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Anotace

Bakalatska prace ,,Marketingova komunikace turistické oblasti Cesky raj“ je zaméfena na
problematiku marketingové komunikace sdruzeni Cesky r4j. Hlavnim cilem této
bakalarské prace je vypracovani moznosti a doporuceni tykajicich se marketingové
komunikace Sdruzeni Cesky réj, z.s.. Tyto doporuéeni a moznosti budou vypracovany na
zékladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.. Prvni cast bakalafské prace se zaméfuje na
literarni reSersi, kterd se vénuje teoretickym vychodiskim v marketingové komunikaci
cestovniho ruchu. Druhou &ast tvoii predstaveni turistické oblasti Cesky raj a
marketingovy vyzkum, ktery zhodnotil jednotlivé faktory marketingové komunikace a
odkryl jeji nedostatky. Po analyze je autorem zhodnocena marketingovd komunikace

sdruzeni Cesky rdj a navrzena doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace.

Klicova slova
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Annotation

Marketing communication of tourism region Cesky raj

The bachelor's thesis “Marketing communication of tourism region Cesky raj* is focused
on the issue of marketing communication of the Cesky r4j association. The main goal of
this bachelor thesis is to develop options and recommendations related to marketing
communication of Cesky raj association. These recommendations and options will be
developer based on the evaluation of a questionnaire survey. The first part of the
bachelor’s thesis focuses on literary research, which deals with the theoretical basis in the
marketing communication of tourism. The second part consists of a presentation of the
tourist area Cesky raj and marketing research, which evaluated the various factors of
marketing communication and revealed its shortcomings. After the analysis, the author
evaluates the marketing communication of Cesky raj Association and proposes

recommendations for improving marketing communication
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Uvod

Tato bakalafska prace je zaméfena na marketingovou komunikaci sdruzeni Cesky réj, z.s.
Sdruzeni bylo zalozeno roku 1992 a ma tedy jiz skoro 30 letou tradici, pti které sdruzuje
nékolik mést a obci, n€kolik soukromych podnikatelskych subjektli a jednu piispévkovou
organizaci. Sdruzeni Cesky raj je oficidlni organizaci destinaéniho managementu

s certifikaci od CzechTourism.

Marketingova komunikace je nedilnou soucasti fungovani jakéhokoli subjektu. Jedna se o
nastroj komunikace se zakazniky, ktery by mél slouzit ke spravné propagaci, naslednému
prodeji produkta a sluzeb. Jedna se tedy o véc, kterd velkou mérou rozhoduje o uspéchu
nebo neuspéchu nabizenych produkti, sluzeb a s tim ruku v ruce spojenym uspéchem nebo

neuspéchem spolecnosti nebo subjektu.

Hlavnim cilem této bakaléiské prace je vypracovani moznosti a doporuceni tykajicich se
marketingové komunikace Sdruzeni Cesky rdj, z.s.Tyto doporuceni a moZznosti budou

vypracovany na zdklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni.

Impulzem pro vznik této bakalatské prace byla predev§im osobni zkuSenost autora, kdy se
jako Casty navstévnik této oblasti bavil s lidmi ve svém okoli a nésledné si chtél vyhledat
urCité¢ informace o dané lokalité. Sam zjistil, Ze marketingovd komunikace této oblasti a

tohoto sdruzeni nefunguje uplné¢, tak jak by méla.

Bakalatskd prace je rozdélena do dvou hlavnich Céasti a Sesti kapitol. Prvni Cast je
predevsim teoretickou resersi Ceské a svétové literatury zabyvajici se marketingem. Zprvu
je Cast vénovana marketingu, poté marketingové komunikaci a nasledné i okrajové
cestovnimu ruchu. V druhé &asti je piedstavena oblast Ceského rdje. Nasleduje
vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, navrh a doporuceni ohledn¢ vylepSeni marketingové

komunikace sdruzeni Cesky r4j, z.s.
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1. Marketing

V dneSni odborné literatufe autor narazil na rtzné definice marketingu, které tvofi
rozmanité pristupy odbornikii k jeho filozofii. Je definovan riznymi metodami
zdiraziiujicimi odli$na stanoviska, coz mlize byt odrazem specifik jednotlivych prosttedi,

v nichz se vyuziva.

Podle Foreta (2008) je marketing pribé¢h fizeni, jehoz vysledkem je poznéni, pfedpovidani,
ovlivilovani a v posledni fazi i vyhovéni potiebdm a pfanim zakaznika efektivnim a

prospésnym zpusobem, ktery uskuteciiuje splnéni cilii organizace.

Marketing zahrnuje zkoumani a pochopeni pozadavkll zakaznikd, jejich reakce na né
prostiednictvim vyvoje, vyroby a prodeje odpovidajicich vyrobkt, sluzeb a plisobeni na
potieby zakaznikli ve shodé€ se strategickymi cili organizace. Marketing také uzce souvisi
s prodejem produktii. Na marketing navazuje obchod, ktery uskute¢ituje obchodni vztahy a

prodej. (Tomek, 2007)

Dle Kotlera (2007) je marketing ozna¢ovan jako manazersky proces, pomoci kterého
uspokojuji jednotlivcei a kolektiv své potieby a ptani v pribchu vyroby a zamény produktt

a hodnot.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi k naplnéni cili marketingu, respektive soubor marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosdhla svého marketingového cile. (Foret,

2008)
Marketingovy mix je v anglictin€ vymezeny ¢tyfmi ,,P*:

e Produkt (product) — sluzba nebo zbozi, které zakaznik nakupuje,
e C(Cena (price) — za kterou, je sluzba nebo produkt proddvany a nakupovany,
e Misto (place) — trh, na kterém je produkt nebo sluzba prodavana a cesty, kterymi je

dodavana,
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e Propagace (promotion) — zpuisob, jakym dat cilovému trhu védét o produktu a

sluzbé nebo o jejich dodavatelich. (Foret, 2008)

Marketingovy mix je tvofeny souborem vSech nastroju, které vyjadiuji vztah podniku
k jeho vnéjsimu okoli, to je k dodavatelim, zakaznikim, dopravnim a distribu¢nim
organizacim, mediim a zprosttedkovateliim. Jednotlivé slozky marketingového mixu se
pritom mizou dale Clenit, protoze svym obsahem tvoii jednotny systém a byvaji ¢asto

oznacovany terminy jako vyrobkovy, cenovy, distribucni nebo komunikacni mix.

Pro nékteré obory, ale kombinace jenom téchto zakladnich ,,4P* tvofi ptili§ tzké pole,
které neni schopno reagovat na vSechny specifika pfisluSnych oblasti, proto vyhovuje
jenom castecné. Tato skutecnost se tyka predevSim oblasti sluzeb, kde velmi ¢asto dochazi
k tomu, ze klienti vnimaji stejnym zplisobem vSechny firmy, které patii do urcitého sektoru
sluzeb a nejsou schopni na zaklad€ jejich zékladniho marketingového mixu, je od sebe

odligit.(Jakubikova, 2012)

Rozsifeny marketingovy mix se rozdéluje na ,,7P“, kde zlistavd produkt, cena, misto,

propagace a roz$ifuje se o:

e Lidi (people) - konkrétni vykonavatele ¢innosti,
e Procesy (process) - zpusob jakym je sluzba poskytovana,
e Materidlni prostiedi (psychicalenviroment) - prostiedi, kde jsou sluzby

poskytovany. (Jakubikova, 2012)

1.2 Marketingova komunikace

Vseobecné je komunikace chapéana jako vyména informaci mezi lidmi. Marketingova
komunikace znamena informovat o produktech, vysvétlovat jejich vlastnosti, vyzdvihnout
jejich uzitnou hodnotu a kvalitu, ale zaroven poslouchat a reagovat na navrhy a pozadavky

zékazniku.
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Marketingovd komunikace zabezpecuje ucinnou komunikaci mezi poskytovatelem
produktu nebo sluzby a cilovymi zdkazniky. Obsahuje svoje urcité faze, které maji

zékaznika presvédcCit o vyuziti produktu nebo sluzby.(Foret, 2011)

e povédomi — podava informace o existenci produktu nebo sluzby
e zajem — vzbuzuje pocit potieby

e hodnoceni — probiha hodnoceni vyhod produktu a sluzeb

e zkouska — probihd k navozeni vyzkouseni produktu ¢i sluzby

e piijeti — pfesvédcuje o vhodnosti sluzby nebo produktu (Foret, 2011)

Jakubikova (2012) uvadi, ze obsah marketingové komunikace je mozné vyjadfit pomoci

5M mezi které patfi:

e mision — poslani,

e message — oznameni (obraz, gesta, slova, hudba, tohle vSechno musi byt cilové
skuping srozumitelné),

o média — pouziti médii (radio, TV, internet)

e money — penize

e measurement — méfeni vysledka

1.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace — promotion je jednou ze Ctyi prvkl marketingového mixu. Ve
vSeobecné teorii se za ndstroje marketingové komunikace povazuje reklama, podpora
prodeje, public relations, osobni prodej a pifimy marketing, které dohromady vytvofi
komunika¢ni mix. Podle Jakubikové (2012) je rozliSeno 6 nastrojii marketingové

komunikace:

e reklama
e podpora prodeje
e public relations

e osobni prodej
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e piimy marketing

¢ Event marketing

V komunika¢nim mixu CR mezi nejvyraznéjsi nastroje patii reklama, vztahy s vefejnosti a
podpora prodeje, ale také obrovské uplatnéni nasel internet jako zietelny komunikacéni
prostiedek a nové inovacni prvky jako product placement, bluetooth marketing, guerilla

marketing a viralni marketing. (Pfikrylova, 2019)

Dle Kotlera (2007) je potiebné komunikacni mix realizovat formou integrované
marketingové komunikace, jejiz filozofii je jednotna komunikace pomoci vzajemné

koordinace vS§ech komunikac¢nich néstrojii, metod a technik.

1.3.1 Reklama

Reklama je kazdd placena forma neosobni komunikace s cilovym trhem a podpory
myslenek, zbozi nebo sluzeb, které vykonava identifikovatelny sponzor. (Kotler,

Armstrong, 2012)

Hlavnim cilem reklamy je b&hem daného obdobi splnit k ur¢itému cilovému publiku
specifickou komunikaéni Glohu. Ukolem reklamy je prostiednictvim masovych
vyuziva predev§im k pfildkani navstévnikti. Podle ulohy reklamy a jejiho cile jsou

rozdéleny do tii skupin:

e Informativni — informuje vefejnost o novém produktu a jeho vlastnostech. Hlavnim
cilem je vyvolat zajem o produkt.

e PiesvédCovaci — vyuziva se hlavné pii zvySené konkurenci s tkolem dosazeni
zvySené poptavky po znacce.

e Piipominajici — udrzuje v povédomi zékaznikii produkt, znacku i mimo hlavni

sezOnu. (Prikrylova, 2019)

Reklama propaguje produkt, sluzbu pomoci uméleckého ztvarnéni pisma, hudby, zvuku

nebo barvy. Navzdory vysokym ndkladim a jednosmérné komunikaci s divakem, firmy
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vyuzivaji reklamu, jako nejcast¢jSi nastroj marketingové komunikace diky jejimu dosahu
na velké mnozstvi potencionalnich zakaznikl. Prostfednictvim rliznych technik méteni si
firmy dokazou zm¢éfit jeji ucinnost. Nosice reklamni informace mohou nabyvat rtizné
formy od tiSténych materiala, jako jsou mapy, plakaty, kalendare, brozury, katalogy, az po
teletext, video ¢i internetové stranky. Mély by byt dostupné na spravnych mistech, jako
jsou cestovni kancelafe, informacni stfediska, ubytovaci zafizeni nebo restaurace, mista

prvniho kontaktu a v neposledni fade na veletrzich a vystavach. (Jakubikova, 2012)

1.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je kratkodobé usili poskytnuté vyhodné nabidky na vzbuzeni zajmu na
koupi zbozi nebo sluzby. Zahrnuje Sirokou skalu prostfedki, technik a metod, které jsou
urCeny k motivovani prodejniho usili obchodniho persondlu, zprostfedkovateld a

povzbuzeni ndkupu u spotiebiteltl. (Jakubikova, 2012)

Nastroje podpory prodeje mohou byt:

- zamgéfené na zdkazniky: vzorky a kupony - dorucené osobné, postou, piibalené
k jinym vyrobkim, slevy, vlozené v Casopisech, vérnostni programy, zvyseni
hodnoty produktu

- Zameétené na distribu¢ni meziclanky: vzorky, cenové slevy, ochutnavky, zbozi

zdarma, ptfedvadéni novych produkti, finan¢ni podpora (Jakubikova, 2012)

Do oblasti podpory prodeje v CR se tadi také veletrhy a vystavy. Firmy, které maji zajem
se ucastnit vystav, musi znat motivy navstévnikli na vystavé a jasné formulovat své cile

ucasti. Dle Jakubikové (2012) mohou jimi byt:

- prodej produkt

- budovéani vztaht

- sledovani konkurence
- tradice

- posilené image firmy

- budovani povédomi a znacky
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- uvedeni a testovani novych produkt

1.3.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti nebo také public relations pifedstavuji planovitou a systematickou
¢innost, jejimz hlavnim cilem je vytvofit a upevnit divéru, porozuméni a dobré vztahy
organizace s klicovymi skupinami vefejnosti, fesit a vyvracet nepfiznivé famy. (Kotler,

2007)

Vetejnost tvoii zejména zakaznici, zédkaznici konkurence, konkuren¢ni firmy, investofi,
budouci zaméstnanci, vlastni zaméstnanci, zdjmové skupiny, natlakové skupiny, organy
statni spravy a samospravy. Vztahy s vefejnosti nejsou jen zalezitosti marketingu, ale

pfedevsim funkci managementu.

Public relations reprezentuje vytvareni a péstovani dobrych vztahl k vefejnosti. Realizuje
se to organizovanim riznych akci, GcCasti na spoleCensky prospésnych aktivitaich se
zameérem budovat pozitivni image a systematicky zlepSovat vztahy k Sirokému okoli.
Public relations nabizeji nékolik jedinecnych pftilezitosti, prostiednictvim kterych si firmy
ziskavaji diveéryhodnost u zékaznikli. Hlavnimi nastroji jsou tiskové zpravy, rozhovory,
tiskové konference, redakéni ¢lanky, exkurze. Dal§imi nastroji jsou sponzorstvi, vyro¢ni

zpravy, firemni ¢asopisy, webové stranky a mnoho dalsich. (Jakubikova, 2012)

1.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce, jehoz kontakt vede k ispé€Snému
uzavieni obchodu. K néstrojim osobniho prodeje patii prodejni setkani, prezentace pfi

prodeji, stimula¢ni programy. (Jakubikova, 2012)

Je nejicinngjSim ndstrojem marketingové komunikace, protoze jde o obousmérnou

komunikaci s okamzitou zpétnou vazbou a bezprostfednim vypoctem efektivnosti.

V oblasti CR své uplatnéni nachazi pii prezentaci na vystavach, nebo také mistech prvniho

kontaktu s navstévnikem. Jde o komunikaci, ve které se vytvaii interaktivni vztah mezi

kupujicim a prodavajicim v zdjmu uskuteCnéni koupé. Oproti vyhodé¢ efektivnosti a
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interakce jsou s osobnim prodejem spojené vysoké ndklady a omezeny rozsah pilisobeni.

(Jakubikové, 2012)

1.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing je pfimé komunikace se spravné zvolenymi individudlnimi zékazniky,

jehoz hlavnim cilem je ziskat okamzitou zpétnou vazbu. (Kotler, 2007)

Mezi formy piimého marketingu patii telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy,
teleshopping a prodej on-line. Pro kupujiciho pfind$i mnoho vyhod jako pohodli,
jednoduchy a soukromy nakup, vétsi pristup k SirSimu vybéru zbozi a navic je interaktivni
a okamzity. Pro prodavajiciho je u¢innym nastrojem pro budovani vztahi se zakazniky
(tvorba databézi a pifiprava nabidky na miru), jakoZ i levnou a G¢innou alternativni cestou

na jejich trhy. (Jakubikova, 2012)

1.3.6 Event marketing

Ukolem event marketingu jako nové formy komunikace je posileni image pomoci
pozitivniho zazitku zakaznika z urcité akce. Udalosti, které se povede zorganizovat, mohou
uzemi zviditelnit i za hranicemi a tak ptilakat vice navstévnikl. Podle Jakubikové (2012)

hlavni divody, které vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu jsou:

event marketing navysuje efekt v komunikaci

event marketing nemuze existovat samostatné

emocionalni komunikace je vlastni fada komunika¢nich nastroja

integrace komunikace snizuje celkové naklady

1.4 Moderni komunikacni kanaly

Dnes mezi nejvyuzivangj$i komunikac¢ni kandly se zdkazniky patii webové stranky,

socialni sité, mobilni aplikace.

22



1.4.1 Socialni sité

Socialni sit¢ tvofi vyznamny prvek vramci novodobé komunikace. Momentalné se
vyuzivaji vice nez telefonovani nebo posilani SMS zprav. Pokud se ¢loveék potiebuje
rychle dorozumét, pouZzije chat na Facebooku nebo na jinych platformach, které mu
pomuzou rychle se dorozumét. Proto si takovou piilezitost nenechali ujit zndmé osobnosti
nebo 1 bézna media, kterda komunikuji skrze sociélni sit€¢ se svymi fanousky. Lidé sledu;i
kazdy jejich krok, jediné co je zapotiebi, je pfistup k internetu, coz neni vitbec problém

v dnes$ni dobé. (Janouch, 2014)

Neustale se zvySujicim se zdjmem zejména mladych lidi o komunikaci na socidlnich sitich
se snazi ptizpusobit 1 samotné socialni sité, svoji flexibilitou, interaktivitou, atraktivitou a
poskytovanim novych funkci. DoSlo k posunu komunikace a vzniku novych slangii. Na

socialnich sitich 1ze sdilet pfispevky, videa, fotografie nebo jen pocity. (Janouch, 2014)

1.4.2 Facebook

Jednu z nejpopulérnéjSich socialnich siti Facebook, vytvofil vroce 2004 student
Harvardské univerzity Mark Zuckerberg pro potieby univerzity. V dnesni dobé ma
Facebook témét 600 miliond uZzivateld po celém sveété. Nejveétsi nartst uzivatell
zaznamenal Facebook v roce 2009, kdy se na n¢j mohl ptihlasit kazdy, kdo ma vlastni
emailovou adresu a dovrsil veék 13 let. Podle hrubého odhadu je na Facebooku vytvoreno
vice nez 34 000 riznych aplikaci. Na zdklad¢é toho se doporucuje vyuzivat socialni sité

v marketingu pravé pro vyuziti zabavy v prospéch propagace. (Zeevi, 2013)

1.4.3 Instagram

Instagram je graficka socidlni sit’, kterd umozniuje uzivatelim manipulovat nebo vytvaret
fotografie a videa ptfiddvanim raznych filtra, a jejich nasledné sdileni, kde na né¢ muazou
reagovat ostatni uzivatelé této sité prostfednictvim oznacovanim piispevki srdickem, ktery
znamena oblibenost piispévki nebo i komentarem. Uzivatelé déale vyuzivaji tuto socialni
sit’ ke komunikaci mezi sebou prostfednictvim soukromych zprav. Kazdy profil obsahuje

udaje, jako jsou pocty piispévkd, pocty sledovanych a pocty sledujicich. Sledovanymi jsou
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chapani uzivatelé, které Cloveék sleduje, a sledujicimi jsou lidé, kteti sleduji vas profil.
Socialni sit’ Instagram je bezplatnd a od jejiho uvedeni v roce 2010 ma vice nez 300
miliont aktivnich uzivatelt. Kazdy den se piiblizné¢ uvetejni 70 miliont fotek. (Hoskova,

2018)

1.4.4 Mobilni aplikace

Pracovnici, ktefi pracuji na oddéleni marketingu, musi v soucasnosti pocitat s faktorem, ze
oblibenost u lidi v pouzivani chytrych mobilnich telefonti na vS§echny online aktivity rychle
narusta. Proto je dileZzité se pfizptisobovat tomuto danému trendu a klast tomuto velkou
dilezitost pfi aplikovani prostfedkll v marketingové komunikaci. Pomalu nejvyznamnéj$im
kanalem se stava pravé mobilni aplikace. Je potieba upozornit na slovo mobilni. Kdyz se o
lidech mluvi, Ze jsou tzv. ,mobilni, znamena to, ze je obklopuje vsSudypiitomna
dostupnost a proto z tohoto diivodu se ptikladd k vyvoji jeste vétsi dulezitost. (Krkoska,

2014)

Mobilni aplikace je typem aplikacniho softwaru malé velikosti, ktery je specidlné
navrhnuty pro mobilni operacni systém, ktery umoziuje limitovanou a izolovanou funkci,
jakou jsou naptiklad aplikace vytvotené pro pocitac. Ukazkovym piikladem jsou mobilni
internetové prohlizece, hry nebo kalkulacky. Nejjednodussi mobilni aplikace, které dnes
lidé vyuzivaji, jsou pfevzaté z pocitacl, a to takovym zplsobem, ze byl zdrojovy kod
pfeprogramovan, aby mohl uzivatel mobilniho telefonu, spustit danou aplikaci i na svém
telefonu. V poslednich letech se rozvoj mobilnich aplikaci rozsifil o programovani

wewvr

divodu pouzivaji rizné programovaci jazyky. (Krkoska, 2014)
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2. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza a vyhodnocovani informaci
a zavéri, které odpovidaji urcité marketingové situaci, pred kterou firma stoji. (Kotler,
2007) Pod vyzkumem trhu mlzeme také chapat systematické shromazd’ovani,
zaznamenavani a analyzu dat s ohledem na urcity trh, kde trh se chépe jako urcita skupina

zékaznikl ve své oblasti.(Ptibova et al., 1996)

Marketingovy vyzkum je funkce spojujici spotiebitele, zakaznika, vefejnost a
marketingového prostfedi informaci. Zakladnim kritériem pro klasifikaci marketingového

vyzkumu je jeho ucel. (Piibova et al., 1996)

2.1 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazerii je ovlivnéné celospoleCenskymi zménami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, predevS§im na zdkaznika. Proto potiebuji informace, na zaklade

kterych by dokdazali pfijimat spravna rozhodnuti.

Cilevédomé hledani, vybér, zpracovani a vyuziti informaci pomaha zleh¢ovat rozhodovéani,

a to na vSech urovnich rozhodovani na trhu:

e strategicka uroveil: kam zamiftit logické marketingové usili,
e takticka uroven: jakymi aktivitami dané usili podpofit,

e kontrolni troven: informacéni zpétna vazba (Kozel, 2011)

2.2 Metody marketingového vyzkumu

Zakladni vyznam je rozliSeni na primarni a sekundarni vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje
vlastni zjisténi hodnot vlastnosti u samotnych jednotek. Jde o sbér informaci v terénu,
vlastnimi silami nebo prostifednictvim instituce. Sekundarni marketingovy vyzkum oproti

primarnimu znamena zpravidla dodate¢né, dal§i vyuziti dat, které uz nékdo diive
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shromazdil a zpracoval jako primarni vyzkum. Primarni marketingovy vyzkum provedeny

v terénu je mozné dale rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. (Kozel, 2011)

Kvantitativni vyzkum

Pravé kvantitativni vyzkum zkouma rozsahlé soubory stovek az tisicti respondenttli, chce
dosdhnout dostate¢né velkych vzorka dat. Snazi se zachytit ndzory a chovani lidi co

nejvice obvyklé.

Mezi techniky, které patii do kvantitativniho vyzkumu, jsou osobni rozhovory, telefonické
rozhovory, experiment, pisemné dotazniky, pozorovani, ale také obsahova analyza textu.

(Kozel, 2011)

Kvalitativni vyzkum

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu umoziiuje hlub$i poznani motivli chovani lidi,
odhaluje povahu a souvislosti jejich preferenci, ndzort a postoji nebo se snazi najit jejich

pri¢inu. Zékladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou:

e individualni hloubkové rozhovory, které se snazi odkryt hlubsi pfi¢iny danych
nazoru a urcitého chovani,
e skupinové rozhovory, ve kterych probihd diskuze fizena moderatorem ve skupiné

10 az 20 lidi. (Tahal, 2017)

Kvalitativni vyzkum je oproti kvantitativnimu vyzkumu rychlejsi, miii nakladny, ale i min
narocny na realizaci. M4 ale vyznamné omezeni, protoze pocet respondentii je maly.

Vysledek nejde zevSeobecnit pro celou populaci.

V ptipad¢ kvalitativniho nebo kvantitativniho marketingového vyzkumu, pfi kterych neni

potieba spoluprace s odborniky, jde o rozhodovani mezi témito metodami:

e dotazovani osobni, elektronické, telefonické nebo pisemné,
e pozorovani,

e experiment. (Kozel, 2011)
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Pozorovani

Pozorovanim je mozné ziskat informace o stavu a pribchu urcitych procesti. Takové
pozorovani je mozné uskutecnit na zékladé méteni vysledkli a pozorovanych déjii nebo na
zékladé ptimého pozorovani. Pomoci pozorovani se sleduji jevy statické i dynamické, ale
neni vhodny k pozorovani ojedinélych jevii. Hlavni nevyhodou pozorovani je skutecnost,
ze nam neposkytne informace o ndzoru zdkaznikovych motivi daného chovani. Mezi dalsi

nevyhody lze zafadit finan¢ni, ¢asovou naro¢nost a slozitou interpretaci. (Tahal, 2017)

Experiment

Experiment je mozné definovat jako védecké zjistovani, v kterém vyzkumnik usmérnuje
nebo manipuluje testovanou skupinou a porovnava vysledky s kontrolni skupinou, ktera
nebyla manipulovand ani usmériiovand. Pomoci experimentu porovnavaji pracovnici
vyzkumu odpovédi skupin, které si jsou podobné skoro ve vSem, kromé testovanych
vlastnosti. Hlavnim cilem je dozvédét se, zda konkrétni charakteristika, ve které se skupiny

odlisuji, zpiisobuje rozdily v odpovéedich.

Zpracovani dikladného marketingového experimentu vyzaduje hluboké znalosti o
konkrétni situaci a schopnost kontrolovat, pozorovat, pifedvidat mozné pfiCiny

zkoumaného efektu. (Piibova, 1996)

Dotazovani

Cilem dotazovéni je zjistit a shromazdit informace pfi nizkych nakladech na jednoho
respondenta. Usuzuje zaveéry tykajici se velkych skupin spotiebitell na zédklad¢ studie malé
casti z celkové populace spotiebitelli. Respondenti jsou skupina lidi vybrand za ucelem
reprezentace populace jako celku. V idedlnim piipadé by méla byt reprezentativni natolik,
ze vyzkumnik dokéze piesn¢ odhadnout nazory poctu obyvatel. NejobycejnéjSim
zpusobem pro ziskavani informaci je dotaznik, ktery se sklada ze souboru otdzek, na které

se ocekava odpoveéd’ od respondenta. (Kozel, 2011)
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Dotaznik

V piipadé dotazovani se jedna o dotaznik, pfi jehoz tvorbé je tfeba déavat si pozor na jeho
spravné sestaveni. Dotaznik musi na prvni pohled upoutat svoji grafickou upravou, coz
vyznamné ovlivni to, jak bude na respondenta piisobit. VSechno musi upoutat respondenta

k tomu, aby vénoval sviij ¢as a ndmahu k vyplnéni. (Kozel, 2011)
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3. Cestovni ruch

Cestovni ruch je soubor CcCinnosti zaméieny na uspokojovani potfeb souvisejicich
s cestovanim a pobytem osob mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve volném case.
Jejich cilem je odpocinek, zdravi, poznavani, kulturni a sportovni vyZziti, rozptyleni a

zabava, sluzebni cesty, to je ziskdni souhrnného zazitku. (Goeldner, 2008)

3.1 Definice cestovniho ruchu

Pivodni vyznam cestovniho ruchu byl kdysi oznacovan jako synonymum pro cestovani.
V soucasné dob¢ se cestovni ruch mize vnimat ve dvou ohledech. Z prvniho hlediska lze
cestovni ruch chépat jako urcitou oblast spotieby, kdy souvisi s uspokojovanim potieb. Na
druhém misté jde o oblast podnikatelskych prilezitosti v mnoha oborech, kdy se stava
vyznamnou ¢asti ekonomiky spolecnosti. Z ¢ehoz vypliva, ze cestovni ruch lze chapat jako

mnohostranny spolecensky ekonomicky jev. (Ryglova, 2011)

V soucasné dobé neni jednoduché pro cestovni ruch stanovit jednoznacnou univerzalni
definici. Cestovni ruch je definovan riznymi zptisoby podle toho, ze které oblasti se na
danou problematiku nahlizi. Cestovni kancelafe vnimaji toto odvétvi jinak nez hotely a
ubytovaci zafizeni. Vlastni pohled maji kraje, obce a dokonce i jednotlivi podnikatelé a

z jiného uhlu to vidi 1 konzumenti, kteii konzumuji sluzby.

V Ottave roku 1991 se uskutecnila konference svétové organizace cestovniho ruchu (WTO
— World tourism organization), jejimz vystupem bylo vymezeni vétSiny pouzivanych
pojmi z oblasti cestovniho ruchu. Podle WTO je cestovni ruch povazovan za ,,do¢asnou
zménu mista pobytu, tj. cestovani a piebyvani mimo misto trvalého bydlist¢ déle nez 1 rok,
zpravidla ve volném Case za UCelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi‘

(Ryglova, 2009 s. 11)

Podle UNWTO (1995) je cestovni ruch ,,Cinnost osoby cestujici na pfechodnou dobu do
mista mimo jeji bézné zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pficemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny neZz vykondvani vydélecné Cinnosti v navstiveném misté®.
(Beranek, 2013, s. 15)
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3.2 Destinace

Destinace je urcity cil cestovani a pobytu Gcastnikli cestovniho ruchu. Cilovym mistem je
jednak stfedisko cestovniho ruch (mésto, rekreacni stiedisko, aredl termalniho koupalisSte,
lazeniské misto, rekreacni vesnice), region cestovniho ruchu (oblast, podoblast cestovniho
ruchu), jednak stat jako cestovni cil v mezinarodnim cestovnim ruchu. Na trhu musi cilové
misto vystupovat jednotné¢ jako podnik, ve kterém je produkce sluzeb decentralizovéna, ale
na trhu se nabizi jako soubor sluzeb (balicek) pod spole¢nou znackou. Nezbytna je proto
koordinace zajmii soukromého a veiejného sektoru, jakoz 1 mistniho obyvatelstva s cilem
komplexné uspokojovat poptavku navstévnikii a tak dosahovat podnikatelského cile.

(Ryglové, 2011)

33 Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu vyjadiuji rizné pticiny a jejich dusledky, souvisejici s cestovanim
a pobytem navstévnikll na cizim misté. Podle Ryglové (2011) lze rozliSovat druhy

cestovniho ruchu podle riznych hledisek.
Dle platebni bilance:

Domaci cestovni ruch — je cestovani a pobyt domdaciho obyvatelstva ve vlastni zemi
s cilem vyuzit volny ¢as na odpocinek, pozndvani, zabavu, kulturni a sportovni vyziti,

pokud nepiesahne Sest mésicu.

Zahrani¢ni cestovni ruch - predstavuje cestovani a pobyt obyvatel urcitého statu
v zahrani¢i ve volném case krat$i nez jeden rok, jehoz cilem je kulturni a sportovni vyziti,

odpocinek a dalsi.

e Aktivni cestovni ruch — je pfichod navstévnika do cilového mista. V zahrani¢nim
cestovnim ruchu jde o pfichod zahrani¢nich navstévnik do cilové zemé, jejichz

vydaje se v navstivené zemi projevuji v aktivech bilance cestovniho ruchu.
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e Pasivni cestovni ruch — oznacuje cestovani rezidenti do cilového mista.
V zahrani¢nim cestovnim ruchu jde o cestovani rezidenti do cilové zemé, jejichz

vydaje se projevi v pasivech bilance cestovniho ruchu.

Podle poctu ucastnikii:

e Individudlni (rodina, jednotlivci)

e Kolektivni (zajezdy, skupiny)
Podle ro¢niho obdobi

e Sezonni (obdobi s vysokou navstévnosti a obrovskou nabidkou sluzeb)

e Mimosezonni (obdobi s nizkou navstévnosti a mensi nabidkou sluzeb)
Podle pouzitého dopravniho prostiedku:

e Pozemni (autobusy, vlaky, osobni automobily)
e Leteckou (letadla, horkovzdu$né balony)

e Vodni (vyletni lodé¢, trajekty, okruzni plavby)

34 Formy cestovniho ruchu

Konkrétné vazby cestovniho ruchu na krajinu néasledné podminuji vznik riznych forem
cestovniho ruchu, pro které je charakteristické provedeni nékterych rekreacnich aktivit.
Motivace a tedy divod ucasti na cestovnim ruchu jsou dalS$imi dalezitymi kritérii
k ur€ovani forem turismu. Podle Ryglové (2011) je mozné rozdélit na zékladni a

specializované:
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Zikladni formy

Rekrea¢ni cestovni ruch — pfedstavuje nejrozsifené;si formu ucasti obyvatel na cestovnim
ruchu. Ptispiva k obnové fyzickych i dusevnich sil ve vhodném rekreacnim prostiedi za

pomoci aktivniho a pasivniho odpocinku.

Kulturné poznavaci cestovni ruch — je zaméfeny na poznavani historie, uméni, kultury,
tradic a zvykl. Plni vyznamnou spoleenskou funkci, nebot” se podili na zvySovani
vzdélanostni rovné obyvatel. Zakladnim ptfedpokladem jeho rozvoje je existence

kulturniho dédictvi.

Sportovné-turisticky cestovni ruch — tato forma je charakteristickd aktivnim odpocinkem,
pii kterém se provadéji sportovné-rekreacni aktivity, jako napft. turistika, cykloturistika,

vodni sporty apod.

Lécebny cestovni ruch — vyuziva piirodni, 1€¢ivé zdroje a je zaméteny na lécbu, prevenci a
celkovou regeneraci sil ti€astnika cestovniho ruchu. Souc¢asnym trendem je wellness, ktery
je souborem aktivit zdravého zivotniho stylu, které smétfuji k dosazeni psychické a fyzické

rovnovahy Cloveka.

Specializované formy

Kongresovy cestovni ruch je souborny ndzev pro obchodni jednani, navstévu sympozii,
konferenci, vystav a veletrhi. Obvykle se ho ucastni odbornici, ktefi maji spole¢ny zdjem a
potiebu si vyménovat své odborné znalosti a zkuSenosti. Konference a vystavy jsou
Castokrat objektem =zajmu 1 laické vefejnosti. Kongresovy cestovni ruch patii
k nejefektivngj$im druhim cestovniho ruchu s pozitivnim ekonomickym dopadem na

poradatele.

Etnicky cestovni ruch vznika jako dusledek emigrace a zahrnuje cestovani s motivem
navstiveni pivodni vlasti, pfipadné navstévu uzemi obyvanych zajimavymi narody s cilem

pozorovat jejich zplsob zivota a zvyky.

Lovecky cestovni ruch je realizovan za uc¢elem ziskani zaZzitku z lovu, myslivecké trofeje a

roz$ifeni vlastnich informaci o pfirod¢. Pfi jeho realizaci je dilezité se fidit nutnymi
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ptedpisy a zékony, které ptedepisuji limity odstfelu, s hlavnim cilem zachovat ekologickou

rovnovahu v ptirod¢.

Zazitkovy cestovni ruch je pro tuto formu charakteristicky vyhleddvanim adrenalinovych
aktivit,které pfinaseji neuvéfitelné a neobvyklé vzpominky. Casto je mozné tyto aktivity

provadét pouze na vlastni nebezpe¢i s moznosti ohrozeni zdravi.

Dobrodruzny cestovni ruch je vysledkem touhy po zdoldvani a objevovani nepiistupnych
vysoko poloZzenych a neobydlenych mist. Dobrodruzny cestovni ruch méa obvykle

individualni charakter a vyzaduje specidlni vybavu.

Incentivni cestovni ruch je urcen pro ucastnika, ktery se zamétuje na uspokojeni dusevnich
potieb souvisejicich s dalsim poznavanim a vzdélavanim. Soucasti této formy je potradéani
odbornych exkurzi a poznévacich zajezdl, na kterych se ziskaji nové védomosti,

zkuSenosti a poznatky.

Gastronomicky cestovni ruch je spojen s ochutnavkami gastronomickych specialit, pokrmt
a napojii. Pfedstavuje oblibenou formu cestovniho ruchu, ktera se podili na udrzeni tradi¢ni

regiondlni, narodni gastronomie.

Nabozensky cestovni ruch je spojen s tradicemi nadbozenstvi, jejichz zékladnim projevem
je poutnictvi. Charakterizuje ho navstéva poutnich stfedisek pod vlivem nabozenskych

motivu.
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4. Cesky raj

Cesky rj je nejstarsi chranénou krajinnou oblasti (CHKO) u néas — vyhlasena byla jiz roku
1955. Na jejim uzemi se nachdzeji unikatni piskovcova skalni mésta. Zaujima plochu
do maloplosnych zvlast¢ chranénych tGzemi. Nachazi se tu 11 pfirodnich rezervaci
(Hruboskalsko, Kloko¢ské skaly, Prachovské skaly, Zabakor atd.), dvé narodni ptirodni
pamatky (Kozakov, Suché skaly) a 11 pfirodnich pamatek (Rybnik Vrazda, Trosky atd.).
Vroce 2005 byl Cesky raj jako jediny v Ceské republice zatazen do sité geoparkil
programu UNESCO. (Cesky raj, 2019)

Geopark Cesky raj je znamy piirodnimi i kulturnimi hodnotami. LeZi na plose okolo 700
km c¢tvereCnych na Gzemi Libereckého, Kralovohradeckého a Stiedoceského kraje. Je
prvnim a zatim jedinym geoparkem pod patronaci UNESCO v Ceské republice. Geoparky
poskytuji obraz o vyvoji Zemé a objasnuji vliv pfirodniho bohatstvi na rozvoj svého tzemi.
Predstavuji jevy v souvislostech a pfitom vyuzivaji geologické, archeologické, historické a
kulturni pamatky a zarove piispivaji k pééi o Zivotni prostiedi. Uzemi geoparku Cesky raj
je jedinecnou geologickou wuclebnici a seznamuje vefejnost ve specializovanych
programech a pfi geoturistickych vyletech se Sirokou Skéalou jedine¢nych ptirodnich

zajimavosti, jevl a procest. (David, 2012)

Cesky raj lezi na izemi tfech kraji - Kralovohradeckého a Libereckého a Stiedodeského.
Jeho vymezeni se neurcuje snadno. Podle nékterych autorti k nému patii i ¢ast podhiifi
Krkonos a Jizerskych hor, blizké okoli Mladé Boleslavi, Mnichova Hradisté a také

rovinata, jen mirné€ zvinéna krajina jizn¢ od Jicinska.

Z geomorfologického hlediska je nejvétsim horopisnym celkem Ceského rdje Jicinska
pahorkatina s podcelky Turnovska a Bélohradska pahorkatina, ktera patii k Ceské tabuli.
Od severu a severozapadu zde zasahuji celky KrkonoSsko-jesenické soustavy. Jizni a
jihozapadni okraje tvofi Jizerska, Stfedolabskd a Vychodolabska tabule. Nejvétsich
nadmoiskych vySek dosahuji vrcholy na Jestédsko-kozdkovském hibetu. Nejvétsim bodem
celé oblasti je Kozakov (744 m), nasleduji Tabor (678 m) a Kopanina (657 m). Kopce

v jinych ¢astech uzemi takovych nadmotskych vysek nedosahuji, ale nékteré z nich tvofi
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vyznamné krajinné dominanty. Patii k nim Kumburk (642m), Medenec (544m) a Trosky
(488m). (David, 2012)

Cesky raj se pysni velice dobfe vybudovanou dopravni infrastrukturou, jelikoZ se nachazi
na pomezi tfi kraji a je autem dobfe dostupny nejen z jejich center, ale i z dalSich mist
Ceské republiky. Od Prahy je nejjednodussi piijezd po dalnici D10 vedouci na Mladou
Boleslav a Turnov, kterd dale pokratuje ve sméru na Malou Skalu, Zelezny Brod a
umoznuje nejlepsi pristup do zapadni a severni Casti této oblasti. Piistup do vychodni a
jizni &asti je umoznén po silnici z Mladé Boleslavi do Ji¢ina a Nové Paky. Do Ceského raje
je také mozné se dopravit ze tii krajskych mést motorovymi rychlikovymi spoji. Ve vSech
vlacich je mozné pieprava jizdnich kol, v n€kterych spojich vSak mulze nastat problém
s kapacitou. Pro pifjezd do Ceského raje jsou autobusové spoje ve vétsiné piipadt rychlejsi
nezli vlakové. Mezi vyznamné zastdvky dalkovych linek patii zejména Mlada Boleslav,
Ji¢in a Turnov, odkud je poté mozné se snadno dostat do Ceského raje. V obdobi sezony
jsou v provozu letni turistické autobusy. Existuje sedm specidlnich linek rozdélenych podle
barev (Servena, zluta, modra, zelena, hnéda, fialova, rizova), které vas dopravi do Ceského
raje. VSechny z téchto spojui jsou upraveny tak, aby umoznovali pfepravu jizdnich kol.
Dopravni spojeni vramci Ceského rdje jinak slouzi mimo sezonu primarné potiebam
mistnich obyvatel pfi cesté za praci, na ufady, do Skol a spojuje proto vesnice a obce

s piirozenymi centry. (Cesky réj, 2019)

4.1 SdruzZeni Cesky raj

Sdruzeni Cesky raj je zapsany spolek. SdruZeni bylo zaloZeno roku 1992 a ma tedy jiz
skoro 30 letou tradici, pii které sdruzuje nckolik mést a obci, n€kolik soukromych
podnikatelskych subjekti a jednu pfispévkovou organizaci. Jeho hlavnim cilem je
spoluprace mést, obci a sdruzenych subjekti na udrzitelném rozvoji CR v turistické oblasti
Cesky raj. Sdruzeni Cesky raj dostalo certifikaci od Ceské centraly cestovniho ruchu
(CzechTourism) a stalo se tak oficiadlni oblastni organizaci destinacniho managamentu.
Mezi hlavni ¢innosti sdruzeni patii predevsim marketing destinace CR se zdjmy trvalé
udrzitelnosti. Hlavni aktivity, které sdruZeni vykonava, souvisi pfedev§im s prezentaci

turistické oblasti na socidlnich sitich a webovych strankéch, ¢i prezentace na veletrzich a
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jinych prezentacnich akcich. Mezi dalsi aktivity patii pfiprava a rozvoj turistickych
produktli, certifikace mistnich produktl, nebo tisk a distribuce propagacnich materiala.

(Cesky raj, 2019)

4.2  Turistika v Ceském raji

Cesky raj laka turisty jiz od 2. poloviny 19. stoleti a za pomoci Klubu &eskych turisti
zacaly brzo vznikat znacené turistické trasy, upravené vyhlidky, restaurace a chaty.
V obdobi okolo 2. svétové valky je znaméa Zlata stezka Ceského raje, ktera spojuje
nejznamejsi a nejkrasnéjsi mista v oblasti. Dnes je ¢ervené znacend, 103 km dlouhd trasa,
ktera vede na vSechna zajimava mista. Tato trasa se vine z Mladé Boleslavi smérem na
Turnov a odtud smérem na Ji¢in. Cely Cesky raj je protkan hustou siti turistickych znagek
KCT, které vedou na zajimava mista. Vétsina navitévniki piijizdi do této turistické oblasti
od Cervna do zafi. Pobyt mimo tuto sezonu piindsi klid 1 na téch nejznamé;jsich lokalitach
v Ceském raji, ale miize dojit k omezenosti nabizenych sluZeb. (Zlata stezka Ceského raje,

2019)

4.3 Cesky raj aktivni formou

Diky pestré krajin€ s hlubokymi lesy, kopci, skalnimi mésty, romantickymi vesnickami a
malebnymi udolimi se stal Cesky raj oblibenym mistem milovniki pohybu v p¥irodé. Do
Ceského raje mohou lidé vyrazit na cyklistické i p&si vylety, ale najdou si tu cestu i lidé, co

miluji adrenalin, protoZe tu je moznost létat na paraglidech nebo 1ézt po skalach.

Cyklisté naleznou v Ceském raji opravdovy cyklisticky raj. Naleznou zde hustou sit
znacenych cyklostezek, cyklotras a uziji si zde piijemnou jizdu bez vyraznych prevyseni,
ale nachazi se tu 1 par horskych vyslapii jako na Kozakov nebo Téabor. S rostoucim poctem
cyklistti se zde zlepSuji a buduji sluzby urcené vyhradné pro cyklisty (pjcovny kol,
cykloservisy). Na Kozékove nebo u Vidlaku cyklisté mohou najit tzv. Cyklo servis pointy,

které disponuji zakladnim vybavenim a pomohou k opravé defekti ¢i jinych problémd.
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Horolezce &asto lakaji skalni mésta Ceského raje, pro né to je doslova mekka tohoto
sportu, protoze na Prachovskych skaldch vznikla prvni horolezeckd ucebnice. K dal§im
oblibenym mistim v této oblasti se fadi Kozakov, ktery si zamilovali vyznavaci
paraglidingu. Odreagovani, zabavu i1 adrenalinové zazitky nabizi také feka Jizera. Nachazi

se tu moznost zapujceni kanoi ¢i rafti.

Milovnici zimnich sportd mifi spi§ do horskych celkd, ale také v Ceském raji je mozné
najit dobré podminky. Lyzafi mohou vyuzit lyZatrsky areal V Popelkach, ktery se nachazi
nedaleko Lomnice nad Popelkou. Dalsi lyzatské vleky je mozné nalézt u Nové Paky,

Kozakova, okraji Semil a Turnova.

4.4  Turistické oblasti Ceského rije

Prachovské skaly

Rozhodné patii mezi nejznaméjsi ¢asti Ceského raje. Toto skalni mésto Ceského raje se
nachazi mezi Prachovem, Blaty, Hornim Lochovem a Pafezskou Lhotou nedaleko Ji¢ina.
Skalni mésto 1lakd velké mnozstvi névstévnikl, pro které jsou pfipraveny dva znacené
okruhy. Mensi okruh méfti okolo dvou kilometri a velky dosahuje necelych ¢tyt kilometrt.
Mezi nejvétsi lakadlo patii predevsim Cetné vyhlidky a k nezapomenutelnym zazitkim
patti prichod Cisafskou chodbou. Jednim z dilezitych fakti pro cestovni ruch je, Ze
Prachovské skaly jsou v soukromém vlastnictvi $lechtického rodu Sliki, proto se do
Prachovskych skal vybira vstupné jako v jediné piirodni lokalité v Ceském raji. Velké
procento navstévnikii se do skalniho meésta dopravuje osobnim automobilem nebo
autobusem, protoze vlakova zastdvka se nachazi pomérné daleko. V této oblasti je znacné
omezena cykloturistika, jelikoz do skal je zakaz vstupu s jizdnimi koly. Nedaleko
Prachovskych skal lezi oblibend rekreacni oblast Jinolické rybniky, kde lidé naleznou

spoustu stravovacich ¢1 ubytovacich sluzeb.
Hruboskalsko

Hruboskalské skalni mésto s Prachovskymi skalami patii k nejnavstévovanéjSim oblastem

Ceského raje. Hruboskalsko lezi nedaleko mésta Turnov a vymezuje ho trojuhelnik
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Sedmihorek, Valdstejna a Hrubé skdly. Tento neuvéfitelny piskovcovy labyrint tvoii
okolo 400 vézi a blokli, dosahujici nadmotské vysSky 380 m. Mezi hlavni nav§tévované
oblasti spadaji Draci skaly, Zamecka rokle, Kapelnik a Majak. Nachézi se tu vyhlasené
horolezecké terény a dale tu vede spousta atraktivnich turistickych znaCenych tras, ze
kterych vede par odbocek k vyhlidkdm. Vedle pfirodnich zajimavosti tu lezi spousta
kulturnich pamatek, jako je zamek Hrubéd skala, hrad Valdstejn, ¢i pozistatky skalniho
hradu Kavc¢iny. Do této oblasti existuje hned nékolik idealnich vstupnich mist. Nejvice se
vyuzivad parkovist¢ v Sedmihorkach, pod ValdStejnem, ale také u Hrubé skaly.
Hruboskalsko je dobfe ptistupna oblast i autobusovou, ¢i vlakovou dopravou. Na druhou
stranu od Prachovskych skal neni tato oblast tolik uzaviend a nachdzi se tu spousta

stravovacich a ubytovacich zafizeni.
Maloskalsko

Maloskalsko lezi severovychodné od mésta Turnov. Na rozdil od popisovanych oblasti
Hruboskalska a Prachovskych skal zde mohou lidé najit zdaleka $irs$i Skalu kombinaci a
druht turistickych atraktivit. Také na Maloskalsku se nachazi skalni oblast, které se nazyva
Vranovsky hieben a oblast Drabovny. Nachézi se tu zficeniny hradt FrydsStejn a Vranov —
Pantheon. Pod oblasti skal protéka feka Jizera, kterda se v této oblasti stala turistickou
atraktivitou. Jedine¢na ptiroda umoziiuje rizné moznosti sportovniho vyziti jako je
turistika, horolezectvi, cykloturistika a vodactvi. Diky fece Jizefe v obci Mala Skéla se
nachazi spoustu ptijcoven lodi a také plovarnu. Obec Mala Skala je velice dobfe dostupna
osobnim automobilem, tak hromadnou dopravou. VétSina poskytovanych sluzeb je

soustfedéna prave v této obci.
Ostatni oblasti

Mezi dal§i oblibené turistické oblasti Ceského raje patfi Trosky, Sobotka, Mnichovo

Hradiste, Jicin, Turnov a jejich blizké okoli.
Trosky a okoli

Trosky, nejznamé;jsi silueta hradu na dvou vyraznych skalach je jeden ze symboli Ceského
raje, ktery navstivi spousta turisti bez navstévy okoli. Z obou v€zi zficeniny je mozno
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vidét velkou &ast Ceského raje, Jestdd, Jizerské hory, Krkonose, ¢i Luzické hory. Hned pod
Troskami lezi podtrosecka tidoli, ktera jsou kationovitého charakteru, s po¢etnymi rybniky,
obklopend piskovcovymi sténami. Tato oblast se stala velmi oblibena mezi vyznavaci

cykloturistiky.
Sobotka a okoli

Sobotka lezi ptfi hlavni komunikaci z Mladé Boleslavi do Ji¢ina. Velka ¢ast turisti vnima
toto mésto jako branu do Ceského raje. Sobotka je vychozim bodem této oblasti a nachazi
se tu informacni centrum, Kostel sv. Mafi Magdaleny, stara radnice nebo muzeum Frani
Sramka jako pfipominka jeho mista narozeni. V této oblasti lezi spiSe nékolik
osamostatnénych pamatek. Jednou znich je plvodné lovecky, rané barokni zamek

Humprecht, ¢i hrad Kost jeden z nejzachovalejSich hradii na styku tii adoli.
Mnichovo Hradisté a okoli

Za dalsi vstupni branu do Ceského raje se povazuje mésto Mnichovo Hradisté. Nachazi se
hned vedle dalnice D10 mezi Mladou Boleslavi a Turnovem. Mnichovo Hradisté se
predev§im chlubi svym vyznamnym baroknim zamkem s francouzskou zahradou a
anglickym parkem. Na druh¢ stran¢ déalnice D10 lezi pozustatky skalniho hradu Drabské
svétnicky. Daéle se nedaleko Mnichova HradiSté nachazi zficenina hradu Valecov, ktery
patii k nejvyhledavanéj$im ciliim této oblasti. Celkov¢ je tato oblast dobie piistupna kvili

dalnici D10.
Jiéin

Ji¢in je jeden z hlavnich vstupnich bodd do oblasti Ceského raje a tim se stal jednim
z nejnavitévovangjiich mést Ceského raje. A¢koliv tu na turisty dycha historie na kazdém
rohu, dnesni Ji¢in je modernim méstem s bohatou nabidkou sluzeb a aktivit pro volny cas.
Ji¢in je jinak znam jako mésto pohadek, kvili kazdoro¢né konanému Ji¢inskému festivalu.

Typickou dominantou Ji¢ina je 52m vysoké Valdicka brana, ¢i Valdstejnsky zamek.
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Turnov

Historické mésto Turnov, jedna z dal3ich vstupnich bran do Ceského raje. Nachazi se zde
pamatkova zona s mnoha zajimavymi stavbami napf. muzeum Ceského raje, renesanéni
radnici, &i goticky kostel sv. Mikulage. Centrum mésta tvoii namésti Ceského raje, v jehoz
okoli je soustiedéna vétSina turistickych pamatek. Turnov je bohaté mésto informacnich,
ubytovacich a stravovacich zafizeni. Turnov je velice dobfe pfistupné meésto, mizete se

sem dostat po dalnici D10, ¢i vyuZzit hromadnou dopravu autobusy.
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5. Analyza marketingové komunikace turistické oblasti Cesky

raj

Tato kapitola fesi praktickou ¢ast bakalatské prace a to skutecnou analyzu marketingové
komunikace turistické oblasti Cesky raj. Tato ¢ast je tvofena marketingovym vyzkumem,
ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni. NaleZzitosti dotaznikového Setfeni jsou

detailnéji popsany v teoretické Casti prace.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

Rozdéleni dle pohlavi

W Zena

Obrazek 5-1: Rozdéleni dle pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznikového Seteni se na uzemi Ceské republiky zacastnilo celkem 200 respondent,
ktefi byli vybrani prostym nahodnym vybérem. Dotaznikové Setfeni probihalo v rozmezi
unora a bfezna 2020 pfes internetovou aplikaci Survio. Kazdému bylo polozeno az 24
otazek, s riznymi moznostmi vybéru a hodnoceni. Dotaznik obsahuje otazky vyctové,
vybérové, dichotomické, Skalové, ale i1 oteviené. Dotaznik obsahoval hned nékolik
demografickych otazek. Z obr. 5.1. lze vycist, ze mezi respondenty lehce pfevazovaly

zeny, z poctu 200 dotazovanych vyplnilo Setteni 59% (118) zen a 41% (82) muzt.
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Rozdéleni dle véku
3%

1%

B Méné ne7 18 let
m18-29 let
m30-49let
m50-59 let

60 let a vice

Obrazek 5-2: Rozdéleni dle veku

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového setfeni na obr. 5.2. bylo zjiSténo, ze nejvice
respondentt 65% (130) spada do vekové kategorie 18 — 29 let. V rozmezi 30 — 49 let bylo
18% (36) dotazovanych respondentti. Do skéaly 50 — 59 let spada 13% (26) dotazovanych
osob. Zbyvajici procenta obsadily hrani¢ni kategorie, a to konkrétné 3% (6) respondentli ve

veékove kategorie 60 let a vice a 1% (2) respondentt bylo v kategorii méné nez 18 let.

Rozdéleni dle dosazené vzdélani

1%

m Zakladni

H Stfedni odborné

[ Stfedni odborné s maturitou
Vyssi odborné

m Vysokoskolské

4%

Obrazek 5-3: Rozdéleni dle dosazeného vzdélani
Zdroj: vlastni zpracovani



Na obr. 5.3. Ize si povSimnout, ze nejvice dotazovanych dosahlo vysokoskolského vzdélani
52% (104). Déle se vyzkumu zucastnilo 38% (76) lidi s odbornym stfedoskolskym
vzdélanim s maturitou. Déle 5% (10) respondentl se sttednim odbornym vzdélanim. Na
predposlednim misté se umistili respondenti s vy$Sim odbornym vzdélanim a to v poctu

4% (8), nejmén¢ 1%respondentti dosdhlo pouze zdkladniho vzdélani.

Rozdéleni dle primérného hrubého
meésicniho prijemu

m0-10000 K¢

10001 - 20 000 K¢
20001 - 30 000 K¢
30001 - 40 000 K¢

40 001 - 50 000 K¢
W 50001 K¢ a vice

Obrazek 5-4: Rozdeleni dle priumerného hrubého mésicniho prijmu
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obr. 5.4. je mozné vidét, Ze 26% (52) dotazovanych dosahuje hrubého mési¢niho
piijmu 0 — 10000 K&, nejcastéji to jsou pravé studenti vysokych skol. 25%,(50)
respondentll ma hruby piijem 30 001 — 40 000 K¢, dale 13% (26) dosahlo primérného
hrubého mési¢niho piijmu 10 001 — 20 000 K¢&. Kategorii 40 001 — 50 000 K¢ zvolilo 12%
(24) respondentli, také stejny pocet respondentl, Cili 12% (24) respondent zvolilo
odpovéd 20 001 — 30 000 K¢, ale i 50 001 K¢ a vice.
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Obrazek 5-5: Rozdeleni dle mista bydlisté

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.5 je patrné, e na dotaznikové setieni odpovidali respondenti témét z celé Ceské
republiky. Nejvice respondentdt 51% (102) trvale Zije ve StfedoCeském kraji, hned za
Stredo¢eskym krajem se umistil kraj Liberecky 23% (46). Z Kralovohradeckého a
Usteckého kraje odpovédélo 6% (12). Dotaznik byl vyplnén i 5% (10) respondentii
z Hlavniho mésta Prahy. Z Plzeniského, Jiho¢eského, Moravskoslezkého a Jihomoravského

kraje vyplnilo dotaznikové setfeni 2% (4). Na poslednim misté se umistil kraj Vyso€ina
s 1% (2).
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Navstévnost Ceského raje za posledni 3 roky

M Ano (vicekrat)
M Ano (jednou)

" Ne

Obrazek 5-6: Navstévnost Ceského rdje za posledni 3 roky
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.6. vypliva, Ze nejvice respondenttl 67% (134) navstivilo Cesky raj za posledni tfi
roky vicekrat nez pouze jednou. Naopak 17% (34) dotazovanych v poslednich tech letech
viibec nenavstivilo oblast Cesky raj a 16% (32) lidi zde bylo pouze jednou.

Délka pobytu

H Den
m2-3dny
m Tyden

Delé neZ tyden

Obrazek 5-7: Délka pobytu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z obr. 5.7. je patrné, ze ze 166 respondentil, kteti navstivili béhem poslednich tii let oblast
Cesky raj, jich 62% (102) pouze cestovalo do této oblasti na jeden den. Na 2 — 3 dny poté
cestovalo 25% (42). Na tydenni pobyt zde bylo pouze male procento dotazovanych 7%
(12). Nejmensi procento lidi pak navstivilo Cesky rdj na delsi dobu neZ je jeden tyden a to

v poctu 6% (10).
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Obrdzek 5-8: Divod cesty

Zdroj: vlastni zpracovani

V dnesni dob¢ existuje spousta divodi, pro¢ ¢lovek cestuje, respondentovi pii této otazce
bylo dovoleno zvolit maximdlné¢ tfi moznosti z nabizenych v dotaznikovém setfeni.
Nejvice zminovanym diivodem, pro¢ lidé navstivili tuto oblast, jak ukazuje obr. 5.8., byla
turistika a sport, 61% (122) lidi zvolilo tuto moznost. Druhym nejcastéji odpovidanym
divodem bylo poznavani piirody 57% (114). Dale respondenti uvadéli jako impulz
poznani historie 21% (42), kulturni a spolecenské akce 11% (22). Mezi dalsi divody
uvedli lidé navstévu piibuznych 10% (20), sluzebni cestu 3% (6). Zadny respondent
nevyuzil jako odpoved’ ,,Jiny*.
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Zpusob dopravy do oblasti Ceského rije

5% 3%

B Autobusem

H Vlakem

B Osobnim automobilem
= Motocyklem

1 Na kole

Pésky

Obrazek 5-9: Zpiisob dopravy do oblasti Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Pohled na obr. 5.9. jasn¢ dokazuje, Ze drtiva vétSina respondentti 75% (124) se do oblasti
Ceského raje dopravila pomoci osobniho automobilu. Dale se 10% (16) lidi dopravilo na
kole. Na dal§im misté se umistila doprava pomoci vlaku, kdy tuto odpovéd’ zvolilo 7%
(12) dotazovanych osob. 5% (8) respondenti se dostalo do Ceského raje tzv. p&sky,
protoze bydli v blizkém okoli. Pouhé 3% (6) vyuzilo sluzbu dopravy autobusem. Ze 166

tazanych se zadny z nich nedopravil do oblasti Ceského raje na motocyklu.

Navstévnost dle poctu lidi ve skupiné

1%

mSam/a
m S prateli
= Srodinou

Organizovany zajezd

Obrdzek 5-10: Navstévnost dle poctu lidi ve skupiné
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na obr. 5.10. Ize vidét, Ze turistickou oblast Cesky raj nejvice navstévuji rizné skupinky
lidi. 51% (84) dotazovanych osob uskute¢nilo navitdvu Ceského raje s piateli. Druhou
nejnavstévovangjsi skupinou 40% (66) byli respondenti, kteti se do oblasti vydali se
svou rodinou. 8% (14) lidi se vydalo samo do této oblasti, aby si uzili klid ptirody. Jenom
1% (2) respondenti vyuzilo sluzeb cestovnich kancelafi, ¢i agentur a navstivilo tuto

turistickou oblast s organizovanym zajezdem.

Ndavstevnost Ceského raje na zakladé

0% 0%

0%

m Vlastni zkuSenosti

 Doporuceni od pratel
Informaci v tisku

B Informaci na internetu

m Z radia Ci televize

| Jiny

Obrazek 5-11: Navstévnost Ceského rdje na zdakladé
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.11. lze vy¢ist, ze drtiva vétSina respondentll 68% (112) se rozhodla pro navstévu
navstévu této oblasti na zaklad¢ doporuceni od svych pratel. Pouhych 7% (12) lidi se
rozhodlo pro navitévu oblasti Ceského raje diky informacim ziskanym na internetu. Zadny
respondent nenavstivil Cesky raj na zakladé informaci ziskanych v tisku, reklamy v radiu

¢i televizi, nebo z jiného zdroje.
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Zdroje informaci o Ceském raji

160
140
120
100
80
60
40

142 (71%)

30.(15%)

Pocet respondentt

22 (11%)  26(13%)
14 (79
20 - . ( %) 6(3%) 8{4%)
0 : — .

Webové Facebook Instagram Mobilni Brozury Jiny Jiny (nikde)
stranky aplikace (pratelé)

Obrazek 5-12: Zdroje informaci o Ceském rdji
Zdroj: vlastni zpracovani

V soucasné dobé existuje nepieberné mnozstvi moznosti, jak clovék mulze ziskavat
informace, proto bylo respondentovi dovoleno zvolit maximdlné tfi moznosti
v dotaznikovém Setfeni. Nejvice zmiflovanou moznosti, jak ukazuje obr. 5.12., kde lidé
Serpaji informace o oblasti Ceského rdje, byly webové stranky. Naprosta vétsina, tedy 71%
(142) lidi zvolila tuto moznost, kde ziskali informace o dané oblasti. Druhou nejcastéji
vybranou moznosti byly broZzury 15% (30). Dale respondenti uvadéli jako zdroj Cerpani
informaci Instagram 13% (26) a Facebook 11% (22). Odpoveéd’ mobilni aplikace si zvolilo
jen 7% (14) respondenti. Mezi dalsi zdroje uvedli lid¢, informace od pratel 3% (6). 4% (8)

respondentti uvedlo, ze o oblasti Cesky raj necerpali zddné informace.
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Aktualnost informaci

0%

® Ano

" Ne

Obrazek 5-13: Aktudlnost informaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Pohled na obr. 5.13. ukazuje, ze vSechny informace, které respondenti ziskali z riznych
zdroji jako je internet, Facebook, Instagram, brozury nebo mobilni aplikace, ale i
informace od pratel byly piesné a aktudlni, takze 100% respondentti zvolilo odpovéd’ ano a

nikdo nezvolil odpovéd’ ne.

Povédomi o webovych strankach sdruzeni
Ceského rije

= Ano

m Ne

Obrazek 5-14: Povédomi o webovych strankdch sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.14. lze zjistit, Ze pouze 18% (36) respondentii z 200 zna webové stranky sdruZeni
Ceského raje. Drtiva vétiina respondenti 82% (164) se shodlo na tom, Ze nemaji povédomi

o existenci webovych stranek sdruzeni Ceského rije.
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Vyhledavané informace na webovych
strankach sdruzeni Ceského raje
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zafizenich  zafizenich  zafizenich pofadanych
v oblasti
Ceského raje

Obrazek 5-15: Vyhleddavané informace na webovych strankdch sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Na webovych strankiach sdruzeni Ceského raje jsou rtizné druhy informaci a tikol

dotaznikového Seteni bylo zjistit, jaké z nich lidé hledali na téchto webovych strankach.

Respondenti mohli zvolit maximaln¢ Ctyfi moZznosti. Z obr. 5.15. je patrné, ze vSichni

dotdzani 100% (36), ktefi jiz znali webové stranky sdruzeni Ceského raje, hledali

informace o pamadatkach. Druhou nejvyhledavangjsi véci byly shodné informace o

rekreacnich zafizenich 56% (20) a o akcich pofadanych v oblasti Ceského raje 56% (20).

Dale lidé vyhledavali na webovych strankéch sdruzeni informace o stravovacich zatizenich

44% (16), ale 1 informace o ubytovacich zatizenich 33% (12). Nejméné vyhledavanou véci

se poté staly informace o dopravé, které hledalo pouze 28% (10) respondentii z 36. Zadny

¢lovek z dotazovanych osob nevyhledaval jiné informace na webovych strankéch, nez byly

mezi moznostmi poloZzenymi v dotaznikovém Setieni.
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Obrazek 5-16: Moznosti vylepseni webovych stranek sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim ukolem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co by lidé vylepsili na webovych
strankach sdruzeni Ceského raje. Respondentim byla dédna opét moznost zvolit az 4
odpovédi. Z obr. 5.16. lze tedy vycist, Ze dotdzani nejcastéji volali po vylepSeni informaci
o rekreacnich zatizenich 44% (16). Na dalSich tfech mistech se poté shodné umistily
podnéty ke zméné designu stranek 39% (14), zlepSeni informaci v oblasti dopravy 39%
(14) a informaci o akcich pofadanych v oblasti Ceského rije 39% (14). Dale by
respondenti uvitali zlepSeni v oblasti informaci o stravovacich zafizenich 28% (10) a
informaci o ubytovacich zafizenich 22% (8). Pouze par respondentti odpovédélo, ze jsou
stranky naprosto vyhovujici a nezménili by nic 6% (2) a dokonce naopak jini by zestrucnili

obsah webovych stranek 6% (2).
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Povédomi o Facebookovych strankach
sdruzeni Ceského rije

mAno

m Ne

Obrdzek 5-17: Povédomi o Facebookovych strankdach sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Zobr. 5.17. lze vycist, ze pouze 12% (24) respondentd z celkového poctu 200 zna
Facebookové stranky sdruzeni Ceského raje. Naprosta vétsina respondentti 88% (176) se
shodlo na tom, ze nemaji povédomi o vytvofenych Facebookovych strankach sdruzeni

Ceského raje.

Hledané véci na Facebookovych strankach
sdruzeni Ceského raje

2 18.(75%)
12 16 (67%) ¥ !

16 14 {RR n\

14 12(50%) 12(50%)
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Informace o Informace o Informaceo Infotmaceo Informace o lJiny (Nicjsem
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[y
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pamdtkach  rekreacnich ubytovacich stravovacich akcich nehledal)
zafizenich zafizenich zafizenich  poradanych v
oblasti

Ceského raje

Obrdzek 5-18: Hledané véci na Facebookovych strankdch sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na nésledujici otdzku tedy mohlo odpovédét pouze 24 respondentit z 200, protoze znaji
Facebookové stranky sdruzeni Ceského raje. Respondentim bylo umoznéno vybrat
maximaln¢ 4 odpovédi. Pii pohledu na obr. 5.18. je ziejmé, ze nejvice vyhledavanou véci
se staly informace o akcich pofadanych v oblasti Ceského raje 75% (18). Dale lidé
vyhledavali na Facebookovych strankach sdruzeni Ceského raje informace o pamatkach
67% (16), informace o ubytovacich zatizenich 58% (14). Na dalSich mistech se umistily
informace o rekreacnich zatizenich 50% (12) a o stravovacich zatizenich 50% (12). Pouze

8% (2) respondenti odpovédéli, Ze na Facebookovych strankach nic konkrétniho nehledali.

Povédomi o Instagramovém uctu sdruzeni
Ceského raje
13%

Ano

Ne

87%

Obrdzek 5-19: Povédomi o Instagramovém tictu sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.19. je patrné, ze pouze 13% (26) respondenti z 200 vi o Instagramovém uctu
sdruzeni Ceského raje. Obrovska ¢ast respondentt tedy 87% (174) odpovédéla stejnym

zpusobem, Ze neznaji oficialni Instagramovy ucet sdruzeni Ceského raje.
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Obrazek 5-20: Hledané véci na Instagramovém uctu sdruzeni Ceského rdje
Zdroj: vlastni zpracovani

Na nésledujici otdzku odpovidalo jen 26 respondentti z 200, protoZe znaji Instagramovy
tcet sdruzeni Ceského raje. Respondenti mohli vybrat maximalné 4 odpovédi. Z obr. 5.20.
je na prvni pohled vidét, Ze nejvice vyhledavanou véci se staly hezké fotografie 77% (20).
Potom lidé vyhledavali na Instagramovém Wuétu sdruzeni Ceského rije jesté hojné
informace o pamatkach 54% (14). Informace o rekreacnich zafizenich 23% (6) a
ubytovacich zafizenich 23% (6) se shodné umistily jako dal§i v poradi. Informace o
stravovacich zafizenich 15% (4) a o potadanych akcich v oblasti Ceského raje 7% (2) zas

az tak vyhledavané nebyly. Zadny respondent nevyhledaval jiné informace, nez byly

v nabidce dotazniku.

55




Povédomi o mobilni aplikaci Cesky raj

m Ano

m Ne

Obrdzek 5-21: Povédomi o mobilni aplikaci Cesky rdj

Zdroj: vlastni zpracovani

Zobr. 5.21. lze vycist, ze pouze 9% (18) respondentti z celkovych 200 zna mobilni
aplikaci Cesky raj od sdruzeni Ceského rije. Znatna &ast respondenti 87% (181) se
vyjadtilo, Ze neznaji a nemaji povédomi o mobilni aplikaci Cesky r4j od sdruzeni Ceského

raje.
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Obrazek 5-22: VyuZitelnost funkci mobilni aplikace Cesky rdj
Zdroj: vlastni zpracovani

Na obr. 5.22 je mozné si povSimnout, ze respondenti v mobilni aplikaci nejvice vyuzivali

funkce tipy na vylety 89% (16). Druhou nejcastéjsi odpovédi se stala funkce informace o

ubytovacich zafizenich 56% (10). Lidé dale odpovidali, ze vyuzili funkce virtudlni

prohlidky 44% (8), informace o rekreacnich zatizenich 33% (6), informace o stravovacich

zafizenich 22% (4), informace o akcich pofadanych v oblasti Ceského raje 22% (4) a

informace o pamatkach 22% (4). 33% (6) respondent odpovedélo, Ze aplikaci znaji, ale

zatim ji nevyuzili.
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Zhodnoceni aplikace

Nepfehledna _ Pfedhledna
Nedostatecné funkce _ Vyborné funkce
Medostatecny obsah _ Vyborny obsah

I 2 3 4 5

Obrazek 5-23: Zhodnocent aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani

Z obr. 5.23. je patrné, ze aplikace je respondenty skvéle hodnocend. Nejlépe hodnocenym
bodem je jeji piehlednost, kterd dostala, témét maximalni pocet bodii, 4,9 bodt z 5. Déle je
velmi kladné¢ hodnocena jeji funkce (4,7), nad kterou si lidé libovali. Nejméné se

respondentiim libil obsah, ale pfesto i ten dostal velice solidnich 4,3 bodii z 5.
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Moznosti vylep$eni v aplikaci Cesky raj

Pocet respodentti

o

Obrazek 5-24: Moznosti vylepseni v aplikaci Cesky raj

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsim ukolem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, co by lidé vylepsili v mobilni aplikaci
Cesky raj od sdruzeni Ceského raje. Respondentim byla dana moZnost zvolit az 4
odpovédi. Z obr. 5.24. 1ze vidét, Ze respondenti nejcastéji volili moznost vylepsSeni funkce
tipti na vylety 89% (16). Na dalSich mistech se umistily odpovédi, Ze by lidé uvitali vice
informaci o pamatkach 56% (10), zlepSeni informaci o rekreacnich zatizenich 44% (8).
Dale by respondenti vylepsili shodné kategorie informace o stravovacich zatizenich 33%
(6), o ubytovacich zafizenich 33% (6) a informace o akcich pofadanych v oblasti Ceského

raje 33% (6). Pouze n¢kolik lidi odpovedélo, ze by vylepsili virtualni prohlidky 22% (4).
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6. Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni v pifedchozi kapitole ma autor bakalarské prace dost
podkladt, abyse v zavéru své prace mohl vénovat urCitym doporucenim tykajicich se
marketingové komunikace sdruzeni Ceskoho raje. Doporuéeni bude obsahovat nékolik

bodu, kterym by se sdruzeni dle autora melo v nésledujici dob€ vénovat.

Marketingovou komunikaci je mozné oznacit za rozsahly soubor nastroji. Jejich hlavnim
cilem je prodat produkty prostfednictvim efektivni komunikace potencionalnim
zakaznikiim. V podstaté je to kliCovy prodejni néstroj pro komplexni produkty a sluzby.
V této Castimé bakalaiské prace se zaméfim na to, jak marketingovée 1épe ,,prodat® oblast

Ceského raje spolecné se vSemi zde nabizenymi sluzbami a produkty.

Sdruzeni Ceského raje se v poslednich letech snazi drzet krok s trendy marketingové
komunikace a vyuziva ke komunikaci socialni sité, nebo mobilni aplikaci. Marketingova
komunikace oblasti Cesky rdj ma pomérné dobry a Siroky zabér. Informace lze Eerpat na
internetu, Facebooku, Instagramu, ¢ z mobilni aplikace a brozur. Cetnost aktualizaci
v podobné novych informaci, ptispévku ¢i fotek je na dobré urovni. Novinky se objevuji
s uritou pravidelnosti a je vidét, ze se spraveé téchto kanali nékdo peclivé vénuje. O to
vétsi §koda, ze dopad téchto aktualit je na potencialni navitévniky Ceského raje mizivy.
Z analyzy dotaznikového Setieni jasné vyplynulo, Ze lidé neCerpaji informace z oficidlnich
zdrojii jako zwebovych, Facebookovych stranek, ¢i =z Instagramu a mobilni
aplikacepfedev§im proto, Ze o jejich existenci ani nevédi. Povédomi o téchto
komunikac¢nich prosttedcich se v priiméru pohybuje lehce nad 10%, coz je poméné¢ tristni
statistika, jest¢ k tomu, kdyZz vice jak 60% dotazovanych byli mladi lidé, kteti tyto

komunikac¢ni kanaly bézné pouzivaji.
ZlepSeni dosahu marketinkové komunikace

Hlavnim problémem marketingové komunikace sdruzeni Ceského réje je jednoznaéné jeji
dosah a stim spojeny dopad. Dosah aktulizaci lze rozdélit na dvé Casti. Jedna cCast je
prirozeny dosah na lidi, ktefi se ptihlasili k odbéru novinek, druhd ¢ast je pak dosah

placeny, ktery dopada na predem vybrané lidi.
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Nejlepsi je samoziejmé mit co nejvetsi prirozeny dosah, ale ten obcas nestaci a je potieba

pfidat i obsah placeny, navic ten v pfipad¢, ze je kvalitni a ndsledné navySuje i ten

prirozeny. Je n¢kolik moznosti tzv. placené¢ho obsahu, ale vSechny sleduji stejny cil. Kazda

moznost je jinak financné narocna a pro spravnou volbu je tedy nutné predem zkalkulovat

naklady a ptipadny pfinos.

Interntové stranky

Na propagaci na internetu se dnes nejCastéji vyuziva sluzba Google Ads, jez
umoziuje zobrazovani pozadovaného obsahu zacilené skupiné lidi. Je zde hned
nékolik vyhod této sluzby. Krom prvotniho poplatku je tato sluzba zpoplatnéna
pouze v piipadé jejiho pfimého vyuziti, tedy kliku zdkaznika na reklamu a
nasledného zobrazeni chténého obsahu. Dalsi vyhodou je rozsifenost této Sluzby a
s tim spojena moznost ,,prondsledovani zdkaznika na kazdém kroku na internetu.
Pro vyuzivéni této sluzby je tedy zapotiebi pfedevsim vybrani dobrého produktu a
jeho nasledné dobré grafické zpracovani, které zajisti jeho pfitazlivost a tim
prokliky. Takovato sluzba mulZze nasledné zajistit vétSi provoz na internetovych
strankach, ktery povede zaprvé k vétSimu povédomi o existenci stranek a zadruhé
k lepsimu dosahu veskerého obsahu na strankach nejen toho placeného. Je tedy
moznost presvédéit tyto nav§tévniky stranek o budouci navstévé Ceského rije
rovnou a nebo alespon budou védét o jeho existenci a moznosti ziskéni vice

infomaci o této lokalit€ v budoucnu.

Socialni sité

Socidlni sit€¢ jsou dnes povazovany za nejlep$i a nejefektivnéjsi kanal pro
komunikaci se zdkazniky. Zde je opét nckolik moznosti jakou formu placené
reklamy pouzit. Nejlevnéjsi formou placené reklamy na socidlnich sitich jsou
placené prispévky, produkty. Touto formou je mozné danému piispévku nebo
produktu zajistit dosah n&kolika tisic lidi za nékolik stovek K¢&. Uskalim tohoto je
pfedevsim spravné zacileni, aby se reklama za vynaloZené prostiedky zobrazovala
opravdu lidem, ktefi jsou potencialnimi navstévniky a zédkazniky sluzeb a produktt
v Ceském raji. Nutné je také vybrat vhodny, zajimavy p¥ispévék nebo produkt pro

N 24

sociadlnich sitich jsou souteze o sluzby, ¢i produkty. VétSinou je podminkou téhto
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soutézi piihlaseni se k odbéru obsahu dané stranky nebo strdnek a nasledné
oznaceni dal$iho cloveka. Tato forma nepiinasi tak velky okamzity dopad na dosah
aktivit na urCenych strankach, ale pomérné nendsilné¢ znacné navysSuje dosah
v budoucnu, protoze vétSina lidi se ndsledné od odbéru neodhlési. Dals$i moznosti je
placené reklama u osob se statusem influencera. V tomto ptipad€ influencefi pro
dopad reklamy na produkt nebo sluzbu propajcuji lidi, kteti jsou ptihlaseni
k odbéru jejich pfispévkl a aktualit. Nicméné tato forma je pomérné finanéné a
casoveé narocna, protoze by se pro jeji uspéSnost nemélo jednat o jednorazovou
zalezitost a nemyslim, Ze by pro tento ptipad byla tou nejvhodnéjsi. Naptiklad Leos

Mares si fekne za sdileni reklamy na svém instagramovém uctu 400 000 K¢.

Aplikace

Placend reklama muze probihat i pfimo v mobilnich aplikacich. VétSinou se ve
jiné aplikace, produkty a nebo sluzby. Tato forma placené reklamy je vhodna
pfedevsim pro zviditelnéni aplikace a nasledny zvySeny dopad jednotlivych aktualit
a aktivit, které v aplikaci probihaji. Opét se nejedna o nikterak finan¢né ndkladnou
reklamu, ale je k tomu pottebné dobré a libivé grafické zpracovani reklamy, aby

byli lidé naldkani k instalaci dané aplikace.

Obsahové zmény, vylepSeni

Webové stranky

Na webovych strankich sdruzeni Cesky raj lidem nejvice schazely informace o
rekreacnich zatizenich a bylo by tam tedy vhodné doplnit vice infomaci pravé o
takovychto zafizenich v oblasti, v€etné jejich moznosti, oteviraci doby atd. Dale by
bylo vhodné na stranku piidat akce konané v Ceském raji a v sekci o dopravé
aktualizovat jizdni tady jednotlivych spoji. Celkové se objevily ohlasy o
neptfehlednosti stranek a mozné zméné designu, ale vzhledem k ndkladnosti se

nejedna o prioritu.
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Facebook

Na Facebookovych strankéach osloveni lidé nejvice hledali informace o udalostech a
akcich konanych v Ceském réji. SdruZeni nicméné za posledni rok moc takovych
udalosti nesdilelo a nepoukazovalo na n¢ a zde je tedy urcit¢ velky prostor ke

zlepSeni.

Instagram

Dnes je instagram pifedevSim o hezkych a poutavych fotografiich nez o popiscich
pod nimi a to je také véc, kterd byla na této socidlni siti podle naseho prizkumu
nejvyhleddvangjsi. Sdruzeni Cesky raj by tak mélo na sviij profil umistovat vice
takovych fotografii, které by mohly lidi zaujmout. Nespocet takovych fotek bylo jiz
vyfoceno, tak proc¢ jich nevyuzit a pouze je ,,neprosdilet”. Nemélo by se zapominat
ani na denni aktivitu v podobé¢ Stories, kterd vede pfedevSim k prioritizaci stranek,

naslednému lepsimu a rychlejSimu zobrazeni ptispévk.

Aplikace

Oficialni mobilni aplikace sdruzeni Cesky raj slouzila lidem predev§im jako zdroj
inspirace pro zajimava mista a jejich vylety. Proto je urcit¢ Skoda, Ze zrovna tato
sekce, kterd je klicova pro uzivatele aplikace ma znacné¢ omezeny obsah. Bylo by
dobré¢ tedy vytipovat nckolik mist, lokalit a lidi ndsledné¢ pobidnout k jejich
navstévé s moznym pésim, ¢i cyklo vyletem po blizkem okoli za pomoci dobie

vyznacenych turistickych cest.
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Z.avér

Zpracovanim této bakalafské prace autor dostal jedineCnou pfilezitost vyuzit teoretické
znalosti, které nabyl ve Skolni lavici a v praxi je bude moci déale rozvijet ve svém
profesnim Zivoté. UZ proto pro autora byla prace sama o sob¢ velice pfinosna a z hlediska
rozmanitosti i zkoumani velice kreativni. Pro autorovu praci bylo vybrano sdruzeni Cesky

rdj z.s. a hodnocena byla jeho marketingova komunikace smérem k lidem.

Po osobnim prizkumu bylo nutné zjistit, jak marketingovou komunikaci sdruzeni Cesky
rdj shledavaji samotni lidé, na které by méla cilit. Tento nazor lidi byl zjistén pomoci
jednoho marketingového vyzkumu, dotaznikového Setieni. Poté doSlo k vyhodnoceni
tohoto sbéru dat, pfi kterém byly jasné¢ odhaleny nejvétsi slabiny marketingové

komunikace sdruzeni zastteSujici pfirodni krajinnou oblast Ceského raje.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyslo, Ze marketingova komunikace sdruzeni Cesky raj
z.s. vyuzivd mnoha modernich a efektivnich kanalti a je velice Sirokd. Zaroven byly ale
zjistény jeji nejvetsi nedostatky a to predevsim celkovy dopad tohoto snazeni a dale pak
podobnou komunikaci skrze vSechny kanély a tim nedostate¢né zameéteni na cile, které

jsou v jednotlivych kandlech chténé.

V zavéru autorovi prace byly doporuceny a navrhnuty mozné zmeény a zlepSeni
v marketingové komunikaci a pfistupu k ni. Doporuceni se tykaly piedev§im zvétSeni
dopadu této komunikace na cilovou skupinu prostfednictvim ziskadni vice odbératelii
jednotlivych komunikac¢nich kandli. S tim ruku v ruce souvisi 1 samotné véci, které jsou
témito kanaly sdé€lovany, a ne na kazdy kanal patii stejné véci a bylo by tedy dobré zacilit
na obsah, ktery je v daném kandle o¢ekavany a vyhledavany. Hledany cil této prace byl

tedy splnén

Jak se na daném modelu ukdzalo, takovy marketingovy vyzkum mize mit pro sdruzeni
viditelny pfinos. Sdruzeni mtze lehko zjistit, co si lidé v komunikaci k nim jasné pieji a
jak je nyn¢&jSi marketingova komunikace efektivni, ¢i ne. Rozhodovani o budouci podobné
a sméfovani komunikace s cilovou skupinou mize byt tak daleko snazSi a s lepSim

dopadem, jak se v této praci ukazalo.
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Piiloha A Uzemi Ceského raje
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Piiloha F Webové stranky sdruzeni Cesky raj

Oregionu  Conavitivit  Ubytovani Sluzby Zazitky Kontakty

OTEVIRACI DOBA

Ai do odvolani je zménéna
oteviraci doba infocentra

Pondeli- patek 9:00- 17.00

Sobota, svatky 9:00- 12:00

v

i - X ey Navétévnost pamatek, turistickych
Infocentrumse od 274 vraci do = e W cil, akei ainfocenter ceského rijav
provozu OTEVREN INFOCENTRA Turistické novinky ze Semil roce 2019
D ]
Vicez rubriky KAM VYRAZIT? Vice z rubriky CO NOVEHO
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Priloha G Dotaznik

Dobry den, rdd bych Vas pozadal o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakalarské
prace na téma , Marketingova komunikace turistické oblasti Cesky raj*. Vase odpovédi a

postiehy jsou pro mne velmi cenné, poslouzi jako podklady k mé bakalaiské praci.

V tomto dotazniku je Vasim ukolem odpovédét na piednesené otdzky. U prevazné Casti
otazek jsou uvedeny moznosti odpovédi a ja Vas zddam, abyste vybrali tu, kterd nejlépe
vystihuje Vas ndzor. Dotaznik je Gpln€ anonymni. Mnohokrat dé€kuji za Vas ¢as a ochotu.
Dominik Pavlicek, student 3. Rocniku, bakalarského studia, obor Ekonomika a

management sluzeb.

1. Navstivil/a jste nékdy za posledni 3 roky oblast Cesky raj? (Pokud jste
odpovédél/a NE preskocte na otazku €. 9)

o Ano (vicekrat)

o Ano (jednou)

o Ne

2. Jaka byla délka vaseho pobytu?
o Den

o 2-3dny

o Tyden

o Déle nez tyden

3. Jaky byl diivod vasi cesty? MiiZete oznacit maximalné ti'i moZnosti.
o Poznévani ptirody

o Poznéavani historie

o Turistika, sport

o Kulturni spolecenské akce

o Navstéva piibuznych

o Sluzebni cesta

O Jiny (Uvedte) ....ovuiiiii



. Jakym zptisobem jste se dopravil/a do oblasti Ceského raje?
Autobusem

Vlakem

Osobnim automobilem

Motocyklem

Na kole

Pésky

. Cesky raj jste navitivil/a
Sam/sama

S prateli

S rodinou

Organizovany zajezd

. Pro navitévu Ceského raje jste se rozhodl/a na zakladé
Vlastni zkuSenost

Doporuceni od pratel

Informaci v tisku

Informaci na internetu

Z radia ¢i televize

Jing (Uvedte) ....ooviinii

. Kde jste &erpal/a informace o oblasti Ceského raje? MiiZete oznadit
maximalné tfi moZnosti

Webové stranky

Facebook

Instagram

Mobilni aplikace

Brozury

Jing (Uvedte) ....ooviiii
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10.

11.

12.

Byly informace, které jste ziskal/a aktualni?
Ano

Ne (uved’te neaktudlni zdroj) .......coovviiiiiiiii e,

Znate webové stranky sdruZeni Ceského raje? (Pokud jste odpovédél/a NE
preskocte na otazku ¢. 12)

Ano

Ne

Co jste hledal/a na webovych strankach sdruzeni Ceského raje? MiZete
oznacit maximalné ¢ty¥Fi moZnosti

Informace o pamatkéach

Informace o rekreacnich zatizenich

Informace o ubytovacich zatizenich

Informace o stravovacich zatizenich

Informace o akcich potadanych v oblasti Ceského raje

Informace o dopravé

Jing (Uvedte) ....ooviiniii

Co by jste vylepsil/a na webovych strankach? MiiZete oznacit maximalné ¢tyii
moznosti

Design stranek

Informace o paméatkach

Informace o rekreacnich zatizenich

Informace o ubytovacich zatizenich

Informace o stravovacich zatizenich

Informace o akcich pofadanych v oblasti Ceského raje

Informace o dopraveé

JIny (Uvedte) ..o

Znate Facebookové stranky sdruZeni Ceského raje? (Pokud jste odpovédél/a
NE preskocte na otazku ¢. 14)
Ano
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o Ne

13. Co jste hledal/a na Facebookovych strankach sdruZeni Ceského raje? MiZete
oznacit maximalné ¢tyFi mozZnosti.

o Informace o pamatkach

o Informace o rekreacnich zatizenich

o Informace o ubytovacich zatizenich

o Informace o stravovacich zafizenich

o Informace o akcich potadanych v oblasti Ceského raje

O Jiny (Uvedte) ....oouiiiii e

14. Znate Instagramovy profil sdruZeni Ceského raje? (Pokud jste odpovédél/a
NE preskocte na otazku ¢. 16)
o Ano

o Ne

15. Co jste hledal/a na Instagramovém uétu sdruZeni Ceského raje? MiiZete
oznacit maximalné ¢tyFi moZnosti.

o Hezké fotky

o Informace o pamatkach

o Informace o rekreacnich zatizenich

o Informace o ubytovacich zatizenich

o Informace o stravovacich zafizenich

o Informace o akcich pofadanych v oblasti Ceského raje

o JInyUvedte) .c.oovriii

16. Znite mobilni aplikaci Cesky raj od sdruZeni Ceského raje? (Pokud jste
odpovédél/a NE preskocte na otazku €. 20)
o Ano

o Ne

17. Jakou funkci aplikace jste vyuZzil/a? MuZete oznacit maximalné ¢tyri moZnosti.
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18.

19.

20.

Tipy na vylety

Virtudlni prohlidky

Informace o pamatkach

Informace o rekreacnich zatizenich

Informace o ubytovacich zatizenich

Informace o stravovacich zatizenich

Informace o poradanych akcich v oblasti Ceského raje
Nevyuzil/a jsem aplikaci

Jing (Uvedte) ....ooviiniii

Zhodnoceni aplikace (jeden bod nejhorsi, pét bodu nejlepsi)
Body 1 2 3 4 5
Ptehlednost o o o o o

Funkce o o o o o

Obsah o o o o o

Co byste v aplikaci Cesky raj vylepsil/a MiiZete oznacit maximalné &ty¥i
moZznosti.

Tipy na vylety

Virtualni prohlidky

Informace o pamatkach

Informace o rekreacnich zatizenich

Informace o ubytovacich zatizenich

Informace o stravovacich zatizenich

Informace o akcich potadanych v oblasti Ceského raje

Jing (Uvedte) ....ooviiniii

Uved’te vaSe pohlavi

Muz
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Zena

. Uved’te vas vék

Méné nez 18 let

18 —29 let
30 —49 let
50 —59 let

60 a vice let

. Uved’te vase dosaZené vzdélani

Zakladni

Stfedni odborné

Stiedni odborné s maturitou
Vyssi odborné

Vysokoskolské

. Uved’te vas prumérny hruby mési¢ni prijem

0-10000K¢

10 001 —20 000 K¢
20001 —30 000 K¢
30001 —40 000 K¢
40 001 — 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

ooooo
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