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Marketingova komunikace destinace Krkonose v rdmci strategie rozvoje

cestovniho ruchu

Anotace

Diplomova prace je rozdélena do dvou stéZejnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva teoretickymi vychodisky
zkoumané problematiky. Predstavuje zdkladni definice marketingu, jeho historicky vyvoj, specifika
marketingu sluZzeb nebo devét nastroji marketingového mixu. Dale se vénuje teoretickym
vychodiskim marketingové komunikace, zabyvd se zakladnimi definicemi, planovanim
komunikacnich kampani, psychologii marketingové komunikace a inovativnimi trendy dnesni doby,
zahrnujici personalizaci, automatizaci a eventizaci. Nasledné vymezuje cestovni ruch, marketingové
fizeni destinace a vysvétluje fenomén overtourismu. Druha cast prace se vénuje zakladni
charakteristice, identifikaci a zhodnoceni faktord rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose,
deskripci trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose, konkrétné analyze mistni nabidky produktt a
sluzeb, nebo zmapovani zdejsi turistické poptavky. Soucasné identifikuje jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, pouzivané v rdmci zkoumaného Uzemi. Nasleduje sestaveni vlastnich
navrh(l a opatfeni tykajicich se zefektivnéni stavajici marketingové komunikace destinace Krkonose,

soucasné vedoucich k eliminaci ¢i zmirnéni negativnich dopad( overtourismu.
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Marketing Communication of The Giant Mountains Holiday Destination in

Terms of The Local Tourism Development Strategy

Annotation

The thesis is divided into two main parts. The first part deals with the theoretical background of the
studied issue. It presents basic definitions of marketing, its historical development, specifics of
service marketing, or nine tools of the marketing mix. Then it discusses the theoretical background
of marketing communication, dealing with basic definitions, planning communication campaigns,
the psychology of marketing communication and innovative trends of today, including
personalization, automation and eventization. Then it defines tourism, destination marketing
management and explains the phenomenon of overtourism. The second part of the thesis is
devoted to the basic characteristics, identification and evaluation of the factors of tourism
development in the Giant Mountains, description of the tourism market in the Giant Mountains,
analysis of the local offer of products and services, mapping of the local tourist demand, as well as
the individual marketing communication tools used in the study area. This is followed by the
development of own proposals and measures concerning the improvement of the existing
marketing communication, at the same time leading to the elimination or mitigation of the negative

impacts of overtourism.
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destination of Giant Mountains, marketing, marketing communication, Tourism, overtourism
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Uvod

Pojmy marketing a s nim souvisejici marketingova komunikace se stavaji dnes nejpouzivané;jsimi,
nejsklonovanéjsimi a nejcastéji se vyskytujicimi vyrazy u vétsiny firem, soukromych a verejnych
instituci, ale i jednotlivych podnikatel(, zaméfujicich se nejen na poskytovani sluzeb v oblastech
cestovniho ruchu. Sfenoménem globalizace, vyvojem novych technologii, nepretrzitym
objevovanim novodobych trendd, ¢i rozvojem komunikacnich moznosti se stavaji zminéné pojmy
stale dulezitéjsi a potrebné;jsi, pokud si chtéji jmenované subjekty nejen udrzet, ale predevsim
vylepsit své postaveni na konkrétnich trzich. Rostouci konkurence, plynouci z propojovani
svétovych ekonomik, nebo otevirani novych trha, nuti tyto subjekty neustale sledovat, monitorovat
a zkoumat chovani nejen svych stévajicich a potencialnich zakaznikd, ale i dalSich zajmovych skupin
z vnitiniho a vnéjsiho okoli. Potfeby a prani zakaznik( se v dnesni, relativné uspéchané dobé, méni
¢im dal ¢astéji, a ukolem marketingovych oddéleni se stava potireba byt stale o krok vpred, aby i
nadale dochazelo ke sladéni zajm( zakaznikl a ziskovych ¢i neziskovych organizaci s jejich

stanovenymi cili, strategiemi a taktikami.

Tento fakt dokladaji i neustalé snahy jednotlivych organizaci o navysSovani rozpoctli svych
marketingovych oddéleni, a zaroven o nabirani vyssiho poctu zaméstnancll na pozice zabyvajici se
rGznymi oblastmi marketingu. Pozadu nezUstdvaji ani samotni podnikatelé, ktefi investuji vice ¢asu

a stale vyssi finan¢ni ¢astky do propagace svych aktivit, tykajicich se prodeje produktll, nebo

poskytovani sluzeb.

Vyse uvedené aspekty nejsou rozhodné jediné, které soudoby marketing a s nim spojenou
marketingovou komunikaci ovliviiuji. Mezi ostatni faktory, které je potfeba vzit v ivahu, pokud
chtéji byt tyto subjekty i nadale Uspésné, patfi zarazeni ohledu na udrzZitelny rozvoj a z néj plynouci
zfetel na ekologii, Zivotni prostredi nebo spolecensky odpovédné chovani, a i proto je moziné
s nadsazkou tvrdit, Ze ,zelenéjsi“ a ,udrzitelnéjsi“ sluzby, pripadné produkty, v ocich zakaznikd
vyhravaji. K dalsim fenoménim, ovliviiujicim zminéné pojmy, patfi zcela nové formy nastrojl
marketingové komunikace, mezi které se rfadi buzz marketing, astroturfing ¢i rozsifend a virtualni
realita, pripadné rozsifujici se marketingové aktivity na socialnich sitich, do kterych jsou investovany
stéle vyssi financni ¢astky. Dnesni marketingova komunikace je rovnéz charakteristicka rostouci

snahou o eventizaci, automatizaci a personalizaci, které tvori tfi zakladni pilife jeji modernizace a

inovace.
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Dynamicnost a Zivost dnesni doby zpUsobuje soucasné fakt, Ze marketing jiz neni pouze odvétvim
zabyvajicim se poznavanim potreb a prani zakaznik( a naslednym prodejem a propagaci vyrabénych
hmotnych produkt(, ale zaroven oborem zabyvajicim se prodejem a propagaci poskytovanych
nehmotnych sluzeb, tvorbou jejich balick(, program( ¢i cen. Tento fakt je ovlivnén situaci, kdy ve
vyspélém svété dochazi k neustalému rlstu podilu sektoru sluZzeb na jeho tvorbé HDP. V zemich
zapadni Evropy dnes tento podil, dle Petromana et al. (2022), tvoti témér 71 %, v USA dokonce 78
%. Ceska republika v tomto ohledu zatim relativné zaostava, kdy? podil sluzeb na jeji tvorbé HDP

¢ini zhruba 62 % (CSU 2023a).

Se zminénym rozvojem sluzeb souvisi rovnéz dynamicky rlist odvétvi cestovniho ruchu, ktery se radi
vdnesni dobé mezi nejvice produktivni ekonomickd odvétvi vyspélého svéta. Cestovni ruch
predstavuje pro jednotlivé staty neskutecny potencidl v podobé ekonomickych ptinosq, jestlize je
vhodné rozvijen a podporovan. Mezi tyto pfinosy patfi tvorba novych pracovnich mist, zvySovani
investic do budovani mistni infrastruktury a suprastruktury, rQist pfijmd obyvatel a domacnosti
nachazejicich se v destinacich cestovniho ruchu, ¢i jejich bezprostfednim okoli, zvySovani prilezitosti
pro malé a stfedni podniky, nebo vybér dani a lokalnich poplatkd napliujicich mistni rozpocty.
K dal$im pozitivnim dopadim fadime snahu o ochranu architektonického, historického a kulturniho
dédictvi, sniZzovani jazykovych a kulturnich bariér, modernizaci obci, jinych cilovych destinaci,

pripadné zvySovani jejich prestize a image.

Ekonomické i ostatni pfinosy cestovniho ruchu jsou zcela jisté enormni, na druhé strané by ale
nemély byt opomijeny jeho negativni dopady v podobé naruseni mistnich tradic a zvyklosti, rostouci
zavislosti danych destinaci na prijmech z cestovniho ruchu, poskozeni historickych a kulturnich
pamatek vyhledavanych lokalit, rlstu kriminality, nebo zhorseni kvality Zivotniho prostredi, Ci
poskozeni mistni fauny a flory plynouci z problematiky ,overtourismu“ a nerovnomérné
rozmisténé poptavky z hlediska mista i ¢asu. Z nadmérného cestovniho ruchu se stava zasadni
neustalym zvySovanim poctu turistd, z ddvodu hospodarského a technologického rlistu, extenze
globalni stredni tridy, a také rozsifujici se propagace cestovniho ruchu ze strany mnoha organizaci.
| kvali témto dlivodiim by mélo dochazet ze strany zminénych destinaci k investicim do propagace
méné znamych mist a lokalit, které svou jedinecnosti a atraktivitou zcela jisté oslni nemaly pocet
turistd a navstévnikd, a které zaroven pomohou lépe rozprostfit poptavku po jimi nabizenych
produktech a sluzbach v oblastech cestovniho ruchu, stejné jako k redukci negativnich dopadi

overtourismu.
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Hlavnim cilem diplomové prace (dale jen DP) je navrh komunikacni kampané destinace Krkonose
s ohledem na strategii rozvoje cestovniho ruchu a redukci problematiky overtourismu. Na zakladé
hlavniho cile prace jsou stanoveny celkem ctyfi dilci cile a pét vyzkumnych otazek predstavenych ve
Ctvrté kapitole, popisujici metodicky postup prace. Tyto vyzkumné otdzky jsou nasledné

zodpovézeny v rdmci podkapitoly 8.3.

DP je c¢lenéna do dvou stéZejnich ¢asti. Ve své prvni Casti se zabyva literarni resersi, konkrétné
vymezenim teoretickych vychodisek marketingu, marketingového mixu ,9P“, marketingové
komunikace a trhu cestovniho ruchu. Ve druhé casti se vénuje zakladni charakteristice destinace
Krkonose, identifikaci a zhodnoceni faktorl rozvoje cestovniho ruchu, deskripci trhu cestovniho
ruchu a Sesti nastrojim marketingové komunikace destinace Krkonose. Na zakladé zminénych ¢asti
dochazi k sestaveni vlastnich navrh(l a opatfeni tykajicich se zeefktivnéni stavajici marketingové
komunikace destinace, soucasné vedoucich k eliminaci ¢i zmirnéni negativnich dopadu
overtourismu, stejné tak k navrhu vlastni komunikac¢ni kampané, berouci ohled na strategii rozvoje
cestovniho ruchu a redukci overtourismu. Zavérecnou pasaz DP tvori zavér, seznam pouZité

literatury a seznam pfiloh.
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1. Teoreticka vychodiska marketingu a marketingového mixu ,,9P“

V dusledku neustalého rozvoje a zmén v oblasti marketingu existuje jiZ cela rada jeho definic, ve
kterych je pomérné slozité se vyznat. Obecné Ize ale tvrdit, Ze témér kazdy autor o marketingu
hovofi jako o aktivitach ¢i procesu, které maji primét spotrebitele k akci, a to zpravidla ke koupi
z hlediska jeji realizace. Pfevazna ¢ast definic zdlraznuje nejen dilezZitost zakaznika a uspokojovani
jeho individualnich potfeb a prani, ale predevsim poukazuje na fakt, Ze tento proces musi byt

ziskovy i pro jednotlivé organizace vyvijejici marketingové aktivity.

Philip Kotler et al. (2007, s. 43) definuje marketing jako ,spolecensky a fridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a poZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobku s ostatnimi.” Velmi dileZité je tedy pro firmy vytvaret, nabizet, a predevsim

predavat vyssi hodnotu jejich produktl a sluzeb, nez kterou nabizi firmy konkurencni.

Prikrylova et al. (2019) nahliZi na marketing jako na aktivitu, jejiz cilem je co nejlepsi a nejhlubsi
poznani zakaznika, porozuméni jeho potfebam a pranim a v kone¢ném dusledku mu tyto potreby a
prani pomoci usité nabidky a nasledného prodeje produktll a sluZzeb uspokoijit. Pfi téchto aktivitach
by dle Prikrylové et al. (2019) firmy nemély zapominat na plnéni svych stanovenych stfednédobych
i dlouhodobych cil(i. Zkracené se jedna o hledani rovnovahy mezi zajmy jednotlivych ziskovych i

neziskovych organizaci a jejich zakaznika.

Svétlik (2018, s. 7) definuje marketing jako ,,proces fizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni,
ovlivfiovdni a v konecné fdzi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem
zajistujicim splnéni cilt organizace.” 1z této posledni definice, kterou prace pro predstavu uvadi,
mUzeme konstatovat, Ze marketing je snahou o nalezeni rovnovadzného stavu mezi zajmy zakaznika
a stanovenymi cili spolecnosti. Jedna se v zadsadé o situaci, kterou nazyvame jako ,,win-win“ feseni,
kdy firma nebo podnikatel doda svému zakaznikovi to, co vdanou chvili, nebo vdaném misté
potiebuje, tak, aby konecny vysledek z dané akce byl vyhodnym pro obé strany, a zaroven byly

naplnény pravidla spravného a odpovédného chovani (Karlicek et al. 2018).

Na zaveér je dllezité fici, Ze marketing se v jeho rozvoji stal nastrojem s neskute¢nou a iZzasnou moci,
kdy sebelepsi produkt ¢i sluzba, v pripadé nevhodné zvoleného marketingu, nemusi byt viibec
prodavany. Je tedy patrné, Ze odvétvi marketingu a samotny pojem marketing se neustale vyviji a

prochazi celou fadou relativné dynamickych zmén.
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1.1 Historicky vyvoj marketingu

Prvni zminka je datovana jiz do obdobi starovékého Egypta, ze kterého pochazi prvni informace o
barterovych obchodech a o ,,ochrannych znamkach”, odlisujicich tehdejsi nabidku produkt( a
sluzeb. Soudoby marketing datujeme od konce 19. stoleti, kdy se naplno zacina rozvijet v disledku
primyslové revoluce. Tento vyvoj je rozdélen do nékolika zasadnich etap, ve kterych se postupné

ménilo mysleni firem, marketér( i spolecnosti jako celku.

Ztab. ¢. 1 je patrné, Ze v pocatcich byl marketing zaméren predevsim na vyrobu. Dochazelo
k vyraznému previsu poptavky nad nabidkou, dominantni postaveni na trhu mél vyrobce, z toho
dlvodu nepotrebovaly firmy investovat do propagace svych produkt( prilis vysoké financni ¢astky.
Typickym pfikladem je zavedeni pasové vyroby spojené se znackou Ford. Nasledovalo obdobi
orientované na prodej, kdy se na trzich za¢ind zvySovat, a predevsim polarizovat poptavka
zakaznik(l. Bohatsi zdkaznici poZaduji kvalitnéjsi produkty, zatimco nizka tfida stale preferuje
vyrobky levné a méné kvalitni. Jedna se o situaci, kdy ¢im kvalitnéjsi vyrobky firmy vyrobily, tim lépe
je prodaly, a proto se firmy zacinaji soustfedit na hledani inovativnich namétd, ¢i zvysovani

vykonnosti (Karlicek et al. 2018).

Treti etapu tvori koncepce prodejni, vtomto obdobi jiz nestaci vyrobek pouze vyrobit a nabidnout,
ale je stale nutnéjsi ho umét spravné propagovat. Dochazi k nasyceni trhu a ke stavu, kdy vyrobce
ztraci své dominantni postaveni na trhu z predeslych koncepci. Vyrobci se zaméfuji na zesileni
prodejnich aktivit a investuji nemalé financ¢ni prostfedky do reklamy a dalsSich forem marketingové

komunikace. Obecné zde plati, Ze vice reklamy lépe proddva (Necas 2012).

Okolo roku 1990 pfichazi dalsi zmény v oblasti marketingu. Je potfeba zjistit nejen potieby
zakaznik(l, ale také zohlednéni potreb spolecnosti. V pfipadé splnéni obou podminek je mozné
produkty a sluzby prodat. Firmy si uvédomuiji, Ze je nutné si vSimat nasledkd svych jednani a rovnéz
potfebu sledovani verejnych zajmu, mezi které mizeme zaradit ekologii, recyklaci, uzivani latek a
material( Setrnych k Zivotnimu prostredi. V poslednich letech poté zaZzivame pfesun marketingu, a
predevsim marketingové komunikace do on-line prostredi. Tento fakt dokazuje predevsim trend
zvysovani financnich prostredk(i vydavanych na reklamu do této formy komunikace. Jen v roce 2021
bylo vydéno v CR do online reklamy témé&¥ 40 miliard K¢, zatimco v roce 2010 to bylo pouhych 7
miliard K¢. Marketing se tak stal nastrojem s neomezenou dostupnosti, kdy jednotliva sdéleni

mUzeme nalézt na internetu 24 hodin, 7 dni v tydnu po cely rok (BureSova 2022).
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Tabulka 1: Vyvojové etapy marketingu
Vyvojova etapa Priblizné casové
marketingu obdobi

Charakteristika

Vyrazny previs poptavky nad nabidkou urcujici
Vyrobni koncepce 1860-1920 postaveni na trhu ma vyrobce, nizka propagace,
zakaznik preferuje levné a dostupné produkty.

Trh je stale nenasyceny, ale poptavka se zacina

Vyrobkova koncepce 1920-1940 polarizovat, stale dominantni postaveni vyrobce.

Postupné nasyceni trhu, stale silici postaveni
Prodejni koncepce 1940-1960 zakaznika, vysoky dlraz na propagaci a ovlivnéni
zakaznika reklamou.

Nabidka jiz pfevysuje poptavku, na trhu zacina
Marketingova koncepce 1960-1990 jednoznaéné dominovat zakaznik, snaha vyrobit
jen to, co chce zékaznik, potfeba vyzkumu trhu.

Dochazi k pochopeni sSirsich zajm( spolecnosti,

Spolecenska koncepce — snaha o ekologii nebo ochranu ZP, marketing se
spolecensky zodpovédny 1990-2010 netyka jen zadkaznik(l ale i ostatnich zajmovych
a vztahovy marketing skupin, ,zeleny/udrzitelny marketing”, dliraz na

spolecCenské a etické aspekty, spoluprace, CSR.

Ohromny vzestup socialnich médii, strmy rast
poctu majiteld chytrych telefond, PPC reklamy,
SEO, virtualni a rozsifena realita, moderni formy
marketingové komunikace.

Spolecenska koncepce —
online marketing, Od roku 2010
mobilni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek et al. (2018)

Dle Karlicka et al. (2018) marketing dnes necili pouze na presvédcovani a naslednou akvizici novych
zakaznikl, ale klade dlraz na aktivity, které udrzuji a buduji silnéjsi vztahy se svymi soucasnymi
zakazniky. Pro tyto aktivity je dnes pouzivana znama zkratka CRM, ktera vychazi z anglického

,customer relationship management” (Buttle et al. 2019).

1.2 Marketing sluzeb

vvvvvv

nabidka sluzeb doprovazena hmotnym produktem. Kotler et al. (2007, s. 710) popisuje sluzbu jako
,aktivitu nebo vyhodu, kterou miZe jedna strana nabidnout druhé, kterd je v zdsadé nehmotnd, a
kterd neprindsi viastnictvi.” Jakubikova (2012) poté nahlizi na sluzbu jako na nehmatatelnou
aktivitu, ktera je nabizena na trhu jejim poskytovatelem zakaznikdim, aniz by jim umoznovala nabyti
vlastnictvi. Z dalsich pohled(l riiznych autor( vyplyva fakt, Ze zatimco hmotné vyrobky se produkuiji,
tak sluzby se poskytuji, a Ze stejné jako na trhu s hmotnymi vyrobky se i zde stfetavad poptavka

s nabidkou.
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K diferenciaci sluzeb od hmotného produktu pouziva Jakubikova (2012) pét zakladnich rysud, mezi

které patfi nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost je zakladnim rozdilem mezi produktem a sluzbou, od kterého se poté odviji i dalsi
vlastnosti sluzeb. Poptavanou sluzbu si zakaznik nemuUze ve vétsiné pripadl pred jeji koupi osahat,
prozkoumat a vyzkouset. VétSina vlastnosti sluzeb, mezi které patfi rovnéz jejich kvalita nebo
spolehlivost, z(stava jeho ocim pred koupi skryta. Vysledkem je poté vétsi nejistota pro zakaznika,
jelikoZz mu tato vlastnost neumoznujé dostatecnou komparaci konkurenénich nabidek pred jejich
nakupem, a zpravidla tak posuzuje kvalitu a hodnotu dané sluzby az po samotném nakupu a
spotrebé. Z dlivodu nehmotnosti sluzeb by se jejich poskytovatelé méli zaméfit na budovani
dobrého jména, Sifeni kladnych referenci, pripadné komunikaci se svymi stavajicimi i potencialnimi

zakazniky.

Neoddélitelnost sluzeb od jejich poskytovatele ¢i producenta je dalsi odliSnosti mezi hmotnym
vyrobkem a sluzbou, zatimco produkt mize byt vyroben na druhém konci svéta a v jiném rocni
obdobi, nez je zdkaznikem poptavan a nasledné zakoupen, sluzba je poskytovana predevsim v
jeho pfitomnosti. Nastava tedy situace, kdy je potreba aby se v uréitém ¢asovém okamziku a misté
setkal zakaznik spole¢né s poskytovatelem nabizené sluzby a tim mohla byt tato sluzba realizovana.
Sluzba je tedy vytvarena zpravidla v pfitomnosti zakaznika, ktery se z tohoto diivodu rovnéz stava
jeji neoddélitelnou casti. Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Ze sluzba je vyprodukovana a

spotfebovana zaroven.

Promeénlivost je spojena predevsim s poskytovanou kvalitou sluzeb a faktem, Zze do daného procesu
je zapojen Sirsi okruh lidi, od zakaznik( az po poskytovatele sluzeb. Chovani téchto aktérd neni vzdy
totozné a je ovlivnéno celou fadou vnéjsich faktor, z cehoz vyplyva, Ze ani kvalita sluzeb nemuze
byt totoZna v Case. U zakaznikd byva velmi obtizné identifikovat urcitd pravidla v jejich chovani, i
pres stanovené normy u urcitych typ( sluzeb. U poskytovatelll sluzeb se v praxi poté casto
setkdvame s tim, Ze styl poskytovani sluzby je diametralné odliSny nejen v ramci jedné firmy, ale i

urcitého ¢asového okamziku napftiklad z divodu zmény nalad u lidi.

Pomijivost neboli zni¢itelnost sluzby souvisi s jeji nemoZnosti skladovani, predvyrobeni ¢i uchovani
v delSim ¢asovém horizontu. Pokud dana sluzba neni jejim poskytovatelem vhodné propagovana, a
tim padem prodana v potifebném case, stava se ,znicenou”. Tento fakt vede k neustale rostouci
flexibilité cen sluzeb, jelikoZ jejich poskytovatelé potrebuji predevsim sluzbu prodat. Pfi prodeji
sluzeb by mél byt kladen dlraz rovnéz na emocni stranku ¢lovéka, protoZe s nadsazkou je mozné

tvrdit, Ze i samotné emoce prodavaji. Z uvedenych informaci vyplyva, Ze poskytovatelé sluzeb
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nemaji vzdy zcela pod kontrolou, jak velké mnozstvi sluzeb bude v konkrétnim ¢ase poptdvano, a

proto by se méli zamérit na minimalizaci negativnich disledkl sezénnosti sluzeb.

Posledni vlastnosti sluZeb je poté nemoznost sluzbu vlastnit, jelikoz jeji koupi nedochazi k prevodu
vlastnickych prav z poskytovatele sluzby na zakaznika, jako je tomu u prodeje zbozi, kdy je
prodavajici povinen umoznit prevedeni vlastnickych prav na zdkaznika. Jednoduse feceno, zakaznik

pfi koupi sluzby neziskava zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby (Jakubikova 2012).

1.3 Marketingovy mix ,,9P“

Marketingovy mix tvofi aktivity, které firma rozviji v rdmci své stanovené podnikatelské strategie a
filosofie s cilem vzbuzeni a zvyseni poptavky po svych produktech ¢i sluzbach. Tyto aktivity tvori
Ctyfi zakladni nastroje, jejichZz spravné sladéni privadi zakaznika k ndkupu. Aby k samotnému
nakupu mohlo dojit, musi firma nabizet zadkaznikim takové produkty a sluzby, které chtéji a
potfebuji, za pfimérenou cenu, na spravném misté, a predevsim s vhodnou propagaci, ktera se
stava v dnesni dobé informacnich a digitalnich technologii stale potfebnéjsi. Z téchto informaci tedy
vyplyva, Ze marketingovy mix tvofi Ctyfi zakladni nastroje, produkt, cena, distribuce a propagace,
kdy anglickym prekladem ziskavame ndazvy ,product”, ,price“, ,place” a ,promotion”, jejichz

pocatecni pismena tvofi nazev ,4P“ (Kral et al. 2016).

JelikoZz se prace zabyva marketingovou komunikaci destinace Krkonose, pfidava prace ve své
teoretické roviné pét nastroji marketingového mixu z oblasti sluzeb, mezi které patfi lidé, balicky
sluzeb, tvorba program(, partnerstvi a procesy, jejichz prekladem ziskdvame pojmy , people”,

,packaging”, ,programming®, ,,partnership” a ,process”, které tvofri tzv. marketingovy mix ,9P“.
Produkt

Jakubikova (2012) nahlizi na produkt jako na hmotny ¢i nehmotny statek, ktery je mozné nabizet na
trhu zakaznikdim ke koupi, uzivani ¢i spotiebé, a zaroven tika, zZe se jedna o vse, co vede k uspokojeni
potieb a prani zakaznik(l. Produktem je tedy zboZzi, myslenka, sluzba, zazitek ale také znacka, které
je mozné ziskat sménou ¢i vyménou na trhu. Zaroven fikd, Ze produkt je mozné charakterizovat
z hlediska péti Urovni, které predstavuje nasledujici tab. ¢. 2. K zakladnim benefitim, odlisujicim
produkt od konkurencnich vyrobki patfi urcita originalita, novost, spolehlivost, delsi zaruka, vyssi

trvanlivost, vykonnost ¢i kvalita pouzivanych materiald.
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Samotna kvalita je poté jednim z hlavnich faktord, které maji vliv na umisténi produktu na trhu, tzv.

,positioning'“ (Vastikova 2014).

Z tab. ¢. 2 je patrné, Ze prvni Urovni produktu je ,zakladni uzitek”. Ten je mozné charakterizovat
jako hlavni davod, kvlli kterému jsou produkty a sluzby poptavany a nasledné kupovany. Druhou
urovni je ,zakladni produkt”, ktery je zhmotnénim Urovné prvni a jedna se tedy jiZ o konkrétni
pouzitelny produkt. Treti Uroven poté tvori souhrn takovych vlastnosti, pozadavku a charakteristik,
jez zdkaznik povaZuje za samoziejmé a ocekava je za kazdych okolnosti. V poradi ¢tvrta droven
zahrnuje vlastnosti zdkaznikem neocekavané, které jsou pro ného v pfipadé jejich vyskytu
pfijemnym prekvapenim, plsobi kladné na jeho emoce a tim zvysuji svou hodnotu pro zdkaznika.
,Potencialni produkt” poté zahrnuje takové aktivity a Cinnosti inovujici a zlepsujici produkt,

pripadné sluzbu.

Tabulka 2: Koncepce celkové hodnoty produktu

Konkrétni ptiklad — ubytovani v

Vnimani zakaznikem
hotelu

Uroveri produktu

vrve

Hlavni pticina, diky které k nakupu

Zakladni uzitek produktu dochazi

Relaxace, spanek, pohodli

vsv

Zhmotnéni zakladniho uzitku, ktery Postel s matraci, koupelna, skfin,

Zakladni produkt zakaznik kupuje, uspokojeni jeho noc¢ni stolek s lampou, zasuvka,
zakladnich potieb rucnik
Soubor zakladnich pozadavki < . " .
_ , , , , Cisté a vonavé povleceni, vyprané
Ocekavany zakaznika na kupovany produkt, . PR .
. X rucniky, vana, denni dklid, soukroma
produkt ,minimum, které od produktu

v V4o televize, moZnost stravovani
ocekava

Rozsifeny produkt

Produkt, ktery splriiuje zakladni
poZadavky a zaroven nabizi vice,
neZ zakaznik ocekaval, ,, benefity

navic“

Vana s vyrivkou, lednice s napoji na
pokoji, vstup zdarma do spolec¢né
sauny, snidané formou Svédskych

stol(l, sportovni vyziti

Potencialni
produkt

Potencialni zvysSeni uzitnych
vlastnosti a konec¢né hodnoty pro
zakaznika, ,,inovace do budoucna“

Vlastnosti, které zatim hotel
nenabizi, ale zptijemnily by pobyt —
degustacni menu, privatni wellness

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek et al. (2018)

Na zavér je potreba fici, Ze konkrétni priklad, ktery model uvadi, se z hlediska dynamicnosti a
neustalému rozvoji sluzeb v soucasné dobé miiZze neustdle ménit, a to, co je nyni povazovano za

produkt rozsiteny, mlze byt v brzké dobé produktem ocekavanym.

Positioning, jakoZto zasadni prvek marketingové strategie a komunikace je zaloZen na tvorbé vjemd, nazorl a postojl
v mysli zakaznika spojenych s konkrétni znackou, spolecnosti, jejimi produkty nebo sluzbami. Cilem téchto spole¢nosti
v ramci positioningu je predevsim potreba odliseni se od konkurenénich znacek v mysli zakaznik( (Vastikova 2014).
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V cestovnim ruchu je nahlizeno na produkty jako na zdroje, které jsou pevné dany, a ty, které sice
neexistuji, ale je mozné je vytvorit (Jakubikova 2012). Mezi pevné dané patfi zdroje pfirodni,
zahrnujici mistni krajinu, vodstvo a udoli. Tyto zdroje jsou svou podstatou unikatni a neni mozné je
napodobit. Dalsimi zdroji jsou zdroje kulturni a historické, mezi které radime napfiklad vyznamné
historické stavby. Mezi zdroje, které mohou byt v dnesni dobé vytvoreny k doplnéni zdroji
prirodnich nebo kulturnich patfi vybudovani infrastruktury a suprastruktury. Mezi infrastrukturu
patfi vystavba silnic, autobusovych ¢i vlakovych nadrazi, letist, infocenter, zazemi pro turisty a
navstévniky nebo rozvod optickych kabel(. Suprastrukturu tvofi penziony, hotely a stravovaci

zarizeni.

Cena

Druhym a jedinym nastrojem marketingového mixu, ktery pro firmu vytvafi pfijmy, je cena. Karli¢ek
et al. (2018) nahlizi na cenu z pohledu zakaznika, jako na naklad, ktery musi byt obétovan k obdrzeni
zadaného produktu. Timto nakladem se rozumi konkrétni financni ¢astka, ale také ztrata casu

spojena s ndakupem nebo fyzickd namaha.

Pfi stanoveni ceny je duleZity vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. V mysli zakaznika
vyssi cena signalizuje vyssi kvalitu a prémiové produkty, zatimco nizsi cena je spojena s kvalitou
nizsi, a pokud lidé nemaiji nebo nehledaji dalsi informace o kvalité produktu, je pro né cena hlavnim
indikdtorem jeho kvality. O tomto faktu presvédcCuje i nékolik neuromarketingovych aktivit a
pokusu, kdy u totoZzného vina, pokud byla sdélena ucastnikim dvoji cena, zakaznici v 96 % oznacili
za kvalitnéjsi vino to s cenou vyssi, i kdyZ se jednalo ve skutec¢nosti o vina totozna se stejnou cenou

(Karlicek et al. 2018).

Proces planovani cen obsahuje nékolik krokd. Uvodnim krokem je stanoveni cil(i cenové tvorby,
které vychazi z firemnich marketingovych zamér(, citajici maximalizaci zisku, maximalizaci obratu
firmy ¢i zvySeni trzniho podilu. Druhym krokem je odhad poptavky, kdy firmy vychazi z hlavnich
poznatk(l ekonomie, a tedy, Ze pokud sniZi ceny svych vyrobk(, dojde k rlistu poptavaného mnozstvi
a naopak. Toto tvrzeni vyvraci existence fenoménu ,snobského efektu”, kdy sniZzeni cen
v konec¢ném dusledku nevede ke zvyseni poptavaného mnoizstvi. Odhad poptavky poté urcuje
cenové rozmezi, ve kterém by mohly byt produkty vyrabény a nasledné prodavany (Jakubikova
2012). V poradi tfetim krokem je vycisleni nakladd, které byly vynaloZeny na vyrobu, prodej,
propagaci i distribuci produktu. Tyto naklady tvofi tzv. ,,cenovy prah“. Poslednim krokem tohoto

procesu je zvoleni vhodné metody tvorby cen, mezi které patfi:
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e tvorba cen dle nakladd/ptirdzkova metoda tvorby cen,
e tvorba cen v zavislosti na poptévce,
e tvorba cen na zakladé cen konkurence,

e tvorba cen podle vnimané hodnoty (Jakubikova 2012).

Ceny sluzeb jsou nejcastéji tvoreny prirdzkovou metodou, pfipadné dle cen mistni konkurence,
kterd je ale z hlediska jejiho uplatnéni relativné naro¢na. U stanoveni cen v cestovnim ruchu
vychazime nejen z dosud uvedenych marketingovych pristupd, ale také zohledriujeme soucasny
vyvoj a trendy v daném odvétvi. Cestovni ruch z valné vétSiny neni pouze o jedné sluzbé, ale o celém
balicku sluzeb z riznych odvétvi, které je potfeba dobre znat a orientovat se v nich. U stanoveni cen
tak zdlezi na dané lokalité, konkrétnim balicku sluzeb, na ro¢nim obdobi ¢i na pridané hodnoté

urcitého balicku.

Komunikace

Karlicek et al. (2018) rika, Ze podstatou komunikace (nékdy znacené propagace) je predavani
informaci a ovliviiovani cilovych skupin s cilem zvyseni povédomi o produktech nebo sluzbach a
zesileni objemu prodejd. Dle tohoto autora tvori marketingovou komunikaci sedm zakladnich
nastroju predstavenych na obr. ¢. 1. Néktefi autofi nastroj ,,event marketing a sponzoring” zarazuji
pod nastroj public relations (PR). Toto déleni bude pouZito i vsedmé kapitole diplomové prace.
Vzhledem k faktu, Ze se druha kapitola prace zabyva marketingovou komunikaci, nebude zde tento

nastroj vice rozebiran.

Osobni prodej Reklama
Event :
; Online Direct
haskoting marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Obradzek 1: Zdkladni ndstroje marketingové komunikace
Zdorj: Karli¢ek et al. (2018)
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Distribuce a misto

Karlicek et al. (2018) distribuci popisuje jako souhrn aktivit vedoucich k dodani zbozi zakaznikovi v
pozadovaném case, na spravném misté a v souladu s marketingovou strategii podniku. Pti téchto
aktivitach by mélo dochazet k minimalizaci naklad(, které ale neovlivni dllezité faktory distribuce,

kterymi jsou rychlost, pohodlnost pro zdkaznika ¢i jejich jednoduchost.

U distribuce je Casto skloriovanym pojmem distribucni cesta. Tu lze chapat jako souhrn mezi sebou
zavislych organizaci a jednotlivcl, jejichZ cilem je neustalé zjednodusovani procesu dostupnosti a
zpristupnéni vyrobkl a sluzeb zdkaznikm. Jednotlivé Urovné distribucnich cest se lisi predevsim
poctem jednotlivych distribu¢nich meziclanku, tedy mezistupnd, neZ se produkt dostane od vyrobce
k jeho konecnému spotiebiteli. Na zakladé téchto Urovni délime distribuci na pfimou a nepfimou.
Prima distribuce predstavuje bezurovnovou distribuéni cestu, kdy nedochazi k vyuzivani zadnych
distribuc¢nich mezi¢lank( a produkt putuje od vyrobce pfimo ke svému spotrebiteli. Dalsi drovné
distribucnich cest poté odkazuji na distribuci neptfimou, uplatfiovanou predevsim na B2C trzich, za
pomoaoci distribu¢nich meziclankd. Témito meziclanky jsou malo ¢i velkoobchodnici, ale také agenti,

fransizanti ¢i komisionafi (Karlicek et al. 2018).

V cestovnim ruchu jsou tyto distribuéni meziclanky rozdéleny na dvé hlavni vétve, prostiedniky a
zprostiredkovatele. Klasickym pfikladem prostfednika je cestovni kancelar, kterd od jednotlivych
podnikatell nakupuje rGzné druhy sluzeb a poté z nich utvari celkové balicky napfiklad formou
zajezd(l. Zprostiedkovatelem je poté cestovni agentura, ktera od cestovnich kancelafi kupuje jejich

celkové balicky a ty nabizi zakaznik(im za cenu zvySenou o provizi (Vastikova 2014).

Lidé

Jakubikova (2012, s. 264) tika, ze ,lidé a jejich spoluprdce mizZe byt jak silnou, tak i slabou strdnkou
sluZzeb cestovniho ruchu”. Tato poznamka vychazi z faktu, Ze v sektoru sluzeb existuje obrovské
mnozstvi lidi zapojenych do procesu nabidky sluzeb a poptavky po nich. Tito lidé, zaujimajici rdzné
role, od investorll, pres poskytovatele az po zaméstnance, plsobi na kvalitu jednotlivych sluzeb a
zakaznickou spokojenost. Mezi tfi nejvétsi skupiny lidi, o kterych se autofi zminuji v oblasti sluzeb
patfi samotni zaméstnanci, zakaznici a verejnost, Citajici rodinu a pratele, tvofici tzv. referencni trh

(Vastikova 2014).
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Zaméstnaci ve sluzbach jsou rozdéleni do ¢tyr zakladnich skupin, na zakladé formy jejich kontaktu
se zakaznikem a také jejich podilu na marketingovych ¢innostech. Prvni skupinou jsou , kontaktni
pracovnici“, ti jsou ve velmi ¢astém az pravidelném kontaktu se zdkaznikem a zaroven je jejich podil
na marketingovych ¢innostech vysoky. Radi lidem, jak dosdhnout nejlepsi varianty za jejich penize.
Druhou skupinu tvofi ,pracovnici koncepcni“, ktefi jsou pouze ve vyjimecném kontaktu se
zakaznikem, ale na druhou stranu se ve velké mife podili na tradi¢nich prvcich marketingové

strategie. Jedna se o zaméstnance v marketingovém vyzkumu (Jakubikova 2012).

»Obsluhujici pracovnici“ jsou v pravidelném kontaktu se zakaznikem, ale jejich podil na
marketingovych ¢innostech je minimalni. Posledni skupinu tvofi ,,podplrni pracovnici®, ktefi jsou
v minimalnim kontaktu se zakaznikem ani se nepodileji na marketingovych ¢innostech. Mezi tyto

pracovniky patfi tzv. pomocny personal, jakym jsou pokojské, zahradnici apod. (Vastikova 2014).

Balicky sluzeb

Pod pojmem balic¢ek sluzeb si je moZné predstavit alespon dvé, |épe vétsi mnozstvi nabizenych
sluzeb, z rliznych odvétvi, za jednu cenu. V podstaté se jedna o souhrn na sebe navazujicich sluzeb
nabizenych napfiklad cestovni kancelati v podobé zajezdu, s konecnym cilem uspokojeni potieb a

prani zakaznika (Jakubikova 2012).

Vyse zminény zajezd v sobé zahrnuje ubytovani v hotelu ¢i jiném ubytovacim zafizeni, pfipadné
kempu, stravovani formou snidané, polopenze ¢i plné penze, prepravu uUcastniki do dané
destinace, pfipadné i po ni, naplanovanivylet( a dalsi doprovodné sluzby za uplatnéni tzv. , package
deal”. Nasledujici tabulka ukazuje vycet vyhod pfi zakoupeni balicku plynoucich pro zakaznika, a

stejné tak vycet vyhod bali¢ku z pohledu jeho poskytovatele (cestovni kancelari apod.).

Z tab. ¢. 3 je patrné, Ze balicky sluzeb pfinasi siroké spektrum vyhod nejen pro jejich kupujici, ale
také pro poskytovatele téchto balickd. Mezi hlavni vyhody pro zédkazniky patfi Uspora financnich
prostredk(l, kdy hotovy balicek je zpravidla levnéjsi, nez kdyby byla kazda sluzba kupovana
indiviudalné. Patfi sem ale také vyssi pohodli zakaznik(, nebo situace, kdy zdkaznik neztraci cas
samotnym planovanim a vyhledavanim jednotlivych sluzeb, ale jsou mu rovnou predstaveny a
nabidnuty rGzné balicky sluzeb, které si poté kupujici vybira dle svych preferenci ¢i financ¢nich

moznosti.

27



Tabulka 3: Vyhody balicki sluZzeb

Vyhody ze strany zakaznika Vyhody ze strany poskytovatele balickt sluzeb
° Uspora finanénich prostfedkﬁ (] Vy§§|' poptévka i mimo hlavni sezonu
e VyssSi pohodli e Zvysovani trzeb
e Zijezd je pfedem zcela e Rostouci spokojenost zakaznikd
naplanovan e Opakovany nakup bali¢ku v pfipadé
e Zajisténi vyssi kvality sluzeb spokojenosti zdkaznik(
e Vys$i ndvaznost téchto sluzeb e Rozprostieni poptdvky v cilovych
e Casova Uspora destinacich — ,boj s overtourismem*
e Vybér z Siroké nabidky destinaci

Zdroj: vlastni zpracovani Jakubikova (2012)

Mezi vyhody ze strany poskytovatele patfi zvySeni poptavky béhem vedlejsi sezony, které se poté
projevi soucasné ve zvysenych trzbach, nebo rozprostieni poptavky v cilovych destinacich, vedouci

k redukci overtourismu.

Tvorba programli

Tento nastroj marketingového mixu je Uzce spjat s balickem sluzeb, na ktery ve své podstaté
navazuje. Poté co je vytvoren konkrétni balicek sluzeb nasleduje ¢ast, kdy dochazi ke konkretizaci
jeho obsahové naplné. Jedna se predevsim o vymezeni a specifikaci konkrétniho programu, jez je
soucasti téchto sluzeb (Jakubikova 2012). Tvorba programu a balicky sluzeb spolecné realizuji pét
zakladnich uUloh marketingu v oblasti sluzeb a cestovniho ruchu. Jednou ztéchto péti uloh je
sjednoceni i sdruZeni nezavislych spolecnosti z oblasti pohostinstvi, ubytovacich sluzeb a dalsich
odvétvi cestovniho ruchu. Dalsi uUlohou je poté jejich vhodné spojeni sdalSimi nastroji
marketingového mixu, predevsim cenou a produktem ¢i sluzbou, produkujici jejich atraktivnéjsi,

lakavéjsi a zajimavé;jsi nabidku (Vastikova 2014).

Jakubikova (2012) poté radi mezi tyto ulohy zlepseni rentability ¢i vylouceni plisobeni faktoru Casu,
jelikoz diky vhodné nastavenym bali¢klim sluzeb a naslednych programd dochazi k eliminaci vykyvu
na strané poptavky i nabidky. Posledni Ulohou dle Vastikové (2014) je poté lepsi zacileni a osloveni
specifickych segment( Ci skupin zakaznikd pfi jejich spravném nastaveni v oblasti segmentacnich
marketingovych strategii. V samotném zavéru je potfeba mit na paméti, Ze nejen balicky sluzeb ale

i samotné programy jsou, a dle prlizkum i nadale budou, mezi zakazniky vysoce oblibené.
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Spoluprace

Pod pojmem spoluprace, nékdy oznacované partnerstvi si je mozné predstavit kooperaci alespon
dvou, pfipadné vice subjektli se spolecnym zajmem c¢i cilem. Zajmem téchto subjektl muize byt
rozmach plynouci ze spoluprace pfi poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Naslednym cilem
spolupracujicich subjekt(l je poté uspokojeni potfeb a prani jejich zakaznikd. Pro predstavu, o ¢em
je tento nastroj marketingového mixu konkrétné, prace opét uvadi priklad se zajezdem, kdy u
tohoto produktu cestovniho ruchu je potreba spoluprace mezi cestovni kancelafi, poskytovateli
ubytovacich a stravovacich sluzeb, dopravci, pojistovnami i mistnimi neziskovymi organizacemi
(Jakubikova 2012). V oblasti sluZeb je poté velmi dllezitym faktorem uvédoméni samotnych aktérq,
Ze i zde existuje bezpochyby konkurence, jako ve vétsiné jinych odvétvi, ale Ze spoluprace prinasi
vyssi moznost dosazeni poZadovanych vysledkl. Kooperace zainteresovanych subjektl vede nejen
k rozsifeni stavajiciho portfolia nabizenych sluzeb, ale zaroven ke zvySeni poc¢tu nové nabizenych
sluzeb, dale pomaha uspofit vétsi mnozstvi nakladl témto subjektlim, snizuje rizika plynouci z jejich

podnikatelskych ¢innosti, pfipadné zvysuje mnozstvi pfijm{ mistni spravy (Vastikova 2014).

Procesy

Podnikatelské subjekty nabizejici rizné druhy sluzeb se ¢asto zabyvaji otazkou, jaky typ procesu je
vhodny zvolit pro jejich poskytovani. Subjekty podnikajici v oblasti pohostinstvi mohou svym
zakaznik(im nabizet r(zné formy obsluhy, od samoobsluznych bufetl az po velmi luxusni restaurace

vyZadujici profesionalni a bezchybnou obsluhu (Jakubikova 2012).

Dle Vastikové (2014) mohou byt procesy poskytovani sluzeb jistou konkurenéni vyhodou podniki a
zaroven jejich spravné fizeni zvysuje kvalitu poskytovanych sluzeb. BEhem procesu poskytovani
sluzeb dochazi k urcité mite kontaktu zakaznika s poskytovanou sluzbou, a pravé na zakladé miry
tohoto kontaktu mlGzeme rozdélit sluzby do dvou hlavnich kategorii, a to na sluzby s vysokym a
nizkym kontaktem mezi poskytovanou sluzbou a zakaznikem. Napfiklad u bankovnich a finan¢nich
sluzeb dochazi v dlsledku automatizace, standardizace a mechanizace k nahrazeni pfimého
kontaktu bankovnimi automaty, internetovym bankovnictvim apod. U urcitych druhi sluzeb, mezi
které patfi poskytovani pravnickych ¢i poradenskych sluZzeb je naopak pfimy kontakt
nenahraditelny. Naopak Jakubikova (2012) pfichazi s klasifikaci proces( poskytovani sluzeb do tfi
kategorii. Tyto kategorie jsou odvozeny obdobné jako predeslé, tedy na zakladé kontaktu mezi
zakaznikem a sluzbou v urcitém casovém obdobi. Dle této klasifikace rozdélujeme sluzby na

masové, zakazkové a profesionalni.
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2. Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Komunikace obecné predstavuje spolecensky proces a hlavni podstatu vétSiny vztahG mezi lidmi,
bez které by se jednotlivci ani skupiny nebyli schopni navzajem dorozumét ani domluvit. Foret
(2011, s. 16) ji poté definuje jako ,proces sdélovadni, prenosu a vymény informaci, vyznamd,
myslenek a hodnot, ale také dalsich projevi a vysledki lidské ¢innosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené
produkty, stejné jako reakce zdkazniki na né.” Karlicek (2016) poté nahlizi na komunikaci jako na
vzajemné sdileni, predavani a pfrijimani informaci mezi lidmi pomoci verbalni ¢i neverbalni

komunikace.

Z dalsich definic vyplyva, Ze prostfednictvim komunikace dochazi rovnéz k predavani ideji, postojl
a emoci. Pojem komunikace je stary, jako lidstvo samotné, ale teprve od konce minulého stoleti
mluvime o obdobi informacnich a komunikacnich technologii, a to i pfesto, ze jiz ve 40. letech 20.
stoleti bylo odhaleno dnes hojné citované kybernetické vymezeni komunikace, o které se zaslouzil

H. D. Lasswell.

Tento americky autor pfisel s tzv. , Lasswellovym komunikacnim modelem®, ktery ik, Ze zakladem
komunikace je jednostranny a pfimy tok informaci od zdroje k jejich pfijemci. Tento model je
vhodny predevsim pro masovou komunikaci prostfednictvim radia ¢i televize a v praxi vypada

nasledovné:

e Kdo predava sdéleni (,Who“) = co fika (,Says What“) = jakym kanalem (,By Which
Channel”) 2 komu je sdéleni orientovano (,To Whom*“) = s jakym efektem (,With What
Effect”) (Foret 2011).

2.1 Proces marketingové komunikace

Obecné se komunikacni proces zabyva predavanim sdéleni, jez je souborem vétSiho mnozZstvi
informaci, mezi jeho zdrojem a prijemcem. Marketingova komunikace poté predstavuje postup
zamérného a fizeného informovani a presvédcCovani potencialnich i stavajicich zdkaznikd, diky
kterému firmy a organizace napliuji pfedem stanovené marketingové cile. Cilem marketingové
komunikace je presvédcit zakazniky o tom, Ze jejich produkt, pripadné sluzba jim nabizi nejvyssi

moznou hodnotu a jsou tak ,nejlepsi“ na trhu (Prikrylova et al. 2019).
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Obr. ¢. 2 predstavuje obecny model komunika¢niho procesu, ze kterého je nasledné odvozen proces
marketingové komunikace. Tento model je charakteristicky nasledujicimi prvky, mezi které patfi
zdroj komunikace (subjekt), sdéleni, které ma byt komunikovéno, jeho zakédovani, prenos a

dekddovani, pfijemce, jeho zpétna vazba a komunikacni sSumy.

objekt

subjekt N sdéleni prenos
prijemce

komunikace kodovani médium

|

] dekodovani P

zpétna vazba

Obradzek 2: Model komunikacniho procesu

Zdroj: Prikrylova et al. (2019)

Subjektem neboli zdrojem marketingové komunikace byva firma, organizace pfipadné samostatna
osoba, ktera vytvari soubor informaci, které potrebuje dostat prostrednictvim komunikacnich
kanall k jejim cilovym skupinam, pfijemcim sdéleni. Pro zaujeti cilové skupiny by mélo byt toto
sdéleni, které je souhrnem vicero informaci pfitazlivé, vzrusujici, poutavé a mélo by vychazet z
dlvéryhodnych, objektivnich a pravdivych zdroja. Sdéleni by mélo byt takové predevsim z toho
dlvodu, aby zaujalo a nasledné vzbudilo potfeby a prani, které bude chtit zdkaznik nasledné
uspokojit. Kddovani je procesem premény informaci, zahrnujicich dané sdéleni, do vhodné
struktury k zajisténi porozuméni. M(Ze se jednat o tvorbu slov, obrazkd, videi, znak( apod.

(Ptikrylova et al. 2019).

Pfenos sdéleni probiha skrze komunikacni kanaly, které mohou byt firmou kontrolované, nebo
naopak nekontrolované. Mezi kontrolované komunikacni kandly patfi osobni komunikace nebo
televizni vysilani, kdy firma fidi dané sdéleni a urcuje jeho obsah. V pfipadé druhé varianty se jedna
o Sifeni pomluv, ale i pochval z Ust zakaznik(l v podobé WOM, které firma nem{ze zcela ovlivnit ani
jej kontrolovat. Pfi dekédovani sdéleni by mélo dojit k jeho porozuméni a naslednému vyslani
zpétné vazby od prijemce smérem ke zdroji. Negativnim prvkem marketingové komunikace jsou

poté sumy, ovliviujici jeji kvalitu a pochopeni.

Karlicek et al. (2016) poté tento proces charakterizuje nejen jako prenos sdéleni mezi firmou a jejimi
zakazniky, ale také mezi firmou a jejimi zajmovymi skupinami, ke kterym fadi jeji zaméstnance,

dodavatele, média, vladni i nevladni instituce nebo banky.
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2.2 Planovani komunikacnich kampani

Prikrylova et al. (2019) se zabyva planovanim marketingové komunikace, které by mélo vychazet
z celkového marketingového planu dané spolec¢nosti. Tento plan tvofi ¢tyri zakladni faze, konkrétné
situacni analyza, stanoveni cilll komunikace, komunikacni strategie a casového planu spolecné

s rozpoctem.

2.2.1 Situacni analyza

Prvnim krokem procesu planovani komunikacnich kampani by méla byt dlkladna analyza situace
daného trhu, kterd vede k naslednému stanoveni komunikacnich cil( a vybéru vhodné komunikacni
strategie. Pomoci této analyzy dochazi k identifikaci klicovych problémuU a pfilezZitosti na daném
trhu, silnych a slabych stranek nebo zjisténi aktualniho stavu a trendl daného odvétvi. Nedilnou
soucasti této analyzy je také identifikace komunikaénich aktivit konkurence a jejich dopadu na
cilové skupiny. Mélo by byt zkoumano, jaky komunikac¢ni mix konkurenti pouzivaji, pfipadné jaké
mnozstvi financnich prostfedk( na marketingovou komunikaci vynakladaji. K lepsi orientaci na trhu

pomahaji marketériim jednotlivé nastroje situacni analyzy (Karlicek et al. 2016).

Jednim z nejznaméjsich a zaroven nejpouzivanéjsich nastrojl situacni analyzy je SWOT analyza,
ktera slouzi kidentifikaci a zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktor( plsobicich na Uspésnost
organizace Ci urcitého konkrétniho zaméru, kterym muiZe byt uvedeni nového produktu, pfipadné
sluzby na trh. Jedna se o klasifika¢ni metodu tradicné vyuZivanou strategickym planovanim, ktera
se postupné zabyva ¢tyfmi oblastmi, mezi néz fadime silné stranky (,Strengths®), slabé stranky
(,Weaknesses”), prilezitosti (,,Opportunities”) a hrozby (,, Threats”). Nazev SWOT vychazi z prvnich
pismen anglickych nazv( ¢tyr zakladnich pilita analyzy, kde pismena S a W popisuji vnitini prostredi

podniku ¢i organizace a O a T prostiedi vnéjsi (Kotler et al. 2004).

Dalsim pouZivanym ndstrojem je situacni analyza ,5C“, kterd se snazi o komplexni zachyceni
veskerych vyznamnych informaci a faktor(, které maji vliv na soucasny i budouci vyvoj dané
organizace poskytujici produkt ¢i sluzbu svym zakaznikiim. Jedna se opét o situaci, kdy je potreba
nejdrive identifikovat soucasnou situaci vdaném odvétvi, aby ndasledné mohlo dojit ke
strategickému planovani budoucnosti. Obsah této analyzy se m(Ze drobné lisit, ale jeji zaklad tvori
pét oblasti, zahrnujici analyzu vnitinich podminek organizace (Company), analyzu trhu a cilovych
skupin (Customers), konkurence (Competitors), osob, se kterymi je moZné navazat spolupraci

(Collaborators) a makroekonomickych faktor( vnéjsiho prostiedi (Climate/Context). Nazev ,5C“ je
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podobné jako u predchozi analyzy odvozen na zakladé prvnich pismen anglickych ndazvi

jednotlivych oblasti, kterymi se tato situacni analyza zabyva (Kotler et al. 2004).

2.2.2 Cile komunikace

Po provedeni situacni analyzy pristupuji marketéri k urceni cili marketingové komunikace, jejichz
vymezeni nasledné ovliviiuje miru efektivity komunikacni kampané, a tim se tato stanoveni radi
mezi prvoradé manazerské rozhodnuti. Cile komunikacnich kampani vychazi z vytyCenych
strategickych cili spolecnosti a stanovuji jakych vysledkli ma byt dosazeno v urc¢itém casovém

horizontu (Karlicek et al. 2016).

Prikrylova et al. (2019) poté mezi hlavni cile komunikacnich kampani fadi fizené preddvani
informaci, tvorbu a stimulaci poptavky, zvySeni prodeje, i jiného kyZzeného chovani cilovych
zakaznikd, posileni firemniimage nebo odliseni se od konkurencnich znacéek, produkt( ¢i sluzeb. Dle
Karlicka (2016) je mozné doplnit stabilizaci obratu, ovlivnéni postojl cilové skupiny nebo zvyseni

loajality zakaznikd.

Rizené predavani informaci patfi mezi nejzakladnéj$i funkce jakékoliv marketingové komunikace,
kdy je potieba v jejim pocatku predat cilovym skupinam trhu relevantni informace o existenci dané
sluzby nebo vyrobku. Jedna se nejen o zakladni informace, které jim dana sluzba ci vyrobek
pfinesou, ale také o spolecenské odpovédnosti organizaci, pfistupu k ekologickym problémim,
zméné loga Ci podpore socialnich a kulturnich projektd. Dalsim Ukolem marketingové komunikace
je také zvyseni Ci rozloZeni poptavky po daném produktu ci sluzbé, kdy se muze v oblasti cestovniho
ruchu jednat o jeji rozprostieni mezi vice ¢asovych period ¢i rozvrstveni z hlediska navstévy i jinych
tento vzestup zavisi i na dalSich faktorech, mezi které patfi nabidka konkurence, vyvoj trhu a

makroekonomickych ukazatel( (Prikrylova et al. 2019).

Dle Karli¢ka et al. (2016) je stabilizace obratu jednim ze zasadnich cil(i komunikacnich kampani, a to
predevsim ztoho divodu, Ze poptavka a tim i obrat jsou rozmanité, nepravidelné a nestalé

v priibéhu délsiho ¢asového obdobi z divodu sezdnnosti sluzeb ¢i zbozi nebo cykli¢nosti.
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2.2.3 Volba zakladni komunikacni strategie

Pfi volbé komunikacni strategie je rozhodovano o tom, zda bude pouZita strategie ,push”

Ill

(protlaceni) nebo ,pull” (protahnuti), které tvori dvé znamé zakladni strategie pfi implemetaci
komunikacnich kampani. O strategii ,pull”, neboli strategii tahu, hovofime v pfipadé, kdy se dana
spolecnost Ci organizace pokousi pfitahnout cilové skupiny k ndkupu vyrobku nebo sluzby. BEhem
této strategie je kladen dlraz na jejich presvédceni o benefitech, odliSnostech a vyhodach jimi
nabizenych vyrobki a sluZzeb od konkurence skrze reklamni kampané, ptipadné podpory prodeje

(Ptikrylova et al. 2019).

Strategii ,,push” poté Vastikova (2014) popisuje jako strategii tlaku, ktera je charakteristicka snahou
o pfinuceni zakaznika ke koupi prostfednictvim pouziti slev, rabat ¢i jinych vyhod, jejichZ cilem je
predevsim zvySeni prodeje. Tato strategie je vyuZivana pro komunikaci sluzeb a vyrobk( malo
odlisSnych od nabidky konkurence za wvyuZiti osobniho prodeje, pfipadné dalSich nastrojl

komunikacniho mixu, mezi které mizeme zaradit komunikaci neosobni, v podobé reklamy.

Dle Karlicka et al. (2016) existuje cela rada faktor( ovliviujicich spravné zvoleni komunikacni
strategie. Mezi tyto faktory patii v prvni fadé definovani problému, ktery ma marketingova
komunikace vyresit, dale predem zvolené cile komunikacni kampané, charakteristika cilovych
zakaznik(l z geografického, demografického ¢i psychografického hlediska, analyza konkurencnich
sluzeb a vyrobk( a zaroven jejich zvolena strategie, analyza poptavky apod. Prikrylova et al. (2019)
doplniuje mezi tyto faktory také vhodné nacasovani pouziti spravnych komunikacnich aktivit, které
by mély byt v prlbéhu Zivotniho cyklu vyrobku, potazmo sluzby ménény. Dalsim faktorem je méreni
a hodnoceni pribéhu téchto kampani, které by mély byt monitorovany v pfedem stanovenych

kontrolnich fazich pro pfipad zachyceni a naslednou eliminaci pfipadnych problému a nedostatkd.

2.2.4 Rozpocet komunikacni strategie a tGcinnost

Posledni fazi, dulezitou pro planovani komunikacnich kampani, je zjisténi, jaké mnozstvi financnich
prostiredkl bude marketingovym oddélenim, pfipadné jednotlivclm poskytnuto na tvorbu
marketingové komunikace. To zavisi i na oboru podnikani, kdy priimyslové firmy investuji vysoké
Castky do osobniho prodeje, ale minimum do reklamy, zatimco podnikatelské subjekty z oblasti

sluZzeb a prodeje spotiebniho zboZi uvazuji spiSe opacné (Prikrylova et al. 2019).
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Vastikova (2014) uvadi zakladni metody vyuZivané pro uréeni komunikacnich rozpoctd. Prvni
variantou je situace, ktera zohlednuje finan¢ni moznosti jednotlivych firem, kdy je odectena suma
nakladd od jejich zisku a urcita c¢ast prostfedk(l z tohoto rozdilu je nasledné investovana do
marketingové komunikace. Tato varianta je hojné uZivanou u malych a stfednich spolecnosti
pUsobicich na lokalnich trzich. DalSim frekventovanym zplsobem ziskavani financnich prostiedkd
na marketingovou komunikaci je uréeni konkrétniho procenta z obratu spole¢nosti za minulé ucetni
obdobi. Jedna se ale o relativné fixni ¢astku, kterda mlze zplsobit v konecném duisledku negativni

ucinky, napriklad v podobé nenaplnéni komunikacnich cild.

23 Psychologie a marketingova komunikace

Psychologie clovéka dle Kelmanova modelu hraje zasadni roli vpochopeni marketingové
komunikace. Pokud ma dojit u cilové skupiny ke ztotoznéni se s danym sdélenim, musi nejprve toto

sdéleni uznat za vhodné a nasledné s nim byt ve shodé.

Existuje celd rada doporuceni a manual(, jak sestavit sdéleni, které zaujme, obecné je ale mozné
tvrdit, Ze by mélo byt predevsim pfitazlivé, vzrusujici a nécim vyjimecné, aby si ho cilova skupina
vibec vSimla a nasledné se snim identifikovala. Atraktivita zdroje je poté ovlivnéna i jeho
dlvéryhodnosti, protoze ¢im vyssi dlvéru ve sdéleni zakaznik ma, tim spiSe v ném vyvola
pozadovany vysledek. Ziskani davéry je poté spojené rovnéz s ochotou ¢i neochotou zakaznikU
firemnich komunikaci angaZovat znamou osobnost, celebritu nebo také Zivocicha ¢i kreslenou
postavu, se kterou ma ihned zdkaznik spojeno velké mnoizstvi prevainé pozitivnich asociaci

(Prikrylova et al. 2019).

Marketingova sdéleni plQsobi také na nase city a pocity a jejich pestrobarevnost ma své davody.
Pravé zapojeni barev do marketingovych sdéleni hraje zasadni roli, jelikoZ kazda barva v zakaznikovi
vyvolda riizné emoce, nebo predstavy. Tento fakt si miZeme uvést na prikladu modré barvy, ktera je
spojena s barvou mofre ¢i slunecné oblohy, a tak v zakaznicich vyvolad pocit radosti, klidu nebo
uvolnénosti. Je oznaovéna také za barvu loajality ¢i davéry (Strach 2016). Emoce se stavaji
zasadnim nastrojem, jak v dobé nasycenosti mediadlniho a verejného prostoru Sirokou Skalou
sdéleni a informaci strhnout pozornost na sebe. Cim vice cili komunikaéni kampané na emoéni
slozku jejich prijemc(, tim Iépe a snadnéji si je tyto subjekty zamapatuji. V soucasnosti jiz neplati,
Ze je potifeba vyvolavat pouze pozitivni emoce, kterymi jsou radost, Stésti nebo laska, ale Ze i hnév,

strach ¢i Uzkost prodava.
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24 Moderni trendy v marketingové komunikaci

Vzhledem k faktu, Ze odvétvi marketingu prochazi v poslednich letech neustdlou fadou zmén, je
patrné, Ze i marketingova komunikace se rapidné méni. Tento fakt doklada i neustalé pribyvani
novych forem jednotlivych nastrojii komunikaéniho mixu, kdy mnoho z nas jiz zaznamenalo pojmy
ambushmarketing, astroturfing, word-of mouth marketing (WOM), pfipadné buzz marketing.
Ambushmarketing je novou formou reklamy firem a spolecnosti, objevujici se béhem velkych
sportovnich, pfipadné kulturnich akci, v blizkosti reklamy oficidlniho sponzora. Jedna se o velmi
dravou formu reklamy parazitujici na postaveni zminéného sponzora. Astroturfing vyuziva
placenych pozitivnich reakci neexistujicich spotrebitell k propagaci urcitého typu vyrobku, i
sluzby, které jsou prodavany zadavatelem reklamy. WOM spociva v Ustni komunikaci a predavani
sdéleni o produktu, sluzbé, v ramci rodiny, kamaradskych kruh( a kolegli. Buzz marketing Uzce
souvisi s predchozim pojmem WOM, je zaloZen na principu Umysiného navozeni rozruchu a

rozsifeni reklamniho sdéleni pravé pomoci WOM (Lostakova 2020).

Prikrylova et al. (2019) pfichazi i s dalsSimi formami komunikacniho mixu, mezi které fadi stealth
marketing, street marketing, nebo ambient marketing a predstavuje okruhy, o kterych musi byt pfi
tvorbé komunikacnich kampani uvaZovano, aby se staly ucinnymi a zakaznicky relevantnimi.
V dnesni dobé je mnoho marketingovych sdéleni povazovano za nedostatecné z hlediska ménicich
se potfeb, prani a Zivotniho stylu pfijemcli nebo jejich nevhodnému zacileni, a proto se
marketingova oddéleni snazi produkovat sdéleni unikatni, odpovidajici trenddm dnesni doby a
sdéleni |épe zacilena. Pojem stealth marketing odkazuje na tzv. ,skryty marketing”, o kterém
zakaznik casto netusi i v pripadé aplikace pfimo na jeho osobu. Street marketing neboli ,,pouli¢ni
marketing” ukazuje produkty, pfipadné sluzby nekonvencnim zplsobem stavajicim i potencidlnim
zakazniklm ve verejnych prostranstvich, ulicich, ndméstich apod. Ambient marketing pouziva

neotrelé a neobycejné formaty opirajici se o udiv i pfekvapeni.

2.4.1 Personalizace

K individualizaci marketingové komunikace je zapotiebi neustdlé ziskdvani, shromazdovani a
nasledny rozbor dat o urcitém zdkaznikovi, pfipadné analyzovani ziskanych ¢i dostupnych informaci
o lidském pocinani a chovani obecné. K presnéjsimu zacileni pomaha také dlraz kladeny na

emocionalni stranku prijemct komunikace, nebo posileni interaktivity marketingové komunikace.
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Z dtivodu castého chapani marketingové komunikace jako jednostranného procesu kladou
spolecnosti a organizace stale vétsi dlraz na ziskani zpétné vazby od prijemce sdéleni, kdy
implementaci komunikac¢nich prvk( zvySujicich zisk téchto informaci se zabyva tzv. ,interactive

marketing” (Lostakova 2020).

Strach (2016) se v souvislosti s personalizaci marketingové komunikace zabyvd pojmem

N A

,experiential marketing“, o kterém fika, Ze prinasi spotrebiteldm pfileZitost hlubsiho poznani a
dosazeni Sirsich zkusenosti s produktem ¢i sluzbou jeste pred jejich ndkupem. V ¢eském prekladu
zkusenostni marketing cili na zakazniky za pomoci ambasadord, o kterych tvrdi, Ze délaji reklamu
produktlim nebo sluzbam, Casto lépe nez samotni prodejci. Na zavér je ale nutné fici, Ze vyse
zminénou individualizaci miZe komplikovat implementace zakonl o bezpecnosti a ochrané
ziskanych osobnich Udajl a dalsi regulatorni opatfeni. Na druhé strané dnes velké mnozstvi lidi
ochotné sdili témér jakakoli osobni data a informace na socialnich sitich, a tak je mozné, ze volné
zverejiovani téchto Udaja prevysi dana regulatorni opatieni, a firmy tak i nadale budou ziskavat

cennd data o svych stavajicich i potencialnich zakaznicich.

Dalsim projevem individualizace komunikacnich kampani je tzv. ,influencer” marketing, ktery se
snazi o osloveni znamych osobnosti nebo celebrit misto osloveni zédkaznik( cilovych trh(, jelikoz
tyto osobnosti mohou v kone¢ném dusledku oslovit vyssi pocet zakaznik(, nez by oslovila sama
spole¢nost. Spolecnosti nejcastéji vybiraji osobnosti z kulturniho ¢i sportovniho odvétvi nebo

youtubery (Pfikrylova et al. 2019).

2.4.2 Automatizace

Dalsim fenoménem marketingové komunikace je technologicky rozvoj informacnich a
komunikacnich technologii, kdy dochazi k jeji zfetelné automatizaci za poufZiti zafizeni virtualni
reality (Virtual Reality, VR) a umélé inteligence (Artificial Intelligence, Al). Zakladnim znakem VR je
vytvareni trojrozmérného prostredi, které nabizi jejim uZivatelllm co nejblizsi obraz a zaZitek
podobny skutecnosti, a zaroven interakci mezi nimi a pocitacovym prostiedim. Dana technologie je
vyuzivana v celé radé odvétvi, do kterych je mozné zaradit zdravotnictvi, architekturu, strojirenstvi,
obchod s realitami apod. Spolec¢nost Marriott tuto technologii vyuzila ve své marketingové
komunikace v roce 2015, kdy zprostredkovala svym zdkaznik(im tzv. Teleporter, ktery jim pfinesl
moznost virtualniho cestovani napftic lakavymi destinacemi, ve kterych spole¢nost Marriott pUsobi.

Dalsi velice zndmou spolecnosti, kterd VR ve své komunikacni kampani vyuziva, je IKEA, ktera
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pomoci tohoto nastroje zprostfedkovava svym zakazniklim moznost vybavit a zaridit si jejich vlastni

mistnost ¢i byt (Prikrylova et al. 2019).

Tento zplsob komunikace umoziuje lepsi cileni na emoce zakaznikli, kterym nabizi ddvérné a
realné zobrazeni daného proZitku, ktery je mozné vnimat pomoci jejich smysld, mohou ho vidét,
citit nebo slyset. Déle jim také umoznuje napfiklad virtudlni zkousku obleceni a obuvi. Druhym
zplUsobem automatizace je vyuzivani prvk( umélé inteligence, ktera je schopna vykonavat Cinnosti
a aktivity velice podobné tém, které provozuji sami lidé. Za umélou inteligenci jsou povaZovany
takové technologie a softwarové reseni, které umoznuji rozpoznani feci, konkrétnich tvar(,
prfedmétl nebo obrazll za Ucelem informovaného jednani a rozhodovani. Pfikladem Al je vyuZivani
systém( pro marketingové taktiky cross-selling a up-selling, technologie eye-trackingu nebo
chatbot(l. Cross-selling cili na zvyseni obrat(i firem prostfednictvim nabidky souvisejiciho zbozi
k pravé vyhledavanému. Snahou techniky up-selling je prodej lepsiho produktu neZ toho, co je

prvotné poptavan (Belch et al. 2018).

2.4.3 Eventizace

Dalsim trendem v marketingové komunikaci je jeji eventizace souvisejici s presycenosti tradicnich
komunikacnich kanalli nepfebernym mnozstvim informaci a sdéleni, Utocicich na spotrebitele
témér kdykoliv a kdekoliv. Snahou marketér(i je tedy privést spotrebitele k jedinecnym akcim a
udalostem, kterym budou vénovat nejvyssi pozornost v daném misté a Case. Eventizace vychazi a
prohlubuje tradi¢ni ,event marketing”, ktery se zabyva poradanim akci, ¢i zprostfedkovanim zazitkd
s cilem zvySeni povédomi o znacce, a ktery je popisovan jako jedna z moznych forem PR. Samotna
eventizace poté znamena prostupovani eventového pojeti témér do kazdého nastroje

komunikacniho mixu se snahou zvyseni pozornosti pfijemce (Belch et al. 2018).

,Senzoricky marketing” je dle Stracha (2016) daldi moznosti, jak zvysit U¢innost komunikacnich
kampani. Toto odvétvi marketingu je zaméfeno na zrak, chut, dotek a Cich stavajicich, pripadné
potencialnich zakaznik( a popisuje vliv jednotlivych smysld na individualni ndkupni rozhodovani a
zvyklosti. Rika, Ze je potfeba zahrnout do komunikaénich kampani snadno zapamatovatelné vizuaIni
prvky, vicesmyslové stimulace, pfijemnou hudbu ¢i znélku a dalsi prvky umoznujici napftiklad
predstavu skutecného dotyku pomoci VR. Zaroven se ale zabyva problematikou ,, post-digitalni“ éry,
ktera muUze jednoho dne nahradit nejen klasické, ale i inovativni formy marketignu, jelikoz c¢ast

dnesnich zakaznikd jiz umi efektivné jednotlivé marketingové akce blokovat z dlivodu presycenosti.

Tato presycenost byva ¢asto oznacovana jako ,marketingovy smog”“.
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3. Cestovniruch

Jakubikova (2012, s. 18) vymezuje cestovni ruch jako ,,pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do
mist, kterd jsou vzddlena od mista jejich bydlisté, za riGznymi ucely, vyima migrace a vykonu
normdini denni prdace”. Dle jinych autor(i m{ze byt za cestovni ruch povaZovana také turistika,
kulturni a sportovni vyziti nebo rekreace, které jsou provozovany za ucelem odpocinku, aktivniho
traveni volného ¢asu a mimo prostor trvalého bydlisté. Ryglova et al. (2011) poté fika, Ze cestovnim
ruchem se rozumi takové aktivity a Cinnosti lidi, pfi kterych opousti svij domov na prechodnou
dobu, za uUcelem poznavani a zotaveni se. Cestovni ruch je odvétvim s neustidlym a velmi
dynamickym rozvojem, ktery pfinasi spolecnosti vyrazné ekonomické benefity, vytvari nova
pracovni mista, zvySuje Zivotni Uroven, podporuje investice do zvelebovani mést a obci, podporuje

mistni tradice a je zdrojem pfijmQ.

Mezi specifika cestovniho ruchu patfi predevsim sezdénnost nabizenych nehmotnych produktd,
jejich mezinarodni presah, zavislost na specifické prirodni, historické ¢i jinak zajimavé lokalité,
Zivotnim prostfedi a v posledni dobé predevsim nizka predvidatelnost budouciho vyvoje

proménnych, ovliviiujicich poptavku a nabidku cestovniho ruchu (Kolb 2017).

3.1 Trh cestovniho ruchu

Jako na kazdém jiném trhu se i zde stfetdvaji poptavka s nabidkou, které vedou v kone¢ném
disledku k prodeji ¢i koupi nehmotného produktu. Trh cestovniho ruchu se do dnesni doby potykal
s rostouci konkurenci, neustalym zvySovanim nabizenych sluzeb, fenoménem globalizace, rozvojem
a vyuZivanim novych technologii nebo stoupajici poptavkou z dlivodu rlistu dlichod(l obyvatelstva,
Zivotni Urovné a snahou o aktivni traveni volného casu, které mUze byt a nejspiSe bude tlumeno

soucasnym rlistem cenové hladiny, zvySujicimi se naklady na bydleni a poklesem realnych mezd.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze poptavka, kterd je velice proménliva, je zde ovlivnéna
predevsim kupni silou spotrebitell, ekonomickym vyvojem, sezénnosti, zménou klimatickych
podminek, preferencemi traveni volného Casu a dostupnosti a kvalitou poskytovanych sluzeb.
Jednotlivi poptavajici vyzaduji neustalé zvysSovani kvality poskytovanych sluzeb a dodrZovani

etickych norem spole¢né s konceptem udrzitelného rozvoje (Jakubikova 2012).

Palatkova (2014) tika, Ze dnesni zakaznici rovnéz vyzaduji propracovanéjsi a cilenéjsi balicky sluzeb

za relativné nizké ceny, vyssi profesionalitu pracovnik( v oblasti sluzeb, jejich slusné chovani a
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vstticnost. Tito lidé navic vice pecuji o své zdravi a fyzicky stav, coz také ovliviuje zasadnim
zpUsobem jejich specifické potreby a prani. Roste nejen seniorska klientela, vyhledavajici lazensko-
|éCebné, sportovné-rekreacni nebo spolecensko-kulturni sluzby, ale také zajem mladych lidi o
cestovani do hor, exotickych mist ¢i objevovani stale nevsednéjsich zazitk(. Poptavku zakaznikl po
produktech CR Kolb (2017) rozdéluje do péti kategorii, agregatni, individualni, diléi, koupéschopné
a destinacni poptavky, kdy zdlezi, zda ucastnik CR poptava inidividualné, agregatné nebo jednu

konkrétni sluzbu apod.

Na nabidku plsobi neustalé zmény a trendy ze strany poptavky, které je potrfeba sledovat,
monitorovat a nasledné se jim prizplsobit, pokud maji byt podnikatelské subjekty i nadale
konkurenceschopné. Je zavisla na specifickych vlastnostech destinace cestovniho ruchu, jelikozZ je
spojovana predevsim s konkrétnim mistem, obci ¢i regionem, a to jeho pfirodnim, kulturnim di
historickym predpokladem. Nemalym ovlivnénim nabidky je poté i ekonomicky, demograficky i
ekologicky vyvoj spolec¢né s kvalitou a rozvojem politicko-spravnich podminek, nebo jejich

sezdénnost.

Nabidka sluzeb v oblasti cestovniho ruchu je ¢lenéna do dvou zakladnich kategorii, primarni a
sekundarni nabidky, kdy prvni z nich cili na uspokojeni prvotnich potfeb koncovych zakaznik(,
predevsim rekreacnim prostorem, pfirodnimi a historickymi ukazy, zatimco druha z nich cili na

uspokojeni druhotnych potreb mistni infrastrukturou (Jakubikova 2012).

JelikoZ jsou poskytované sluzby cestovniho ruchu znacné nesourodé, ukazuje tab. €. 4 jejich dalsi
¢lenéni, kdy jsou rozdéleny do sedmi kategorii dle specifickych hledisek. Prvnim hlediskem je
rozdéleni dle jejich vyznamu ve spotifebé ucastnikll cestovniho ruchu na zakladni, ¢itajici sluzby
souvisejici s jejich prepravou, ubytovanim nebo stravovanim v cilovém prostoru a doplnikové,
rozsifujici tyto sluzby o typické pouze pro konkrétni cilovou destinaci, prikladem mohou byt sluzby
lazensko-lécebné. Dle povahy spotieby je délime na osobni, souvisejici s odnosem zavazadla
pomocnym persondlem, jejich efekt je tedy bezprostfedni a vécné, kdy je tento efekt zbrzdén a
dostavuje se pozdéji v prilbéhu pobytu. Dale jsou sluzby rozdéleny dle vynaloZenych finacnich

nakladl, mista, Casového hlediska, nebo zplisobu zabezpeceni (Jakubikova 2012).

Drobna et al. (2019) pridava ¢lenéni dle konkrétniho typu uspokojujiciho riizné potreby cilovych
zakaznik( na sluzby spolecensko-kulturni, dopravni, sménarenské, privodcovské, ale patti sem také
ty obchodni, zdravotni, celni aj. Poslednim hlediskem, kterym se prace zabyva, je rozdéleni na sluzby

placené a neplacené.
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Tabulka 4: Klasifikace sluZeb cestovniho ruchu

Hledisko klasifikace sluzeb cestovnihu ruchu Konkrétni clenéni sluZzeb cestovniho ruchu
Dle vyznamu sluZby ve spotiebé tcastniki Zakladni a doplrikové
Dle povahy spotieby Osobni a vécné
Dle vynaloZenych finan¢nich nakladt Placené a neplacené

V misté trvalého bydlisté, béhem prepravy,

Dle mista "
v rekreacnim prostoru

Dle c¢asu Celoro¢ni, sezénni, kratko/dlouhodobé

Vlastni, poskytované dodavatelskym

Dle zplisobu zabezpeéeni . . ,
P P zplsobem, obstaravané CK

Dopravni, ubytovaci, stravovaci,

Dle konkrétniho typu sluzby . . e , .
sménarenské, prlvodcovské, celni aj.

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zavér predstaveného ¢lenéni je nutné uvést, Ze existuje cela fada dalsich kritérii, jak jsou sluzby
klasifikovany, a to dle zpUsobu jejich organizace na organizované a neorganizované pfipadné dle
poctu ucastnikll na individudlni ¢i kolektivni. Veskeré sluzby jsou zaroven specifické kratsi
expoziturou, rozhodujicim vlivem psychiky a emoci pfi jejich nakupu, dlleZitosti jejich Urovng,

kvality a image, zavislosti na komplementarni nabidce destinace, nebo sezénnosti (Ryglova 2009).

3.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je geograficky vymezenym Gzemim, pritazlivym a pfijemnym pro cilové
zakazniky, ve kterém dochazi ke koncentraci sluZzeb poskytovanych z dlivodu rozvoje potencialu a
atraktivity tohoto Gzemi. Dle Drobné et al. (2019) je destinaci cestovniho ruchu resort, specifické
misto, region a v nejrozsahlejsSim méritku pripadné stat, kde jsou provozovany rizné druhy sluzeb
zdUvodu uspokojeni prani a potreb jejich uZivatel(l, tykajici se relaxace, zabavy, vzruseni,
pozndvani, sportovani apod. Jakubikova (2012) chape resort jako nejmensi destinacni oblast, do
které pfijizdi ndvstévnici a turisté za ucelem odpocinku, aktivniho traveni volného ¢asu a vzruseni.
Urcitd ojedinélost, atraktivita, vzacnost ¢i nevidanost, jsou hlavnimi faktory vedoucimi k vybéru
cilové destinace cestovniho ruchu. Dle konkrétniho uUcelu jej délime na destinace lazeriského,
relaxacniho, turistického, aktivné-sportovniho, horského, poutniho, méstského, historického,

kulturniho a poznavaciho typu.
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Marketingové aktivity, harmonizujici zdroje danych Gzemi s potfebami trhu a propagujici konkrétni
destinace jsou oznacovany za jadro turismu. Podpora komunikacniho mixu, inovativni balicky sluzeb

nebo kvalita mistnich verejnych instituci vedou k dalSimu rozvoji téchto lokalit (Kolb 2017).

3.3 Marketingové fizeni v oblasti cestovniho ruchu

Volba vhodnych komunikacnich nastrojli, zvySovani kvality a dostupnosti poskytovanych sluzeb,
snaha o odliseni se od konkurence, rist produktivity a efektivity, tvorba nabidky ,na miru“
konkrétnim zakaznik(im, vzbuzenich hrdosti v mistnich obyvatelich na danou oblast, ¢i ziskavani
finacnich prostredkd jsou hlavnimi marketingovymi cili v oblasti cestovniho ruchu. Pro sféru odliseni
se, jsou duleZitymi faktory konkrétni nastroje marketingového mixu, lidé, programy a procesy, jejich
kvalifikace, komunikace, d(véryhodnost, atraktivita nebo bezpecnost. Pro sestaveni
marketingového planu, pfipadné nastaveni jednotlivych marketingovych aktivit, jejichz cilem je
rozvoj a prosperita cilové destinace, je potieba, pred jejich implementaci, provedeni rlznych
analyz. K hlavnim nositeldm marketingu destinaci cestovniho ruchu zajmové skupiny, destinacni
spolecnosti, mistni samospravy, statni sprava, odbornici, podnikatelské subjekty, nebo nadacni

fondy (Palatkova 2011).

3.3.1 Marketingova situacni analyza

Prvnim krokem, v pripadé nové vznikajicich a planovanych marketingovych aktivit destinaci
cestovniho ruchu je zpracovani analyzy trhu a jednotlivych trznich pfilezitosti. Analyza trhu se
zabyva nékolika oblastmi, jejichZ rozbor probiha pred zahajenim tvorby marketingovych plant acil(i
destinaci cestovniho ruchu. Prvni oblasti je analyza prostredi, do které spada sledovani vnéjsich a
vnitfnich faktor( ovliviujici plsobici spolecnosti i destinace. Jedna se v podstaté o analyzu mistnich
instituci cestovniho ruchu, fyzicko-geografickych, socio-ekonomickych, dopravnich a dalsich faktora

vyraznym zpUsobem ovliviujici rozvoj cestovniho ruchu zkoumané destinace (Palatkova 2011).

Druhou casti je hledani potenicalu trhu, predevsim, zda existuje dostatecné siroka nabidka
produktll a sluzeb cestovniho ruchu, stejné jako mnozstvi potencidlnich navstévnik( i turist(, které
by poskytované produkty a sluzby vyuZili. Nejprve dochazi k sekundarnimu vyzkumu, ktery je
nasledné doplnén vyzkumem primarnim, zabyvajicim se jejich konkrétnimi pfanimi a potfebami.
Nasledné dochazi khlubsi analyze poskytovanych sluzeb vdané destinaci a zkoumani, zda

odpovidaji soucCasnym potifebam zakaznik(i, analyze mista a marketingové pozice. Dalsi
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analyzovanou oblasti jsou hlavni konkurenti vybrané destinace, ktefi mohou zpUsobit odliv turistd

vvvvvv

Analyza podnikatelskych pfileZitosti je orientovdna na rozbor a mnozZstvi potencidlnich
poptavajicich a zaroven na ekonomické moznosti konkrétniho zdaméru firem, organizaci ¢i instituci.
Ztélesnuje analyzu trhu rozsitenou i o dalsi kroky z oblasti navratnosti investic, Cerpani dotaci apod.
Déle je aplikovana také analyza SWOT, pfipadné situacni analyza 5C, které jiz byly teoreticky

vymezeny ve druhé kapitole dilomové prace (Jakubikova 2012), (Palatkova 2011).

Marketingova situacni analyza je rozclenéna do nasledujicich tfech stézejnich casti, jejichz
provedeni a hloubka je do znac¢né casti ovlivnéna finanénimi moznostmi, ¢asovou narocnosti a

poctem participujicich pracovnikd.

e informacni ¢ast — zhodnoceni vnitfnich a vnéjsich faktord,
e porovnavaci ¢ast — SWOT analyza, matice SPACE, interni-externi matice,
¢ rozhodovaci ¢ast — matice kvantitativniho strategického planovani, zhodnoceni predeslych

Casti (Jakubikova 2012).

3.4 Problematika overtourismu

,Overtourismus” se stava v poslednich letech stale ¢astéji se vyskytujicim fenoménem, ktery prinasi
Sirokou Skalu negativnich dlsledk( a neblaze tak plsobi na udrzitelny cestovni ruch. Je protéjskem
odpovédného cestovniho ruchu, souhrnnou a mnohorozmérnou problematikou zpUsobujici
negativni ekologicky, environmentdlni, socidlni a turisticky dopad pro mistni podnikatelské

subjekty, predevsim pak samotné turisty a obyvatele (Petroman et al. 2022).

Petroman et al. (2022) zahrnul mezi dlvody nadmérného cestovniho ruchu nemoznost
demarketingu tzv. ,honeypots“, obtiZznost dezintermediace, ekonomické prinosy cestovniho ruchu
pro mistni destinace a podnikatele, bezplatnost urcitych druhi verejnych sluzeb, rostouci vyznam
cestovani, touhu po poznavani specifickych lokalit, lidi apod., zaroven fika, Ze je potfeba rozptyleni
turistll do méné znamych lokalit a destinaci, jejich vyssi propagace a budovani tamni infrastruktury

i suprastruktury.

V soucasné dobé jsou znamy nejméneé tti teoretické poznatky vysvétlujici vyvoj ,,antiturismu” mezi

mistnimi obyvateli v turistické destinaci: index podrazdéni cestovnim ruchem, inosnost cestovniho
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ruchu a Zivotni cyklus turistické oblasti. Index podrazdéni vychazi z moznych variant pohledu na
cestovni ruch mistnimi obyvateli. Prvni variantou je situace ,,euforie”, kdy jsou turisté vitani a viele
pfijati mistnimi, druhym thlem pohledu je ,apatie”, ke které dochazi v pripadé rlistu poctu turist
v dané lokalité, coz zplsobuje v koneéném dlsledku jejich obtiznéjsi prijeti. Treti variantou je

ru
I

ypodrazdéni“ mistnich obyvatel, které predstavuje jakysi bod nasyceni, kdy mistni obyvatelé jiz
zpravidla pohliZi na turisty spiSe z negativniho hlediska, prevysujici i fakt zisku pfijmG pro danou
destinaci. Posledni variantou je tzv. ,antagonismus®, kdy jsou turisté povaZovani za pricinu vSech

problému a zplsobuji znechuceni tamnich obyvatel.

Unosnost cestovniho ruchu pracuje s vice faktory, jednim z nich je maximalni pocet osob, ktery je
schopna destinace cestovniho ruchu pojmout za urcité casové obdobi, aby nedoslo k ohrozeni
mistnich environmentalnich, fyzickych, ekonomickych a sociokulturnich znakll a rovnéz
nedochazelo ke snizeni celkové spokojenosti navitévnikd cilové destinace. Zivotni cyklus destinace
cestovniho ruchu, ma ¢tyfi stadia. Prvnim z nich je zavedeni (pomaly rlist prodeje a zna¢né naklady
na propagaci), druhy rlst (strmé;jsi krivky prodeje a zisku), treti zralost (zvyseni reklamy v boji s
konkurenci) a ctvrty Upadek (vlastni produkt cestovniho ruchu je substituovan konkurenci)

(Petroman et al. 2022).

3.4.1 Pozitivni a negativni dopady overtourismu

| kdyZz mQze byt chapan ,overtourismus” predevsSim jako negativni jev, prinasi destinacim
cestovniho ruchu také mnoho pfilezitosti a pozitivné ovliviiuje celou fadu faktord. Diky cestovnimu
ruchu, potazmo overtourismu dochazi k nartstu vyletni turistiky, a tim rovnéZ poctu turistq,
prirastku on-line platforem a aplikaci, zvySovani investic do infrastruktury a suprastruktury cilovych

destinaci, nebo k pribyvani pracovnich mist a pfilezitosti pro mistni obyvatele (Koens et al, 2018).

Petroman et al. (2022) rozdélil tyto dopady do tfech skupin na ekonomické, kulturni a socialni. Mezi
pozitivni ekonomické dopady patti rlist zameéstnanosti v cilovych destinacich, vybér dani a mistnich
poplatk(l pfispivajicich do mistnich rozpoctl, zvySovani konkurence, a tim tendence k nastaveni
spravedlivych cen zboZi a sluzeb, digitalizace, zvySovani prijmu mistnich obyvatel z cestovniho ruchu
nebo prilezitosti pro malé a stfedni podniky. Pozitivnim dopadem z oblasti kultury je predevsim
snaha o ochranu architektonického, historického a kulturniho dédictvi. Mezi pozitivni socialni
dopady patfi dostupnost maloobchodnich prodejen, modernizace obce nebo jiné cilové destinace,

zvysovani jejich prestiZe a image, nebo flexibilita pracovnich Gvazkl (Koens et al. 2018).
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Rozmiarek et al. 2022 tika, Ze negativnich dopad( ,overtourismu” pro cilové destinace cestovniho
ruchu existuje nepreberné mnoiZstvi, které je rovnéZ rozdéleno do trech skupin na dopady
ekonomické, environmentalni a socio-kulturni. Jejich vyCet a rozdéleni predstavuje nasledujici

tabulka €. 5.

Tabulka 5: Negativni dopady overtourismu

Rozdéleni dopadu dle skupin Konkrétni p¥iklady negativnich dopadi overtourismu

e Silnad ekonomicka zavislost na CR

e Sezdnnost

e Rostouci cenova hladina

e Snizeni dostupnosti sluzeb a zboZi pro mistni
obyvatele

e Privatizace verejnych prostor(

e RUst cen nemovitosti — divodem spekulace

e RuUst cen bydleni

Ekonomické dopady

e Poskozeni zivotniho prostredi

e OhroZeni mistni fauny a fléry

e Preplnénost cilovych lokalit

e Znecisténi cilovych destinaci

e RuUst extrémnich klimatickych jev(
e Zvysena spotieba energii a vody

Environmentalni dopady

e Poskozeni historickych a kulturnich pamatek
e Zatizeni vefejnych prostrantsvi

e Zvyseni kriminality a snizeni bezpecnosti
Socio-kulturni dopady e Poskozeni a pfeplnénost mistni infrastruktury
e Narast konfliktd mezi mistnimi a turisty

e Upadek kulturnich tradic a hodnot

e Jazykova bariéra

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rozmiarek et al. (2022)

3.5 Nastroje marketingové komunikace destinace cestovniho ruchu

V zavérecné podkapitole teoretické ¢asti diplomové prace je potfeba zminit jednotlivé nastroje
marketingové komunikace, pouzivané cilovymi destinacemi cestovniho ruchu pro lepsi seznameni,
informovanost a nasledné presvédceni cilovych zakaznikd k nakupu mistnich produktt a sluzeb, ¢i
opakovani a zvySeni navstévnosti konkrétni lokality. Tradi¢ni komunikacni mix destinace je tvoren
Sesti nastroji, reklamou, podporou prodeje, public relations, osobnim prodejem, pfimym

marketingem a on-line marketingem.
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Karlicek et al. (2016) fika, Ze reklama je placena neosobni komunikace, jejimz cilem je zasahnout co
nejvétsi skupinu geograficky roztristénych navstévnikl prezentaci produkt(, sluzeb nebo myslenek.
Jedna se o relativné nakladnou a jednosmérnou formu komunikace, kterou lze pouZit pro tvorbu
dlouhodobé image destinace. K formam reklamy destinaci patfti tisténé reklamni prostredky, letaky,
brozury, prospekty, katalogy, dale jeji audiovizualni a venkovni podoby. Palatkova (2011)
charakterizuje podporu prodeje jako souhrn aktivit vedoucich ke stabilité a rlstu navstévnické
poptavky kratkodobymi stimuly za pouZiti snizeni cen, uplatnéni soutézZi, slevovych karet,
zvyhodnénych balick(l, nebo Ucast na veletrzich a vystavach. Jejim cilem je presvédcit stavajici

zakazniky k opakované navstéve, ty potencidlni k prvotni cesté do destinace.

Public relations (PR), neboli prace s verejnosti zahrnuje ¢innosti spojené s fizenim vztahl mezi
destinaci a verejnosti, do které patfi navstévnici, konkurence, financ¢ni, bankovni a jiné verejné
instituce, ¢i média. Cilem aktivit je pfedani informaci zminénym subjektlm, tykajici se Siroké Skaly
zmén a podstatnych udalosti spojenych s ¢innosti a fungovanim destinace. Zminéno by mélo byt
také interni PR sméfujici k mistnim obyvatellim a podnikatellim. Mezi jeho formy patfi poradani

tiskovych konferenci, poskytovani rozhovor(, vydavani rocenek a tiskovych zprav, ¢i sponzoring.

Osobni prodej predstavuje dle Vastikové (2014) osobni prezentaci a osobni kontakt mezi destinaci
a navstévnikem, koncici v nejlepsim pripadé budovanim a posilenim vzdjemnych vztahd. Jednd se o
aktivity spojené s prezentaci pti prodeji nebo rizné stimulaéni programy, osobni prodej zajistuji
predevsim turisticka informacni centra. Pfimy marketing je nastrojem marketingové komunikace,
ktery se zaméruje na pifimé a adresné osloveni cilovych ndavstévnikli prostiednictvim direct

mailingu, katalogl, newsletter(, telemarketingu ¢i teleshoppingu (Palatkova 2011).

Poradani eventd, tedy zprostifedkovani zazitk(, je dlouhodoba aktivita firem, ktera cili na osobni
zkusenost zédkaznika spojenou s danym proZitkem a konkrétni sluzbou nebo znackou. Tato forma
komunikace je dle Karlicka et al. (2016) uvadéna jako dalsi nastroj komunikacniho mixu. Novéjsi
publikace ji ale rfadi k formam PR. On-line marketing je souhrnem nékolika metod podporujicich
prodej produkt( a sluzeb prostfednictvim internetu. K formam on-line marketingu je mozné zaradit
komunikaci na socialnich sitich, placenou reklamu na internetu, pripadné optimalizaci webovych
stranek. DalSimi vznikajicimi nastroji dnesni doby jsou mobilni marketing, guerilla ¢i ambush

marketing (Buresova 2022).
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4. Metodicky postup prace

Hlavnim cilem diplomové prace je ndvrh komunikaéni kampané destinace Krkonose s ohledem na

strategii rozvoje cestovniho ruchu a redukci problematiky overtourismu.

Na zakladé hlavniho cile byly naformulovany diléi cile, kterymi jsou:

identifikace a zhodnoceni faktor( rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose,
e  zjisténi primarni a sekundarni nabidky produkt(i cestovniho ruchu destinace Krkonose,
e zmapovani turistické poptavky vybranych krkonosskych pamatek a lokalit,

¢ identifikace jednotlivych nastrojli marketingové komunikace destinace Krkonose.
Nasledné byly stanoveny nasledujici vyzkumné otdzky:

e Jaké faktory zasadnim zplsobem ohroZuji rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose?

e Které nabizené produkty a sluzby na trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose se nejcastéji
potykaji s problematikou overtourismu a jejimi negativnimi dlsledky?

e Které nastroje marketingové komunikace jsou nejcastéji pouZivané k propagaci produkt(i a
sluzeb destinace Krkonose?

e Které formy marketingové komunikace mohou pfispét krozvrstveni poptavky po
produktech a sluzbach cestovniho ruchu destinace Krkonose v misté i ase?

e Jakymi nastroji a zda vUbec destinace KrkonoSe doposud fesila problematiku

yovertourismu® a z ni vyplyvajici negativni disledky?

Prvni tfi kapitoly diplomové prace, zabyvajici se teoretickymi vychodisky zkoumané problematiky,
¢erpaji ze zdrojl z poskytnuté reserie Severoceskou védeckou knihovnou v Usti nad Labem. Zadost
o tuto resersi byla autorem podana v zari roku 2022, vychazela z klicovych slov v ceském i anglickém
jazyce, z dlvodu vyhledani Ceskych i zahrani¢nich zdroji. Mezi klicova slova byla konkrétné
zafazena nasledujici: marketing, marketingova komunikace, cestovni ruch, overtourismus a
destinace Krkonose. Seznam pouzitych zdrojd, citovanych dle citaéni normy CSN ISO 690, je

k dispozici v zavére¢ném seznamu pouzité literatury.

V kapitolach, zkoumajicich konkrétni oblasti, tykajici se marketingové komunikace destinace
KrkonoSe vramci strategie rozvoje cestovniho ruchu, je postupné vychazeno z analyzy

sekundarnich dat, za obdobi let 2018-2022, dostupnych ve vefejné databazi CSU, v sekcich cestovni
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ruch, ekonomické subjekty, obyvatelstvo, s¢itani lidu, dom( a byt 2021, vzdélavani, zaméstnanost
a nezaméstnanost, dale z dat dostupnych na webovych strankach Destinacni spole¢nosti Krkonose,
v sekci statistické sledovani dat, zahrnujici Udaje o navstévnosti turistickych cild destinace
Krkonose, informacnich center a data z kvantitativnich vyzkum( provedenych spole¢nosti Behavio
brand audit zroku 2022. Pro analyzu sekundarnich dat je soucasné vyuZito zdrojl agentury
CzechTourism, Rocenek Spravy KRNAP pro roky 2020, 2021, Strategie rozvoje cestovniho ruchu
regionu Krkonose 2015-2025 a Integrované strategie rozvoje regionu KrkonoSe, pouZitych
predevsim k identifikaci a zhodnoceni faktord rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose, zjisténi
primarni a sekundarni nabidky produktl cestovniho ruchu destinaci Krkonose a zmapovani

turistické poptavky vybranych krkonosskych pamatek a lokalit.

Z analyzy sekundarnich dat vychazi rovnéz cast identifikujici nastroje marketingové komunikace
destinace Krkonose. Ta je ovsem doplnéna analyzou dat primarnich, zjisténych prostiednictvim
fizenych rozhovorll a nasledné diskuse s pracovniky marketingového oddéleni Destinacni
spolecnosti Krkonose. Dale byla v DP vyuZita data ziskana vlastnim pozorovanim, které probihalo
v srpnu roku 2022 a lednu roku 2023 v destinaci Krkonose, konkrétné v oblastech Harrachova,
Rokytnice nad lJizerou, Vitkovic, Hornich Mise¢ek a Spindlerova Mlyna. Data pro srovnani cen
vybranych sluzeb v tab. ¢. 26 byla rovnéz sebrana v rdmci pozorovani v alpské destinaci cestovniho
ruchu Ischgl-Samnaun-Galtiir v lednu roku 2023. Z provedenych analyz sekundarnich a primarnich
dat, pozorovani, nasledné syntézy, dedukce a komparace vychazi sestaveni vlastnich navrhi
tykajicich se zefektivnéni stavajici marketingové komunikace, soucasné vedoucich k eliminaci Ci
zmirnéni negativnich dopad(l overtourismu, stejné jako k navrhu vlastni komunikaéni kampané,

cilici na lepsi rozvrstveni poptavky po vybranych produktech cestovniho ruchu Krkonos.

Zhodnoceni faktorl rozvoje cestovniho ruchu v podkapitolach 5.2, respektive 6.3, probihd na
zakladé Ctyr, autorem stanovenych, dimenzi. Nedochdzi zde tedy k sestaveni klasické SWOT analyzy
zkoumanych faktor(, kterd vychazi z teoretickych vychodisek zkoumané problematiky, z divodu
nutnosti rozliSeni casové pulsobnosti jednotlivych faktor(, absence konfrontacni matice
(oznadované ,,plus-minus” matice), i sloZitého zarazeni faktor( rozvoje cestovniho ruchu vyhradné
do sekci zabyvajicich se pouze vnitfnim (S a W) a vnéjSim prostfedim (O a T). Ze zminénych
skutecnosti vyplyva nezbytnost sestaveni vlastnich kategorii pro rozdéleni jednotlivych faktora.
Autorem predstavené Ctyfi dimenze mohou ale vyrazné prispét k sestaveni SWOT analyzy, ktera

mUZe byt pouZita pti zpracovani dalSich praci.
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5. Zakladni charakteristika destinace Krkonose

Vybrana cilovd destinace cestovniho ruchu, kterou se bude ve své nasledujici c¢asti zabyvat
diplomova préce, patfi kjedné z nejzndméjsich vramci celé Ceské republiky. Nékteré zdroje
dokonce uvadéji, Ze je mozné ji zaradit mezi jednu z nejvyhledavanéjsich destinaci cestovniho ruchu
v ramci stfedni Evropy. V ramci analytické ¢asti bude hodnocena a analyzovana znac¢na ¢ast tohoto
uzemi. Konkrétné celkem 58 mést a obci nachazejicich se na uzemi okrest Jablonec nad Nisou,

Semily a Trutnov, které tvori destinaci Krkonose (Boudysova 2013).

Téchto 58 mést a obci, tii okres(, leZi v severovychodni ¢asti Ceské republiky, na izemi dvou vysich
Uzemnich samospravnych celkl, jednoduse feceno krajli. Konkrétné hovorime o ptihrani¢nich
Castech kraje Libereckého a Kralovéhradeckého, jez se nachazi pfi statni hranici s Polskem.
V nedaleké blizkosti Krkonos, a tedy kratsi dojezdové vzdalenosti, je situovana jedna ze 16
spolkovych zemi Némecka, Sasko. Geografickd poloha Krkonos je tedy zna¢nou vyhodou, ktera
zpUsobuje pfisun nejen tuzemskych ale na druhé strané také zahranicnich, pfedevsim polskych a
némeckych obyvatel, potazmo zakaznik(. Dana destinace laka kromé strategické polohy také na
znacné mnoistvi prirodnich ¢i kulturné-historickych dkazli a pamatek, ale také na sportovni a
spoleCenské aktivity a vyziti. Tyto faktory zcela jednoznacné vybizeji k navstévé dané oblasti a
kazdorocné prilakaji nemaly pocet turistl. Sprava KRNAP jen za letni obdobi od ¢ervence do fijna
roku 2022 evidovala milion turistll na nejznaméjsich a nejvice vytizenych turistickych mistech

(Sprava KRNAP 2023).

5.1 Analyza faktorli rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose

Jednou ze zasadnich podminek pro neustdly rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose je jeji
strategicka geograficka poloha v rdmci stfedni Evropy. Tato poloha je jednou z pficin velkého zdroje
turist( a navstévnikq, jelikoz se v dostupné a relativné kratké dojezdové vzdalenosti nachazi nékolik
sidelnich aglomeraci, a to jak na Gizemi CR, Polska, tak i nedalekého Saska. Na tzemi Ceské republiky
se jednd predevsim o Uzemi Prahy, Liberce, Hradce Kralové, Pardubic a nékolika dalsich mensich
mést, mezi které patti Jablonec nad Nisou, Turnov, Semily, nebo Mlada Boleslav. Na polském Gzemi
hovotime predevsim o sidelni aglomeraci mést Vratislav, Lehnica a Valbfich. Na saském tzemi poté
o aglomeraci mést Drazdany, Budysin a Chotébuz. V nasledujicich podkapitolach budou
predstaveny a analyzovany i jiné, rovnéz velmi dualezZité, podminky z oblasti vnéjsiho i vnitfniho

prostredi destinace, ovliviiujici zasadnim zpUsobem jeji rozvo;j.
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5.1.1 Spravni ¢lenéni

Pro lepsi predstavu, orientaci a pochopeni Uzemnéspravniho vymezeni destinace Krkonose, uvadi
prace jeji spravni ¢lenéni. Ceskd ¢ast Krkono$ se nachdzi na Uzemi dvou vyssich samospravnych
celkd, konkrétné v zapadni Casti Libereckého a vychodni ¢asti Kralovéhradeckého kraje. Z hlediska
déleni dle agentury CzechTourism, je mozné zvolenou destinaci rozdélit na dva zakladni samostatné
celky, konkrétné Krkonose a jim pfidruzené Podkrkonosi, nékdy nazyvané jako vnitini a vnéjsi
Ministerstva pro mistni rozvoj CR (2021) je destinace Krkonose poté samostatnym turistickym
regionem, ktery je mozné déle rozclenit na tfi turistické oblasti, kterymi jsou Krkonose-zapad,
KrkonosSe-stfred a Krkonose-vychod. Tyto tfi zakladni oblasti jsou poté rozdéleny na devét
turistickych zon. V zdpadni casti Krkonos se jedna o Harrachovsko, Rokytnicko a Jilemnicko, ve
stiedni ¢asti Krkonos o Spindlerovsko a Vrchlabsko, ve vychodni ¢asti o Pec a jeji okoli, Janské lazné,

Trutnovsko a ZacléFsko, nékdy nazyvané Podkrkonosi.

Pojem turisticky region byl poprvé poufZit ve spojitosti se spravnim ¢lenénim destinace Krkonose
v roce 1999, a to predevsim kv(li zdokonaleni organizace a koordinace aktivit plisobicich na mistni
cestovni ruch. Jednalo se o investi¢ni, marketingové, projektové a dalsi aktivity, které byly do té
doby zaporné ovlivnény plsobnosti dvou vyssich samospravnych celkd, kdy dochazelo ke znacnému
mnozstvi administrativnich prekazek, nejasnosti a pochybnosti s jejich participaci na planovani a

financovani zminénych aktivit (Boudysova 2013).

Zarazeni destinace Krkonose mezi patndct turistickych region CR z hlediska spravniho ¢&lenéni,
zcela jisté prispélo k nékolika zdsadnim krokim, které vedly v kone¢ném dusledku k prudkému
rozvoji mistni infrastruktury a suprastruktury a nasledné i dalSimu vyvoji cestovniho ruchu. Pro
kazdy turisticky region nachazejici se na Gzemi CR je specificky ur¢ity druh cestovniho ruchu, ktery
prinasi vysoky potencidl dalsiho rozvoje danych i sousednich region(l a zaroven se tyto oblasti stavaji
v poslednich letech specifickymi regiony z hlediska marketingu a vzajemné spoluprace. Tyto regiony
mezi sebou sdili nepfeberné mnozstvi informaci a dat, financi, ndklad( na propagaci, know-how

apod.

Obr. ¢. 3 predstavuje rozdéleni destinace Krkonose dle agentury CzechTourism na dva zakladni
samostatné celky, konkrétné KrkonoSe a Podkrkonosi, ¢asto oznacované jako vnitfni a vnéjsi
Krkonose, na mapé zastoupené modrou, potazmo zelenou barvou. Krkonose zahrnuiji také tfi tzv.

,Spadova centra”, oznacené barvou ¢ervenou.
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Obrdzek 3: Sprdvni clenéni destinace Krkonose dle agentury CzechTourism

Zdroj: Miskovsky et al. (2020)

Obr. ¢. 4 reprezentuje spravni ¢lenéni destinace Krkonose na turisticky region Krkonose ditajici
vSechny mistni obce. Toto znazornéni oviem nerespektuje rozdéleni turistického regionu na tfi
turistické oblasti, kterymi jsou dle Ministerstva pro mistni rozvoj CR (2021) Krkono3e-zépad,
Krkonose-stied a Krkonose-vychod, ale déli tyto obce pouze do oblasti dvou, konkrétné na
Krkonose-zdpad, oznacené tmavé fialovou barvou a Krkonose-vychod, znazornéné svétle fialovou
barvou. Z vyobrazenych obci je poté 38 z nich sdruzeno v destinacni spolec¢nosti Krkonose-svazek
mést a obci. Mezi tyto obce dle abecedniho poradi patfi: Benecko, Bukovina u Cisté, Cermna, Cerny
Dal, Dolni Brannd, Dolni Dvar, Dolni Kalna, Dolni Lanov, Harrachov, Horni Branna, Horni Kalnd, Horni
Marsov, Hostinné, Jablonec nad Jizerou, Janské Lazné, Jestrebi v Krkonosich, Jilemnice, Kofenov,
Kostalov, Kuncice nad Labem, Lanov, Mald Upa, Martinice v Krkonosich, Mladé Buky, Paseky nad
Jizerou, Pec pod Snézkou, Ponikla, Prosecné, Rokytnice nad Jizerou, Roztoky u Jilemnice, Strazné,

Studenec, Svoboda nad Upou, Spindlerv Mlyn, Vitkovice, Vrchlabi, Vysoké nad Jizerou a Zaclét.
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Obradzek 4: Sravni clenéni destinace KrkonosSe zahrnujici jednotlivé obce
Zdroj: Destinacni spole¢nost Krkonose-svazek mést a obci (2020a)
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5.1.2 Hlavni instituce cestovniho ruchu

Na zakladé provedené analyzy spravniho ¢lenéni destinace Krkonose nasleduje ¢ast zabyvajici se
hlavnimi a stéZejnimi institucemi cestovniho ruchu, pUsobicimi v dané destinaci, jejichz spole¢nym
cilem je predevsim neustaly rozvoj turistického ruchu a jeho udrZitelnost pro soucasné i budouci
generace. Prvni vyznamnou instituci je Destinacni spolecnost Krkonose-svazek mést a obci, jeZ byla
zaloZzenaroku 2000. Vznik této organizace zasadnim zplsobem pfispél krozvoji mistniho
cestovniho ruchu, ktery je jednim z nejdllezitéjSich pilifl ekonomické stability a prosperity
sdruZenych obci a jejich obyvatel. Vsoucasné dobé zahrnuje svazek mést a obci 38 obci z
turistického regionu Krkonose, rozprostirad se na plose okolo 80 000 hektar(l a je obyvan necelymi
61 000 obyvateli. Cilem destinac¢ni spolecnosti je pfedevsim podpora a neustaly rozkvét cestovniho

ruchu, stejné jako rdst Zivotni irovné tamnich obyvatel (Miskovsky 2016).

Téchto vytycenych cili se destinacni spole¢nost snazi dosahnout tvorbou a naslednou realizaci
vyznamnych, ¢asto naro¢nych projektd, které financuje, koordinuje a kontroluje spolec¢né s jinymi
mistnimi institucemi, podnikateli a vefejnymi Ciniteli. Zaroven zajistuje jednotnou a koordinovanou

propagaci a reklamu svym projektiim, sdruzenym obcim, jejich aktivitam, programim a akcim
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pfispivajicim k rozvoji cestovniho ruchu na daném Uzemi. Rozpocet spolecnosti je tvoren z 25 %
prispévky spojenych obci, dale z dotaci a grant(l poskytovanych Ministerstvem pro mistni rozvoj,
finacni podporou agentury CzechTourism, mistnich hoteliérd, restauratér(, podnikatell, skiareal(

a dalsich (Destinacni spole¢nost Krkonose-svazek mést a obci 2020a).

Logo predstavené na obr. 4. je destinacni spole¢nosti vyuZivano jiz od roku 2005. Zhruba od této
doby dochdzelo ze strany instituce ke stale vyraznéjsim snahdam o vytvoreni jednotné grafiky a
vizudlniho stylu pro propagaci nejen svych vlastnich projekt( a aktivit, ale také pro propagaci
program( a dalSich akci poradanych jednotlivymi obcemi sdruzenymi v destina¢ni spolecnosti
KrkonosSe. Za pfedem stanovenych podminek a se souhlasem Svazku mize byt logo vyuzito také
dalsimi krkonosskymi obcemi, podnikatelskymi subjekty a ziskovymi i neziskovymi organizacemi
pUsobicimi v turistikém regionu Krkonose. Logo je sloZeno ze stylizovaného vyobrazeni hor modrou
barvou, ¢erveného népisu ,KRKONOSE“ a tFi zlutych pllkruh(i reprezentujicich vychazejici Slunce.
V soucasné dobé je logo soucasti veskerych nastrojli marketingové komunikace pouzivanych
destinacni spolecnosti, mezi které je mozné zaradit r(izné druhy reklamnich kampani, pfimy
marketing nebo podporu v misté prodeje s cilem posileni jednotné koncepce destinace a jejiho
vnimani domacimi i zahrani¢nimi turisty (Destinacni spole¢nost KrkonoSe-svazek mést a obci

2020a).

KRKONOSE

Obradzek 5: Logo turistického regionu Krkonose

Zdroj: Destinacni spole¢nost Krkonose-svazek mést a obci (2020a)

V dané destinaci ptsobi také Sprava KRNAP. Tato instituce byla zaloZzena roku 1963 jako organizacni
slozka statni spravy, jez méla pecovat o spravu a zastitu nejstarsiho narodniho parku na tzemi CR.
Jeji nazev vychazi ze zkratky vyuZivané pro Krkonossky narodni park, zkracené KRNAP, na jehoz
uzemi pUsobi, a ktery byl vyhlasen 17. kvétna 1963. V soucasné dobé je jejim primarnim cilem
zabezpeceni, uchovani a rovnéz neustalé zdokonalovani unikatniho pfirodniho prostredi. Mezi dalsi

cile patfi tvrda ochrana vodnich zdrojl a dalSich pfirodnich ekosystému (Sprava KRNAP 2023).
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Sprava KRNAP mimo jiné usiluje o rozvoj tzv. ,ekologicky tinosné turistiky”. Jedna se o koncept
zaméreny na snizeni negativnich dopadl nadmérného cestovniho ruchu a zachovani Zadouciho
stavu Zivotniho prostiedi. Na druhé strané je potreba fici, Ze se nezabyva pouze samotnou ochranou
pfirody, ale také zajisténim straznich, sanacnich a dalSich udrzbarskych aktivit a povinnosti, mezi
které patfi mimo jiné hospodarska cinnost v lesich apod. Soucasné také poskytuje rGzné druhy
informaci a sluzeb pro navstévniky Krkonosského narodniho parku. Obé instituce spolupracuji na
vyznamnych projektech z oblasti marketingu, rovnéz na propagaci Uzemi destinace (Sprava KRNAP

2023).

Obr. ¢. 5 predstavuje logo celého Uzemi Krkonosského narodniho parku, které je od roku 2013
pouzivano nejen Spravou Ceského Krkonosského narodniho parku (KRNAP), ale také polskou
Spravou , Karkonoski Park Narodowy“ (KPN). PouZivani spolecného loga obéma spravami narodniho
parku reprezentuje celistvost daného Uzemi a rovnéz kooperaci a soucinnost sprav obou narodnich
parkd. Dle slov feditele Spravy KRNAP je spoluprace s polskymi kolegy v poslednich letech velmi
intenzivni a probiha témér na kazdodenni bazi. Spole¢nou snahou je jednotna propagace obou

Uzemi, participace na ulohach a aktivitach védeckého vyzkumu (Drahny 2021).

Dle Drahného (2021) je soucasné logo Krkonosského narodniho parku, vytvorené Davidem
Skodnym a Zderikem Zitnym, sloZeno ze t¥i zakladnich prvkd, jez vychazi z historické tradice log
minulych, a které zaroven predstavuji unikatni dominanty daného tUzemi. Z hlediska vizualni stranky
loga byly pouZity predevsim zelena, Zlutd a modra barva, doplnéné bilym napisem ,Krkonosky
narodni park”, respektive , Karkonoski Park Narodowy“. Vyse zminénymi zakladnimi prvky jsou tyto

nasledujici:

e logovetvarukruhu, v jehoZ mezikruZi se nachazi text ,Krkonossky narodni park”, respektive
,Karkonoski Park Narodowy*,

e text,MaB“ reprezentujici bilateralni biosférickou chranénou oblast Krkonose/Karkonosze,

e Motiv Snéiky, nejvy3si hory a dominanty obou €asti Krkono$ z pohledu od Upského
raseliniste,

e zobrazeni dvou velice vyjimecénych a vzacnych typ( rostlin - hofec tolitovity a zvonek ¢esky-

endemity Ceské a polské ¢asti Krkonos.

54



Obrdzek 6: Logo Krkonosského ndrodniho parku

Zdroj: Sprava KRNAP (2023)

Mezi dalsi instituce a organizace, které svymi kroky a aktivitami podporuji CR v dané destinaci, je
mozné zaradit rizné mikroregionalni asociace, spolky ¢i sdruzeni (Svazek obci Horniho Labe, Svazek
obci Vychodni Krkonose), véetné Mistni akéni skupiny KrkonoSe (MAS), jejiz programy jsou
zaméreny na zkvalitnéni Zivota mistnich obyvatel ve venkovskych oblastech a nasledny rozvoj

téchto oblasti s vyuzitim velmi vysokého potencialu.

MAS Krkonose funguje predevsim za podpory EU, konkrétné Evropského fondu pro regionalni
rozvoj. Pro predstavu v ramci ,Integrovaného regionalniho operacniho programu®, jehoz doba
realizace je 31.12. 2023, ¢ini podpora MAS Krkonose ze zdroji EU 14 338 728, 10,- K¢. Tato podpora
je doplnéna o vlastni financ¢ni zdroje MAS Krkonose a rovnéz dotacemi od Ministerstva pro mistni
rozvoj CR, Libereckym a Kralovéhradeckym krajem, Asociaci regionalnich znaéek apod. (Mistni akéni

skupina Krkonose 2023).

V ramci téchto zdrojli realizuje MAS Krkonose podporu ve svych ¢tyfech zakladnich programech,
zabyvajicich se napf. zvySovanim kvality a dostupnosti mistni infrastruktury, udrZitelnou dopravou,
podporou socialni infrastruktury a vzdélavani, nebo propagaci mistnich produktl, oznacenych
specifickym znakem , Krkonose-originalni produkt”. Pro udéleni této unikatni znacky musi produkty
splfiovat predem stanovené podminky tykajici se vysoké kvality, garance pdvodu, $etrnosti vi¢i ZP
a jedinecnosti ve vztahu k dané lokalité. VySe zminénymi programy MAS Krkonose jsou Integrovany
regionalni operac¢ni program, Program rozvoje venkova, Operacni program zaméstnanosti a

Krkonose originalni produkt (Mistni akcéni skupina KrkonoSe 2023).
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5.1.3 Fyzicko-geografické podminky

Destinace Krkonose je z hlediska fyzicko-geografickych podminek zna¢né riznoroda a je ovlivnéna
celou fadou faktor(i. Mezi ty patfi predevsim rozmanitost nadmorské vysky, geografickd poloha
nebo unikatni klimatické a geologické podminky. Nadmorska vyska se zde pohybuje v rozsahu od
necelych 400 m. n. m. v Udoli feky Labe na tzemi Dolni Olesnice po 1 603 m. n. m. vysoky vrchol
Snézka, jez je nejen nejvyssim pfirodnim bodem Krkonos, ale zaroven také nejvyssim prirodnim
bodem, potamo horou CR. Vysokd rdznorodost mistniho reliéfu ovliviiuje vyskyt rdznych

klimatickych a vegetacnich zéon, mistni faunu a fléru (CzechTourism 2023).

Znacna ¢ast destinace Krkonose je tvorena geomorfologickym celkem Krkonose, ktery je mozné
dale rozclenit na Krkonosské hibety a Krkonosské rozsochy. Severnéjsi ¢ast Uzemi predstavuje
horské az vysokohorské pasmo, typické unikatni a rlznorodou krajinou. Charakteristické jsou pfikré
ledovcové kary, hibety tvofici hlavni ¢asti horského hiebene, kamenné suté, velké erozni vruby
nebo rozlehlé horské louky. Jiznéjsi ¢ast uzemi, bezprostfedné navazujici na horské pasmo poté
pokracuje prirozenym podh(fim s pritomnosti mensiho mnozstvi horskych pasem nebo malebnych
udoli. V navaznosti na nutnost ochrany pfirody vznikl roku 1963, vladnim natizenim, Krkonossky
narodni park (ddle jen KRNAP), vjehoZ Casti najdeme také biosférickou rezervaci UNESCO

s pfitomnosti vyjimecnych a endemickych rostlin a Zivocicha.

Uzemi KRNAP je rozdéleno do ¢ty ochrannych zén predstavenych v tab. €. 6, ktera klasifikuje a
zaroven popisuje jednotlivé zony z hlediska jejich presného ndzvu, rozlohy v hektarech a také v
procentech z celkové rozlohy KRNAP. Soucasné ukazuje hlavni cile stanovené Spravou KRNAP pro
dil¢i zény, které slouzi jako zasadni kritérium zminéného rozdéleni, nékdy oznacovaného pojmem

ru
I

»,Zonace“. Prvni zonu tvofi ,,zéna pfFirodni“, vyskytujici se v ¢astech s prirozenymi ekosystémy, které
nebyly doposud pozménény lidskou cinnosti. Zde je hlavnim cilem predevsim zachovani jejich
pfirozeného vyvoje. Druhou zénou je , pfirodé blizka zéna“ v niz jiz dochazi k ¢aste¢nym zdsahim
do mistnich ekosystém( ze strany clovéka. Cilem je tyto zakroky minimalizovat, ptipadné zcela
odstranit, a tim obnovit pfirozeny vyvoj probihajici v zéné pfirodni. ,Zénu soustfedné péce o
prirodu” reprezentuji ekosystémy zdsadné preménéné Cinnosti ¢lovéka. Sprava KRNAP se zaméruje
v této zAné na obrodu a zménu lesli smrkovych zpét na lesy smiSené a listnaté, nebo podporu
biodiverzity a pastvy na odlesnénych krkonosskych loukach. Cilem pro ,zénu kulturni krajiny“ je jeji
udrzitelny rozvoj a zachovani soucasné kvality Zivotniho prostfedi. Tato zona je ale velmi mal3,

jelikoz v roce 1991 doslo k vyjmuti vétsiny obci z Gzemi KRNAP a jejich naslednému zafazeni do

ochranného pasma (Sprava KRNAP 2023).
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Tabulka 6: Zonace KRNAPU 2020

% velikost

Typ z6ny Pfesny nazev zény Rozloha zény | zény z rozlohy Hlavni cil zény
KRNAPU
Zachovani pfirozeného
1. z6na Pfirodni zéna 7328,5 ha 20,2 % vyvoje mistnich
ekosystéml

Odstranéni rusivych
2.2z0na Pfirodé blizka zéna 8097,3 ha 22,3 % zasah( ovliviujicich
obménéné ekosystémy

Obroda smisenych a
Zéna soustfedné Iistn?:q’/ch Ieiﬁ' trv’alé
3.z6na péte o pHirodu 20 730,3 ha 57,0% péce o kvétnaté

krkonosské louky,
pastva

Nezhorseni soucasné

, . P o
4. z0na Zoéna kulturni krajiny 196,1 ha 0,5 % kvality 7P

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sprava KRNAP (2023)

Jak jiz bylo feceno, destinace Krkonose, a predevsim tzemi KRNAP je charakteristické vyskytem
vzacnych ZivocCichli, dokonce nékolika endemiti. Nachazi se zde pomérné velké mnoistvi tzv.
»glacialnich relikth“, mezi které je mozné zaradit vrkoce severniho, slidaka ostronohého nebo kosa
horského. Typickym endemitem je hunatec Zlutopdasny. Za zminku stoji rovnéz jedinecné rostlinstvo
Citajici ostruznik morusku, Sidlatku jezerni, vSivec a dva endemity - jefab krkonossky a zvonek cesky.

V poslednich letech dochazi k navratu rysa ostrovida a vlka obecného (Sprava KRNAP 2023).

Z hlediska klimatickych podminek je destinace Krkonose situovana v chladné klimatické oblasti,
ktera se vyznacuje vysokym mnozstvim atmosférickych srazek v pribéhu roku a relativné nizkou
primérnou rocni teplotou s ohledem na geografickou polohu. Rozsah rocnich Uhrnl srazek se

pohybuje v rozmezi od 700 do 1 400 mm v zavislosti na nadmorské vysce (CzechTourism 2023).

Uhrny okolo 1 400 mm jsou typické pro krkonogské hibety a obecné navétrné strany hor nachazejici
se v nadmorské vysce 1 100 m. n. m. a vyssi. Primérna rocni teplota se pohybuje v intervalu od +8
°C v udolich lemujicich feky Jizeru a Labe v oblasti Podkrkonosi, do +1 °C v oblastech Krkonosskych
hibetl a hreben(l. Charakteristické jsou také studené severni a severozadpadni vétry snizujici
pocitovou teplotu. Délka vyskytu souvislé snéhové pokryvky se znacné lisi v navaznosti na
nadmorskou vysku a exponovanost svahu. V priméru se pohybuje od 90 do 150 dnu. Letni obdobi
je zde velmi kratké s vyjimkou Podkrnosi, ve kterém je mozné naméfit vyssi mnozstvi letnich dnt a

zaroven citelné vyssi teploty (Region Krkonose 2019).
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V ndvaznosti na charakteristiku fyzicko-geografickych podminek destinace Krkonose jsou zminény
nejvyznamnéjsi prirodni pamatky, ukazy a lokality, jez tvofi tzv. ,pFirodni potencial” vybrané
destinace. Jejich ¢astecny vycet ukazuje tab. €. 7., ktera rozdéluje prirodni pamatky do nékolika
sekci, konkrétné nejvyssi vrcholy, nékdy nazyvané Krkonosské hrbety, dale Krkonosské rozsochy,

ledovcové kary spolecné s horskymi vrchovisti a vodni Ukazy a zdroje.

Tabulka 7: Prirodni potencidl destinace Krkonose

Nejvyssi pfirodni Ledovcové karv a
vrcholy destinace Krkosské rozsochy , rY v Vodni ukazy a zdroje
. horské vrchovisté
Krkonose
Snézka Zlaté navrsi Labsky dul Pramen Labe
Lucni hora Medvédin Obri dal Pancavsky vodopad
Studnic¢ni hora Zaly Kotelni jamy Mumlavské vodopady
Sttibrny hrbet Cerna hora Labska louka Labsky vodopad
Kotel RGzZova hora Pancavska louka Reka Jizera

Zdroj: vlastni zpracovani dle Boudysové (2013)

V zavérecném shrnuti je mozné fici, Zze lze fyzicko-geografické podminky destinace Krkonose
povaZovat za stédle vyjimecné dobré i pres patrnou zménu klimatu a neustélé oteplovani. Nachazi
se zde rovnéz znacné mnozstvi pfirodnich zdrojl, pamatek a Ukaz( nebo vyjimecna fauna a fléra.
V zimnich mésicich jsou v disledku vysokého mnoZstvi srazek a nizkych teplot vytvareny idealni
podminky pro vétsinu zimnich sportl, mezi které je mozné zaradit sjezdové a bézecké lyzovani,
skialpinismus nebo zimni turistiku. V letnich mésicich je poté destinace idedlni volbou predevsim

pro letni turistiku a cyklistiku.

5.1.4 Socio-ekonomické podminky

Vramci této podkapitoly diplomové priace bude hodnoceno predevsim obyvatelstvo a jeho
demografické hodnoty, dale ekonomické ukazatele, struktura hospodarstvi, dopravni infrastruktura
a samotnd historie destinace KrkonosSe. Vychazeno bude prevainé zverejné dostupnych dat
pravidelné zvetejtiovanych CSU, konkrétné dat z 1 obce okresu Jablonce nad Nisou, 23 obci okresu

Semily a 34 obci okresu Trutnov, které tvofi Uzemi zvolené destinace.

V 58 obcich, spadajicich do teritoria destinace Krkonose, Zilo ke dni 31. 12. 2021 celkem 98 084
osob. Vpriméru na jednu obec pripadalo 1691 obyvatel, coZ predstavuje Udaj srovnatelny
s primérem celé CR (1 657 obyvatel/obec). Hustota zalidnéni daného Uzemi dosdhla hodnoty

101,73 ob./ km?, ta je v porovnani s Udajem hustoty zalidnéni CR, (139,82 ob./ km?, rok 2021),
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relativné nizsi. Tento fakt je zapricinén predevsim rozmanitosti terénu, vyskytem velkého mnozstvi
trvale zalesnénych porostl a situaci, kdy zna¢nou ¢ast Uzemi tvofi pahorkatiny a horsky masiv

Krkonose, ve kterém se rozprostirda KRNAP a dalsi vysoce chranéné oblasti.

Tyto skutecnosti spolecné se specifickymi klimatickymi podminkami destinace a relativné
homogennimi pracovnimi pfileZitostmi, predevsim v oblasti cestovniho ruchu, tézby dreva a
drevozpracujictho primyslu, nedovoluji pfichod vétsiho mnozZstvi nového obyvatelstva a
nasledného osidlovani dosud neosidlenych tzemi. Z celkového poctu 98 084 osob Zije nejvétsi podil
z nich ve 34 obcich okresu Trutnov, konkrétné 73 225 (74,6 %). Ve 23 obcich okresu Semily je to
23 524 osob (24 %) a v obci Harrachov, Uzemné spadajici pod okres Jablonec nad Nisou, se jedna
celkem o 1 335 osob (1,4 %). Primérny vék mistniho obyvatelstva dosahuje hodnoty 42,2 let (CSU
2023d).

Z dostupnych dat dle CSU je mozné potvrdit, ze ze viech skupin obyvatelstva prevazuje obyvatelstvo
v produktivnim véku nad ostatnimi vékovymi skupinami, a zaroven obyvatelstvo
v postproduktivnim véku nad obyvatelstvem predproduktivniho véku. Vzdélanostni strukturu

obyvatel zkoumané destinace, starsich patnacti let demonstruje tab. . 8.

Tabulka 8: Struktura obyvatel destinace Krkonose dle dosaZeného stupné vzdeéldani

Pocet . .
Okres Ob‘ll‘slitel vz:;zéni 5 nf:tz:ai:y matsjr?tou vos v5
Jablonec n. Nisou 1111 4 143 396 411 14 143
Semily 18 204 95 2621 6 947 5877 337 2327
Trutnov 55 255 377 8469 | 21068 17 671 786 6 884
Celkem: 74 570 476 11233 | 28411 23959 1137 | 9354

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU (2023d)

Nejcastéji mistni dosahli stfedoskolského vzdélani bez maturity, celkem 28411 (38,10 %),
nasledovaného stredoskolskym vzdélanim s maturitou, 23 959 (32,13 %). Treti neojobjemnéjsi
skupinu tvofi obyvatelé s dokonéenym zakladnim vzdélanim, 11 233 (15,06 %), dale
s vysokoskolskym vzdélanim, 9 354 (12,55 %) a vyssim odbornym vzdélanim 1137 (1,52 %).

Nejmensi podil osob ¢ini obyvatelé bez dosazeného vzdélani, 476 (0,64 %).

Vzdélanostni struktura obyvatel pfinadsi na jedné strané negativa z hlediska nizsi vzdélanosti
v oblastech podnikové ekonomiky, cestovniho ruchu, managementu destinaci, pfipadné nizsi
znalosti cizich jazykd, na druhé strané je ale vyhodou pro majitele mistnich ubytovacich a

stravovacich zafizeni, provozovatele turistické infrastruktury a suprastruktury, obsluhu
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doprovodnych sluzeb a dalSich turisticky vyuzivanych zdzemi, pfi kterych neni vyZzadovana vyssi
profesni odbornost. V pfipadé vhodného zaskoleni, nebo podstoupeni rliznych rekvalifikacnich a
jazykovych kurz(i, mize tato struktura obyvatel predstavovat relativné silny zdroj pracovni sily do

vySe zminénych oblasti cestovniho ruchu.

S¢itani lidu, domu a byt( z roku 2021 ukazuje relativné vysokou miru neobydlenych domu a byt( ve
zkoumanych 58 obcich okres(i Jablonec nad Nisou, Semily a Trutnov, kterd se v priméru pohybuje
okolo 35 %. Jednd se o velmi vysoké Cislo ovlivnéné zkoumanim jedné z nejznaméjsich destinaci
cestovniho ruchu, kterd je kromé turisttl zaroven vyhledavana obyvateli CR k relaxaci, odpocinku,
chalupareni apod. Mimo jiné dochazi v poslednim desetileti rovnéz k postupnému ubytku poctu
obyvatel v dusledku nizsi porodnosti a také migrace téchto lidi, zpravidla za zaméstnanim, do
stfedné velkych a velkych mést. Z 58 obci nachazejicich se na Uzemi destinace Krkonose jich je pres

tficet moZné zaradit mezi obce s 500 a# 1 999 obyvateli (CSU 2023d).

Nejvétsi ¢ast ekonomickych aktivit destinace Krkonose spada do tercidlniho sektoru hospodafrstvi,
ktery zahrnuje predevsim poskytovani sluzeb v oblastech cestovniho ruchu, sportu a rekreace.
Hospodarstvi zde do znacné miry ovliviiuje pravé cestovni ruch, ktery je pro oblast nejvétSim
zdrojem prijm0 a zaroven vytvari velké mnozstvi pracovnich mist. Sluzby provazené s rozvojem
cestovniho ruchu jsou hlavnim zdrojem obZivy velké ¢asti mistnich obyvatel. V mensi mife se
v destinaci KrkonoSe nachazi také primyslové podniky, zamérené predevsim na drevozpracujici
pramysl. Zemédélstvi ma v regionu spiSe marginalni vyznam z divodu neptiznivych klimatickych

podminek.

Dominance tercidlniho sektoru nastava v destinaci Krkonose od 90. let 20. stoleti souvisejici s
s transformaci ekonomiky, ktera postupné zpusobila Upadek, pripadné zanik drive velmi Uspésnych
a tradi¢nich primyslovych odvétvi typickych pro destinaci KrkonosSe, mezi které patfil textilni,
sklarsky a strojirensky priimysl (Nedomlelova 2008). Boudysova (2013) poté ve své préci uvadi, ze
lidé, ktefi prisli o zaméstnani v transformacni dobé, nalezli uplatnéni pravé v oblasti sluzeb,
pripadné obchodu. Tab. & 9 pfedstavuje dle souc¢asnych dat CSU pocet uchazeci o zaméstnani
v destinaci Krkonose, kterych je 2427, dale primérnou celkovou miru nezaméstnanosti v 58
vybranych obcich, ktera dosahuje 4,37 %, soucasné primérnou miru nezaméstnanosti jednotlivych
okrest, muz(l a Zen. Mira zaméstnanosti ve vSech obcich a okresech osciluje okolo 55 az 56 %.
V obcich v okrese Semily konkrétné hodnoty 56,1 %, v obcich v okrese Trutnov 56,4 %. V obci

Harrachov v okrese Jablonec nad Nisou ¢ini hodnota cca 55,1 %.
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Tabulka 9: Vybrand data o nezameéstnanosti v destinaci Krkonose

. Mira Mira Mira

Uchazecio . . . . + .

Okres zaméstnani nezaméstnanosti | nezameéstnanosti- | nezaméstnanosti-

(%) muzi (%) Zeny (%)

Jablonec n. Nisou 48 5,75 3,07 8,63
Semily 876 3,91 3,37 4,58
Trutnov 1503 3,47 3,30 3,64
Celkem: 2427 4,37 3,25 5,61

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU (2023e)

Destinace Krkonose se dlouhodobé vyznacuje abnormalné vysokou Urovni podnikatelskych aktivit
v oblastech cestovniho ruchu. | pres vysokou miru aktivit vtomto odvétvi je ale povaZovana
v poslednich letech, v dlisledku pfilivu velkého mnoZstvi navstévnik(l a turist(i, za nedostatecnou a
podvybavenou. Z celkového poctu 23 526 ekonomickych subjektll plsobicich na Gzemi destinace
KrkonosSe je 2 580 z nich osobami pravnickymi a 20 281 osobami fyzickymi. Zapsanych druzstev se
zde nachazi 65. V dominatnich sluzbach cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani, pohostinstvi,
doprava), a sluzbach na né navazanych (komunikace, kulturni, zabavni, rekreacni a technické
¢innosti, maloobchod apod.), je registrovano témér 46,98 % ekonomickych subjekt(i. Déle jsou
ekonomické subjekty nejcastéji registrovani, dle ¢innosti CZ-NACE, v oblastech priimyslu (14,84 %),

zemédélstvi (12,28 %), stavebnictvi (11,56 %), nebo nemovitosti (3,27 %) (CSU 2023c).

Dle Nedomlelové (2008) mistni zemédélstvi utrpélo znacnych ztrat podobné jako typicky textilni a
sklafsky primysl. Upadek zemédélstvi ovlivnily dva zésadni faktory, transformace ekonomiky a
zaroven rozsifujici se Uzemi spadajici do rlznych ochrannych zén a oblasti, které zvySovalo mnozstvi
skutecnosti omezujicich zachovani ¢i rozvoj zemédélskych aktivit. V poslednich letech se situace
opét zacina obracet k lepsimu, kdy dochazi ke zfizovani tzv. , ekologickych zemédélstvi“. V ramci
¢innosti souvisejicich s ekologickym zemédélstvim, zahrnujici rovnéZz tvorbu bioproduktl a
ekoproduktl se jiz i na Uzemi destinace Krkonose setkavame s regionalnim oznacenim mistnich
produktl , KrkonoSe-originalni produkt”. Tato unikatni znacka mUze byt udélena pouze produktiim
spliujicich predem stanovené podminky a normy, tykajici se vysoké kvality, garance plvodu,

Setrnosti vi&i ZP a jedine¢nosti ve vztahu k dané lokalité.

K dalsim ekonomickym ukazatellim, ovliviujicim vyraznym zplsobem cestovni ruch v jeho
destinacich, patfi vyvoj cenové hladiny nabizenych produktl a sluzeb mistnimi ekonomickymi
subjekty. RUst cen, ktery je v poslednich mésicich enormni, zasahl rovnéz odvétvi dopravy, rekreace,
kultury, sportu, stravovani a ubytovani, tedy odvétvi silné propojenych s cestovnim ruchem.

Z vetejné dostupnych dat CSU k 31. 12. 2022 je sestavena nasledujici tab. ¢ 10. Jedna se o data
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vyvoje cen ve vybranych odvétvich cestovniho ruchu, konkrétné rekreacné-kulturnich sluzeb,
stravovacich a ubytovacich sluzeb a v posledni fadé sluzeb dopravnich. V tab. ¢. 10 jsou pfedstaveny
data o vyvoji cen od roku 2016, ktery predstavuje vychozi bod a je reprezentovan ve vsech
kategoriich hodnotou 100. Mérnou jednotkou predstavenych hodnot jsou %. Nejvyssi narist Ize
mezilety 2016 a 2022 pozorovat u stravovacich sluzeb, u kterych vzrostly ceny témér o 56 %. Ostatni
ceny zkoumanych odvétvi sluzeb se zvysily v priméru od 27 do 38 %. Celkové vydaje za vSsechny

druhy souvisejicich s cestovnim ruchem ve zkoumaném obdobi vzrostly primérné o 36,37 %.

Tabulka 10: Vyvoj cenové hladiny vybranych sluZeb CR (2016-2022)

Kategorie sluzeb/rok 2016 2018 2020 2022
Sportovné-rekreacni sluzby 100 105,6 113,1 127,4
Ubytovaci sluzby 100 104,8 110,1 129,8
Stravovaci sluzby 100 110,3 121,6 155,5
Dopravni sluzby 100 103,1 103,2 132,5
Souhrnné vydaje za dovolenou (CR) 100 107,5 119,8 138,1
Celkem: 100 106,26 113,56 136,37

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU (2023f)

Pro prehlednost a snadné predstaveni ukazuje prace na obr. ¢. 7 rovnéz grafické znazornéni vyvoje
cenové hladiny vybranych sluzeb CR na tizemi CR v letech 2016 a7 2022. Z grafu je patrny skokovy

narust u vSech kategorii predevsim mezi lety 2020 a 2022.
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Obrdzek 7: Vyvoj cenové hladiny vybranych sluZeb CR (CR 2016-2022)
Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU (2023f)

62



V rdmci shrnuti socio-ekonomickych podminek destinace Krkonose je pro jeji dalsi rozvoj, z hlediska
cestovniho ruchu a z provedené analyzy patrné, Ze se jednda o oblast s velmi vysokou koncentraci
soukromého podnikani v oblasti sluzeb navazanych predevsim na cestovni ruch, jez je pro oblast
Destinace KrkonoSe rovnéz disponuje relativné pfiznivou situaci na trhu prace, ktera se mize
pozitivné odrazit pfi budovani nové infrastruktury a suprastruktury, a zaroven navysovani kapacit

v ubytovacich a stravovacich sluzbach, které jsou pro dalsi rozvoj CR nezbytné.

Z dalsich dat ale vyplynulo, Ze se destinace Krkonose potyka s fenoménem starnuti obyvatelstva a
snizovanim jeho poctu, které mize byt naopak velkym negativem v nasledujicich letech, kdy bude
potieba spiSe navySovat pracovni mista ve sluzbach CR z dlivodu jeho dalsiho rozvoje. Zaroven ze
vzdélanostni struktury obyvatelstva vyplyva, Ze se jedna o oblast s mensim poc¢tem vysokoskolsky
vzdélanych lidi oproti primérdm CR a vét$im podilem mistnich se stfedogkolskym vzdélanim bez
maturity. Z tohoto faktu lze usuzovat, Ze u misntich pracovnik( v oblasti sluzeb mlze dochazet
k jazykové bariére z divodu nedostatecné vybavenosti jazykovymi znalostmi. Velkym negativem
pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu je soucasny skokovy narlst cen u vybranych sluzeb, ktery

demonstrovala tab. ¢. 10, potazmo obr. ¢. 7.

5.1.5 Dopravni infrastruktura

Doprava a sni souvisejici dopravni obsluznost destinace je jednim ze zasadnich faktor(,
ovliviujicich kvalitu a rozvoj cestovniho ruchu. Jak jiz bylo feceno v podkapitole vénujici se tzemni
charakteristice a geografické poloze destinace Krkonose, nachazi se tato oblast v severovychodni
¢asti CR. Tato oblast je obecné charakteristickd méné rozvinutou dopravni infrastrukturou oproti
jinym Gzemim a destinacim cestovniho ruchu Ceské republiky. Miskovsky (2016) ve své praci uvadi,
Ze dostupnost destinace Krkonose je v nékterych jejich ¢astech dokonce podpriimérna. Velkym
nedostatkem a zaroven negativem je neexistence dalni¢niho privadéce, ¢i rychlostni komunikace,
které by zajistily hodnotné a kvalitni propojeni regionu s jeho spadovymi a zdrojovymi oblastmi
navstévnikd. Mezi tyto oblasti patfi predevsim krajska mésta Liberec a Hradec Kralové, dale
Pardubice, Jablonec nad Nisou, némecka mésta Drazdany, Budysin a Chotébuz, a také zdrojové
oblasti polského pftihranici, sidelni aglomerace mést Vratislav, Lehnica a Valbfich. Propojeni se
mésté Turnov. Investiéni cinnost tykajici se vystavby a zkvalitnéni jiz existujici dopravni

infrastruktury jsou jednoznacné velikym potencidlem pro budouci rozvoj CR destinace Krkonose.
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Paterni trasou dopravni obsluznosti destinace Krkonose je komunikace prvni tfidy ¢. 14, vedouci
smérem od Liberce, pres Jablonec nad Nisou, Tanvald, Jilemnici, Vrchlabi, Trutnov, Nachod,
Rychnov nad KnéZnou pokracujici smérem na Usti nad Orlici. Jedna se o silnici propojujici destinaci
KrkonosSe se spadovymi oblastmi Liberecka, Jablonce nad Nisou, Trutnovska, Hradce Kralové,
Nachodska a polské aglomerace Vratislav a Legnica. Zaroven zajistuje hlavni spojeni klicovych
obsluznych center regionu (RSD 2023). Miskovsky (2016) fika, Ze se jednd o komunikaci
s nevyhovujicimi kritérii omezujicimi plynulost, rychlost a kapacitu dopravy. Spolecné s komunikaci
prvni tiidy ¢. 10, ktera navazuje na dalni¢ni spojeni D10 a déle pokracuje pies Turnov, Zelezny Brod,
Tanvald, Harrachov az do polské Jelenie Gdry, sniZuji potencial rozvoje cestovniho ruchu destinace

Krkonose.

Relativné dalezitymi komunikacemi jsou také silnice prvni tfidy €. 16, 32, 35 a 37, v Usecich Mlada
Boleslav-Ji¢in-Trutnov, Podébrady-Ji¢in-Semily/Trutnov, Hradec Kralové-Ji¢in-Semily/Trutnov a
Hradec Kralové-laromér-Trutnov. Nasledujici tab. € 11 predstavuje projekty RSD na Uzemi
Kralovehradeckého a Libereckého kraje, které mohou do urcité miry zvysit dostupnost a dopravni
obsluznost destinace Krkonose. Jedna se o realizacni a pfipravné Cinnosti ¢asti dalnic D11 a D35,
méstskych obchvatl Nové Paky, Jaromére, Nachodu a Horky u Staré Paky, zkvalitnéni stavajicich
Useku silnice €. 35 prvni tfidy mezi mésty Turnov a Ji¢in, nebo komunikace prvni tfidy ¢. 14 na Gzemi
Jablonce nad Nisou. V piipravnych ani realizovanych projektech RSD bohuZel nefiguruje
modernizace silnic prvni tfidy ¢. 10 a 14, mimo ,uzemi Jablonce nad Nisou, které tvori paterni trasu

uvnitf destinace Krkonose.

Tabulka 11: Projekty RSD na tzemi LK a KHK

Oznaceni Gseku komunikace Lokalizace useku Délka tseku
D11 (realizace) Jaromér-Trutnov-CZ/PL 37,8 km
D35 (v pfipraveé) Jicin-Hofice-Hradec Kralové 35,9 km
I/14 (v ptipraveé) Jablonec nad Nisou-ZT 2,8 km
I/16 (v ptipravé) Obchvat mésta Nova Paka 8,5 km
1/33 (realizace) Obchvat Jaromér/Nachod 14 km
I/35 (v pfipravé) Turnov-Ji¢in 32,5km

Zdroj: vlastni zpracovani dle dat RSD (2023)

Z hlediska Zelezni¢ni dopravy prochdazi izemim destinace Krkono3e relativné ridka Zeleznicni sit,
ktera je vzhledem k vysoké navstévovanosti regionu znaéné nevyhovuijici. Existujici sit a k ni pFilehla
drazni infrastruktura jsou v dnesni dobé velmi zastaralé a nedochazi u nich k Zadnym vyznamné;sim

investicim z hlediska objemu financénich prostfedkd. Omezenim pro kvalitu a rozvoj Zelezni¢ni
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soustavy na Uzemi destinace jsou také jeji sklonové poméry souvisejici se slozitym a clenitym
reliéfem. Tyto skutecnosti ovliviiuji predevsim nizkou kapacitu a rychlost dopravy. Miskovsky
(2016) uvadi ve své strategii, Ze Zelezni¢ni doprava je zcela nekonkurenceschopnad jinym druhim

dopravy na Uzemi destinace Krkonose.

Hlavni paterni Zelezni¢ni trasy destinace tvofi Useky Martinice v Krkonosich-Rokytnice nad Jizerou,
Vrchlabi-Kungice nad Labem, Trutnov-Svoboda nad Upou/Zacléf. Klicovym uzlem Zelezniéni
dopravy je mésto Trutnov, které ma jesté spolecné s Harrachovem ptimé spojeni s krajskym
méstem. U Harrachova se jedna o Zelezni¢ni spojeni s Libercem, které dale pokracuje do Polska,
konkrétné Jelenie Géry a Vratislavi. Némecti navstévnici prijizdéjici do destinace Krkonose vyuZzivaji
Zeleznicni spojeni Drazdany-Liberec-Harrachov, které obsluhuji mezindrodni Zelezni¢ni dopravce
Trilex a spoleénost Ceské drahy. Trutnov je poté po Zeleznici propojen s Prahou. Zajimavosti je
nejprudsi Usek Zelezniéni trati, na zemi CR, Tanvald-Kofenov-Harrachov. Ten je dokonce od roku
1992 zapsan na seznamu kulturnich pamatek CR. Od roku 2021 probihd pfiprava sloZitych a
finan¢né naroénych planl a projektl KrkonoSkym svazkem mést a obci ve spolupraci s LK na

prodlouzeni zeleznicni traté Martinice v Krkonosich-Rokytnice nad Jizerou (Miskovsky 2016).

Autobusova doprava se vramci destinace Krkonose pohybuje na lepsi Urovni nez doprava
Zeleznicni. Ve spolupraci Destinacni spolecnosti Krkonose, mistnich obci a samosprav, Integrované
dopravy Libereckého kraje (IDOL), Libereckého kraje a Verejné dopravy Kralovehradeckého kraje
dochazi vzimnich mésicich k provozu skibus(i, vletnich mésicich cyklobusid a turistickych
autobusovych linek, které tak doplnuji pravidelné autobusové spoje obsluhujici jednotlivé oblasti
destinace v prlibéhu celého roku. V ramci autobusové dopravy by mélo dochazet k navySovani
dostupnych kapacit z hlediska mista i ¢asu, a zaroven jeji modernizaci, z divodu rostouciho zajmu
navstévnikd a ¢asto preplnénych centralnich parkovist v turisticky nejnavstévovanéjsich lokalitach,
kdy autobusy tvofi jediny zplsob dopravy, kterym se lze do téchto oblasti dostat. Kapacity
parkovacich mist v oblastech Spindlerova Mlyna, Hornich Misecek, Rokytnice nad Jizerou nebo Pece
pod Snézkou jsou v exponovanych meésicich Casto zcela zaplnéna. Jednotlivé skibusy zajistuji
prepravu osob predevsim v ramci jednotlivych GUzemi vybranych skiaredl(, nékteré ale také mezi
jednotlivymi skiarealy navzajem. Mezi druhy zpUsob prepravy osob patfi skibusy obsluhujici
SkiResort Cerna Hora-Pec pod Snézkou, ktery na svych pravidelnych linkach obsluhuje celkem pét
skiareal. Skibusy na Gzemi Spindlerova Mlyna, Harrachova nebo Rokytnice nad Jizerou zajistuji
prepravu osob pouze v ramci Uzemi skiaredll, které sami provozuji. Provoz téchto skibus( trva

v letoSnim roce do 19. 3. 2023 a je vétSinou zdarma.
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vevs

Krkonose letni cyklobusy a turistické autobusové linky. V provozu byva kazdoroc¢né sedm téchto
linek kriZujicich Krkonose od zapadu po vychod. V letni sezéné 2023 je jejich provoz planovan od
28. kvétna do 29. zafi. Nejvice vyuZivanym je cyklobus €. 1 spojujici celé pohoti Krkonose. Jeho trasa
zac¢ind v Harrachové, pokracuje skrze Rokytnici nad lJizerou, lJilemnici, Vrchlabi, Janské Lazné,
Svobodu nad Upou a Pec pod Snézkou, kde koné&i na Pomeznich Boudéch. Jejich provoz zajistuje
Krkonosska automobilova doprava Vrchlabi, s. r. o. (KAD) (Destinacni spole¢nost Krkonose-svazek

mést a obci 2020c).

5.1.6  Kulturné-historické podminky

Kulturné-historické podminky budou predstaveny ve vétsi mire v kapitole zabyvajici se analyzou
nabidky produkti a sluZzeb cestovniho ruchu destinace Krkonose, ktera je zamérena rovnéz na tamni
nabidku muzei, galerii, divadel a poradani kulturné-spolecenskych akci. V rdmci této podkapitoly
jsou predstaveny pouze vybrané faktory ovliviiujici rozvoj cestovniho ruchu. Mezi tyto faktory je
mozné zaradit vznik Klubu ¢eskych turistt z 19. stoleti, ktery se ve spolupraci se Spravou KRNAP a
SMO Krkonose stara o znaceni turistickych cest a tras. Klub ceskych turistl ve spolupraci
s Némeckym turistickym spolkem (,Riesengebirgsverein®) zfidil a vyznacil dnes velmi zndmou
,KrakonoSovu cestu” z Hornich Misecek na Dvoracky jiz v19. stoleti. Postupné dochazelo
k budovani dalsich, v soucasnosti hojné vyuZivanych, turistickych cest, mezi které je mozné zaradit
,Bucharovu cestu”, nesouci jméno po popularizatorovi horské turistiky a lyZovani Janu Bucharovi.
Dalsimi vyznacenymi trasami, které byly zachovany z drivéjsich dob jsou ,Vychazkova trasa Liska“
nebo ,,Weberova a Kubatova cesta“. Z historického hlediska maji zna¢ny vyznam mistni horské

boudy, které slouzily v minulosti pro pastvu dobytka a ¢astecné pro potreby turistd.

V sirsim domacim i zahrani¢nim méritku nedisponuje destinace Krkonose pfilis vysokym poctem
znamych kulturné-historickych lokalit, staveb a pamatek. | pres tento fakt se zde nachazi Cytfi
méstské pamatkové zdény, mezi které spadaji ¢asti Trutnova, Jilemnice, Vrchlabi a Hostinného.
Pamatkovou rezervaci vesnického druhu bylo vyhldgeno Uzemi Hornich Stépanic Uzemné
spadajicich do obce Benecko. Za zminku z historického i sou¢asného hlediska stoji krkonosské
rozhledny a také zfizend stezka korunami strom{ v Janskych Laznich, které zvysuji atraktivitu
vybranych uzemi. Vybrané skupiny navstévnik( 1dka na Uzemi Krkono$ také ceskoslovenské
pohrani¢ni opevnéni, jehoz hlavni ¢ast prochazi po Cesko-polské statni hranici nachazejici se na

hiebenech Krkonos (Krsiak 2007).
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5.2 Zhodnoceni faktortli rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose

Nasledujici text predstavuje sadu autorem sestavenych hodnoceni, prezentujicich analytické
poznatky z ¢asti 5.1, které do znacné miry ovliviuji, pfipadné v dalSich letech mohou ovlivnit, rozvoj
cestovniho ruchu destinace KrkonosSe. Postupné zminéné tabulky zhodnoti vybrané uzemi
z hlediska geografické polohy, spravniho ¢lenéni, plsobeni mistnich instituci cestovniho ruchu, dale
na zakladé fyzicko-geografickych, socio-ekonomickych a dopravnich predpoklad(i zminéného
rozvoje. V ramci zhodnoceni analyzovanych oblasti jsou predstaveny faktory pozitivné ovliviujici
rozvoj CR destinace Krkonose, negativni faktory do znacné miry tento rozvoj tlumici, dale
potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR, které mohou jejich realizaci zajistit vyssi
konkurenceschopnost, pfipadné atraktivitu destinace a potencialni faktory ohroZujici rozvoj CR na

Uzemi zkoumaného regionu v nejblizsich letech.

Tab. ¢. 12 hodnoti podminky rozvoje cestovniho ruchu z hlediska geografické polohy (GP), spravniho
¢lenéni (SC) a instituci CR ovliviujicich toto hospodaFské odvétvi v ramci destinace Krkonose.
K pozitivhim faktorm jsou zafazeny strategickd geografickd poloha destinace vramci stfedni
Evropy, nachazejici se pfi statni hranici s Polskem, v inosné dojezdové vzdélenosti od spolkové
republiky Sasko, vysoky pocet sidelnich aglomeraci, predstavujicich vysoky zdroj potencialnich
turistd a navstévnikl, zafazeni destinace mezi 15 turistickych regiond CR, souvisejici s pFilivem
finacnich prostfedk(l a rozvojem mistni infrastruktury, nebo ,ekonomicky Unosna turistika“.
Negativnimi faktory jsou nevyhovujici dopravni dostupnost destinace, periferni oblasti destinace
Krkonose, odlehlost vybranych stredisek z geografického hlediska, znacny pocet opusténych a
poni¢enych budov v téchto strediscich, ¢lenstvi zhruba poloviny obci v rdmci mistnich akcnich
skupin a svazkl, z ného plynouci roztfisténost marketingovych aktivit a jejich propagace, vysoka

nejednotnost apod.

Potencialnimi faktory pfiznivymi pro rozvoj CR mohou byt zvysena spoluprace vybranych instituci,
vyssi soudrZznost mistnich obci v ramci mistnich akénich skupin a svazkd, nejlépe Ucast vsech 58
obci, nebo vyssi provazanost marketingové komunikace a dalSich aktivit z oblasti marketingu. Mezi
potencialni faktory ohroZujici rozvoj CR patti snizeny zajem ze strany kraja pfti feseni klicovych
problémU Krkonos, existence dvou samospravnych celk(l a jejich odlisné cile a zajmy, pfiliv
developer(l z bohatych oblasti Prahy, ktera je z geografického hlediska snadno dostupn3, legislativni
normy a omezeni ze strany Spravy KRNAP, pripadné Spravy KPN, zvysujici se dostupnost ostatnich
cilovych destinaci cestovniho ruchu, a v posledni fadé také nerovnomérna podpora zdejsich obci,

zajmovych skupin a podnikatell ze strany mistnich instituci.
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Tabulka 12: Zhodnoceni identifikovanych faktori z hlediska GP, SC a instituci CR

Pozitivni faktory pro rozvoj CR Negativni faktory pro rozvoj CR
e Strategicka geografickd poloha v ramci e Dopravni dostupnost destinace
stredni Evropy e Periferni oblasti destinace Krkonose
e Kratsi dojezdova vzdalenost Saska e Odlehlost vybranych stredisek
e Zafazeni mezi 15 turistickych regiont CR cestovniho ruchu
e Ekologicky Unosna turistika (KRNAP) e Clenstvi pouze nékterych obci
e Participace a spoluprace mistnich v akénich skupinach a svazcich
instituci e Roztfisténost vybranych
® Vysoké mnozstvi a dostupnost TIC marketingovych aktivit, nejednotnost
e  KrkonoSe-originalni produkt” e Absence dlouhodobych koncepci
e 7Znacny pocet opusténych a
ponicenych budov a objektl
Potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR Potencialni faktory ohroZujici rozvoj CR
® 7Zvysend intenzita spoluprace mistnich ® SniZeny zajem ze strany kraji o
instituci (KRNAP + KPN) problémy Krkonos
e Dostupnost mnoha sidelnich aglomeraci e Uzemni plisobnost dvou
® SoudrZnost obci destinace v mistnich samospravnych celkd
akénich skupinach a svazcich e Lokalni zavislost na odvétvi CR
® Provazanost marketingové komunikace a e P¥iliv developert
dalsich marketingovych aktivit e Legislativni normy a omezeni ze strany
e Granty a projekty destinacnich mistnich instituci (KRNAP a KPN)
spolecnosti ve spolupraci s institucemi ® Zvysujici se dostupnost a kvalita
Statni spravy dalsich cilovych destinaci
® ZaangaZzovanost agentury CzechTourism e Nerovnomérna podpora ze strany
pUsobicich instituci (dotacni politika)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 13 vénuje pozornost fyzicko-geografickym podminkam a predpokladiim vedoucim k rozvoji
cestovniho ruchu na Uzemi destinace Krkonose, které hodnoti opét v ramci ¢tyi dimenzi. Mezi
pozitivni faktory zarazuje unikatni klimatické a geomorfologické podminky destinace, rliznorodost
reliéfu a mistni krajiny, specifickou faunu a floru, vysoké mnoiZstvi srazek, v zimnich mésicich
prevazné snéhovych, relativné nizkou primeérnou teplotu nebo existenci Krkonosského narodniho
parku a biosférické rezervace UNESCO. Negativnimi faktory jsou v poslednich letech predevsim
nadmérné turistické zatiZzeni vyznamnych pfirodnich pamatek, regulatorni opatfeni z divodu
masivni ochrany prirody, pro hiebeny Krkonos$ drsné, vysokohorské klima, zahrnujici vysokou

vlihkost a studené severni az severozapadni proudéni.

Z hlediska potencialnich faktort pfiznivych pro rozvoj CR destinace Krkonose se jedna o pfiznivé
klimatické podminky v letnich meésicich pro oblast Podkrkonosi, jeji nasledné vyuZiti pro
rozprostrenituristické poptavky, vysoké mnozstvi srazek pro vystavbu retencnich nadrzi k zachyceni

a zadrZeni vody v krajiné, vhodnost podminek pro umélé zasnéZzovani a znacny pfirodni potencial.
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K potencialnim faktortiim ohroZujicim rozvoj CR patfi klimatické zmény, globalni oteplovani,

rostouci pocet navitévnikd, ohroZujici stav a kvalitu ZP, nebo nerespektovéni pravidel ochrany

pfirody, souvisejici s nizkym zdjmem navstévnik( o udrZitelny cestovni ruch.

Tabulka 13: Zhodnoceni identifikovanych faktort z hlediska fyzicko-geografickych podminek

Pozitivni faktory pro rozvoj CR

Negativni faktory pro rozvoj CR

Unikatni klimatické a geomorfologické
podminky

Rlznorodost reliéfu a mistni krajiny
Specificka fauna a fléra (endemity)
Vysoké mnozstvi srazek (v zimnich
mésicich snéhovych)

Nizka prdmérna rocni teplota

Uzemi KRNAP (pfirodni pamatky)
Biosféricka rezervace UNESCO

o Nadmeérné turistické zatizeni
vyznamnych pfirodnich pamatek

e Regulatorni opatieni z divodu ochrany
prirody

e Typicky drsné klima na hrebenech
Krkonos

e Kratké letni obdobi pro rozvoj turistiky
a cykloturistiky

e Dominance zimnich sportl a zimni
sezény

Potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR

Potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR

Ptiznivé klimatické podminky v oblasti
Podkrkonosi

Rozprostreni poptavky (redukce
overtourismu)

Vysoké mnozstvi srazek-retenéni nadrze
Kvalitni podminky pro umélé zasnézovani
Jarni a podzimni mésice z hlediska
rozvoje turismu (snizeni dominance
zimni, pfip. letni sezény)

Pfirodni potencial (zdroje energie)

Pokracujici klimatické zmény
Globalni oteplovani
OhrozZeni stavu Zivotniho prostredi

Rozkolisanost poctu dni se souvislou

snéhovou pokryvkou

e Nizky zdjem ndvstévnikd o udrzitelny
cestovni ruch (porusovani zakaz(l)

o Nerespektovani pravidel ochrany

pfirody (ruseni klidu v chranénych

oblastech)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 14 prezentuje vybrané socio-ekonomické predpoklady, souvisejici s destinaci Krkonose a

rozvojem cestovniho ruchu. K pozitivnim faktorim patfi vyspélost destinace v rdmci pfihranicnich

oblasti CR, ekonomické pfinosy zodvétvi cestovniho ruchu, abnormalné vysokad uroven

podnikatelskych aktivit, rozvinuté drobné podnikani, vysoky zajem investord, nebo pfiliv financ¢nich

prostredk(l z dotaci a grantli podporujicich cestovni ruch. Mezi negativni faktory jsou zarazeny

rostouci cenova hladina, nedostatek urcitych druhl sluzeb, nedostatecné kapacity pro prichod

nového obyvatelstva, homogenita hospodarskych aktivit, image snobské destinace apod.

K potencialnim faktorim podminujicim pfiznivy rozvoj CR, na GUzemi destinace Krkonos3e, se fadi

pozitivni situace na trhu prace, relativné dobry zdroj pracovni sily v mistnich obyvatelich, ekologické

zemédélstvi, politika podpory MSP a existence rekvalifikacnich, pfipadné jazykovych kurz(l. Za
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potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR jsou oznaceny fenomény starnuti populace, sezénnost rady
pracovnich mist, nizsi vzdélanostni Uroven mistnich obyvatel, odchod obyvatel za hranice regionu

(deurbanizace venkova), nebo nedostatecnd kapacita ubytovacich a stravovacich zafizeni

v nejexponovanéjsich mésicich.

Tabulka 14: Zhodnoceni identifikovanych faktor( z hlediska socio-ekonomickych podminek

Pozitivni faktory pro rozvoj CR

Negativni faktory pro rozvoj CR

investi¢ni zaméry mistnich obci

e Nejvyspélejsi piihrani¢ni oblast CR e Vysoka cenova hladina

e Dlouhodoba tradice CR (ekonomické o Nedostatek urcitych typ0 sluzeb
pfinosy, ale Utlum v dobach recesi) e Nizsi kvalita sluzeb

e Vysoka uroven podnikatelskych aktivit e Tranformace hospodarstvi

® Znacny zajem investory (infrastruktura) e Utlum zemé&délstvi a tradi¢nich

e Priliv financnich prostredk( z dotaci a pramyslovych odvétvi
grantl podporujicich rozvoj CR i venkova o Nedostateéné kapacity pro pfichod

e Narodnostni homogenita obyvatel nového obyvatelstva

® Pfijmy z mistnich poplatkd a dani pro ® Absence pfijimani platebnich karet

vybranymi horskymi boudami

Potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR

Potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR

® Pfizniva situace na trhu prace Starnuti populace, nizka porodnost

e Zdroj pracovni sily v mistnich obyvatelich e Nizsi vzdélanostni Uroven mistnich

® Ekologické zemédélstvi obyvatel

® Investice do mistni infrastruktury a e Deurbanizace venkova
suprastruktury (navysovani kapacit) Sezénnost Ffady pracovnich pozic

e Podpora malych a strednich podnikd ® Enormni rist cenové hladiny
Rostouci pocet soukromych investic v poslednich letech
Rekvalifikaéni a jazykové kurzy pro e Nedostatecna kapacita vybranych
pracovniky v oblastech CR sluzeb

e Turistické karty ® Omezovani podnikatelskych aktivit

(ochrana pfirody)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. ¢. 15 ukazuje rozbor dopravni infrastruktury a obsluznosti ovliviujici do znacné miry rozvoj
cestovniho ruchu destinace Krkonose. Do pozitivnich faktort spada geograficka poloha destinace
Krkonose pfi statni hranici s Polskem a zdrojovymi oblastmi navstévnosti CR, dalniéni propojeni D10
(Praha-Turnov), Zelezni¢ni spojeni Praha-Trutnov, provoz krkonosskych cyklobusd a turistickych
autobusovych linek, nebo bezplatnost vybranych linek cyklobus( a skibus( propojujicich mistni
lyZarska stfediska. Mezi negativni faktory brzdici rozvoj destinace patti podpriimérna dostupnost
vybranych Uzemi, nedostatecné mnoizstvi verejnych i soukromych spojli propojujicich vybrana

strediska cestovniho ruchu, absence vétsiho mnozstvi komunikaci 1. tfidy, nedostavéné Useky

70



dalnic D11 a D35, technicky stav komunikaci a nekonkurenceschopnd Zelezni¢ni doprava v{ci

ostatnim druhGm dopravy.

K potencialnim faktortim pfiznivych pro rozvoj CR patfi dostavba stéZejnich Usekd dalnic D11 a

D35, modernizace stavajicich komunikaci k zajisténi technickych norem a parametrd, realizace

projektu ,,Regiotram NISA“, vystavba Zelezni¢niho propojeni Martinice v Krkonosich-Harrachov a

dalsi investic¢ni ¢innosti. Mezi potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR se fadi rostouci intenzita

silni¢niho provozu, nizka prepravni kapacita vybranych komunikaci, snizena rychlost zelezni¢ni i

silni¢ni dopravy, zastaralost dopravni infrastruktury, nedostatecny pocet parkovacich mist nebo

dopravni zahlcenost center cestovniho ruchu.

Tabulka 15: Zhodnoceni identifikovanych faktor( z hlediska dopravni infrastruktury, obsluznosti

Pozitivni faktory pro rozvoj CR

Negativni faktory pro rozvoj CR

Geograficka poloha destinace Krkonose
Dopravni propojeni vyznamnych
stredisek se zdrojovymi oblastmi
navstévnika CR

Dalnicni spojeni D10

Zelezniéni propojeni Trutnov-Praha
Krkonosské cyklobusy a turistické
autobusové linky

Bezplatnost vybranych linek skibust

® Podprimérna dostupnost vybranych
Casti destinace

® Méné rozvinuta dopravni
infrastruktura

e Nedostavéné useky D11 a D35

® PInéni technickych norem

o Nekonkurenceschopna Zelezni¢ni
doprava

® Absence vétsiho mnoiZstvi vefejnych i
soukromych spoijli

Potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR

Potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR

Dostavba stéZejnich usekt D11 a D35
Realizace projektl dostavby silnic 1. tfidy
Modernizace stavajicich komunikaci
Program , Regiotram NISA“

Zelezni¢ni propojeni Martinice-Harrachov
Dalsi investiéni ¢innost (CZ/PL)

Potencial rozvoje verejné autobusové
dopravy

Rostouci intenzita silnicniho provozu
Nizka prepravni kapacita autobusové i
Zeleznic¢ni dopravy
Zastaravani dopravni infrastruktury

o Nedostatecny pocet parkovacich mist
Absence projektl na vystavbu
zachytnych parkovist v atraktivnich
oblastech CR

® Propojeni stavajicich parkovist
vefejnou dopravou

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. Deskripce trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose

Nasledujici kapitola diplomové prace ve své prvni ¢asti analyzuje soucasnou nabidku produkt( a
sluzeb nabizenych vramci destinace KrkonosSe. Zahrnuje nejen vycet prirodnich pamatek a
atraktivit, které prilakaji kazdoro¢né nemaly pocet navstévnikd, ale predstavuje také krkonosské
skiaredly, seznam trati pro béZzecké lyzovani, nebo souhrn znacenych cest pro letni turistiku a
cykloturistiku. Dale rozebird a demonstruje i jiné mozZnosti sportovniho a rekreacniho vyfziti,
infrastrukturu vybranych sluzeb odvétvi cestovniho ruchu, stejné jako historické, kulturni a
technické pamatky, které by mély byt soucasti propagacnich material(i destinace Krkonose. Druha
Cast kapitoly je zamérena na analyzu poptavky po vybranych produktech cestovniho ruchu, ukazuje
pocty ndvstévnik( destinace Krkonose a zdroven vyznamnych turisticky atraktivnich cild. K jejimu

zpracovani vyuziva prace predevsim verejné dostupnych dat agentury CzechTourism.

6.1 Analyza nabidky cestovniho ruchu destinace Krkonose

Nabidka zkoumaného Uzemi je tvofena nékolika slozkami, které je mozné rozdélit do ¢ty zakladnich
skupin, prvni z nich tvofi prirodni pamatky a zajimavosti, ty jsou dany predevsim geografickou
polohou, klimatickymi podminkami, mistnim reliéfem a geomorfologickym vyvojem. Druhou
skupinou jsou sportovné-rekreacni produkty a sluzby, zahrnujici vybavenost lyzarskych stredisek,
mnozstvi a dostupnost znacenych béZeckych trati, cest pro turistiku a cykloturistiku. Treti a ¢tvrta
kategorie obsahuje kulturné-historické pfrilezitosti a nasledné doprovodnou infrastrukturu tykajici
se sluzeb v oblasti cestovniho ruchu a jeji vybavenost. Vesely (2022) ve své praci uvadi, Ze je mozné
tyto slozky nabidky cestovniho ruchu rozdélit soucasné pouze do dvou kategorii, a to primarni a

sekundarni nabidky. V rdmci této prace bude postupovano pro vyssi prehlednost dle prvniho déleni.

6.1.1 Prirodni pamatky a zajimavosti

Ptirodni potencial je dle mnoiZstvi pfirodnich pamatek nachazejicich se v destinaci Krkonose
obrovsky. StéZejni dominantu pohofi predstavuje nejznaméjsi a nejvyhledavanéjsi hora Snézika,
kterd je se svou vyskou 1 603 m. n. m. zaroveri nejvyssi horou celé CR. Zkoumana lokalita souc¢asné
zahrnuje dalsich deset vrcholl vyssich 1 400 m. n. m. Mezi ostatni pfirodni Ukazy patti znacna cast
uzemi, formovana Cinnosti ledovce a vodni erozi. Jedna se o ledovcové kary, hluboké erozni zarezy,
prikré svahy, kamenné suté a balvanova more, které tvori predevsim typické krkonosské jamy a

doly. Do této kategorie spadaji rovnéz raselinisté a vodni zdroje pramenici na rozlehlych horskych
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loukach. Jednd se o Labskou, Panéavskou, Certovu a Bilou louku. Ri¢ni sit je typicka kamenitosti
fecisti, kolisanim stavu vodni hladiny v prlbéhu roku, znac¢nou spadovosti a vyskytem vodopadu.
Vycet prirodnich pamatek a zajimavosti tvofici primarni nabidku cestovniho ruchu destinace

Krkonose ukazuje tab. ¢. 16.

Tabulka 16: Prirodni pamdtky a zajimavosti destinace Krkonose

Zkoumana kategorie Konkrétni pfirodni pamatky a tikazy

e Lucnihora (1555 m.n.m.)
e Lis¢ihora (1554 m.n.m.)
e Vysoké Kolo (1509 m. n. m.)

Nejvyssi vrcholy /pfirodni e Stfibrny hibet (1490 m. n. m.)

body e Violik (1472 m.n.m.)
e Maly Sigdk (1440 m.n. m.)
e Kotel (1435 m.n.m.)
e Zadni Planina (1423 m.n.m.)
e Harrachovy, Muzské a Div¢i kameny (1413-1421 m. n. m.)

e Velkad a Mala Studnicni jama
e Velka a Mala Kotelni jama

e Velka a Mala Snézna jama

e Upska jama

e Labsky dul

e Obridual

e Dlouhy dl

e Modry dul

Jamy a doly (ostatni
pfirodni tkazy)

e Upské raselinisté (nejrozsahlejsi)

e Cernohorské raselini$té (nejhlubsi)
e Pramen reky Labe

Raselinisté a vodni zdroje e Pramen feky Upy

e Pancavsky vodopad

e  Mumlavsky vodopad

e labsky a Hanc¢(iv vodopad

e Mechové jezirko

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miskovsky (2016)

Vyse predstavené prirodni pamatky se dle spravniho clenéni nachazi predevsim ve vnitrnich
Krkonosich a jejich zndmost a atraktivita pritahuje kazdoroc¢né tisice navstévnik(. Pro rozvoj turismu
a rozprostireni poptavky je zdsadni také existence pfirodniho potenciadlu vnéjsich Krkonos, jehoz
spravna propagace, a sni souvisejici doprovodné marketingové aktivity, mohou zpUsobit

rozmélnéni poctu turistll v dominantnich sezénach do vétsiho uzemiho celku.
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Jedna se napfiklad o tfi kilometry dlouhou Labskou soutésku, prirodni park Hradecek leZici mezi
VI¢icemi a Mladymi Buky, skalni Utvary na Gzemi Vrchlabska, pfirodni pamatku Straznik, nebo horu
Cistecka hira svyhledem na celé pohofi Krkonos. | toto Uzemi zahrnuje mnoZstvi ptirodnich

rezervaci a pamatek se specifickym krajinnym razem, které by mély byt cilem vyssiho poctu turista.

6.1.2 Sportovné-rekreacni produkty a sluzby

Destinace Krkonose nabizi celou fadu sportovné-rekreacnich sluzeb, navazanych predevsim na jeji
prirodni bohatstvi a pamatky. Do této kategorie spadaji mistni lyzarska strediska, ¢asto vyznamna v
ramci stfedni Evropy. Tab. ¢. 17 demonstruje vybavenost osmi z nich dle poctu lanovek a vlekd,
délky sjezdovych trati, prepravni kapacity a dostupnosti béZzeckych trati, které spravuiji, pfipadné
pro které jsou nastupnimi misty zminéna strediska a jejich Uzemi. Nejvétsim resortem je , Skiresort
Cerna hora-Pec”, ktery sdruzuje skiarealy Cerna hora, Pec pod Snézkou, Cerny DGl, Mala a Velka
Upa, Svoboda nad Upou. Dle velikosti nasleduje ,Skiresort Spindleriiv Mlyn“ spojujici skiarealy

Horni Misecky, Medvédin, Svaty Petr a ,Skiresort Rokytnice nad Jizerou”.

Tabulka 17: Vybrané krkonosské skiaredly

LyZarska Pocet Sjezdové traté BéZecké traté Pfepravni
stfediska lanovek/vleku (km) (km) kapacita (os./h.)
Harrachov 2/3 7,9 57 5400
Paseky n. Jiz. 2/4 9,5 30,7 7 640
Rokytnice n. Jiz. 2/21 21,3 32,5 14 315
Spindlerav Mlyn 1/14 27 91,5 21293
Herlikovice 3/5 11,9 60,5 8 000
Cerna hora-Pec 8/42 50,7 101 49 584
Miladé Buky 2/5 4,5 5 7 049
Vrchlabi 2/4 6,6 50 8 400

Zdroj: vlastni zpracovani dle Destinaéni spolec¢nosti Krkonose-svazek mést a obci (2020b)

v e

Vysoké nad Jizerou, Jablonec nad Jizerou, StraZzné nebo Zacléi-Prkenny Ddl. V celkovém souctu
nabizeji pres 150 km sjezdovych trati vSech obtiznosti s pfepravni kapacitou okolo 150 000 os./h.
Z tabulky je patrné, Ze v prepravnich zatizenich lyzar( dominuji ,pomy“ a ,kotvy“ (vleky), pred
modernéjsimi sedackovymi a kabinovymi lanovkami. Pro vyssi kvalitu sjezdovych trati a prodlouzeni
zimni turistické sezdony je nutné rozsirovani systému technického zasnézovani, které je ve vybranych

mistech stale nedostatecné a zastaralé.
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BéZecké traté prochazejici lyzarskymi stredisky doplniuji tzv. ,Krkonosskou magistralu“ spojujici
pohofi Krkono$ z nejvychodnéjsiho bodu Zacléie po zdpadni Harrachov. Jeji celkova délka ¢&ini 71
km a protind nasledujici mista: Pomezni boudy v Malé Upé&, Rychorské boudy, Horni Marsov,
Prazskou boudu v okoli Cerné hory, Ubo¢i Lis¢i hory, lyzarské stiedisko SpindlerCiv Mlyn, Vrbatovu
boudu, rozcesti U ¢tyf pan(, Voseckou boudu a KrakonosSovu snidani. Na tuzemi vnitfnich Krkonos
se nachazi celkem 429 km, ve vnéjsich Krkonosich (,,Podkrkonosi“) zhruba 100 km béZeckych a
zavodnich trati (Krkonose-svazek mést a obci 2020). Tab. ¢. 18 predstavuje vybrané Useky strojové
upravovanych bézeckych trati. Zminén by mél byt soucasné projekt ,Krkonose-lyzaisky bézecky

raj“ s cilem zvySeni povédomi o moznostech bézeckého lyZzovani na Uzemi destinace.

Tabulka 18: Vybrané béZecké traté doplrujici KrkonoSskou magistrdlu

Popis bézeckych trati Vzdalenost

Certova hora-Lis¢i dira-Studenov-Ruci¢ky-Dvoracky a zpét 24 km

Horni Misecky-Zlaté Navrsi-Vosecka bouda-Tvaroznik-Violik-Snézné jamy-Labska 25 km
bouda-Pancavska louka-Horni Misecky

Spindlerova bouda-Maly Si$ak-Lu¢ni bouda-Vyrovka-Klinové boudy-Svaty Petr 20 km
Lysecinska trasa (Horni Albefice-Horni Mala Upa a zpét) 30 km
Cervend Vysina-Terezin-Cerny DGl-Hoffmanovy Boudy a zpét 22 km
Zavodni okruhy a traté Horni Misecky, Jilemnice, Hostinné a Vrchlabi 80 km

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miskovsky (2016)

V letnich mésicich je destinace Krkonose vyhledavana pro Sirokou nabidku mistnich turistickych cest
a cykloturistickych trati. Na Gzemi vnitfnich a vnéjsich Krkono$ se nachazi témér 1 000 kilometru
vyhrazenych a znacenych cest pro turistiku, které jsou protinany zaroven tratémi pro cykloturistiku.
| pfes vysokou ochranu prirody a krajiny KRNAPu je vétsi ¢ast prirodnich pamatek a zajimavosti
relativné dobre zpfistupnéna. Turistické traté protinaji témér celé pohofi Krkonos, prochazi pres
hfebenové partie, ochranné zény, znamé turistické cile i stfediska cestovniho ruchu. Mezi znamé
turistické traté je mozné zaradit ,Cestu cesko-polského pratelstvi“, kopirujici hfebenovou statni
hranici CZ/PL v celkové délce 28 kilometrd, dale ,Bucharovu cestu”, ,Harrachovu cestu”,
»,Janouskovu cestu” nebo cestu ,,Lucni“ a ,,Kubatovu®. Zminéné cesty doplnuji naucné, informacni a
exkurzni stezky vhodné pro rodiny s détmi. (Drahny 2022) Dle Krkonose-svazek mést a obci (2020a)

jsou jimi:

e Slezska stezka,
e Lazeniska naucna stezka,

e Mechova pésinka,
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e Jilemnice znama neznamaj,
e Naudna stezka Cernohorské raselinisté,
e Krkonosska tundra,

e Benecka prirodni stezka a mnohé dalsi.

Z hlediska nabidky cestovniho ruchu se stava fenoménem poslednich let jiz zminéna cykloturistika
a s ni souvisejici nabidka cyklovyletd. V reakci na tento rozvoj bylo zavedeno sedm autobusovych
linek prevazejicich turisty skrze celou destinaci Krkonose od kvétna do zafi. V rdmci zkoumaného
uzemi existuje celkem 27 cyklistickych tras vyhrazenych Spravou KRNAP, v celkové délce témér 380
kilometr(i, a dalsi stovky kilometr( tras v blizkych oblastech Krkonosského narodniho parku a
pridruzeného Podrkonosi. Do této kategorie je mozné zaradit soucasné radu mistnich ,bikepark(*
a ,track(”, které se objevuji stale Castéji mezi nabizenymi sluzbami zdejsich skiareal(. Jedna se
napfiiklad o Harrachov, Rokytnici nad Jizerou, Mladé Buky, Spindler@iv Mlyn a Benecko (Krkonoge-
svazek mést a obci 2020a). Soucasné s rozvojem cykloturistiky stoji za zminku projekt , Krkonose-

ze sedla kola“, ktery bude dale prodrobnéji popsan.

6.1.3  Kulturné historické a technické pamatky

Ve srovnani s obrovskym mnoiZstvim pfirodnich pamatek a sportovné-rekreacnich sluzeb je
nabizené mnozstvi kulturné-historickych a technickych pamatek relativné nizké. | pies toto srovnani
se na Uzemi destinace Krkonose nachazi ¢tyfi méstské pamatkové zony a dvé pamatkové rezervace

vesnického typu.

V kulturné-historickych strediscich vnitfnich Krkono$ dominuji kostely, kaple, roubené chalupy a
domy krkonosského typu nebo lazenské objekty. Pro vnéjsi Krkonose, konkrétné pamatkové zény
mést Vrchlabi, Hostinné, Trutnov a Jilemnice, jsou typické historické budovy radnic, kostel(, zamka
a klasterd, dale morové sloupy, méstska opevnéni apod. K dispozici jsou navstévnik(im také mistni
muzea, galerie a divadla, predstavujici vyznamné osobnosti regionu, umélecké, spolecenské a
architektonické uUkazy nebo pfirodni aspekty. Tab. ¢. 19 ukazuje vycet zminénych pamatek, ke

kterym pridava pamatky technického razu.
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Tabulka 19: Kulturné-historické a technické pamdtky destinace Krkonose

Typy pamatek Priklady

e Krkonosské muzeum lJilemnice

e Krkonosské muzeum Paseky nad Jizerou

e Muzeum skla Harrachov

e Méstské muzeum Zacléf

e Galerie mésta Trutnov

e Galerie ,Na ptdé“ Vrchlabi

e Divadelni klub Vrchlabi

e Divadelni spolek Krakonos (Rokytnice n. J.)

Muzea, galerie a divadla

e Barokni kostel sv. Michala v Rokytnici n. J.

e Zficenina hradu Stépanice

e Kostelik sv. Petra a Pavla ve Spindlerové Mlyné

e Renesanéni kostel sv. Michala v Cerném Dole

e Historické budovy radnic v Jilemnici a Hostinném

e Augustiansky klaster ve Vrchlabi

e Renesancni a barokni domy s podloubim v Trutnoveé
e Kostel Nejsvatéjsi trojice v Zacléfi

Kulturné-historické stavby

e Rozhledna Zaly

e Rozhledna Hnédy vrch

e Rozhledna Cerna hora

e Rozhledna Eliska

e Vyhlidka Harrachova skala

e Stezka korunami stromu Krkonose
e Vyhlidkové véZe na vrchu Straz

e labska prehrada

Technické pamatky

e Sklarna Harrachov

e Svétoznamé lazné v Janskych Laznich

e Hospoda na Peci z roku 1793

e Krkonosské horské boudy (pf. Martinova bouda)
e Roubené titové domy v Zacléfi

e Délostrelecka tvrz Stachelberg

e Skokanské mUstky Harrachov

e Vysila¢ Snéiné jamy

Ostatni vyznamné objekty

Zdroj: vlastni zpracovani dle Miskovsky et al. (2020)

6.1.4 Doprovodna infrastruktura vybranych sluzeb

StéZejnim predpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu je kapacita, vybavenost a dostupnost
hromadnych ubytovacich zafizeni (dale jen HUZ) a stravovacich sluzeb. Do této kategorie je mozné
zaradit soucasné dopravni sluzby a dopravni obsluznost, tyto faktory jiz byly analyzovany
v predchozich kapitoldch prace. Na Uzemi destinace Krkonose se dle dat €SU (2023b) nachazi
celkem 980 HUZ, které je mozné rozdélit na hotely, penziony, kempy, chatové osady a turistické

ubytovny dle Urovné vybaveni a sitky nabizenych sluzeb. V téchto HUZ je situovano 15 388 pokoju
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s poctem 43860 lizek. Kdispozici jsou navstévnikim také mista pro stanovani a obytné

automobily. Celkovy pocet HUZ, na Uzemi destinace Krkonose, se za poslednich 10 let nepatrné

snizuje. Jejich prehled predstavuje tab. ¢. 20.

Tabulka 20: HUZ destinace Krkonose

Mista pro
Typ HUZ Pocet zafizeni Pocet pokojli Pocet liZek stany/obytné
automobily
Hotely 196 6 286 15 908 242
Penziony 429 4317 12 568 18
Kempy 21 418 1698 1476
Chatové osady 7 155 625 20
Turisticke 46 568 1949 20
ubytovny
Ostatni HUZ 281 3644 11112 Neni k dispozici
Celkem: 980 15388 43 860 1776

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023b)

Z hlediska rozmisténi HUZ v rdmci 58 obci okrest Jablonec n. N, Semily a Trutnov zasahujicich svym
uzemim do destinace Krkonose se jich z celkového poctu 980 nachazi 306 v okresu Semily, 82 v
okresu Jablonec n. N. a 592 v okresu Trutnov. Tyto pocty jsou ovlivnény pfirodnimi, sportovné-
rekreacnimi a kulturné-historickymi moznostmi danych lokalit a jejich rozlohou. V poslednich letech

v s

dostupnost ubytovani (CSU 2023b).

Destinace KrkonoSe nabizi zdroven znatné mnoiZstvi stravovacich zafizeni, jejichz nejvétsi
koncentrace je v hlavnich centrech a stfediscich cestovniho ruchu, v perifernich a odlehlych
oblastech se jejich pocet vyrazné snizuje. Kvalita HUZ i stravovacich sluzeb nemuzZe byt objektivné

hodnocena z diivodu nedostatku relevantnich dat.
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6.2 Analyza poptavky cestovniho ruchu destinace Krkonose

Cilem analyzy poptavky po produktech a sluzbach cestovniho ruchu destinace Krkonose je
zmapovani poctu hostl HUZ ve vybranych letech, jejich narodnostni sloZeni a preference z hlediska
zvoleného typu ubytovaciho zatizeni, dale zjiSténi navstévnosti osmi zvolenych pfirodnich a
soucasné sedmi kulturné-historickych a technickych pamatek nachazejicich se na izemi destinace

Krkonose.

6.2.1 Analyza navstévnosti hromadnych ubytovacich zafizeni

Tab. ¢. 21 ukazuje vyvoj navstévnosti HUZ destinace Krkonose v letech 2018-2020, predstavuje
celkovy pocet hostll a prenocovani v kazdém roce nebo priimérny pocet prenocovani pripadajicich
na jednu osobu. Nejvyssiho poctu hostt a poc¢tu pfenocovani dosahly tato HUZ roku 2019, nasledné
muizZeme vidét relativné vyznamny propad vroce 2020, ktery je s nejvétsi pravdépodobnosti
zapfric¢inén pandemii Covid-19. Za roky 2021 a 2022 dosud nebyly pfedstaveny kompletni data CSU,
avsak prvni odhady hovofi o opétovném navyseni poctu navstévnik(, ktery ovsem nedosahuje

hodnot z roku 2019. Prlimérny pocet pfenocovani na osobu se v roce 2020 mirné zvysil.

Tabulka 21: Ndvstévnost HUZ destinace KrkonosSe (2018-2020)

2018 2019 2020
Pocet hostl 1030488 1106 661 782 341
Pocet prenocovani 3676 240 3941 141 2958 689
Primérny pocet pfenocovani na osobu 3,57 3,56 3,78

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023b)

Ztab. ¢ 22 vyplyvd, Ze nejvétsi Cast navstévnikl destinace Krkonose se vletech 2018-2020
ubytovala v hotelech, penzionech a ostatnich HUZ. Do kategorie ostatnich HUZ spadaji apartmany,
domovy mladeze, nebo ubytovaci zafizeni nabizené soukromymi hostiteli (chaty, chalupy,
vikendové byty apod.). Naopak nejméné tito navstévnici vyhledavali chatové osady, turistické
ubytovny a kempy. Ze vsech kategorii hoteli byly ve sledovaném obdobi nejvice vyuzivany ty
trihvézdickové, nékdy oznacované jako ,kategorie Komfort“. Z hlediska nejvyssiho primérného
poctu prenocovani byly nejéastéji pouzity ostatni HUZ (5,35 prenocovani/osoba), nejméné naopak

kempy (3,15 prenocovani/osoba) a hotely (3,30 pfenocovani/osoba).
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Tabulka 22:Ndvstévnost dle typt HUZ destinace Krkonose (2018-2020)

Typ HUZ Hosté (2018) Hosté (2019) Hosté (2020) '::;';gf;a’fg)i
Hotely 597 559 643 048 418 350 3,30
Penziony 209 285 222 525 179 370 3,94
Kempy 18 207 27 804 26 267 3,15
Chatové osady 913 720 508 4,10
Turistické ubytovny 28 681 32552 22 705 4,02
Ostatni HUZ 175 843 180012 135 141 5,35

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023b)

V nejvétsi mife vyuzivali sluzeb HUZ destinace Krkonose ve sledovaném obdobi 2018-2020 obcané
CR (77,24 %), nasledovani navitévniky z Némecka (13,41 %) a Polska (6,52 %). Tab. ¢. 23 soucasné
doplnuje cisla zahranicnich turistl ze Slovenska, Nizozemska a Danska v nominalnim i relativnim
vyjadreni. Data kopiruji propad navstévnosti HUZ mezi lety 2019 a 2020 viditelny v tab. ¢. 21,

souvisejici s omezenim cestovani kvlli onemocnéni Covid-19.

Tabulka 23: Ndavstévnost HUZ destinace Krkonose dle ndrodnostniho sloZeni (2018-2020)

Zem(fé :;’ sté 2018 2019 2020 2018-2020
Ceska republika 751 848 800461 631990 2184299 (77,24 %)
Némecko 145 306 161376 72 680 379362 (13,41 %)
Polsko 67 364 72758 44 211 184 333 (6,52 %)
Slovensko 11 192 12 082 6320 29 594 (1,05 %)
Nizozemsko 10 687 10 281 5312 26 280 (0,93 %)
Dansko 7 844 9601 6 656 24 101 (0,85 %)

Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU (2023b)

6.2.2 Analyza navstévnosti pfirodnich pamatek

Navstévnost prirodnich pamatek destinace Krkonose je zkoumana v rdmci let 2019-2021 na zakladé
zvérejnénych dat agenturou CzechTourism. Tab. ¢. 24 ukazuje dominanci a atraktivitu nejvyssi hory
Snézky a jejiho nejblizsiho okoli, které prilaka kazdorocné nejvétsi podil z celkového poctu
navstévnikd. Zkoumano je celkem osm pfirodnich ukazi, predevsim z oblasti narodniho parku, ke

kterym zavitalo ve sledovanych letech okolo 800 000 navstévniku za rok.
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Tabulka 24: Ndvstévnost prirodnich pamdtek destinace Krkonose (2019-2021)

Vybrané turistické cile/navstévnost (rok) 2019 2020 2021
Lanova draha Snézka 310000 231500 202 300
Trasa Jeleni bouda-Snézka 87 600 80 600 105 600
Trasa Lucni bouda-Chalupa na Rozcesti 74 400 70 100 91 500
Pramen Labe 46 600 47 400 43 300
Cesta ,,Cesko-polského” pratelstvi (vychod) 36 900 29 800 41 300
Zlaté navrsi (mohyla) 81 600 74 700 73700
Trasa Labska bouda-Snézné jamy 151 560 138 200 141 000
Upské ragelini$té 35 500 97 400 90 800
Celkem: 824 160 769 700 789 500

Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism (2020, 2021, 2022)

Vyse zminéna data jsou sbirdna pomoci automatickych snimacl rozmisténych Spravou KRNAP,
kterych je v soucasnosti na celém Gzemi parku 27. Souhrnny pocet navstévnik( destinace Krkonose
v jednotlivych letech je tak relativné slozité odhadovat z divodu nedostatku dat a nerovnomérnosti
rozmisténi téchto zafizeni. Avsak Sprava KRNAP na svych strankach uvadi, ze kazdy rok zavita na
Uuzemi KRNAPu zhruba milion turistd, ktefi zde stravi nékolik dni a dalsi zhruba dva miliony vyletnikd
prijizdéjici pouze na dobu kratsi 24 hodin. V celkovém souctu se tedy mizZe jednat azZ o tti miliony
navstévnikd za rok. Jen samotny vrchol hory Snézky prilaka v letnich mésicich tisice navstévnik( za
jeden den, dosavadni rekord pochazi z roku 2019, a to konkrétné 9 400. V zimnich mésicich se
navstévnost vrcholu Snézky za jeden den pohybuje maximalné v radu stovek. K témto Cislim je
potieba dale pfidat navstévnost zminénych prirodnich pamatek v oblasti Podkrkonosi (Sprava

KRNAP 2023).

6.2.3 Analyza navstévnosti kulturné-historickych a technickych pamatek

Navstévnost kulturné-historickych a technickych pamatek nedosahuje zdaleka tak vyznamnych
hodnot predstavenych v tab. ¢. 24. Pouze ,Stezka korunami strom( Krkonose“ z této rady vyrazné
vybocuje a razantné tim ovliviiuje demonstrovana data v tab. ¢. 25. Ta ukazuje pocty navstévnik(

sedmi vybranych kulturné-historickych a technickych pamatek destinace Krkonose.
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Tabulka 25: Navstévnost kulturné-historickych a technickych pamdtek destinace Krkonose

Vybrané pamatky/navstévnost (rok) 2019 2020 2021
Krkono3ské muzeum Jilemnice 19 700 12 800 11 000
Muzeum Podkrkonosi v Trutnové 11 000 6 200 4600
Sklarna Harrachov 17 600 28 200 31500
Tvrz Stachelberg 23400 20700 22 600
Ctyfi historické domky 13 100 9100 6 400
Stezka korunami stroml Krkonose 305 300 179 700 165 300
Hornické muzeum ZacléF 4700 5500 3800
Celkem: 394 800 262 200 245 200

Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism (2020, 2021, 2022)

V porovnani s celkovou navstévnosti pfirodnich turistickych cild v letech 2019-2021 se zde jednd o
zhruba tretinové hodnoty. Z tab. ¢. 24 a 25 je patrné, Ze kulturné-historické a technické pamatky
jsou zna¢nym potencidlem pro rozvoj cestovniho ruchu a rozprostieni poptavky v misté i Case.
Vétsina z nich se nachazi na Uzemi Podkrkonosi, které by bylo zvysenym zajmem navstévnik(
znacné oziveno, zaroven by se zvysSil potenical rozvoje mistnich podnikatelskych subjektd
podnikajicich v oblastech cestovniho ruchu. Obr. €. 8 srovnava vyvoj poctu navstévnikd zminénych

kategorii ve sledovaném obdobi 2019-2021.
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Obrazek 8: Navstévnost vybranych turistickych cild destinace Krkonose (2019-2021)
Zdroj: vlastni zpracovani dle CzechTourism (2020, 2021,2022)
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6.3 Faktory omezujici rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose

Z provedenych analyz trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose vyplyva celd fada faktoru, které
mohou do znacné miry negativné ovlivnit jeho rozvojovy potencial. Mezi tyto hrozby lze zaradit
nedostatecné mnozstvi financnich prostredk(l pro zkvalitnéni HUZ a doprovodné infrastruktury,
souvisejici s rostoucimi vydaji na jejich udrzbu a provoz, koncentraci rozvojovych aktivit a realnych
investic predevsSim v oblastech jadrového Uzemi destinace a nejznaméjsich center cestovniho
ruchu, které jsou z nejvétsi casti ohrozeny fenoménem overtourismu, nebo zaostavajici periferni
oblasti. Dale lze zahrnout pokracujici vystavbu apartmanovych doml a bytl, jejichz docasné
obyvani a pronajimani neptinasi prijmy do verejnych rozpoctd mést a obci z vybéru mistnich
poplatkl a dani, zdlvodu sloZité kontroly a zatajeni, zda je apartman vyuZivany pouze svymi
majiteli, nebo soubézné pronajiman k rekreac¢nim ucellim. Soucasné je na Uzemi destinace znacné
nevyvinuta koncentrace relaxacnich a regeneracnich sluzeb zahrnujici nabidku vnitfnich i vnéjsich
koupalist, plaveckych bazénd, wellness center a saunovych zafizeni, které vyhledava stile vice

navstévnikd z divodu jejich rostoucich pozadavk( a o¢ekavani.

Autor prace povaZuje za hrozby mimo jiné nizkou prepravni kapacitu krkonosskych cyklobust a
absenci propojeni turisticky nejvyhledavanéjsich atrakci a lokalit v pribéhu zimni sezény, které Ize
nové zajistit krkonosskymi ,bézkobusy”, neexistenci skibusi zajistujicich prepravu lyzafl a
skialpinistll mezi jednotlivymi lyZarskymi stfedisky destinace navzajem, nerovnomérné rozmisténi
poptavky po produktech a sluzbach cestovniho ruchu mezi jadrovymi a perifernimi oblastmi,

v poslednich mésicich také enormni rlist cenové hladiny poskytovanych sluzeb v cestovnim ruchu.

6.3.1 Analyza konkurence

Dynamicky rozvijejici se konkurenéni aktivity domacich i zahrani¢nich oblasti a turistickych regionf
mohou byt dalsi vyznamnou hrozbou pro destinaci KrkonosSe. Prace predstavuje vybrané lokality,

které mohou odlakat zna¢nou ¢ast stavajicich i potencidlnich zakaznik( v pribéhu nasledujicich let.

vvvvvv

oblastem navstévnik( Krkono$ patfi:

e Jizerské hory,
e Orlické hory,
e Polské Krkonose,

e Karkonoski park narodowy.
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lizerské hory se rozprostiraji na Uzemi tii okrest Libereckého kraje, disponuji rozmanitou krajinou
se znacnym mnozstvim ptirodnich pamatek, oproti Krkonosim chudsi faunou a flérou z divodu
absence ledovcovych kard, lavinovych drah a rozlehlych horskych luk. V disledku nizkého vlivu
vihkého a studeného severniho proudéni, typického pro oblasti Krkonos, chybi v Jizerskych horach
alpinské a subalpinské vegetacni pasmo, nékdy oznaCované pojmem vysokohorska tundra. Pro
navstévniky jde zde ptipraveno 27,1 km sjezdovych trati, rozprostirajicich se v sedmi skiaredlech,
vice nez 200 km strojové upravovanych bézkarskych tras a stovky kilometrl znacenych cest pro letni
turistiku a cykloturistiku. Na tratich Jizerské magistraly je kazdoro¢né poradano nékolik sportovnich
a kulturné-spolecenskych akci, mezi které Ize zaradit zavod , Jizerské 50“ nebo ,Bedrtichovské 30“.
Pro region jsou typické zaroven technické a kulturné-historické pamatky v Cele s rozhlednou na

nejvyssi hore Smrk (1 124 m. n. m.) (Kitzbergerger 2008).

Orlické hory s nejvyssim vrcholem Velkd Destna (1 115 m. n. m.) najdeme vychodné od Krkonos.
Pro lyzare nabizi 32,7 km sjezdovych trati vSech obtiZnosti v deviti tamnich skiarealech, 230 km
béZeckych stop a soucasné témér 300 km turistickych a cyklistickych tras. Nechybi ani pfirodni,
technické a kulturné-historické pamatky lakajici kaZzdorocné mnoho navstévnikl. Z hlediska
mnoizstvi téchto pamatek se jedna o ,,nejchudsi“ oblast v porovnani s predchozimi destinacemi.
V soucasné dobé je nutné zminit rychle se rozvijejici polskou cast Krkonos, kde dochazi
k modernizaci a vystavbé nové infrastruktury a suprastruktury sluzeb cestovniho ruchu. Jedna se o
oblasti Szklarske Poreby, Karpacze a Jakuszyc, kde dochazi k masivnim investicim v mistnich
skiaredlech, strediscich pro bézecké lyZzovani a sportovné-rekreacnich, regeneracnich i relaxacnich
zafizenich, které se na Ceské strané Krkonos témér nevyskytuji. Z téchto mist je zaroven dobre
pristupny Karkonoski park narodowy i ¢esky Krkonossky narodni park a jeho atraktivni lokality

(Ludvikova 2016).

K ostatnim konkurent(im lze zaradit také vybrané ceské horské oblasti, slovenské Vysoké a Nizké
Tatry, bavorské a rakouské Alpy, pfipadné mnohé dalsi lokality alpskych statd, které jsou
geograficky jiz relativné vzdalené. Tato vzdalenost mliZze byt na druhé strané kompenzovana vyssi
vybavenosti, kvalitou, Sitkou a dostupnosti zdejsich sluzeb vodvétvi cestovniho ruchu,
neprebernym mnozstvim p¥irodnich krds, pfipadné neustale se zvysujicimi cenami na tizemi CR, kdy
se ceny sluzeb v turisticky vyznamnych destinacich v Rakousku a CR téméF vyrovnaly. | tento fakt
negativné ovliviuje image destinace KrkonosSe, kterd je casto povaZovana za snobskou a

pfedrazenou v porovnani se zminénymi alpskymi destinacemi.
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V ndvaznosti na minula tvrzeni prace uvadi srovnani cen vybranych sluzeb v alpské destinaci
cestovniho ruchu Ischgl-Samnaun-Galtiir, nachazejici se v oblasti Tyrolska, a stfediska Spindlertv
Mlyn v destinaci Krkonose. Turistickd oblast Ischgl-Samnaun-Galtiir nabizi navstévnikim v ramci
jednoho skipasu témér 350 km sjezdovych trati vSech obtiZznosti, 200 km béZeckych stop, znacené
vysokohorské skialpinistické cesty, stovky kilometr(l tras pro zimni i letni turistiku, zna¢né mnozZstvi
ubytovacich, stravovacich, regeneracnich a jinych sluzeb, stejné jako sportovni, spoleCenské a
kulturni akce. Ze sebranych dat vlastnim pozorovanim jsou komparovany ceny poskytovanych
sluzeb ubytovacimi a stravovacimi zatizenimi, skipas(, vstupného do regeneracnich zafizeni a
dalsich doprovodnych sluzeb zdejsi infrastruktury. Z tab. ¢. 26 vyplyva, Zze naklady na pétidenni
zimni dovolenou zahrnujici 4 dny lyZovani a 1 den zimni turistiky, v mésici lednu 2023, Cinily pro
dvé osoby v alpské destinaci zhruba 32 380,- K¢, ve Spindlerové Mlyné 35 855,-. Nejednd se o

konecénou ¢astku z divodu nevycisleni dopravnich nakladd, které by rozdil zcela jisté snizily.

Uvedena data byla shromazdéna na zakladé osobni navstévy obou destinaci v mésici lednu a
uchovavani ziskanych uctenek, prospektll, cenikd sluzeb apod. Dle nazoru autora prace se jedna o
zna¢nou hrozbu pro krkonosské podnikatele a obecné celou destinaci KrkonoSe, ktera muze
v nejblizsich letech ocekavat odliv turistl do zahranic¢nich destinaci, které nabizeji vyssi kvalitu, Siti
a dostupnost poskytovanych sluzeb, jistotu snéhové pokryvky apod. Ceny v tab. €. 26 jsou uvedeny
v Ceskych korunach, pro destinaci Ischgl-Samnaun-Galtir byly prepocteny dle sménného kurzu

1EUR=24CZK.

Tabulka 26: Srovndni cen vybranych destinaci cestovniho ruchu

Vybrany produkt,sluzba Ischgl-Samnaun-Galtiir Spindlertiv Mlyn

3* hotel na 5 noci se snidani 11 280,- 14 600,-
Ctyrdenni skipas 11 040,- 12 100,- (bez Gopass)
Pétidenni parkovné u lanovek 600,- 1200,-
Cena obédl za 5 dni 3 360,- 3125,-
Cena vecefi za 5 dni 4 280,- 3260,-
1x vstupné-bazén/wellness 1 820,- 1 600,-
Celkem: 32 380,- 35 855,-

Zdroj: vlastni zpracovani




6.3.2 Souhrnné zhodnoceni faktorti rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose

Tab. €. 27 predstavuje souhrnné zhodnoceni faktor(i rozvoje cestovniho ruchu, vychazejicich z

kapitol 5 a 6. Postupné ukazuje faktory pozitivné ovliviiujici rozvoj CR destinace Krkonose, negativni

faktory do znacné miry tento rozvoj tlumici, dale potencidlni faktory, které mohou zajistit jejich

realizaci vyssi konkurenceschopnost, pfipadné atraktivitu Uzemi, a tim neustalé navysovani poctu

navstévnikd v souladu s podnikatelskymi, marketingovymi i ochrannymi aktivitami nastavenymi

Spravou KRNAP. Soucasné také potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR Krkonos v nejblizsich letech.

Tabulka 27: Souhrnné zhodnoceni faktor(i rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose

Pozitivni faktory pro rozvoj CR

Negativni faktory pro rozvoj CR

Strategicka geograficka poloha

Znacné prirodni bohatstvi

KRNAP, biosféricka rezervace UNESCO
Vysoka kvalita ZP

Vyssi vzdalenost vyznamnych
zahranic¢nich konkurencnich oblasti
Dlouholeta tradice cestovniho ruchu
Sirokd nabidka zimnich sportt v ramci CR
Husta sit turistickych a cyklistickych trati
Rozvinuta podnikatelské sféra, prizniva
situace na trhu prace

Existence instituci cestovniho ruchu

® Projekty , Krkonose ze sedla kola“,
,Krkonose-lyzarsky bézecky raj“ a
,Krkonosské cyklobusy*

e \/yrazna regulatorni opatreni pro
ochranu pfirody

e Nerozvinutd a zastarald dopravni
infrastruktura

e Nizkd prepravni kapacita verejné
dopravy

® Znacné zatiZeni turisticky atraktivnich
lokalit a jadrovych Uzemi

e Nizky nar(st kapacit a zkvalitnéni
sluzeb HUZ

o Nedostatecné vybaveni doplikovych
sluzeb (relaxaéni zafizeni)

e Nizkd mira spoluprace hlavnich aktért
CR

e Absence zimnich ,bézkobus(“

Potencialni faktory pfiznivé pro rozvoj CR

Potencialni faktory ohrozujici rozvoj CR

e Cilené rozvrstveni turistické poptavky
v misté i ¢ase (redukce overtourismu)
Rozvojové aktivity v oblasti Podkrkonosi

e Vyuziti kulturné-historického potencialu
Vyssi nabidka doprovodnych sluzeb CR
(budovani naucnych stezek, rozhleden)

e Jednotna marketingova komunikace a
dalsi marketingové aktivity

e Sjednoceni turistické nabidky (letni a
zimni karty)

® Investice do systéml umélého
zasnézovani (prodlouzeni zimni sezény)

e Podpora CR ze strany EU, regionalnich
politik i Ministerstva pro mistni rozvoj

Klimatické zmény

e Rist konkurence v globalnim méfitku
Enormni narlst cenové hladiny
ubytovacich a stravovacich sluzeb

o Nedostatecna vybavenost pro platbu
kartou na horskych boudach
Image snobské a drahé destinace
Odchod mistnich mladych obyvatel

® Rozevirani nizek mezi jadrovymi a
perifernimi oblastmi

® Recese-zavislost pouze na odvétvi CR
Pokles navstévnosti v nasledujicich
letech

® Rostouci mistni dané a poplatky

Zdroj: vlastni zpracovani
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7. Analyza nastroji marketingové komunikace destinace Krkonose

V poradi sedma kapitola diplomové prace mapuje jednotlivé nastroje marketingové komunikace
destinace Krkose vyuzivané dvémi hlavnimi institucemi zabezpecujicimi marketingové aktivity,
Destinacni spolecnosti Krkonose-svazek mést a obci a Spravou KRNAP. Postupné analyzuje Sest
zakladnich nastroji zahrnujici reklamu, podporu prodeje, vztahy s verejnosti, osobni prodej, pfimy
marketing a on-line marketing. Jednotlivé nastroje a jejich formy vychazeji z jednotného grafického
manualu, doplnéného o loga demonstrované obr. ¢. 5 a 6. Graficky manual spolecné s logem na
obr. ¢. 5 mohou vyuZivat po udéleni souhlasu veskeré subjekty, které svymi marketingovymi
¢innostmi dopliuji stézejni ¢ast marketingové komunikace zminénych instituci s cilem rozvoje
vizualnich prvki a grafického pojeti je posileni ,znacky” Krkonose v ocich domdcich i zahrani¢nich

navstévnika.

7.1 Reklama

Na zakladé pozorovani a fizenych rozhovorll s pracovniky marketingového oddéleni Destinacni
spolecnosti Krkonose patfi k dominantnim formam reklamy vydavani turistickych novin, brozur,
letakd a dalsich tiskovin. Destinac¢ni spolec¢nost Krkonose publikuje dvakrat rocné celkem 70 000
kusa vytisk( turistickych novin s nazvem , Krkonosska sezona“, které prinasi souhrn informaci o
nasich nejvyssich horach a doporuceni vyletnich cil(l a lokalit doplnénych o turistickou mapu. Déle
je mozné zaradit turistické noviny ,Krkonose-hory zaZitkli po cely rok“. Ty zahrnuji soubor
pfirodnich pamatek a scenérii, Udaje o zdejsich tradicich a kultufe i seznam turistickych tras pro
letni i zimni aktivity. Obé varianty turistickych novin jsou k dispozici navstévnikim v mistnich TIC,
ve tfech jazycich, zcela zdarma. Tyto noviny jsou doplnény regionalnimi Casopisy a zpravodaji
informujicimi o zajimavych novinkach, vyletnich tipech a sportovnich i kulturné-spolecenskych
udalostech tykajicich se lokalit, ve kterych vychazeji. Zpravidla jsou publikovany kazdé dva mésice
v fadech stovek kust, pouze v ¢eském jazyce. Do této kategorie spada ,Rokytnicky zpravodaj”,

,Zpravodaj mésta Harrachov“, nebo ,Spindlerovské noviny*“.

Brozury jsou dalsi formou reklamy pouZivané k propagaci destinace Krkonose. Destinacni
spolec¢nost Krkonose vydava v nepravidelnych intervalech nékolikastrankové brozury, doporucujici
pfirodni pamatky, vyhledy, naucné stezky pro déti, moznosti cyklistickych vyletd nebo zimnich

sportovnich aktivit, které vhodné doplnuji turistické noviny. Mezi tyto brozZury patti:
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Pohadkové Krkonose-razitkovaci hra,
e ,Neznamé Krkonose”,

e Cyklobrozura ,Krkonose na kole“,

e ,Krkonosské vylety a vyhledy”,

o ,Krkonose-lyZarsky raj“ a mnohé dalsi.

Sprava KRNAP ve spolupraci s Ministerstvem Zivotniho prostfedi a Statnim fondem Zivotniho
prostfedi CR tiskne znaéné mnozstvi nauénych broZur o pfirodnich, primyslovych a historickych
pamatkach, krkonosském nareci, mistni fauné a fléfe nebo vojenské historii. Tyto broZury jsou
navstévnikam k dispozici zdarma na informacnich centrech Spravy KRNAP, pripadné ke staZzeni na

jejich webovych strankach (Sprava KRNAP 2023).

Treti pilif stéZejnich reklamnich aktivit tvofi letdky a mapy vydavané ve vzdjemné spolupraci obou
instituci. Mapy ukazuji navstévnikim moZnosti sportovnich aktivit, zahrnujici traté pro turistiku,
cyklistiku, béZecké i sjezdové lyZovani, vycCet prirodnich a kulturné-historickych pamatek,
regeneracnich zafizeni a dalSich doprovodnych sluZeb z oblasti cestovniho ruchu. Letaky odkazuji
predevsim na krkonosské cyklobusy, ,pojizersky pacifik”, prehled kulturné-spolecenskych akci,
postavu Krakonose-vladce hor, nebo pravidla ochrany prirody zdejsiho narodniho parku. Letaky i
mapy jsou vyddvany v oboustranném barevném formatu A4, k dostani v mistnich TIC, pfipadné
podnikatell, a predevsim letnich a zimnich stfedisek cestovniho ruchu, které svym navstévnikim
nabizi své vlastni mapy svyznadenymi trasami, sportovnimi aktivitami, pfirodnimi cili,

poskytovanymi sluzbami apod (Destinacni spolec¢nost Krkonose-svazek mést a obci 2020a).

Z tradi¢nich forem reklamy je mozné zminit reklamu v televizi, radiu a na billboardech. Jedna se o
relativné financné narocné prostredky propagace, které jsou dle diskusi pouZivany destinaci
KrkonosSe a jejimi institucemi v mnohem mensi mire. Billboardy jsou rozmistény podél vybranych
pfijezdovych komunikaci do jadrovych oblasti a stfedisek cestovniho ruchu. Lakaji k ndvstévé
mistnich lyzarskych skiarealli, znamych turistickych cilQ, pripadné kvyuZiti stravovacich a
ubytovacich sluzeb soukromych subjekt(. Na billboardech dle pozorovani zcela chybi propagace
krkonosskych cyklobusd, krkonosské magistraly, nebo kulturné-historickych a technickych
pamatek. Mezi pouZivané rozhlasové stanice patii Cesky rozhlas Hradec Kralové a Liberec, Hitradio
Cerné hora, Evropa 2-vychod, nebo Radio Beat, zde se objevuji kratké spoty s cilem ekonomického,
kulturniho a spolecenského rozvoje mést a obci destinace Krkonose. V ramci televizni reklamy se

setkdvame na programu CT Sport s poradem , Panorama-sitour” predstavujicim skrze kazdodenni
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vysilani zdbéry a informace o letnim a zimnim provozu vyznamnych krkonosskych lyZarskych
stfedisek, na programu CT Edu se vzdélavacimi porady ,Krkonoge: Nejvy$si hory mezi Alpami a
Skandinavii“, ,Krkonosské vodopady” a , Krkonose-proc¢ je chranit”. Velkym nedostatkem je dle
autora absence vlastni televizni a rozhlasové stanice pro Uzemi destinace Krkonose, které jsou napf.

v alpskych destinacich cestovniho ruchu samozifejmosti.

7.2 Podpora prodeje

K formam podpory prodeje patfi turistické slevové karty, pfipadné nabidka sluzeb skrze slevové
portaly, ktera je typicka spise pro jednotlivé podnikatelské subjekty plsobici na Uzemi destinace a
doplnuje tak ostatni formy podpory prodeje. Dosud nejvétsi projekt slevové karty ,Regioncard”
zkrachoval jiz po dvou letech od svého zavedeni, v roce 2013, z divodu neschopnosti vzajemné
domluvy mezi zdejSimi institucemi cestovniho ruchu a mistnimi podnikatelskymi subjekty na
vsestrannych podminkach. Navstévnici drzici tuto kartu méli dle Boudysové (2013) mozZnost
vyuzivat sluzby podnikatelll a dalSich organizaci, zapojenych do projektu na podporu rozvoje

cestovniho ruchu, za zvyhodnénych cenovych podminek.

Od roku 2013 s obdobnym projektem, zapojujicim mistni podnikatele z oblasti ubytovacich a
stravovacich sluzeb, lyZarska stiediska, provozovatele kulturné-historickych a technickych pamatek,
soukromé i verejné dopravce, pripadné poskytovatele sluzeb doplrikové infrastruktury cestovniho
ruchu, destinace nepfrisla. V soucasné dobé existuji pouze tfi méné vyznamné slevové karty
nabizejici benefity vyhradné na Gzemi nékolika malo obci, kterymi zvyhodnuji pouze své vlastni
navstévniky. Jedna se o ,Harrachov card”, ,Gopass“ a kartu ,Hosta Pece pod Snézkou“ (Vesely
2022). Destinacni spolec¢nost Krajina pod Snézkou (2022) testuje novou slevovou kartu vychodnich
Krkonos, ktera ma poskytovat na GUzemi deviti obci vyhodnéjsi vstupné do kulturné-historickych a
Jedna se o snahu rozptylit navstévniky do méné vytizenych lokalit a zaroven aktivity motivujici
navstévniky k prodlouzeni jejich pobytu. Karta by jejim zavedenim méla byt k dostani zdarma od
zdejsich ubytovatell. Soucasné je vyvijen také rezervacni systém pro nejvytizénéjsi pamatky

vedouci k rozptyleni turistické poptavky v misté i case.

Instituce zastresujici jednotlivé nastroje marketingové komunikace prezentuji destinaci Krkonose v
ramci tuzemskych i zahranic¢nich veletrhi a vystav. Destinacni spolecnost Krkonose-svazek mést a

obci (2022) uvadi pravidelné Ucasti na téchto akcich:
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e MTT Wroclaw,

e Piknik nad Odrou Szczecin,
e TC Lipsko,

e Reisenmarkt Dresden,

e Ferienmesse Wien,

e Holiday World Praha,

e ITEP Plzen,

e Infotour Hradec Kralové,

e Euroregiontour Jablonec nad Nisou a dalsi.

K formam podpory prodeje autor pridava tvorbu projektl Destinacni spolecnosti Krkonose,
konkrétné ,Krkonose ze sedla kola“, zlepsujici informovanost a podminky pro cykloturistiku,
,Krkonose-lyZzarsky bézecky raj“, prinasejici pravidelnou strojovou Upravu nékolika set kilometr(
vyznacenych lyZarskych tras a jiz zminéné ,Krkonosské cyklobusy”. Hlavnim cilem je podpora

navstévnosti destinace a zvyseni povédomi o lokalitdch zahrnutych v ramci dil¢ich projektd.

7.3 Public relations

Pro oblast public relations (dale jen PR) je typické vytvareni a udrzovani ptiznivého jména, image a
celkové povésti vybraného subjektu. Destinace Krkonose v ramci tohoto nastroje vyviji znacné
mnozstvi aktivit opét prostfednictvim Destinacni spole¢nosti Krkonose a Spravy KRNAP. Z diskusi
plyne, Ze k hlavnim formam PR patti vydavani tiskovych zprdv a ro¢enek informujicich o sou¢asném
stavu a zméndach v ramci organizacnich struktur danych instituci, jejich stéZzejnich Cinnostech,
soucasnych i budoucich cilech a aktivitach. V pfehlednych grafech a tabulkach srovnavaji vyvoj
poctu navstévnikl, prijezdd jizdnich kol i motorovych vozidel v priibéhu let nebo navstévnost
prirodnich a technickych pamatek. Déle poskytuji informace o riznych aktualitach z oblasti Krkonos,
zahrnujici edi¢ni ¢innost, tvorbu projekttd z oblasti ochranny pfirody, pripadné aktivity podporujici

rozvoj cestovniho ruchu (Sprava KRNAP 2023).

Informace ztiskovych zprav a rocenek jsou zverejiiovany na webovych strankach zminénych
instituci a nasledné distribuovany do mistnich novin a ¢asopist, mezi které patfi napf. Krkonossky
denik, Spindlerovské noviny, regionalni zpravodaje vyznamnych turistickych stiedisek, dale do
regionalnich rozhlasovych stanic, regionalnich tiskovin i lyzarskych ¢i cyklistickych casopisu.

Destinacni spolecnost Krkonose soucasné porada fizend sezeni se svymi sponzory, partnery,
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mistnimi podnikateli i Sirokou verejnosti, kde diskutuji zasadni témata ovliviiujici dany region.
Se zdejsimi obyvateli je komunikovano prostrednictvim tiSténych zpravodaji vydavanymi ¢lenskymi

obcemi destinace.

O i

V poslednich letech se k formam PR destinace Krkonose pfidava poradani tzv. ,press tripa“, ,insta
tript“ a ,influencer tript“. Jedna se o kratkodobé studijni a poznavaci fizené cesty, poradané
predevsim Destinacni spolecnosti KrkonoSe, pro zastupce cestovnich kancelafi, influencery,
novinare z odbornych regiondlnich, celostatnich i zahrani¢nich médii a casopisli zamérenych na
turismus, prfipadné pro zastupce dalSich zajmovych skupin, vedoucich k rozsifeni povédomi o
destinaci. Dle slov Mgr. Ivany Hanacikové je smyslem cest obeznamit SirSi verejnost s dosud
prehlizenymi turistickymi atraktivitami, mezi které byly v minulém roce zarazeny Krkonosska pivni
stezka, Pojizersky pacifik, jarni vodopady, karavanova mista zapadnich Krkonos a dalsi. Diky témto
cestam dochazi k sifeni pozitivniho jména, image a celkové povésti destinace Krkonose i mimo
tzemi CR. Zahrnout mdzeme skandinavského influencera Maura Rongioneho, holandské blogerky
Lisette van Beek a Roéll de Ram ¢i francouzského novinare Christopha Migeona, ktefi ve svych
¢lancich, videich a blozich referuji o atraktivitach destinace Krkonose. Z CR se zu€&astnily Fizenych
cest napf. Tereza Koutna, Katka Osickova, Klara Velinskda nebo Michal Petrd, ktefi na svych
instagramovych ¢i jinych profilech, pfipadné v novinach, pfiblizuji svym sledujicim znamé i

opomenuté krkonosské lokality a pamatky.

K dalsim formam PR je dle pozorovani moziné zaradit poradani sportovnich, spolecenskych a
kulturnich akci a eventl. Prace pro predstavu uvede nékteré z nich, které jsou poradany vybranymi
institucemi, pfipadné pod jejich zastitou, nebo ve spolupraci s dalsimi podnikatelskymi i zajmovymi

subjekty:

e Krkonosska , 70“-zavod v béhu na lyzich po hlavnim hiebeni Krkonos,

e Noc tulenich pasli v Peci pod Snézkou pro skialpinisty,

e Audi FIS Ski World Cup-zavody svétového poharu ve sjezdovém lyZovani,
e SKITOUR Hanclv memoridl pro vyznavace zimnich sportQ,

e Velikonoce v muzeu Trutnov pfipominajici velikonocni tradice a zvyky,

e Vrchlabské hudebni léto,

e Krakonosova ,100“-dalkovy pochod a béh skrze pohofi Krkonose,

e Tradicni vinobrani v Dolnim Lanove,

e Slavnosti Jana Harracha v Jilemnici,

e Dny lidové architektury v Zelezném Brodé a mnohé dalsi.
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7.4 Osobni prodej

Turisticka informacni centra (TIC) a informacni centra Spravy KRNAP (IC) jsou jednou z mala
pouzivanych forem osobniho prodeje. Pracovnici TIC a IC zajistuji pfimy, €asto jediny, kontakt mezi
destinaci a navstévniky, jez je dlleZity z hlediska pochopeni jejich prfani a potfeb pro nasledné
doporuceni turistickych aktivit, kulturné-historickych pamatek, spole¢enskych akci apod. Distribuuji
také propagacni materialy ulehcujici orientaci navstévnikl na Uzemi destinace. Tab. ¢. 28
predstavuje osm vybranych TIC destinace Krkonose a soucasné zverejné dostupnych dat
publikovanych Destinacni spolec¢nosti Krkonose-svazek mést a obci (2020b) ukazuje a srovnava
vyvoj poctu jejich navstévnikl v letech 2019-2021. Pro predstavu bylo vybrano Sest nejvice
navstévovanych a dvé nejméné navstévovana TIC. Na zakladé uvedenych dat je mozné posoudit,
které lokality pravdépodobné a setrvacné patii mezi turisticky nejvyhledavanéjsi a nejatraktivné;jsi

v ramci destinace Krkonose, a které se naopak fadi k méné vyhledavanym a méné atraktivnim.

Mimo jiné Ize u prvnich Sesti zminénych TIC sledovat klesajici trend poctu navstévnik(l v prabéhu
let 2019-2021. Napfriklad u TIC Pec pod Snézkou-Turista klesla navstévnost mezi roky 2019 a 2021
témér o 48 500 navstévnik(, coz odpovida cca 46 %. Podobné se snizZila navstévnost také u TIC Mala
Upa. U TIC Janské Lazné&, Trutnov a Spindlerliv Mlyn doglo ke snizeni navitévnosti dokonce o
necelych 60 %. V souvislosti s timto poklesem si autor prace klade zasadni otazku, konkrétné, které
faktory ovlivnily takto rapidné pokles poctu navstévnikd TIC, zda nenachdzeji v TIC dostatecné
mnozstvi informaci a propagacnich material(, nebo zda jsou jiZ dostatecné informovani z jinych

forem marketingové komunikace, jakymi jsou webové stranky, socialni sité apod.

Tabulka 28: Ndvstévnost turistickych informacnich center v letech 2019-2021

Turistické informacni Pocet navstévnikli | Pocet navstévnikd Pocet navstévnika

centrum 2019 2020 2021

Pec pod Snézkou-Turista 113 970 80316 62 595

Janské Lazné 69 726 49 565 28 248

Mala Upa 66 541 44 331 34 837

Horni Marsov 64 366 57 450 49 992

Trutnov 43589 21368 16 544
Spindlertv Mlyn 19 568 16 850 7799
Vysoké nad Jizerou 1506 1200 1736
Stradiné 1410 8 449 2173

Zdroj: vlastni zpracovani dat Destinac¢ni spole¢nosti Krkonose-svazek mést a obci (2020b)
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Prodejni prezentace, schlzky, stimulujici programy a podobné formy osobniho prodeje nejsou
Destinacni spolecnosti Krkonose, pripadné Spravou KRNAP aplikovany z diivodu finanéni a ¢asové
narocnosti. Na druhé strané se jedna o marketingovy ndstroj vedouci k lepsSimu pochopeni mysleni

navstévnikd a turistl zaloZzeny na dlvére a zpétné vazbé, ktera mize byt pro dalsi rozvoj cestovniho

ruchu, potazmo marketingové komunikace klicova.

7.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing byl dlouhé roky destinaci KrkonoSe opomijenym nastrojem. To se zmeénilo
s pfichodem , Krkonosského newsletteru”, ktery vychazi jednou mésicné a tim informuje
v pravidelnych cyklech jeho odbératele o krkonosskych novinkach, akcich, zajimavostech a
turistickych tipech. K jeho odbéru je nutna registrace na webovych strankach Destinacni spole¢nosti
Krkonose. Autor prace sam tento newsletter odebira a povaZzuje ho za velmi zdafilou formu pfimého

marketingu, jeZ pfinasi zpravy o aktualnim déni z rliznych oblasti cestovniho ruchu destinace.

V zimnich mésicich sdéluje aktualni informace z mistnich lyZarskych stredisek, hfebenl Krkonos,
nebo o Upravé béZeckych trati a moznostech zimnich zazitk( bez lyzaiského a dalSiho sportovniho
vybaveni. V letnich mésicich ¢tenariim pribliZzuje kulturni a spolecenské akce, tipy na vylety s détmi,
zabavna turistickd mista, krkonosské cyklobusy, pfilezitosti krkonoSskych udoli apod. V priibéhu
jara a podzimu odbératelim oznamuje, Ze se sluzby z oblasti turistického ruchu nezastavily, a laka

je pro straveni volnych chvil do destinace Krkonose.

7.6 On-line marketing

V poslednich letech dochazi k pfesunu marketingové komunikace do on-line prosttedi, ve kterém si
vyhledava, v dobé komunikacnich technologii, informace stale vétsi pocet navstévnik( a turistd.
V souvislosti s timto fenoménem prace rozebird oficidlni instagramovy profil celé destinace
,krkonoseeu” a webové stranky Destinacni spolecnosti Krkonose a Spravy KRNAP. Instagramovy
profil , krkonoseeu” sleduje v soucasnosti témér 19 tisic lidi, ktefi jsou zde informovani o
moznostech ubytovani na horskych boudach, vysokohorskych Utulnach, nebo aktualitach tykajicich
se letniho i zimniho provozu turistickych stfedisek. Jsou zde predstavovany v pravidelnych
intervalech také prirodni pamatky, lokalni tradice a uméni, pfipadné Uchvatné scenérie z hiebenl
Krkono$ a zndmych turistickych lokalit. Dle minéni autora se jedna o velmi propracovany profil z

hlediska vizualni stranky, avsak z obsahové nabizi zna¢ny potencial dalsiho rozvoje.
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Webové stranky spravované Destinacni spolecnosti Krkonose jsou bohatym zdrojem informaci pro
stavajici i potencialni navstévniky. Jsou rozdéleny do dvou hlavnich sekci, dle ro¢nich obdobi, do
letni a zimni. Obé sekce prinaseji spolecné informace o Krkonosském narodnim parku, geologii,
fauné i flore Krkonos, predstavuji jednotlivé obce destinace sdruzené v destinacni spolecnosti,
vyznamné osobnosti, lidovou architekturu, tradi¢ni gastronomii a regionalni produkty. Sportovni
aktivity jsou jiz rozdéleny v ramci letni a zimni sekce. U letnich aktivit dochazi k propagaci pésich
vylet(, naucnych stezek, cyklovylet(i a cyklobus(, zatimco v zimni sekci se stranky vénuji nabidce
lyZarskych stredisek, bézeckych stop, zimnich turistickych trati a skialpinistickych tras. Zaroven
demonstruji mozZnosti vybranych vyletd, turistickych cil(l, zabavy a doprovodnych sluzeb cestovniho
ruchu v prlibéhu celého roku Citajici wellness, lazné a podobna relaxacni zaftizeni, bobové drahy,
hipofarmy a turistické jizdarny, kalendar spolecenskych akci apod (Destinac¢ni spole¢nost Krkonose-

svazek mést a obci 2020a).

Webové stranky Krkonosského narodniho parku (KRNAP) jsou rozdéleny do tfi stéZejnich oblasti,
zamérené na navstévniky, ochranu prirody a Spravu KRNAP. V sekci navstévnikl je mozné nalézt
navstévni rad, vycet informacnich center Spravy KRNAP, jejich nabidku poskytovanych sluzeb,
seznam krkonosskych muzei a moznostiletnich a zimnich aktivit s aktualnimi omezenimi na cestéch.
Letni aktivity jsou rozdéleny do ctyr kategorii (pési turistika, cykloturistika, hipoturistika a vodni
sporty), zimni aktivity zahrnuji béZzecké lyzovani, skialpinismus, sjezdové lyZovani, snéznice, pési
turistiku, ledolezeni a snowkitting. Oblast ochrany prirody poskytuje Udaje o pfirodnich pomérech,
pfirodnich fenoménech a jejich ochrané, sekce Spravy KRNAP je poté rozebrana v kapitole 7. 3.

popisujici vyro¢ni zpravy a rocenky spadajici do oblasti PR destinace Krkonose (Sprava KRNAP 2023).

K dalsim formam on-line marketingu destinace Krkonose patii facebookové stranky destinacni
spolecnosti Krkonose. Maiji zhruba 30 tisic sledujicich, coZ je v porovnani s instagramovym profilem
,krkonoseeu” o 12 tisic vice. Svym potencialem, v podobé vyssiho dosahu, mohou zahrnout Sirsi
skupinu navstévniku, kterym pravidelné prezentuji aktualni informace, vlastni doporuceni, nau¢né
¢lanky, historickd okénka, soutéze apod. Casto na svém profilu sdili facebookové pfispévky, kterymi
zvySuje povédomi o mistnich podnikatelskych subjektech a skiaredlech. Pro doplnéni je mozné
uvést soucasné facebookové stranky a instagramovy profil Krkonsského narodniho parku,
prinasejici odkazy na ochranu pfrirody, pravidla chovani, predstaveni mistni typické fauny a flory
nebo desatero zasad bezpecnosti pfi pohybu v horském terénu. Obecné je mozné tvrdit, Ze Sprava
KRNAP se na socidlnich sitich zaméfuje predevsim na edukaci stavajicich i potencidlnich

navstévnika.
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Tvorba a naslednd aplikace nastroji marketingové komunikace je financovana ztzv. ,fondu
cestovniho ruchu destinace Krkonose”, zifizeného Destinaéni spole¢nosti Krkonose. Jeho ptijmy
zahrnuji finanéni prostredky z rozpoctu Destinac¢ni spolecnosti, prispévky 38 obci a mést sdruzenych
v ramci Svazku, prispévky od mistnich podnikatell a poskytovatelll sluzeb, Spravy Krkonosského
narodniho parku, MAS Krkonose, dale zdotaci, fondd a grantd EU, CR, Libereckého a
Kralovéhradeckého kraje, pfipadné sponzorskych dar(l. Kazdy subjekt pfispivajici do fondu ve své
podstaté prispiva k realizaci projektd a dalSich marketingovych aktivit zajistujicich podporu
cestovniho ruchu a jeho nasledny rozvoj. Mezi dalsi partnery podilejici se na fungovani zminéného
fondu je mozné zaradit Nadaci CEZ, agenturu CzechTourism, asociaci turistickych regiond CR,
Euroregiony NISA a GLACENCIS, spoleé¢nost UNIQUA, Ministerstvo ZP a Ministerstvo pro mistni

rozvoj.

Z divodu posileni postaveni podnikatelskych subjekt(l byla zaloZzena Rada fondu cestovniho ruchu,
kterda monitoruje, diskutuje a schvaluje planované marketingové aktivity instituci destinace
Krkonose. Utvari ji pét zastupcl samospravy, Ctyri zastupci podnikatell a dva hosté. K zastupclim
samospravy patii od roku 2020 Rokytnice nad Jizerou, Paseky nad Jizerou, Dolni Dvdr, Zacléf a
Trutnov, zastupci podnikatel(l jsou Friesovy Boudy, Hotel Harmony, SkiResort Cernad hora-PEC a
Stezka korunami stromd Krkonose, hosty byly zvoleny Sprava KRNAP a MAS Krkonose (Destinacni

spolecnost Krkonose-svazek mést a obci 2020b).
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8. Vlastni navrhy, opatfeni a doporuceni dle stanovenych cilli

Na zakladé dosud zpracovanych analyz tykajicich se identifikace faktor(i rozvoje cestovniho ruchu
destinace Krkonose, jejich zhodnoceni, dale deskripce mistniho trhu cestovniho ruchu mapujici
primarni a sekundarni nabidku, navstévnickou poptavku, faktory omezujici rozvoj cestovniho ruchu,
nebo hlavni konkurenci, a nasledné provedené analyzy pouzZivanych nastroji marketingové
komunikace jejimi institucemi, zastfeSujicimi marketingové aktivity, pokracuje ¢ast zabyvajici se
identifikaci vlastnich ndvrh(l a opatfeni, tykajicich se zefektivnéni stavajici marketingové
komunikace, vedoucich soucasné k eliminaci ¢i zmirnéni negativnich dopad( overtourismu, které
by mohly byt ve zvolené destinaci aplikovany, stejné jako k navrhu vlastni komunikacni kampané s
cilem lepsiho rozvrstveni poptavky po vybranych produktech cestovniho ruchu destinace Krkonose

v misté i Case.

Ihned v ivodu osmé kapitoly by mélo byt feceno, Ze rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose,
stejné jako redukce overtourismu, nemohou byt ovlivnény pouze zefektivnénim stavajicich nastrojl
marketingové komunikace, pfipadné spusténim nové komunikacni kampané. Dany rozvoj zavisi
soucasné na vyuziti pozitivnich a potencialnich faktord, eliminaci negativnich faktor(, pfipadné na
redukci faktor(l tento rozvoj ohrozujicich, predstavenych vramci zhodnoceni faktor( rozvoje
cestovni ruchu destinace KrkonosSe v podkapitolach 5.2, potaimo 6.3. To zcela jisté neni
v moznostech pouze Destinacni spolecnosti Krkonose, pripadné Spravy KRNAP, MAS Krkonose a
mistnich podnikatel( z hlediska dostupnych financi, lidskych zdroji, nebo casové narocnosti.
Naopak je zde patrna potfeba navazani Sirsi a intenzivnéjsi spoluprace mezi institucemi destinace
Krkonose, institucemi Statni spravy, Libereckym a Kralovéhradeckym krajem, Ministerstvem ZP,
Ministerstvem pro mistni rozvoj, Ministerstvem dopravy a soukromymi investory, pfipadné organy
EU, podilejici se na rozvoji turismu, kterym by mély byt soucasné pfileZitosti a hrozby podrobnéji
predstaveny a komunikovany, z dlvodu potfeby participace vSech zminénych subjektll na
financovani relativné naro¢nych projekt(, jez by mély byt realizovany v nasledujicich letech, pokud
si chtéji KrkonosSe udrzZet, a nasledné posilit svou pozici. Samotny rozvoj cestovniho ruchu by mél
stat i v Cele krajskych a narodnich zajmQ, a to z toho dlvodu, Ze z celorepublikového hlediska se
sektor cestovniho ruchu destinace Krkonoge podili na tvorb& HDP CR pfiblizné z 5 %, a odvadi tak
nemalé pfijmy do statniho rozpoctu. Dle agentury KPMG (2015) Cinily roku 2015 celkové pfinosy
vefejnych rozpottd z cestovniho ruchu na tzemi CR cca 90 mld. K&, z toho cca 57,5 mld. K& pravé
z destinace Krkonose, na druhé strané podpora destinaci cestovniho ruchu z téchto zdrojli dosahla

pouhych 4 mld. K¢.
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Dale je predstaveno celkem dvanact vybranych oblasti rozvoje cestovniho ruchu, na které by se

méla destinace Krkonose, ve spolupraci s dalSimi subjekty, v ramci ,Strategii rozvoje cestovniho

ruchu destinace Krkonose 2025-2035, zaméfit. U téchto oblasti by mély byt jasné definovany cile,

zpracovany rozvojové plany, projektové dokumentace a finan¢ni propocty. K danym oblastem patfi:

vystavba retencnich nadrzi podél hlavnich tok( (Jizera, Mumlava, Labe a Upa) k zadrZeni
vody v krajiné, v letnich mésicich jejich vyuZiti k rekreacnim ucellim (koupani, vodni sporty,
turistika, koleckové brusle apod.), vzimnich mésicich jako zdroj vody pro vyrobu
technického snéhu,

zdokonaleni a rozsifeni stavajicich systémua umélého zasnéZovani lyZarskych a bézeckych
trati zajistujici redukci stale rostoucich vykyvd pocasi v zimnich mésicich (dostate¢né
mnozstvi snéhu),

zlepseni kvality poskytovanych sluzeb v oblasti cestovniho ruchu, vychazejici z primérné
rozvinuté infrastruktury a suprastruktury, i ze strany personalu tyto sluzby zajistujici,
navyseni investic do modernizace a vystavby stavajici infrastruktury cestovniho ruchu,
zahrnujici pfedevsim vystavbu zachytnych parkovist, autobusovych a vlakovych nadrazi ¢i
zastavek, turistickych budov, relaxacnich zafizeni apod.,

zfizeni dotacniho programu pro rozvoj perifernich oblasti destinace Krkonose a uzemi
Podkrkonosi s jejich naslednym vyuZitim pro rozprostieni poptavky v misté i Case,

snizeni negativnich dusledkdl cestovniho ruchu vjadrovych strfediscich Krkonos,
redukujicich jejich dosud vysokou atraktivitu,

dostavba stézejnich Usekl dalnic D11 a D35 privadéjici navstévniky ze zdrojovych oblasti,
soucasné realizace projektd vystavby a dostavby komunikaci 1. tfidy (1/14, 1/16, 1/33 a 1/35),
zlepseni technického stavu rady regionalnich silnic,

zabezpeceni rozvoje zcela nedostatecné Zeleznicni sité, tlak na realizaci projektl
,Regiotram NISA“ a Zelezni¢ni propojeni Martinice v Krkonosich-Harrachov,

zajisténi zkapacitnéni verejné autobusové a Zelezni¢ni dopravy ve spolupraci s Libereckym
a Kralovéhradeckym krajem i Ministerstvem dopravy, konkétné dopravci IDOL, Arriva, CD,
BusLine, KAD a dalsi,

zvyseni koordinace a sjednoceni marketingové komunikace i dalSich aktivit z oblasti
marketingu, zvyseni jejich komplexnosti a zacileni, soucasné sniZzeni miry roztristénosti,
redukce overtourismu,

odstranéni negativni image destinace Krkonose (,,snobska a predrazena®).
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Zvyse uvedenych oblasti je patrné, Ze prvnich devét znich musi byt feSeno s institucemi
nachdzejicimi se mimo Uzemi destinace, na evropské, narodni a regionalni Urovni, z divodu jejich
financni a ¢asové narocnosti i potfebné kapacity lidskych zdroju k jejich realizaci. Jedna se o oblasti,
které by mély byt zahrnuty v rdmci rozvojové strategie cestovniho ruchu pro nejblizsich 10 let. Je
ovsem otdzkou, zda neni Ucelnéjsi vytvaret tyto strategické plany pro kratsi ¢asové intervaly,
z dlivodu dynamicnosti dnesni doby. Posledni tfi zminéné oblasti se jiz tykaji nastrojli marketingové
komunikace a dalSich marketingovych aktivit, které by mély byt feseny v ramci destinac¢ni Grovné,
spadajici do gesce Destinacni spole¢nosti KrkonoSe a Spravy KRNAP, ptipadné mistnich

provozovatell sluzeb. Témito oblastmi se bude dale zabyvat podkapitola 8.1.

8.1 Navrhy a opatreni k zefektivnéni stavajici marketingové komunikace

Z provedené analyzy pouZivanych nastroji marketingové komunikace vyplynulo nékolik
skutecnosti, jeZ mohou brzdit jeji efektivitu a budouci potencial rozvoje. Pfedtim, nez budou tyto
skutecnosti vice rozebrany, je potfeba zminit, Ze stavajici formy jednotlivych nastrojl
komunikacniho mixu jsou relativné obsahlé a pestré, graficky velmi dobre zpracované a obecné na
vy&&i Grovni oproti jinym destinacim cestovniho ruchu CR. Z tohoto hlediska je mozné zminit snahu
o vytvoreni jednotného vizudlu a pouzivani loga ,Krkonose”, doplnéné o logo ,KRNAP“. Toto
stéZejni Usili vedouci k jednotnému systému ,corporate identity” by mélo byt v nejblizsi dobé
rozsiteno i mezi dalsi subjekty cestovniho ruchu, pUsobici v regionu, aby i oni své propagacni
materidly a aktivity vytvarely v souladu s grafickym vizudlem a logy destinace. Dale je moiné
zahrnout vydavani turistickych novin , Krkonosska sezéna“ a ,KrkonosSe-hory zazitkl po cely rok”,
pfipadné dalsSich zpravodajl, znacné mnozstvi Ucasti na domacich i zahrani¢nich veletrzich
cestovniho ruchu, nebo tvorbu stéZejnich projektt , Krkonose-ze sedla kola“, Krkonose-lyzarsky

bézecky raj“ a ,Krkonosské cyklobusy”.

Z pozitivniho hlediska jsou autorem rovnéz hodnoceny aktivity v oblasti PR, obsahujici poradani
dosud malo zndmych ,press tripli“ a ,insta tripti“, vydavani kvalitné zpracovanych rocenek i
poradani nékolika sportovnich a kulturné-spolecenskych akci (event(). Husta sit TIC a IC patfi
k dalSim potencialdm rozvoje aktivit v oblasti osobniho prodeje. Opomenuty by nemély byt ani
kvalitné propracované webové stranky Destinacni spolecnosti Krkonose, jeZ se pohybuji na velmi
vysoké urovni z hlediska Sitky a hloubky obsahu i vizualni podoby. Veskeré zminéné aktivity by mély
zcela jisté pokraCovat i v nasledujicich letech, avsak u vétSiny forem nastroji marketingové

komunikace byly odhaleny méné i vice zavazné nedostatky, které by mély byt postupné eliminovany
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a zdokonalovany. Ke zminénym nedostatklim marketingové komunikace, jejichz odstranéni mize
vést v konecném dulsledku ke zvyseni efektivity a zdokonaleni stavajicich nastroj marketingové

komunikace destinace Krkonose, dale k redukci overtourismu a jeho negativnim dlsledkdim, patfi:

e nizké zacileni marketingové komunikace dle cilovych skupin,

e absence zpracovani zakladnich charakteristik téchto skupin (,,persony”),

e neuspokojivé definovani cil(l a strategii komunikacénich kampani,

e nedostatecnd koordinace marketingové komunikace, predevsim nizkd mira zapojeni
mistnich podnikateld, skiareal( a dalSich poskytovatel( sluzeb,

e propagace obdobnych prirodnich pamatek a lokalit v nékolika formach tisténé reklamy, z
dlvodu jejiho roztfisténi mezi vice instituci a subjekt(,

e nizkd mira propagace kulturné-historickych a technickych pamatek, stejné tak kulturné-
spolecenskych a sportovnich akci, event(, (potencial redukce overtourismu),

e obecné mnohem nizsi propagace turistickych cild v Podkrkonosi (potenciadl redukce
overtourismu),

e existence velkého mnoZstvi brozur, ve kterych je Casto slozZité se vyznat,

e plsobnost TIC Destinacni spolecnosti Krkonose a IC Spravy KRNAP, které distribuuji
predevsim své propagacni materidly, které se ale vhodné dopliuji a mély by byt
poskytovany spolec¢né,

e vydavani doplnkovych turistickych novin a zpravodajl v nepravidelnych intervalech, pouze
v Ceském jazyce,

e nizka ucast na turistickych veletrzich a vystavach ve spadovych aglomeracnich oblastech,

e absence lokalni televizni a rozhlasové stanice (podobny porad ,, Panoramy” bézici v priibéhu
celého dne),

e nedostateCna propagace vybranych zajimavych a malo navstévovanych vyletnich cilli
v ramci on-line marketingu (Pojizersky pacifik, Krkonosska pivni stezka),

e absence billboardd s logem Destinacni spolecnosti Krkonose, pripadné Spravy KRNAP, a
odkazy na jejich kvalitné zpracované webové stranky, obecné nizka propagace webovych
stranek, které ziskaly cenu za jejich kvalitni zpracovani,

e neucast neméckych a polskych bloger(i a novinarli v rdmci ,insta tript“ a ,press tripa“,

e nizkd mira poradanych ,influencer trip“,

e absence vnitfniho PR smérem k mistnim obyvateltm.

99



Z dosud zminénych skutecnosti vychazi navrhy a doporuceni tykajici se zefektivnéni marketingové

komunikace, vedouci soucasné k eliminaci ¢i zmirnéni negativnich dopadu overtourismu destinace

KrkonoSe. Zcela zasadnim krokem je nadefinovani cilovych skupin, pro které budou nastroje

marketingové komunikace vytvareny. Autor prace navrhuje Ctyfi cilové skupiny. Jedna se o kategorii

aktivnich turistd ve véku 20-35 let (skupina A), aktivnich turist(i ve véku 45-60 let (skupina B), rodiny

s détmi a seniorskou klientelu. Toto zacileni bude soucasti vlastniho ndvrhu komunikaéni kampané

pro destinaci Krkonose, a bude podrobnéji predstaveno v ramci podkapitoly 8.2. Sada ostatnich

navrhl a doporuceni je obsaZzena v tzv. ,,autorovo desateru”:
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sjednoceni marketingové komunikace destinace Krkonos, kterou by méla zajistovat pouze
jedna instituce, avsak vyhradné ve spolupraci s ostatnimi aktéry cestovniho ruchu,

snaha o zapojeni vétsiny mést a obci, skiarealli, provozovatell ubytovacich a stravovacich
zafizeni, a dalSich poskytovatell sluZzeb z oblasti cestovniho ruchu do fondu cestovniho
ruchu, ktefi by byli jednotnou marketingovou komunikaci propagovani,

zajisténi vyssi produkce a distribuce propagacnich material nejen TIC a IC, ale také v ramci
poskytovatell ubytovacich a stravovacich zatizeni, relaxacnich zatizeni apod.,

stanoveni presného poctu geograficky rovnomérné rozmisténych pfirodnich, kulturné-
historickych i technickych pamatek, které by byly predstaveny v rdmci vSsech propagacnich
material( (redukce vytvareni podobnych map, brozur a dalSich tiskovin propaguijici ¢asto
podobné, Ci stejna mista a pamatky),

zaméreni aktivit PR na mistni obyvatele, Ceské, polské a némecké influencery a novinare,
z téchto oblasti pochazi nejvétsi mnozstvi turistl a navstévnikl, poradani ,instatrip(” a
,presstript” pravidelné kazdy mésic,

vytvoreni turistickych map, doplnénych o turistické brozury, pro kazdou sportovni aktivitu
samostatné, v praxi vytvoreni map tykajicich se lyZzovani, bézkovani, skialpinismu, turistiky
a cyklistiky, zahrnujici Gzemi vnitfnich i vnéjSich Krkonos (déle rozebrano v podkapitole 8.2),
mésicni tvorba letak( zahrnujicich sportovni a kulturné-spolecenské akce tykajici se celého
Uzemi destinace Krkonose, k dostani v TIC, IC i u mistnich ubytovatel(,

rozmisténi billboard( a dalSich informacnich tabuli slogem Destinacni spolec¢nosti
Krkonose, pripadné Spravy KRNAP, s odkazy na jejich kvalitné zpracované webové stranky,
které vyuziva v soucasnosti, dle agentury Behavio Brand Audit, pouze 37 % navstévnikd,
vytvoreni lokalni televizni stanice ukazujici zabéry z mistnich stfedisek cestovniho ruchu,
turistickych cilQ, predpovéd pocasi apod.,

zvyseni forem osobniho prodeje, konkrétné poradani naucnych prezentaci v knihovnach,

na univerzitach a strednich skolach zdrojovych oblasti.



Pro predstavu je vytvorena nasledujici tab. ¢. 29 shrnujici vySe zminéné body, véetné oblasti

monitoringu, vyhodnoceni, financovani, osob odpovédnych za realizaci a spolupracujicich subjekta.

Tabulka 29: Pldan zefektivnéni stavajici MK destinace Krkonose
Cil opatreni: zvySeni efektivity a zdokonaleni stavajicich nastroji marketingové komunikace

Hlavni aktivity: Dopliikové aktivity:

¢ Sjednoceni marketingové e Tvorba terénnich map dle zahranicnich
komunikace a jeji koordinovanost destinaci CR

e Zapojeni vétsiny mést a obci, dalSich e Poradani cilenych ,influencer tripa“
subjektl e Zkvalitnéni obsahu socialnich siti

e Propojeni TIC a IC v ramci distribuce e UzZsi preshranicni spoluprdace v oblasti
propagacnich materialQ marketingovych aktivit (KRNAP, KPN)

e Zmeéna konceptu tvorby e VysSi mira informovanosti o nutnosti
propagacnich a reklamnich zavadéni pravidel ochrany pfirody
pfedmétd (zacileni, pfehlednost, e Spojeni destinace Krkonose s vyraznou
systematicnost) osobnosti ¢eského sportu

e ZvySeni povédomi a nasledné
propagace Uzemi vnéjsich Krkonos

e Tvorba PR aktivit zamérenych na
mistni obyvatele

e Rozmisténi billboard(i a
informacnich tabuli s logem
,Krkonose” a odkazem na webové
stranky , krkonose.eu”

e Realizace projektu lokalni televizni a
rozhlasové stanice , Krkonose-hory
zazitk(”

e Zaméreni marketingovych aktivit na
podporu navstévnosti v pribéhu
vedlejsi sezény

e Zarazeni naucnych prezentaci ve
vybranych vetejnych zatizenich

Monitoring, vyhodnoceni: Navitévnost vybranych turistickych cild a lokalit dle CSU, agentury
CzechTourism, Spravy KRNAP (automatické detektory/snimace)

Financovani: Fond cestovniho ruchu Destinacni spolecnosti Krkonose, dostupné granty a dotace
na podporu turismu (Ministerstvo pro mistni rozvoj, Liberecky a Kralovéhradecky kraj,
strukturalni fondy EU), soukromi investofi

Osoba odpovédna za realizaci: Destinacni spolecnost Krkonose-svazek mést a obci
Spolupracujici subjekty na realizaci: Sprava KRNAP, MAS Krkonose, Svazky obci Horniho Labe a
Vychodnich Krkono$, agentura CzechTourism, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo ZP,
Liberecky a Kralovéhradecky kraj, mistni obce a podnikatelské subjekty z oblasti sluzeb
cestovniho ruchu

Zdroj: vlastni zpracovani

K dalsim navrhdm, vyplyvajicich ztab. ¢. 29, které by mohly byt v budoucnu realizovany, patii
tvorba terénnich map, slouZicich ke zlepSeni orientace navstévniki. Tyto mapy jsou jiz
samoziejmosti v alpskych destinacich u kazdého vétsiho rozcesti, na zemi destinace Krkonose vsak

stadle chybi. Dale sjednoceni nastroje on-line marketingu s ostatnimi nastroji marketingové
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komunikace z hlediska obsahové stranky. Po vizualni strance jsou profily , krkonoseeu” i , krnapcz“
kvalitné zpracované. Za zminku stoji také navazani uzsi spoluprace v oblasti marketingovych aktivit
mezi Spravou KRNAP a KPN, zintenzivnéni informovani navstévnik( o pravidlech ochrany pfirody a
spravného chovani v nasich nejvyssich horach, poradani naucnych prezentaci ve vybranych
verejnych zafizenich (knihovny, stfedni Skoly a univerzity), stejné jako navazani spoluprace pfi

propagaci s ceskymi sportovci (viz Slovensko-lyZarka Petra VIhova).

8.2 Navrh komunikacni kampané pro destinaci Krkonose

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh komunikaéni kampané destinace Krkonose s ohledem na
strategii rozvoje cestovniho ruchu a redukci problematiky overtourismu. Tento cil zpracuje
nasledujici kapitola, vychazejici ze zminénych informaci a provedenych analyz v ramci kapitol 5, 6 a
7. Cerpano bude také ze sestavenych navrhil a opatfeni pro zefektivnéni stdvajicich nastrojd
marketingové komunikace uvedenych v podkapitole 8.1. Dle literarni reserse realizované v kapitole

2, by mélo byt postupovano pfi tvorbé komunikacnich kampani nasledujicim zplsobem:

e provedeni analyzy trhu,

e stanoveni cild komunikace,

e volba zakladni komunikacni strategie,

e stanoveni rozpoctu planované komunikacni kampang,

e navrh konkrétni komunikac¢ni kampané.

Z hlediska tohoto postupu doslo v paté kapitole k analyze faktor(i rozvoje cestovniho ruchu
destinace Krkonose, k jejich zhodnoceni, a nasledné k deskripci trhu cestovniho ruchu destinace

Krkonose. Dalsi fazi tvofi stanoveni cild komunikace, mezi které radi autor prace nasledujici:

e zacileni komunikac¢ni kampané dle Ctyr stanovenych cilovych skupin (tvorba person),

e vytvoreni komunikaéni kampané pro tfi stéZejni obdobi (,,Krkonose-od jara do podzimu*,
,Krkonose-zimni raj“ a ,Krkonose-zabava po cely rok”),

e roz€lenéni komunikacnich aktivit dle konkrétnich sportovnich a volnoc¢asovych aktivit,

e zvySeni navstévnosti vybranych turistickych pfirodnich a kulturné-historickych cild,

e zviditelnéni vybranych sportovnich a kulturné-spolecenskych akci,

e zvySeni povédomi o turistickém potencidlu Podkrkonosi, nasledované zvysenim jeho
navstévnosti,

e zajisténi dostatecného mnozstvi novych propagacnich materiall pro navstévniky.
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StéZejni komunikacni strategii pro autorem navrhovanou komunikacni kampan je strategie ,,pull”,
ktera bude Destinacni spolecnosti KrkonosSe uplatnéna pfi presvédéeni navstévnik( a turist(
k navstéve vybranych turistickych cil(i, vyuZiti konkrétnich vyznacenych cest pro turistiku, cyklistiku,
béZecké lyZovani a skialpinismus, rovhomérné zastoupenych vramci Uzemi destinace, tedy
vnitfnich i vnéjSich Krkonos (Podkrkonosi). V ramci této strategie bude soucasné kladen diraz na
poukazani vyjimecnosti a odliseni regionu od jinych, pfevaziné sousednich, konkurencnich destinaci
cestovniho ruchu (Orlické hory, Jizerské hory a Polska ¢ast Krkonos), za vyuziti nastroju reklamy a
podpory prodeje. Doplnéni utvofi strategie ,push”, cilici na zvySeni ndavstévnosti zvolenych

turistickych ptirodnich a kulturné-historickych cil(, prostfednictvim forem osobniho prodeje.

Pouzité formy nastroji marketingové komunikace v ramci strategie ,,pull” jsou:

e samostatné turistické mapy pro konkrétni sportovni a volnocasové aktivity,

e brozury dopliujici samostatné turistické mapy o konkrétni informace tykajici se vybranych
turistickych prirodnich a kulturné-historickych cil(i nachazejicich se na vyznacenych cestach,
Ci trasach,

e mésicni letaky informujici o sportovnich a kulturné-spoleéenskych akcich konanych na
Uzemi destinace Krkonose,

e pokracujici turistické zpravodaje , Krkonos$ska sezéna“ a ,Krkonose-hory zaZitki po cely

rok“, aktualizované o informace tykajici se nové komunika¢ni kampané,

turistické karty s nazvem , letni a zimni Krkonose“.

Strategie ,,push” je uplatnéna v ramci TIC a IC, zajistujici pfimy kontakt mezi destinaci a navstévniky,
kterym doporucuji turistické atraktivity a cile, a zaroven jim distribuuji vySe zminéné propagacni

materialy, ulehcujici orientaci pfi pohybu na daném Uzemi.

Vzhledem k faktu, Ze autor prace rozdéluje navrzenou komunikacni kampan na tti stéZejni turisticka
obdobi s nazvy , Krkonose-od jara do podzimu“, , Krkonose-zimni raj“ a Krkonose-zabava po cely
rok”, jsou doporuceny dva casové useky, ve kterych by mély byt jednotlivé komunikaéni kampané
spustény, pro projekt , Krkonose-od jara do podzimu“ a , Krkonose-zdbava po cely rok” tnor 2024,
pro ,Krkonose-zimni raj“ prelom zafi a fijna roku 2024. Vyhodnoceni Uspésnosti komunikacnich
kampani probéhne na zakladé zverejnych dat, tykajicich se navstévnosti vybranych turistickych cild,
zvefejfiovanych agenturou CzechTourism, Spravou KRNAP a CSU po skonéeni letni, respektive zimni

sezdény. Pripadné autor doporucuje vyuziti dotaznikového Setfeni zaméreného na oblasti nové
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komunikacni kampané, distribuovaného navstévnikiim Krkonos v jednotlivych TIC a IC, v obdobi od

letni zac¢atku letni sezény 2024 do konce zimni sezdny koncici v dubnu roku 2025.

Rozpocet planované komunikacni kampané je relativné slozité do detailu urcit. Pro predstavu prace
uvadi nasledujici tab. ¢. 30, zpracovanou na zakladé dostupnych cenikd firem Expressprint a
Plakatov, odhadu hrubych mezd apod. Tab. ¢. 30. zahrnuje hrubé mzdy Ctyf podilejicich se
pracovnikd marketingového oddéleni Destinacni spole¢nosti KrkonoSe na jeji tvorbé v priibéhu
dvandcti mésicu, dale odvody zaméstnavatele na socialni a zdravotni pojisténi, naklady na redakéni
zpracovani véetné odborné korektury, preklad jednotlivych forem komunika¢ni kampané do cizich
jazykl, pofizeni audiovizudlnich zabér(i, grafické prace, vytisténi, distribuci a ndkup ostatnich
reklamnich ploch. Pro pfipad vytvoreni terénnich map, billboardd slogy a odkazy na webové
stranky, nebo letnich a zimnich karet je potfeba rozpocet upravit. Ke zdrojlim financovani patti fond
cestovniho ruchu Destinacni spole¢nosti Krkonose, vyuzZiti dostupnych grantd a dotaci na podporu
turismu, spravovanych Ministerstvem pro mistni rozvoj, pfipadné ze strukturalnich fond( EU. Jedna
se o vyzvy ,Marketingové aktivity v cestovnim ruchu 2023“, ,Rozvoj zakladni a doprovodné
infrastruktury CR 2023“ a ,ERDF-Rozvoj regionti cestovniho ruchu s ohledem na udrzitelnost”,

v ramci, kterych je mozné ziskat okolo 20 000 000,- K¢/rok.

Tabulka 30: Ndvrh rozpoctu nové komunikacni kampané

Jednotlivé slozky rozpoctu KK Naklady v K¢
Hrubé mzdy-vlastni pracovnici 1920 000,-
Odvody zaméstnavatele na socialni a zdravotni pojisténi 652 800,-
Redakéni zpracovani, korektura, preklad 224 000,-
Potizeni audiovizudlnich zabér(, grafické zpracovani 560 000,-
Tiskové sluzby 13 024 000,-
Distribuce 120 000,-
Nakup reklamnich ploch 3240 000,-
Celkem: 19 740 800,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasleduje cast s navrhem konkrétni formy komunikacni kampané pro destinaci Krkonose.
Postupné dochazi ke stanoveni presného cileni, konkrétné k vytvoreni ¢tyf person, a k predstaveni
navrha jednotlivych forem nastrojii marketingové komunikace vychazejici z dosud zminénych
informaci. Cilovymi skupinami jsou aktivni turisté ve véku 20-35 let (skupina A, predstavena
v pfiloze A), aktivni turisté ve véku 45-60 let (skupina B, predstavena v pfiloze B), rodiny s détmi

(skupina C, predstavena v priloze C) a seniorska klientela (skupina D, predstavena v pfiloze D).
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V poradi prvnim navrhem je vytvoreni sklddacich samostatnych turistickych map, vyrobenych ve
tfech jazycich (¢eském, némeckém a polském), pro kazdou sportovni aktivitu zvlast (turistika,
cyklistika/cykloturistika, bézecké lyZzovani a skialpinismus), a soucasné ve ¢tyfech vyhotovenich, pro
kazdou z kategorii sportovnich aktivit, dle cilovych skupin, odliSené fotografii na vnéjsi (titulni)
strané skladaci mapy (viz priloha E). Kazdé cilové skupiné tak budou nabizeny konkrétni turistické,
cyklistické, bézecké a skialpové trasy, (,okruhy”) ,usité na miru“, které zajisti v podstaté
naplanovani dovolené v destinaci Krkonose pro jednotlivé dny, a usetfeni ¢asu v podobé planovani
vlastnich tras, hledani informaci apod. Vyznacené trasy a traté ve skladacich mapach, zahrnuijicich
celé uzemi destinace Krkonose (vnitini i vnéjsi Krkonose), jsou klasifikovany dle vzdalenosti, doby
trvani, prevyseni, ndroc¢nosti, dostupnych ubytovacich a stravovacich zafizeni, ptipadné navazani na
vefejnou dopravu, souc¢asné oznaceny odliSnymi barvami a Cisly 1-7/8. Tyto faktory jsou z druhé
strany samostatnych turistickych map vzdy detailnéji popsany pro kazdou z vyznacenych tras.
Veskeré trasy pro jednotlivé sportovni aktivity vychazi ze stejnych nastupnich mist, ve kterych také
konci, pro kazdou cilovou skupinu se ale lisi dle jejich vzdalenosti z hlediska kilometrd i casu,
prevySenim, narocnosti apod. Celkem je vybrano sedm az osm stézejnich, tucnou ,Carou”
vyznacenych ,,okruht“ pro kazdou z aktivit. Tyto stéZejni ,,okruhy“ zaroven zahrnuji i mozné varianty
Upravy v pripadé vyssi/nizsi fyzické zdatnosti jedincd, nebo nahlé zmény pocasi, zvyraznéné tenkou
prerusovanou ,Carou”. Zminénych map by mélo byt v celkovém souctu, pro prvni rok, vyrobeno

1 500 000 ks, ve formatu M6, konkrétné se jednd o tyto mapy:

samostatna turistickd mapa zahrnujici okruhy pro pési turistiku dle konkrétnich cilovych

skupin, ve trech jazycich-projekt ,,Krkonose-od jara do podzimu®,

e samostatna turistickd mapa zahrnujici okruhy pro pési turistiku dle konkrétnich cilovych
skupin, ve tfech jazycich-projekt ,, Krkonose-zimni raj“,

e samostatna turistickd mapa zahrnujici cyklistické/cykloturistické okruhy dle konkrétnich
cilovych skupin, ve tfech jazycich-projekt ,,Krkonose-od jara do podzimu®,

e samostatna turisticka mapa zahrnujici okruhy pro bézecké lyZovani dle konkrétnich cilovych
skupin, ve tfech jazycich-projekt ,, Krkonose-zimni raj“,

e samostatna turistickd mapa zahrnujici okruhy pro skialpinismus dle konkrétnich cilovych

skupin, ve tfech jazycich-projekt , Krkonose-zimni raj“.

Druhym navrhem je realizace skladacich doprovodnych turistickych map, zahrnujicich dosud
nezminéné sportovni, a predevsim volnocasové aktivity (lyZzarské arealy, regeneracni zafizeni,
vybrané turistické atrakce apod.), dale ptirodni, kulturné-historické a technické pamatky z oblasti

vnitfnich i vnéjsich Krkonos, opét ve tfech jazycich v poméru podilu poctu navstévnik(, jiz bez
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konkrétniho cileni dle skupin A, B, C a D, nabizené vsem navstévnikim destinace Krkonose. Téchto

map by mélo byt zhotoveno v celkovém souctu 800 000 ks. Pro konkrétni predstavu se jedna o

vytvoreni téchto ¢tyr druh( skladacich doprovodnych map ve formatu M5:

skldadaci turistickA mapa zahrnujci vSechny lyZarské aredly destinace Krkonose
s vyznacenymi prepravnimi zafizenimi a sjezdovymi tratémi-projekt ,Krkonose-zimni raj“,
skladaci turisticka mapa zahrnujici vSechny letni turistickd stfediska s vyznacenymi
prepravnimi zatizenimi a vybranymi turistickymi atrakcemi-projekt , Krkonose-od jara do
podzimu“,

sklddaci turisticka mapa s regeneraénimi, relaxacnimi a dalSimi doprovodnymi zafizenimi-
projekt , Krkonose-zdbava po cely rok”,

skladaci turistickd mapa obsahujici pfirodni, kulturné-historické a technické pamatky

z oblasti vnitfnich i vnéjsich Krkonos-projekt ,Krkonose-zabava po cely rok”.

K rozsifeni téchto map, distribuovanych v ramci TIC, IC ale i mistnich podnikatelskych subjektd,

navrhuje autor ztvarnéni turistickych brozur, plnicich dodatec¢nou funkci samostatnych i

doprovodnych turistickych map, vramci, kterych budou zahrnuty podrobnéjsi informace o

jednotlivych sportovnich i volnocasovych aktivitach, vyznacenych trasach a okruzich, ptirodnich,

kulturné-historickych i technickych pamatkach nachazejicich se na i v bezprostiedni blizkosti

znacenych trati a okruht, mistni fauné a flére, pravidlech chovani v horach a navstévnim radu uzemi

KRNAP. Ve své podstaté zastoupi roli pravodcu. Jejich tvorba vychazi z idaji prezentovanych

v dil¢éich mapach, opét ve trech jazycich v poméru podilu poctu navstévnikl. Navrhovany pocet

vyhotoveni je celkem 1 200 000 ks. Pro konkrétni predstavu se jedna o vytvoreni nasledujicich osmi

druh(l Sestnactistrankovych , knihovanych” brozur formatu A6:
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turisticka broZura popisujici podrobnéji turistické trasy predstavené v ramci samostatnych
map, ve Ctyrech sekcich dle cilovych skupin (barevné odliseni sekci), projekt ,Krkonose od
jara do podzimu®“, projekt ,Krkonose-zimni raj“,

turisticka broZura popisujici podrobnéji cyklistické trasy predstavené v ramci samostatnych
map, ve Ctyrech sekcich dle cilovych skupin (barevné odliseni sekci), projekt , Krkonose od
jara do podzimu®,

turisticka brozura popisujici podrobnéji bézkarské traté predstavené v ramci samostatnych
map, ve Cytrech sekcich dle cilovych skupin (barevné odliseni sekci), projekt ,Krkonose-

zimni raj“,



e turistickd broZura popisujici podrobnéji skialpinistické trasy predstavené vramci
samostatnych map, ve ¢tyrech sekcich dle cilovych skupin (barevné odliseni sekci), projekt
,Krkonose-zimni raj“,

e turistickd brozura bliZze predstavujici jednotlivé krkonosské skiaredly, bez cileni, (rozdéleni
dle jejich lokace na vnitfni a vnéjsi Krkonose), projekt , Krkonose-zimni raj“,

e turistickd broZura blize predstavujici jednotlivd regeneracni, relaxac¢ni a doprovodna
zafizeni, bez cileni, (rozdéleni dle jejich lokace na na vnitini a vnéjsi Krkonose), projekt
,Krkonose-zabava po cely rok”,

e turistickd brozura ukazujici mistni faunu a floru, pravidla chovani v horach a navstévni rad
uzemi KRNAP, bez cileni, projekt , Krkonose-zabava po cely rok”,

e turistickd broZura podrobnéji informujici o zajimavostech predstavenych pfirodnich,
kulturné-historickych a technickych pamatek, (rozdéleni dle jejich lokace na na vnitini a

vnéjsi Krkonose), projekt ,, Krkonose-zdbava po cely rok”.

v s

Ctvrtym navrhem je tvorba mésicnich letaka (,mésiénika“), informujicich o pofadani sportovnich
a kulturné-spolecenskych akcich na celém Uzemi destinace Krkonose, tedy vnitinich i vnéjsich
Krkonos, bez zacileni na cilové skupiny. Navrhovany pocet vyhotoveni je celkem 120 000 ks/mésic,
opét ve trech jazycich v poméru podilu poctu navstévnik(. Doplnénim navrhovanych mésicnikl je
zachovani stavajicich turistickych zpravodajli a novin ,Krkonosska sezéna“ a ,Krkonose-hory

zazitkl po cely rok”.

Zminéné navrhy off-line komunikace mohou vytvorit obsah rovnéZz pro komunikaci on-line,
konkrétné jejich vhodnym prevedenim do elektronické podoby, napfiklad do formatu PDF. Za
zminku stoji také zavedeni a vyuzivani QR kéda i jejich vhodné umisténi na webovych strankach
Destinacni spolec¢nosti Krkonose, turistickych rozcestich, prirodnich, ale i dalSich cilech, které by
umoznilo navstévnikim snadny a rychly pfistup k pozadovanym informacim. Predstavené
samostatatné a doprovodné skladaci mapy, turistické brozury a letaky by tak byly k dohledani a ke
stazeni, na webovych strankach , krkonose.eu”, ptipadné na socialnich sitich. Tato realizace vychazi
z dotaznikového Setreni spolecnosti Brand behavio audit (Destinacni spole¢nost Krkonose-svazek
mést a obci 2020b.), z jehoz vysledkl vyplynulo, Ze az 37 % navstévnik( destinace Krkonose
vyhledava informace prostfednictvim webovych stranek, pfipadné socidlnich médii. Ztohoto
dlvodu by off-line navrhy komunikacni kampané nemusely danou skupinu navstévnik( zasahnout

v pozadované mire, a tim ovlivnit jeji chovani pti navstéve destinace.
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Mezi ostatni navrhy, které by svou realizaci doplnily stéZejni Cast predstaveného navrhu
komunikacni kampané, patfi tvorba terénnich map, umisténych podél hlavnich rozcestniki tras pro
turistiku, cyklistiku, béZecké lyZzovani a skialpinismus, umoZznujici vyssi orientaci navstévnik(
v terénu. Dale tvorba turistickych karet pro tfi popisovana obdobi, kterda vyZaduje participaci
Destinacni spolecnosti Krkonose, Spravy Krnap, a predevsim mistnich podnikatell, skiareald,
verejnych i soukromych dopravcli apod. Poslednim ndvrhem je realizace projektu ,Krkonosské
bézkobusy”, ktery by navazal a doplnil v souc¢asné dobé fungujici projekt ,, Krkonosské cyklobusy”.
Jedna se v podstaté pouze o prodlouzeni provozu sedmi linek cyklobus( v zimnich mésicich, které

by zajistily presun bézkar( v ramci vzdalenéjsich lokalit navzajem.

s

Vramci delSiho cCasového horizontu autor prace navrhuje spusténi komunikacni kampang,
zamérené predevSsim na moderni formy nastroji0 marketingové komunikace, vychazejici
z odhalenych trendl v podkapitole 2.4., konkrétné jeji personalizaci, automatizaci a eventizaci.

K tvorbé mobilni ,,Krkonosské aplikace” jsou pridany nasledujici formy marketingové komunikace:

e  experiential marketing” a ,influencer marketing” (personalizace MK) - vyuziti nabizenych
prilezitosti marketingu pro hlubsi poznani produktl a sluzeb cestovniho ruchu pred jejich
nakupem ¢i navstévou, vedouci k osloveni Sirsiho spektra potencialnich navstévnika,

e virtudlnirealita (automatizace MK) - zprostfedkovani virtualniho cestovani napfi¢ destinaci
Krkonose, které umozni dlivérné a realné zobrazeni konkrétniho prozitku, vyuZiti v ramci
prezentaci na stfednich a vysokych skolach, turistickych veletrzich a vystavach,

e ,senzoricky marketing” (eventizace MK) - poufZiti pfi propagaci projektu ,Krkonose-
originalni produkt”,

o ,ambushmarketing” - pouzZiti loga Destinacni spolecnosti Krkonose, pripadné Spravy
KRNAP, v ramci poradani svétového poharu v alpském lyzovani ve Spindlerové Mlyné,

e ,street marketing” - k demonstraci produktll a sluzeb cestovniho ruchu, destinace

KrkonoSe, nekonvencnim zplsobem ve vefejnych prostranstvich, ulicich, nameéstich,

autobusovych zastdvkach apod.

Shrnuti navrhu vlastni komunikacni kampané s ohledem na strategii rozvoje cestovniho ruchu a
redukci problematiky overtourismu predstavuje tab. ¢. 31. OvSem bez ndvrh( modernich forem

nastroji marketingové komunikace, navrhované k realizaci v delSim ¢asovém horizontu.
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Tabulka 31: Ndvrh nové komunikacni kampané destinace Krkonose

Cil opatfeni: navrh komunikacni kampané destinace Krkonose s ohledem na strategii rozvoje
cestovniho ruchu a redukci problematiky overtourismu

Hlavni aktivity: Doplrikové aktivity:
¢ Sjednoceni marketingové e Tvorba terénnich map
komunikace a jeji koordinovanost e VyuZiti OR kédUd v ramci integrované
e Zacileni komunikace dle ¢tyt cilovych marketingové komunikace
skupin, ve tfech jazycich e Vyvoj turistickych karet pro zminéna
e Vytvoreni person obdobi
e Tvorba kampané pro tfi stézejni e Projekt ,Krkonosské bézkobusy”
obdobi e Prohlubovani preshranicni spoluprace
e Rozclenéni komunikacnich aktivit dle v oblasti marketingovych aktivit
konkrétnich sportovnich a (KRNAP, KPN)
volnocasovych aktivit e Neustdlé informovani o nutnosti
e Zvyseni navstévnosti predem zavadéni pravidel ochrany pfirody
vybranych turistickych cilG e Zaskoleni pracovnikl TIC a IC
e ZvySeni povédomi o oblasti e Vyvoj,Krkonosské aplikace”

Podkrkonosi (redukce overtourismu)

e Zajisténi dostatecného mnozstvi
novych propagacénich material(

e Tvorba skladacich turistickych map
(dle zminénych charakteristik)

e Ztvarnéni turistickych brozur

e Tvorba letak(i a mésicnikd

e Sjednoceni obsahu off-line a on-line
komunikace-integrovana
marketingova komunikace

Monitoring, vyhodnoceni: Navitévnost vybranych turistickych cild a lokalit dle CSU, agentury
CzechTourism, Spravy KRNAP (automatické detektory/snimace), dotaznikové Setfeni
(vyhodnoceni 2025)

Doba realizace: Projekty ,Krkonose-od jara do podzimu” a , Krkonose-zabava po cely rok“-Gnor
2024, projekt ,Krkonose-zimni raj“-prelom zati a fijna 2024

Financovani: Fond cestovniho ruchu Destinacni spolecnosti Krkonose, dostupné granty a dotace
na podporu turismu, konkrétné vyzvy ,Marketingové aktivity v cestovnim ruchu 2023, ,, Rozvoj
zakladni a doprovodné infrastruktury CR 2023“ a ,ERDF-Rozvoj regionl cestovniho ruchu
s ohledem na udrzitelnost”, soukromi investofri

Osoba odpovédna za realizaci: Destinac¢ni spolecnost Krkonose-svazek mést a obci

Spolupracujici subjekty na realizaci: Sprava KRNAP, MAS Krkonose, Svazky obci Horniho Labe a
Vychodnich Krkono$, agentura CzechTourism, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo ZP,
Liberecky a Kralovéhradecky kraj, mistni obce a podnikatelské subjekty z oblasti sluzeb
cestovniho ruchu

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.3 Zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek

Nasledujici podkapitola zodpovida celkem pét vyzkumnych otazek, predstavenych v metodickém
postupu prace. Tyto vyzkumné otazky vychazi ze stanoveného hlavniho a sSesti dil¢ich cil( diplomové

prace.
VO1: Jaké faktory zdsadnim zpisobem ohroZuji rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose?

Identifikaci faktor(, ohroZujicich rozvoj cestovniho ruchu destinace Krkonose se zabyvala
podkapitola 5.2. Ta hodnotila identifikované faktory z podkapitoly 5.1, ktera analyzovala destinaci
Krkonose z hlediska geografické polohy, spravniho ¢lenéni, plisobeni mistnich instituci cestovniho
ruchu, dale na zakladé fyzicko-geografickych, socio-ekonomickych a dopravnich predpokladi
zminéného rozvoje. Doplnéni utvofila podkapitola 6.3.2, vychazejici soucasné z provedené
deskripce trhu cestovniho ruchu destinace. Ke stézejnim faktorlim ohroZzujicim rozvoj cestovniho
ruchu patfi nevyhovujici dopravni dostupnost a obsluznost destinace, Uzemni plsobnost dvou
samospravnych celkl, legislativni normy a omezeni se strany mistnich instituci i organ( Statni
spravy, pokracujici klimatické zmény, ohrozeni stavu ZP, nizky zajem navitévnikG o udrZitelny
cestovni ruch, nerespektovani pravidel ochrany pfirody, nizsi vzdélanostni Uroven mistnich
obyvatel, deurbanizace venkova, enormni rist cenové hladiny, nedostatecna kapacita a kvalita
vybranych sluzeb, nizka prepravni kapacita autobusové i Zelezni¢ni dopravy, absence projektd na
vystavbu zachytnych parkovist, rGst konkurence v globalnim méfitku, ocekavany pokles

navstévnosti v budoucich letech, nebo rostouci mistni dané a poplatky.

VO2: Které nabizené produkty a sluzby na trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose se nejcastéji

potykaji s problematikou overtourismu a jejimi negativnimi disledky?

Z analyzovanych dat CSU, agentury CzechTourism, a soucasné z ro¢enek Spravy KRNAP pro roky
2020 a 2021, zabyvaijicich se vyvojem navstévnosti, v podkapitole 6.2, vyplynulo, Ze nejcastéji se
s fenoménem overtourismu potykd dominantni a jedinecnda hora Snézka, spolecné s jejim nejblizSim
okolim. Samotny vrchol Snézky pfilaka v exponovanych letnich mésicich aZ deset tisic navstévniku
za den. Jednd se o enormni pocet turist(, ktefi se musi vejit na plochu o velikosti fotbalového hristé.
Tito lidé zaroven porusuji zakazy vstupu, pohybuji se mimo ohranicena Uzemi, a nici tim zdejsi
unikatni geomorfologické utvary, vzacné druhy rostlin a ohrozuji mistni jedine¢né druhy Zivocicha.
K ostatnim lokalitam, trpicim overtoursimem, je mozné zaradit vétsi ¢ast vrcholového pasma tzemi

KRNAP, jeZ je soucasné nejcitlivéjsi oblasti narodniho parku s vyskytem arktoalpinské tundry.
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Déle se s problematikou overtourismu potyka lanova draha na Snézku, kterd svou kapacitou neni
schopna pojmout proudici davy lidi, nebo stezka korunami strom( Krkonose. Zminény by mély byt
také jadrova stfediska cestovniho ruchu, konkrétné SpindlerGiv Mlyn, Horni Misecky, Mala Upa, Pec
pod Snézkou, ¢i Harrachov, a jejich nedostatecné kapacity v oblastech stravovani, ubytovani,

parkovacich ploch, verejné dopravy apod.

VO3: Které ndstroje marketingové komunikace jsou nej¢astéji pouZivané k propagaci produkti a

sluZeb destinace Krkonose?

Z provedené analyzy primarnich a sekundarnich dat, tykajicich se nastrojd marketingové
komunikace destinace Krkonose, v kapitole 7, vyplynulo, Ze k nejcastéji pouzivanym nastrojum
marketingové komunikace patfi reklama, v podobé vydavani turistickych novin, brozur, letak(, map
a dalsich tiskovin, doplnénych nastrojem on-line marketingu, vyuzivajicim webové stranky
Destinacni spolecnosti Krkonose a socialni sité. Na druhé strané pomysiného Zebticku stoji pfimy

marketing, ktery byl dlouhé roky destinaci Krkonose zcela opomijenym nastrojem.

VO4: Které formy marketingové komunikace mohou prispét krozvrstveni poptdavky po

produktech a sluZzbdch cestovniho ruchu destinace Krkonose v misté i case?

Autorem prace byly identifikovany nasledujici formy nastroji marketingové komunikace, které by
svou aplikaci prispély k rozvrstveni poptavky po produktech a sluzbach cestovniho ruchu destinace
Krkonose v misté i ¢ase. Jedna se o turistické mapy, doplnéné o turistické brozury, zahrnujici Uzemi
vnitfnich i vnéjsich Krkonos, mési¢ni letaky, odkazujici na sportovni a kulturné-spolecenské akce,
tykajici se celého Uzemi destinace Krkonose, nebo formy PR zvysSujici povédomi o turistickém
potencialu Podkrkonosi, zahrnujici fizené ,influencer tripy“, ,insta a press tripy“. Dale turistické
slevové karty, prinasejici vyhodnéjsi vstupné do kulturné-historickych i technickych pamatek, a
soucasné levnéjsi jizdné pro vyuZiti mistnich lanovek a autobusové dopravy, tvorbu ,krkonosskych”
projektl zamérenych na oblast vnéjsich Krkonos, pripadné poradani naucnych prezentaci
v knihovnach, na univerzitach a strednich Skolach zdrojovych oblasti. Obecné se Ize domnivat, Ze
zvySovani investic do propagace méné znamych mist, které svou jedine¢nosti a atraktivitou osini
nemaly pocet turistl, mohou vést v konecném dusledku k nékolika pozitivnim efektiim, zahrnujicim
redukci overtourismu v jaddrovych oblastech, rozvoj tzemi vnéjsich Krkonos i dalSich perifernich

oblasti.
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VO5: Jakymi nastroji a zda vibec destinace KrkonoSe doposud feSila problematiku

»yovertourismu® a z ni vyplyvajici negativni disledky?

Problematika overtourismu je v soucasné dobé destinaci Krkonose casto skloriovana, bohuzel
readlnych aktivit, vedoucich k jejimu odstranéni, je vyvijeno minimalni mnozstvi. Jednou z mala
aktivit je oploceni vrcholového prostoru hory Snézky, které omezuje vstup navstévnikim mimo
vyznacené Uzemi, ¢imz chrani tamni pfirodu, pfipadné snaha ze strany Destinacni spolecnosti
KrkonoSe o propagaci méné zndmych mist, lokalit a atrakci, ktera je ovSem zastinéna soucasnou
propagaci zndmych a atraktivnéjsich cil(. Chybi zde dlouhodobéjsi koncepce a strategie, jez by
navrhovaly konkrétni opatreni, vedouci k redukci overtourismu a z néj plynoucich negativnich

disledk(l. Jednou z moznosti je zavedeni vstupnich poplatk(l na vybrana uzemi, trpici ndporem

turist(l, které by zaroven slouzily jako zdroje pro investice do mistni infrastruktury a suprastruktury.
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Zaver

Diplomova prace se zabyvala problematikou marketingové komunikace destinace Krkonose v ramci
strategie rozvoje cestovniho ruchu ve dvou stéZejnich Usecich. Prvni Cast se vénovala tfem
kapitoldam, které se postupné zaobiraly literarni reSersi teoretickych vychodisek zkoumané
problematiky, konkrétné marketingem a marketingovym mixem. Pfedstaveny byly zakladni definice
zminénych pojmu, jejich historicky vyvoj, rozdéleny do péti zdsadnich etap, specifika marketingu
sluzeb z hlediska péti zakladnich rys(, nebo devét nastroji marketingového mixu. Druha kapitola
poskytla informace o teoretickych vychodiscich marketingové komunikace, zabyvala se jejimi
zakladnimi definicemi, zobrazila , Laswelliv komunika¢ni model“, nebo planovani komunikacnich
kampani, vychazejici z marketingovych pldnG spole¢nosti. ReSila rovnéi roli psychologie
marketingové komunikace a inovativni trendy dnesni doby, zahrnujici personalizaci, automatizaci a
eventizaci. Nasledovala kapitola vymezujici oblast cestovniho ruchu, kterd predstavila zakladni
prvky fungovani tohoto segmentu trhu, klasifikaci sluzeb cestovniho ruchu, nebo marketingové
fizeni destinace, soucCasné s rlznymi druhy stéZejnich analyz vyuZivanych v destinacnim
managementu. Ddle zde byl vysvétlen fenomén overtourismu a tfi teoretické poznatky vyvoje
yantiturismu“ mezi mistnimi obyvateli v turistické destinaci, stejné jako jeho negativni a pozitivni

dopady.

Druhou c¢ast prace utvorily Ctyfi kapitoly, jeZ se postupné vénovaly zakladni charakteristice,
soucasné identifikaci a naslednému zhodnoceni faktorli rozvoje cestovniho ruchu destinace
KrkonosSe. Krok za krokem byly zkoumany hlavni instituce cestovniho ruchu, plsobici na Uzemi
destinace, fyzicko-geografické, socio-ekonomické, kulturné-historické a dopravni podminky,
pfipadné spravni ¢lenéni. V Sesté kapitole byl popsan trh cestovniho ruchu destinace Krkonose, byla
analyzovana primarni i sekundarni nabidka produkt( a sluZzeb cestovniho ruchu, poskytovanych na
uzemi Krkonos, rozdélend do Ctyr kategorii, a sou¢asné byla analyzovana zdejsi turisticka poptavka
na zakladé dostupnych dat. V sedmé kapitole byly zmapovany jednotlivé nastroje marketingové
komunikace, pouZivané v soucasné dobé hlavnimi institucemi zastresujicimi marketingové aktivity
v ramci zkoumaného Uzemi. V osmé kapitole byly predstaveny vlastni navrhy a opatreni tykajici se
zefektivnéni stavajici marketingové komunikace, zaroven vedouci k eliminaci ¢i zmirnéni
negativnich dopad(l overtourismu, které by mohly byt ve zvolené destinaci aplikovany, stejné jako
vlastni navrh komunikac¢ni kampané s cilem lepsiho rozvrstveni poptavky po vybranych produktech

cestovniho ruchu destinace KrkonosSe v misté i ¢ase.
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Bylo navrhnuto dvanact stézejnich bodl pro zpracovani nové strategie rozvoje cestovniho ruchu
destinace Krkonose, pro roky 2025-2035, a zkraceni délky ¢asovych usekl zminénych strategii, které

by v souvislosti s dynamicnosti dnesni doby vedlo k vyssi efektivité.

Zpracovani druhé casti prace prispélo ke splnéni vytyCenych cild, stanovenych v metodickém
postupu, a zaroven k zodpovézeni péti stanovenych vyzkumnych otazek v podkapitole 8.3. Hlavnim
cilem diplomové prace bylo navrzeni komunikaéni kampané destinace Krkonose s ohledem na
strategii rozvoje cestovniho ruchu a redukci problematiky overtourismu. Tento cil byl zpracovan v
podkapitole 8.2, ktera vychazela z informaci a provedenych analyz v ramci prfedchozich kapitol.
Cerpano bylo také ze sestavenych navrhd a opatfeni pro zefektivnéni stavajicich ndstrojl
marketingové komunikace, uvedenych v podkapitole 8.1. Navrh komunikacni kampané zahrnul, po
provedeni analyzy trhu, stanoveni cild komunikace, volbu zdakladni komunikacni strategie,
rozpoctové omezeni, casové Useky spusténi, odpovédné i spolupracujici osoby, a zaroven predstavil
konkrétni navrh novych forem ndastroji marketingové komunikace. Byly zpracovany charakteristiky
definovanych cilovych skupin, viz ptiloha A, B, C a D, a vizualni podoba titulni strany jedné
z navrhovanych samostatnych turistickych map, viz priloha E. Ke konkrétnim navrh(im komunikacni
kampané patii tvorba skladacich samostatnych turistickych map, skladacich doprovodnych
turistickych map, turistickych brozur, nebo mésicnich letak(i. Zminéné navrhy tykajici se off-line
komunikace byly navrzeny rovnéz pro komunikaci on-line, konkrétné jejich vhodnym prevedenim
do elektronické podoby. Jednalo by se ve své podstaté o tvorbu integrované marketingové
komunikace. Vramci delSiho ¢asového horizontu autor prace navrhl spusténi komunikacni
kampané, zamérené predevsim na moderni formy nastroji marketingové komunikace, vychazejici
z odhalenych trendl v podkapitole 2.4., konkrétné jeji personalizaci, automatizaci a eventizaci.

Shrnuti celého navrhu komunikaéni kampané utvofila tab. ¢. 31.

Ctyfi dildi cile prace byly zpracovény v kapitolach vénujicim se analyze faktor(i rozvoje cestovniho
ruchu destinace Krkonose, deskripci trhu cestovniho ruchu destinace Krkonose, analyze nastroju
marketingové komunikace, a soucasné vlastnim navrhiim, opatfenim a doporucenim. Postupné
byly identifikovany stéZejni faktory rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose, které byly déle
zhodnoceny, zjisténa primarni a sekundarni nabidka produktl cestovniho ruchu destinace
KrkonoSe, zmapovana turistickd poptavka vybranych krkonosskych pamatek a lokalit,
identifikovany zakladni nastroje soucasné marketingové komunikace destinace Krkonose a mozné
navrhy a opatreni k zefektivnéni stavajicich nastroji marketingové komunikace destinace Krkonose.

Hlavni i dilci cile prace byly dle minéni autora splnény.
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Hlavnim pfinosem diplomové prace bylo navrZeni opatieni a doporuceni vedoucich k zefektivnéni
stavajicich nastroji marketingové komunikace, jejichZ aplikace soucasné snizi negativni dopady
overtourismu a rozvrstvi poptavku po produktech a sluzbach cestovniho ruchu destinace Krkonose
v misté i Case, stejné jako vytvoreni vlastni komunika¢ni kampané s ohledem na strategii rozvoje
cestovniho ruchu a redukci overtourismu ve vybranych cilovych lokalitdch Krkono$. Zaroven
odhaleni celkem dvanacti vybranych oblasti rozvoje cestovniho ruchu, které by mély byt soucasti
nové strategie rozvoje cestovniho ruchu destinace Krkonose pro nasledujici obdobi, pokud ma byt

redukce overtourismu a jeho negativnich disledkd fesena komplexnim, Ucinnym a efektivnim

zpUsobem.

V Uplném zavéru je potieba konstatovat, Zze fenomén overtourismu s sebou pfindsi ekonomické a
dalsi benefity pro destinace cestovniho ruchu, i regiondlni a narodni ekonomiky, na strané druhé
ale stale rostouci mnozstvi negativnich dopad(, které by mély byt destinacemi cestovniho ruchu, a
dalsimi zainteresovanymi osobami a organizacemi, tlumeny a eliminovany, pro zachovani
udrzitelného rozvoje turismu, mistni krajiny, fauny, fléry, i jinych pfirodnich, historickych a

kulturnich pamatek, stejné jako pro udrzeni prestizZe a pozitivniho image Krkonos.
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Pfiloha A Charakteristika persony-aktivni turisté 20-35 let

Persona A-aktivni turisté (20-35 let)

Socio-demografické vymezeni

Jméno: Jakub Aktivni

Vék: 25 let

Pohlavi: muz

Bydlisté: Liberec, Zije v byté 2+1
Vzdélani: stfedoskolské

Rodinny stav: svobodny/bezdétny
Profese: kontrolor kvality

Hruby mésic¢ni prijem: 35 000-40 000,- K¢

Volny cas

Ve volném case aktivni sportovec,
vyhledavajici pohyb na ¢erstvém vzduchu
Zpravidla utika z mésta do ptirody, ve které
rad travi svij volny ¢as, moc ho ale nema
Do hor pfijizdi na vikend, 2x ro¢né na
vicedenni dovolenou

Cestuje s pritelkyni, kamarady, nékdy sam
Z letnich aktivit vyhledava turistiku a
cyklistiku

V zimnich mésicich jezdi na bézkach ina
lyZich, nové si poridil také skialpy

Zajima se rovnéz o spolecenské akce pro
mladé

Denni harmonogram v pribéhu

dovolené

Rano brzy vstava, nasnida se a vyrazi za
dobrodruzstvim/sportovni aktivitou

Fyzické aktivity provozuje za kazdého pocasi
Neztraci ¢as

Preferuje pohyb v pfirodé po cely den,
béhem kterého chce zdolat znaéné mnozstvi
turistickych cil(

Obédva v priibéhu aktivity, pauzu vyuzije k
odpocinku

Vraci se zpét v pozdéjsich hodinach
Sportovni vyziti doplni pozndvanim
destinace, gastronomii, pripadné ucasti na
kulturné-spolecenské akci

Nepotrebuje k uspokojeni potieb
regeneracni, ¢i relaxacni zafizeni, je pro ného
ale prijemnou odménou

Jak komunikuje

Informace hleda na socialnich sitich, zavita
rovnéz na webové stranky destinace

Trasy si planuje predevsim pres ,,mapy.cz”
Informace rad doplni z tisténych map, brozur
a letakd

Sleduje influencery, videa na youtube
Odbératel , Krkonosského newsletteru”
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Co mu nabizime

V letnich mésicich pripravené turistické a
cykloturistické okruhy usité ,,na miru“

V zimnich mésicich trasy pro béZzecké
lyZovani a skialpinismus usité ,,na miru“
Skladaci turistické mapy s sebou na cesty
Doprovodné turistické mapy zahrnujici
lyzatské arealy, a dalsi uzite¢né informace
Okruhy a trasy dopInéné o informace
tykajicich se Casové narocnosti, vzdalenosti,
prevyseni, dostupnych stravovacich zafizeni
apod.

Podél tras predstavené pfirodni, kulturné-
historické a technické pamatky

Informace o téchto mistech prinasi turistické
brozury, zahrnujici rovnéz informace o mistni
fauné a flore

MozZnost stazeni map na webovych
strankach, pripadné socidlnich sitich
Odborné rady a doporuceni od pracovnik(
TICalC

Letaky se seznamem poradanych kulturné-
spolecenskych akcich

,Krkonossky newsletter”
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Pfiloha B Charakteristika persony-aktivni turisté 45-60 let

Persona B-kategorie aktivni turisté (45-60 let), prazdné hnizdo

Socio-demografické vymezeni

Jméno: Markéta Sportovni

Vék: 55 let

Pohlavi: Zena

Bydlisté: Jablonec nad Nisou, rodinny diim
Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: vdana

Déti: 2 déti ve véku 20+, cestuji a Ziji sami

Profese: ucitelka TV a ZSV na stfedni Skole
Hruby mésic¢ni prijem: 45 000-60 000,- K¢

Volny cas

Ve volném cCase vyhledava pohyb na
Cerstvém vzduchu, v ptirodé, je stale aktivni
Rada pecuje i svou zahradku

Preferuje také odpocinek a regeneraci, zajde
si do bazénu/sauny, precte si knihu
Zpravidla utika z mésta do ptirody, ve které
rada travi ¢as, ma ho relativné hodné

Hory vyhledava 2x rocné pro tydenni
dovolenou, pfipadné na prodlouzeny vikend
Cestuje s manzelem, kamaradkami

Z letnich aktivit vyhledava turistiku a
cykloturistiku

V zimnich mésicich jezdi na bézkach a na
lyzich

Zajima se o kulturné-historické i technické
pamatky

Vyhledava kulturné-spolecenské akce

Denni harmonogram v pribéhu

dovolené

Rano vstava okolo 7:00, nasledné si
vychutna snidani, ma rada svou ,pohodu”,
nespécha

Do hor vyrazi spisSe za hezkého pocasi

V prirodé travi vétsi ¢ast dne, sportuje a
objevuje rlizné druhy pamatek

Béhem cesty si rdda odpocine, preferuje
stravovaci zafizeni, kde si da obéd i
odpoledni kavu

Navstivené lokality a dalsi pamatky doplnuje
o informace, tykajici se jejich historie a
zajimavosti

Vraci se v odpolednich hodinach
Sportovni vyziti doplni pozndvanim
destinace, gastronomii, pripadné ucasti na
kulturné-spolecenskych akcich

V pripadé fyzické aktivity béhem dne
vyhleddva ve vecernich hodinach zafizeni
k odpocinku a regeneraci
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Komunikace

Trasy si planuje dle svych map, pfipadné
dostupnych map na internetu

Ugastni se turistickych vystav a akci
Nepravidelné vyuZiva webové stranky
destinace

Informace doplni z tisténych map, brozur a
letakdl, které nasbirala v minulosti

Neni zcela technicky zdatna

Necha si poradit v mistnich TIC a IC, stejné
tak od pratel a rodiny

Socialni sité ptilis nevyuZiva

Co ji nabizime

V letnich mésicich pripravené turistické a
cykloturistické okruhy usité ,,na miru“

V zimnich mésicich trasy pro béZzecké
lyZovani usité ,na miru“

Skladaci turistické mapy s sebou na cesty
Doprovodné turistické mapy zahrnujici
lyzatské arealy, a dalsi uzite¢né informace
Okruhy a trasy dopInéné o informace
tykajicich se Casové narocnosti, vzdalenosti,
prevyseni, dostupnych stravovacich zafizeni
apod.

Podél tras predstavené pfirodni, kulturné-
historické a technické pamatky

Informace o téchto mistech prinasi turistické
brozury, zahrnujici rovnéz informace o
mistni fauné a flore

Letaky se seznamem poradanych kulturné-
spolecenskych akcich

Odborné rady a doporuceni od pracovnik(
TICalC

Poradané turistické akce a vystavy

Moznost odbéru , Krkonosského
newsletteru”
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Priloha C Charakteristika persony-rodiny s détmi

Persona C-kategorie rodiny s détmi

Socio-demografické vymezeni

Jméno: Klara Rodinna

Vék: 35 let

Pohlavi: Zena

Bydlisté: Hradec Kralové, rodinny dim
Vzdélani: vysokoskolské

Rodinny stav: vdana

Déti: 2 détive véku 4 a 7 let

Hruby mésicni prijem: 45 000-50 000,- K¢

Volny cas

Volny ¢as se svymi détmi travi v pfirodé
Vyznava zdravy Zivotni styl, rdda provozuje
sportovni aktivity

K pohybu a zdravému zZivotnimu stylu vede i
své dvé déti

Zpravidla utikd z mésta za pfirodou

Do hor pfijizdi 2x ro¢né na tydenni
dovolenou (jarni a letni prazdniny)

Cestuje s manzelem a svymi 2 détmi

Z letnich aktivit vyhledava turistiku a
cykloturistiku, naucné stezky pro déti

V zimnich mésicich jezdi na bézkach a na
lyzich, svym détem pofidila také snéznice
Zajima se o technické pamatky, které jsou
lakadlem také pro jeji déti

Vyhledava lokality a atrakce uzplisobené
détem

Indiviualni pozadavky pfizptsobuje své
rodiné

Denni harmonogram v pribéhu

dovolené

Rano vstava okolo 7:30, pfipravi snidani
détem, poté se nasnida i sama

Planovani aktivit i celého dne je uzplsobeno
détem

Do hor vyrdzi spiSe za hezkého pocasi

Pti Spatném pocasi voli fyzické aktivity

v podh(fi, pfipadné vyhledava pristupné
kulturné-historické a technické pamatky

Pti vyletech a fyzickych aktivitach s détmi
nesmi chybét obéd, svacinu pfipravi s sebou
do batohu

Zajima se o historii navstiveného Uzemi,
kterou vypravi svym détem

Z vyletu/fyzické aktivity se vraci

v odpolednich hodinach

Ve vecernich hodindach travi ¢as s détmi

v misté ubytovani, benefitem je bazén,
pripadné wellness
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Komunikace

Trasy uzpUsobuje zdatnosti déti

Podiva se na tipy na webovych strankach
Informace doplni z tisténych map, brozur a
letak(

Necha si poradit v mistnich TIC a IC, stejné
tak od pratel a rodiny

Cte recenze, diskuze na internetu
Nepravidelné vyhledava informace na
socialnich sitich

Co ji nabizime

V letnich mésicich pfipravené turistické a
cykloturistické okruhy usité ,,na miru“

V zimnich mésicich trasy pro béZzecké
lyZovani usité ,na miru“

Skladaci turistické mapy s sebou na cesty
Doprovodné turistické mapy zahrnujici
lyzatské arealy, a dalsi uzite¢né informace
Okruhy a trasy dopInéné o informace
tykajicich se Casové narocnosti, vzdalenosti,
prevyseni, dostupnych stravovacich zafizeni
apod.

Turistické broZury, tisténé materialy pro déti
MozZnost stazeni map na webovych
strankach

Odborné rady a doporuceni od pracovnik(
TICalC
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Priloha D Charakteristika persony-seniori ve véku 65+

Persona D-seniorska klientela ve véku 65+

Socio-demografické vymezeni

Jméno: Michal Zahradkar

Vék: 68 let

Pohlavi: muz

Bydlisté: Mlada Boleslav, rodinny dim
Vzdélani: stfedoskolské

Rodinny stav: Zenaty

Déti: syn 40 let, vnoucata ve véku 3 a 6 let
Mésicni prijem: 25 000,- K¢ (dichod)

Volny cas

Vétsinu Casu travi venku, v pfirodé

Aktivni senior s velkym mnoZstvim volného
Casu

Vyznava zdravy Zivotni styl, stale sportuje
K pohybu a zdravému zZivotnimu stylu vede i
sva vnoucata

Stara se o zahradku, rad cte, odpociva

Do hor pfijizdi 2x ro¢né na tydenni
dovolenou, mimo jarni a letni prazdniny
Cestuje s manzelkou, obc¢as vnoucaty

Z letnich aktivit vyhledava predevsim
turistiku

V zimnich mésicich jezdi na bézkach, na
lyzich, pfipadné chodi na pési vylety
Zajima se o kulturné-historické a technické
pamatky, obecné o zajimava mista

Ucastni se kulturné-spolecenskych akei,
obecné je rad mezi lidmi

Denni harmonogram v pribéhu

dovolené

Rano vstava okolo 6:30, nasnida se a je
pfipraven vyrazit na vylet do
prirody/fyzickou aktivitu, nespécha
Planovani aktivit je uzplsobené pocasi, i
financnim prostiedkim

Do hor vyrdzi za hezkého pocasi

Pti Spatném pocasi voli fyzické aktivity

v podh(fi, pfipadné vyhledava pristupné
kulturné-historické a technické pamatky
Pti vyletech a fyzickych aktivitach nesmi
chybét obéd, prestavka na odpoledni
svacinu/kavu, odpocinek

Zajima se o historii navstiveného Uzemi a
dalsi zajimavosti

Z vyletu/fyzické aktivity se vraci

v odpolednich hodinach

Ve vecernich hodindach travi ¢as v misté
ubytovani

Vyzaduje prostor k odpocinku a regeneraci
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Komunikace

Trasy si planuje a vyhledava dle starych map,
které ma doma k dispozici

Ugastni se turistickych vystav a akci
Technicky malo zdatny

Informace doplni z brozur a letakd, chce je
mit neustale k dispozici, u sebe

Necha si poradit v mistnich TIC a IC, stejné
tak od pratel a rodiny, vyZaduje kontakt
Pravidelné kouka na porad ,,Panorama-
sitour”

Socialni sité nevyuziva vibec

Webové stranky destinace vyufzije ztidka

Co mu nabizime

V letnich mésicich pfipravené turistické a
cykloturistické okruhy usité ,,na miru“

V zimnich mésicich trasy pro béZzecké
lyZovani usité ,na miru“

Skladaci turistické mapy s sebou na cesty
Doprovodné turistické mapy zahrnujici
uzZitecné informace

Okruhy a trasy dopInéné o informace
tykajicich se Casové narocnosti, vzdalenosti,
prevyseni, dostupnych stravovacich zafizeni
apod.

Turistické brozury

Letaky se seznamem poradanych kulturné-
spolecenskych akcich

Odborné rady a doporuceni od pracovnik(
TICalC
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PrilohaE Vzorova obalka mapy pro pési turistiku (persona A)

"Od jara do podzimu"

krkonose.eu
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