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1 Uvod

Cestovni ruch je v soucasnosti velmi vyznamnym pojmem, nejen z oblasti
piijmi narodniho hospodafstvi, ale také napiiklad pro oblast ekonomiky ¢i dopravy.
Cestovni ruch se stale vyviji a méni, také proto je povazovan za jedno z nejrychleji

se rozvijejicich odvétvi ve svete.

V souCasné dobé patii mezi hlavni faktory, které napomahaji tomu, ze se
cestovni ruch stale vyviji, novd média. Dnes si miize ucastnik cestovniho ruchu pomoci
novych médii rezervovat napiiklad ubytovani, zajistit stravovani, dopravu, nebo
vstupenky na rtzné kulturné¢ — spoleCenské akce. Dale také novd média slouzi jako
velmi vyuzivany zdroj informaci pravé v cestovnim ruchu. Nova média nevyuzivaji ale
pouze ucastnici cestovniho ruchu, hojné je vyuzivaji naptiklad i touroperatoti — cestovni

kancelafe ¢i cestovni agentury.

Tato bakalarské prace se proto zabyva novymi médii konkrétné v marketingové
komunikaci destinace. Tato prace je rozdélena na c¢ast teoretickou a praktickou.
Teoreticka Cast obsahuje literarni reserSi spolu s vymezenim zakladnich pojmi. Jsou
zde vymezeny zejména pojmy jako cestovni ruch a tcastnik cestovniho ruchu, nasleduje
pojem destinace cestovniho ruchu spolu s primarni a sekundarni nabidkou destinace,
marketing v cestovnim ruchu spolu s marketingem destinace, marketingova komunikace

a na zavér je zde vysvétlen pojem nova média.

Prakticka cast zahrnuje dotaznikova Setfeni, kterd byla pro praci provedena
a nasledné jejich vysledky. Tato dotaznikova Setfeni se zejména zabyvala tim, jaka nova
média maji na navstévniky destinace nejveétsi vliv, v pfipadé¢ druhého dotaznikového
Setfeni, které z novych médii mé nejvétsi podil na tom, Ze se potenciondlni navstévnik
rozhodl pravé pro destinaci Cesky Krumlov. Na zékladé vysledki byl poté navrzen

novy komunikaéni mix pro tuto destinaci, zahrnujici pravé nova média.



1.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je provést rozbor novych médii a jejich vyuziti
Vv marketingové  komunikaci  destinaci cestovniho ruchu. Kromé& rozboru
nejvyuzivanéj$ich novych médii, se kterymi se mizeme setkat, je zde nastinén i jejich
vliv, sila ¢i potencial pro propagaci danych destinaci, v¢etné praktické aplikace na jednu
konkrétni vybranou destinaci — Cesky Krumlov. Konkrétng vliv novych médii byl
zjistén pomoci dotaznikovych Setfeni, které byly po sbéru dat vyhodnoceny. Na zakladé
téchto vysledku byly vyhodnoceny i stanovené vyzkumné piedpoklady a byly uvedeny

navrhy na vylep3eni komunika¢niho mixu destinace Cesky Krumlov.
1.2 Stanoveni vyzkumnych predpokladu

Pro splnéni hlavniho cile bakalafské prace jsou stanoveny tfi vyzkumné

ptedpoklady, které budou déle ovérovany zjisténymi vysledky z dotaznikovych Setieni.
P1: Lidé hledajici informace ohledné dané destinaci vyuZivaji nej¢astéji internet.
P2: Z novych médii maji na navstévniky destinace nejvetsi vliv zejména socidlni site.

P3: Hlavnim motivem k navstiveni destinace Cesky Krumlov je navstéva pamatek.



2 Prehled resené problematiky

Tato Cast bakalarské prace se zabyva teoretickou ¢asti. Nejprve je zde popsan
cestovni ruch jako takovy a pojem ucastnik cestovniho ruchu. Dalsi ¢ast se zabyva
destinaci cestovniho ruchu. V této podkapitole jsou popsany pojmy jako primarni
a sekundarni nabidka destinace cestovniho ruchu ¢i typologie destinaci. V dalsi ¢asti je
popsan marketing v cestovnim ruchu a jeho specifika, na tuto podkapitolu navazuje
dalsi ¢ast s nazvem marketingova komunikace. Posledni podkapitola, kterd se vaze

K teoretické ¢asti, je zaméfena na nova média.
2.1 Cestovni ruch a ucastnik cestovniho ruchu

Cestovni ruch je v soucasnosti velmi vyznamnym pojmem, nejen z oblasti

ptijmi narodniho hospodaistvi, ale také napiiklad pro oblast ekonomiky ¢i dopravy.

Heskova (a kol. 2006) definuje cestovni ruch jako vyznamny ekonomicko-
spoleCensky fenomén, jak z pohledu spolecnosti, tak z pohledu jednotlivce. Cestovni
ruch dle autorky piedstavuje zejména pohyb obyvatelstva za poznanim ¢i rekreaci.
Dle Oriesky (2010) ma cestovni ruch Vv soucasné dobé stalé misto v hospodaiském
a spoleCenském zivoté mnohych zemich svéta. Kazdy rok se cestovniho ruchu ucastni
miliony tucastnikli, ktefi béhem svého volna a dovolené chtéji néco zazit, poznat

a dozvédeét se ¢i si jen odpocinout a relaxovat.

,,Pojem cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, ale je ziejmé, Ze oba pojmy
se lisi. Jestlize pod pojem cestovani rozumime cesty spojené s prechodnym pobytem
na jiném misté, tak cestovni ruch je pojmem daleko Sirsim. Obecné je mozné
konstatovat, Ze o cestovnim ruchu (na rozdil od cestovini) mluvime tehdy, kdyz
se cestovani stavd jevem masovym a je spojeno s poskytovanim specifickych sluzeb
(ubytovani, stravovani, doprava a jiné), které zabezpecuji specializované organizace. *

(Kotikova, 2013, s. 15)

Jakubikova (2009) popisuje cestovni ruch jako rozsahly trh, ktery vyZzaduje
uspokojeni ruznorodych potifeb, a timto vzbuzuje pozornost podnikateli, statni
¢i vefejné spravy.

Za mezinarodné platnou a vSeobecné uznavanou definici cestovniho ruchu
se povazuje definice, ktera byla pfijata roku 1993, a to definice dle Svétové organizace

cestovniho ruchu (UNWTO), kterd definuje cestovni ruch jako ,, ¢innost osoby cestujici



na prechodnou dobu do mista leZictho mimo jeji bezné prostiedi (misto bydlisté),
a to na dobu kratsi, nez je stanovend, pricemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon

vydélecné cinnosti v navstivenéem misté “ (Heskova a kol., 2006, s. 11).

Podle Palatkové (2006) je rozvoj soucasného cestovniho ruchu jiz po n€kolik let
ovlivnén zejména trendy, mezi které patii napiiklad rozvoj technologii,

globalizace, deregulace a proces privatizace.
2.1.1 Typologie cestovniho ruchu

Typologie (klasifikace) cestovniho ruchu se snazi o uzs$i vymezeni cestovniho
ruchu a jeho roz¢lenéni. Dle Kotikové (2013) zékladni mozné ¢lenéni cestovniho ruchu
je uvadéno ve shod¢ se Svétovou organizaci cestovniho ruchu, a to dle geografického
hlediska na domaci cestovni ruch a na zahrani¢ni cestovni ruch (pfijezdovy — incoming

a vyjezdovy — outgoing).

e Domaci cestovni ruch — pohyb (cestovani) obyvatel daného statu pouze v ramci
tohoto statu.

e Zahranicni cestovni ruch — pokud se cilové misto nachazi mimo tzemi daného
statu (pohyb obyvatel daného stiatu na zemi jiného statu). Zahrani¢ni cestovni
ruch se dale déli na:

e Piijezdovy cestovni ruch — incoming — piijezd ucastnik cestovniho
ruchu ze zahranici.
e Vyjezdovy cestovni ruch — outgoing — vyjezd ucastnikii cestovniho

ruchu do zahranici.

Dilezitym faktem také je, ze domaci cestovni ruch a vyjezdovy cestovni ruch
tvofi narodni cestovni ruch, naopak doméci cestovni ruch a ptijezdovy cestovni ruch

tvori tzv. vnitini cestovni ruch.

Dle mnoha ceskych autorti je ale nejznaméjsi typologie cestovniho ruchu

na druhy a formy cestovniho ruchu. V zahranic¢i se s témito pojmy ale moc nesetkame.
Druhy cestovniho ruchu

Heskova (a kol. 2006) uvadi, ze druhy cestovniho ruchu udavaji hlavni ucel
a motivaci k navstiveni dané destinace. Z hlediska motivace Gcasti na cestovnim ruchu
se mluvi zejména o rekreacnim, loveckém a rybarském, sportovnim, dobrodruzném,

poutnim, lazeniském, kulturnim, obchodnim, konferenénim ¢i incentivnim cestovnim



ruchu. V praxi, nebyvaji tyto druhy cestovniho ruchu takto v ,,Cisté* podobé, ale byvaji
uskupené v riznych kombinacich, pti¢emz jeden z druht cestovniho ruchu vynika —

dominuje.
Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu jsou odvozeny od motivace navstévnikli cestovniho
ruchu a vystihuji odpovidajici charakter traveni volného casu ze strany ucastnika.
Forem cestovniho ruchu je n¢kolik, ale mezi ty nejzakladnéjsi se fadi zejména tyto

(Institute for Information System of CUNI, 2013):

a) Podle poctu Gcastniktl (individualni cestovni ruch, skupinovy cestovni ruch)
b) Podle zptisobu organizace (organizovany, neorganizovany)

c) Podle véku ucastnikn (cestovni ruch déti, mladeze, cestovni ruch seniord...)
d) Podle délky ucasti (kratkodoby, dlouhodoby)

e) Podle ptevazujiciho mista pobytu (méstsky, venkovsky, horsky...)

Dalsimi formami cestovniho ruchu, které autofi kolikrat uvadi, miaze byt
naptiklad typ pouzitého dopravniho prostiedku, dynamika, sociologickd hlediska
¢i ro¢ni obdobi a dalsi.

2.1.2 Ugastnik cestovniho ruchu

Utastnik cestovniho ruchu, nebo jak lze najit v nékterych publikacich pojem
subjekt cestovniho ruchu, je ten, kdo uspokojuje své potieby tim, Ze cestuje mimo misto

svého trvalého bydlisté. U Gcastnikii cestovniho ruchu se rozliSuji pojmy:
Staly obyvatel (rezident)

Beranek (a kol. 2013) definuje stalého obyvatele jako osobu, ktera pobyva
na daném misté¢ alespont 6 mésici po sobé jdoucich pted piijezdem na jiné misto
na dobu kratsi nez 6 mésici. Déale poukazuje na to, Ze v mezinarodnim cestovnim ruchu
je stalym obyvatelem osoba, ktera Zije na Gzemi daného stitu nejméné 12 mésict

(1 rok) pted piijezdem do jiného statu na dobu kratsi nez 12 mésicu.
Navstévnik (visitor)
Heskova (a kol. 2006) popisuje navstévnika jako osobu, ktera v domacim

cestovnim ruchu cestuje na jiné misto v zemi mimo svého trvalého bydlisté na kratsi

dobu nez Sest mésicii. V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuje do jiné zemé na dobu,



kterd nepfesahuje jeden kalendaini rok, s tou podminkou, Ze v téchto obou piipadech

neni ucelem cesty vydélecna Cinnost.
Turista (tourist)

Turista je dle Beranka (a kol. 2013) osoba, ktera cestuje na dobu zahrnujici

alespon jedno pfenocovani. Heskova (a kol. 2006) oproti Berankovi dale rozsitila pojem

turista o to, ze déli turistu na turistu na dovolené a kratkodobé pobyvajiciho turistu.

e Turista na dovolené (holiday maker) — turista, ktery pobyva na daném misté
vice nez ur€eny pocet noci ¢i dni.
e Kratkodobé pobyvajici turista (short-term tourist) — turista, ktery cestuje
na dobu, kterd neptekracuje urceni pocet noci ¢i dni, ale zahrnuje pobyt alespoii
S jednim pfenocovanim.
Vyletnik (excursionist, same—day visitor)
Podle Beranka (a kol. 2013) je vyletnik osoba, ktera cestuje na dobu kratsi
24 hodin, aniz by v navs§tiveném misté€ stravil noc. V mezindrodnim cestovnim ruchu je
vyletnik osoba, kterd cestuje do jiné zemé, nez je zemé& jeho trvalého bydlisté a mimo
jeho bézného v Zivoté uzivaného prostiedi, a to na krats$i dobu nez 24 hodin a bez toho,
aby v navstivené zemi pienocoval, s tim, ze hlavnim ucelem jeho navstévy neni

vydélecna ¢innost (Gucik, 2006).
2.2 Destinace cestovniho ruchu

Dal$im vyznamnym prvkem cestovniho ruchu je samotn4 destinace cestovniho
ruchu. Palatkova (2006) definuje ve své publikaci destinaci, jako svazek rtiznych sluzeb
soustfedénych V urcité oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na moznosti
cestovniho ruchu daného mista. Zajimavosti a atraktivity destinace tak reprezentu;ji
podstatu destinace a nejvétsi motivaéni podnét k navstiveni konkrétniho mista. Déle tato
autorka uvadi, Ze v soucasné dob¢ jsou destinace povazovany za zcela béZné, navzijem

si konkurujici jednotky, takze jejich rozvoj a prodej musi byt velmi pozorné fizen.

~Host neprijizdi do turistické destinace proto, Ze si oblibil urcity hotel nebo
restauraci, ale prijizdi na urcité misto, kde se tento hotel nebo restaurace nachazeji.
Je pro néej rozhodujici souhrnnd nabidka sluzeb pro jim pozZadovanou formu dovolené.
Hodnoti destinaci podle toho, jaké potreby a prani, a v jaké kvalite, je mu destinace
schopna uspokojit. Pri svém rozhodovani nejprve vybira urcitou formu cestovniho

ruchu podle svych predstav a zalib — odpocinkovou, sportovni, vzdélavaci nebo kulturni
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dovolenou, pripadné rizné kombinace téchto forem. Teprve potom se zacne zajimat
o atraktivitu mista, o ubytovani, stravovani a dodatecné sluzby, dopravni spojeni,
bezpecnost, pristup hostitelské populace aj. VSechny tyto faktory predstavuji pro
potencialniho hosta jeden produkt, definuji turistickou destinaci z hlediska hosta.*

(Jakubikova, 2006, par. 16)

Podle Vystoupila, Holesinské a Sauera (2007) je destinace misto, které
navstévuje ucastnik cestovniho ruchu. Pro mezinarodni navstévniky je destinaci bud’
celd navStivend zemé, nebo ncktery jeji region, piipadné mésto, obec.
Destinace cestovniho ruchu je dle Nejdla (2011) ve svém jadru komplexni, vnitiné
rozmanitou a bohaté strukturovanou kategorii, k niz je mozné ptistupovat z rozdilnych

pohledt a podle konkrétni situace.

Podle Kirdl'ové (2013) je destinace cestovniho ruchu vyklddana jako pfirozeny
celek, ktery ma z hlediska rozvoje piredpokladii cestovniho ruchu své jedinecné
a rozdilné vlastnosti, diky kterym se odliSuje od ostatnich destinaci.
Dale v jiné publikaci Kiral'ova (2003) uvadi, Ze pro rozvoj cestovniho ruchu méa vyznam
zejména kvalitni nabidka, kterd je schopna pfildkat ndvstévniky cestovniho ruchu
do dané destinace anasledné¢ i uspokojit jejich ocfekavané pozadavky. Nabidku

cestovniho ruchu lze rozdélit na primarni a sekundarni nabidku cestovniho ruchu.
2.2.1 Primarni nabidka destinace cestovniho ruchu

Primarni nabidka destinace cestovniho ruchu, jak popisuje Linderova (2013),
se spojuje zejména s prirodnim a kulturné — historickym potencidlem zemé pro cestovni
ruch. Primarni nabidka cestovniho ruchu miize byt dana pfirodnimi podminkami, nebo
vytvofena c¢innosti Clovéka, kterou tvofi organizované akce a kulturné — historické
podminky. Mezi kulturné — historické podminky se tadi naptiklad architektonické
svétské pamatky, folklor, archeologicka nalezisté a dalsi. Déale mezi pfirodni podminky
se fadi naptiklad klimatické ¢1 biogeografické podminky.

2.2.2 Sekundarni nabidka destinace cestovniho ruchu

Krom¢ primarni nabidky destinace cestovniho ruchu uvadi Linderova (2013)
I nabidku sekundarni. Sekundarni nabidka cestovniho tuchu je prostfedkem k dosazeni
cile ucasti na cestovnim ruchu, jelikoZ vytvaii podminky pro vyuZivani primarni

nabidky cestovniho ruchu. Sekundarni nabidku tvoii ti1 skupiny faktord,



a to suprastruktura cestovniho ruchu, infrastruktura cestovniho ruchu a vSeobecna

infrastruktura cestovniho ruchu v cilovych mistech.

Mezi suprastrukturu cestovniho ruchu patii ubytovaci a pohostinské zafizeni,
mezi infrastrukturu cestovniho ruchu patii napiiklad cestovni kancelaie a agentury,
kongresova centra a haly, sportovné — rekreacni zafizeni, Kulturné¢ — spolecenska
zafizeni, sménarny ¢i turistickd informacni centra. VSeobecnd infrastruktura cestovniho
ruchu v cilovych mistech poté zahrnuje napiiklad mistni, dopravni a zdravotnickou

infrastrukturu ¢i policii.
2.2.3 Typologie destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je mozné rozclenit na zaklad¢ rGznych kritérii.
Kromé déleni na primarni a sekundarni nabidku destinaci cestovniho ruchu, se destinace
cestovniho ruchu ¢leni naptiklad podle hlavni atraktivity, kterou tyto destinace nabizeji,
a to na destinace méstské, horské, jedinecné (nécim unikatni), exotické, primorské
¢i exkluzivni. Dale mizeme destinace cestovniho ruchu ¢lenit i podle atraktivit i aktivit,
a to naptiklad na destinace pfirodni, kulturné — poznavaci, rekreacni, historické,

venkovské, nabozenské ¢i na lazenské destinace.
2.3 Marketing v cestovnim ruchu

,,Marketing je vSude. Formalné nebo neformalné se lidé a spolecnosti zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stale zvysSené mire stava diileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu.

(Kotler & Keller, 2007, s. 41)

S tplné nejstarsi definici marketingu pfiSel jiz Adam Smith ve své celosvétove
znamé publikaci Pojedndni o podstaté a pivodu bohatstvi ndarodi z roku 1776. Tato
definice ma znéni: ,,Jedinym ucelem a smyslem veskeré vyroby je prece spotreba;

azajmu vyrobce se ma dbat potud, pokud to vyZaduji zdjmy spotrebitele.’

(Stuchlikova, 2016)

Od té doby vzniklo mnoho definic pro pojem marketing. Napiiklad Clemente
(2004) definuje marketing jako fadu aktivit, kterd zahrnuje tvorbu vyrobki a sluzeb,
podporuje jejich vlastnosti a existenci a jejich dostupnost pro cilové zakazniky. Dale
naptiklad Horakova (2000) uvadi, ze marketing je zejména spojen s trhem a jeho

rozvojem. Marketing pusobi jako soubor rGznych metod, piistupii a Cinnosti, které
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umoziuji efektivné feSit problémy spojené s podnikatelskymi c¢innostmi na trhu.
Kotler a Armstrong (2004) uvadi, ze marketing usiluje o fizeni trznich vztaht. Jeho
cilem je wvytvofit zejména prostiednictvim smény hodnotu pro zékazniky

a uspokojovat tak jejich potieby a ptani v procesu vyroby a smény produkt.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010) ma marketing ptivod zejména ve skutecnosti,
ze pokud by se lidé dali zapsat dle matematického vzorce, byli by pouze souctem potieb
a prani. Prani a potieby umi vytvaret v lidech pocit nespokojenosti, ktery nasledné
vyusti ve snahu feSit dany nedostatek tim, ze se snazi lidé ziskat to, co tyto potieby
a prani uspokoji.

Vsechny tyto definice marketingu ale maji jedno spolecné. A to, Ze neni dilezité
jenom prodat vSechny své vyrobky a prosperovat, ale i zjiStovat a poznavat potieby
a pfani svych zékaznikl a snazit se tak spliiovat jejich ocekévani. Proto se témet
ve vSech publikacich spojenych s marketingem uvadi k nastinéni problematiky
1 Maslowa pyramida potfeb. Jednd se o hierarchii lidskych potieb, kterou definoval

americky psycholog Abraham Harold Maslow.

Tento obecné uzndvany model predstavuje pét na sebe navzijem navazujicich
urovni tykajicich se potieb ¢loveéka. Prvni troven tvoii zakladni fyziologické potieby,
do kterych lze zaradit vSe, co souvisi s prezitim cloveéka (potieba jidla, vzduchu...).
Z hlediska soucasné doby sem fadime i mzdy zaméstnanct. Dalsi, druhou Uroven
piedstavuji potfeby, které se tykaji jistoty a bezpe¢i. Pokud €lovek uspokoji prvotni
uroven, tedy zakladni fyziologické potfeby, bude se snaZit o naplnéni dal§i Urovné,
VvV tomto piipad€ uspokojit potieby bezpecnosti. Tieti Uroven se tyka socialnich potieb
a spoleCenskych interakci. Do toho lze zatadit potfebu mit ptatele, rodinu, kolektiv lidi
kolem sebe. Ctvrta uroveii obsahuje potfebu uznani. Do této skupiny patii zejména
potieby uznani od svého okoli, kolektivu lidi kolem sebe. Posledni uroven ptedstavuje
vrchol celé této pyramidy. Zde je snaha zaméfit se sam na sebe a pokousSet se stat lepSim

&lovékem (Vrchota & Rehot, 2017).
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Obrazek 1: Maslowa pyramida potieb

seberealizac

/ Potreba uznani
/ Spoleéenské potieby

/ Potieby bezpecnosti

Fyziologické potreby

Zdroj: Zpracovano dle Vrchota a Rehot, 2017, s. 90

Jeff O’Hara (in Morrison, 1989) uvedl, Ze marketing cestovniho ruchu
a pohostinstvi je povazovan za komplex, ktery je zavisly na mnoha vzijemné
propojenych prvcich. Mnoho lidi v tomto oboru (pohostinstvi a cestovni ruch) dospélo
k pfesvédCeni, ze dobry marketing sehrava pii zajisténi uspésnosti firmy vyznamnou
ulohu. Pro rozvoj teorie a praxe marketingu cestovniho ruchu, popisuje Heskova
(akol. 2006), ze vychozi zakladnu piedstavuje zejména marketing sluzeb. Ob¢ sféry
aplikace marketingu pracuji se stejnymi charakteristikami produktu, a to zejména
ve form¢ sluZzeb. Spolecnym znakem marketingového fizeni v cestovnim ruchu je

pouzivani roz§iteného marketingového mixu.
2.3.1 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

V publikaci od Kirdlové (2003) se lze docist, Ze marketingovy mix v cestovnim
ruchu je mozné povazovat za kontrolovatelné proménné, které se vyuzivaji k dosazeni
vyty¢enych cilii. Tvorba marketingového mixu je dle autorky zakladnim kamenem
strategie, kterd pfehodnocuje vykonnost a moZnosti destinace vzhledem

K nejvyznamnéjsim konkurentim i vybranému cilovému segmentu.

Dle Foreta a Foretové (2001) je marketingovy mix soubor taktickych operaci,
které muze poskytovatel urCitych sluzeb vyuzivat pro zvyseni konkurenceschopnosti
svého produktu a pro jeho lepsi umisténi na trhu. Jedna se zejména o ctyii skupiny

charakteristik, oznacovanych v marketingovych publikacich jako ,.ctyfi P* - produkt,
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cena, misto a propagace. Vyznam zkratky 4P se odviji od pocate¢nich pismen
anglickych nézvi téchto slov — product, price, place a promotion. Marketing cestovniho
ruchu vyuziva pfi marketingovém mixu rozsifenou podobu, a to o dalsi 4P — lidé
(people), tvoieni balicku (packaging), programovani (programming) a spoluprace

(partnership).

Kromé 4P se u nekterych autort setkdme 1 s pojmem 4C, kterd zahrnuji feSeni
potifeb zékaznika (customer solution), naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer
cost), dostupnost feSeni (convenience) a komunikace (communication). Koncept 4C
se uziva zejména proto, ze podle nékterych autorti bere koncepce 4P v uvahu pouze

pohled prodavajiciho, a ne kupujiciho (Kotler & Armstrong, 2004).
People —lidé

Lidé¢ jsou dle RaSovské a Ryglové (2017) zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje
kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu. Pod timto pojmem lze chapat vSechny osoby, které
se ucastni procesu poskytovani sluzby, ovliviyjici produkt a tim tedy i klientovo

vnimani sluzby.
Packaging — tvoieni bali¢ku sluZeb

Dale dle téchto autorek je tvorba balicki sluzeb zejména o spojovani
jednotlivych sluzeb dohromady. Takto vznikaji katalogové produkty, ale i zajezdy usité

na miru.
Programming — programovani

Jako programovani se v cestovnim ruchu zejména mysli Casovy plan akci, ktery
se vyuziva naptiklad pfi sestavovani itinerafe, nebo pfi rezervaci ubytovani.
Partnership — spoluprace

Partnerstvi nebo spoluprace je podle RaSovské a Ryglové (2017) velmi
vyznamnym prvkem v cestovnim ruchu. Aby mohl produkt vzniknout, musi
spolupracovat cestovni kancelafe s dopravci, pruvodci, hotely a delegaty. Dale v ramci
prodeje produktu spolupracuji naptiklad i cestovni kancelafe vzajemné ¢i spolupracuji

S cestovnimi agenturami.
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Nekteti autofi uzivaji misto pojmu propagace (promotion), pojem komunikace
S hosty. Jde ale o to samé — komunikace s hosty také v sob& zahrnuje naptiklad reklamu,
osobni prodej ¢i praci s vefejnosti. S pojmem komunikace s hosty se setkame nejcastéji

Vv marketingovém mixu, ktery se vyuziva v hotelovém provozu.
2.3.2 Marketing destinace cestovniho ruchu

Palatkova (2007) uvadi, ze definice marketingu destinace neboli destina¢niho
marketingu, vychazi z obecné platnych definic pro marketing jako takovy. Marketing
destinace stoji na péti zakladnich ,,stavebnich* prvcich. Tim prvnim prvkem je orientace
na zékaznika, tim dal§im prvkem jsou analytické postupy a koncepty, které jsou nutné
k rozvijeni marketingové filozofie. Dal§im, tietim prvkem jsou techniky sbéru dat, poté
planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti a tim patym, poslednim prvkem,

je organizac¢ni struktura nutna pro uskute¢néni stanoveného planu.

Destina¢ni marketing, jak je dale dle autorky uvedeno, funguje jako filozofie
fizeni, ktera stanovuje umisténi produktu na trh na zaklad¢ poptavky spotiebitelli

zjisténé vyzkumem s cilem realizace maximalniho zisku.

Dle Pike (2016) destinaéni marketing uzce spolupracuje s ubytovacimi
a stravovacimi zafizenimi, s vladou, médii, cestovnimi kancelaiemi, TIC a dale

napiiklad i s lokalnimi podnikateli.

Dale Palatkova (2006) popisuje, Ze marketing destinace také byva casto
oznafovan za stied marketingu turismu. Destinace cestovniho ruchu je dle autorky
,katalyzatorem®, ktery stimuluje vSechny ostatni obory — stravovani, ubytovani,

dopravu, atraktivity cestovniho ruchu, sportovni vyuZiti, zdbavu a dalsi.

Destina¢ni marketing dle autorky predstavuje velmi vyznamny nastroj pronikani
destinaci na doméci 1 mezinarodni trh turismu na regiondlni, lokdlni i mezinarodni
urovni. Hlavni tlohu v destinacnim marketingu na narodni, regiondlni ¢i lokalni tirovni
hraje narodni, regiondlni ¢i lokalni turistickd organizace, respektive spole¢nost
destina¢niho marketingu, pfipadné¢ managementu. Dobré je zde zminit 1 to, Ze koncepce
marketingu destinace se prili§ nelisi od koncepce managementu destinace a lze hovofit
0 marketingovém fizeni destinace. Destinaéni management znamena $ir$i pojem, ktery

zahrnuje kromé marketingovych aktivit 1 fizeni veSkerych vnitinich aktivit destinace.
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2.4 Marketingova komunikace

Foret (2003) uvadi, Ze v marketingovém piistupu nejde pouze o to, aby se dany
produkt vyrobil, ale také o to, jak tento produkt piedstavit potencidlnim zakaznikim.
Proto je zde kladen diraz na komunikaci. Vyznam komunikace v marketingu doklada
i fakt, ze se stale vice hovofi o pojmu marketingova komunikace. Za tu byva vétsinou
povazovano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive

komunikaéni mix.

Dle Karlicka a Krale (2011) se marketingovou komunikaci rozumi fizené
presvédcovani a informovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Déale podle téchto autorl, aby byla marketingova
komunikace efektivni, musi podnik respektovat celou fadu principt, podobné jako je
tomu u bézné mezilidské komunikace. Marketingovy pracovnici by méli zejména

vychazet z toho, jak bude jejich sdéleni vnimat cilova skupina lidi.

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) popisuji, Ze marketingovd komunikace neni
pouze jednim z nejviditelnéjSich nastroji marketingového mixu s rostoucim dopadem
na spolecnost i podnikani, ale soucasn¢ i ndstrojem fascinujicim. Kazdy clovek
je vystaven pusobeni reklamy. Vyuzivame riznych podpor prodeje, oslovuji nas
prodejci, navstévujeme veletrhy a vystavy, vyhleddvame a kupujeme zbozi od riznych
znaek. Marketingovy pracovnici jsou proto vystavovani stalému tlaku, aby integrovali
podporujici prodejni aktivity se strategickym fizenim, s marketingovymi pléany,
propojovali rizné nastroje komunikaéniho mixu, tvotili ispéSné znacky a dalsi.

Mezi marketingovou komunikaci se tedy napiiklad fadi reklama, direct

marketing (pfimy marketing), podpora prodeje, public relations (vztah s vetejnosti),

event marketing a sponzoring, osobni prodej ale tieba i on-line komunikace.
2.4.1 Reklama

., I mensi podniky maji k dispozici celou radu reklamnich médii. Je ale treba
peclive zvazit jejich prednosti a nedostatky a vybrat pro individuadlni ucel spravnd

média.“ (Véiia a kol., 1994, s. 17)

Reklama je dle Karlicka a Krale (2011) komunikaéni disciplina, diky niZ lze
ucinné predavat marketingova sdéleni potencionalnim cilovym zékaznikim. Reklama

dokéze cilovou skupinu lidi informovat, pfesvédcovat a také G¢inné pfipominat dané
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marketingové sdéleni. Dle téchto autorti reklama predstavuje zdkladni polozku
v marketingové komunikaci, ackoliv se v soucasné¢ dobé jeji vaha v komunika¢nim
mixu snizuje.

Podle Plessise (2007) se rozpocet na reklamu sklada ze dvou ¢asti. Finance
na reklamu jako takovou a finance investované do médii, aby sdélovaly tuto reklamu
zakaznikim. Podle autora vétSinou plati, ze okolo 80 % tohoto rozpoctu se vyuzije

na umisténi v médiich a pouze zbyvajicich 20 % na reklamu jako takovou.

Co se tyce reklamy v novych médiich, tak konkrétné na internetu slouzi reklama
jako efektivni nastroj marketingové komunikace. Pro internetovou reklamu plati témér
stejna pravidla, jako pro reklamu klasickou. Zejména plati to, aby reklama byla dobfie
zacilend a kreativn¢ ztvarnéna. Tato reklama ma potom velkou Sanci na trhu uspét

(Stuchik & Dvotacek, 2002).
2.4.2 Direct marketing

Wunderman (2004) definuje direct marketing jako marketingovou strategii, ktera
uvadi podnik do pfimého kontaktu se zdkazniky. Tento autor také stanovil devatenact
pravidel, které by se mély vyuzivat v direct marketingu. Mezi tato pravidla patii
napiiklad to, Ze je v direct marketingu kladen diraz na zédkaznika, a ne na produkt, nebo

také to, ze reklama by méla byt relevantni pro kazdého zékaznika uplné stejné.

Dle Foreta (2003) piimy marketing vychazi z co nejvic presné segmentace trhu,
zacileni na dany vybrany segment a jasn¢ deklarované optimalni pozice. Direct
marketing piedstavuje podle autora velmi dynamicky se rozvijejici podobu
marketingové komunikace. Dale také zejména piedstavuje interaktivni komunikaéni
celek, ktery vyuziva jeden nebo vice komunikacnich nastroji pro méfitelnou reakci
ve vybrané lokalité. Do direct marketingu patii napiiklad ndkupy pomoci pocitaci,
katalogovy prodej, telemarketing, tiskovy ¢i rozhlasovy marketing, televizni marketing

a dalsi.
2.4.3 Podpora prodeje

Karli¢ek a Kral (2011) popisuji podporu prodeje jako soubor urcitych pobidek,
které podnécuji k okamzitému nakupu. Nejvice Casté jsou pobidky zaloZené na snizeni
ceny, tedy naptiklad formou slevovych kuponti ¢i vyhodnych baleni.  DalSimi
tradiénimi nastroji, které slouzi k podpote prodeje, jsou napiiklad i techniky, které

obdarovavaji cilovou skupinu lidi néjakou vécnou odménou. Za takové vécné odmény
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lze povazovat prémie, soutéze anebo reklamni darky. Jako dalsi nastroj, ktery mize

slouzit k podpofte prodeje, je i ¢lenstvi v n¢jakém veérnostnim programu.

,,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ucinnych podnétii a pozornosti
zamérenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zaméruje se jednak

na zdakaznika, ale také na obchodni organizaci a na samotny obchodni persondl.

(Foret, 2003, s. 193)
2.4.4 Public relations

Pojem Public relations neboli ¢esky vztah s vefejnosti, nelze dle Svobody (2006)
presné definovat. Podle néj jsou cile, aktivity, formy, techniky a dalsi prvky public
relations tak obsahlé, ze jejich zjednoduseni do jedné definice neni témét mozné. Jako
jednu tedy z moznych zjednodusenych definic vztahu s vefejnosti neboli PR autor
uvadi, Ze public relations jsou socidlné¢ komunikacni aktivitou, jejimz prostfednictvim
pusobi spolecnost na vnitfni 1 vnéjS$i vefejnost se zdmérem vytvaiet a uchovavat

S ni vielé vztahy a dosdahnout tak vzajemného porozuméni a divery.

K ndvaznosti na novd média se public relations na internetu sklddaji ze dvou
zakladnich prvki. Prvnim prvkem je hledani, uceni se a pouzivani nejlepSich aktualnich
praktik a tim druhym prvkem je neustalé piehodnocovani a opétovné se uceni novych

online a offline postuptl (Phillips, 2003).
2.4.5 Event marketing a sponzoring

Sindler (2003) definuje event marketing jako pojem, pod kterym lze chapat
vytvafeni zazitki stejné jako jejich organizaci a planovani v ramci podniku. Tyto
zazitky maji za cil vyvolat emoc¢ni a psychické stimuly, které jsou zprosttedkovany
uspofadanim rtznych akci, které podpoii prodej produkti dané firmy a vylepsi jeji

image.

Sponzoring podle Karlicka a Krale (2011) pifedstavuje situace, kdy podnik
ziskava moznost spojit svou znacku s vybranou udalosti, kterou organizuje tfeti strana ¢i
moznost  spojit  tuto  znacku s vybranou instituci, sportovnim = tymem
a dalsi. Za tohle spojeni poskytuje podnik této tfeti nezavislé stran¢ financni,

ale 1 nefinan¢ni podporu.
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2.4.6 Osobni prodej

Podle Foreta (2003) je osobni prodej velice efektivnim néstrojem marketingové
komunikace. Pravé diky osobnimu prodeji je vEtsi Sance na piesvédceni Ci zaujeti
potencionalniho zakaznika, nez je tomu naptiklad u reklamy ¢i jinych nastroja. Osobni
prodej je zejména charakteristicky pro zbozi, které slouzi k dlouhodobému uzivéani

¢i pro sluzby.

Osobni prodej si 1 pies vyvoj novych komunika¢nich médii stale drzi vyraznou
pozici v marketingové komunikaci. Mezi nejvétsi vyhody tohoto nastroje patii zejména
pfimy kontakt mezi danym podnikem a zdkaznikem, diky kterému pak vznika i vétsi
vérnost zakaznikli k danému podniku. Dalsi vyhodou osobniho prodeje je i to,
ze prodejci diky pfimému kontaktu se zdkazniky mohou lépe pochopit jejich potieby

a ptrani a tim nejlépe zacilit svou nabidku (Karli¢ek a Kral, 2011).

., Miizeme Fici, Ze v mnoha ohledech nemusime brdt osobni prodej ani jako
soucast marketingu. Osobni prodej je zejména o skvélém zdkaznickém servisu, o kterém
se chtéji zdkaznici podeélit se svymi prateli ¢i rodinou. ** (Sernovitz, Kawasaki, & Godin,
2012, 5. 5)

2.4.7 On-line komunikace

Foret (2003) uvadi, ze jeden z nejlepsich zplsobu, jak vyuzivat internet, je prave
ke komunikaci se svymi €i potenciondlnimi zadkazniky. At uZ pomoci informacéniho
servisu, tak 1 prostfednictvim webovych stranek, kde mohou organizace sdélovat
zakaznikim informace. Internet je vSak médium, které umoziuje i komunikovat piimo
se zakaznikem. Zakaznik ¢i potenciondlni zdkaznik tim ziskava pocit dulezitosti

a podnik zase efektivni zpétnou vazbu.
2.5 Nova média

Za médium lze povazovat cokoli, diky ¢emu mohou lidé sdilet néjakou zpravu,
informaci. Dle Jiraka a Kopplové (2003) patii pojem médium mezi nejvyuzivangjsi
Vv soucasné dobé. Tvrdi, Zze novinafi, politici ¢i psychologové vyuzivaji tento pojem

ve vicero vyznamech ¢i souvislostech.

Macek (2011) popisuje, jak medialni komunikace v soudobé spolecnosti sehrava
velmi dileZitou roli ohledné toho, jakym zplisobem se dozvidame vétSinu ziskanych

informaci. Prakticky vSe, co vime o déni v okolnim svéte, je zprostfedkovano médii, ale
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napiiklad i komunikace s na$im blizkym okolim probiha pravé pomoci médii, anebo se
jich alespon ¢aste¢né dotyka.

,,sz'eme v dobé médii. Jsou vSude a neustdle je konzumujeme: rdadio, televizi,
internet, elektronické hry, nescetné zdroje reklamy. Neustdle je pouZivame: mobilni
telefony, socialni site, nejriznéjsi komunikacni zarizeni. Média se kolem nas vyskytuji
V takovém mnozstvi, Ze se nékde ocitame ve stavu jakési ,,medialni slepoty*, kdy si uz

ani neuvedomujeme jejich pritomnost, natoz jejich vliv na nase rozhodovani, postoje

a presvedcovani. “ (Giles, 2012, s. 11)

Nova média jsou opakem pro média klasicka ¢i tradi¢ni. Soucasna tradiéni
média byla pfednedavnem povazovana za nova (televize, telefon). Kvili rychlému
technologickému pokroku miizeme ale zatfadit n¢ktera tradi¢ni média op€t mezi nova

(chytré televize, chytré telefony).

., Protoze se média vzdjemné ovliviuji, neni hranice mezi starymi a novymi
jasna. Odlisit stara a nova média jenom na zakladé pritomnosti ¢i nepritomnosti
digitalni technologie nelze. MuzZeme vSak ukdzat na atributy novych médii, které

ve starych nebyly, a identifikovat v novych médiich ,,to staré*.* (Fabus, 2006, s. 20)

Naopak podle Manoviche (2002) maji vSechna ,,neomedialni* dila sviij ptivod
zasadné jen v pocitaci v analogovych zdrojich, které byly transformovany. Manovich
(2002) dale stanovil pét principd, které vyclenuji nova média oproti médiim tradicnim.
Tyto principy ovSem nejsou typické pro vSechna nova média, proto by se nemély brat
jako absolutni pravidla.

W
r

1. Ciselna reprezentace

Jak je uvedeno vyse, neomedidlni dila maji svlij plivod v pocitaci ¢i vznikla prevodem
analogovych zdroji. Pokud jsou dila novych médii vytvofena na pocitacich, maji sviij
puvod v ¢iselné podobg. Proto mlZeme tvrdit, Ze v mnoha piipadech novd média

vznikaji pfevodem z riznych forem starych médii.

2. Modularita
Dal8im principem je modularita. Také se ale setkdme s terminem fraktalni struktura
novych médii. To kvili tomu, Ze fraktdl ma stejnou modularni strukturu jako
neomedidlni dila (stejna struktura na rGznych trovnich). Prvky novych médii, napiiklad
jejich obrazy, tvary ¢i zvuky jsou piedstavovany jako soubor diskrétnich vzorkt (pixely
a dalsi).
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3. Automatizace

Princip automatizace vice rozviji pfedchozi dva principy (Ciselnou reprezentaci
a modularitu). U tohoto principu se rozliSuje takzvany ,,niz8i stupen* a ,,vyssi stupen‘.

Niz8i stupenn oznacCuje zdkladni operace, naproti tomu vysSs$i urovenn obsahuje jiz

vvvvv

4. Variabilita

Ctvrtym principem je variabilita, ktera opét vice rozviji prvni dva principy (&iselnou
reprezentaci a modularitu). Tradicni média zavisela zejména na lidském tvurci, ktery
shromazdil zvukové, vizualni, textové prvky do né&jaké kompozice ¢i sekvence. Z tohoto
vytvotreného originalu bylo mozné vyrobit ¢etné kopie, které byly totozné. Nova média
jsou naopak charakterizovana svou variabilitou. Oproti tradi¢énim médiim jsou ta nova
povétSinou zakladem mnoha riiznych verzi, které jsou odlisné. Ptikladem variability je
napiiklad Uprava textl — muizeme pouzit riznou velikost pisma, rizny sklon pisma,

font...
5. Prekodovani

Poslednim principem je takzvané piekodovani. Prekddovani se snazi o popsédni
nejpodstatnéjsiho dusledku komputerizace médii. Jako jeden z piikladu se uvadi e-mail.

Elektronicka posta, ktera diky komputerizaci vznikla z klasické posty.
2.5.1 Nova média v soucasnosti

V dnesni dob¢ se setkavame s novymi médii prakticky pofad a mnoho lidi tato
nova média 1 denné vyuziva a je s nimi ve styku. Takovym nejvétsim novym médiem,
které prevySuje vSechna ostatni je zejména internet — zakladni komunikac¢ni sit’, ktera
propojuje vSechny pocitace svéta. Giles (2012) uvadi, ze ndmétem pro vznik internetu
byla idea o vytvoreni komunika¢niho systému, ktery vydrZi rizné katastrofy a aby tento
systém nepodléhal statni kontrole. Prvnim systémem, ktery se objevil ve druhé poloviné
20. stoleti spliujici tato kritéria, byla sit AEPANET (Advanced Research Projects
Agency Network), kterou vyvinula americka armada. V roce 1989 vznikl World Wide
Web, ktery se dnes stale vyuziva k vystavbé webovych stranek. Déle nasledoval vznik
webovych prohlizect, jako byl naptiklad Internet Explorer, diky kterému mohli a stale
mohou uzivatelé internetu navstévovat konkrétni webové stranky ¢i ,,vyhledavace*

informaci jakym je naptiklad Google.
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V soucasné dobé se World Wide Web stale vice rozviji a prochazi riznymi stadii
svého vyvoje. Jak dale Giles (2012) uvadi, diive se jednalo zejména o dv¢ stadia,
Web 1.0 a Web 2.0, pomérmné nové stadium je i Web 3.0, a nyni se uz i diskutuje
0 vytvoieni webu 4.0 a nasledné Webu 5.0. Tyto posledni dvé stadia by se ale m¢ly
zameétovat spiSe na zalohovaci programy, jako je naptiklad Cloud od spole¢nosti Apple,

a ne na webové stranky jako takové.
Web 1.0

V prvnim stadiu webovych stranek existuje pouze omezena interakce mezi
danou internetovou strankou a uzivateli této stranky. UZivatelé zde vystupuji pouze
pasivné — mohou zde najit urCité informace, ale nemohou zde zvefejnovat recenze,

komentafe — nemoZznost zpétné vazby (Wordpress, 2012).

Piikladem Webu 1.0 jsou veskeré obyCejné a zakladni internetové stranky, které
zejména slouzi k precteni riznych textll a sbéru informaci. Také hodn¢ autort definuje

tyto stranky jako ,,read-only web* (Practical e-commerce, 2007).
Web 2.0

Web 2.0 oproti pfedchozimu stadiu jiz umoziuje uzivatelim internetu vyuzivat
interaktivni prvky mezi uzivateli webovych stranek a danymi internetovymi strankami.
Diky tomu mohou uzivatelé mezi sebou vzajemné komunikovat. Piikladem Webu 2.0
jsou naptiklad rizné socialni sité, blogy, oteviené internetové encyklopedie, jakou je
napiiklad Wikipedie a dalsi (Wordpress, 2012).

,» Web 2.0 je revoluce podnikani v pocitacovéem prumyslu zpiisobend presunem
k chapani webu jako platformy a pokus porozumeéni pravidlum, ktera mohou vést

K tispéchu na této nové platforme. * (O'Reilly, 2006, par. 3)
Web 3.0

Jednd se o fazi internetovych stranek, ktera navazuje na Web 2.0. Tato faze jiz
dovoluje uzivatelim internetu snadné&ji uspokojovat jejich pozadavky diky lepSimu
a inteligentnéjSimu generovani a distribuovani zobrazovaného obsahu — efektivnéjsi
personalizace. Uzivatelé také mohou vyuzivat pfistup k internetu z riznych zafizeni,
anejen z pocitace. V této fazi jsou jiz vytvareny aplikace pro mobilni telefony, tablety

a dalsi (Expert system, 2017).
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V dnesni dobé je internet jiz tak obrovsky a hojné vyuzivany, ze zastfeSuje velké
mnozstvi dalSich novych médii, naptiklad e-mail, socidlni sit¢, blogy a dalsi. Pristup
K internetu ma v soucasnosti vétina lidi. V Ceské republice je to celkem 79 % ob&ani,

ktefi vyuzivaji internet téméf na denni bazi (Slerka, 2015).
2.5.2 Charakteristika vybranych novych médii

Novych médii a jejich typi je opravdu nckolik. V odbornych ¢lancich,
Casopisech a kniznich publikacich, které se specializuji na média ¢i nova média,
se muzeme docist o trochu odliSném pojeti a urceni, co je povaZzovano za nové médium,

a co nikoliv. To je zpiisobeno neustalym pokrokem a vyvojem novych a novych médii.

Jak je uvedeno v ptedchozi podkapitole, novym médiem, které muze byt
povazovano za zastieSujici ostatni média, je internet. Kromé¢ internetu je novych médii
samoziejmé nckolik, ale také je tfeba konstatovat skutecnost, ze mnoho novych médii
pravé s internetem souvisi — je jim nadfazen. V této praci jsou zejména zatazena ta nova
média, kterd souviseji s cestovnim ruchem a jsou v cestovnim ruchu hojné vyuzivana.
Aktudlnim trendem, zejména individudlniho cestovani, je inspirace a pldnovani cest
pomoci internetu. Ale i cestovni kanceléfe a jiné podniky v cestovnim ruchu vyuzivaji
tato nova média pomérné ¢asto, naptiklad k propagaci svych produkta.

Socialni sité

Peacock (2012) wuvadi, Ze socialni sit€¢ v soucasnosti patii snad mezi
nejvyuzivanéj$i nova média. Zejména V poslednich letech bylo velmi znatelné jejich
rozSiteni. Socidlni sit€¢ nejsou vyuzivany jen jedinci, ale vyuzivaji je napiiklad
i obchody ¢i rizné obchodni korporace. Socidlni sité slouzi zejména ke dvéma ucelim.
Prvnim divodem je ten, Ze umoziuji svym uzivatelim byt v kontaktu s ostatnimi.

Obsah a informace, které se daji dohledat na socidlnich sitich tvofi pravé zejména

samotni uZivatelé. Tim druhym ucelem je propagace danych firem a obchodt.

Socialni sité jsou v soucasné dobé téméf nejsilnéjSim marketingovym néstrojem,
ktery se vyuziva v cestovnim ruchu. Velmi hojné se v ramci propagace zejména vyuziva
Facebook, Instagram ¢i Twitter. Krom¢ funkce marketingového nastroje, maji socidlni

sit¢€ i funkci, ktera slouzi naptiklad k objeveni a poznani dané destinace.
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Facebook

Facebook vystupuje jako jedna z nejznaméjSich socialnich siti soucasnosti.
Facebook ptivodné vznikl jen jako prostiedek ke vzajemnému poznavani studenti
na Harvardské univerzité ve Spojenych statech. Nejznaméjsi ze vSech zakladatelt a jeho
souCasny majitel je Mark Zuckerberg. Po rozsifeni mezi vice kateder na Harvardu,
se rozs§ifil Facebook i mezi ostatni univerzity a prestizni vysoké Skoly. V roce 2006 byla
konec¢n¢ spusténa 1 verze pro Sirokou vefejnost a jejimi prvnimi ¢leny byly dalsi vysoké
Skoly, stiedni Skoly ale 1 pfedni obchodni korporace. Dnes je jiz dostupny kazdému.
Mezi dostupné funkce Facebooku naptiklad patii profil, ktery si mize uzivatel podle
sebe personalizovat, publikovani a sdileni pfispévki, jako fotografii, videi, myslenek

a napadi ¢i utvaret skupiny osob a rizné skupinové aktivity (Treadaway a Smithova,

2011).
Twitter

V piipad¢ Twitteru se jedna o takzvanou ,,mikro blogovaci* socialni sit. Tato
socialni sit’ je zejména urcena pro psani kratkych ptispévka, sdileni videi ¢i fotografii.
Twitter se proslavil zejména diky moznosti komunikace vyznamnych ¢i jinak zndmych

osobnosti se svym obecenstvem — fanousky (Peacock, 2012).

Instagram

Jednd se o socidlni sit’, kterd je znama a vyuZivand zejména ve formé aplikace
pro chytré mobilni telefony ¢i tablety. Tato mobilni aplikace slouzi zejména ke sdileni
kratkych videi ¢i fotografii registrovanych uzivatelll se svym publikem. Zakladateli této
socialni sité jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Instagram byl oficialné predstaven
vefejnosti v roce 2010. Od té doby se samotna aplikace vyvinula od pouhého sdileni
fotografii mezi ptateli a rodinou k velmi vyznamné socidlni siti, kterd je hojné

vyuzivand prave k propagaci firem, produkti ¢i sluzeb (Mattern, 2017).

Socialnich siti je samoziejmé¢ mnohem vic, napiiklad Snapchat, Pinterest,
Tumblr, Google+ a dalsi. V soucasné dobé muizeme za takovou socidlni sit’ povazovat

1 nejvetsi internetovy server pro sdileni videosouborti — YouTube.
Blog

Nejen socialni sité jsou v cestovnim ruchu velmi hojné vyuzivany, ale pravé

1 blogy, konkrétné ty cestovatelské. Blogovani se nyni té8i veliké oblibé v ramci
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cestovniho ruchu. Je vyuzivan jak pro marketingové ucely v konkrétni destinaci,

tak prave slouzi i jako vyznamny zdroj informaci.

Podle Byrona a Brobacka (2008) byl ptuvodné hlavni rozdil mezi klasickou webovou
strankou a blogem ten, Ze u blogu se jednalo o webovou aplikaci, kterou vétSinou
spravuje jeden ¢loveék ¢i mensi skupina lidi. Blogy ale v soucasné dob¢ vyuziva i mnoho
firem pravé ke komunikaci se svymi zaméstnanci, nebo se svymi potenciondlnimi

zékazniky. Tyto blogy riznych organizaci autofi ¢leni na:

e firemni blogy (vSe, co se tyka dané firmy),

e produktové blogy (propagace konkrétniho vyrobku ¢i sluzby),

e znackové blogy (blog urcité obchodni znacky, vyuzivan naptiklad Microsoftem
¢i Boeingem),

e blogy jako samostatné firmy (blogy, které se postupem casu pieménily

V samostatné firmy).

V soucasnosti, se uz ani nemusi blogy formatovat a tvofit jen pomoci HTML
kodu, ale existuji ur€ité webové nastroje a platformy, diky kterym si dany zijemce
miiZe vytvofit sviij vlastni blog. Jednou z takovych platforem v Ceské republice je
Blog.cz. V celosvétovém méfitku je to Blogger od spolecnosti Google, Svycarsky

Webnode ¢i Tumblr.
Virtualni realita

Dle Hornerové a Swarbrooka (2003) ma virtualni realita obrovsky potencial
zejména v cestovnim ruchu. Jedna se o pomérn¢ velmi nové médium, proto 1ze o¢ekavat
jesté vetsi rozvoj tohoto média. Uzivatel zaziva virtudlni realitu prostfednictvim
specidlniho vybaveni (bryle a jiné specidlni pfistroje), tabletu ¢i chytrych mobilnich
umist'uje uzivatele do zivého, ale 1 smySleného prostiedi (Southeastern University,

2016).

Mezi nejvyuzivanéj$i aplikace pro virtudlni realitu patfi zejména prohlidky
muzei, svétovych pamatek ¢i jinak vyznamnych mist (prohlidka Himal4ji, Casa Batllo
v Barceloné...). Diky témto aplikacim si napiiklad mohou potencionalni néavstévnici
destinaci rozmyslet, zda dané misto navstivi, nebo nenavstivi. Kromé aplikaci
podporuje ale virtudlni realitu i1 spole¢nost Google, a to prostfednictvim Arts

and Culture.
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Online noviny, ¢asopisy a jiné publikace

Online noviny se povazuji za novd média z mnoha diivodl, jako se za nova
média povazuji blogy. Online noviny kombinuji vice typti médii a jsou vetejnosti velmi

snadno pfistupné a ¢asto vyhledavané (Southeastern University, 2016).

Nekteré online noviny a Casopisy se prodavaji za uplatu, nalezneme i takové, které
simize wuzivatel internetu stdhnout zdarma do svého =zafizeni. Kromé novin
a Casopisu se v online (elektronické) podob¢ vydavaji naptiklad 1 knihy. V cestovnim
ruchu jsou zejména popularni online pravodce po turistickych destinacich, ale naptiklad
1 moznost si stdhnout do svych mobilnich zafizeni mapy, které¢ lze v soucasné dobé¢

vyuzivat i bez ptipojeni k internetu — offline.
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3 Metodika

Bakalaiska prace na téma Nova média v marketingové komunikaci destinace
se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast této bakalarské prace je zaméfena na jeji teoretickou
Cast, kterd obsahuje prehled feSené problematiky. Tato cast bakalaiské prace byla
sestavena zejména z poznatkli z odborné literatury, Ceské i cizojazycné, v pripadé
podkapitoly Nova média, byly nékteré cCasti sestaveny z poznatkd z internetovych
stranek. V teoretické casti byl zejména popsdn pojem cestovni ruch a ucastnik
cestovniho ruchu, poté pojem destinace cestovniho ruchu, marketing v cestovnim ruchu,

marketingova komunikace a jako posledni zde byla popsana nova média.

Dalsi cast bakalafské prace je zaméfena na praktickou ¢ast. Nejprve v praktické
&asti byla popsana situaéni analyza destinace Cesky Krumlov, jeji primarni a sekundarni
nabidka. Informace, které slouzily K popisovani soudasného stavu destinace Cesky
Krumlov, byly ziskavany ze sekundarnich zdroji. Jednalo se zejména
o internetové stranky jak mésta Cesky Krumlov, tak stranek Ceského statistického
ufadu. Primarni data k této bakalaiské praci byla ziskana za pomoci kvantitativniho

vyzkumu. Tento kvantitativni vyzkum se sklddal ze dvou dotaznikovych Setfeni.

Prvni dotaznikové Setieni bylo realizovano jak v online podobg¢, tak i v papirové.
V online verzi byl tento vyzkum proveden prostfednictvim Sablony na webovych
strankach Survio, kde tyto formulafe umoZznuji interaktivni tvorbu vlastniho dotazniku a
zaroven 1 jeho vyhodnoceni a secteni vSech odpovédi. Dotazovani respondentl
na tomto dotazniku probihalo od listopadu témét do konce ledna. Tento dotaznik byl
rozSifovan ve své online podobé zejména ptes socialni sit’ Facebook, kde respondenty
byli zejména studenti vysokych Skol. Kromé socialni sit€¢ Facebook byl také tento
vyzkum rozsifovan pomoci e-mailu. V papirové podobé byl tento dotaznik Sifen pies

rodinu, zndmé, pratele a dalsi osoby, ktefi byli ochotni tento dotaznik vyplnit.

Stanovenym cilem tohoto dotaznikového Setteni bylo ziskat 200 respondentd,
kdy v online podob¢ tohoto dotazniku bylo ziskdno 168 respondentt, a 52 bylo ziskano
prostfednictvim tiSt€né verze. V tisténé verzi byl ale nejprve proveden pilotni vyzkum
na dvaceti respondentech, aby se potvrdila dostate¢nd srozumitelnost tohoto
dotaznikového Seteni. Tito respondenti byli poté vyjmuti, a proto findlni vysledek

respondentt ztistal 200.
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Toto dotaznikové Setfeni obsahuje jak uzaviené otazky, tak i oteviené. Nejprve byly
pouzity uvodni a filtraéni otdzky, aby poté bylo snadnéj$i zaméfeni na cilové
respondenty. Dale byly pouzity jiz specifické a konkrétni otazky spjaté piimo k tématu

bakalarské prace. Na zavér byly pouzity identifikacni otazky.

Druhé dotaznikové Sefeni bylo realizovano pouze v papirové podobé.
Toto Setfeni bylo podavano k vyplnéni nahodilym respondentim, ktefi se nachazeli
v centru mésta Cesky Krumlov, ale také ubytovanym hostim na hotelech v tomto
mésté, kterym byl tento dotaznik podan na recepci k vyplnéni. Toto dotaznikové Setieni
bylo zpracovano v anglickém jazyce, to zejména kvili tomu, ze vice navstévniki
Ceského Krumlova pochazi ze zahraniéi. Jak jiz bylo uvedeno v tabulce &islo 2 — Hosté

a prenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich v destinaci Cesky Krumlov.

Dotazovani respondentii na tomto dotazniku probihalo zejména v prosinci
minulého roku. Stanovenym cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo ziskat
70 respondentd, coz se podatilo splnit. Skute¢ny pocet respondentti byl 74, Ctyfi
respondenti byli ale kvili nedostate¢nosti odpovédi vyjmuti, a proto &islo zistalo
na stanoveném cili 70 respondentd. Toto dotaznikové Setfeni obsahuje jak uzaviené
otazky, tak i oteviené. Skladba dotazniku je velmi podobna prvnimu dotaznikovému

Setfeni, v tomto Setfeni jsou pouze otazky vice specifické.

Vysledky byly zpracovany pomoci programu Microsoft Office Excel. Vysledky
jsou interpretovany pomoci tabulek a grafii, které byly nasledné slovné v textu
okomentovany. Nésledovalo shrnuti obou dotaznikovych Setfeni a také vyhodnoceni
vyzkumnych ptedpokladi, které byly stanoveny témét v uvodu této bakalaiské prace.
Uplné na zavér nasledovalo vytvofeni navrhu na vytvofeni nového komunika¢niho

mixu destinace Cesky Krumlov.
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4 Reseni a vysledky

Tato Cast bakalairské prace se zabyva praktickou ¢asti. Nejprve je zde popsana a
charakterizovana vybrand destinace, a to destinace Cesky Krumlov. Kromé jeji
charakteristiky je zde provedena i analyza soucasné¢ho stavu této destinace, a rozbor
toho, ktera z novych médii vyuziva ke komunikaci s potencionalnimi a soucasnymi
navstévniky.

V dalsi ¢asti je nasledné¢ proveden rozbor vysledkli z provedenych
dotaznikovych Setieni, ve kterych bylo zjistovano, jaka nova média maji na navstévniky
pii vybéru konecné destinace nejveétsi vliv a které z novych médii méa nejveétsi podil

na tom, Ze se potencionalni navitévnik rozhodl pravé pro destinaci Cesky Krumlov.
4.1 Analyza souéasného stavu destinace Cesky Krumlov

Kromé samotného mésta Cesky Krumlov je vyznamnou soudasti této turistické
destinace cely ¢eskokrumlovsky okres. Proto zde bude nejprve vymezen okres Cesky

Krumlov a poté az samotné destinace.

........

Sasti Ceské republiky. Jeho jihozapadni, jizni a jihovychodni hranice je tvofena statni
hranici s Rakouskem. Na severu a severovychodé sousedi okres Cesky Krumlov

s okresem Ceské Budéjovice, na severozapadé s okresem Prachatice.

Celkova rozloha tohoto okresu je 1 614 km?, to ho dg&la tietim nejvétsim
okresem v JihoGeském kraji a Sestym nejvétsim okresem v celé Ceské republice. Ve 47
obcich Ceskokrumlovského okresu zije téméf 61 tisic obyvatel. Neceld polovina ze
vSech obyvatel tohoto okresu Zije v nékterém zS8esti mést, z toho

v samotném mésté Cesky Krumlov ma trvaly pobyt p¥iblizné pies 13 tisic osob.

Z hlediska pfirodnich podminek je okres Cesky Krumlov tzemim velmi
rozmanitym. Skoro celé izemi je souc¢asti Sumavy a v jihovychodni ¢sti je pak tento
okres soucasti Novohradskych hor. Mezi nejvyznamnéjsi vrchovinné celky patfi
Krumlovskéd nebo Prachatickd vrchovina a oblast Blanského lesa, kterd jiz dosahuje
horskych poloh. Nejvyssim vrcholem je hora Klet,, ktera méti 1 084 metrG nadmotské

vysky (Cesky statisticky Gfad, n. d.).
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Obrizek 2: Administrativni rozdéleni okresu Cesky Krumlov 2016
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Zdroj: Cesky statisticky Gfad, n. d.
4.1.1 Charakteristika destinace Cesky Krumlov

,Splet’ kirivolakych stredovéekych ulicek, malebné stity méstanskych domu,
romanticka zakouti, impozantni zamek nad Vitavou, kavarny i stredovéké krémy,
vystavy, koncerty, festivaly — to viechno je Cesky Krumlov. “ (Kudy z nudy, n. d.)

Cesky Krumlov je mésto v JihoGeském kraji, které lezi Vjiz zminéném
stejnojmenném okrese a které se nachazi pfiblizné 22 km jihozdpadné od mésta Ceské
Budgjovice. Nazev mésta Krumlov pochazi ptivodné z némeckého Krumme Aue (neboli
Sesky k¥ivy luh), ktery dostal Cesky Krumlov pravé diky esovitému pritoku feky

Vltavy kolem historického jadra mésta a kolem ostatnich méstskych ¢asti.

V minulosti byl Cesky Krumlov méstem, ve kterém sidlilo mnoho mocnych
Ceskych rodd, jako jsou napiiklad Vitkovci, Pani z Krumlova, Rozmberkové,
Eggenbergové ¢i Schwarzenbergové. Historické centrum mésta je od roku 1963 také
meéstskou pamatkovou rezervaci a od roku 1992 je zapsdno na seznamu svétového

dédictvi UNESCO (Cesky Krumlov, n. d.).
29



Piedpoklad pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci Cesky Krumlov je velmi
znaény. Mésto Cesky Krumlov disponuje kulturnim, historickym a piirodnim
bohatstvim, Sirokou nabidkou kulturnich akci, rozmanitou siti galerii a muzei, ale
soucasné zde nalezneme i atraktivity antropogenniho charakteru, které zvySuji nabidku

vyZiti a zaroven maji schopnost zvySovat navstévnost této destinace (KMPG, 2017).
4.1.2 Primarni nabidka destinace Cesky Krumlov

Jak je uvedeno V teoretické ¢asti této prace, primarni nabidka destinace je to,
kvali ¢emu navstévnici tuto destinaci zejména navstévuji. NejCastéji se primarni
nabidka spojuje zejména s ptirodnim a kulturné¢ — historickym potencidlem daného
mista pro cestovni ruch. Ve vybrané destinaci Cesky Krumlov priméarni nabidku tvoii
zejména kulturnd& — historické piedpoklady tohoto mésta. Cesky Krumlov je
mimofadnym architektonicky vyznamnym mistem, jehoz vyznam potvrzuje zapis mésta

na listinu svétového kulturniho dédictvi UNESCO (Cesky Krumlov, n. d.).

Krom¢ kulturné — historickych podminek, jako jsou vyznamné stavby
a pamatky, které se zde nachdzeji, tvoii primarni nabidku i vyznamné a hojné
nav§tévované akce C¢i festivaly, jako jsou napiiklad Slavnosti pétilisté raze

a Mezinarodni hudebni festival.
Statni hrad a zamek Cesky Krumlov

Mezi vyznamné historické pamatky tohoto mésta se fadi zejména rozsahly aredl
Statniho hradu a zamku Cesky Krumlov, ktery je po Prazském hradé druhym nejvétsim
zameckym komplexem v Ceské republice. Statni hrad a zamek Cesky Krumlov je
vyznamnym turistickym mistem. Tento zamecky komplex je vefejnosti otevien kazdy
rok v mésicich od dubna do fijna a za jednu sezonu navstivi tento komplex ptiblizné

ptes 300 000 navstévniki.

Tento komplex kromé& zamku a hradu zahrnuje také hradni muzeum, zameckou véz
s vyhlidkovym ochozem, konirnu s kocarovym a saiovym zaptahem, medvédi ptikop,
tf1 galerie se souasnym Ceskym uménim, barokni divadlo a zdmeckou zahradu spolu

s letohradkem Bellarie a otagivym hledistém (Zamek Cesky Krumlov, n. d.).
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Kostel sv. Vita v Ceském Krumlové

Tento fimskokatolicky kostel sv. Vita v Ceském Krumlové, ktery se nachazi
nedaleko hlavniho krumlovského namésti — nameésti Svornosti, je vedle Statniho hradu
a zamku v Ceském Krumlové druhou nejvyznamnéjsi stavbou a architektonickou

dominantou mésta (Cesky Krumlov, n. d.).
Slavnosti pétilisté rize

Tyto velmi vyhlaSené slavnosti jsou historickou méstskou slavnosti, ktera je
situovana do doby panovani rodu Rozmberkli. Témata jednotlivych ro¢nikii téchto
slavnosti vychéazi zejména z vyznamnych vyroci tohoto mésta. B€hem téchto slavnosti,
které trvaji tfi dny, probiha téméi 150 rGznych vystoupeni a programu v historickém
jadru meésta. Slavnosti pétilisté rize kazdoroné navstivi ptiblizné 28 tisic navstévnikda.
Tyto slavnosti také byly ocenény cenou Akce roku 2010 v soutézi Kudy z nudy, kterou

porada agentura Czech Tourism (Slavnosti pétilisté rize, n. d.).
Mezinarodni hudebni festival Cesky Krumlov

Ceskokrumlovsky Mezinarodni hudebni festival se fadi mezi nejvyznamngjsi
kulturni akce na uzemi Ceské republiky. Tento kulturni festival se kona kazdoroéng
V unikatnich interiérech (napiiklad Zamecka jizdarna) a exteriérech (Pivovarské
zahrady) tohoto mésta. Mezindrodni hudebni festival Cesky Krumlov je hojné

navitévovan jak divaky z Ceské republiky, tak i ze zahraniéi (Festival Krumlov, 2018).
4.1.3 Sekundarni nabidka destinace Cesky Krumlov

Jak jiz bylo Vv kapitole ¢islo 2 zminéno, sekundarni nabidka destinace cestovniho
ruchu je prostfedkem k dosazeni cile Uc€asti na cestovnim ruchu, jelikoZz vytvafi

podminky pro vyuzivani primdrni nabidky cestovniho ruchu.

Suprastruktura cestovniho ruchu

Mezi suprastrukturu cestovniho ruchu patii ubytovaci a stravovaci zafizeni
v dané destinaci. Destinace Cesky Krumlov na svou pomémé malou rozlohu disponuje
velkym mnozstvim ubytovacich zafizeni. V této destinaci lze najit hotely, hotely garni,

pensiony, kempy, turistické ubytovny a dalsi hromadna ubytovaci zatizeni.
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Tabulka ¢. 1, ktera je zpracovana dle udajii z roku 2016, pojednava o poctu celkovych
luzek, pokoji ale i o celkovém poctu hromadnych ubytovacich zafizeni, ktera
se nachazi v této destinaci. Z této tabulky je patrné, Ze v destinaci Cesky Krumlov
se nachazelo k roku 2016 celkem 97 hromadnych ubytovacich zatizeni, 1 167 pokoju
a 2 831 lazek. Udaje za rok 2017 prozatim nejsou na strankach Ceského statistického
uradu k dispozici.

Tabulka 1: Kapacity v jednotlivych kategoriich hromadnych ubytovacich zaFizeni

v destinaci Cesky Krumlov za rok 2016

Hromadna ubytovaci zaFizeni z:f?iizzi Pokoje | Luzka
Celkem 97 1167 2 831
Hotel ***** 70 cca 158
Hotel, motel, botel **** 6 256 507
Hotel, motel, botel *** 10 155 344
Hotel garni **** *** #*x * 3 35 78
Pension 61 491 1138
Kemp 2 21 cca 126
Turistickd ubytovna 4 49 208
Ostatni HUZ 10 90 260

Zdroj: Zpracovano dle Ceského statistického titadu, 2018

U pétihvézdickového hotelu (konkrétné hotelu Ruze) a u kempu (konkrétné
Kemp Nové Spoli — Augustin Jifi a Kemp Vltavan) nejsou tidaje K poctu lizek v tomto
roce uplné presné, jelikoZ oba prostory prochézeji postupné rekonstrukci a pocet 10zek

se zde stale vyviji a aktualizované idaje prozatim nejsou dostupné.

Tabulka 2: Hosté a pirenocovani v hromadnych ubytovacich zarizenich v destinaci

éesk}’f Krumlov

2012 2013 2014 2015 2016
Hosté celkem 153837 | 159955 | 156544 | 205865 | 225375
Rezidenti 37 287 40 743 51 697 52 332 62 987
Nerezidenti 116550 | 119212 | 134847 | 153533 | 162 388
Prenocovani
celkem 228848 | 242923 | 275557 | 300151 | 324 372
Rezidenti 75 999 83 065 91 004 95 793 113 235
Nerezidenti 152849 | 159858 | 184553 | 204 358 | 211137
Primérny pocet
pf'enocgvlz;ni L Is = Lis Lt

Zdroj: Zpracovano dle Ceského statistického tufadu, 2018
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Tabulka €. 2 pojednava o navstévnosti a prenocovani v hromadnych ubytovacich
zaiizenich v destinaci Cesky Krumlov béhem poslednich péti let (za rok 2017 zatim
nejsou data k dispozici). Z této tabulky je patrné, ze Cesky Krumlov navstivi vice
zahrani¢nich turistd neZ turisti z Ceské republiky. Co se tyée celkového pienocovani,
opét tu vice noci za jednotlivé roky stravili zahrani¢ni turisté nez turisté z izemi naseho
statu. Také si lze v tabulce v8imnou toho, Ze zde vznikd kazdoro¢ni nardst jak
navstévnikil, tak i1 pfenocovani v této destinaci, naopak primeérny pocet pienocovani

se snizuje.

Nabidka ubytovacich kapacit se také zvySuje zejména v individudlnich
ubytovacich zafizenich a prostfednictvim Airbnb, pies které se kazdy rok ubytuje velky
pocet hostll. Také mésto Cesky Krumlov pomoci Airbnb nabizi aktudlné 280 pronajmd,

at’ uz jde o celé domy (apartmany), studia, byty, pokoje a dalsi (KMPG, 2017).

Destinace Cesky Krumlov nabizi svym navstévnikim opravdu velmi Sirokou
Skalu stravovacich sluzeb. Dle oficialnich stranek mésta zde najdeme ptiblizné Sedesat
restauraci, které nabizi Ceskou, staroceskou, asijskou, italskou, indickou, mad’arskou ¢i
vegetaridanskou kuchyni. Dale zde mohou navstévnici najit piiblizné 20 kavaren,

16 pivnic, 5 no¢nich bart, 1 vinny sklep a 1 &ajovnu (Cesky Krumlov, n. d.).

Infrastruktura cestovniho ruchu

Infrastrukturu cestovniho ruchu tvoii zejména cestovni kancelafe a agentury,
kongresova centra a haly, sportovné — rekreaéni zafizeni, kulturné — spolecenska
zafizeni, sménarny &i turistickd informaéni centra. V piipadé destinace Cesky Krumlov
jsou velmi vyznamnou a hojné navstévovanou infrastrukturou cestovniho ruchu pravé

kulturné — spolecenska zatizeni, konkrétné muzea a galerie.
Regionalni muzeum v Ceském Krumlové

Regionalni muzeum v Ceském Krumlové spravuje témé&f 34 000 sbirkovych
predmétt, z toho piedevs§im archeologické, femeslné, umélecké ¢i etnografické sbirky,
které dokumentuji historii tohoto mésta. Jednou z nejznaméjsich expozic, kterou muze
navitévnik v tomto muzeu navitivit, je unikatni keramicky model mésta Cesky
Krumlov, které zobrazuje mésto okolo roku 1800 v méfitku 1:200 (Cesky Krumlov,
n.d.).
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Museum Fotoateliér Seidel

Museum Fotoateliér Seidel nabizi svym navstévnikiim pohled do ateliéru
manzelll Seidelovych. Tento ateliér je stale velmi autenticky a nachazi se tu velké
mnozstvi unikatnich dobovych snimkt, fotopohlednic, sklenénych negativli ¢i stale
funk¢nich fotoaparati. Tuto prohlidku doprovazi i fotografovi osobni pozndmky, deniky

a oviem i ptivodni zafizeni tohoto méstského bytu (Cesky Krumlov, n. d.).
Egon Schiele Art Centrum

Egon Schiele Art Centrum patii mezi vyznamné galerie v Ceské republice. Egon
Schiele Art Centrum potadéa vystavy riznych svétovych ¢i domacich umélct soucasné
doby. Tato galerie patii se svymi 60 tisici navstévniky ro¢né mezi nejvice navstévované

atraktivity tohoto mésta (Jizni Cechy, n. d.).

Cesky Krumlov k propagaci své sekundarni nabidky cestovniho ruchu zavedl
takzvané Cesky Krumlov Card. Tato turisticka karta zahrnuje vstup do &tyi vyse
zminénych muzei vtomto mésté, kterymi jsou Hradni muzeum a zameckd véz,
Regionalni muzeum v Ceském Krumlové, Museum Fotoateliér Seidel, Egon Schiele Art
Centrum, a navic jesté vstup do Klasteri Cesky Krumlov. Navstévnik tak mize diky
této karté znacné usetfit na vstupech do téchto muzei. Jako bonus této karty je také
vstup do Zahradniho ateliéru Egona Schieleho, kam maji vstup drzitelé této turistické

karty zdarma (Cesky Krumlov, 2018).

Vseobecna infrastruktura cestovniho ruchu v cilové destinaci

VSeobecna infrastruktura cestovniho ruchu v cilovych mistech zahrnuje
napiiklad dopravni dostupnost, piijj¢ovny automobilli, obchodni sit’ a sit’ sluzeb a dalsi.
Destinace Cesky Krumlov poskytuje tyto zminéné sluzby vieobecné infrastruktury jak

pro navstévniky, tak pro stalé obyvatele této destinace.

Do mésta Cesky Krumlov se da vycestovat zejména pomoci silni¢ni nebo
Zelezni¢ni dopravy. V této destinaci se nachazi vlakové a autobusové nadrazi. Dopravu
po Ceském Krumlové a blizkém okoli zajistuje Méstska hromadna doprava Cesky
Krumlov a poté taky spoleénost CSAD Ceské Budéjovice, a. s., ktera zajistuje
pfiméstskou dopravu a také dopravu do okolnich mést, které se nachazi ve vyse
zminéném okrese Cesky Krumlov. Déle jsou z mésta velmi popularni piimé spoje
do Prahy, které poskytuji spole¢nosti jako Student agency — Regio jet, Flixbus a také

Leo express (Busem, n. d.).
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Ze 7zelezni¢ni dopravy jezdi ze stanice Cesky Krumlov zejména spoje
na Sumavu (Cerny Kiiz, Nové Udoli) a poté taky do Ceskych Budgjovic &i nové i

expresni vlaky, které jezdi az do Prahy (Zel Page, n. d.).
4.1.4 Marketingova komunikace v destinaci Cesky Krumlov

O marketingovou komunikaci se v této destinaci stara Cesky Krumlov Tourism,
ktery piisobi jako oficialni turisticka autorita mésta Cesky Krumlov. Jak je uvedeno
v prehledu feSené problematiky, tak marketingova komunikace se zajimd zejména
0to, jak dany produkt, vtomto piipadé destinaci Cesky Krumlov, predstavit
potenciondlnim zékaznikiim, v této praci konkrétng jak piedstavit destinaci Cesky

Krumlov svym potencionalnim navstévnikiim pomoci novych médii.

Destinace Cesky Krumlov samoziejmé ke své marketingové komunikaci novéa
média vyuziva. Naptiklad méa své oficidlni stranky, svlj informacni portal, profily
na socidlnich sitich, mobilni aplikace a dalsi. Kromé oficidlnich profili tohoto mésta,
muze uzivatel internetu najit i neoficialni cestovatelské blogy, kde je napiiklad ¢lanek
0 tomto mésté ¢i jsou na internetu dostupna rizna cestovatelska a jina promo videa
z této destinace. Také témét kazdé ubytovaci zaifizeni v Ceském Krumlové se da jiz
zarezervovat pomoci internetu, naptiklad pfes webové stranky jako je Booking.com
anebo jiz zminéné¢ Airbnb. To samé plati i o vstupenkdch do rtznych kulturné —

spolecenskych zafizenich, kam se listek také miiZe zakoupit pfedem online.
Oficialni stranky mésta Cesky Krumlov

Na oficidlnich strankach tohoto mésta jsou k dohledani informace jak
pro navstévniky a pro obCany mésta, tak 1 pro podnikatele. NavStévnici tohoto mésta
se zde mohou dozvédéet veSkeré informace, které jsou potieba k navstéveé tohoto mista.
Mohou se zde docist napiiklad informace o mistnim systému dopravy, kultufe,
stavovani, dale pfes tento portdl mohou navstévnici také rezervovat rtizné vstupenky

a podobng.

Nevyhodou téchto internetovych stranek je, Ze obsazené informace jsou ponékud
zastaralé a nckolik let neaktualizované. Oproti ostatnim strdnkdm jinych mést, jsou
to spiSe webové stranky podprimérné kvality. OvSem v prezentaci s nazvem Plan
podpory rozvoje cestovniho ruchu Cesky Krumlov 2016, ktera je uvefejnéna na tdchto

oficialnich strankach mésta, je jedna ¢ast zamétena na marketingovou komunikaci a jak
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by ji chtélo mésto vylepsit, zménit. Jednim bodem byla modernizace praveé téchto

oficialnich stranek www.ckrumlov.info (Cesky Krumlov — data, n. d.).

Informaéni portal Cesky Krumlov.com

Kromé oficialnich stranek mésta vyuziva Cesky Krumlov i tento informaéni

portal www.ceskykrumlov.com. Tyto webové stranky uz jsou vice aktualizované

a srovnatelné¢ s kvalitou stranek jinych mést. Také jsou zaméfeny zejména

pro navitévniky mésta Cesky Krumlov, a ne pro jeho ob&any &i podnikatele.
Profily mésta na socialnich sitich

Socialni sité vyuziva mésto Cesky Krumlov ke své marketingové komunikaci
nejvice. Mésto Cesky Krumlov ma takto sviij profil na Facebooku, Instagramu, Twitteru

¢1 Google+.
Facebook

Facebook vystupuje jako jedna z nejznaméjSich socialnich siti soucasnosti.
Na této socidlni siti ma mésto Cesky Krumlov mnoho profili. Ty nejvice sledované

profily jsou:

e Meésto Cesky Krumlov — oficialni profil tohoto mésta, pfispévky na tomto profilu
jsou uréeny jak pro obyvatele mésta, tak i pro jeho navstévniky.

e Cesky Krumlov News — profil tohoto mésta, ktery seznamuje své Ctendie
s novinkami v této destinaci, pokud jde o novinky, které se tykaji navstévnikl
tohoto mésta nebo cestovniho ruchu, jsou tyto zpravy psany v anglickém jazyce.

e | ¥ Cesky Krumlov — profil mésta, kde jsou zejména uvadény riizné fotografie
tohoto mista, ¢i novinky, které se tykaji cestovniho ruchu v této destinaci.

e Cesky Krumlov — profil mésta, ktery podporuje jiz zminéné stranky Cesky

Krumlov.com.

Samoziejmé kromé téchto profili mésta, se na Facebooku daji najit i profily
pomalu ke kazdé pamatce, firmé, restauraci ¢i ke kulturnimu a jinému zatizeni v tomto
meésté.

Instagram

Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, mobilni aplikace Instagram zejména
slouzi k prezentaci fotografii uzivateld a také k jejich propagaci. Mésto Cesky Krumlov

ma na Instagramu nékolik profild, které slouzi jak k propagaci a zvySeni povédomi
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0 tomto mésté, tak i ty, které slouzi k propagaci hromadnych ubytovacich zafizeni v této
destinaci. Jednim z profilit mésta je napiiklad profil Cesky Krumlov Czech Republic,
na kterém jsou zvetejiiovany zejména fotografie tohoto mésta. DalSim profilem je Visit
Cesky Krumlov. Tento profil ze viech uvedenych sleduje nejvice sledujicich — piiblizné
2600 lidi. Dalsim profilem, ktery se Se svou c¢innosti tadi pravé k propagaci
ubytovacich zafizeni, patii profil Ubytovani Cesky Krumlov, na kterém se sdileji rizna
ubytovaci zafizeni a jejich nabidky. Poslednim oficialnim profilem je profil, ktery

doplituje jiz zminénou oficialni stranku mésta, a to profil Cesky Krumlov official.

Instagram ma ale i funkci, ukazovat piispévky z mésta Cesky Krumlov dle
polohy GPS ¢i takzvanych ,hashtagt“. Takze uZivatel Instagramu mize pro inspiraci
Kk navstiveni této destinace, navstivit krom¢ oficialnich profili mésta i fotografie ¢i

videa, které byly vyfoceny na tomto misté ostatnimi uzivateli.

Obrazek 3: Ukazka aplikace Instagram — vyhledavani dle polohy GPS

< @% v

Cesky Kfumlov

%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Instagram, 2018
Twitter

Jako dal§i socialni sit’, kterou Cesky Krumlov ke své marketingové komunikaci

vyuziva, je i Twitter. Pomoci Twitteru muze tak tato destinace sdélovat rizné informace
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svym navitévnikiim ¢&i obyvatelim. Oficialni profil této destinace je profil Cesky

Krumlov.

Google+

Mésto Cesky Krumlov ma také sviij oficialni profil na Google+, bohuzel mésto
tento profil moc neuziva a nepfidava témét zadné piispévky. Pouze zde navstévnik
destinace miize najit obecné tdaje o tomto méste ¢i odkaz na oficialni webové stranky

Ceského Krumlova. Tento profil je profil s ndzvem Mésto Cesky Krumlov.
Mobilni aplikace mésta Cesky Krumlov

Destinace Cesky Krumlov mé také své mobilni aplikace, které se daji zdarma
stahnout do mobilniho telefonu. Jednou z téchto mobilnich aplikaci je aplikace Cesky

Krumlov.

Cesky Krumlov — mobilni aplikace

Aplikace Cesky Krumlov je vyrobena pod znackou SmartGuide. Tato aplikace
pomoci polohovych sluzeb v telefonu nabizi bezplatného audio priivodce po tomto
meésté a jeho atraktivitach. Aplikace je v ¢eském a anglickém jazyce, audio pravodce je
zde ale pouze v angli¢tin€. Pomoci mapy mésta si zde uzivatel této aplikace miize najit
danou atraktivitu a klikem na ni si mtze Spustit audio nahravku. Na map¢é mésta jsou
také setazeny atraktivity dle doporuceni, jak by je nejvhodnéji méli turisté navstivit.
Tato aplikace zahrnuje audio privodce napiiklad k ndmésti Svornosti, Méstské
knihovné, Kréinové domu a dalSim turistickym vyhleddvanym atraktivitdm tohoto

meésta.

Jizni Cechy Pohodové — mobilni aplikace

Dalsi aplikaci, kterou mohou navstévnici Ceského Krumlova vyuzit, je aplikace
od iPublishing — Jizni Cechy Pohodové, ve které se formou interaktivni prezentace
mohou i navitévnici Ceského Krumlova dozvédét spoustu zajimavych informaci pravé

z této aplikace.

Cesky Krumlov Travel Guide

Kromé téchto dvou aplikaci, mohou navstévnici této destinace vyuzit i placenou
aplikaci, ktera se nazyva Cesky Krumlov Travel Guide. Tato aplikace nabizi pro své
uzivatele informace o atrakcich, muzeich, restauracich, moznostech ubytovani a dalsi

uzite¢né tipy pro tuto destinaci.
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Virtuslni prohlidka destinace Cesky Krumlov

Jak je jiz zminéno V ptehledu feSené problematiky, spolecnost Google na svych
strankach provozuje internetovou aplikaci s ndzvem Arts & Culture. Pomoci této
aplikace si internetovy uzivatel muze takto prohlédnout jiz zminéné Egon Schiele Art
Centrum, které se nachazi v centru Ceského Krumlova. Virtudlng si vsak lze
prohlédnout i celé mésto pomoci funkce Street view, kterou poskytuje opet spolenost

Google.
Cestovatelské blogy o Ceském Krumlové

Cesky Krumlov svij vlastni blog prozatim nema, misto toho se daji ale
na internetu pomoci vyhledavacich stranek najit blogy od rtiznych uzivateld, kde davaji
ruzné tipy, co zde navstivit, do které restaurace zajit, nebo jen popisuji svij vylet
do tohoto mésta a co zde vSechno délali. Mezi takové zndméjsi blogery, které o této
destinaci napsali Clanek, patiéi napiiklad Smooth Cooking v ¢lanku Travel tips: Kam
zajit v Ceském Krumlove? Ci od zahrani¢nich blogert jako Boboandchichi v &lanku The

one stop guide for things to do in Cesky Krumlov.

Na stejném principu jako blogy, funguji i cestovatelska videa, promo videa
¢ivideo blogy, zkracen¢ vlogy, které jsou v soucCasné dob¢ celosvétové velmi
popularnim marketingovym nastrojem, pravé hodné Casto vyuzivanym v cestovnim

ruchu.
4.2 Dotaznikova Setreni — sbér primarnich dat

V ramci této bakalatsk¢ prace byl realizovan vyzkum pomoci dvou
dotaznikovych Setteni. Prvni dotaznikové Setfeni bylo sestaveno za ucelem poznat, jaka
nova média maji na navstévniky pii vybéru konecné destinace nejveétsi vliv.
Dotaznikové Setfeni bylo realizovano jak v online podobg, tak i v papirové.

Druhé dotaznikové Setfeni zahrnuje dotaznik, ktery je jiz zaméfen na konkrétni
destinaci, a to na Cesky Krumlov. Stejné jako prvni dotaznikové Setfeni byl zejména
sestaven za ucelem poznat, jaka novd média maji na navstévniky nejvétsi vliv, tentokrat
konkrétng na navitévniky Ceského Krumlova a tim rozvést zjisténé vysledky z prvniho

dotazniku.
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4.2.1 Vysledky obecného (prvniho) dotaznikové Setreni

V této casti budou graficky vyobrazeny vysledky jednotlivych otazek
dotaznikového Setfeni, které bylo pro tuto praci provedeno, a nasledné také budou tyto

vysledky pisemn¢ popsany.

Obrazek 4: Cestovani respondentii

100 89 Nikdy jsem

90 nevycestoval/a

80 Méné nez 1 ro¢né

70

60 Alespon jednou ro¢né

50

20 39 35 Dvakrat roéné

30 21 3 - 4krat ro¢né

20 12

10 4 Pé&tkrat ro¢né a vice
0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2018

Obrazek cislo 4 ukazuje odpovédi respondentl na prvni otazku dotaznikového
Setieni, a to na otdzku, jak casto cestuji. Téméf polovina vSech respondentd
(89 respondentti z 200, to je celkem 45 % respondentli) odpovédéla, ze na dovolenou
jezdi alespon jednou za rok. Druhou nejcastéjs$i odpovédi na tuto otdzku byla ta, ze

respondenti vycestuji méné nez jednou ro¢né.

Otazka €. 2: Do jaké destinace jste odcestoval/a naposledy?

Tato otazka v tomto dotaznikovém Setteni byla oteviena, takze kazdy respondent
zde mohl napsat jakoukoli destinaci, kterou navstivil naposledy. Do vysledkd jsou
zahrnuty zejména ty odpovédi, které mély nejvétsi Cetnost. Na prvnim misté z destinaci,
které respondenti navstivili naposledy, bylo Chorvatsko. Chorvatsko jako svou posledni
navstivenou destinaci vybralo celkem 17 % respondentti. V Chorvatsku pak $lo zejména
0 destinace jako je Makarska, Pore¢ ¢i ostrov Krk. Jako druhou nejcastéjsi destinaci,
kterou CeSti respondenti navstivili, byla Italie spolu s Rakouskem. Tyto ob& destinace
ziskaly v tomto dotaznikovém Setieni stejny pocCet odpovédi. Na ¢tvrtém misté v této
otazce skoncilo poté sousedni Slovensko. VSechny tyto destinace jsou velmi populdrni

zejména pro jejich blizkou dojezdovou vzdalenost.
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Obrazek 5: Hlavni motiv pro vybrani respondentem uvedené destinace

= Pékné prostiedi, pfiroda

= Vylet do mésta

= Navstéva rodiny ¢1 pratel
Wellness, lazné

= Kultura

16% = Specialni udalost

= Exotika. mofe

= Jiné

Moznosti odpovedi Responze | Podil

Exotika, mofe 46 23 %
Pé&kné prostiedi, pfiroda 31 16 %
Vylet do mésta 22 11 %
Navstéva rodiny &1 pratel 15 8 %
Wellness, lazné 16 8%
Kultura 6 3%
Specialni udalost 49 25 %
Jiné 15 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2018

Dalsi otazkou v tomto dotaznikovém Setieni je otdzka, kterd se zabyva hlavnim
motivem pro navstiveni destinace, kterou respondenti uvedli v piechozi otazce.
Vysledky této otazky jsou uvedeny v grafu v procentech a nasledné i v tabulce, kde jsou
tyto vysledky uvedeny jak v procentech, tak i v celkovych responzich. Jak je vidét na
obrazku ¢islo 5, tak na prvnim misté skoncila moznost, Ze tuto destinaci respondenti
navstivili zejména kvili tomu, Ze se jednd o exotickou ¢i piimoiskou destinaci.
Na druhém misté skoncilo v tomto Setfeni pékné prostiedi, pfiroda. Na dal$im misté
skonc¢il jako hlavni motiv vylet do mésta. S 15 responzemi dopadla i posledni moznost,
odpovéd’ jiné, ve které respondenti udali jako hlavni motiv navstévy naptiklad slevu

na Slevomatu, navstévu hor, vylet s prateli ¢i i€ast na Skolnim vyletu.
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Obrazek 6: Jak se respondenti dozvi o dané destinaci

100 . o .
% 87 Od ptéatel, znamych, rodiny
78
80
70 Katalog cestovnich
60 kanceléaii, cestovni agentury
50 Spot v televizi
40
26 cvix s o .
30 Tisténi pruvodci
20
5 .

10 4 Pomoci internetu

0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setteni, 2018

V tomto obrazku cislo 6 jsou znazornény vysledky responzi na ¢tvrtou otazku
dotaznikového Setfeni, a to na otdzku, jakym zplsobem se respondenti nejcastéji
dozvédi o dané destinaci, kterou poté navstivi. Tato otdzka jako prvni filtruje
respondenty na cileny segment, a to na lidi, ktefi vyuzivaji k cestovani nova média.
Na prvnim misté s nejvice respondenty tedy skoncila varianta, Ze nejCastéji se
respondenti dozvidaji informace o dané destinaci pravé pomoci internetu. Pro ty, ktefi
vybrali tuto moznost, jsou urc¢eny nasledujici otazky z tohoto Setfeni. Tudiz dalsi otazky
jsou jen pro 87 respondenti z 200. Ti respondenti, ktefi vybrali jinou nez tuto moznost,

byli odkazani az na 10. otazku tohoto Setfeni.

Obriazek 7: Respondenty nejcastéji navStévované zdroje na internetu

40 35 37 Ruzna Videa

35

30 27 28 Socilni média

20 Informacéné - rezervacni
systémy

15

Ruzné internetové diskuze

10 . .
a portaly s recenzemi
5
Webové stranky, blogy
0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2018

Tento graf na obrazku ¢islo 7, jak je zminéno u pfedchozi otazky, je uréen 87
respondentim, ktefi v predchozi otdzce vybrali moznost, Ze se o dané destinaci

dozvédéli pomoci internetu. VSichni tito respondenti zde mohli uvést az dva
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preferované zdroje, proto je v téchto vysledcich obsazeno celkem 148 responzi, pficemz
26 respondentd vybralo pouze jednu moznost.  Tato otdzka, pomoci jakych
internetovych zdroju se respondenti rozhoduji pro danou destinaci k navstiveni, vice
rozviji otazku ptredchozi. Nejvice respondenti u této otazky odpovédélo to, ze se
nejvice rozhoduji na zdkladé webovych stranek ¢i riznych blog. Na druhém misté
dopadla moznost internetovych diskuzi ¢i portaly s recenzemi. Dale skonc¢ila moznost
informacné — rezervacnich systémi, jako je napiiklad Booking.com a dalsi internetové
stranky podobného typu. Pouze o jednoho respondenta mén¢, skoncila na ¢tvrtém miste
moznost socialnich médii. Mezi né patii napiiklad Facebook, Twitter a dalsi.

Na poslednim misté, ale stale s mnoha responzemi skoncila moznost videi.

Obrazek 8: Respondenty nejvyuzivanéjsi zarizeni k pristupu na internet

36% ® Chytré mobilni telefony
= Tablet

Pocita¢, notebook

Moznosti odpoveédi Responze Podil

Chytré mobilni telefony 50 57 %
Poéita¢, notebook 31 36 %
Tablet 6 7 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2018

Na tomto grafu jsou vyobrazeny odpovédi respondentli na Sestou otazku, ktera
se tykala toho, na jakych zatizeni nejcastéji respondenti vyuzivaji pfistup k internetu.
Nejcastéji vybranou moznosti byla ta, Ze nejvice respondenti vyuziva K piistupu
na internet své mobilni telefony. Tuto moznost vybralo pies 50 % respondentti. Druhou
nejcastéji vybranou moznosti byla ta, ze nejvice respondentli pouziva internet zejména

na svém notebooku ¢i pocitaci. Na poslednim misté skoncil tablet.
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Obrazek 9: VyuzZivanost mobilnich aplikaci a webovych stranek respondenty

40%

= Ano = Ne
60%
Moznosti odpoveédi Responze Podil
Ano 52 60 %
Ne 35 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Seteni, 2018

Dalsi otdzka vtomto dotaznikovém Setfeni se tykala toho, zda respondenti
vyuzivaji spiSe mobilni aplikace nez samotné webové stranky. Kdy vice respondentt

vybralo moznost, Ze spiSe navstévuji webové stranky.

Obrazek 10: Respondenty nejvyuZivanéjs$i mobilni aplikace

70 61 = Facebook

60 Instagram
Twitter

20 “ Youtube

40 Skyscanner
Snapchat

30 22 ® Tripadvisor

19 20 .
20 17 m Booking
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0 H Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Seteni, 2018

Tento obrazek ¢islo 10 zobrazuje vysledky osmé otazky dotaznikového Setfent,
ato, jaké zvybranych mobilnich aplikaci vyuzivaji respondenti nejcastéji. Kazdy
respondent zde mohl vybrat 3 mobilni aplikace. Na prvnim misté s nejvétSim poctem
odpovédi skoncila socialni sit’ Facebook. Na dal§im misté skonéila s 49 responzemi
mobilni aplikace/socialni sit’ Instagram. Poté skoncil napiiklad YouTube, Snapchat,
Booking ¢i Tripadvisor. S jednou moznosti skoncila varianta jiné, v které byla uvedena

aplikace We Heart It.
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Otazka ¢. 9: Na jaké internetové stranky se koukate nejvice, pokud hledate informace o

dané destinaci?

Na tuto otdzku bylo mozné odpovédét opét volné, takze bylo na kazdém
respondentovi, co zde uvede za internetovou stranku. Nejcastéji byly uvedeny zejména
internetové vyhledévaci portdly, jako je mnapiiklad Google.com ¢i Seznam.cz.
Po vyhledavacich internetovych strankach byl nejcastéji uveden TripAdvisor a
Orbion.cz. Poté se také samoziejme objevovaly malo Cetné responze, jako stranky
cestovnich kancelafi, cestovatelské blogy, socidlni sité, Airbnb, Booking.com,

internetové stranky daného mésta a dalsi.

Po této otdzce nasledovaly ctyii otazky, které mély za ukol vice popsat
respondenty. Mezi né patiily otazky na ve&k, bydlisté, spoleCensky statut a také

na pohlavi. Vysledky téchto otazek jsou vyhodnoceny v nasledujici tabulce ¢islo 3.

Tabulka 3: Specifikace dotazovanych respondenti

Specifikace dotazovanych respondenti
Odpovédi na otazku ‘ Moznosti Podil Responze
Mén¢ nez 18 11 % 23
19-25 48 % 96
V¢ek respondentt 26-40 19% 38
41-55 13% 25
Vice nez 55 9% 18
Pohlavi Zena 65 % 129
Muz 35 % 71
Venkovské oblasti 31 % 63
Misto bydlists Malé mésto 27 % 54
Stiedni mésto 24 % 47
Metropole 18 % 36
Zamgéstnanec 50 % 101
Nezaméstnany 1% 2
Spolecensky statut Podnikatel 6 % 12
Student 35% 69
Senior 8 % 16

Zdroj: Zpracovano dle dotaznikového Setieni, 2018
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U otazky, kolik je let danému respondentovi, jak lze vidét v tabulce ¢islo 3, byla
nejcastéj$i odpoveéd 19-25 let s 96 responzemi. Tudiz téméf polovina respondentd je
ve vekové kategorii 19-25 let. Nasledovala identifika¢ni otazka zjist'ujici pohlavi
respondentll, pficemz z vysledki této otazky vypliva, ze celkem 64 % respondenti bylo

zenského pohlavi a zbylych 36 % respondenti muzského.

Ptedposledni otazkou celého dotazniku byla otazka tykajici se mista bydlisté
respondenta, kdy celkem 63 respondentti uvedlo to, Ze Ziji ve venkovské oblasti. Tyto
oblasti bydlist¢ byly v dotazniku blize specifikovany podle poctu obyvatel, aby

nedochézelo k subjektivnimu pojeti velikosti mista bydlisté respondenta.
4.2.2 Dotaznikové Setieni specializované na destinaci Cesky Krumlov

Druhé dotaznikové Setfeni zahrnuje dotaznik, ktery je jiz zaméfen na konkrétni
destinaci, a to na Cesky Krumlov. V této &asti budou opét graficky vyobrazeny
vysledky jednotlivych otdzek dotaznikového Setieni, které bylo pro tuto praci

provedeno, a nasledné také budou tyto vysledky pisemné popsany.

Obriazek 11: Navitéva respondentii i jinych mést, neZ je Cesky Krumlov

= Ano = Ne
Moznosti odpovédi Responze Podil
Ano 58 83 %
Ne 12 17 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setfeni, 2018

Prvni otdzka vtomto dotaznikovém Setfeni se tykala toho, zda navstévnici
Ceského Krumlova navstivili, nebo planuji navitivit jesté n&jaké jiné mésto v Ceské
republice. Na obrazku cislo 11 a tabulce, ktera k nému patii, je patrné, ze vétSina
navitévniki Ceského Krumlova navstivi spolu s timto méstem jesté dalsi. Pouze 17 %

respondentll navstivili pouze toto mésto.
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Obrizek 12: Navitéva mésta Cesky Krumlov respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2018

Druhé otézka v tomto Setfeni byla zaméfena na to, kolikrat jiz dany respondent
navitivil mésto Cesky Krumlov. Nejvice respondentt, celkem 39, uvedlo, Ze mésto
Cesky Krumlov pravé navitivili poprvé. O néco méné respondenttl uvedlo, Ze mésto
Cesky Krumlov navtivili dvakrat, osm dotizanych respondentii navstivilo Cesky
Krumlov celkem tiikrat a pét dotizanych lidi navstivili Cesky Krumlov jiz vice nez
tiikrat.

Obriazek 13: Polet stravenych noci respondentii v Ceském Krumlové

45 42
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= Jeden den
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2018

V obrazku ¢islo 13 jsou zobrazeny vysledky na otazku ¢islo tfi — jak dlouho
dotdzani respondenti budou zlistavat ve mésté Cesky Krumlov. Nejvice respondenti
vybralo odpovéd, ze se zde zdrzi pouze jeden den, respektive jednu noc. Tuto moznost
vybralo vice, jak polovina respondentl, celkem 42 ze 70. Poté nejéastéji dotazani
respondenti vybrali moznost, Ze zde stravi celkem dva dny, respektive dvé noci.
Maximaln¢ zde vSak dotdzani respondenti stravi pouze Ctyfi dny, moznost, zZe zde stravi

vice nez Ctyfi dny, nevybral Zadny z respondentd.
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Otazka ¢&. 4: Co jste iz navstivil/a v Ceském KrumlovE?

Na tuto otdzku mohli respondenti odpovédét voln€, podle toho, co skute¢né zde
navstivili. Nejvice respondentli pfed vyplnénim tohoto dotazniku zde jiz stihli navstivit
Statni hrad a zamek Cesky Krumlov spolu se zameckou zahradou a baroknim divadlem,
které se v tomto zdmkovém komplexu také nachazi. Dalsi nejvice Castou responzi bylo
namésti Svornosti, hlavni namésti v destinaci Cesky Krumlov. Posledni moznost, ktera
se vicekrat opakovala, byla navstéva urcit¢ho stravovaciho zafizeni, kdy nejcastéji byli
respondenti v restauraci v hotelu RuZze na Rozmberskych hodech ¢i v restauraci Kréma

v Satlavské ulici.

Obrizek 14: Hlavni motiv respondentii k navstiveni Ceského Krumlova

6% - = Pekné prostiedi
/o

® Navstéva rodiny a
namych
Navstéva pamatek

10%
Kultura

u Specialni akce, udalost

50% = Jiné

Moznosti odpoveédi Responze | Podil

Pékné prostiedi 20 16 %
Navstéva rodiny a znamych 6 5%
Navitéva pamatek 65 50 %
Kultura 13 10 %
Specialni akce, udalost 17 13 %
Jiné 8 6 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni, 2018

Tento obrazek Cislo 14 zobrazuje vysledky na otazku &islo pét — jaky hlavni
motiv byl pro respondenty tim, diky kterému se rozhodli navitivit destinaci Cesky
Krumlov. Kazdy respondent zde mohl vybrat dvé moznosti. Celkové tak bylo tedy 129
responzi, kdy 11 respondenti vybralo pouze jednu odpovéd. Nejvice ¢astou moznosti,
kterou respondenti vybrali, byla navstéva pamatek. Tuto moznost vybralo celkem 50 %
respondentl. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla ndvstéva pékného prostiedi, dale
navstéva kulturnich zatizeni a jako ¢tvrta nejcastéjsi odpoveéd’, byla navstéva specialnich

akci, udalosti. V dobé sbirani dat probihal ve mésté Cesky Krumlov zrovna advent

48



a vanoc¢ni trhy na ndmésti Svornosti, proto 1ze ocekavat, Ze respondenti mysleli zejména

tuto akci, udalost.

Obrizek 15: Dozvédéni se o destinaci Cesky Krumlov respondenty

3 31 = Od pratel, zndmych, rodiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2018

Dalsi otazka Vvtomto dotaznikovém Setfeni byla zaméfena na to, jak
se respondenti dozvédéli o mésté Cesky Krumlov. Nejvice respondenti uvedlo, Ze se
dozveédéli o této destinaci pomoci internetu. Téch 31 respondentt, ktefi vybrali tuto
moznost, jsou ti, na které toto dotaznikové Setieni cili nejvice, proto nésledujici otazky
jsou uréeny pouze pro tyto respondenty. Ostatni respondenti byli pfesmérovani az

na otazku ¢islo 12.

Obrazek 16: Respondenty nejvyuzivanéjsi zarizeni k pristupu na internet

= Chytré mobilni telefony
= Tablet
13%

= Pocitac, notebook
MozZnosti odpovédi Responze | Podil
Chytré mobilni telefony 20 66 %
Tablet 4 13 %
Poéitaé, notebook 7 21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setieni, 2018
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Dale nasledovala otazka, na kterém zafizeni vyuzivaji respondenti pfistup

k internetu nejéastéji. Jak je zobrazeno na obrazku cislo 16, celkem 66 % respondenti

uvedlo, Ze nejCastéji vyuzivaji k pfistupu na internet své mobilni telefony. Naopak

pouze 13 % respondentt uvedlo, Ze vyuZzivaji pro pfistup na internet tablet.

Obriazek 17: Navitéva profili Ceského Krumlova na socialnich médiich

respondenty
= Ano = Ne
MozZnosti odpoveédi Responze | Podil
Ano 17 54 %
Ne 14 46 %

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2018

U nasledujici otazky, zda respondent navstivil n&jaky profil Ceského Krumlova

na socialnich sitich pted piijezdem do této destinace, byly vysledky témét totozné. Vice

respondenti piesto uvedlo, Ze profil Ceského Krumlova na néjakém ze socialnich médii

navstivili. Pro ty respondenty, ktefi vybrali tuto moznost, byla urCena nasledujici

otazka. Ti, co z&dny profil Ceského Krumlova nenavstivili, byli pfesmérovani na otazku

¢islo 10.

Obrazek 18: Nav§téva socialnich médii ve spojitosti s Ceskym Krumlovem

14 13

12
10

= Facebook.com
Instagram
Youtube.com
Snapchat
Google+

Twitter.com

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dotaznikového Setieni, 2018
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U této otazky opet mohli respondenti vybrat celkem dvé libovolné moznosti,
proto bylo u této otazky celkem 31 responzi, jelikoz 3 respondenti vybrali pouze jednu
moznost. VSechny moznosti, které byly na vybér, byly v dotaznikovém Setieni

specifikovany a vysvétleny, aby nedochazelo ke zkresleni zjisténych dat.

Jak je tedy patrné z grafu, nejvice respondentii uvedlo, ze navstivili zejména
profily Ceského Krumlova na mobilni aplikaci Instagram. Jak je zminéno v podkapitole
Marketingovd  komunikace v destinaci Cesky Krumlov, Cesky Krumlov ma na
Instagramu vice profill, jako je napiiklad profil Cesky Krumlov Czech Republic, Visit
Cesky Krumlov ¢&i profil Cesky Krumlov official. Druhou nejéast&jsi odpovédi byl
YouTube. U této moznosti bylo v dotaznikovém Setfeni uvedeno, Ze se tim zejména
mysli propagaéni spoty Ceského Krumlova, nebo jiz vy§e zminéné video blogy z této
destinace cestovniho ruchu. Jako tfeti nejCastéji vybranou moznosti, byla mobilni
aplikace Snapchat. U této moznosti bylo v dotaznikovém Setfeni uvedeno, ze se tim
mysli zejména piispévky pratel a znamych vyfocené praveé v této destinaci, jelikoz
Cesky Krumlov na této aplikaci sviij oficialni profil nema. Co se ty&e profilti Ceského
Krumlova na socidlnich sitich jako je Facebook, Twitter ¢i Google+, u nich se jednalo

zejména o navstévu téch profili, které jsou uvedeny vyse ve zminéné podkapitole.

Obrazek 19: Respondenty nejcastéji nav§tévované zdroje na internetu

20 18 Rizna videa
18
16
" 14 13 Socidlni média
12
10 . “ .
10 Informaéné - rezervacni
8 7 systémy
6 Rizné internetové diskuze
4 a portaly s recenzemi
2 Webové stranky, blogy
0

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dotaznikového Setieni, 2018

U této otazky mohli respondenti opét vybrat dvé moznosti, proto je u této otazky
celkem 62 responzi. Jak lze vidét na obrazku ¢islo 19, nejcastéjsi odpoveéd’ na otdzku,
pomoci jakych zdrojii na internetu se respondent rozhodl pro destinaci Cesky Krumlov,
byla ta, ze se dozvédéli o této destinaci pomoci webovych stranek ¢i pomoci

cestovatelskych blogl. Nésledné pomoci riznych videi, informacné¢ — rezervacnich
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systémi jako je naptiklad Booking.com, internetovych portalii s recenzemi a na zaver

pomoci socidlnich médii.

Otazka ¢. 11: Na jakych internetovych strankach jste nejcastéji hledal/a informace o

destinaci Cesky Krumlov?

Na tuto otazku bylo mozné odpoveédét opét volné. Stejné jako u dotazniku
obecného, ktery byl uréen pro rezidenty, byly nejcastéji uvedeny vyhledavaci
internetové servery, jako je Google ¢i Yahoo. Dalsi nejcastéji uvedenou internetovou
strankou je zejména TripAdvisor a dale také napiiklad Kayak, Expedia anebo rizné

cestovatelské blogy.

Po této otazce nasledovalo opét nékolik otazek, které mély za kol identifikovat
respondenta. Oproti prvnimu dotaznikovému Setfeni je zde ale navic uvedena otazka,

ktera se pta respondenta na t0, z jakého kontinentu dany respondent pochézi.

Tabulka 4: Specifikace dotazovanych respondenti u specifického dotazniku

Specifikace dotazovanych respondenti

Odpoveédi na otazku Moznosti Podil Responze
Méné nez 18 4% 3

19-25 37 % 26

VéEk respondentli 26-40 26 % 18
41-55 21 % 15

Vice nez 55 11 % 8

, Zena 56 % 39

Pohlavi Muz 44 % 31
Venkovské oblasti 7% 5

, . Malé mésto 31 % 22
AL i Stfedni mésto 23 % 16
Metropole 39 % 27
Zameéstnanec 34 % 24
Spolecensky statut Stuc.ient 21 % 15
Senior 44 % 31
Jiny 0% 0
Evropa 16 % 11
Asie 44 % 31
C . Australie 11 % 8
z ﬂg;‘;gr? dlé‘r’]‘tli“jlgﬁﬂm Severni Amerika 24 % 17
Jizni Amerika 4 % 3
Antarktida 0% 0
Afrika 0% 0

Zdroj: Zpracovano dle dotaznikového Setfeni, 2018
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Prvni identifikaéni otdzka opét zjiStovala to, do které vckové kategorie
dotazovany respondent spadd. Ze ziskanych vysledkti vyplyva, Ze celkem nejvice
dotazanych respondentt spadd do vékového rozmezi 19-25 let. Nasledovala
identifikac¢ni otdzka zjiStujici pohlavi respondentl, piicemz z vysledkl této otazky
vyplyva, Ze celkem 56 % respondenti bylo Zenského pohlavi a zbylych 44 %

respondenti muzského.

U nasledujici otazky je velmi znatelny rozdil odpovédi u rezidenta
a nerezidentt. Nejvice navstévnika Ceského Krumlova, ktefi pochazi ze zahraniéi,
pochazi zvelkomést ¢i metropoli. Co se tyka socialniho statusu, tak nejvice
navstévniki, celkem 31, byli seniofi. Poté jiz nasledovala posledni otazka, a to z jakého
kontinentu pochazi., kdy nejcastéjsi odpoveédi bylo to, ze dany respondent pochazi

Z Asie, kdy tuto moznost vybralo 31 respondent.
4.3 Souhrn vysledkt, vyhodnoceni vyzkumnych predpokladu

V této nasledujici Casti bakalaiské prace je sepsan souhrn vysledkd obou
dotaznikovych Setfeni a nasledné i vyhodnoceni vyzkumnych ptedpokladt, které byly
stanoveny na zacatku této prace. Tyto zadané vyzkumné piedpoklady jsou v této Casti

ovéfovany zjisténymi vysledky z dotaznikovych Setfeni.
4.3.1 Vyhodnoceni dotaznikovych Setreni

Dotazovani respondenti ve vétSiné piipadi maji ponéti o novych médiich
a pomémé hojné je ve svém b&Zném zivotd vyuzivaji. V Ceské republice jsou
to zejména mladsi generace a osoby, kterym je v rozmezi 19-40 let, ale najdou se 1 taci
seniofi (dlchodci), ktefi také k cestovani novd média vyuzivaji. U zahrani¢nich
respondentli to bude podobné, i kdyz z vyspé€lych zemi jako je naptiklad USA ¢i

Japonsko, vyuzivaji nova média v cestovnim ruchu hojné vSechny vékové kategorie.

Z obou dotaznikovych Setfeni vyplyva, ze nejvice respondentii se dozvi o dané
destinaci pravé pomoci novych médii — internetu. Jak u destinaci jako je Chorvatsko ¢i
Anglie, tak i o destinaci Cesky Krumlov se nejvice respondentii dozvédélo pravé diky
internetu. Ti respondenti, kteti vyuZzivaji k cestovani nejCastéji internet, byli ti, na které
byla tato dotaznikova Setfeni zacilena. OvSem i ostatni respondenti byli u téchto
dotaznikovych Setfeni velmi dlleziti. Naptiklad u prvniho dotazniku tak bylo mozné
zjistit nejvice navstévované destinace Ceskych turistl, mezi které patii napiiklad

Chorvatsko, Rakousko ¢i Slovensko, ale i podle ¢eho si nejcastéji danou destinaci
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vybiraji. Zda podle katalogu cestovnich kancelafi ¢i daji spiSe na doporuceni rodiny

a pratel.

V druhém dotaznikovém Setieni se naopak naptiklad zjistilo to, jaké atraktivity
ve vybrané destinaci turisté nejvice nav§tévuji, v ptipadé Ceského Krumlova to byl tedy
nejCastéji Statni hrad a zadmek. Dalsi dulezitou ziskanou informaci je také to, zda
respondenti pied nebo po navitévé mésta Cesky Krumlov navitivili v Ceské republice i
n¢jaké jiné meésto, kdy vétSina navstévniki skutecné jiné mésto navstivila, v tomto
piipadé¢ to byla zejména Praha, Kutnd Hora ¢i meésta takzvaného Lézenského
trojihelniku. Dalsi uzite¢na informace je ta, kolikrat jiz tuto destinaci respondenti

navstivili a jestli se sem vraci zpatky ¢i kolik noci zde dany respondent stravi.

Z tohoto druhého dotaznikového Setfeni nam dale vyplyvad to, Ze dotdzani
respondenti navitivili mésto Cesky Krumlov zejména diky tomu, Ze zde chtéli navtivit
pamatky, p€kné prostiedi ¢i kvili ¢eskokrumlovskym specialnim akcim a udalostem.
V dobg, kdy probihal sbér téchto dat, se konal v Ceském Krumlové Advent a Vénoce,
jak je jiz zminéno vySe piimo u otazky ztohoto Setfeni. V tuto dobu se konaji
na namésti Svornosti rizné koncerty, akce a také jsou zde historické adventni trhy, které
zejména zahranicni turisté hojné navstévuji. Kromé adventu jsou ale velmi hojné
navstévovanou akci také Slavnosti pétilisté rize, anebo téz zminény Mezinarodni

hudebni festival.

Co se tykd novych médii, tak dal$i dllezitd informace, kterda byla zjiSténa
Vv téchto dotaznikovych Setfeni, je ta, pomoci jakych internetovych zdroji se nejCasteji
rozhoduji respondenti pro danou destinaci, v ptipadé druhého Setfeni pro destinaci
Cesky Krumlov. Nejvice vyuzivanymi informa¢nimi zdroji, které pomahaji ¢eskym
respondentim s rozhodovanim, jsou rtizné webové stranky o cestovani a cestovatelské
blogy, nasledné také portaly s recenzemi, jako je naptiklad TripAdvisor. U zahrani¢nich
respondenttl je tento vysledek velmi podobny. Zahrani¢ni respondenti se také nejéastéji
rozhoduji na zéklad¢ informaci, které jsou obsazeny na webovych strankach o cestovani
¢i tipy a rady cestovatelskych blogeri.

Dale bylo v téchto Setfenich zjisténo, ze vice jak polovina vSech respondentl
Z obou dotaznikovych Setfeni, vyuziva nejCastéji pristup k internetu praveé pomoci svych
mobilnich zafizeni. Proto by bylo dobré se zaméfit na mobilni aplikace

a naptiklad pfiblizit danou destinaci svym potencionalnim navstévnikiim skrz ni.
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Nejvice vyuzivanou aplikaci dle respondenti prvniho dotazniku je zejména
Facebook, dale Instagram a poté naptiklad YouTube, Booking ¢i TripAdvisor. Bohuzel
co se tye navitévnosti aplikaci Ceského Krumlova, tak u zahraniénich respondentii
vySel dobie jen profil na Instagramu, a pfesto Ze tito respondenti také hojné vyuzivaji
Facebook ¢i YouTube, destinace Cesky Krumlov nema ptizptisobeny tyto profily i pro
zahrani¢ni navstévniky. Kdyby tato destinace ptidavala vice zajimavosti a novinek
Zmeésta 1 vanglickém ¢i némeckém jazyce, zlepSila by se tim marketingova

komunikace mezi touto destinaci a navstévnikem.
4.3.2 Vyhodnoceni vyzkumnych predpokladt

Témét v ivodu bakaladiské prace byly stanoveny tii vyzkumné ptredpoklady.
Tyto ptedpoklady byly na zdklad€ zjisténych dat z dotaznikovych Setfeni posouzeny

nasledujicim zpiisobem.
P1: Lid¢ hledajici informace ohledné dané destinaci vyuzivaji nej¢astéji internet.

Z celkového podtu 200 respondentii z Ceské republiky, ktefi vyplnili prvni,
obecnéjsi dotaznikové Setfeni a z celkového poctu 70 respondentll ze zahranici, ktefi
vyplnili druhé, tak na zaklad¢ jejich responzi lze potvrdit tento vyzkumny piedpoklad
P1.

Tento zadany predpoklad mizeme potvrdit na zakladé vysledka otazky ¢islo 5
Vv prvnim dotaznikovém Setfeni — Jakym zpusobem se nejcastéji dozvidate o dané
destinaci, kterou poté navstivite? Nejvice dotazanych respondentd, 87 z 200, se
0 navstivené¢ destinaci dozveédé€li pravé pomoci internetu. Co se tyce druhého
dotaznikového Setfeni, tento predpoklad mizeme potvrdit na zaklad¢é vysledki otazky
gislo 6 — Jak jste se dozvédél/a o mésté Cesky Krumlov? Z vysledkil vyplyva to, Ze
nejvice dotazanych navstévnikti Ceského Krumlova se o této destinaci dozvédéli
zejména pomoci internetu. Dle téchto vysledki bychom mohli tvrdit, Ze nejvice

navstévniki hledd informace dané destinaci praveé na internetu.
P2: Z novych médii maji na navstévniky destinace nejveétsi vliv zejména socidlni site.

Z celkového podtu 200 respondentii z Ceské republiky, ktefi vyplnili prvni,
obecnéjsi dotaznikové Setfeni a z celkového poctu 70 respondentll ze zahranici, kteti
vyplnili druhé, tak na zaklad¢€ jejich responzi lze vyvratit tento vyzkumny ptedpoklad

P-.
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Tento zadany piedpoklad mlizeme vyvratit na zakladé vysledka otazky cislo 6
Vv prvnim dotaznikovém Setieni — Pomoci jakych zdroju na internetu se nejcastéji
rozhodujete pro danou destinaci? Nejvice dotdzanych respondentd, celkem 25 %,
se nejcastéji pro danou destinaci rozhoduji pomoci cestovatelskych webovych stranek ¢i
cestovatelskych blogii. Diky socidlnim sitim se rozhodlo pro cilovou destinaci pouze
18 % respondentt. Co se tyce druhého dotaznikového Setfeni, tento pfedpoklad mizeme
opét vyvratit na zéklad¢ vysledki otazky Cislo 10 — Pomoci jakych zdrojii na internetu
Jjste se nakonec rozhodl/a pro destinaci Cesky Krumlov? Z vysledkia vyplyva to,
7e nejvice dotazanych navitévnikt Ceského Krumlova, celkem 29 %, se opét pro tuto
destinaci rozhodlo na zékladé¢ webovych stranek ¢i blogl. Socidlni média zde vybralo
pouze 11 % vSech respondenti. Dle téchto vysledki mizeme tvrdit, Ze nejvice
navstévnikil se pro danou destinaci rozhoduje na zaklad¢ cestovatelskych webovych

stranek.
P3: Hlavnim motivem k navstiveni destinace Cesky Krumlov je navstéva pamatek.

Z celkového poctu 70 respondentl ze zahranici, kteti vyplnili druhé dotaznikové

Setfeni, tak na zaklad¢ jejich responzi lze potvrdit tento vyzkumny piedpoklad Ps.

Tento vyzkumny predpoklad Ize potvrdit na zékladé otazky ¢islo 5 - Co bylo
hlavnim motivem navstiveni pravé destinace Cesky Krumlov? Variantu, Ze hlavni motiv
navstiveni této destinace je pravé navstéva pamatek vybralo 50 % respondenti.
Na zakladé téchto vysledkii lze tedy tvrdit, Ze hlavnim motivem nav§tévy Ceského

Krumlova respondenty je pravé navstéva pamatek.

4.4 Navrh na vylepsSeni marketingové komunikace v destinaci

Cesky Krumlov se zapojenim novych médii

Cilem této navrhové Casti bakalarské prace je sestaveni komunikacniho mixu

s vyuzitim novych médii k lep$i marketingové komunikaci této destinace.

Ro¢né navitivi destinaci Cesky Krumlov tisice navstévniki jak z Ceské
republiky, tak ze zahraniéi. Tito turisté nav§tévuji destinaci Cesky Krumlov zejména
V letni sezénné€, nebo v dobé konani raznych spolecenskych a kulturnich akci. V letni
sezon¢ je zde dokonce i vice navstévniki, nez jsou hotely ¢i pensiony schopny pojmout,
proto i kapacity v kempech v této oblasti jsou vzdy plné. Za to v zimnich mésicich je

vvvvvvvv

Proto by bylo vhodné, se co nejlépe snazit rozmistit poptavku po této destinaci tak, aby

56



nebyla béhem roku tolik nevyvazena. Destinace se toto snazi zlepSit prostfednictvim

slevovych portalt, jakym je naptiklad Slevomat (TTG, 2017).

Tato moznost je ale uréena spise navitévnikam z Ceské republiky, a ne pro
navitévniky ze zahraniéi, kterych sem dle udajt z Ceského statistického tGfadu vycestuje
vic. Zahrani¢ni navstévnici tak ani nemaji ponéti, ze si mohou zakoupit urcité slevové
balicky na jejich pobyt do této destinace. Proto by bylo pfihodné, aby tato destinace

vylepsila svou marketingovou komunikaci i se zahrani¢nimi navstévniky.

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze na respondenty maji nejvetsi vliv pifi vybéru
kone¢né destinace zejména cestovatelské webové stranky ¢i blogy. Jak je zminéno vyse
v praktické casti, konkrétné v kapitole 4, podkapitole zaméfené na marketingovou
komunikaci v Ceském Krumlové, toto mésto mélo v roce 2016 projekt, ktery se nazyval
Plan podpory rozvoje cestovniho ruchu destinace Cesky Krumlov 2016 a vtomto
projektu byl jeden bod zamé&fen i na soucasny stav oficialnich webovych stranek mésta.
Cesky Krumlov méa sice své oficialni stranky mésta, ale informace jsou na téchto
strankach vétSinou jiz nékolik let neaktualizované a pro zahrani¢ni ndvstévniky mohou
byt také tyto stranky dosti nepfehledné. Kromé potadani vice workshopii a veletrhil
Vv této destinaci, byla v tomto projektu i ¢ast zaméfena na modernizaci téchto webovych
stranek mésta a jak znich udé¢lat volnocCasovy/turisticky portal urceny zejména
zahrani¢nim navstévnikiim této destinace. Tyto stranky v soucasné dob¢ ale zatim potad

modernizované nejsou.

Proto zde v této Casti bakalaiské prace bude sestaven ,,produkt® komunika¢niho
mixu, kdy zakladnim kamenem bude pravé navrh na modernizované volnocasové
stranky mésta, zamétené na navstévniky ze zahranici, které by mohla tato destinace

realné vyuzit.
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Obrizek 20: Ukazka webovych stranek Cesky Krumlov Travel Guide
N /
Cesky Krumlov
Travel Guide

STAYING EAT AND DRINK CESKY KRUMLOV TOURIST MAP

About Cesk}'f Krumlov

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Webnode, 2018

Na obrazku ¢islo 20 je znazornéna potencionalni vizualizace budoucich
webovych stranek této destinace. Jedna se o oficidlni volnocasové internetové stranky
pro turisty, které maji stejny vzhled jak rtizné cestovatelské blogy, tudiz nebudi tolik
»formalni“ dojem, jako soucasné oficidlni stranky mésta. Na téchto strankéach

nalezneme sekce:

e How to get here — popisuje turistim cestu do Ceského Krumlova a jak se sem

dostat pomoci letecké, silnini ¢i Zeleznicni dopravy. Navstévnici zde mohou
také najit kontakty a odkazy na webové stranky rtznych dopravci, kteti do
Ceského Krumlova provozuji pravidelné spoje.

e Staying — sekce zamétena na ubytovani. Zde mohou navstévnici této destinace
najit tipy na ubytovani, podle toho, jestli preferuji ubytovani v soukromy,
V hotelu a tak podobné.

e Eat and drink — sekce, ktera se specializuje na stravovaci sluzby v této destinaci.

o Cesky Krumlov tourist map — piehledna turisticka mapa mésta Cesky Krumlov,

kterou si mohou navstévnici ulozit naptiklad do svého mobilniho telefonu.

V dotaznikovém Setfeni bylo dale zjisténo, ze slabymi strankami marketingové
komunikace destinace Cesky Krumlov jsou zejména profily na socialnich sitich, kdy

zahrani¢ni névs§tévnici navstivili vétSinou pouze aplikaci/socialni sit’ Instagram. Proto
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by destinace Cesky Krumlov mohla propojit své profily na socidlnich médiich spolu
S t¢mito potencionalnimi volnoCasovymi strdnkami mésta, aby tak vznikl komplexni

komunika¢ni mix destinace Cesky Krumlov zalozen na novych médiich.

V obecném dotaznikovém Setfeni vyslo, Ze nejvice respondentii ze socialnich siti
a aplikaci navstévuji pravé Facebook. Proto zde bude navrzen oficialni profil na socialni

siti Facebook, ktery je propojen s potencionalni webovou strankou, ktera je navrzena

na obrazku ¢islo 20.

Obrazek 21: Ukazka profilu Facebook Cesky Krumlov Travel Guide

Ccsk_{f Krumlov
Travel Guide

Cesky Krumlov

Travel Guide
Hiavni stranka
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il Tosemilibi = X\ Sledovat 4 Sdilet |« Poslat zpravu #
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# Stav [8] Fotka nebo video [EM Zivé vysilani @ udalost, Produkt + Q s Mate piatele, kterym by se stranka mohla libit?
Fotky Pozvéte e, ab tranco T

Informace @ SR e

Komunita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook, 2018

Tento profil na socidlni siti Facebook mtize byt propojen s webovymi strankami
mésta tak, ze kdyZ se na tyto strdnky piida novy pfispévek, zobrazi se 1 na profilu
na Facebooku. Spolu tedy nové navrZzené volnocasové stranky mésta S timto profilem
na socialni siti Facebook, s profily na Instagramu, které jsou navstévované a nepotiebuji
vylepsit a mobilnimi aplikacemi, tvofi tato destinace pro navstévniky zajimavy

komunikaéni mix.
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4.4.1 Predpokladany rozpocet pro vytvoreni navrzeného komunikaéniho

mixu

V této Casti bakalarské prace je proveden piedpokladany rozpocet na navrzeny
komunika&ni mix pro destinaci Cesky Krumlov. Navrzeny komunika¢ni mix se sklada
zejména znovych volnoGasovych stranek uréenych pro navstévniky mésta Cesky
Krumlov ze zahrani¢i a profilti na socialnich médiich, zejména profil na socidlni siti

Facebook.

Webové stranky, které jsou zobrazeny na obrazku cislo 20, jsou vytvoreny
pomoci internetové platformy Webnode. Webnode je Svycarska spolecnost, ktera
pomaha pomoci interaktivnich nastroji vytvofit uzivatelim internetu jejich vlastni
webové stranky. Pomoci Webnode si tak uzivatelé internetu mohou vytvofit blog,
profesionalni internetové stranky, nebo napiiklad e-shop. Webnode umoziuje
ptihlasenym osobam vytvoreni internetovych stranek jak zdarma, tak za uplatu. Pokud
si uzivatel vybere verzi, kterd je dostupna zdarma, musi se ale spokojit pouze
s omezenou personalizaci. Kdykoliv si vSak muze spravce téchto webovych stranek
zaplatit takzvany ,,upgrade®, kdy mu budou zptistupnény lepsi funkce a vét§i moznost
personalizace webovych stranek. Konkrétné v nasledujici tabulce c¢islo 5 jsou

vyobrazeny dostupné bali¢ky od spole¢nosti Webnode, jejich ceny a blizsi specifikace.

Tabulka 5: Cenik a piehled poskytovanych balicki Webnode

Balicky Webnode
Limited Mini Standard Profi
471 K¢&/mésic |249 Ké/mésic | 125 K&/mésic | 75 KE/mésic
Doména zdarma 1 rok 1 rok 1 rok Neobsahuje
Prostor na serveru 5GB 2GB 500 MB 100 MB
Prenos dat Neomezené 10 GB 3GB 1GB
Vlastni doména Ano Ano Ano Ano
Prednostni podpora Ano Ano Ano Ano
Formulate Ano Ano Ano
Statistiky navstév Ano Ano Ano
Video na pozadi Ano Ano Ano
Bez reklamy Ano Ano
Google Analytics Ano Ano
Registrace uzivatell Neomezené | 100 uzivatelll
Jazykové verze Neomezené 2 jazyky
Zalohovani webu Neomezené 5 zaloh

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé Webnode, 2018
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Pokud by tak méla destinace Cesky Krumlov zajem, mohla by napiiklad
za 417 K¢ mésiéné zakoupit balicek Webnode Profi, ktery obsahuje doménu na rok
zdarma, neomezeny pienos dat, prostor na serveru 5 GB, moznost umisténi videa na

pozadi internetovych stranek, funkce Google Analytics a dalsi (Webnode, 2018).

Kromé nastrojii pro tvorbu internetovych stranek Webnode, Si muize destinace
Cesky Krumlov vytvofit své volnogasové stranky i pomoci nastroji jako je napiiklad
Blogger od spole¢nosti Google ¢i pomoci Blog.cz. Tyto internetové nastroje pro tvorbu
webovych stranek, funguji na podobném principu, jako ty od spolecnosti Webnode.
Akorat napiiklad Blogger, od spolecnosti Google, nabizi vétSinu svych funkci
uzivatelim zdarma. Je zde ale nutna alespon zakladni schopnost HTML kdédovéani. Proto
je na uvazeni destinace, které z dostupnych nastroji pro tvorbu internetovych stranek by
vyuzila. Déle pokud bude chtit destinace Cesky Krumlov mit svou vlastni doménu,
muze si vybrat z mnoho portald a spolecnosti, které registraci internetové domény za
uplatu nabizeji. Naptiklad internetovy server www.domena.cz nabizi registraci CZ

domény (tzn. webové stranky s koncovkou.cz) za 219 K¢ roéné.

Tyto vytvotfené volnoCasové stranky by poté mohl spravovat IT usek mésta,
nazvany jako Oficialni informa¢ni systém mésta Cesky Krumlov, ktery spravuje
soucasné internetové stranky destinace. Pokud jde o profily na socialnich médiich,
konkrétné naptiklad o navrzeny profil na socidlni siti Facebook, ty se daji vytvofit zcela

zdarma a jejich provoz neni podminén vzdélanim v oblasti web designu.
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5 Zaver

Cilem této bakalaiské prace bylo provést rozbor novych médii a jejich vyuziti
v marketingové komunikaci destinaci cestovniho ruchu. Kromé rozboru
nejvyuzivanéj$ich novych médii, se kterymi se muzeme setkat, byl zde nastinén i jejich
vliv, sila ¢i potencidl pro propagaci danych destinaci, v¢etné praktické aplikace na jednu
konkrétni vybranou destinaci — Cesky Krumlov. Konkrétné vliv novych médii byl
zjistén pomoci dotaznikovych Setieni, které byly po sbéru dat vyhodnoceny. Na zakladé
téchto vysledkt byly vyhodnoceny i stanovené vyzkumné piedpoklady a byly uvedeny

navrhy na vylepseni komunika¢niho mixu vybrané destinace.

Teoreticka ¢ast bakalarské prace definovala tyto zakladni pojmy — cestovni ruch
a ucastnik cestovniho ruchu, destinace cestovniho ruchu spolu s pojmy jako je primérni
¢i sekundarni nabidka destinace cestovniho ruchu, marketing v cestovnim ruchu spolu

s marketingem destinace, marketingova komunikace a na zavér pojem nova média.

Praktickd ¢ast bakalaiské prace zahrnovala analyzu soucasné situace destinace
Cesky Krumlov spolu s charakteristikou této destinace, kde byla stanovena primarni
i sekundarni nabidka Ceského Krumlova a také jaka nova média konkrétné tato
destinace ke své marketingové komunikaci vyuziva. Prakticka cast byla sestavena
Z primarnich i sekundarnich dat. Sekundarni data byla pouzita naptiklad pro situacni
analyzu a charakteristiku destinace Cesky Krumlov. Primarni data byla ziskana za
pomoci dotaznikovych Setfeni, kterd méla za kol poznat, jakd nova média maji
na navstévniky destinace nejvétsi vliv, u druhého dotaznikového Setfeni poté jakd nova
média maji na navstévniky Ceského Krumlova nejvétsi vliv. Na zakladé vysledki
kvantitativniho vyzkumu byl navrzen novy komunika¢ni mix této destinace, sestaveny
pravé za vyuziti novych médii, ktery by mohl pomoci odstranit slabé stranky
v marketingové komunikaci destinace Cesky Krumlov a tim piispét kjeji vétsi

atraktivité na trhu cestovniho ruchu.

62



.  Summary

The aim of the work is to analyze especially the new media and how to use them
in marketing communication of destinations. Work also includes an analysis of the new
media and consequently their influence, strength and potential for the promotion of
destinations, including practical application to one selected destination. Specifically, the
impact of the new media was detected using questionnaires that were processed after
data collection. Based on these results, suggestions were made to improve the

promotion mix of the selected destination.

The theoretical part of the bachelor thesis defined basic terms such as tourism
and a participant in tourism, tourism destinations including its primary and secondary
offer and also marketing in tourism destinations. Next were defined terms such as

marketing communication and last but not least the new media.

The practical part of this bachelor thesis involved an analysis of the actual
situation of the destination Cesky Krumlov. This analysis included information about
this tourism destination in general and its primary and secondary offer. This analysis
also looked at how this tourism destination uses the new media for its marketing
communication. The practical part was compiled from primary and secondary data.
Secondary data were used for situational analysis and characteristics of tourism
destination Cesky Krumlov. Primary data were obtained through questionnaires. The
aim of these questionnaires was to find out what impact have the new media on visitors
of the tourism destinations and what kind of the new media has the greatest impact on

visitors of Cesky Krumlov.

Based on the results of a quantitative research was designed a communication
mix, which could help to address the weaknesses of the actual communication mix of
the destination Cesky Krumlov and contribute to its higher attractiveness on the tourism

market.

Key words: new media, new media in promotion, promotion of destination, destination,

tourism, marketing communication
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V. Prilohy

Priloha €. 1: Kvantitativni vyzkum — obecné (prvni) dotaznikové Setreni

Dobry den,
jmenuji se Nikola Horvathova a jsem studentkou Jihoceské univerzity, ekonomické fakulty.

V ramci své bakalaiské prace provadim vyzkum o tom, jakd nova média maji na navstévniky pfi
vybéru konecné destinace nejveétsi vliv. Proto bych Vés pozddala, zda byste byl/a
ochoten/ochotna odpovédét na nékolik otazek souvisejicich s danou problematikou. Tento
dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni vam nezabere vice nez pét minut.

Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.

Terminologie: ,, Nova média = média primarné zaloZena na digitalnim kédovani dat. Mezi nova
média zarazujeme Siroké mnozstvi medidalnich technologii jako je osobni pocitac, tablet nebo
mobilni telefon, ale také pocitacové site (predevsim internet) ¢i jednotlive webové sluzby
(internetove vyhledavace, socidalni sité, blogy, wiki servery...).

Vzdy zaskrtnéte pouze jednu z moznosti, pokud neni uvedeno jinak.

1. Jak ¢asto jezdite na dovolenou?

"1 Nikdy jsem nevycestoval/a
Méng, nez jednou ro¢ne
Alesporni jednou ro¢né
2krat rocné

3—4krat roéné

O O o O O

Skrat a vice

2. Do jaké destinace jste odcestoval/a naposledy?

3. Co bylo hlavnim motivem vybrani pravé Vami uvedené destinace?
[0 P&kné prostiedi, ptiroda

Vylet do mésta

Navstéva rodiny ¢i pratel

Wellness, 1azné

Kultura

Specialni udalost

Exotika, mote

O o o o o o o™

Jiné (uvedte): ......oooiiiiiiii



4. Jakym zpisobem se nejcastéji dozvidate o dané destinaci, kterou navstivite?
[0 Od pratel, znamych, rodiny (pokracujte na otazku ¢. 11)

[0 Katalog cestovnich kancelari, cestovni agentury
(pokracujte na otazku ¢. 11)

[0 Spot v televizi (pokracujte na otazku ¢. 11)
[0 Tisténi privodci (pokracujte na otazku ¢. 11)

[  Pomoci internetu

5. Pomoci jakych zdroja na internetu se nejcastéji rozhodujete pro danou destinaci?
(vyberte maximalne 2 preferované zdroje)

[0 Razna videa
Socialni média (Facebook.com, Twitter.com)
Informacné — rezervaéni systémy (Booking.com, TripAdvisor.com)

Ruizné internetové diskuze a portaly s recenzemi

O O O O

Webové stranky, blogy

6. Na kterém zaiizeni vyuZivate nejcastéji pristup k internetu?
[0 Chytré mobilni telefony
] Tablet
[0 Pocitac, notebook (pokracujte na otazku €. 10)

7. VyuZivate spiSe mobilni aplikace, neZ samotné webové stranky?
1 Ano
1 Ne

8. Jaké z vybranych mobilnich aplikaci pouZivate nejéastéji? (vyberte maximalné 3
preferované aplikace)

[1  Facebook
Instagram
Twitter
Youtube

Skyscanner

O O o O &

Snapchat
71 Tripadvisor
'l Booking
Pinterest

[0 Tumblr

O Jiné (uvedte): ....ooovvviiiiiiieenen,



9. Na jaké internetové stranky se koukate nejvice, pokud hledate informace o dané
destinaci?

10. Kolik je Vam let?
[J Ménénez 18

1 19-25
1 26-40
1 41-55
[0 Vice nez 55

11. Jste?
] Zena
1 Muz

12. Jaké je vase misto bydlisté?
[0 Venkovské oblasti, vesnice (do 3.000 obyvatel)
[0 Malé mesto (do 30.000 obyvatel)
[0 Stifedni mésto (do 100.000 obyvatel)
[0 Velkd mésta, metropole (nad 100.000 obyvatel)
13. Jaky je vas spolecensky statut?
[] Zaméstnanec
Nezaméstnany
Podnikatel
Student

Senior (dichodce)

O O o O &

Jiny



Priloha €. 2: Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setreni specializované na

destinaci Cesky Krumlov

Good day,

my name is Nikola Horvathova and I am a student of South Bohemian University, Faculty of
Economics. In my Bachelor Thesis, | do a research, which is about the new media and how they
influence the visitors of town Cesky Krumlov.

Therefore, | would ask you if you would be willing to answer a few questions related to this
issue. This questionnaire is completely anonymous and your filling in will not take you more
than five minutes.

Thank you in advance for completing the questionnaire.

Terminology: New Media = “New media are forms of media that are native to computers,
computational and relying on computers for distribution. Some examples of new media are
websites, mobile apps, virtual worlds, multimedia, computer games, human-computer interface,
computer animation and interactive computer installations.”

Always check only one of the options unless otherwise stated.

1. Did you visit any other town/city at the Czech Republic than Cesky Krumlov?
0 Yes
0 No

2. How many times did you visit Cesky Krumlov?
This is my first time
Twice

Three times

O o O O

More than three times

3. How long do you stay in Cesky Krumlov?
One day

Two days

Three days

Four days

O O o O &

More than four days

4. What have you visit in Cesky Krumlov yet?



5. What was your main motive/reason to visit Cesky Krumlov? (select up to two
options maximum)

[

O O o o o

Nice location

Visiting family and relatives
Visit historical sites

For the culture

Special occasion, festivals
Other: .....coovviiiiiiiiens

6. How did you find out about town Cesky Krumlov?

O O O O O

From friends, family and relatives (continue to question 12)
Travel agency catalogue (continue to question 12)

Spot on TV (continue to question 12)

Print travel guides (continue to question 12)

Via internet

7. Which of these devices do you use the most for the internet access?

U
U
U

Smartphone, Cell phone
Tablet

Computer, notebook

8. Did you visit any Social media profile of Cesky Krumlov before your visit?

[l
[l

Yes

No (continue to question 10)

9. Which Social media profiles did you visit? (select up to two options maximum)

[J

O o o o o

Facebook.com (Mésto Cesky Krumlov)

Instagram (visit_ceskykrumlov, cesky_krumlov, ceskykrumlovofficial)
Youtube.com (Vlogs from town visitors, Spots of Cesky Krumlov)
Snapchat (Pictures and videos from people you follow)

Google+ (Cesky Krumlov official)

Twitter.com (@mestokrumlov)



10. Thanks to which internet sources did you make your final decision to visit Cesky
Krumlov? (select up to two options maximum)

[

O o o o

Videos, vlogs

Social media (facebook.com, twitter.com)

Information and reservation systems (booking.com, tripadvisor.com)
Various internet discussions and review portals

Websites, blogs

11. Via which internet sources did you look up for information about Cesky Krumlov
before your arrival?

12. How old are you?

O o o o o

Less than 18
19-25
26 — 40
41-55
More than 55

13. You are?

W
[l

Woman
Man

14. What is your hometown?

[J

]
]
]

Rural area, village (to 3.000 residents)
Small town (to 30.000 residents)
Regular town (to 100.000 residents)
City (over 100.000 residents)

15. What is your social status?

[l
W
W
W

Employee
Student
Senior
Other



16. From which continent are you?

[

O o o o o o

Europe

Asia

North America
South America
Africa
Antarctica

Australia



