodopada. Nachazi se zde vodopad Labe, kaskddovy vodopad
Panavy, ktery je s vyskou 250 m nejvyssim vodopadem Ceské republiky. Na severnim
svahu zfidil v roce 1904 hrab& Harrach prvni ptirodni rezervaci v Krkonosich. Sest a piil
kilometru dlouhy dal Bilého Labe je zajimavy ptredevSim fadou malebnych kaskad
a peteji. Obii dil je znamy svymi morénami, kary, roklemi, vodopady a lavinovymi
svahy. Piirodni atraktivity regionu Krkonose dopliuji mésta Spindlerv Mlyn, kde se

nachazi vyrazné udoli Dlouhy dul a lyzatské stiedisko Svaty Petr.

Dale také Udoli Upy a Malé Upy zpiistupiiujici lyzaiska stiediska Pec pod SnéZkou a
Mala Upa, Klinovy dil, udoli Kotelského potoka, Cisté a fady dalsich. Zdroj:

WWW.ergis.cz

Ptirodni bohatstvi Krkono$ bylo od pradavna stiedem zajmu. Koncem minulého
stoleti dochazelo k rozsahlému kaceni lest, pfirodni katastrofy apod. zapficinili
obrovskou devastaci. Byly nafizeny napravy Skod opétovné zalesnovani a hrazeni
bystfin. Bylo zfejmé, ze pouhd ochrana fauny nebo flory nevytesi zachranu celého
pohofti. Proto v roce 1959 doslo nejprve ke ziizeni Karkonoskiego Parku Narodowego
na polské strané¢ hor a kone¢né vroce 1963 byla Ceska strana Krkono$ slavnostné
prohlasena prvnim ¢eskym narodnim parkem. Dale v roce 1991 doslo k jeho ptehlaseni
dle legislativnich piedpist. Soucasna rozloha ¢ini 550 Km? v¢etné ochranného pasma.
Péci o KRNAP byla povéfena Sprava KrkonoSského narodniho parku se sidlem ve
Vrchlabi, ktera je piispévkovou organizaci Ministerstva Zivotniho prostiedni CR. Ze
spravniho hlediska se KRNAP a jeho ochranné pasmo rozkladd na uzemi okresi
Trutnov, Semily a Jablonec nad Nisou. Jeho vychodni ¢ast spada do Kralovéhradeckého
kraje (65 % ploch, 45 katastrli na izemi 16 obci) a zdpadni ¢ast do Libereckého kraje
(35 % ploch, 29 katastrii na izemi 13 obci).

Uzemi narodniho parku je rozdé€leno na tfi zony s rozdilnym ochrannym rezimem:
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e 1.z6na KRNAP — ma rozlohu 4 503 ha a nachazi se v nejvyssich ¢astech pohofi,
e 2. zona KRNAP — ma rozlohu 3 416 ha a navazuje v Sirokém pasu kolem
alpinské hranice lesa.
e 3. zobna KRNAP — mé rozlohu 28 408 ha a rozklada se ve stfednich a niZSich
polohach Krkonos. Zdroj: www.krap.cz
Hlavnim divodem rozdéleni izemi na jednotlivé zony je maximdlni ochrana pfirodnich
hodnot, zpiistupnéni jednotlivych casti Krkono§ a zaroven vyuziti ptirody pro ucely

ekologicky Setrné turistiky a sportu.

Kulturné - historicky potencial

V pribéhu 19. Stoleti zacala vznikat celd fada Ceskych a némeckych turistickych
spolku napf. Klub ¢eskych turisti Hauptverband deutscher Gebirgs- und
Wandervereine. Ty sehraly v Krkonos$ich dost dilezitou roli. Pivodni sezonni boudy
vyuzivané k pastvé dobytka byly piestavovany pro celoro¢ni potieby cestovniho ruchu
a fada nové vzniklych budov jiz méla Cisté turisticky charakter. Kromé toho zacala byt
roz§ifovana sit’ komunikaci spojujicich turistickd centra s atraktivnimi lokalitami, byly

znaceny turistické trasy, vydavany mapy a turistické privodce, stavény rozhledny apod.

Masovou ¢innosti se cestovni ruch stava v souvislosti s pfichodem velkého mnozstvi
obyvatelstva do mést a prodluzovanim délky volného Casu. Zvlasté volné vikendy
doprovazely rozvoj chatafeni a chalupafeni, které postupné zménilo vzhled krajiny

a sidel v fadé¢ lokalit v regionu.

Cestovni ruch se postupné v celosvétovém meéftitku stava vyznamnym hospodaiskym
odvétvim. V Ceské republice je takové chapani cestovniho ruchu az od 90. let 20.

stoleti, kdy zde doslo k nastupu trzni ekonomiky.
Krkonose pftili§ nedisponuji historickymi pamatkami. Tradici zdej$ich mést, vesnic a
jejich obyvatel doklada ptedevSim rozvinutd lidova architektura. Ale i1 pfesto zde

najdeme mista s vétSi koncentraci kulturnich pamatek nebo mista jinak historicky

vyznamna a ty byly vyhlaSeny méstskymi pamatkovymi zébnami. Zdroj: Www.ergis.cz
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Hlavni kulturné-historicka strediska
Harrachov - roku 1712 zaloZena sklarna na vyrobu ¢eského kiist'alu, novogoticka kaple
sv. AlZbéty se sklenénym zvonem, kostel sv. Vaclava,

Rokytnice nad Jizerou — barokni kostel sv. Michala, ¢etné lidové roubené chalupy

a mé&stské domy, secesni radnice s 37 m vysokou véZi,

Vysoké nad Jizerou — horské méstecko s pravothlym pidorysem, barokni kostel sv.

Katefiny,

Jablonec nad Jizerou — roku 1903 zde byl v hotelu Raj zaloZen Svaz lyZait v kralovstvi

Ceském barokni kostel sv. Prokopa, socha sv. Jana Nepomuckého, roubena taveni
krkonosského typu,
Kotfenov — pii soutoku Mumlavy a Jizery ptivodni kamenny most na staré silnici,

soucasti obce Kotenov je také rdzovita horska osada Jizerka

Horni St&panice — barokni kostel Nejsvat&j§i Trojice s renesanénim presbytafem
a Slechtickymi nahrobky, lidova architektura,

Janské Lazné — lazn€ pro 1éCbu détské obrny, vad a nemoci pohybového, dychaciho
ustroji, novogoticky kostel sv. Jana Kititele,

Spindleriiv MIyn — razovita horskéa architektura z pielomu 19. a 20. stoleti, kostel sv.

Petra a Pavla v klasicistnim stylu,

Horni MarSov — kostel Nanebevzeti Panny Marie postaveny podle projektu arch.
J Schulze, stejnojmenny renesanc¢ni hibitovni kostel se sochou sv. Jana Nepomuckého,
Cerny Dil — renesanéni kostel sv. Michala, klasicistni radnice s podloubim a socha sv.
Michala,

Svoboda nad Upou — goticky kostel sv. Jana Nepomuckého s dievénou plastikou

Razencové Panny Marie, rokokové domy,
Mala Upa — barokni kostel s. Petra
Pec pod Snézkou — hospoda na Peci z roku 1793, kaple Panny Marie, barokni kostel

Nejsvatéjsi Trojice ve Velké Upg.
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Hlavni kulturné-historicka mista

Vrchlabi — méstska pamatkova zona, renesancni zamek, kostel sv. Vavfince, kamenny
most pies Labe ze 17. stoleti, morovy sloup a zbytky méstské lidové dieveéné
architektury ze 17. Stoleti,

Hostinné — méstska pamatkovd zona, radnice s postavami svou obrl, renesancni
a barokni méstské domy, kostel Nejsvatéjsi Trojice, kostel sv. FrantiSka Serafinského,
byvalé klastery (frantiSkansky, klaster Vorsilek),

Jilemnice — méstska pamatkova zoéna, ,brana do Krkono$“, novorenesan¢ni zamek
obklopeny rozsahlym parkem, radnice s hranolovou vézi a bicimi hodinami, barokni
kostel s. Vavfince, Zvédava ulicka — typické krkonoSské roubené chalupy,

Horni Branna — pobyt J. A. Komenského pfed odchodem do exilu pfipomina pamatnik,
muzeum umisténé v renesancnim zdmku, hrobka sv. Kfize (rodinn4 hrobka Harracht),
barokni Spital a goticky kostel sv. Mikulase,

mariansky sloup a méstské domy,

Trutnov — méstskd pamatkova zona, Ctvercové namésti obklopené renesanénimi
a baroknimi domy s podloubim, kasny s Krakonosem, kostel Narozeni Panny Marie
a pamatnik bitvy mezi rakouskym a pruskym vojskem z roku 1866 na vrchu Sibenik.

Zdroj: www.ergis.cz

Muzea, galerie a divadla

Muzea a stalé expozice Spravy Krkono$ského narodniho parku:

e KrkonoSské muzeum Jilemnice — zamek. Pocatky ceského lyZovani, historicko
etnograficka expozice,

o KrkonoSské muzeum Vrchlabi — Tii domky. Historie mésta, narodopisna
expozice a vyvoj turistiky,

e KrkonoS$ské muzeum ve Vrchlabi — budova augustinidnského klastera

e Krkonogské muzeum Paseky nad Jizerou — Pamatnik zapadlych vlastenct. Zivot
a dilo pisméka, houslafe a muzikanta Vénceslava Metelky,

e Moderni audiovizualni stala expozice —,,Kamen a zivot*, ,,Clovék a hory*,
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e Lesnicka a myslivecka expozice Harrachov — Sindelka,

e Informacni stiedisko Harrachov - ,,Vegetacni stupné v KrkonoSich®,

e Informaéni stiedisko Spindleriv Mlyn — ,Historické promény krkonogské
ptirody a krajiny*,

e Informacni stiedisko Obii dul —,,Ptiroda ¢lovéku-Clovek prirode*,

Muzea a galerie — krkono$skvch mést:

e (Qalerie antického uméni Hostinné,

e  Muzeum Podkrkonosi Trutnov,

e Vlastivédné muzeum Vysoké nad Jizerou,
o Méstské muzeum Zaclét,

e Galerie mésta Trutnov,

e Galerie V Kotelné Jilemnice,

e (alerie Na puad¢ Vrchlabi

Muzea a galerie v soukromém vlastnictvi:

e Muzeum historie lyZovani v Harrachove,

e Muzeum skla v Harrachové,

e Hornické muzeum Harrachov,

e Galerie ,,M* Vrchlabi,

e Muzeum krkonosskych femesel Ponikla,

e Muzeum techniky — Veteran car muzeum Loukov u Semil,
e Qalerie ,,Vesely vylet” Pec pod SnéZzkou,

e Qalerie ,,Vesely vylet“ Temny Dil,

e Vojenska pevnost Stachelberg u Trutnova.

Zdroj: www.ergis.cz
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Tab. €. 3. Navstévnost Krkonosskych muzei v roce 2012

Krkono$ské | Krkonos$ské Krkonos$ské | Pamatnik Expozice
muzeum muzeum muzeum zapadlych Sindelka -
Vrchlabi - Vrchlabi — ¢&tyfi | Jilemnice vlastencu - Harrachov
Kklaster historické domky Paseky nad Jizerou
Pocet 13737 11689 22089 4366 10502
navstévniki
Celkem 10562 7681 16497 2476 9144
platici
Neplatici 3175 4008 5592 1890 1358
Vstupné celé 6379 - 10705 729 6893
Vstupné 4061 - 5287 1536 1893
sniZené
Vstupné 122 - 505 211 358
rodinné

* redukovana oteviraci doba: ut - so (inor, biezen, ¢ervenec, srpen Ut - ne; listopad

zavieno)

Zdroj: Sprava krkonos§ského narodniho parku

Kulturné-spolecensky potencial

Krkonose jsou nejoblibenéjsim c¢eskym pohofim pro milovniky sjezdového i
bézeckého lyzovani v Ceské republice. Lyzatska sezona trva obvykle pét mésict, od
konce listopadu do konce dubna. K nejvétsim a nejznaméjsim lyzafskym stfediskim
patii Harrachov, Rokytnice nad Jizerou, Spindlertv Mlyn, Janské lazné a Pec pod
Snézkou. Skiarealy nabizeji komplexni sluzby od ubytovacich, stravovacich zatizeni az
po pujcovny lyzaiskych potieb, lyzafskymi Skolami a Sirokou nabidku dalsiho
sportovniho vyziti véetné bezplatnych skibust, které dopravuji névstévniky mezi
jednotlivymi stifedisky. BéZecké lyzovani a jeho popularitu zvysil projekt ,,Krkonose-
lyzatsky bézecky rdj* fungujici od roku 2000. V ramci tohoto projektu jsou Krkonose
Vv zimni sezoné protkany siti pravidelné upravovanych lyzaiskych bézeckych tras

V celkové délce 528 km.

42



Zimni sezona
sjezdové lyzovani

e Volkl Cup (Spindlerav Mlyn) — promoakce firmy Volkl — paralelni slalom pro

vetejnost,

e Prdecka lyze (Paseky nad Jizerou) — tradi¢ni zavod pro vetejnost ve sjezdu

a obfim slalomu,
e Spindl Modra Open (Spindleriv Mlyn) — vefejny zavod ve sjezdu na modré
sjezdovce.
bézecke lyzovani

e Krkonosska 70 (Spindleriiv Mlyn) — vytrvalostni zavod druZstev v béhu na

lyZich po vrcholcich hor Krkonos,

o Lizatkové zavody (Jilemnice) — zavody pro déti v béhu na lyzich.
skialpinismus

e Noc tulenich past (Janské lazn¢) — skialpinisticky zavod
ostatni

e Silvestrovska show (Spindlertiv Mlyn) — show sjezdaiti a bézkai,

e Skimaskyada (Horni Misecky) — show pro déti a dosp¢lé,

e Pec nam spadla (Pec pod Snézkou) — rozlouceni se zimni sezénou,

e Pijjezd Krakonose (Harrachov, Strazné, Cerny Dil),

e Vano¢ni jarmark (Jilemnice).

KrkonoS$e jsou nejen rajem lyzafi, ale v poslednich letech i rajem turistd a cyklistu.
Kazdoro¢né se kond mnoho turistickych pochodii a vysSlapt a stale se zvySuje jejich
navstévnost. Mezi stale oblibengjsi patii také dalkové béhy. Rozvoj cykloturistiky
vyznamné podporuji projekty ,KrkonoSe ze sedla kola*“ a ,,KrkonoSské cyklobusy*.
Cilem téchto projekti je zlepSovat podminky pro cykloturistiku v horskych, ale
predevsim podhorskych oblastech Krkonos. Diky projektu ,,KrkonoSské cyklobusy* od
roku 2004 je celé pohoti propojeno specidlni autobusovou linkou, umoziujici ptepravu

kol. Dalsim projektem jsou tzv. Dlouhé sjezdy, kde je v nabidce devét variant sjezdu.
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Dale se vdestinaci Krkonose stale castéji konaji nejrizngjsi kulturné-spolecenské
a sportovni akce.
Letni sezona
turistika
e Vystup na Snézku pfes tfi vrcholy (Lanov),
e Vystup na Mont Blanc v Krkonogich (Janské 1azn&) — 6 krat p&sky na Cernou
horu, dolu zdarma lanovkou, maximalné za 9 hodin,

e Noc¢ni vystup na Snézku za vychodem slunce (Dolni kalna).

e Béh do vrchu Jilemnice (Zaly) — tradiéni zdvod v béhu do vrchu z Jilemnice na
Zal}'/,

e KrakonoSova stovka (Vrchlabi) — dalkovy béh a pochod,

e Krakonosskd 70 MTB — cyklisticky zavod tficlennych druZstev na horskych
kolech.

kultura
e Dny lidovych femesel (Zaclét, Vrchlabi),
e KrakonoSovy letni podvecery (Jilemnice) — tyden krkono$ské kultury a tradic,

e Krakonosiv divadelni podzim (Vysoké nad Jizerou).

e Open Air Music Festival (Trutnov) — rockovy hudebni festival,
o Keltska noc (Frantiskov),
e Festival dechovych hudeb (Jilemnice),
e Krakonosuv festival dechovych hudeb (Jablonec nad Jizerou),
e Pasecké hudebni slavnosti (Paseky nad Jizerou).
pivni slavnosti
e Vrchlabi, Trutnov, Harrachov.
pouté
e Vaviineckd pout v Jilemnici, Spindlerovskd pout, Horni Stépanice, Horni
Marsov, Rokytnice nad Jizerou atd.

jarmark
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e Vrchlabi, Jilemnice, Trutnov.
Zdroj: www.ergis.cz

V poslednich letech se stile vice rozSifuje nabidka netradi¢nich zazitk a aktivit.
KrkonosSe nabizeji vylety na motorovych ctyrkolkach, sjezdy na terénnich kolobézkach,
zdolavani piekazek zavéSenych na lan€ v lanovém Monkey Parku, anebo jizda na
kladce ptes udoli pod Labskou piechradou. Déle bobova draha Happy World ve
Spindlerové Mlyné a Harrachové. Dal§im zazitkem je rafting na fece Jizefe. Pro
milovniky projizd€k ve volné ptirod€ jsou tu nabidky nékolika farem k vyjizd’kam na
koni. Lakava je pak historickd jizda vlaCkem na ozubnicové draze na nejstrmé;jsi trati

Harrachov Tanvald. Velmi popularni je v KrkonoSich také paragliding.

Vedle adrenalinovych atraktivit nabizeji vSechna turisticka stfediska Sirokou nabidku
sportovni infrastruktury. V rdmci indoor a outdoor aktivit patii zatizeni wellness centra,
sauna, para, plavecky bazén, whirpool, aquapark, fitness centra, bowling, tenisové a jiné

sportovni haly apod.

Hlavnimi podnéty pro rozvoj cestovniho ruchu v Krkonosich jsou ptirodni hodnoty,
vodni plochy a relativné malo naruSené zivotni prostiedi, historické zazemi a kulturni
pamatky. Krajinné¢ malebny venkovsky prostor s prvky lidové architektury vypliujici
prevaznou cast nabizi rozsahlé moZnosti rozvoje nendrocné a klidové turistiky,
rekreacnich pobytt, pési turistiky, cykloturistiky, venkovské turistiky, vodni turistiky,

kulturné-poznévaci turistiky a v horskych ¢astech i zimnich sportt.

Celkové lze turistickou destinaci KrkonoSe povazovat za region se znacn€ vyuZzitym
potencialem pro rozvoj cestovniho ruchu. Jsou zde zastoupeny téméf vSechny formy
cestovniho ruchu. Region ma Sanci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu nabidkou
novych produktii jednak v tradi¢nich oblastech sportovni turistiky, poznévaciho
cestovniho ruchu a rekreace. Tak také V perspektivnich oblastech agroturistiky,

ekoagroturistiky ¢i ekoturistiky které jsou Setrné k ptirode¢.
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Tabulka €. 4. Analyza nav§tévnosti a vyvoj poptavky v regionu Krkonose

Krkonose
Rok / Mésic & &
Poceot nerezidenti | rezidenti | . Podet . .| nerezidenti | rezidenti
hostu prenocovani
Krkonose
Year / Month Number Non- ' Numbgr of Non- .
of residents Residents | Overnight residents Residents
Guests stays
91=92+93 92 93 94=95+96 95 96
2005 844 762 346 306 | 498 456 3646219| 1542331|2103 888
2006 853 332 336 373| 516 959 3510713 1454 601 |2 056 112
2007 707 033 288580 | 418453 3202 058 1360 903 | 1 841 155
2008 754 304 287 655| 466 649 3244 907 1273331|1971576
2009 691 605 230215| 461 390 3047 052 1025 820 |2 021 232
2010 686 231 207 871| 478 360 2970 299 892 087 |2 078 212
2011 673 204 193231 | 479973 2 828 376 830 309 | 1 998 067
2012 727 011 209 161| 517 850 2916 851 875584 | 2 041 267

Zdroj: Cesky statisticky wfad: Navstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v turistickych
regionech.

Nejvyssi pocet hostit byl v roce 2005 a to 844762. Nejméné potom v roce 2011,
kdy do Krkono$ pficestovalo pouze 673204 hostd. Z toho nejvice nerezidenti bylo
v roce 2005 celkem 346306 navstévnikt, do roku 2011 se jejich pocet snizuje. Od roku
2012 dochézi k opét k mirnému nartistu. Rezidentd bylo nejvice v roce 2012 v poctu
517850, nejméné¢ vroce 2007 a to 418453 piichozich. Pocet pienocovani byl
zaznamenan nejvyssi 3 646219 v roce 2005. Poté do roku 2007 klesa. V roce 2008 je
zaznamenan mirny nartst. O roku 2009 opét pocet pienocovani klesa a v roce 2011
doséhne svého minima v poctu 2 828376 a nadale od roku 2012 se opét zvySuje.
Nerezidentli pfenocovalo nejvice v roce 2005 a to 1 542331 poté kazdy rok jejich pocet
klesal az do roku 2011, kdy jich bylo hosti nejméné 830 309. Rezidentii bylo nejvice 2
103888 v roce 2005. Naopak nejméné v roce 2007 v poctu 1 841155 navstévnikt. Do
roku 2010 se nadale jejich pocet zvySoval.

V letnim obdobi pfevladaji jednodenni pobyty bez noclehu, nicméné jejich podil
se mezirocné snizuje - V roce 2010 pfijelo na jednodenni vylet 50 % navstévniki, v roce
2012 se jednalo o0 48 %. V porovnani se zimni sezénou je podil pobytd s noclehem

vyrazné vyssi — v zim¢ 2012 se v regionu ubytovalo pouze 34 % navstévniki, zatimco
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V letnich mésicich zistalo alespon jednu noc 52 % turistd. Zdroj: Ceska centrala

cestovniho ruchu- CzechTourism: Vyzkum zaméteny na domaci cestovni ruch.

Zakladni, dopliikova a dopravni infrastruktura cestovniho ruchu

Rozvoj turistického vyuziti na tizemi Ceské republiky byl t&sné spjat se vznikem
¢innosti turistickych spolkd ve druhé poloving 19. stol. K nejvyznamnéj$im v oblasti
Krkono§ patfily pfedev§im némecké spolky Hauptverband deutscher Gebirgs — und
Wandervereine, Osterreichischer Riesengebirgsverein, v mensi mife i ¢esky Klub
Ceskych turistl). Tyto spolky zacaly v turisticky atraktivnich mistech budovat prvni
objekty turistické infrastruktury, jako jsou napf. chaty, rozhledny cesty apod. po roce
1948 se tento trend pterusil a k jeho opétovnému oziveni formou vystavby podnikovych
rekreaénich zafizeni, hoteld a pozd&ji i penzionti dochazi az v 70. a 80. letech 20.
stoleti. Tzv. podnikové rekreace mély v Krkonosich zcela rozhodujici podil na sklonku
80. let a ubytovaci potencial se zacal koncentrovat do velkych horskych stfedisek, mezi
které pattily Harrachov, Rokytnice nad Jizerou, Benecko, Pec pod Snézkou, Spindlertiv
Mlyn, Janské lazng, Cerny dil a Horni Marov. V roce 1987 bylo v podnikovych
zafizenich v KrkonoS$ich umisténo celkem 22 000 lizek, které byly v majetku prazskych

podniki a instituci. Zatimco v zafizenich volného cestovniho ruchu pouze 4 200 luzek.

Od pocatku 90. let dochazi k postupné pteméné podnikového zatfizeni na komercni
ubytovaci zafizeni. Zasadné se tedy zménily vlastnické poméry, ne tak jiz celkova

kapacita a kvalita zafizeni. Zdroj: www.ergis.cz

Podle oficialnich udajii Ceského statistického ufadu turisticky region Krkonose za
rok 2012 disponuje 40 609 lazky. Kdy nejvyssi pocet ltizek byl v roce 2006 celkem
43 540. Pocet zatizeni pro rok 2012 je 967. Zatimco v roce 2005 byl pocet zatfizeni
1051.
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Tabulka ¢.5. Analyza kapacity hromadnych ubytovacich zafizeni v regionu

Krkonose
Krkonose
Rok
pocet pocet pocet pocet mist pro
zafizeni pokojt lhzek stany a karavany
KrkonoSe
Year
Number of Number of Number of Number of Places for
Establishments Rooms Beds Tents and Caravans
76 77 78 79
2000 1023 14 674 40 598 1090
2001 1045 14 461 40 601 1041
2002 1 055 14 454 41 115 1872
2003 1 068 14 425 41 073 2219
2004 1037 13 977 40 124 2 307
2005 1051 14 146 40 948 2 409
2006 1 046 14 519 43 540 2439
2007 1029 14 173 40 752 2417
2008 1023 14 453 41618 2128
2009 1016 14 326 41 108 2118
2010 954 13 747 39 439 2118
2011 968 13 669 39 306 2 066
2012 967 14 058 40 609 1420

Zdroj: Cesky statisticky Gifad: Kapacita hromadnych ubytovacich zafizeni v turistickych regionech

Skladba ubytovacich zatizeni v Krkonosich je do zna¢né miry podminéna minulym
vyvojem. Dfive pfevazovali méné kapacitni a méné vybavené penziony. Nasledné pro
region KrkonoSe typické horské chaty, boudy, ubytovani hotelového typu (kolem 20 —
30 % celkové kapacity. Déle ubytovnami, motoresty rekrea¢nimi stfedisky apod.
V soucasné dobé dochazi k naristu ubytovani hotelovych zatizeni nejvice s kategorizaci

3 hvézdy. Pro rok 2012 dle udajii Ceského statistického ufadii doslo od roku 2005
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k nardstu na celkovy pocet 118 z ptivodnich 74 hoteli. Také hotelové zatizeni s nejvyssi

kategorizaci zaznamenaly zvySeny pocet od roku 2000. Hotel s poctem 5 hvézd je

v Krkonosich jeden a 4 hvézdickovych hoteli je 13. Naopak pokles se tyka hotelt

S niZsi kategorizaci a to pfedevsim 2 a 1 hvézdy. Kempy se od roku 2000 drzi ptiblizné

na stejném poctu okolo 13.

Tabulka €. 6. Analyza po¢tu hromadnych ubytovacich zafizeni v regionu KrkonoSe

Krkonose
Rok p P ostatni
cotkem | 012 | LGt | et | ol | Mol | RO | penaiony | kempy | SpRieNe | ieteRe | jinae
Krkonose

Year

Tor | 1| M| M| Bt M2 | Ot D | e | s | Yo | s
2000 | 1 023 - 4 74 | 48 | 24 5 372 13 5 91 387
2001 | 1045 | - 5 80 | 43 | 22 4 389 13 5 92 392
2002 | 1055 | - 6 84 | 48 | 18 4 423 14 5 89 364
2003 | 1068 | - 6 85 | 49 | 16 4 429 15 5 84 375
2004 | 1037 | - 5 92 | 45 | 17 4 417 15 5 79 358
2005 | 1 051 - 5 97 | 42 14 4 425 15 4 77 368
2006 | 1046 | - 6 100 | 43 | 16 4 411 15 4 80 367
2007 | 1029 | - 8 102 | 38 | 15 3 423 15 4 78 343
2008 | 1 023 | - 9 108 | 32 | 13 3 414 15 2 78 349
2009|1016 | - 12 1108 | 29 | 12 3 412 14 3 75 348
2010 | 954 - 13 | 108 | 27 | 10 3 380 14 3 66 330
2011 | 968 1 13 | 106 | 25 9 4 406 13 1 66 324
2012 | 967 1 13 | 118 | 24 | 11 4 398 13 1 64 320

Zdroj: Cesky statisticky tfad: PoGet hromadnych ubytovacich zatizeni podle kategorie ubytovaciho

zafizeni v turistickych regionech

Doplnkova infrastruktura je vzhledem ke strategické poloze regionu KrkonoSe velice

rozmanitd. A také v posledni dob& predev§im k vyznamu a atraktivit¢ v ramci
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cestovniho ruchu a rozvojového potencialu je dopliikové infrastruktuie vénovana velka

pozornost.

Turistika

Turistika ma v KrkonoSich dlouholetou tradici. V Krkono$ich je cca 700 km
turisticky znaCenych tras. Tyto trasy vedou vSemi zoénami, rozmanitym terénem s
riznou narocnosti. V celém pohofi je tzv. pasové znaceni ve ¢tyfech zdkladnich barvach
— Cervené, modré, zluté, zelené (na polské strané navic v ¢erné). Zimnim turistim (at’
pésim ¢i lyzaiim) pro lepsi orientaci slouzi ty¢ové znaceni doplnéné o ,,némé* plechové
znacky se symboly bud, osad, vrcholi. Klub ceskych turisti vroce 1890 vyznacil
v Krkonosich jednu z prvnich turistickych tras.

Naucné stezky

e Naucna stezka Rychory

e Naucna stezka Dédictvi doby ledové
 Naucna stezka Certiiv diil

e Prvni krkonoSska cyklistickd nau¢na stezka

o Lazenska naucna stezka

Vychazkové trasy

e Vychéazkova trasa Hiibéci

e Vychazkova trasa Labsky dil

e Vychazkova trasa Vyr

e Vychazkova trasa LiSka

« Vychazkova trasa Mala Upa

e Vychazkova trasa Okolo Pece

e Vychazkova trasa Okolo Rokytnice
e Vychazkova trasa Stara celni cesta
e Vychazkova trasa VI¢i jama

e Vychazkovy okruh Sovinec

e Vychazkova trasa Via Piette

e Vychazkova trasa Aichelburg
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Zdroj: www.krkonose.eu

Cykloturistika

Krkonossky narodni park pfitahuje stale vice vyznavact cykloturistiky. Mimo
vefejné komunikace 1ze na kole jezdit pouze na vyznacCenych cyklotrasach, které byly
vyhrazeny Spravou KRNAP. V terénu jsou tyto cyklotrasy oznafeny dfevénymi
smérovkami se symbolem kola a cCislem cyklotrasy. Trasy jsou vedeny pievazné
turisticky zajimavymi oblastmi III. zény. Hlavni trasa spojuje Harrachov a Zacléf (délka
71 km), ostatni tvoii systém okruznich a cilovych tras vedoucich na zajimavd mista
Krkonos. Navic bylo pro cyklisty ptfipraveno 9 tzv. ,,dlouhych sjezdi“. Smyslem téchto
sjezdi je nechat se lanovkou nebo cyklobusem vyvést co nejvyse a poté pouze pohoding
sjizdét zajimavymi partiemi hor a uZzivat si vyhledi a krdsné ptirody bez naméahavého
Slapani. Tyto trasy jsou vhodné pro rodiny s détmi a nenaro¢né turisty. Zdroj:

www.Kkrnap.cz

Tabulka €. 7. Seznam cyKklistickych tras

Cislo | Popis trasy Délka
trasy trasy
1A Harrachov — Dvoragky — Skelné Hut& - Horni Misecky - Spindlertiv Mlyn — 69 km

Kopiivnik - Hiibéci boudy — Vyrovka — Certovy

schody — Pec pod Snézkou — Portasky — Janovy Boudy — Spaleny Mlyn — Honzi¢ek
— Cestnik — Lysecinské boudy — Mravenci

vrch — Rychorska bouda — Hubertus - Zaclér

1B Hiib&ci boudy — Klecanda - Tettevi Boudy — Lu¢iny — Cerna hora — Velké 35,5 km
Pardubické Boudy — Krausovy boudy — Modrokamenna
bouda — Horni MarSov — Lyse¢iny — Lyse¢inské boudy

1C Luisino Udoli — Husi potok, rozc. s trasou 1B 3km
1D Dolni Dvur — Kotelsky potok, rozc. s trasou 1B 3,5km
1E Cerny Dull — Hrnéitské Boudy 5 km
1F Janovy Boudy — RiiZzova hora 4,5 km
1G Tettevi Boudy — Udoli Cisté, rozc. 2km
2 Harrachov, bus — Krakonosova Snidané — Pod Voseckou boudou — Harrachov, pod | 20 km
byv. celnici odb. z trasy 2 k Vosecké boud¢ (1 km)
2A | Harrachova cesta: Novy Svét, kemp — Mumlavsky vodopad 1km
2B Kladova cesta: KrakonoSova Snidané — Rucicky 2,5km
3 Na Myté — Paseky nad Jizerou — Kotfenov 5,5 km
(po lesnich cestach Planyrka a Famberka)
3A Ptichovice — Famberka, rozc. — Dolni Kofenov — Na Myté 4 km

(tézka terénni trasa)
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4 Rugicky — Studenov — Janov 9,5 km

4A Harrachov, bus — skokanské mustky — Janova cesta, rozc. 3km

5 Rokytnice nad Jizerou, byv. info. KRNAP — Studenov 3 km

6 Sedlo pod Dvorackami — Pod VI¢im hiebenem 4 km

7 Studenov — Ryzovisté, Sporthotel 2 km

7A Rokytnice nad Jizerou, nam. — Lis¢i Dira — Na Kamlu, rozc. s trasou 4 4,5 km

8 Dolni Dusnice — Jestiabi v Krkonogich 12 km

8A Stromkovice — Rezek — Vidlice — Skelné Huté 10,5 km

9 Poustka — Vitkovice 3,5km

10 Vitkovice, hotel Praha — Poustka — Horni St&panice — Kiizovky - Vrchlabi 18 km

10 A | Benecko — Zaly — Rovinka 7 km

11 Bediichov — Labska — Rovinka 8,5 Km

12 Bedtichov — Horni Misecky — Ttidomi 10 km

13 Horni Misecky — Vrbatova bouda 4,5 km

13A Medvédin, stanice lanovky — Masarykova silnice (napojeni na trasu 13) 1km

14 Trasa Bud’ fit: Spindlertiv Mlyn, Pod Divéi strani — Labsky dil, Pudlava 5,5 km

15 Medvédi koleno — Petrovka — Luzicka bouda — Divéi Lavky 12,5 km
(t€zka terénni trasa)

15 A | Pod Pevnosti — Davidovy Boudy — Bily kaimen 3 km

16 Spindlertiv Mlyn — Divéi Lavky — Bouda u Bilého Labe — Spindleriiv Mlyn 12,5 km

17 Okruh Plan: U Krasné Plan€ — smér lanovka na Plani 7 km

17 A | Plan, lan. — Bouda Na Plani — Kopftivnik 1,5 km

18 Lis¢i cesta: Pod Rennerovkami — Tetfevi Boudy 5,5 km

19 A | Hoffmannovy Boudy — Cerna hora — Pod (vjevrnou boudou 7,5 km
(,Z Hoft:mannovjmh Bud napojeni na trasy {(CT)

19B Udoli Cisté — Lu¢ni svaznice — Zrcadla — Cernohorska silnice, roze. s trasou 19A 7 km

20 Pecky okruh: Prazska bouda — Pec pod Snézkou, Javor — Prazska bouda 7 km

21 Pec pod Snézkou, nam. — Obii dul, kaplicka 3,5 km

22 Velka Upa, bus — Janovy Boudy 3 km

23 Javoti Mlyn — Krausovy Boudy 8 km

23 A | Vaviinciv dul — rozcesti tras 23, 23A 2 km

24 Elis¢ino udoli — Pomezni Boudy — Spaleny Mlyn 7,5 km

24 A | ,Okolo Kravi hory*: Mal4 Upa, kostel — stanovisté Pohadkové cesty 6 a 7 (okruh po | 3 km
lesni cesté) _

25 Mala Upa, Za vétrem (bus) — Zacléfské Boudy — Nikltiv vrch — Lvi dal — Spaleny 16,5 km
Mlyn — Emmina cesta — Pod Starou horou (napojeni na cyklotrasu KRNAP ¢&. 26)

26 Cestnik — Horni MarSov — Bystfice — Rychorsky kiiz 23,5 km

26 A Svoboda nad Upou — Sluneéni straf, rozc. s trasou 26 1,5 km

(napojeni na Mankovu cestu)
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26 B | Bystfice — opevnéni 1938 — Nad Babim 5 7,5 km
(mozno pokracovat pies Stachelberg do Trutnova; trasy Mikroregionu Zaclétsko)

26 C | Horni Marsov — Rychorska bouda — Kutna 7,5 km

26 D | Zaclét, nad zamkem (rozc. s cyklotrasou KRNAP ¢&. 1A) — Zamecka spojka — rozc. 6 km
pod Ozonem — rozc. U Cerného mostu — Cernomostecka cesta — Rychorsky kiiz

27

Janské Lazn¢€, Lesni dim — Modrokamenna bouda 2km

Zdroj: Www.Knap.cz :Cyklotrasy KRNAP

BéZecké lyZovani

Pro bézecké lyzovani je v Krkonosich ptipraveno pies 550 km strojné udrzovanych a
velmi dobfe znacenych lyzatskych bézeckych cest. Tyto tyCované cesty jsou udrzované
Horskou sluzbou KrkonoSe a vyznacené némymi (tzv. Muttichovymi)
znackami symbolizujicimi jednotlivé vyznacné cile. Mnoho lyzatskych tras navazuje na
Krkonosskou lyzatskou magistralu, ktera vede ze zapadni ¢asti Krkonos, z Harrachova,
pres Spindleriv Mlyn, Pec pod Snézkou a Malou Upu na vychod do Zacléfe. Tato
béZecka trasa je po vétsin€ své délky vhodna jak pro klasické lyZovani, tak pro brusleni.

Zdroj: www.krkonose.eu

Tab. €. 8. Seznam béZeckych tras

Popis trasy Délka trasy
Zavodni lyzatské traté¢ Benecko 10 km
Svaty Petr - Strazné 10,6 km
Spindlertiv MIyn — Pec pod Snézkou — Horni MarSov 30,5 km
Pec pod Snézkou — Cerveny vrh 7,65 km
Pec pod Snézkou — Pénkavci vrh 9,6 km
Pec pod Snézkou — Mala Upa 14 km
Spindlertiv Mlyn (trasa Bud’ Fit) 8 km
Harrachov (okruzni trasa Mrtvy vrh) 10 km
Harrachov — Horni Misecky 22 961 km
Harrachovska lyzatska magistrala 22 km
Strazné (okruzni trasa Vapenice) 6 km
Vrchlabi (okruh Vejsplachy) 2 km
Strazné — Svaty Petr 8,8 km
Strazné (okruzni trasa Pfedni Planina) 13 km
Horni Mise¢ky — Spindlertiv Mlyn 2,7 km

53


http://www.knap.cz/
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=40&navid=60
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=16&navid=53
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=4&navid=54
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=4&navid=55
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=4&navid=56
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=4&navid=57
http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&menu=4&navid=58
http://www.krkonose.eu/

Harrachovsky okruh I. (Planyrka - Studenov - Ruci¢ky - Pod Ptacincem) 14 km
Harrachovsky okruh II. (Planyrka - Studenov - Kladova cesta — Pod 15,5 km
Ptacincem)

Harrachovsky okruh III. (Ryzovisté - Studenov - Certova plaf - Pod Pta¢incem) 7,6 km
Harrachovsky okruh IV. (RyZovisté - Studenov - Kladova cesta - Pod Pta¢incem) 9,3 km
Mladé Buky 5km

Pec pod Snézkou — Janské 1azné 9 km
Horni Mar$ov — Zaclér 9,25 km
Svoboda nad Upou — Zacléf 11,65 km
Cerny Dl — Mladé Buky 9,6 km
Mala Upa — Zaclét 18,25 km
Pec pod Snézkou — Janské 1azné — Mladé Buky 13,5 km
Cerny Diill — Pec pod Snézkou 5,1 km
Benecko — Horni Misecky 9 km
Benecko — Spindleriv Mlyn 9 km
Vrchlabi — Horni Misecky 12,5 km
Kofenov — Harrachov 14 km

Zdroj: Www.krkonose.eu.: Bézecké traté

Sjezdové lyZovani

KrkonoSe jsou jedny z nejpopularnéjSich ceskych pohoti pro milovniky zjevového

lyZzovani. Sjezdatfi se zde najdou nespocet vleki, desitky lanovek a sjezdové traté

riznych obtiznosti od nejdelSich a nejnaroénéjsich v Ceské republice po cvicné louky

pro déti a zacateéniky. Ski aredly nabizeji komplexni sluzby pro ptijemné stravenou

zimni dovolenou. Ve vétsing lyzatskych stiediscich jsou také k dispozici Skibusy, které

zdarma ptepravi lyzaie mezi jednotlivymi lyzafskymi centry a ubytovacimi zafizenimi.

Tab. €. 9. Seznam sjezdovych tras

Popis trasy Délka trasy
Spindlertiv Mlyn — Medvédin 1,92 km
Pec pod SnéZkou — Snézka 3,517 km
Herlikovice - Zaly 1,4 km
Janské lazn& — Cerna hora 2,303 km
Spindlertiv Mlyn - Plang 1,575 km
Hromovka 1,1km
Harrachov — Certova hora 1,3 km
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Ryzovisté — Cerna hora 0,9 km
Maustky 0,505 km
Lysa hora 2,198 km
Svaty Petr — Cerna TS2 0,94 km
Transporta 0,7 km
Protéz 1,6 km
Velka Upa — Portasovy boudy 1,5km
Karpacz - Kopa 2,229 km
Cerny Duil — Bonischovy boudy 1,013 km
Szklarska Poreba — Szrenica 2 km

Zdroj: wwwe.ergis.cz.: Sjezdovky v Krkonos$ich

Mezi hlavni aktivity ve sjezdovém a bézeckém lyzovani v zimni sezon¢ a turistikou a
cykloturistikou v letni sezoné¢ mizeme zatadit nasledujici projekty:

e Spolufinancovani celokrkonosskych projektii cestovniho ruchu z Fondu
cestovniho ruchu Krkono$ v rdmci grantovych programt Kralovéhradeckého a
Libereckého kraje, projektti podpoienych Statnim fondem zivotniho prostiedsi,
Nadaci CEZ a Strukturalnimi fondy EU

KrkonoSe — lyzaisky bézecky rdj: Projekt tispésné€, od roku 2000 propaguje doma i v

zahrani¢i mimotadné moznosti, které ma krkono$sky region pro lyzaiskou bézeckou
turistiku. Je postaven na spolupraci velkych 1 malych lyzafskych aredlii, podnikateld,
mést a obci, Spravy Krnap, Horské sluzby a mnoha dalSich. V zimni sezon¢ 2011/2012
bylo v krkonoSském regionu upraveno celkem 19.872 km lyzatskych trati a stroji najeto
2 898 motohodin. Na realizaci projektu Krkonose — lyzaisky bézecky raj se v této zimni
sezon€ podilelo celkem 21skiaredlti, mést, obci a dalsich subjekti. Svazku se pro zimni
sezonu 2011/2012 podafilo ziskat finan¢ni prosttedky a pfispét tak ke kryti finan¢nich
nakladl, které jednotlivym upravovatelim z této Cinnosti vznikaji, v celkové vysi 1
047000,-K¢. Z celkovych uznatelnych provoznich ndklada (nafta, mzda fidice) 932,-K¢&,
tak bylo jednotlivym upravovatelim pfispéno v priméru ¢astkou 361,-K¢ na jednu
vykézanou motohodinu, coz je 42%.

Krkonose ze sedla kola: Jde o projekt, jehoz cilem bylo v uplynulych 2 — 3 letech

podstatnym zplisobem zlepSit v horskych, ale zvlasté podhorskych oblastech Krkonos
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podminky pro cykloturistiku. V tomto obdobi se podatilo piedevsim v podhorské ¢asti
Krkono§ kralovéhradeckém 1 Libereckém kraji vyznacit a cyklistickym orientaénim
mobiliafem vybavit pfes 200 km novych cyklotras s jejich napojenim na cyklotrasy
v Krnap a na druhou stranu do $ir§iho podhiii jak smérem k Ceskému raji, tak
I kK Podzvi¢insku. Soucasn¢é byla zajiSténa i provazanost cyklotras na lanové drahy
S letnim provozem a cyklobusy, v€etné¢ financovani a propagace téchto cinnosti.
Cyklotrasy byly postupné vybaveny mobilidfem (informacni panely s mapou, lavicky,
piistiesky, rozcestniky) cyklotrasy ve méstech a obcich: Mala Upa, Hostinné, Zacléf,
Dolni Kalna, Dolni Olesnice, Dolni Lanov, Trutnov, Chotévice, Studenec, Martinice

v Krkonosich, Vitkovice v Krkonosich, Ponikla a Benecko.

vvvvvv

jejich organizace, tak ptedev§im pro jejich vyznam rozSifovat nabidku zajimavosti
Krkono$ pro turisty i trvale Zijici obyvatele. Krkono§ské cyklobusy piepravily v roce
2012 30.895 cestujicich a 3.823jizdnich kol. Na Libereckém tzemi jsou autobusy
zafazeny do dopravni obsluznosti a v Kralovéhradeckém kraji je finanéni dorovnani
ztratovosti feSeno grantovym programem. Naklady na cely projekt jsou vycisleny na 2,5
mil. K¢&. Do projektu byli zapojeni tf1 dopravci. Autobusy za 85 jizdnich dnti, (provoz
od 2. 6. — 30. 9. 2012) najely celkem 74586 km, zastavovaly ve 41 obcich a na 138

autobusovych zastavkach.

Spoluprace a koordinace turistickyvch informacnich center vV KrkonoS§ském regionu:

Regionalni turistické informacni centrum Krkonose je organizatorem ucasti zastupcii 20
infocenter certifikovanych statni agenturou CzechTourism z celych Krkono§ na
pravidelnych mési¢nich koordinac¢nich poradach. Zde se projednavaly aktualni zaméry
a konkrétni poteby podpory cestovniho ruchu v krkonosském regionu i v jednotlivych
lokalitach, které infocentra reprezentuji. Koordinovala se icast na veletrzich a dalSich
akcich cestovniho ruchu doma i v zahranici, diskutovaly zkusSenosti z probihajici zimni
a letni sezony v uzemnich podminkach. Vzijemné se vyménovaly informace
o0 pfipravovanych akcich, 1 propaga¢ni materidly, jak pro potfebu jednotlivych
infocenter, tak i pro dalsi akce cestovniho ruchu, zejména veletrhy.

Krkonos$e lyzaisky béZzecky raj: koordinace, propagace i zajisténi piispévki na spolu

financovani nakladti upravovatelim, které¢ s touto Cinnosti maji spojené (naklady na
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provoz stroju, znaceni tras, vybaveni tras a vyznamnych orientatnich mist novymi
velkoplo$nymi venkovnimi mapami, apod.). Snaha o zapojeni dal$ich upravovateli do
monitoringu upravy bézeckych tras pomoci GPS modulti z divodu zkvalitnéni sluzeb
vetejnosti.

KrkonoSe ze sedla kola: znaceni, tdrzba, doplnéni mobiliafe na cyklotrasach predevsim

v KrkonoSském ndrodnim parku, jejich provazanost na lanové drahy a cyklobusy,
zajisténi financovani, propagace.

Provoz KrkonoSskych cyklobust: zajistujici letni turistickou a cykloturistickou dopravu

[ B4

z podhuii na vrcholy hor a do stfedisek k lanovkam, koordinace projektu a jeho
financovani, propagace.

Distribuce informacnich a propagacnich materidli: na vSechna spolupracujici

informacni centra v KrkonoSich a Podkrkonosi (20) a dalsi informac¢ni centra Spravy
Krkonosského narodniho parku a vSem piispévovatelim do Fondu cestovniho ruchu
Krkonose, na veletrhy a dalsi akce cestovniho ruchu, kterych se svazek zacastni.

Soustavna a dlouhodobad komunikace se sdélovacimi prostfedky — medidlni servis:

moznost prostfednictvim tiskovych zprav Svazku informovat o aktualnich novinkéch,
ucastnit se tiskovych besed a konferenci a dalSich jednani ke koncepci rozvoje Krkonos,

Vyuziti  oficidlniho  celokrkono$§ského informaéniho webu www.krkonose.eu.

a www.facebook.com/Krkonose.eu zprostiedkovava a poskytuje aktualni informace

0 moznostech Krkono§ v oblasti cestovniho ruchu. Zdroj: www.krkonose.eu. Projekty

Silni¢ni doprava

Dopravni infrastruktura turistického regionu KrkonoSe poskytuje pomérné dobré
piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu. NejvyznamnéjSim komunika¢nim tahem,
ktery zptistupnuje turisticky region Krkonose je silnice I. tfidy ¢. /10 Praha — Turnov —
Harrachov — Polsko, ktera je zafazena do sité dalkovych evropskych silnic pod ¢islem
E65 (Praha — Legnica — Szczecin). V useku z Prahy do Turnova odpovida silnice
parametrim rychlostni komunikace. Kromé toho Krkonose disponuji pfimym spojenim
s Libercem, Hradcem Kralové, Pardubicemi a dal$imi centry Ceské republiky a dileZita

je také jejich kontaktni poloha na statni hranici s Polskem a blizkost Némecka.
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Vyznamnou roli hraje také mistni a lokalni doprava, protoze navstévnikim umoziuje

vlastni pohyb po tizemi a zajist'uje dostupnost jednotlivych turistickych cilt.

Dostupnost uzemi Krkono$ je zajiSténa nasledujicimi silnicemi [. tfidy:

¢. I(R)/10: Praha — Mlada Boleslav — Turnov — Tanvald — Kofenov — Harrachov
Polsko,

¢. I/14: Liberec — Jablonec n. N. — Kofenov — Rokytnice nad Jizerou — Jilemnice
- Vrchlabi — Trutnov — Nachod — Vamberk — Usti n. Orl. — Tfebovice v C.,

&. I/16: Revni¢ov — Slany — Mélnik — Mlad4 Boleslav — Ji¢in — Nova Paka —
Dolni Kalna — Trutnov — Kralovec — Polsko,

&. 1/37: Trutnov — Jaroméi — Hradec Kralové — Pardubice — Zd’ar n. Sazavou. —
Velka Bites.

Ze silnic ¢. 1/14 a 1/16 odbocuji silnice druhvch tfid, které napojuji nejvyznamnéjsi

krkonos$ska stiediska cestovniho ruchu:

. 117290 — vede z Kofenova pies Vysoké nad Jizerou do Poniklé,

[@X3

. 11/286 — vede z Jilemnice na Misecky,

[@X3

. 11/294 — vede z Rokytnice nad Jizerou do Vitkovic, kde se napojuje na silnici
. 117286,

&. 11/295 — vede ze Studence do Vrchlabi a Spindlerova Mlyna,

&. 11/296 — vede z Mladych Buka do Svobody n. Up., Horniho Mar3ova a Pece p.

Cx [@X3

<

Snézkou,

&. I1/252 — vede do Malé Upy a na hraniéni ptechod Pomezni boudy — Przelecz
Okraj,

&.11/297 — vede z Cisté do Cerného Dolu a Janskych Lazni.

K dalSim silnicim druhé tfidy v regionu patii jesté ¢. 11/283, 11/289. 11/292. 11/293,

11/300, 11/301 a I1/325. Sif’ silnic je dale zahu$tovéana silnicemi III. tfidy a mistnimi

komunikacemi. Zdroj: www.ergis.cz

Investi¢ni zaméry rozvoje silnicni sité: Krkono$ se dotyka zamér dokonceni dalnice

D11 z Prahy do Hradce Krélové, Jarométe, Trutnova a dale do Polska (z Jarométe je

uvazovana vystavba v parametrech rychlostni komunikace). Realizaci stavby dojde ke
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zlepSeni dostupnosti Krkono$ v kontextu stfedni Evropy. Krkonos§ bude mit vyznam
usek Turnov — Hradec Kralové, ktery spolu s tisekem D11 z Hradce Kralové do Polska
vytvoii vnéjsi jizni a vychodni ,,obchvat® Krkonos, zlepsi dopravni dostupnost mj. 1 pro
navstévniky ze zahradnici a sniZi podil tranzitni dopravy na silnicich v regionu. Kromé
toho se hovofi jesté o potiebé uprav na silnici ¢. I/14 . Zdroj: www.krkonose.eu

Doprava v Krkonosich.

Zelezni¢ni doprava

Nejvyznamn€jSim Zelezniénim uzlem je Trutnov, z néjz radialné vychazi pét

zelezni¢nich trati. Do kategorie celostatni drahy jsou zafazeny traté:

e . 030 Jaromét — Horka u St. Paky — Stara Paka — Kostalov — Semily — Turnov -
Liberec,

e (. 032 Jaroméf — Trutnov: nejvyznamnéjsi draha zptistupniujici izemi Krkonos,
zajistuje spojeni do Hradce Kralové a Pardubic a odtud do dalsich stiedisek CR,

e (. 040 Trutnov — Hostinné — Kunéice n. Labem. — Martinice v Krkonosich -
Stara Paka

e . 043 Trutnov — Kralovec (Polsko)

Mezi regiondlni drahy jsou fazeny traté:

e (. 035 Tanvald — Kotfenov — Harrachov (turisticky atraktivni horskd ozubnicova
draha s nejstrméjsim tsekem v Zelezniéni siti CR),
e (. 042 Martinice v Krkonog$ich — Jilemnice — Rokytnice nad Jizerou,
e & 043 Krélovec — Zacléf,
e (. 044 Kuncice nad Labem — Vrchlabi,
e & 045 Trutnov — Svoboda nad Upou (v poloving 90. let zde byla Ceskymi
drahami ukoncena doprava, novym dopravcem se stala spolecnost VIAMONT,
a.s.),
e (. 047 Trutnov — Teplice nad Metuji.
Investicni zaméry rozvoje zelezniCni sité: zapadni casti Krkono§ (Kofenova
a Harrachova) se dotyka projekt Regiotram Nisa, ktery pocita s propojenim drazniho
a tramvajového provozu v tseku Zittau — Liberec — Jablonec nad Nisou — Harrachov —

Jelenia Gora. V souvislosti s tim je zamyslena i vystavba odbocky ze stavajici stanice

59


http://www.krkonose.eu/

Harrachov az do centra Harrachova a v jedné z variant i propojeni Harrachova

a Rokytnice nad Jizerou (tunel). Zdroj: www.krkonose.eu Doprava v Krkonosich.

Autobusova doprava

Autobusovi dopravci v KrkonoSich

e KAD - Krkonosska automobilova doprava Vrchlabi, s.r.o.
KAD zajistuje MHD Vrchlabi, vetejnou a zdjezdovou autobusovou dopravu,
linky Praha — KrkonoSe, sezonni turistické linky, cyklobus. Dale provozuje
mezinarodni kamionovou dopravu, servis nakladnich vozidel, prodej nahradnich
dilt apod.
e Busline Semily, a.s.
Hlavnim podnikatelskych zdmérem je provozovani vefejné autobusové dopravy
a to pirevazné v Kralovéhradeckém, Libereckém a Usteckém kraji. Dopravce
provozuje kolem 200 linek. Dalkové linky zajiStuji pfevazné spojeni s hlavnim
méstem a s dal§imi mésty krajskymi. Nejvice se ale dopravce zaméiuje na
provozovani linek regiondlnich a provozovani linek méstského charakteru. Dale
jsou Vv letnich mésicich provozovany zvlastni turistické autobusy — cyklobusy
obsahujici turisticky vyznamné lokality Ceského raje a Krkonos.
e OSNADO
Spolec¢nost OSNADO spol. s.r.o. se zaméfuje vyhradné na poskytovani sluzeb
v autobusové dopravé. K rozvoji cestovniho ruchu ve vychodnich KrkonoS$ich
pfispiva také kvalitnim zajiStovanim zimnich skibusovych linek pro vSechny
vyznamné provozovatele lyZatskych arealu této oblasti i letnich cyklobusovych
linek.
e TAD — Trutnovska autobusova doprava, s.r.o.
TAD je mensi rodinna firma provozujici dalkové linky do Prahy a tadu
regionalnich linek. Zdroj: www.krkonose.eu. Doprava v Krkonos$ich
Cyklobusy
Krkonosské cyklobusy, které si od svého vzniku v roce 2004 ziskali velkou
popularitu, jezdi na svych linkdch kazdorocné od pocatku €ervna. Behem dne projedou

tam a zpét celé KrkonoSe. Na ,,pateini“ trasu navazuji dalsi autobusové a vlakové spoje.
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Pravidelné v obou smérech (rdno po sedmé hoding) vyjizdi a vecer (kolem pul paté) se
vraci zase zpét patefni linka, kterd vede z Harrachova ptfed Rokytnici, Benecko,
Vrchlabi, Janské lazné, Pec pod Snézkou na Pomezni Boudy.

Na ,,patefni“ trasu navazuji piestupové autobusy: z Vrchlabi do Spindlerova Mlyna
a dale az na Spindlerovu Boudu a z Jilemnice — Hraba¢ova do Vitkovic a na Horni
Mise¢ky. Vychodni ¢ast KrkonoSe, Zaclét, je pfipojena spojem do Trutnova.
Z Trutnova mohou cyklisté vyuzit ptfimou linku upravenou pro piepravu kol az na
Pomezni Boudy. Krkonosské cyklobusy navazuji i na podobnou sit’ v Ceském réji.

Na autobusy v nékterych pfipadech navazuji i vlakové spoje: Hostinné — Trutnov,
Hostinné — Kunc¢ice — Vrchlabi. Do krkonoS§ského cyklobusu se da nastoupit
I v Kofenové, kde je pripoj vlaku z Jizerskych hor. Ceny jizdenek jsou podle bézného
tarifu dopravce. Na trase Spindleriv Mlyn — Spindlerova Bouda je jizdné jako
U normalnich autobust. V roce 2006 navic vzniklo pifimé spojeni cyklobusem
z Trutnova na Pomezni Boudy a z Vrchlabi na Spindlerovu Boudu. Dalsi moznosti je
navstéva z Polska. Ranni cyklobus z Vrchlabi jede K hrani¢nimu pfechodu na
Spindlerovu Boudu. Odtud se uz da vyrazit na kole do Polské Szklarske Poreby a zpét
do Ceské republiky do Harrachova nebo druhou stranou pies Karpacz na Pomezni

Boudy.

Letecka doprava
Letecka doprava piredstavuje v dostupnosti Krkono§ pouze doplitkovou funkeci.
Krom¢ sportovniho a komer¢niho 1étani (letiSt€¢ ve Vrchlabi) je dulezita otadzka

ziizovani helioportv hlavnich stfediscich cestovniho ruchu (letecka zachranna sluzba).

Hrani¢ni piechody

Dutlezitym rysem Turistického regionu KrkonosSe je jeho poloha pfi statni hranici
s Polskem. Klicovou tulohu pfi zajisténi jeji dobré priichodnosti sehravaji hrani¢ni
prechody.

Hlavni sit’ tvofi silniéni hraniéni prechody:

e Harrachov — Jakuszyce (silnice ¢. 1/10, E 65, podle po¢tu osob piekracujicich

zde statni hranici jde o paty nejvyznamnéjsi prechod z CR do Polska);

61



e Kralovec — Lubawka (silnice €. 1/16),
e Pomezni boudy — Przelecz Okraj (silnice ¢. 11/252).

Prostupnost statni hranice zlepSuji také prechody na turistickyvch stezkdch — v uzemi

turistického regionu Krkonose jich existuje celkem sedm:

e Petiikovice — Okrzeszyn,

e Zaclét (Bobr) — Niedomirdw,

e Horni Albefice — Niedamirow,

e Sovi sedlo (Jelenka) — Sowia Przelecz,
e Luc¢ni bouda — Slaski Dom,

e Lu¢ni bouda — Réwnia p. S.,

e Spindlertiv Mlyn - Przesieka,

e Vosecka bouda (Tvaroznik) — Szrenica,
e Harrachov — Polana Jakuszycna.

Zdroj: www.krkonose.eu. Doprava v Krkonosich

4111 Nastroje marketingové komunikace Krkonose

Vybér vhodnych komunikac¢nich nastroji ovliviiuje celd fada faktorti. Predné
musime mit jasno v tom, jakou cilovou skupinu chceme oslovit (Sirokou vefejnost nebo
specifickou cilovou skupinu — turisty, investory apod.) jaky ma byt dosah nasi
komunikace (lokdlni, regiondlni, celostatni, mezinarodni), co chceme komunikovat
ajaky je cil naSich komunikacnich aktivit. A samoziejmé jaké financni prostiedky

mame k dispozici.

Marketingova komunikace je specificka zalezitost, a to z né¢kolika divodu.
Turisticky region je nekomercni subjekt, ktery zastupuje zajmy vSech obcanli a ma
omezené¢ financni moznosti. V pfipadé marketingové komunikace se nejednd o
propagaci pouze jednoho produktu ¢i sluzby, ale celého spektra Cinnosti. Komunikacni
aktivity by mély byt zaméteny na rtizné cilové skupiny a nemély by byt kratkodobé, ale

m¢ély by probihat kontinualné.

Proto se zacala realizovat mysSlenka potiebné spolecné marketingové komunikace

turistického regionu Krkonose. Jednim z dalezitych krokt, bylo zalozeni svazku
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,»Krkonose — svazek mést a obci® v roce 2000. Cilem tohoto svazku bylo nastartovat
spolupraci mést a obci, mistnich podnikateli v cestovnim ruchu, Spravy Krkonosského
narodniho parku, Kralovéhradeckého a Libereckého kraje a dalSich subjekti. Spole¢né
vést, vytvaret a koordinovat celokrkonosské projekty a spoleéné komunikovat destinaci
a rozvijet cestovni ruch v turistickém regionu Krkonose. Dlouhodoba koncepce
a strategie Krkono§ je udrZet a posilovat konkurenceschopnost Krkono§ jako vyznamné

¢eské destinace cestovniho ruchu.

vvvvvv

komunikace v destinaci KrkonoSe.

Corporate Identity
Corporate identity pfedstavuje soubor dukladné promyslenych pravidel, které
harmonicky vytvafi vizualni jednotky, které slouzi jako klicové prvky pii komunikaci

s okolim.

Turisticky region KrkonoSe ma od 1éta 2004 své logo. KrkonoSe - svazek mést a
obci, ktery byl inicidtorem vzniku loga Krkono§ a grafického manuélu, je vyuZiva na
vSech tisténych 1 elektronickych propaga¢nich materidlech, na panelech (nau¢nych
I mapovych) umistovanych v terénu apod. Logo a graficky manual je k dispozici vSem
zajemcim z vefejné i privatni scény a urCeny tém, ktefi cht&ji pfispét k rozvoji
cestovniho ruchu v Krkono$ich. Logo a graficky manudl jsou chranény autorskymi

pravy a nakladani s nimi je v kompetenci Krkono§ — svazku mést a obci.

Cilem je posileni jednotného grafického pojeti prezentace Krkono§ u domacich

i zahrani¢nich turistt.
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Obrazek ¢. 3. Logo turistického regionu Krkonose

f;

KRKONOSE

Zdroj: http://www.ergis.cz/krkonose/index.php?lang=cz&db=3&ID=50

Logo turistického regionu KrkonoSe se sklada ze symbolu a textu. Logo obsahuje

modry reliéf hor se siluetou Snézky a oranzovym sluncem v pozadi. Soucasti je vyrazny

napis Krkonose. Logo bylo vypracovano i v polstiné s napisem Karkonosze.

Dale souslovi, které se pouziva V propagacnich materidlech turistického regionu

Krkonose, ma nékolik variant:

Krkonose — ,,hory bez hranic*

KrkonoSe — svazek mést a obci se snazi o prosazeni myslenky, ktera spociva
V navazani spoluprace s polskou stranou Krkono§ a efektivnim provazanim
vsech aktivit tak, aby dochéazelo k oboustrannému obohaceni.

Krkonose — ,,hory zazitkt*

Krkonose — hory zazitkli je motto, které efektivné a vystizné predstavuje
Krkonose jako misto s pestrou nabidkou aktivit, kde si kazdy ndvstévnik pftijde
na sve.

Krkonose — ,,od jara do podzimu*

Motto KrkonoSe — od jara do podzimu mé ptedev§im zvySit ndvstévu 1 mimo
zimni obdobi. A to zejména na jafe a VIété nabidkou turistickych
a cykloturistickych tras. Dal$im cilem je rovnomérné rozlozit navstévnost
regionu v ¢ase a prostoru, aby nedochazelo k nadmérnému zatéZovani regionu

V zimnim obdobi.
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e KrkonoSe: Bourame povést ,nejdrazsich® Ceskych hor, spojte se s nami.
Poradime Vam!
Predev§Sim u tuzemskych navstévnikii prevladd nézor, ze ceské hory jsou
piedrazené a preplnéné hory. KrkonoSe — svazek mést a obci vytvaii ,,vyhodné
balicky* a tim se snazi ukazat, Zze KrkonoSe nejsou viibec predrazené a krasnou
dovolenou si lze poftidit i velmi vyhodné. Zdroj: www.krkonose.eu
Internet (online komunikace)

Zadame-li si do jakéhokoliv internetového vyhledavace slovo ,,Krkonose* zobrazi se
nespocet odkazii, ¢lankti a stranek, kde je n¢jaka zminka o KrkonoS$ich. Informaci
0 Krkonosich je nepfeberné mnozstvi a internetovych stranek, které se vénuji vyhradné
Krkonos$im, jsou desitky. Za vSechny budu jmenovat: www.ergis.cz, www.krkonose.eu,
www.hora-krkonose.cz, www.ceskehory.cz/krkonose, www.krkonosko.cz,
www.krnap.cz, www.krkonose.cz a www.krkonose-smo.cz. Dale internetové stranky,
kter¢ se nezabyvaji pouze KrkonoSemi, ale kde je mozné ziskat informace o destinaci
www.czechtourism.cz, www.kudyznudy.cz, www.holidainfo.cz, WWW.mas-

krkonose.cz.

Na jafe vroce 2006 byl nové uveden do provozu internetovy zdroj informaci
0 Krkonosich www.krkonose.eu. Zabyva se piedstavenim regionu, jeho zajimavostia
Sirokou nabidkou straveni volného ¢asu a to od jara do zimy. Dale je zde k dispozici
odkaz pro hendikepované navstévniky, kde naleznou naptiklad znacené a neznacené
trasy, které jsou schidné a na celé trase je moznost Castého odpocinku a obcerstveni.
Neni tedy pouze pro cilovou skupinu s télesnim postizenim a vozickéare, ale také pro
seniory a rodiny s détmi. Tento projekt Krkonose pro vSechny a Krkono$e bez bariér byl
spolufinancovan z prostiedkit ERDF prostfednictvim Euroregionu Glacensis. Dle
informaci ziskanych z fizenych rozhovorii s panem PhDr. Michalem Vavrou, ktery je
mistostarostou mésta Vrchlabi a s panem Mgr. Radkem Drahnym, tiskovym mluv¢im
a vedoucim oddé¢leni styku s vefejnosti pti Spravé KrkonoSského néarodniho parku
internetovy portal www.krkonose.eu spravuje Krkonose — svazek mést a obci. Daty ho
plni hlavné Regiondlni turistické informacni centrum Krkonose, ktera je piispévkovou

organizaci mésta Vrchlabi.
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Dalsim internetovym serverem, ktery se zabyva turistickych regionem Krkonose, je
systétm Ergis. Na webovych strankach www.ergis.cz se naléza ucelenad databaze
turistickych informaci o Krkonosich, od obecného ptedstaveni regionu, pies piehled
pfirodnich, kulturnich 1 historickych pamatek, po konkrétni informace o lyzafskych
stiediskach, ubytovacich zatizeni, stravovacich zafizeni a mnoho dalSich sluzbach
véetné objednavky tzv. dovolenych v balicku. Déle piehled o sportovnich a kulturnich
akcich vcetné adresafe dulezitych instituci a informacnich stfedisek. Nechybi
fotogalerie ani galerie virtudlnich panoramat. K dispozici je také elektronicka prodejna

upominkovych pfedmétt, publikaci a map. Zdroj: www.smo.krkonose.cz

Mezi dalsi nastroje komunikace sokolim je socialni sit Facebook. Sprava
Krkonosského narodniho parka a Krkonose — svazek mést a obci zpiistupnily informace
0 destinaci na nejpouzivanéjsi a nejpopularnéjsi socialni siti na svété. Tento rozsahly
spoleCensky webovy systétm slouzi ke komunikaci mezi uzivateli, sdileni
multimedialnich dat, novinek, udrzovani vztahi a samoziejmé i zabavé. Facebook
KrkonoSe mé nyni necelych 17 tisic ¢leni a dalsi se stile registruji. Podle nazort
ziskanych zftizenych rozhovori jsou nejucinnéjSimi ndstroji komunikace webové
stranky a socialni sit’ facebook. Jejich nejvétsi vyhodou je tuspora v provoznich

nakladech. Dale akce face-to-face formou poradani nejrizngjsich akei.

Public relations

V oblasti public relations, jejichz princip spo¢iva ve vybudovani trvale dobrého
jména a celkové reputace urcitého subjektu, vyviji turisticky region Krkonose,
respektive Krkonose — svazek mést a obci fadu aktivit.
Vydavani tiskovych zprav a public relations ¢lanky o Cinnosti Svazku mést a obci
KrkonoSe a o déni v celém turistickém regionu jsou zvetejiilovany na strankach Svazku.
Dale jsou pravidelné rozesilany do regionalnich novin a ¢asopist napt. KrkonosSsky
denik, Deniky Bohemia, Pojizerské listy a do lokalnich médii napf. Spindlerovské
noviny, Harrachovsky zpravodaj, Rokytnicky zpravodaj, Vesely vylet. Radia, ktera pii
marketingové komunikaci destinace nejéastéji vyuziva, jsou Cesky rozhlas Hradec
Kralové, Radio Cerna hora, Radio Metuje, Radiozurnal. Z ti§ténych periodik pak napf.
Hospodaiské noviny, MF Dnes, Pravo, Deniky Bohemia apod.
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Dle informaci zjisténych zfizenych rozhovorti jsou vramci Public relations
pouzivané spoty V radiich. Naklady na inzerce V novindch a Casopisech a spoty v radiich
(Impuls a Cerna hora) tvoii cca 200 tis. roénd. Za tyto prezentace je zodpovédny
spoleCny tym externich a internich pracovniki Svazku meést a obci Krkonose.
Dohromady okolo 6 osob. Ro¢ni naklady tvoii dohromady celkem 4 mil. K&. Zamétuji
se na tuzemské a také zahrani¢ni pfedevSim némecké a polské navstévniky. Pred letni
nebo zimni sezénou potadaji také sezonni kampané. Jedna takova praveé probihd formou
direct mailu. Kdy pod hlavickou regionalniho turistického informacniho centra
Krkonose rozesilaji soubor "Kam za zabavou s détmi v Krkonosich", ktery pfinasi vycet
letnich aktivit (nejen) pro rodiny s détmi. Komunikace snovinafi probiha
prostfednictvim tiskovych zprav. Mistni obyvatelé informuji pomoci ¢lank v tisténych
zpravodajich (Casto mési¢niky), které zpravidla vydavaji Clenské obce. Za otisténi tak

nemusi platit.

Dalsi vyznamnou roli v Public relations hraji informacni centra, kterych je po celych
KrkonoSich vice nez dvé desitky a také sit' informacnich stfedisek Spravy

Krkonosského narodniho parku.

Partnerem Krkono$ jsou samoziejmée i oba kraje Kralovéhradecky a Liberecky, na
jejichz uzemi se Krkonose rozkladaji. Velmi diilezita je spoluprace Svazku se Spravou
Krkono$ského narodniho parku a Horskou sluzbou, kterd je vyznamnd predevSim
v ramci projektl: ,,Krkonose ze sedla kola®“, a , KrkonoSe — lyzaisky bézecky raj“. A
V neposledni fad¢ spoluprace statni agentury CzechTourism, Asociace turistickych

regionii Ceské republiky a Ministerstvo pro mistni rozvoj.

Turisticky region Krkonose také navazuje kontakty se sousednimi i zahrani¢nimi
regiony. Vyznamnou partnerskymi regiony Krkono$ z blizkého okoli jsou turistické
regiony Cesky raj, Jizerské hory a Vychodni Cechy. Zahraniénim partnerskym
regionem je sousedni polsky Zwiazek Gmin Karkonoskich, zalozeny v roce 1992, ktery
dnes sdruzuje sedm stediskovych obci a rozlohou a poctem obyvatel je velmi blizky
Ceskému Svazku mést a obci KrkonoSe. Obé& organizace podepsali v roce 2004

Memorandum o pratelstvi, porozuméni a spolupraci. Spole¢nym cilem je prohlubovani

67



vize ,,Krkono$e — hory bez hranic*. Krkonose jsou také ¢lenem ¢esko-polského sdruzeni

Euroregion Glacensis.

Turisticky region Krkonose podporuje také Mistni akéni skupina Krkonose, o. s.,
ktera udé€luje mistnim vyrobcim, farmaiim a femeslnikim znacku ,,KrkonoSe —
originalni produkte®. Hlavnim cilem znaceni mistnich vyrobkl a jejich certifikace je
piispét k vysS§imu zviditelnéni vyrobkl, které jsou casto velmi kvalitni a vychéazeji
Z regiondlnich tradic, umu a dovednosti mistnich lidi. Mezi certifikované vyrobky patii
naptiklad Sperky, keramika, sklenéné a difevéné produkty, syry, pec¢ivo, medovina apod.
Dale ptispivaji k udrzitelnému cestovnimu ruchu a zkvalitnéni zazitka turistim, protoze

znacka garantuje pivod vyrobka v regionu. Zdroj: www.mas.krkonose.cz

Reklama
Tisténé informacni materialy

Krkonose — svazek mést a obci KrkonoSe ve spolupraci se svymi Ccleny
Kralovéhradeckym a Libereckym krajem, Spravou KRNAP a agenturou CzechTourism
vydava propagacni a informacni tiskoviny o Krkonosich.
Mezi né patii:

o  Krkonosska sezona“. Turistické noviny, které vychazeji 2x rocné. Jsou
vydavany v &eském, némeckém a polském jazyce. Ctenafi lze nachézeji
kompletni nabidku skiaredlti, lyZzafskych bézeckych tras, turistické
a cykloturistické trasy. Zajimavosti a tipy na mista, kterd je mozno navstivit.

o _Krkonosské cyklobusy“, které obsahuji kapesni jizdni tady, cykloturisticka
nabidka nendro¢nych vyletd na kole zkopce. Dale ,,Krkonose od jara do
podzimu“ Svazek KrkonoSe se spojil s cestovni kancelaii Ingtours a vydal
katalog s ptehledem vyhodnych balickti ubytovani a sluzby spojené se zazitky
a aktivni dovolenou.

o _Krkonose — Lyzafsky raj“. Prehlednym zplGsobem v ceském, anglickém
anémeckém jazyce informuje i na pohledovych mapach o moznostech
sjezdovani 1 lyzafské turistiky v KrkonoSich, o jednotlivych lyzaiskych
stfediscich, jejich vybaveni a kontaktech na jejich provozovatele.
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o _Krkonose ze sedla doli“. Nabizi zajemclim o cykloturistiku v KrkonoSich
a Podkrkonosi na ptehledné mapé v cesting, némcin€, anglictiné a polstiné
pohled na Sirokou sit znaenych cyklotras v tomto regionu, tipy na cyklovylety,
i informace o krkonosskych cyklobusech a desatero cykloturisty v Krkono$ském
narodnim parku

e Kalendatr udalosti — KrkonoSe. KrkonoSe — svazek mést a obci pravidelné

vydava jednoduchou formu tisténého propaga¢niho materidlu Kalendar
ocekavanych udélosti. Avizuje mistni folklorni ¢i lidové svatky, odkazy na dny
s tradiénimi femesly, pouté, pivni slavnosti, piehled dalSich kulturnich
a spolecenskych udalosti poradanych v turistickém regionu Krkonose,
Podkrkonosi, ale i na polské strané hor. Zdroj: www.krkonose.eu. Propagacni
materialy.

Vedle zminénych oficialnich materidli Svazku meést a obci KrkonoSe a KRNAP,
existuje jesté¢ dalsi mnozstvi propagac¢nich materiald od jednotlivych subjektl
cestovniho ruchu v celém regionu, jako jsou skiaredly, sportovni zafizeni, lyZatské
Skoly, cestovni kancelafe, hotely a penziony a mnoho dalSich. Tyto subjekty si tak
fikajic ,jedou po své ose* a prevaznou vétSinu svych materidld vydavaji mimo

Corporate Identity Krkonose, bez loga Krkonose a grafického materialu.

Z poznatki zjiSténych zfizenych rozhovorG k propagaci destinace KrkonoSe
vyuzivaji predevSim turistické noviny na zimu a Iéto, informacni skladacky

a propagacni polep na linkovych autobusech.

Podpora prodeje (Sales promotion)

Mezi podporu prodeje Ffadime prezentaci regionu na vystavach a veletrzich, ale také
kulturni a spolecenské akce, které se v KrkonoSich obvykle kazdoro¢né konaji. Dale
nejruznéjsi slevové akce formou pobytu ¢i slevovych karet.

Prezentace turistického regionu KrkonoSe na vystavach a veletrzich

Krkonose — svazek meésta obci kazdorocné organizuje tucast a prezentaci Krkono$ na

celé fadé veletrhi cestovniho ruchu v Ceské republice i v zahrani¢i. Na regionalnich a

tuzemskych veletrzich vétSinou vystavuje ve vlastni expozici, v zahrani¢i se piiklani
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K u¢asti se statni agenturou CzechTourism pod hlavickou Ceské republiky. Cinnost je
zaroven Uzce koordinovéana se zastupci Kralovéhradeckého a Libereckého kraje.

V roce 2013 se KrkonoSe prezentovaly a budou prezentovat na nasledujicich akcich.
Jelikoz je akci na kazdy meésic mnoho, vyberu jen nékteré, které jsou podle mého

nazoru nejzname;jsi.

Kulturni, spoleenské a sportovni akce:

,,Novoroéni vystup na Stépanku*
o 1.1.2013 Korenov
,» I Tikralovy koncert*
e 6.1 2013 Trutnov
,,FIM MCR v alpskych disciplinach*
e 15 -16.1 2013 Spindleritv mlyn
,»111 let zimnich sportti*
e 18. 1. 2013 Spindleriiv mlyn
»Svetovy pohar v letech na lyzich*
e 1.-3.22013 Harrachov
»Prejezd Krakono§ — Memorial Karla Saldy“
e 16. 2. 2013 Rokytnice nad Jizerou

,,18. ro¢nik divadelniho festivalu® ,,Bfezen, mésic divadla“
e 1.-31.3.2013 Jilemnice

"Krkonosska 70"
e 2.3 2013 Spindleritv Mlyn — Svaty Petr

3

., Mistrovstvi CR ve skoku na lyzich a v severské kombinaci’
e 8.-10. 3. 2013 Harrachov

,,Prijezd Krakonose*
e 16. 3. 2013 Harrachov

., Mistrovstvi CR v b&hu na 50 km — Han&tv memorial®
e 23.3.2013 Jilemnice

,,Den Zeme*
o 20.4. 2013 Horni Marsov

,, Vitani jara na Kuksu*
e  zacatek kvétna 2013 Hospital Kuks

»Slavnostni zahdjeni cyklistické sezony*
e 11.5.2013 Zaclér

,,Pochod Karla Kli¢e*
e ]8 5.2013 Hostinné
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,,KrakonosSova 100
o 14.-15 62013 Vrchlabi

,,Dvorakav festival®
e 15.6 2013 Jilemnice

,» Vystup Lanovskych na Snézku pres tfi vrcholy*
o 22 62013 Lanov — Snézka

,Den lidovych femesel*
o 5.7 2013 Zaclér

,» Kalenska pout’ a no¢ni vystup na Snézku
o 5.-6.7 2013 Dolni Kalna

,»Krakonosuv pivni den*
e 20.7.2013 Cerny Diil

,,Keltska noc*
e 9.-10.8.2013 Harrachov

,»Festival Open Air*
e 15-18.8.2013 Trutnov

,,Mezinarodni folklorni festival*
o srpen 2013 Vrchlabi

,,Vinobrani na Kuksu*
e  zacatek zari 2013 Hospital Kuks

»KrakonoSovy toulky*
e 7.9.2013 Horni Malé Upa

113

,,46. roénik béhu do vrchu Jilemnice — Zaly
e 21.9.2013 Jilemnice

,Zacléiska sedmdesatka - cyklisticky zavod®
o 289 2013 Zaclér

,,Tradi¢ni vinobrani*
e 19.70. 2013 Dolni Lanov

,Lampioénovy privod*
e 26.10.2013 Lanov

,Mistrovstvi CR v Gamburing*
e 7ijen 2013 Paseky nad Jizerou

,,Svatomartinska slavnost®
e []. 11.2013 Horni Marsov

,»Vano¢ni trhy na Kuksu*
e listopad 2013 Hospital Kuks

»Spolecné rozsviceni Vanoc¢niho stromu*
e 1.12 2013 Cerny Diil

»Lyzafské zavody postaru
o 7.12. 2013 Vrchlabi
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,»18. ro¢nik Velké ceny Jilemnice v béhu na lyzich*
o 21.-22. 12 2013 Horni Misecky

Zdroj: www.krkonose.eu: Kalendar akci

Regionalni veletrhy:

Region Tour Expo

e 17.-19.5.2013
TC Lipsko

e 20.-24.11.2013

Ceské mezindrodni veletrhy

GO+Regiontour (Brno)
e 17.-20.1.2013

Holiday World (Praha)
e 10.2.2013

Zahrani¢ni mezinarodni veletrhy

Ferienmesse (Viden, Rakousko)

e 10.-13.12013
CMT (Stuttgart, Némecko)

e 12.-20.1.2013
Reisenmarkt (Drazd’any, Némecko)

e 25.-27.1.2013
Vacances (Brusel, Belgie)

o 31.1-4.2 2013
Free.e (Mnichov, Némecko)

e 20.-24.2.2013
MITT (Moskva, Rusko)

e 20.-23.3.2013
IMEX (Frankfurt, Némecko)

e 21.-23.5.2013
OTDYCH (Moskva, Rusko)

o 17.20.9.2013 5
EIBTM (Barcelona, Spanélsko)

e 26.-28.11. 2013

Zdroj: Krkono$ska sezona
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Mezi dalsi podporu prodeje muzeme zafadit nejriiznéj$i slevové portaly. Mezi
nejznaméjsi patii: Hypersleva.cz, Slevomat.cz, Vykupto.cz, Zapakatel.cz atd. Nakupy
na slevovych portalech zaZiva v poslednich tfech letech v Ceské republice ohromny
rozvoj. Za vznikem téchto portéali je myslenka hromadného nakupovani, coz znamena,
ze si skupina uzivatelt zakoupi jeden typ produktu ¢i sluzby a doptedu za ni zaplati.
Tato forma nakupt patfi v Ceské republice mezi velice oblibené a slevové servery se
staly opravdu vyhodnym podnikatelskym zdmérem pro mnoho lidi. Ne jinak tomu je
I v pfipadé podpory prodeje produktti jednotlivych provozovateld sluzeb v oblasti
Krkonos. A to v oblasti ubytovani, stravovani, nejriznéjsich slevové akce na zabavné

atrakce, balicky pobytovych sluzeb apod.

Podle udajii z roku 2012 v Ceské republice se v hotelech prostiednictvim slevovych
portald ubytovalo o 9 % vice turistdl, ale trzby naopak klesly o 8 %. Obsazenost v dané
destinaci se tedy zvySuje za cenu vyrazn€ sniZzenych cen. Sleva jako néstroj
marketingové komunikace se muze jevit logickym nastrojem, jenze nizsi cena znamena
také urcité problémy. Hosté se vétSinou pravidelné nevraci, pfi vy$$i cené nemaji

0 sluzbu zajem.

Dale do podpory prodeje miZzeme zatadit projekt KrkonoSe Regioncard. Neboli karta
hosta. Je to komunika¢ni nastroj, ktery slouzi k propagaci jak na tuzemském tak
zahrani¢nim trhu. Cilem je pfilakat do Krkono§ nové navstévniky a ziskat je pro
opétovnou navstévu v budoucnu. Majitel karty mlze navstivit turistické zajimavosti
a vyuzit sluzby zahrnuté v projektu za zvyhodnénych cenovych podminek. Tento
projekt je jiz uspésné pouzivany v zahrani¢nich horskych regionech, jako jsou
naptiklad: Salzburg a Mayrhofen. Nositel projektu je United sport Partners, s.r.o0. a
partneii Bison a Rose a Sitour. Spolecnosti se fadu let zabyvaji marketingem v oblasti
sportu, produkci sportovnich akci a podporou sportovnich talentt. Hlavnim cilem je

zvySeni poctu navstévnikt v prubéhu celého roku.

Institucionalni zabezpeceni marketingové komunikace destinace KrkonoSe

KrkonoS$e — svazek mést a obci
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Obrazek €. 4. Logo KrkonoSe — svazek mést a obci

Zdroj: http://www.rozvoj.krkonose.eu/cz/partneri/

Krkonose — svazem meést a obci od roku 2000 sdruzuje 40 clent v turistickém
regionu. Rozklada se na uzemi vétsim nez 80 000 ha a ma vice jak 60 000 stalych
obyvatel. Je soucasti Kralovéhradeckého a Libereckého kraje a od Kofenova na zapad
po Zaclét na vychodé. Kazdoroéné jej navitivi nékolik miliont turistd z Ceské
republiky a zahranici.

Krkonose — svazek mést a obci sméfuje v intencich svych stanov a Programu rozvoje
cestovniho ruchu k vehranné podpote ptedpokladii pro plnohodnotny Zivot obyvatel
KrkonoS. Zvlastni pozornost je vénovana rozvoji cestovniho ruchu, jako jednomu
z pilift mistni ekonomické stability, kterd ma i mimotadnou perspektivu. Svazek se
soustfedi na feSeni souvisejicich problémd, které maji celokrkonossky dosah. Dle
zjisténych informaci z fizenych rozhovorti pracovni tym tvoii vedeni ¢lenskych mést a

obci a interni a externi pracovnici Svazku. Zdroj: www.krkonose.eu

Organizac¢ni struktura:

Vedeni Krkonose - svazek mést a obci tvoii pfedseda, mistopredsedové, rada a valna

hromada.

Rada Svazku se schazi piiblizné v mési¢nich intervalech a prubézné fesi aktualni
otazky spojené s Cinnosti Svazku. Dvakrat ro¢né se schazi valna hromada, ktera je
slozena ze zastupct vSech 41 ¢lenskych mést a obci. Valna hromada svazku vykonava

kontrolni ¢innost prostfednictvim revizni komise, kterou tvoii pét clent. Na
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jednotlivych aktivitich Svazku se vyznamné podili jeho interni a externi

spolupracovnici. Zdroj: www.krkonose.eu. Organizaéni struktura

Seznam ¢lenu svazku:

Mésta

Harrachov, Hostinné, Jablonec nad Jizerou, Janské lazné€, Jilemnice, Pec pod Snézku,
Rokytnice nad Jizerou, Svoboda nad Upou, Spindleriv Mlyn, Vrchlabi, Vysoké nad
Jizerou, Zacléf, Cerny Diil, Mladé Buky

Obce

Benecko, Bukovina u Cisté, Cerna, Dolni Branna, Dolni Dvar, Dolni Kalna, Dolni
Lanov, Horni Branna, Horni Kalna, Horni MarSov, Jestfabi v KrkonoSich, Klasterska
Lhota, Kofenov, Kostalov, Kuncice nad Labem, Lanov, Mala Upa, Martinice
v Krkonosich, Paseky nad Jizerou, Ponikl4, Prosecné, Roztoky u Jilemnice, Rudnik,
Strazné, Vitézna, Studenec, Vitkovice v KrkonoSich.

Spole¢né vedou a vytvari, koordinuji a pecuji o celokrkonosské projekty, spolecnou
propagaci a rozvoj cestovniho ruchu v turistickém regionu. Zdroj: www.krkonose.eu.

Seznam ¢lenu

Financovani marketingové komunikace destinace Krkonose

Krkonose — svazek mést a obci ziidil pro financovani komunikac¢nich aktivit
spole¢né marketingové komunikace turistického regionu KrkonoSe Fond cestovniho
ruchu Krkonos.

Piijmy fondu tvoii finanéni pfispévky ziskané:

e ze schvaleného rozpoctu Svazku,

e z dobrovolnych ptispevk ¢lent Svazku,

e 7z dobrovolnych pfispévkil podnikatelskych subjekti,

e 7 dotaci a grantl zejména Kralovéhradeckého a Libereckého kraje,
e ze strukturalnich fondt Evropské unie,

e ze sponzorskych dart,

e 7 drobnych dodatkovych piijmi.

Zdroj: www.krkonose.eu
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Vyhodou fondu je pro vSechny zic¢astnéné strany finan¢ni zdroj a ispora nakladu a
zvySuje tak efektivitu propagace Krkonos jako celku. Kazdy, kdo pfispiva do fondu, se
podili na realizaci krkonosskych projektii na podporu cestovniho ruchu, vydavani
regionalnich propaga¢nich materidli a na prezentaci regionu na tuzemskych a
zahrani¢nich vystavach a veletrzich. Prostfednictvim fondu je realizovana nezbytna

spoluucast na grantech a dotacich, ze kterych jsou pak uvedené aktivity financovany.

KrkonoSe — svazek mést a obci dale smétuje své aktivity do Programu rozvoje
cestovniho ruchu k podpote Zivota obyvatel KrkonoS. Zvlastni pozornost je vénovana
rozvoji cestovniho ruchu, jako jednomu z pilift mistni ekonomické stability. Vyvareji a
koordinuji celokrkonosské projekty, spolecnou propagaci a rozvoj cestovniho ruchu

v turistickém regionu.

Svazek dokéze ke kazdé jedné koruné od Clenskych mést a obci ziskat dalsi 3 az 9

K& z grantt a dotaci. Clenové se na celkovém rozpoétu podili Y.

Seznam partneru, ktefi pfispivaji do Fondu cestovniho ruchu:

o Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism

e Podpora z Evropské Unie

e Kralovéhradecky kraj

e Liberecky kraj

e KrkonoS$sky narodni park

e Horska sluzba Ceské republiky, o.p.s.

e Sitour Ceska republika, s.r.o.
Dlouhodobé se podili na rozvoji projektu ,,Krkonose — lyzaisky bézecky raj“ a
,,Krkonose — ze sedla kola“.

e UNIQUA
UNIQA podporuje rozvoj projektu ,,Krkonosské cyklobusy*.

e Nadace CEZ
Skupina CEZ vénuje na vefejné prospésné Gcely kazdoroéné téméf 200 miliont
korun. Opakovan¢ podpofila také projekt ,,KrkonoSe — lyzatsky bézecky raj“.

e KrkonosSe — originalni produkt
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Na uzemi Krkono§ se muzete pfi nakupech setkat s vyrobky oznaenymi
specidlnim logem KrkonoSe — origindlni produkt®. Tato znacka znamenad, Ze
vyrobky prosly pfisnym procesem certifikace, ktery zakaznikovi garantuje jejich
skute€ny pivod v KrkonoSich. Znacku udé€luje Mistni akéni skupina (MAS)
Krkonose (jejiz ¢lenem je také Svazek meést a obci Krkonose) femeslnym
vyrobkiim, zeméd¢lskym a ptirodnim produktim. Znaceni mistnich vyrobki je
jednou z moznosti, jak spojit ochranu ptirody s hospodafenim ¢loveéka. Znacka
prosperuje diky vyjimecnosti Krkono$ jakozto uzemi se zachovalou ptirodou,
které je narodnim parkem a zaroven soucasti evropské soustavy chranénych
uzemi Natura 2000.

MAS Krkonose

Mistni akéni skupina (MAS) KrkonoSe je obcanskym sdruzenim, které vzniklo v
zaii 2005. MAS KrkonoSe vznikla za uclelem vsestranné podpory rozvoje
regionu KrkonoSe a krkonoSského podhiifi ¢innostmi, které budou realizovany
ve prospéch obyvatel a navstévnikd, obci, neziskovych organizaci, drobnych
podnikateli, malych a stfednich podniki a dalSich subjektt, které¢ plisobi v
tomto regionu.

Zwiazek Gmin Karkonoskich

Zwiazek Gmin Karkonoskich byl zaloZzen v roce 1992, dnes sdruzuje sedm
stiediskovych obci, rozlohou a po¢tem obyvatel je velmi blizky ¢eskému Svazku
mest a obei Krkonose. Ob¢ organizace podepsali v roce 2004 Memorandum o
pratelstvi, porozuméni a spolupraci. Spole€nym cilem je prohlubovani vize
,Krkonose — hory bez hranic*.

Asociace turistickych regiont Ceské republiky — ATUR CZ

Dne 12. 5. 2004 byla v Praze zaloZena Asociace turistickych regioni Ceské
republiky — ATUR CZ. Zakladajicimi ¢leny se stalo pét turistickych regioni:
Sdruzeni Cesky Réj, Sdruzeni mést a obci Vychodni Cechy, Krkonose — svazek
mést a obci, Sdruzeni Region Slovacko a SdruZeni cestovniho ruchu Sumpersko
— Jeseniky. Hlavnim cilem Asociace turistickych regionti Ceské republiky —
ATUR CZ je prezentovat, prosazovat a hajit zajmy turistickych regionti Ceské
republiky.
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e EUREGION GLACENSIS
Podpisem smlouvy o vytvofeni spoleéného Euroregionu Glacensis, uzaviené v
roce 1996 mezi sdruzenim mést a obci Pomezi Cech, Moravy a Kladska na
Ceské strané a Sdruzenim obci Kladské oblasti na polské stran€, bylo zavrSeno
nekolikaleté Usili o rozvoj vzdjemné pieshrani¢ni spoluprace na obou stranach
hranice. Byl tak polozen zikladni kdmen vzniku nejvétsiho a soucasné
nejstars$iho ¢esko-polského euroregionu.
e EUROREGION NISA
Euroregion — Neisse — Nisa — Nysa je prvni spoleCensky uznanou formou
pieshrani¢ni spoluprace ve stiedni a vychodni Evropé. Byl zalozen v roce 1991 a
stal se prukopnikem spoluprace mezi regiony v pohranic¢i. Cilem prace je
prekonani bariér v oblastech Severnich Cech, Horni LuZice a Dolniho Slezska.
e Ministerstvo Zivotniho prostfedni CR
e Statni fond zivotniho prostiedi
Zdroj: www.krkonose.eu: Partnefi-Fond CR
Rozpocet organizace je rocné celkem cca 6 mil K¢. Z toho jsou zhruba dvé tietiny
vynaloZeny pravé na marketingovou komunikaci. Zbytek na provozni a personalni
vydaje + uprava lyzafskych bézeckych tras a provoz cyklobust. Odpovédi z fizenych
rozhovord tykajicich se postupid a vize do budoucna byli predevsim ve stabilizaci
financi. Nezéavislost na dotacich z Evropské unie a grantd. Velka nadé&je je
V pfipravovaném zakoné o cestovnim ruchu na Ministerstvu pro mistni rozvoj Ceské
republiky. Dale moznost rozvoje marketingu napf. v cilené kampani v Hamburku a
okoli (cca 2 mil. obyvatel) a dalSich velkych mést podél Labe v Némecku. Lékat je
K navitévé regionu pobliz této feky na tizemi Ceské republiky. Ve spolupraci napf.
v sestavé Krkonose — Hradec Kralové + Pardubice - Polabi — Ceské stiedohoti - Ceské
Svycarsko. Velkou vyhodou by zde byla synergie a spolufinancovani. Déle struktura a
vysSe prispévkll do Fondu cestovniho ruchu je cca 600 tis. Rocné a pfispévky se

pohybuji zhruba od 2 do 40 tis. K¢. Zalezi na velikosti firmy.

Seznam partneru, ktefi pfispivajicich do fondu cestovniho ruchu:

e Arrakis s.r.0., Skiareal Zacléf
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B K Tour s.r.o., Hradec Kralové

DIKRAM s.1.0., Skipark Mladé Buky

Dolce — rekreacni areal, Trutnov

Erika s.r.0., Hotel Gendorf, Vrchlabi

Erlebachova bouda, Spindlertiv Mlyn

Friesoy boudy, Strazné

Hotel Arnika, Rudnik

Hotel pod Pralesem, Mladé Buky

Hotel pod Zvic¢inou s.r.0., Dolni Brusnice

Hotel Vecernice, Janské lazné

Chalupa u Medvéda, Dolni Dvir

Infocentrum Flora, Benecko

Informacni centrum a cestovni agentura Janské lazné
INGTOURS cestovni kancelaf spol. s.r.o., Vrchlabi
KAD spol. s.r.0., Vrchlabi

Kolinskéd Bouda, Pec pod Snézkou

KSK BONO s.r.0., Hotel Bara Benecko

Lazensky resort Udoli Bratrouchov a.s.,

MAIJA sport, Spindleriv Mlyn

MEGA PLUS s.r.o., Janské lazné

OREA HOTELS s.r.0., HOTEL HORAL, Spindlertiv Mlyn
OREA HOTELS s.r.o., HOTEL SKLAR, Harrachov
OSNADO spol. s.r.0., Svoboda nad Upou

PA-JA s.r.0., Dolni Branna

Penzion Blesk, Mala Upa

Penzion Zvonicka, Pec pod Snézkou

Penzion Hendrych, Vrchlabi

R.O.D. Stav a.s., Ski areal Mala Upa

Rautis a.s., Ponikla

REGATA CECHY a.s., Hotel Horizont Pec pod SnéZkou
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e Sdruzeni pro rozvoj cestovniho ruchu na Benecku a okoli

e SdruZeni pro rozvoj cestovniho ruchu v Rokytnici nad Jizerou

e SKIAREAL Spindlertiv Mlyn a.s.

e Sluzby Vitkovice s.r.o0., Vitkovice v Krkonosich
Zdroj: www. krkonose.eu: Partnefi-Fond CR

Celkové rocni rozpocty KrkonoSe — svazek mést a obci v obdobi let 2000 — 2010
v souhrnu s¢itaji 47 898 991 K¢. Z toho bylo 20 % od ¢lenskych obcei a 80 % z dotact,
grantli a podnikatelskych subjekt. Zdroj: Vyro¢ni sprava KrkonoSe — svazek mést a

obci.

Aktivity v oblasti cestovniho ruchu financované z prostifedkit Fondu cestovniho
ruchu Krkonose v roce 2012:

Distribuce propagacnich a informac¢nich materidlti o Krkonosich, pfispévovatelim do
Fondu CR a dal8im partneriim Svazku.

KrkonoSe — lyzatsky rd] — zimni mapa: Skladacka obsahujici informace o Siroké

lyzatské nabidce ve skiarealech i v dalSich mistech regionu, ktera jsou ptispévovateli do
Fondu CR (lyzatska stfediska, ktera nepfispivaji do Fondu CR, byla uvedena jen

ramcove).

Turistické noviny ,.KrkonoSskd sezona*: Byly vydany pro letni sezonu 2011, i zimni
2011/2012. Obsahuji zajimavosti z historie 1 pfitomnosti, tipy na vylety, uzitecné rady
pro navstévniky regionu v zimnim a letnim obdobi i informace o vyznamnych
sportovnich, spolecenskych a kulturnich akcich. Jsou vydavany v ¢eském, némeckém a
polském jazyce.

KrkonoSe po cely rok: Sklddacka poskytuje zajemciim o pobyt v KrkonoSich v ¢eském,

anglickém a polském jazyce informace o Siroké Skéle nejriznéjSich moZznosti pro
planovani navstévy nebo dovolené v KrkonoSich od jara do podzimu. Vedle velké
ptehledné mapy jsou zde tipy na cykloturistiku, hipoturistiku, rtizné¢ adrenalinové

prozitky, moZznosti koupani i ndmé&ty kam za folklorem, tradicemi a kulturou.

Brozura Dlouhé sjezdy: Mapuje moznosti snazsi cykloturistiky smérem z krkonosskych
hiebenti do podhiii, se zapojenim cyklobust a lanovek s letnim provozem. Vydany

budou ve ctyfech jazykovych mutacich v ¢eském, némeckém a polském jazyce.
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Brozura Tipy na vylety, cyklovylety: Tipy na vylety v okoli ¢lenskych obci regionu
Krkonose. Vysla ve ¢tyfech jazykovych mutacich.
Krkonosské cyklobusy: Propagacéni letaky a plakaty obsahovaly ptehledné a kompletni

informace o provozu autobusovych linek KrkonoSskych cyklobusl v
letni sezoné 2011. Nabizely v ceském, némeckém a anglickém jazyce jizdni tady
jednotlivych linek, pfipoje a také tipy na vylety s vyuzitim cyklobusi.

Kalendat udélosti — KrkonoSe 2012: KrkonoSe — svazek mést a obci pravidelné vydava

jednoduchou formu tisténého propagacniho materialu kalendat ocekévanych udalosti.
Avizuje mistni folklorni ¢i lidové svatky, odkazy na dny s tradi¢nimi femesly, pout¢,
pivni slavnosti, ptfehled dalSich kulturnich, sportovnich a spole¢enskych udalosti
pofadanych v turistickém regionu Krkonose, Podkrkonosi, ale i na polské stran¢ hor.

Regionalni rozvoj KrkonoSe: Propagacni letdk na podporu regiondlniho rozvoje

specifického uzemi oblasti Krkonose a zaroven podpora webovych stranek
www.rozvoj.krkonose.eu, jako platforma pro otevienou diskuzi umoziujici sdileni
nazorl a zkuSenosti v oblasti Krkonos.

Uvedené informacni a propagacni materialy o aktudlni turistické nabidce v Krkonosich
byly distribuovany zdarma ptes krkonosské skiaredly, informacéni centra v KrkonosSich,
v polskych Krkonosich, Ceském raji, v Liberci, Hradci Kralové, Praze a na vsech

veletrzich zahrani¢nich i tuzemskych, jichZ se Svazek KrkonoSe ucastnil.

V roce 2013 budou v ramci projektu ,,Krkono$e — nova Sance pro cestovni ruch*
pripravovany a do konce roku 2013 vydany propagac¢ni materialy:

Sklddacka Krkonose ze sedla kola: jako tisténd prezentace projektu KrkonoSe ze sedla

kola seznamuje navstévniky a zdjemce o cykloturistiku s moznostmi cykloturistiky v
KrkonoSich a Podkrkonosi formou velkoplo$sné mapy se zakreslenymi trasami, ukazuje
rizné druhy znaceni cyklistickych tras v

uzemi, piedstavuje desatero bezpecné a k prirod¢ ohleduplné cykloturistiky na izemi
KRNAP, apod. Vyjde ve ctyfech jazykovych mutacich, v celkovém nakladu 50 000
kust.

Skladacka KrkonoSe lyzatsky raj: prezentuje projekt Krkonose — lyzaiské bézecky réj,

milovnikim béZeckého sportu piedklada velkoplosnou mapu se zakreslenymi
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lyzatskymi turistickymi bézeckymi tratémi, predstavuje moznosti sjezdového lyzovani a
snowboardingu v KrkonoSich. Vyjde ve ctyfech jazykovych mutacich, v celkovém
nakladu 50000 kust.

Turistické noviny KrkonoSské sezona: oslovuji navstévniky 1 obyvatele regionu. Snazi

se o propojeni oblasti cestovniho ruchu, kultury, osvéty Setrného chovani k ptirodé a
zivotnimu prostfedi. Zimni a letni vydani je vzdy zamétfeno na aktudlni nadchazejici
sezonu, seznamuje Ctenafe s novinkami v regionu, dava tipy na vylety, pfinasi zajimavé
informace z horskych mést, obci a stfedisek 1 venkovskych oblasti v podhtii Krkonos.
Vyjdou opakované v ¢esting, polstiné a némcin€, v poctu 55 000 kusii v letni i zimni

sezon¢. Zdroj: www.krkonose.eu: Projekty.

4.1.2 Vysledky vlastniho Setieni

Metoda vyzkumu

Metoda dotazovani: Osobni dotazovani, informacni centra,
hotely

Lokalita: Krkonose

Cilova skupina: Domaci/zahranicni néavstévnici destinace
Krkono$

Velikost vzorku: 181 dotazniku (respondenti)

Metoda vybéru: Nahodny vybér ve vybrané oblasti

Etapa vyzkumu: Zima 2012/2013

V ramci vyzkumu zaméfeného na domaci a piijezdovy cestovni ruch bylo za zimni
sezonu 2012/2013 dotazovano 181, ztoho tvofilo 120 Ceskych a 61 zahrani¢nich
navstévnikl regionu Krkonose. Data byla sesbirdna na zdklad¢ osobniho dotazovani, a
dale prostfednictvim vybranych infocenter a subjekt: Informacéni centrum a cestovni
agentura Janské 1azné, Regiondlni turistické informacéni centrum KrkonoSe ve Vrchlabi,
Turistické informacni centrum Trutnov, Informa¢ni centrum Jilemnice a Wellness Hotel

Gendorf ve Vrchlabi.

Dotaznik obsahoval v prvni ¢€asti charakteristiku pobytu navstévnika, pouzivané
zdroje pfi vyhleddvani informaci o destinaci KrkonoSe, informovanost o moznosti

vyuziti n¢kterych slev v oblasti. Dalsi ¢ast byla vénovana nazorim na marketingovou
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komunikaci Krkono$ a otazka ohledné¢ povédomi vyznamnych akci v Krkonosich.

V posledni ¢asti byly zjistovany zakladni udaje o respondentovi.

Vysledky dotaznikového Setfeni od ¢eskych respondenti

Graf ¢. 1. Predstava navs§tévnika o destinaci KrkonoSe

Co se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne Krkonose?
Snéika
Hory
Lyzovani
5 B Co se Vam vybavi jako prvni,

Krakonos kdy? se fekne Krkonose?
Turistika
Ostatni

0 10 20 30 40
n=120

Zdroj: vlastni Setfeni

Na otazku co se navstévnikim vybavi jako prvni, kdyz se fekne slovo Krkonose.
Néavstévnici nejvice odpovidali, Ze nejvyssi hora Snézka a hory s celkovou Cetnosti
bezmala 60 %. Dale mezi dalsi Casté odpovédi patfilo lyZovani, postava Krakono$ a
obecné turistika, a to kazdé okolo 10 %. Zbytek odpovédi tvotily odpovédi jako napt.

snih, Krakono$sky narodni park, relaxovani, mésto Pec pod Snézkou.

83



Graf ¢&. 2. Diivod navstévy destinace Krkonose
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Kulturni a historické vyziti
Lecebny pobyt
Nakupy
SluZebni cesta

n=187

Zdroj: Vlastni Setfeni

Navstévnici cestuji nejcastéji za turistikou, kterd tvoti necelych 50 %, dale sportovnimi

aktivitami vSeho druhu 42 %. Relaxace tvoti 28 %, cykloturistika 12 %. Navstéva ptatel

a ptibuznych 10 %. Lécebny pobyt, kulturni a historické vyziti a spolecenské akce se

pohybuji okolo 3 %. Naproti tomu nakupy a sluzebni cesty nezaSkrtl ani jeden

respondent. Dotazovani mohli uvést vice jak jednu odpovéd maximalné ale 3

vvvvvv

Graf ¢. 3. Spole¢nost navstévnika v destinaci Krkonose

S kym jste prijel(a)?
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Zdroj: vlastni Setfeni

84



Na otazku s kym navstévnik pfijel, prevladala odpoveéd s partnerem/partnerkou a to
v 37 %, dal$i nejcastéjSi odpoveédi byla rodina 26 %. S ptateli pficestovalo 14 %,
sdétmi 10 %. Sami navStévnici piijeli v9 %. A nejméné turistl piijelo formou
organizovaného vyletu pouze v 4 %.

Graf & 4. Cetnost navitévy destinace KrkonoSe
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Zdroj: vlastni Setfeni

Navstévnici se do destinace Krkonose vraceji opakované, nejvice odpovédi bylo 1-2
krat do roka v 39 %. V piiblizn¢ ve stejném poctu navstéva méné jak 1 krat do roka
v 32 %. 3-4 krat do roka ptijede 24 % navstévnikd. A pouze 5 % dotazovanych pfijelo

do destinace KrkonoSe poprvé.
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Graf &. 5. Zdroj k ziskani informaci o destinaci KrkonoSe
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Vv

Hlavnim zdrojem nejdtlezitéjSich informaci byla pro ucastniky domaciho cestovniho
ruchu nejcastéji vlastni zkusSenost v 45 %. Celkovych 30 % vyuzilo internetovych
znamych. Informacni centra vyuzilo 9 %. Okolo 5 % ziskalo informace piedev§im
z tisténych publikaci napf. noviny, Casopisy, tistény pruvodce, informacéni brozury.
Média jako televize a rozhlas, vyuzilo 5 % dotazovanych. Cestovni kancelatr vyuzil
pouze jeden znavstévnikd. Regionalni tisk, vystavy a veletrhy nevyuzil zadny

z respondentd. Navstévnici mohli opét zaskrtnout vice moznosti.
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Graf ¢. 6. Internetové stranky K ziskani informaci o destinaci Krkonose
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Zdroj: vlastni Setfeni

K ziskani informaci o destinaci Krkonose domdci navstévnici ve 42 % nevyuzili zadné
internetové zdroje. Nejvice vyuzivanou strankou a to 34 % je portal Kudy z nudy. V 17
% respondenti navstivili stranky www.krkonose.eu, www.hory-krkonose.cz navstivilo
13 %. Dale portal Czech Tourism, 10 %. Jiné zdroje naptiklad www.krnap.cz,
www.skipec.cz, www.skimu.cz, www.mestospindleruvmlyn.cz pouzilo 5 %
navstévniki. Pouze 3% navstivily www.krkonossko.cz. Portal www.mas-krkonose.cz
nenavstivil ani jeden z dotazovanych. Turisté mohli zaskrtnout vice jak jednu odpovéd.

Graf ¢. 7. Vyuziti slev I

Vite o moznosti vyuziti slev Regioncard
nebo Rodinné pasy?

Nevim

B Vite o mozZnosti vyuZiti slev
Regioncard nebo Rodinné
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Ano, vyuzil(a) jsem
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Zdroj: vlastni Setieni
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Graf ¢&. 8. Vyuziti slev 11
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Zdroj: vlastni Setfeni

Na otazku zda respondenti védi o moznosti vyuziti slevovych karet Regioncard nebo
Rodinné pasy v 49 % odpovédéli, Ze o této moznosti nevédi. Jestlize takto odpovédél,
nasledovala otdzka, pokud by o této moZznosti védéli, zda by ji vyuzili. V 29 % znéla
odpoveéd’ ano. Ve 20 % ne. Déle 37 % o moznosti védelo, ale doposud ji nevyuzilo.
Pouze 14 % navstévniki slev vyuZilo.

Graf ¢. 9 Vyuziti slev 111
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Zdroj: Vlastni Setfeni
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Vyuzivani slevovych karet tohoto typu byla v 69 % odpovéd, zZe ji lidé nevyuzivaji.
Pouze 18 % pouziva obcas. V 8 % velmi Casto. Navstévnici v 5 % vyuZili jen jednou.

Graf ¢. 10. Vyuziti slev IV
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Jak se klient dozvédé€él o moznosti vyuziti téchto slev? Nejcastéjsi odpoveéd’ byla, ze
nevédi o této moznosti, a to celkem 44 %. Dale 21 % vyuzilo internetovych stranek.
Doporuceni pratel a zndmych 11 %. 10 % se informovalo v informa¢nim centru. 7 %
pouzilo tisténé reklamni prostfedky. Prostiednictvim médii (televize, rozhlas) a e-
mailem se o slevé dozvédéli 3 % navstévnikl. A pouze 1 % respondentll poskytli
informace v cestovni kancelafi. Postou i jinymi prostfedky neziskali zadné informace o

t&chto slevach.
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Graf ¢. 11. Slevové portaly
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Zdroj: Vlastni Setteni

O moznosti vyuZiti slevovych portalu v 44 % respondenti odpovedéli, ze pres internet
nenakupuji. V 36 % maji navstévnici pozitivni ndzor a obcas tyto slevy vyuziji. Pouze
12 % casto tyto slevy vyuziji. Slev nevyuzije celkem 8 % dotazovanych.

Graf ¢. 12. Propagace destinace KrkonoSe
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Za nejucinngjsi komunikacni nastroj destinace Krkonose povazuji respondenti v 38 %
internet. 29 % povazuje doporuceni pratel a znamych. Média (TV, rozhlas) zaskrtlo 14
% dotazovanych. Pouze 9 % povazuje za U¢innou komunikaci prostiednictvim

vyznamné akce. Dulezitost doporuceni cestovni kanceldie nebo informacniho centra 6



%. Tisténymi reklamnimi prostiedky 4 % navstévnikii. Na jiny druh komunikace
neodpovédel nikdo.

Graf ¢. 13. Reklamni prostiedky
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Nézor na zasilani reklamnich prostfedkti e-mailem a poStou je v 41 % negativni,
reklama navstévniky obtézuje. 39 % dotazovanych se k tomu stavi neutralné. A pouze
20 % reklamu piimo ocekava.

Graf ¢. 14. Vyuziti socialnich siti k ziskani informaci o destinaci Krkonose
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Zdroj: Vlastni Setfeni
Informace ziskané formou socidlni siti nevyuziva 63 % dotazovanych. 26 %

respondentll ob¢as. A pouze 11 % velmi ¢asto



Graf ¢. 15. Prezentace destinace KrkonoSe
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Zdé4 se Vam prezentace destinace KrkonoSe dostatecna? SpiSe ano odpovédélo 41 %.
Spise ne 29 %. 14 % respondentd nevédélo. Absolutni ano zaSkrtlo 9 %. 7 %
dotazovanych povazuje prezentaci Krkono$ za nedostatecnou.

Graf ¢. 16. Vyznamné akce V destinaci Krkonose

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Zdroj: Vlastni Setfeni
Nejcastejsi odpovéd na znalost néjaké vyznamné akce v KrkonoSich byla, ze

navstévnici nevédi a to v 37 %. Mistrovstvi svéta v letech na lyZich neboli skoky na
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Mamutim mistku v Harrachové znalo 17 % respondentt. Krkonosskd ,,70“ po
hiebenech hor je znama 8 % dotazovanym. Akce piijezd Krakonose 6 %. Ve stejném
poméru 5 % to byla Jilemnicka ,,50“ a Pochody na vychod Slunce — SnéZka.
Snowboardova show Snowjam ve Spindlerové Mlyné je znama 3 % dotazovanym. Mezi
ostatnimi odpovédi, které se vyskytli jen jednou byli Svétovy pohar v horské cyklistice,
Meéstské slavnosti ,,Rudolfa 2 — Svoboda nad Upou, karneval na snéhu. Objevili se také
nespravné odpovédi napi. Rampusak, Jizerska ,,50%, zavody psich spieZeni, vinobrani.

Graf ¢. 17., 18., 19. Struktura respondenti
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Zdroj: Vlastni Setfeni

Muzi tvofili 54 %. Zeny 46 %. Vékova kategorie byla v nejvét§im podtu zastoupena
mezi 26 — 35 lety v 31 %. Dale 24 % tvorili lidé mezi 26 — 35 lety. Dotazovanych mezi
46 — 55 lety bylo 17 %. Dalsi vékovou kategorii byli lidé mezi 56 — 65 lety, a to 12%.
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Do 25 let pouze 11 %. Nejméné dotazovanych bylo v kategotii 65 a vice let. Vzdélani
ve 42 % ma uplné stfedni s maturitou. Vysokoskolské vzdélani ma 35 % respondent.
12 % ma vyssi odborné. Uplné stiedni vzdélani ma 7 %. A nejméné lidi ma zakladni
pouze 4 %.

Tabulka ¢. 20. Odkud navs§tévnik pochazi

Odkud pochazite?
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Pardubicky
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Zdroj: vlastni Setfeni

Respondenti pochazeji nejcastéji z Kralovéhradeckého kraje v 33 %. Dale 14 %
dotazovanych pfricestovalo z Prahy, 10 % z Pardubického kraje, Stiedocesky kraj byl
zastoupen z9 %. Z Moravskoslezského kraje bylo 8 % respondentd. Turisti
z Libereckého kraje bylo 7 %. Stejnym 4 % zastoupenim byl kraj Jiho€esky, Vysocina,

Jihomoravsky a Ustecky. Nejméné lidi ptijelo ze Zlinského kraje, a to pouze 3 %.

Vysledky dotaznikového Setieni od zahrani¢nich respondentii

Co se Vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne Krkonose?

Na tuto otazku nejcastéjsi odpovéd v 23 % byla party. Dale 17 % respondentt
zodpovédélo snih, ve stejném poméru lyzovani a Ceska republika. V 11 % se jim
vybavily hory obecné, dale stejny pocet odpoveédi byly prazdniny. A pouze 4 % krasna

priroda.
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Jaky je ditvod Vasi navstevy v destinaci Krkonose?

Nejvice odpovédi byly sportovni aktivity 76 %. Daéle turistika 52 %. 23 % patfilo
relaxaci. V 11 % zahrani¢ni turisté odpovédéli kulturni a historické vyziti, spolecenské
akce. Pouze v 5 % lécebny pobyt a cykloturistika. Na nabidku nakupovani, sluzebni

cesta a navstéva pribuznych, zndmych neodpoveédél nikdo.

S kym jste prijel (a)?
z dotazovanych. Pouze 7 % s partnerem. A 5 % tvoti pobyt s rodinou a 5 % s détmi.

Sam nepfijel nikdo.

Jak casto se vracite do destinace Krkonose?
V 67 % jsou zde navstévnici poprvé. Méné nez 1 krat do roka se sem vraci 32 %
dotazovanych. A 1 % z nich jezdi do Krkono$ 1 krat az 2 krat do roka. Dalsi odpovéd’

nebyla ani jednou zodpovézena.

Uved'te prosim zdroj, ktery jste vyuzila (a) pro ziskani informaci o destinaci Krkonose?

Vice nez polovina dotazovanych zaSkrtla internet, a to 58 %. V podobném poctu
dotazovani odpovédéli, ze vyuzili doporu€eni pratel a znamych 47 %. Cestovni kancelar
navstivilo 11 %. A po 5 % to byla vlastni zkuSenost, informac¢ni centrum, média (TV,
rozhlas) a informaéni brozury a letaky. Vystavy, veletrhy, tist€éné pravodce, noviny,

Casopisy a regionalni tisk nevyuzil nikdo z dotazovanych.

Jaké jste navstivil (a) internetové stranky k ziskani informaci o destinaci?

Zhruba 40 % nevyuzilo zadné internetové stranky. Druhy nejvétsi podil dotazovanych
v28 % navstivilo stranky www.czechtourism.com. Dale 23 % stranky
www.krkonose.eu. Mezi jiné zdroje uvedené v dotaznicich byly www.ski-deals.com a to

Vv 11 %. Ostatni portaly nikdo nevyuzil.

Vite o moznosti vyuzit slev Regioncard nebo Rodinné pasy?
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V drtivé vétsiné byly odpovédi, Ze respondenti nevédi a to celkem v 73 %. Prekvapivé
19 % zahrani¢nich turisti odpovedélo, Ze o této moznosti védi a také ji vyuzili. Pouze 8

% o moznosti véd¢lo, ale doposud ji nevyuzili.

Pokud Vase odpoved’ byla ,,nevim*, chtél(a) byste téchto slev vyuzit, pokud byste o
Moznosti vedeél(a)?

Ve 43 % byla odpovéd’ ano. V 30 % byla odpovéd’ ne.

Vyuzivate casto slevovych karet tohoto typu?
Obcas téchto slev vyuziva 41 % respondentd. Pouze 29 % nevyuziva. Dale 18 %

vyuzily slevy pouze jednou. A ¢asto vyuziva 12 % navstévnikd.

Jak jste se dozvedel (a) o moznosti vyuZiti techto slev?

Pies 52 % se o moznosti dozvédéli formou internetu. 23 % nevi o této moznosti a 15 %
navstévnikt dostali informace v cestovni kancelati. V 5 % to bylo v informac¢nim centru
a doporuceni pratel a znadmych. Na moznosti vyuziti téchto slev e-mailem, posStou,

média (TV, rozhlas), tiSt€énymi reklamnimi prostfedky neodpovédél nikdo.

Jaky je Vas nazor na poukazy k pobytu vyskytujicich se na slevovych portalech?
Vice nez polovina dotazovanych nemiize posoudit, protoze pies internet nenakupuje. 29
% obcas tyto slevy vyuZije. Pouze 12 % vyuzije €asto. Téchto slev viibec nevyuzije 7 %

navstévniku.

Jaky je druh propagace destinace Krkonose se Vam zda neucinnéjsi?

Za nejucinngjsi formu propagace dotazovani povazuji internet v 62 %. 18 % da na
doporuceni ptatel a znadmych. Doporuceni cestovni kancelare dava vahu 13 %. A pouze
7 % prijde propagace uU¢inna formou médii (TV, rozhlas). Ostatni propagace
prostiednictvim vyznamné akce, informa¢nim centrem a tiSténymi reklamnimi

prostiedky podle respondentii neni ucinna.

Jaky je Vas nazor na zasilani reklamnich prostiedkii e-mailem nebo postou?
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Necelych 50 % zahrani¢nich turisth ma negativni nazor na zasilani reklamnich

prosttedkii. 35 % jsou neutralni a je jim to jedno. A 17 % reklamu pfimo ocekava.

Vyuzivate pro ziskani informaci socialni sité (napr. facebook, twitter) regionu
Krkonose?
V 63 % socialni sité k informovani nepouziva. Obcas navstévnici vyuZziji a to 26 %. A

pouze 11 % velmi Casto.

Zda se Vam prezentace Krkonos dostatecnad?
Odpovédi respondentli byly ve 42 % nevim. 29 % si mysli, Ze je prezentace Krkonose

spiSe dostatecna. Jisté ano zaskrtlo 24 %. A pouze 5 % se domniva, Ze ne.

Zndate néjakou vyznamnou akci v Krkonosich?
Zde byly odpovédi celkem jasné. VSichni respondenti odpoveédéli, Ze neznaji zadnou

akci v Krkonosich.

Jste: muz, Zena

58 % tvoftili muzi a 42 % Zeny.

Jaka je Vase vekova kategorie?

Nejvice zastoupenou dotazovanych byla v€kova kategorie mezi 26 — 35 let celkem 47
%. Dale do 25 let v 35 %. Vékové rozmezi mezi 46 — 55 lety v 12 %. A pouze v 6 %
bylo respondentim mezi 36 — 45 lety.

Jaké je Vase vzdelani?
Necelych 50 % dotazovanych ma vysokoskolské vzdélani. A ve stejnych 17 % je to

zakladni, stfedni bez maturity a vyssi odborné.

Zemé

Turisté prijeli nejcastéji z Polska celkem v 38 %. Dalsi nejcastéjsi zemi odkud
dotazovani pochazeji, bylo Rakousko 17 % a Némecko se svymi 9 %. Zem¢ jako Irsko,
Nizozemi, Ukrajina, Svédsko, Portugalsko, Spanélsko, Francie a Mexiko se v dotazniku

objevovaly pouze jednou.
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4.2 Syntéza vysledki a poznatku

Krkonose v ramci své geografické polohy maji velkou vyhodu, protoze se nachazeji
na hranicich mezi Ceskou republikou a Polskem, zaroveti vak nejsou piili§ vzdaleny od
Spolkové republiky Némecko. Z hlediska geografickych piedpokladi pro rozvoj
cestovniho ruchu muizeme pozici Krkono$ vramci Ceské republiky povazovat za
vyjimec¢né dobrou.

Prirodni potencial destinace Krkonose nabizi velké mnozstvi turistickych cild,
atraktivit a pfirodnich zajimavosti. Rozmanity vybér aktivit v zimni sezén¢, mezi které
patii sjezdové, bézecké lyzovani a skialpinismus. Tak také v letni sezoné vybér z mnoha
cykloturistickych a turistickych tras, nau¢nych a vychazkovych stezek uspokoji Sirokou
cilovou skupinu. Sprava KrkonoSského narodniho parku Vv této souvislosti usiluje o

harmonizaci stale rostouciho cestovniho ruchu s ochranou Zivotniho prostiedi.

Navstévniky ptildkd do destinace predevSim pivodni raz venkovského osidlent,
specifického pro oblast Krkonos, lidova architektura, cirkevni, architektonické
a historické pamatky v jednotlivych obcich. V této oblasti se také nachazi mnoho muzei

a galerii, které zvysuji kulturné — historicky potencial uzemi.

Kulturné-spolecensky potencial destinace Krkonose nabizi nespocet akci. V zimni
sezoéné to je zejména sjezdové a bézecké lyzovani, show na snéhu. V letnim obdobi
potom nejriiznéjsi turistické aktivity, bézecké zavody, kulturni vyziti, hudebni a pivni

slavnosti, jarmarky a pouté.

Komunikac¢nich aktivit destinace KrkonoSe je hned nékolik. Jako prvni jsme se
zabyvala corporate identity, kde jsem zminila logo turistického regionu Krkonose. V
oblasti online komunikace jsem pfedstavila internetové zdroje, obsahujici veskeré
informace o Krkonosich. Internetové zdroje jsou podle mého ndzoru na velmi dobré
urovni, navstévnici zde naleznou vSechny potiebné informace o destinaci Krkonose.
V ramci public relations jsem uvedla piehled novin a casopisi vydavanych
v KrkonoSich, dale zvetfejnované tiskové zpravy novindiim a Siroké vetejnosti
0 ¢innosti Svazku mést a obci Krkonose a o déni v celém turistickém regionu Krkonose.
Dalsim komunika¢nim nastrojem je reklama, do které jsem zatadila tiSt€né propagacni

materidly. Vydavani tisténych propagacnich materiall mé pod zastitou ,,KrkonoSe -
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svazek mést a obci.“ Dalsi velkd Cast propagacnich materidli je od jednotlivych
subjekti cestovniho ruchu v celém regionu, jako jsou skiaredly, sportovni zafizeni,
lyzaiské Skoly, cestovni kancelafe, hotely a penziony a mnoho dalsich. Do podpory
prodeje jsem zafadila piehled prezentaci turistického regionu KrkonoSe na vystavach,
veletrzich, kulturnich a spolecenskych akcich na rok 2013, kterych je opravdu mnoho.
Myslim si, ze velmi piinosny je souhrn poradanych akci po cely rok, ktery je dispozici
pro navstévniky na internetovych strankach a tisténych propagacnich materidlech. Vyse
uvedenym zpiisobem je navstévnik neustdle informovan o déni v destinaci Krkonose.

Dalsi soucasti podpory prodeje jsou nejriiznéjsi akce na slevovych portalech.

Dale jsem popsala vznik a Cinnost svazku ,,KrkonoSe — svazek mést a obci.*
V oblasti financovani marketingové komunikace jsem zminila Fond cestovniho ruchu

a prehled uskute¢nénych projektt za rok 2012 a planovanych projekt na rok 2013.

V dalsi casti bylo provedeno dotaznikové Setfeni V turistické destinaci Krkonose.
Cilem Setieni bylo prostfednictvim analyzy odpovédi respondentii ziskat informace o
struktufe a chovani navstévniki Krkono$. Prizkum byl zaméfen na znalost turistd
vyznamnych akci Krkonos, divod jejich navstévy a opakovany navrat, vyuzitelnost
ruznych zdroji pro informovanost o destinaci, nazor na propagaci Krkonose a zkuSenost
s moznosti vyuziti nékterych slev na slevovych portalech. Dotaznikové Setfeni bylo
uskutec¢néno v zimni sezon¢ 2012/2013. Vzorek tvofilo celkem 181 respondentti. Mezi
oslovenymi bylo 34 % ze zahranic¢i, nej€astéji z Polska odkud pfijelo 38 % zahranicnich
respondentti. Druhou nejvice zastoupenou zemi bylo Rakousko s 17 %. Domacich
respondentli pficestovalo celkem 66 % ztoho nejvice z Kralovéhradeckého kraje a
nejméné z kraje Zlinského. Nejcastéji zastoupeny veék navstévnikl byla kategorie mezi
26 — 35 lety celkem jedna ¢tvrtina dotazovanych, nejméné respondentd bylo starSich 65
let. Vzdé€lani turisti bylo témét z 50 % Uplné stiedni s maturitou, 35 % dotazovanych
ma vysokoskolské vzdélani. Hlavnim divodem navstévy pro vétSinu domacich i
zahrani¢nich respondentti byla sportovni dovolena (turistika, cykloturistika) a relaxace.
Dotazovani si pii slovu Krkonose nejéastéji vybavili nejvyssi horu Ceské republiky,
Snézku celkem 30%. Vice nez tietina domacich turistt pfijela do Krkono§ s partnerem

¢1 partnerkou, néasledovaly rodiny s détmi a skupiny ptatel. Zahrani¢ni turisté v drtivé
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veétsing pricestovali s prateli, témet 69 %. Navstévu Krkono$S domadci turisté opakuji
nejcastéji 1 krat az 2 krat do roka celkem 39 %, méné neZ 1 krat do roka pfijizdi tfetina
a pouze 5 % dotazovanych je tu poprvé. Naproti tomu zahrani¢ni turisté z 67 % jsou zde
poprvé a pouze 1 % znich se do Krkono§ vraci 1 krat az 2 krat do roka. Informace
0 destinaci Krkonose zjistovala pied cestou jen mald ¢ast respondentii. Nejcastéji se
navstévnici spolehli na vlastni zkuSenost, celkem 45 %. Tradi¢ni zdroje jako tistény
privodce, noviny, c¢asopisy, informacni brozury, letdky ¢&i cestovni kanceléfe,
informacni centra a média vyuZzila pfiblizné tfetina. Zahrani¢ni respondenti podstatné
Castéji vyuzili internet, vice neZ polovina z dotazanych, a také se vice spolehli na
doporuceni ptatel a znamych. Pfiblizné¢ 30 % dotazovanych navstivilo internetové
stranky informujici o destinaci KrkonoSe. U domadcich respondenti to byl portal
www.kudyznudy.cz celkem 27 %, druhym nejnavstévovanéjSim internetovym zdrojem
byly www.hory-krkonose.cz.  Zahrani¢i turisté navstivili nejcastéji  stranky
www.czechtourism.cz a www.krkonose.eu vzdy okolo 20 %. O moznosti vyuzit slevy
jako Regioncard a Rodinné pasy témeéf polovina dotazovanych nevi. Na dopliujici
otazku zda by ji vyuzili, kdyby o moznosti védéli, byla ve tietiné dotazniki odpoveéd’
ano. Pouze 6 % navstévnikl byla o moznosti informovand a zaroven ji i vyuzili.
Zahrani¢ni turisté o moznosti pievazné nevédi, ale vice nez 40 % oproti domacim
turistim by ji vyuZzili. 19 % zahrani¢nich turisti o slevach vi a také je vyuzili. Slevové
karty tohoto typu zahrani¢ni turisté vyuzivaji obcas, a to téméf polovina dotazovanych a
pouze tfetina nevyuziva vibec. Oproti tomu domaci turisté v necelych 70 % slevy
nevyuziva. Neceld polovina doméacich turistd nevi o moznosti vyuziti téchto slev, pétina
dotazovanych se informovala na internetu. Vice nez polovina zahrani¢nich turistl se o
této moZnosti dozvédéla z internetovych zdrojii a pouze 23 % o mozZnosti nevi. Poukazy
k pobytu vyskytujici se na riznych slevovych portilech nevyuziva celkem bezmala
polovina domacich turistii v podobném piipadé je to i u zahrani¢nich turistd a to v 52 %.
Priblizné tfetina jak domacich tak zahrani¢nich turisth ma ndzor na slevové portaly
pozitivni ndzor a obéas tyto slevy vyuZije. Casto tyto slevy vyuziji viichni dotazovani
ve stejném poméru 12 %. Mezi nejucinnéjsi formu komunikace Krkonose fadi domaci i
zahrani¢ni turisté internet. Hned na to nésleduje doporuceni ptatel a znamych. Domaci

respondenti si mysli, Ze prezentace KrkonoSe muize byt ucinna také prostiednictvim
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vyznamné akce. U zahrani¢nich respondentti si to nemysli ani jeden. Prezentace
Krkonose se zda spiSe dostatecna 41 % domacim navstévnikim, spiSe ne a ne
odpovédélo okolo 35 % dotazovanych. Zahrani¢ni respondenti témét z poloviny nevédi,
zda je prezentace Krkono§ dostatecna. Nazor na zasilani reklamnich prostfedkl e-
mailem a postou ma necelych 50 % domadcich i zahranicich turisti negativni a reklama
je obtézuje. Okolo tfetin¢ dotazovanych je zasilani reklam jedno. A zhruba pétina
turistt reklamu piimo ocekava. K ziskani informaci o destinaci Krkono$e jako jsou
socidlni sit¢ napt. facebook a twitter nevyuziva okolo 60 % oslovenych. Obcas je
vyuziji domadci turisté, naopak velmi ¢asto zahrani¢ni respondenti. Neznalost vyznamné
akce v Krkonosich je u domacich navstévnikl témer 40 %. Mistrovstvi svéta ve skocich
na lyZich znd 17 % dotazovanych. Sportovni akci Krkonos$ska ,,70* necelych 10 %
oslovenych stejné¢ jako prijezd KrakonoSe. U zahrani¢nich navstévnikti vSichni
odpovédéli, Ze zddnou akci neznaji. O velmi populdrnich akcich jako je napf.
Svatovaviineckd pout’ na Snézku, Krakonosova ,,100%, Keltsk4d noc apod. se nezminil

zadny z dotazovanych.

4.3 Vlastni navrhy

Marketingova komunikace turistického regionu Krkonose, je dle mého nazoru, na
velmi dobré trovni, je rozsahla a pestra, ale zhlediska zvySeni efektivnosti
marketingové komunikace je nutné zejména prohloubit a zdokonalit dosavadni koncepci
a strategii. Predevsim je potfeba dikladngji stanovit marketingové a komunikacni cile.
A predevsim je dilezité zaméfit se na ty komunikacni nastroje, které budou efektivni a
oslovi pfi co nejmenSim vynaloZeni finan¢nich prostiedkll, co nejvEétsi cast
potencidlnich navstévnika. Destinace Krkonose ma mimotradné predpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu vzhledem ke svému kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi. Pro
mezinarodni cestovni ruch neni zanedbatelna také vyhodné poloha destinace Krkonose.
Nejbliz§Simi sousedy jsou Polsko, Némecko a Rakousko. Podle provedeného
dotaznikového Setfeni pochazeli zahranicni turisté nejcastéji z Polska a to celkem v 38
%, nasledovalo Rakousko s 17 % a pouze 9 % dotazovanych pficestovalo z Némecka.
Dle mého minéni by do destinace KrkonoSe mohlo pfijet mnohem vice turistl

Z Némecka. Je to z diivodu geogratické blizkosti, dale dobré dostupnosti do Krkonos a
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predeviim spojenim feky Labe. Reka Labe prameni ptimo v Krkonosich v nadmoiské
vySce 1386 m na misté¢ zvaném Labska louka, protékd Némeckem a Usti estuarem do
Severniho mote. Pravé tohle propojeni by mohlo byt zajimavou marketingovou
komunikaci, v ramci nichz by se do destinace Krkonose pfilakali dal§i turisté. Reka

Labe jako takova je specialné pro némecké potencialni turisty, hodn¢ atraktivni.

Na zakladé poznatki ziskanych z této diplomové prace a konzultacemi s panem
PhDr. Michalem Vavrou, mistostarostou mésta Vrchlabi vytvofim nastin produktu na

osloveni a pfilakani navstévniki z Némecka.

Produkt s nazvem ,, Labe (Elbe)*

Pti vytvareni jednotlivych produktl je tfeba respektovat a vyuzit kulturni zvyklosti
(kulturni dimenze) dané zemé¢, v nichz chceme konkrétni produkt komunikovat. Jistym
plusem také je zohlednit cilové skupiny a piizpisobit tomu vhodné komunikaéni
aktivity. Dale je potfeba zvazit jednotlivé naklady od tisku propagacnich materiala,
vyrobu spotll v mediich, ptes distribuci az po sluzby agentur za zpracovani.

Cil produktu
1. ZvySeni poctu navstévnikih zNémecka do destinace KrkonoSe oproti
pfedchozimu roku minimélné o 1 %.
2. Zvysit pocet prenocovani navstévnikli z Némecka v destinaci Krkonose oproti
ptedchozimu roku miniméln€ o 10 %.
3. Prodlouzit primérnou dobu pobytu navstévnikti z Némecka v destinaci
Krkonose.

Faktograficky zaklad strategie budou tvofit exaktni informace: naptiklad Situacni
zprava o trhu z destinace Némecka, Zahrani¢ni zastoupeni (Country report), Ceské
centrala cestovniho ruchu CzechTourism, statistiky Ceského statistického ufadu a

konzultace s panem PhDr. Michalem Vavrou, mistostarostou mésta Vrchlabi.

Popis zvoleného trhu

Zakladni statistické udaje

Obyvatelstvo
Obyvatelstvo (odhad, ¢ervenec 2012) 81,3 mil.
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Prirtstek obyvatelstva -0,2 %
Struktura populace (odhad pro rok 2011)

e do14let 13,3 %
e 1564 let 66,1 %
e nad 65 let 20,6 %

Zdroj: CIA The World Factbook, German National Tourist Board

Z celkového poctu obyvatel je 91,2 % némecké narodnosti. Pfiblizné 67 mil.
obyvatel (81 %) Zije ve starych spolkovych zemich, nejlidnatéjsi spolkovou zemi je
Severni Poryni-Vestfalsko (17,873 mil. obyvatel). Zdroj: Ministerstvo zahrani¢ni véci

Ceské republiky.

Regionalni rozlozeni zvoleného trhu

Nejdulezitéjsimi meésty jsou: Berlin (3,459 mil. obyvatel), Hamburk (1,661
mil.), Miinchen (1,237 mil.), Kbln (956 tis.), Frankfurt am Main (647 tis.), Essen (626
tis.), Dortmund (600 tis.), Stuttgart (584 tis.), Diisseldorf (577 tis.), Bremen (552 tis.).

Zdroj: Situacni zprava z teritoria — zahrani¢ni zastoupeni Némecko.

Z pohledu destinace KrkonoSe je nejvétsSim zdrojem navstévnikd vychodni cast
Némecka piedev§sim mésta Berlin, Dresden, Leipzig, Chemnitz, Magdeburg a Halle.
Tyto oblasti maji do destinace KrkonosSe nejblize. Pro dalsi obdobi by bylo dobré se
zam¢fit 1 na zapadni Cast Némecka predev§im Koln, Diisseldorf, Essen, Duisburg,
Dortmund, Hamburg, Bremen, Hannover a na jizni ¢asti Némecka jako Miinchen,

Stuttgart, Frankfurt a Niirnberg.

Kulturni prostfedi Némecka

Mentalita Némeckych ob&antl je v mnohych ohledech podobna mentalité Cecht, i
kdyz existuji rozdily podle jednotlivych spolkovych zemi. Svétlik (2003) shrnul
zakladni znaky typické pro némeckou kulturu, ze kterych lze vychazet pii tvorbé

produktu a pfi sestavovani marketingového mixu nasledovné:

e preferuji soukromi,

e ceni si jistoty, potadku a Cistoty,
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e orientuji se na uspéch a vysokou efektivitu,
e odd¢luji status a bohatstvi,
e své aktivity planuji pfedem

Cilové skupiny

1. Aktivni turisté — v€k 30 — 45 let a 60 a vice let, rodiny s détmi a aktivni seniofi,
2. Mladi lidé — vék do 29 let s aktivnim pfistupem k internetu,
3. Cestovni kancelafe — cestovni kanceldfe a agentury v Némecku a Ceské

republice (specializujici se na incoming)

Charakter sd€leni

1. Aktivni turist¢ — dovolend v destinaci KrkonoSe je klid a pohoda, vSechny
atraktivity jsou na dosah, relaxace a sportovni vyziti, nadherna ptiroda i kultura,
prochazky a odpocinek. Zazit — pocitit — ozit!

2. Mladi lidé — nepieberné mnozstvi atraktivnich vyleti a cild vam pfipravi
skvélou zabavu, jedinecné zazitky a zajisti dostatek pohybu. Dovolena zcela
podle vasi chuté: netradi¢ni sport, bezpecny adrenalin, dobrodruzstvi, poznani a
aktivni odpocinek. ZaZijte to!

3. Cestovni kancelafe - prodej pobytli vam pfinese zisk ihned, ale i v dlouhodobém

meéfitku.

Navrh planu komunikace

1. Aktivni turisté — inzerce prostfednictvim internetu (vybrané informacni a
specializované servery), P.O.S. materidly (katalogy, prospekty, mapy),
komunikace prostfednictvim  regionalnich  veletrhtt  cestovniho ruchu
vV Némecku.

2. Mladi lidé — smétovat predevsim na on-line marketing, internetové kampané,
propagace vlastnich webovych stranek s méfitelnosti efektu navstévnosti,
moznost rezervace pies internet.

3. Cestovni kancelafe — kvalifikovany vybér, telefonat, e-mail, osobni jednani,

promo akce, workshopy, veletrhy, famtripy (pracovni poznavaci cesty).

104



Navrh jednotlivych aktivit

Online advertising — on-line reklamni kampané ve vybranych némeckych turistickych
serverech (napiiklad: www.schneehoehen.de — lyzovani, www.tui-wintersport.de -
lyzovani, www.platinnetz.de — prezentace pro Best Ager, www.google.de, www.tui-
vital.de — prezentace zamétena na lazenstvi, www.trivago.de — prezentace a soutéze se
zaméfenim na Ceskou republiku). Dale spoluprace s webovymi strankami zabyvajicimi
se poptavkou, hodnocenim ubytovani a rezervaci (napiiklad: www.hrs.de — hotelovy
rezervacéni systém, www.expedia.de — nabidka cestovani, www.tripadvisor.de —
hodnoceni hotelti). A propojeni s odbornymi médii (naptiklad: www.fvw.de — cestovni
ruch — management, www.traveltalk.de — cestovni ruch — prodejci). Zdroj: Zahrani¢ni
zastoupeni CzechTourism, Némecko.

P.O.S. materialy, katalogy — nabidkovy katalog, ktery bude obsahovat podrobné
informace o kulturnich, sportovnich a dalSich zajimavych akcich v destinaci KrkonoSe,
o vzdalenosti, odkazy na webové stranky k destinaci a fotografie. Prospekty — material
s fotografiemi, zakladni informace o destinaci KrkonoSe a pifedev§im propagace
vlastnich webovych stranek. Mapy — specidlni a tematické vydané k destinaci
Krkonose.

Média — reklamy v tisku, mezi které by mohly byt zafazeny ruzné PR clanky
informujici o produktech destinace Krkonose. VSechny némecké celostatni i zemské
denni listy maji své vikendové magaziny vyuzitelné pro pfimé osloveni cestovatelské
vetejnosti, jakoz 1 pravidelné rubriky vénované piimo ,,cestovani®.

e Hlavni deniky: Bild — celonémecky denik, Zeitungsgruppe WAZ — pievazné
zapadni Némecko, Rheinische Post - Severni-Poryni Vestfalsko, Miincher
Merkur — Bavorsko, B. Z — Berlin, Die Welt — celonémecky denik.

e Hlavni tydenniky: Bild am Sonntag — nedé¢lni vydani, Welt am Sonntag —
nedé€lni vydani, Die Zeit — tydné (Ctvrtek), B.Z. am Sonntag — ned€lni vydani,
der Freitag — tydn¢ (Ctvrtek).

e Hlavni casopisy: Geo — celonémecky Ccasopis, zaméfeny na cestovani,
Abendteuer+Reisen - celonémecky Casopis, zaméfeny na cestovani, Reise &

Preise - celonémecky ¢asopis, zaméfeny na cestovani.
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Prezentace destinace KrkonoSe na regionalni TV, spolecné¢ s Deutsche Bahn na
regionalni stanici Franken TV. Dale na vefejnopravnim rozhlase napt. Deutschland
Radio Kultur, Deutschlandfunk. Zdroj: Zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism, Némecko.
Workshopy — jedna se predev§im o ucast na workshopech cestovniho ruchu
Vv Némecku, CMT (Stuttgart, Némecko), Reisenmarkt (Drazd’any, Némecko), Free.e
(Mnichov, Némecko), IMEX (Frankfurt, Némecko), za ucfelem navdzini novych
kontaktl s touroperdtory a uvedeni produktu destinace KrkonoSe ve znamost. Také je
zde moznost uspoiadani workshopu v Ceské republice spojeného s néjakou promo akci
nebo eventem pro némecké partnery.

Famtripy — uspofadani pracovni cesty pro zastupce touroperatortt a médii vcetné
odborného tisku do destinace KrkonoSe. Navrzeni a zaji§téni programu tzn. ubytovani,
stravovani, doprava, prohlidky, trasy, zaslani pozvanek. Vytvofeni informacnich
matrial pro touroperatory o kulturnich, sportovnich a dalSich zajimavych akcich,
odkazy na webové stranky

Cestovni kancelafe — vytipovani a osloveni vhodnych subjektl, uzavieni dohody
0 spolupraci a propagaci, vybaveni cestovni kancelafe propagacnimi materialy.

Mezi nejdileZitéjsi touroperatory nabizejici Ceskou republiku patii TUI, Thomas Cook,
Neckermann, ITS, Dertour GmbH, Novasol, Wolters, Frankenland, Wolf Reisen,
Euromed, FIT Reisen, Medikur, Interhome, Ingtours. Cestovni kancelafe a agentury
zaméfujici se na piijezdovy cestovni ruch z Némecka do Ceské republiky miizeme
zafadit napiiklad Cedok, Czech-Tour, Prague International, Euroagentur & Natur.

Zdroj: Zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism, Némecko.

Z vySe navrhovanych jednotlivych komunikacnich aktivit jsem se v nasledujici ¢asti
zamg¢ftila na vypocet nakladi na tisténé propagacni materidly. Navrh rozpoctu tisténych
materialil  jsem zvolila pfedev§Sim =z divodid lepsi vypovidajici hodnoty v
oblasti realnych nakladti na produkt. Tato varianta je dle mého nazoru pfistupnéjsi a
rychlejsi oproti famtriptim, workshopll apod., u kterych je potifeba vypracovat delsi

¢asovy harmonogram.
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Tab. ¢. 10 Navrh rozpoctu

Pfipravné a realiza¢ni faze Naklady (K¢)

Zdroj: Krkonos$e — svazek mést a obci, Zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism, Némecko

Néklady jsou stanoveny na realném zékladé¢ nabidek nebo zkusSenosti z minulych
projekti. A jsou optimalni vzhledem k danému ucelu. Pouze pro tisk jsou uvedeny

sazby nize, protoze se jednd o némecka média, kterd dosud nebyla pouzita.

* Deniky: Cena za placenou publicitu se pohybuje v rozmezi 20 000 — 25 000 Eur za
1/1 stranu. Kromé ceny za plochu se hradi snizena 7 % dan zptfidané hodnoty.
Odborna média: Cena za placenou publicitu - za 1/1 stranu se pohybuje v rozmezi
2500 — 3000 Eur. Dale dan z pridané hodnoty 7 %. Magaziny: Cena za placenou
publicitu za 1/1 stranu se pohybuje okolo 3500 Eur. A opét snizena 7 % dan z ptidané

hodnoty.

Navstévnost soucasna a planovana

Na zékladé ziskanych statistickych udaji zkoumajicich pocet navstévniki z Némecka
do destinace Krkonose a jejich pocet pfenocovani, lze vysledovat klesajici nebo
nariistajici trend navstévnosti. Tyto ukazatele poslouzi pro realné urceni planovaného

poctu navstévniki a nasledného zméteni efektivity projektu.

107



Tab. €. 11 Pocet navstévnikia z Némecka v jednotlivych letech

2008 2009 2010 2011 2012

176 452 | 144684 | 124 372 | 115351 | 119 900

801 642 | 642 880 | 550 692 | 507 133 | 520 647

Zdroj: Cesky statisticky urad

Zdroje financovani

Finan¢ni prostiedky by mohly byt ziskany z Fondu cestovniho ruchu, ktery
Krkonose — svazek mést a obci zfidil pro financovani komunikacnich aktivit spole¢né
marketingové komunikace turistického regionu KrkonoSe. Piijmy fondu tvoti finanéni
prostiedky ziskané dobrovolnymi piispévky ¢lenlti Svazku, podnikatelskych subjekti,
Z dotaci a grantl zejména Kralovéhradeckého a Libereckého kraje, strukturdlnich fonda

Evropské unie, sponzorskych dart a drobnych dodatkovych piijmi.

Uspésnost projektu
Uspé&snost projektu bude zajisténa, pokud se podaii splnit alespoti jeden z nasledujicich
cilt:
1. ZvySeni poctu navstévnikh zNémecka do destinace KrkonoSe oproti
pfedchozimu roku minimalné o 1 %.
2. Zvysit pocet pirenocovani navstévniki z Némecka v destinaci Krkonose oproti
pfedchozimu roku minimélné o 10 %.
3. Prodlouzit primérnou dobu pobytu navstévniki z Némecka v destinaci
Krkonose.
Uspé&snost projektu a jeho dosaZeni cili 1ze zjistit pomoci statistik Ceského statistického

ufadu.

108



Navrh dalSich produktii

Produkt ,,Pramen Labe — oaza netradic¢nich zazitkia“

Cilovéa skupina — tento produkt je ur¢en pro mladé navstévniky, ktefi si radi sestavuji
vlastni program dovolené¢ a maji své individudlni ptfedstavy. Vyhledavaji netradi¢ni
zazitky, chtéji zazit n¢jaké dobrodruzstvi a zucastnit se adrenalinovych sporti. Maji
pristup K internetu a vyuzivaji moderni technologie nejen pted, ale i béhem své
dovolené.

Ubytovaci zatfizeni — by mély byt nabizeny minimalné ve dvou cenovych kategoriich:

e Dvou az ctyrhvézdickové hotely, které jsou vybaveny dostateCnym sportovnim
zazemi a nabidkou netradi¢nim travenim volného ¢asu napt. paragliding,
horolezectvi, jizda na koni, vinné degustatorské kurzy apod.

e Penziony nabizejici presto kvalitni ubytovani, doplnéné domaci atmosférou,
individualnim pfistupem a moznost zajimavych aktivit v okoli.

Cena — cena za takovy pobyt se bude odvijet podle urovn¢ ubytovaciho zatizeni a dle
piredem uvedeného ceniku ubytovatele.

Ubytovaci zafizeni — se mohou na zdklad¢é piimého osloveni do této akce pfihlasit za

ptedpokladu splnéni pfedem danych podminek.
Objednavky — objednavky zdkaznikii budou mozné pfes internet pres webové stranky

ubytovatele.

Produkt ,,Na prameni Labe, za poznanim*“

Cilovy skupinu — cilovou skupinu by méli tvofit pfedev§im aktivni seniofi a rodiny

s détmi, kteti chtéji navstivit a poznat zajimava mista v destinaci Krkonose.

Ubytovaci zatizeni — bude se jednat o 4 denni pobyty v komplexech, idealn¢ hotely a

rekreacni stfediska uprostfed pfirody a v poutavych lokalitdch v destinaci KrkonoSe.
Ubytovani by mélo byt rozmanité s nabidkou atraktivniho a netradi¢niho sportovniho
zamezi napf. bazén, fitness a wellness, animacni kluby pro déti a dospé€lé napi. kurzy
tance, keramiky, malovani apod. Dale by mély byt k dispozici némecky hovofici
zaméstnanci a tym spolupracovniki, ktery bude organizovat specidlni programy pro
hosty napt. fakultativni vylety, koncerty ve€erni programy apod. Tento program bude

piredem znam, na zaklad¢ objednavky a pozadavku zakaznika.

109



Cena — cena za takovy pobyt bude ve v§ech komplexech jednotna v rezimu all inclusive.

Ubytovaci zatfizeni — se mohou na zdkladé piimého osloveni do této akce pfihlasit za

piedpokladu splnéni piedem danych podminek.
Objednavky — objednavky zédkaznikd budou mozné pies internet pies webové stranky

ubytovatele a z katalogli ptes némecké cestovni kancelare.
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5 Zavér

Hlavnim cilem moji diplomové prace na téma ,,Marketingova komunikace destinace
Krkonose* bylo analyzovat soucasné nastroje marketingové komunikace destinace
cestovniho ruchu a zhodnotit jejich vyuziti. Navrhnout optimélni komunika¢ni mix
a opatteni vedouci k dalSimu rozvoji marketingové komunikace Krkono$ jako destinace

cestovniho ruchu.

V prvni ¢asti svoji prace jsem se zabyvala vysvétlenim pojmu marketing,
marketingova komunikace a jejimi jednotlivymi nastroji, charakteristikou a typologii
destinace. Dale jsem se zamé&fila na komunikacni nastroje, které jsou pouzivany pro

marketingovou komunikaci v destinaci.

Druha cast byla vénovdna predstaveni a geografickému vymezeni Krkonos.
Vzhledem ke skuteCnosti, Ze KrkonoSe se rozkladaji na twzemi dvou kraju,
Kralovéhradeckého a Libereckého, zabyvala jsem zde uzemnéspravnim clenénim
avsouvislosti stim i vymezenim pojmu ,turisticky region Krkonose“. Dale jsem
zhodnotila potencidl pro rozvoj cestovného ruchu v destinaci KrkonoSe. Zdtraznila
jsem piedevsim vyznam piirodniho bohatstvi a pfirodnich zajimavosti, které predstavuji
hlavni cil turistické navstévnosti Krkonos. Uvedla jsem Krkonose, jako oblibenou
destinaci letni a zimni rekreace. Oblast vhodnou pro turistiku, cykloturistiku a destinaci
s nejlepsimi podminkami pro sjezdové a bézecké lyzovani v Ceské republice. Do
nabidky cestovniho ruchu v destinaci Krkonose jsem také zatadila kulturn€ a historické
vyziti, které turistim nabizi nespocet spole¢ensko-kulturnich akci. Soucasti je také
analyza navstévnosti, vyvoj poptavky, kapacita a pocet hromadnych ubytovacich
zatizeni v destinaci KrkonoSe za né€kolik poslednich let. Dale piehled zakladni,
doplikové a dopravni infrastruktury cestovniho ruchu, kde jsem uvedla seznam
cyklistickych, bézeckych a sjezdovych tras a dopravni dostupnost do destinace
Krkonose.

V dalsi c¢asti jsem analyzovala komunikacni aktivity, které jsou vhodné pro
marketingovou komunikaci destinace Krkonose. Zafadila jsem zde corporate identity,
kde jsem zabyvala logem turistického regionu Krkonose, dale jsem se v oblasti online

komunikace zabyvala internetovymi zdroji, kde je mozné najit informace tykajici se
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destinace Krkonose. V ramci public relations jsem uvedla piehled novin a Casopist
vydavanych v KrkonoSich. Tiskové zprdvy a nejriznéjsi Clanky, které pravidelné
zvefejiuji organizace zabyvajicich se marketingovou komunikaci v destinaci. V oblasti
reklamy jsem zminila tiSténé propagacni materidly, které propaguji destinaci Krkonose.
Do podpory prodeje jsem zatadila ptehled prezentaci destinace na vystavach
a veletrzich, kulturni, spolecenské a sportovni akce pro rok 2013. Dale jsem
informovala o vzniku svazku ,,KrkonoSe — svazek mést a obci, jeho organizacni
struktufe a seznamu ¢lend. Zptsob a piehled financovani z prostiedki Fondu
cestovniho ruchu za rok 2012 a nasledné¢ rok na 2013, seznam partnert, ktefi ptispivaji
do Fondu Cestovniho ruchu a aktivity v oblasti cestovniho ruchu pro destinaci

Krkonose.

V nasledujici ¢asti jsem provedla vlastni Setfeni formou dotaznikové Setfeni a
fizenych rozhovort. Dotaznikové Setfeni probihalo pfedev§im ndhodnym osobnim
dotazovanim v zimni sezéné 2012/2013 piimo v destinaci Krkonose. Cast dotazniki
byla umisténa v informacnich, turistickych centrech a hotelu. Celkovy pocet dotaznikl
tvofilo 181 respondentl. Z toho 120 vyplnénych dotaznikl tvofili domaci navstévnici
a 61 zahrani¢ni turisté. Na zaklad¢ dotaznikové Setieni jsem zjist'ovala divod navstévy
Krkonos, pocet navstév za rok, jaké zdroje navstévnici pouzili, aby ziskali informace
0 destinaci. Zda maji navstévnici zkuSenosti s vyuzivanim slevovych portald a jejich
spokojenost s celkovou propagaci Krkonos. Dale jsem zjistovala, jestli navs§tévnici znaji
vyznamné akce v KrkonoSich a posledni cast dotazniku byla vénovana zakladnim
udajiim o respondentovi. V ramci fizeného rozhovoru s mistostarostou mésta Vrchlabi
panem PhDr. Michalem Vévrou a s panem Mgr. Radkem Drahnym, tiskovym mluvéim
a vedoucim odd¢leni styku s vetejnosti pii Spravé Krkonos$ského narodniho parku, jsem
se snazila zjistit dopliiujici informace tykajici se marketingové komunikace v destinaci

Krkonose.

Tieti cast je vénovana vlastnim ndvrhim, kde jsem nastinila jeden z moznych
produktli, ktery by mohl zvySit pocet navstévnikll Vv destinaci KrkonoSe. Jedna se
o projekt s nazvem ,Labe (Elbe)“. Pravé feka Labe, ktera prameni v Krkonosich,

protékd Némeckem a tusti zde do Severniho motfe by mohla pfilakat navstévniky
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z Némecka do destinace Krkonose. Vyse zminény produkt je dle mého nazoru vhodnou
atraktivitou, ktera by mohla byt pouzita v ramci marketingové komunikace. Projekt je,
na zéklad¢ vstupnich dat a parametrQ, zcela redlny, véetné rozpoctu a financovani, je
ovSem nutné tento produkt vnimat jako mozny navrh. Jednotlivé parametry rozpoctu a
zdroji financovani mohou byt v ptipadé praktického vyuziti zménény vzhledem ke stale
se ménicim podminkdm na trhu. Uspé&$nost dosaZeni cilii lze méfit pomoci statistik
Ceského statistického ufadu. Dale jsem navrhla produkt s nazvem ,,Pramen Labe — 0dza
netradicnich zazitkd“ a ,Na prameni Labe, za pozndnim®, kde jsem doporucila
zamétenim na urcitou cilovou skupinu, vybér ubytovaciho zafizeni, cenu a moznost

objednavky.

Zavérem bych chtéla konstatovat, ze komunikacni aktivity v turistickém regionu
Krkonose, v ramci tuzemského trhu cestovniho ruchu, jsou dle mého nazoru na velmi
dobré twrovni, rozmanité a je zde mnoho nabizenych produktd. Ale z hlediska
zahrani¢niho trhu cestovniho ruchu je potfeba marketingovou komunikaci vice rozsifit.
Domnivam se proto, ze by bylo vhodné navrhnout produkt, ktery bude propojovat

jednotlivé zemé a v navstévnicich bude vzbuzovat pocit sounalezitosti.
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6 Summary

The main aim of my thesis on the topic ,,Marketing communications of the
destination Krkono$e Mountains“ was to analyze the current marketing communication
tools tourism destination and to evaluate their use. Design optimal communication mix
and measures for further development of marketing communications Giant as a tourist

destination.

In the first part of my thesis dealt with an explanation of the concept of marketing,
marketing communication and its various tools , characteristics and typology of
destination. | also focused on communication tools that are used for marketing

communications in the area.

The second part was devoted to the presentation and geographic demarcation
Krkono§ Mountains. Considering the fact that Krkonose is situated on the territory of
two counties, Kralovéhradecky a Liberecky, | have dealt with the local and regional
breakdown in connection therewith and defining the term ,,tourist region Krkonos®. I
also evaluated the potential for the development of tourism in the destination Krkonose
Mountains. | emphasized the importance of natural resources and natural attractions,
which are a major tourist destination trafficn Krkonose Mountains. | mentioned
Mountains, a favorite destination of summer and winter recreation . The area is suitable
for hiking, biking and destination with the best conditions for downhill and cross
country skiing in the Czech Republic. The menu tourism destination Krkonose
Mountaisn have also included cultural and historical activities, which offers tourists
numerous socio-cultural events. It also includes traffic analysis, development of
demand, capacity and number of collective accommodation establishments in the area
Giant for the last few years. Furthermore overview of basic and additional transport
infrastructure of tourism, where | introduced the list of cycling, cross-country ski trails

and transportation to the destination Krkonose Mountains .

In the next section, | analyze the communication activities that are appropriate for
marketing communication destination Krkonose Mountains. | have included corporate
identity here, where | dealt logo tourist region, then | was in the area of online

communication addressed Internet resources where you can find information regarding
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the destination Krkonose Mountains. The public relations've listed the newspapers and
magazines published in the mountains. Press releases and various articles that regularly
publish organization engaged in marketing communications in the area. In the ad I
mentioned printed promotional materials that promote the destination Krkonose
Mountains. Do | support sales presentations included an overview destination for
exhibitions and fairs , cultural, social and sporting events for 2013. | also informed the
union of ,,KrkonoSe - Union of Towns and Municipalities. it is organizational structure
and membership list. Method and overview of funding from the Fund for tourism in
2012 and subsequently to the year 2013, a list of partners who contribute to the Fund

Tourism and activities in the field of tourism for the destination Krkonose Mountains.

In the following section, | conducted its own investigation by questionnaire and
structured interviews. A questionnaire survey was conducted primarily accidental
personal inquiries in the winter season 2012/2013 in the area of Giant. Part of the
questionnaire was placed in the information, tourist centers and hotels. The total number
of questionnaires consisted of 181 respondents. Of the 120 completed questionnaires
were domestic visitors and 61 foreign tourists. Based on a survey | identified reason for
visiting KrkonoSe Mountains, the number of visits per year, what resources visitors used
to obtain information about the destination. Whether visitors have experience with using
discount portals and their satisfaction with the overall promotion of the destination
Krkonose Mountains. | also examined whether visitors know the important events in the
destination KrkonoSe Mountains and the last part of the questionnaire was devoted to
basic information about the respondent. The structured interview with Deputy Mayor
Mr. Dr. Vrchlabi Michal Vavra and Mr. Mgr . Radkem Drahnym, spokesman and head
of public relations in the administration of the Giant Mountains National Park, I tried to
find additional information regarding marketing communications in destination

Krkonose Mountains.

The third part is devoted to its own proposals, which | have outlined one possible
products that could increase the number of visitors to the destination Krkonose
Mountains . This is a project called ,,Labe (Elbe )*. It Elbe River , which originates in

mountains, flows through Germany and mouth here in the North Sea could attract
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visitors from Germany to destinations Krkonose Mountains. The above product is in my
opinion a suitable attraction that could be used in marketing communications. The
project is based on the input data and parameters, real, including budget and finance,
however, is necessary to perceive the product as possible proposal. Individual
parameters of the budget and funding sources can be of practical use in the event of
changed due to the constantly changing market conditions. Success of achieving the
objectives can be measured by the Czech Statistical Office. | also suggested a product
called ,,Source Labe - an oasis of unusual experiences” and ,,In the source of Labe,
Exploring®, where | recommended focusing on a specific customer, choice of

accommodation, price and option orders .

Finally, I would like to say that the communication activities in the destination
Krkono$e Mountains, in the domestic tourism market, in my opinion, very good , varied
and there are many products offered. But in terms of foreign tourism market is needed
to expand marketing communications . | therefore believe that it would be appropriate
to design a product that will connect the country and visitors will create a sense of

belonging.
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Ptiloha ¢. 1. Dotaznik
DOTAZNIK

VaZeni (navstévnici Krkonos),

jsem studentkou Jihogeské univerzity v Ceskych Budgjovicich a tento dotaznik bude
pouzit jako podklad pro diplomovou praci. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam
nezabere vice nez 10 minut.

Zaskrtnéte vzdy jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Tam, kde je to napsano,
muzete odpoveéd’ vypsat na vymezené misto.

Dékuji za vyplnéni

Bc. Lenka Boudysova

1. Cose Vam vybavi jako prvni, kdyZ se fekne Krkonose?
(prosim napiste)

vvvvvv

11é¢ebny pobyt I relaxace

I kulturni a historické vyziti ] sportovni aktivity

I spolecenské akce "I nakupy

Cturistika "1 sluzebni cesta

1 cykloturistika 1 navstéva pribuznych, znamych
N, e

3. S kvm jste prijel(a)?

[ sam(a) [J's détmi
"I's partnerem/partnerkou "l organizovany vylet
"1s prateli "Is rodinou

4. Jak Casto se vracite do destinace KrkonoSe?

[J méné nez 1krat do roka [J 3-4 krat do roka
11-2 krat do roka ] jsem zde poprvé

5. Uved’te prosim zdroj, kterv jste vvuzil(a) pro ziskani informaci o destinaci
Krkonose?
(zde je mozné zaskrtnout i vice moznosti)




linternet (1 tistény pravodce

I vlastni zkusenost "I noviny, ¢asopisy

" doporuceni ptatel, zndmych I média (TV, rozhlas)

] cestovni kancelar ] regiondlni tisk

] informacni centrum " informacni letdky, brozury
Tl veletrhy, vystavy

Jiné..ooiviiiiiiinnn

Jaké jste navStivil(a) internetové stranky k ziskani informaci o destinace
Krkonose?
(zde je mozné zaskrtnout i vice moznosti)

1 http://krkonose.eu 1 www.czechtourism.com
1 www.hory-krkonose.cz “1www.kudyznudy.cz

1 www.krkonossko.cz 1 zadné

"1 www.mas-krkonose.cz [1jiné zdroje..................

Vite o0 moZnosti vyuziti slev Regioncard nebo Rodinné pasy?

"l ano, vyuzil(a) jsem
(] ano, ale nevyuzil(a) jsem
(I nevim

7 a) Pokud VaSe odpovéd’ byla "nevim", chtél(a) byste téchto slev vyuzit, pokud
byste 0 moznosti véd¢l(a)?

[1ano
LI ne

Vyuzivate ¢asto slevovvch karet tohoto typu?

] velmi Casto

] obcas

"1 vyuzil(a) jsem jednou
"I nevyuzivam

Jak jste se dozvédél(a) o moznosti vyuziti téchto slev?

1e-mailem 1 tisténymi reklamnimi prostiedky
1 na internetu 1 poskytnutim informaci v CK

] poStou v informacnim centru

"1média (TV, rozhlas) “Inevim o této moznosti


http://krkonose.eu/
http://www.hory-krkonose.cz/
http://www.krkonossko.cz/
http://www.mas-krkonose.cz/
http://www.mas-krkonose.cz/
http://www.krkonossko.cz/
http://www.krkonossko.cz/
http://www.krkonossko.cz/

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jakyv je Va$S nazor na poukazy k pobyvtu vyskytujici se na slevovych
portalech (napy. Slevomat, Hypersleva)?

1 velmi dobry, Casto tyto slevy vyuzivam

"I dobry, obcas tyto slevy vyuzivdm

(] §patny, tyto slevy nevyuzivam

"I nemohu posoudit, pfes internet nenakupuji

Jakyv druh propagace destinace Krkonose se Vam zda nejuéinnéjsi?

I média (TV, rozhlas) [ tisténymi reklamnimi prostfedky
1internet 1 doporuceni pratel, znamych

[] prostiednictvim vyznamné akce ] doporuceni CK, informacni centra
s [

Jaky je Vas nazor na zasilani reklamnich prostiredki e-mailem a poStou?

1 Pozitivni - reklamu o¢ekavam
1 Neutralni - je mi to jedno
I Negativni - reklama mé obtézuje

Vyvuzivate pro ziskani informaci socialni sité (napi. facebook, twitter)
regionu Krkonose?

[1 velmi ¢asto
[] obCas
[l nevyuzivam

Z.da se Vam prezentace destinace Krkono$e dostate¢na?

LJano "] spiSe ano "I spiSe ne LIne O
nevim

Znate néjakou vvznamnou akci v Krkonosich?
(prosim napiste)




Jste:
[1Zena [l muz

Jaka je Vase vékova kategorie?

[1do 25 let [146 —55 let
[126-35let [156 — 65 let
[136 —45 let [166 a vice

Jaké je VaSe vzdélani?

] zékladni "] vy$si odborné
[l uplné stiedni bez maturity " vysokoskolské
[1plné sttedni s maturitou

Dékuji Vam za trpélivost pii vyplnéni dotazniku.



Ptiloha €. 2. Krkonosské cyklobusy 2013
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Zdroj: www.krkonose.eu



http://www.krkonose.eu/
http://www.krkonose.eu/popup.php?s=/img/cyklobusy/2013/cyklomapa1004.jpg

Ptiloha €. 3. Panoramaticka mapa Krkono$
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1021



Ptiloha €. 3. Krkono§ — lyzatsky rdj

Zdroj: www.krkonose.eu



