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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o fungovani cestovniho ruchu v Hranicich a jeho aktualni
situaci. Prace se zabyva marketingovou komunikaci v on-line prostfedi a jeho vlivu na
cestovani. Cilem bylo zpracovani projektu pro zavedeni on-line propagace do béznych
¢innosti cestovniho ruchu ve mésté. Teoreticka cast prace pojednava o zékladnich
poznatcich o cestovnim ruchu, marketingové komunikaci a on-line nastrojich propagace.
V praktické casti jsou vyuzity analytické metody ke zhodnoceni prostiedi a posouzeni
soucasné komunikace. V zavérecné Casti prace je zpracovan projekt zavedeni digitalnich
nastrojii propagace do cestovniho ruchu mésta. V projektu jsou nabidnuty mozné navrhy

implementace socialnich siti do komunikace destinace. Soucasti je 1 ¢asova, nakladova a

rizikové analyza.

Klicova slova: cestovni ruch, turistické informacni centrum, marketingova komunikace, on-

line marketing, socialni sité

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the functioning of tourism in Hranice and its current situation.
The thesis looks into marketing communication in the online environment and its impact on
travelling. The aim was to develop a project for the introduction of online promotion into
the current activities of tourism in the town. The theoretical part deals with basic knowledge
about tourism, marketing communication and online promotion tools. In the practical part,
analytical methods are used to evaluate the environment and to assess current
communication. In the final part of the thesis, there is a processed project of introducing
digital tools of promotion into the tourism of the town. The project offers possible proposals
for the implementation of social networks in hotel communication. It also includes time, cost

and risk analysis.

Keywords: tourism, tourist information centers, communication in marketing, on-line

marketing, social media
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UvVOD

Cestovni ruch je v dnesni dob¢ jiz neodmyslitelnou soucasti lidského zivota. Malokdo si
dokaze dnes predstavit, ze by se voln€ nemohl pohybovat nejen po své rodné zemi, ale i po
celém svété. Turismus se tak pomalu stava podstatnou soucasti narodniho hospodafstvi,

poskytuje nové pracovni prilezitosti a moznosti pro vyvoj dalSich forem podnikani.

S vyvojem cestovniho ruchu se méni i tendence k propagaci turismu. Stale vice lidi inklinuje
k hledéani informaci o destinaci na internetu ¢i socialnich sitich. Do postranni se tak dostava
nakup zdjezdd klasickou formou pies cestovni kanceldfe a agentury. Zajemci hledaji
doporuceni na internetovych diskuzich a informac¢nich portalech, mlada generace se nechava
inspirovat influencery pies Instagram a Facebook. Stale tak narGsta vliv nastrojii on-line
marketingu, ¢ehoz jsou si védomy 1 organizace v cestovnich ruchu podnikajici. Digitalni
platformy jsou idealnim nastrojem k vytvareni interaktivni komunikace mezi podniky a
uzivateli. Proto by si organizace, které digitalni marketing opomijeji, mély uvédomit, Ze jsou

socialni sit¢ vyznamnou ptilezitosti k prezentaci.

Tato diplomova prace se zaobira cestovnim ruchem v mikroregionu Hranicko a vyuzitim
socialnich siti k propagaci destinace. Teoretickd ¢ast diplomové prace pojednava o
cestovnim ruchu, jeho vlastnostech i formach. Definovany jsou i1 zdkladni aspekty
marketingu a propagace, obzvlast marketingové komunikace v turismu. Stejné tak jsou

rozebrany i nastroje samotné on-line komunikace s diirazem na socialni site.

V praktické c¢asti prace je popsan soucasny stav komunikace mikroregionu Hranicko.
Obsazeny jsou 1 jednotlivé analyzy prostiedi, mezi které patii PESTE analyza, analyza
komunikace konkurence a zavérecnd SWOT analyza. Soucasti praktické casti je 1
dotaznikové Setfeni, které zjistuje vliv on-line propagace v turismu. V rdmci zkoumani
komunikace destinace Hranicko byl vytvofen fizeny rozhovor s vedouci informacniho

centra.

Po zanalyzovéani veskerych informaci a fakti byl vytvofen projekt na zavedeni néstroji
internetové propagace do fizeni turismu v Hranicich. Ten navrhuje implementovat
Facebook a Instagram. Ty by mély zajimavou formou naldkat a motivovat k ptijezdu do
destinace a zvysit tak povédomi o jeji existenci. Projektova cast je zohlednéna i z hlediska

¢asové narocnosti, nakladu a rizika.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je tvorba projektu s vyslednym navrhem na zlepsSeni on-line
komunikace mésta Hranice v oblasti cestovniho ruchu. K propagaci je vyuzito prevazné
socidlnich sitich, které jsou momentaln¢ zanedbavany. Hlavnim tikolem je vytvoreni novych
a uprava starych ucth na digitalnich platformach Facebook a Instagram, které spolecné
budou budovat povédomi o existenci destinace mikroregionu Hranicko. Diky tomu bude
meésto schopno oslovit §irsi pole z4jemcti a turistd, ktefi se nejenom stanou sledujicimi téchto
uctl, ale prevazné potencialnimi navstévniky destinace. Mezi dil¢i cile tedy spada 1 zvySeni
fanouSkt na vzniklych socialnich sitich, na kterych bude mésto prezentovano. Jejich spravei
budou schopni pruzné a zajimaveé komunikovat se svymi piiznivci a budou je motivovat k

nasledné navstéveé meésta.

V ramci teoretické Casti prace byly definovany zakladni poznatky o cestovnim ruchu,
marketingové komunikaci a on-line propagaci. Tyto udaje byly nasledné pouzity k sestaveni
analyz. Nejprve byla vyuzita PESTE analyza, kterd definovala pét zékladnich prostiedi, ve
kterych se destinace Hranice pohybuje. Mezi n¢ se fadi politické, ekonomické, socialni,
technologické a environmentalni prostfedi. Dale byly zhodnoceny komunikacni strategie
konkuren¢nich informacnich center a jejich prace na socialnich sitich. K celkovému
piehledu o vnitinim a vnéjSim prostiedi bylo vyuzito SWOT analyzy, ktera porovnava silné
a slabé stranky meésta, jeho prilezitosti a budouci hrozby. Diky témto analyzdm bylo mozné

vytvorit si piehled o stavajici nabidce, ale i moznostech zlepSeni nasledné komunikace.

Soucasti praktické casti jsou 1 marketingové prizkumy. Jednim z nich je kvantitativni
vyzkum dotaznikového Setieni, ktery zjiStoval, kde a jakym zplsobem si lidé zjiStuji
informace o cestovani ¢i cilové destinaci. Dotaznik byl mifen pifedevSim na turisty, ktefi
vyuZzivaji internetové propagace. Mohly tak byt stanoveny preference cestovatelll v oblasti
socialnich sitich. Setieni probihalo po dobu tii mé&sicti od 13. ledna do 13. dubna. Dotaznik
byl vytvofen v elektronické verzi a k respondentiim byl distribuovan pies socidlni sit’
Facebook. TiSténa forma byla rozmisténa na atraktivni mista mésta Hranice. Odpovédi byly
sesbirdny a zanalyzovany pomoci programu Excel a vysledky jsou v praci zobrazeny pomoci

grafil a tabulek.
Jako kvalitativni metoda vyzkumu byl vyuzit fizeny rozhovor, ktery byl vytvoren
s pracovnici informac¢niho centra. Zjistovan byl jeji pohled na komunikaci s navstévniky a

turisty, budouci plany informacnich center a mozZnosti dalSi propagace. Strukturované
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otazky, nasledné odpovédi i1 piripominky byly zprostiedkovany pomoci e-mailové

komunikace.

Zavérem tak byl vytvotfen navrh implementace socidlnich siti do komunikace mésta. Cely
projekt byl podroben nékladové, casové a rizikové analyze. V ramci Casové analyzy byla
pomoci programu QM for Windows vytvorena metoda kritické cesty, ktera stanovuje délku

zavedeni projektu do fizeni komunikace informacnich center.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Lidé cestovali odjakziva. At uz divodem jejich cesty byla navstéva blizkych, st€éhovani,
ktestanské vypravy, sluzebni a obchodni cesty ¢i dokonce objevovani novych kontinenti a
mist. A pravé s touhou poznat néco jiného a neznamého vznikly prvopocatky cestovniho
ruchu. Vytyceni tohoto pojmu vSak mizeme datovat teprve k pielomu 19. a 20. stoleti.

(Kotikova, 2013, s. 15)

Definic cestovniho ruchu existuje nepteberné mnoho. Jedna z prvnich a zaroven 1
nejzndmé;jsich definic cestovniho ruchu byla vymezena v roce 1995 na konferenci Svétové
organizace cestovniho ruchu (UNWTO) v Ottawé a tika, ze ,,cestovni ruch piedstavuje
¢innost lidi, spocivajici v cestovani a pobytu mimo misto jejich obvyklého pobytu po dobu
kratsi jednoho roku za uc€elem vyuZiti volného ¢asu, obchodu a jinymi ucely” (MMR, ©

2014)

Podle Buriana a kol. (2011, s. 17-18) 1ze vSak na cestovni ruch pohlizet ze dvou rovin. Prvni
z nich je spotieba, kdy se turismus povazuje za zplisob uspokojovani potieb. Druhym

hlediskem jsou pak podnikatelské ptilezitosti v mnoha podoborech cestovniho ruchu.

Paskova a Zelenka (2012, s. 83) definuji cestovni ruch jako komplexni spolecensky jev,
zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich trvalé bydliste, za ucelem zabavy, rekreace,
vzdélavani ¢i jinym ucelem.

Mimo jiné je vhodné definovat i dalsi pojmy souvisejici s oborem cestovniho ruchu. Ty jsou

casto mezi sebou zaménovany a mize tak dochazet k jejich mylné interpretaci. Burian a kol.

(2011, s. 18-19) vymezuji napiiklad:

o FEkonomika cestovniho ruchu je Sirokym pojmem, ktery zahrnuje veskeré
ekonomické aktivity spojené srealizaci cestovniho ruchu. Ekonomika je
ovlivitiovana jednotlivymi sektory primyslu CR.

e  Prumysl cestovniho ruchu je souborem jednotlivych podnikatelskych aktivit, mezi
které fadime ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby zprostfedkovatelti (cestovni
kancelafe a cestovni agentury) a dal$i dopliikkové sluzby, jako naptiklad kulturni
vyziti, pritvodcovské sluzba, doprava, finan¢ni sluzby, aj.

e (estovani je obséhlejSim pojmem neZ cestovni ruch. Zahrnuje totiz i presun lidi
v bézném zivoté, jako je cesta do obchodu ¢i prace, které nespadaji do definice CR.

e Turistika je naopak jen ¢asti CR. Ta zahrnuje pohybovou aktivitu G¢astnikd, do které

spada naptiklad cykloturistika, vodni ¢i horska turistika.
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e Navstevnik je Clovek, ktery cestuje do jiného mista, nez je jeho bydlisté, pobyt netrva
déle nez 12 mésict a divodem jeho cesty neni vydélecna ¢innost. Navstévnika déle
délime na turistu a vyletnika.

e Turista je pouze prozatimni navstévnik, ktery se nezdrzi v misté déle nez 12 mésic,
minimaln¢ vSak jedno pfenocovani.

o ’yletnik je naopak takovy navstévnik, jehoz pobyt neptekro¢i 24 hodin.

1.1 Cestovni ruch a jeho formy

Ryglova (2012, s. 98) rozdéluje trh CR na stranu poptavky a nabidky. Poptavku tvoii sami
zékaznici a jejich potieby. Pruznost poptavky urcuje hlavné disponibilni dichod
spottebiteld, zplsob Zivota a s tim spojené preference klientely. Dale je determinovana
dostupnosti a infrastrukturou dané lokality, sezonou, ve které chce spotiebitel cestovat, ale 1

reklamou a komunikaci destinace se zakaznikem.

Nabidka trhu cestovniho ruchu je naopak tvotena oblasti podnikatelskych ptilezitosti a také
objekty, které jsou potfebné k samotné realizaci CR. Ryglova (2012, s. 99) sem zahrnula
naptiklad atraktivity pfirodniho i kulturniho charakteru, kvalitu nabizenych sluzeb, lidské

zdroje, organizace CR, aj.

Paskova a Zelenka (2012, s. 587) ve svém vykladovém slovniku dale definuji pojem
typologizace CR jako jakysi proces vymezeni osob a lokalit podle vhodnych kritérii.
Navrzena typologie se snazi systematicky rozd¢lit a specifikovat formy a druhy CR. Diky

nim Ize snadnéji determinovat potteby zakaznikii do jednotlivych kategorii.
Mezi zékladni formy cestovniho ruchu fadi Burian a kol. (2011, s. 20):

e Rekreacni CR je charakteristicky pobytem lidi v rekreacnim prostfedi, napomaha
k zotaveni lidského t&la a piispiva k psychické pohodé ¢lovéka. V prostiedi Ceské
republiky se pro tyto ucely vyuziva pobyt na chatach a chalupéch.

e Sportovni a turisticky CR naopak podporuje aktivni odpocinek spojeny se sportovni
aktivitou. Spadé sem naptiklad horska turistika, vodni turistika nebo cykloturistika.

e Kulturné-poznavaci CR vede Ucastniky k poznani kulturné-historickych atraktivit,
historie a kultury narodi, spolecenskych akci, ale i pfirodnich zajimavosti.

o Lazensky a lecebny CR vyuziva ptirodnich prament k rehabilitaci a rekonvalescenci
pacientl. Pfispiva k prevenci onemocnéni lidského téla. V posledni dobé¢ je také stale

vice atraktivni 1 relaxacni pobyt v ramci wellness zafizeni.
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Rozvijejici se zivotni trendy vSak ovliviiuji i oblast turismu, ktera musi reagovat na novou
poptavku po neobvyklé formé cestovani. Mezi takové se dle Ryglové (2012, s. 13) tadi
napiiklad: nadbozensky CR, cykloturistika, temnd turistika, kongresovy CR, filmovy CR,
gurméansky CR, agroturistika, aj. Uastnici maji specifické potieby, které jsou jim diky
novym formam turistiky splnény. Organizace v CR tak stale musi sledovat zmény preferenci

spotiebiteld, diky kterym mohou ménit a obnovovat svou nabidku.

V ramci typologie rozliSuji autofi 1 druhy cestovniho ruchu, které¢ d€li turismus podle

charakteristickych znakli. Heskova (2011, s. 19-34) d¢€li CR napftiklad:

e Podle platebni bilance:

o domaci, pti kterém lidé neptekracuji hranice statu, ve kterém bydli

o tranzitni cestovni ruch znaci prijezd pies teritorium daného statu (pro chod
turismu vSak nenese vyznamnou roli)

o zahranicni, pfi kterém turista piekracuje hranici statu a dale se mize délit na
aktivni (tzv. incoming), tedy pfijezd zahrani¢nich turisti na Uzemi
tuzemského statu a pasivni (tzv. outcoming), pi1 kterém domaci turisté

e Podle zpuisobu financovani:

o volny, pii kterém si turista plati veSkeré své vydaje sam ze svych prostiedkii

o vazany, pii kterém mluvime o ¢astecné uhradé nakladl na cestovani, které
jsou placeny ze spoleCenskych fondii. Klasickym piikladem je lazenska
rekreace.

e Podle délky pobytu:

o kratkodoby (do tii pfenocovani)

o dlouhodoby (vice nez tfi pfenocovani)
e Podle mista pobytu:

o vnitini, ve kterém je zhodnocen doméci cestovni ruch a incoming

o narodni zahrnuje domaci turismus a outcoming

o mezindrodni slucuje veSkeré druhy cestovani, pfi kterém jsou piekroceny
hranice statu

e Podle zpusobu ucasti:
o organizovany (pldnovany CK nebo CA)
o neorganizovany (jednotlivé sluzby a ¢innosti si zdkaznik zajiStuje sam na

vlastni odpovédnost)
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Mimo jiné jsou vytyc€eni Cinitelé ovliviiujici cestovni ruch. Autofi literatur je rozdé€luji do tii
kategorii na selektivni, lokalizacni a realiza¢ni. Diky nim jsou tak stanoveny jednotlivé

podminky fungovani cestovniho ruchu. Ryglova (2012, s. 26-28) specifikuje tyto faktory:

Selektivni faktory jsou takové, které rozviji CR ze strany poptavky. RozliSuji se objektivni
a subjektivni stimula¢ni faktory. Subjektivni jsou takové, které jsou ovlivnény chovanim a
pocity jednotlivych spotiebiteld. Vliv na jejich rozhodovani ma cela fady psychologickych
aspektl, na které pusobi reklama, vzdélani, socialni uroven, postoje a vnimani zédkaznika,
motivace, aj. (Burian a kol., 2011, s. 39) Naopak objektivni jsou takové faktory, které
ovliviiji prostedi a podminky pro existenci cestovniho ruchu v dané lokalité. Mezi takové
spada politické prostiedi, ekonomické predpoklady, demografie, ekologické podminky,

materidlni prostiedi.

Lokalizacni faktory urcuji, jaké vyuziti dana oblast nabizi k realizaci CR. Ty se obecné d¢li
na podminky pfirodni a spolecenské. Mezi piirodni lokaliza¢ni faktory fadime celkové
piirodni podminky destinace, faunu a floru, ptirodni rezervace ¢i chranéné oblasti,
klimatické pomeéry Ci reliéf oblasti. Jednd se tedy o podminky, které jsou dané ptirodnimi
pochody a jen v malé mife jsou ovlivnitelné ¢lovékem. Naopak podminky spolecenského
charakteru zélezi na Cinnosti ¢lovéka. Zarazuji se zde kulturni pamatky, sportovni akce,
historické¢ pamétihodnosti, zvyky a slavnosti. (Ryglova, 2009, s. 28) Mezi spolecenské
atraktivity spadaji i pamatky ze seznamu UNESCO. Udavaji tak smér zajmu, kterymi by se

organizace v CR mély fidit a kter¢ atraktivity by mély vyuzivat.

Faktory realizacni jsou tfeti podminkou pro fungovani cestovniho ruchu. Jedna se o tzv.
materialné-technickou zékladnu, tedy zatizeni a vybaveni slouzici k samotnému uskutecnéni
cestovniho ruchu. Mezi infrastrukturu fadime ubytovaci a stravovaci moZznosti, sportovni a
rekreacni zadzemi, spoleCenské prostory, organizace CR a dopravni sluzby. Diky témto
kritériim lze snadno zjistit 1 dostupnost a vyuZitelnost jednotlivych destinaci, a to pomoci
ukazateld jako je napf. pocet ubytovacich zafizeni, ukazatele kvality, navstévnost, velikost

prepravnich kapacit ¢i pocet liZkodni. (Burian a kol., 2011, s. 35)

1.2 Rizeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je oblasti sluzeb, ktery zaroven propojuje jednotliva odvétvi, a to na vSech
urovnich fizeni. Aby vsak jednotlivé irovné dokézaly spolupracovat a dodrZovat stanovena
pravidla a normy, jsou ziizeny vedouci organizace ¢i asociace, dohliZejici na jejich spravny

chod. Na mezinarodni urovni fidi oblast turismu Svétova organizace cestovniho ruchu
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UNWTO. Podle Ryglové (2009, s. 165) se jedna o agenturu spadajici pod zastitu OSN, ktera
podporuje udrzitelnost podnikani v CR, etické chovani organizaci a urcCuje legislativni

podminky turismu.

Na tizemi Ceské republiky se na nejvyssi Grovni ¥izeni a dohliZeni na chod CR nachézi
Ministerstvo pro mistni rozvoj. Jak z nazvu vyplyva, ministerstvo se zaméiuje na aktivni
vyvoj turismu na regiondlni i statni Grovni. (Ryglova, 2009, s. 163) Tvoii legislativni
podminky, které chrani podnikatelsky sektor v CR, zéarovein vSak 1 spotiebitele.
Z dostupnych udajl vytvari statistiky a tvoii prognozy pro dalsi vyvoj CR. Mezi takové patii
naptiklad statni programy podpory, narodni rozvojové plany ¢i metodika vzdélavani v CR.
(Burian a kol., 2011, s. 45) Dale dohliZi na provoz CK a CA v CR, vytvaii strategické

dokumenty a zfizuje organizace fidici statni turismus. (MMR, © 2019)

Jednou z tdchto organizaci je CzechTourism neboli Ceska centrala cestovniho ruchu.
Hlavnim ukolem agentury je propagace CR jako cilové destinace nejen na tizemi statu, ale i
v mezinarodnim méfitku. (Ryglova, 2009, s. 163) Vzhledem k tomu, ze podléha ¢innosti
MMR, stara se CzechTourism i1 o specifické ukoly v oblasti CR jakymi jsou napiiklad
koordinace statni spravy a podnikatelskych subjekti, podpora marketingu destinaci,
vzdélavaci Cinnosti pracovniki v CR a informacni podpora pro organizace CR.
(CzechTourism, © 2019) Burian a kol. (2011, s. 45-46) dodava, Ze centrala se siln¢ podili
na prezentaci Ceské republiky na mezinarodnich veletrzich a zastituje propagaci i mensim

uzemnim celkiim.

Pro rozvoj mikroregiond, mést a obci hraji vyznamnou roli turistickd informacéni centra.
V ramci fizeni TIC je na tizemi Ceské republiky zfizena dobrovolna profesni organizace
A.T.IC. CR neboli Asociace turistickych informaé¢nich center. Spoleenstvi sdruzuje
jednotliva informacni centra a h4ji jejich z4jmy na narodni Grovni. Zaroven svym ¢lenlim
nabizi odborné vzdélavani a Skoleni, potradaji veletrhy a odborné zajezdy. Hlavnim cilem je

vSak $ifeni informaci a zkuSenosti v oblasti provozovani TIC. (A.T.I.C., © 2010)

1.3 Marketing cestovniho ruchu

Marketing jako vé&dni disciplina je zaloZzen na uspokojovani potieb zdkaznikl a
prodavajicich. A pravé proto se stal marketing jednou ze zékladnich ¢innosti podniku.
Definic marketingu existuje velmi mnoho. Kazda z nich je ptizpisobena oboru podnikanti,

vyznamu pro organizaci ¢i dileZitosti pro klientelu. Nejzndmé;jsi je vSak definice, ve které

je marketing popséan jako proces, diky kterému uspokojuji jedinci a skupiny sva ptféani a
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potieby v procesu vyroby a smény produktd. (Kotler, 2007, s. 40) Ve slovniku Juraskové,
Horndka a kol. (2012, s. 116) je marketing popsan jako soubor aktivit orientovanych na trh,

jehoz cilem je tvotit hodnotu a uspokojovat potieby zakaznika prostiednictvim vymeény.

Vsechny definice vSak maji jedno spole¢né, a to uprednostiiovani zdkaznika. Je tedy kli¢ové
zajimat se o klienta, jeho potfeby a touhy. Aby vSak organizace mohla cilené¢ uspokojit
potieby zakaznika a tim dosdhnout i svych cill, je nutné si nejprve stanovit zakladni

specifika trhu a definovat vztah zdkaznika a prodavajiciho.

Marketing cestovniho ruchu je vSak specificky. Zelenka (2010, s. 77-79) ve své knize popsal
typické vlastnosti marketingu CR. Podle néj se v oblasti turismu klade mnohem vétsi diraz
na ustni reklamu a prezentaci a produkt cestovniho ruchu se pfizptisobuje emocim, které jsou
ve sluzbéach rozhodujici. Trh CR se také musi ptizptisobovat neustale se ménicim trendiim a
reagovat tak na ménici se konkurenci. V neposledni fad¢ je také povySovan vztah firem

v jedné destinaci, které se musi naucit byt spoluhraci v uspokojovani zakaznikovych potieb.

Ke specifikaci procesu marketingu se hovoii o tzv. ,,Ctyfech P*, neboli zékladnich nastrojich
marketingového mixu. Tyto cCtyfi zdkladni parametry jsou v podstaté univerzalni a
vyuzitelné pro veskera odvétvi.

vvvvvv

jako fyzické zbozi, sluzby, zazitky nebo jejich kombinace, které slouzi k uspokojeni potieb
spottebiteli. (Karlicek, 2018, s. 154) V cestovnim ruchu je produktem vétSinou souhrn
sluzeb zakladnich a doplikovych. U turistického produktu je také dle Ryglové (2012, s. 102)
typické propojeni tvorby a spotieby, které probihd soubézné. Zaroven Vajcnerova (2017, s.
27) doplniuje, Ze produkt CR ma specifické atributy. Produkty by mély spliovat konkrétni
pozadavky pro dané zékaznické segmenty a byt dostateéné atraktivni. Zaroven by vSak mély

nabizet skute¢né moznosti destinace s adekvatni cenou, kterou je zdkaznik ochoten utratit.

Cena je jedinou polozkou marketingového mixu, kterd generuje zisk. Praveé proto se tvorbe
ceny vénuje velkd pozornost. (Karlicek, 2018, s. 175) Firma musi stanovit takovou cenu,
kterd pro ni nebude ztratova, avSak nesmi byt natolik vysokd, aby odradila zakaznika od
koupég. Spotiebitel hodnoti pfinos a uzitek, ktery z daného produktu ziskd a utvoii si tak
subjektivni pfedstavu o cené. Kotler (2007, s. 749) dale popisuje, Ze cena je jakymsi
pomérovym ukazatelem mezi finanéni ¢astkou a zakaznikovou vnimanou kvalitou. Lidé

totiz predpokladaji, Ze levnéjsi vyrobky maji automaticky nizsi kvalitu a naopak.
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Vzhledem ktomu, ze produkt CR je uritym balikem sluzeb, je cena poskladana
z jednotlivych nékladii konkrétnich ¢innosti. Vajénerova (2017, s. 27-28) tikaji, Ze cena je
ovlivnéna pfevazné samotnymi naklady, objemem produkce, ale i pohyblivosti poptavky a
reakci konkurence. Ryglova (2012, s. 104) pak urcuje nejpouzivanéjsi cenové strategie
vyuzivajici se na trhu cestovniho ruchu. Jednou z nich je psychologicka cena, kterd je
typické pro zajezdy jako je ,.first minute* nebo ,,Jast minute®. Dalsi je strategie diferenciace
naptiklad podle cilového segmentu nebo sezony. Strategie Zivotniho cyklu je orientovana na
fazi dan¢ho vyrobku, kdy jsou uvadény jiné ceny pii zavadéni produktu a jiné pii nasyceni

trhu.

Distribuce je chapana jako zplisob prekonani vzdalenosti mezi prodavajicim a kupujicim.
Hlavnim cilem je, aby zakaznik obdrZel produkt ve sjednaném misté ve sjednany cas za co
mozna nejnizsi cenu. (Karlicek, 2018, s. 216) Dnes spotiebitelé kladou stale vétsi dliraz na

své pohodli a rychlost dodani, a tak jsou ochotni si pfiplatit i za mimotadné sluzby.

vvvvvv

muzeme rozdélit na ptimé, kdy je produkt zprosttedkovan ptimo spotiebiteli, nebo nepiimé,
které¢ vedou pies nékolik dodavatelskych c¢lankt. (Kotler, 2014, s. 352) Typicka je vSak
realizace pfimo v mist¢ ndkupu. Naptiklad sluzby mistniho privodce jsou vytvaieny a
zprostiedkovany ve stejné chvili. V oblasti cestovniho ruchu existuje cela fada specifickych
prostiednikli, jakymi jsou naptiklad cestovni kancelare, cestovni agentury, touroperatofi,

event agentury, on-line nastroje, aj. (Burian a kol., 2011, s. 123-124)

Propagace je v dnes$ni dobé nepostradatelnou soucasti marketingového mixu. Jedna se o
cilenou komunikaci se zdkaznikem. Dle Buriana a kol. (2011, s. 124) je hlavnim cilem
oslovit konkrétni cilové skupiny podle konceptu AIDA, tedy pftilakat zikaznikovu
pozornost, probudit v ném zajem o produkt, vzbudit touhu, kterd povede az k samotné koupi

vyrobku. Propagaci se dale vénuje kapitola 2.

V ramci oblasti marketingu cestovniho ruchu vSak specifikace ¢tyt zakladnich néstroji
marketingu nestaci. Turismus je typicky prevazn€ charakterem sluZzeb a snadno
napodobitelnych produkti. Marketingovy mix je tedy rozSifen o dalsi ,ctyfi P,
charakterizujici trh cestovniho ruchu.

Lidé jsou nepostradatelnou soucasti sluZzeb nejen v cestovnim ruchu. Podle Vaj¢nerové

(2019, s. 29) jsou urcitym ukazatelem kvality nabidky. Ryglova (2012, s. 113) dale ve své

knize popisuje dilezitost interniho marketingu pro podnik. Ten by mél vénovat dostate¢nou
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pozornost svym zaméstnanctim, protoze jsou to pravé oni, kdo tvoii samotnou sluzbu a od
nich se déle odviji kvalita a nasledna spokojenost zakaznika, tedy hlavni cil organizaci
v cestovnim ruchu. Jedna se pfedevsim o zaméstnance v tzv. prvni linii, coZ jsou pracovnici,
kteti ptichézeji do piimého styku se spotiebiteli. Jsou jimi napiiklad recepcni v ubytovacich

zafizenich, ¢i prodejci v CK a CA. (Ryglova, 2012, s. 113)

Organizace by vSak nemély opomijet faktor ,lidé* ani z pohledu vybéru vhodnych
zakaznikd. (Burian a kol., 2011, s. 136) Nespokojenost z poskytnuté sluzby totiz muze
vyvolat i vztah mezi samotnymi G¢astniky cestovniho ruchu. Casto dochazi ke konfliktim
mezi cestujicimi, ktery mize zanechat tak silny negativni dojem, Ze 1 kvalitné poskytnuté
sluzby ze strany zprostfedkovatele jsou v kone¢ném dusledku Spatné hodnoceny.

(Jakubikova, 2012, s. 282)

Partnerstvi je jeden ze stale opomijenych prvkii marketingového mixu. Jedna se o
vzajemnou spolupraci subjektti CR, ktery se vyuziva pfedev§im v oblasti fizeni destinaci.
Mezi né patii napiiklad zifizovatelé ubytovacich sluzeb, restaurace a kavarny, dopravni
zprostiedkovatelé, CK a CA, ale i1 poradatelé¢ mistnich akci. (Ryglova, 2012, s. 114) Pro
velkou spoustu organizaci je nemyslitelné, aby navazovaly spolupraci se svymi konkurenty.
Neuveédomuji si vSak, ze vSechny podniky CR maji jeden spolecny cil. A tim je spokojeny
navstévnik, ktery se opétovné vraci do destinace, prildka novou klientelu a spolecné tak tvoii
pozitivni image navstévovaného mista. Jakubikova (2012, s. 286) mezi takové partnerstvi
fadi napiiklad kooperaci ubytovacich zafizeni s aeroliniemi nebo spolupraci hotell

s restauracemi pomoci slevovych benefiti.

Balicky tvofii jednotnou strukturu veskerych sluzeb v jednom produktu CR. Podle Ryglové
(2012, s. 115) jsou seskupovany do ldkavé nabidky, kterd je pro zakaznika i cenové
vyhodnéjsi. Pro spotiebitele méa nakup tzv. package hned nékolik pfinost. Podle Buriana
(2011, s. 134) je to naptiklad Setfeni zdkaznikova casu, pfi némz nemusi vyhledavat
jednotlivé sluzby samostatné a zjiStovat si informace ke kazdé zvlast. Naopak si koupi
strukturovany produkt zahrnujici zakladni 1 doplitkové sluzby CR. Zaroven pro né&j odpada
veskera nejistota spojena s neznamym prostiedim a odliSnou kulturou. VSechny potiebné
nalezitosti mu preda tviirce balicku. Vyhodou jsou samoziejmé i jiz zminéné naklady. Pti
tvorbé packagingu dochazi ke spolupraci jednotlivych subjektii CR, a tedy i k vyhodnéjsi

cenové nabidce pro zékaznika.

Programovani je Uzce propojeno se samotnou tvorbou balickli. Zahrnuje casovy

harmonogram, jednotlivé kroky, tikoly a ¢innosti, které klient vykonava v pribéhu zajezdu
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neboli package. (Jakubikova, 2012, s. 284) Jedna se naptiklad o harmonogram vyletu, plan

kulturnich akei v destinaci, harmonogram méstské hromadné dopravy, aj.

1.4 Specifika cestovniho ruchu mést a obci

Wt v

Turistika mést a obci je jednou z nejbéznéjSich a nejvyuzivanéj$ich forem cestovani a
poznavani. Pobyt je spojen s navstévou meéstskych center a mistnich atraktivit, jehoz
hlavnim cilem je poznavani kultur, ptirody a historie daného mésta. (Vastikova, 2011, s. 23-
24) Destinace se jako celek snazi propojit jednotlivé motivy navstévy turisti, které jim nabizi
jako uceleny bali¢ek. Burian a kol. (2011, s. 187) méstskou turistiku popisuji jako
kratkodoby pobyt mimo trvalé bydlisté, ktery navstévnici vyuziji hned z nékolika davodu.

Vastikova (2011, s. 18-19) ve své knize rozliSuje zakladni kategorie meést, které lze vyuzit

pro snadnéjsi identifikaci potencidlu cestovniho ruchu.

e Hlavni mésta plni predevsim funkci reprezentacni. M¢la by odrézet historii a tradice
celého statu a shromazd'ovat tak i1 narodni paméatky a muzea. V posledni dob¢ jsou
vSak Casto odrazem investi¢nich a podnikatelskych strategii, které cili pfedevsim na
zahrani¢ni turisty a jejich finanéni moznosti. Ceny jsou pfemrsténé a atrakce
prelidnéné.

e Historicka mésta odrazi siln¢ zakofenénou historii daného mista a ldkaji turisty
pievazné na zachovalé pamétihodnosti. Koncentrace velkého poctu navstévniki vsak
zpusobuje 1 postupné niceni historicky vyznamnych pamatek, proto se v posledni
dobé¢ tato mésta soustiedi i na tzv. demarketing.

e Prumyslova mésta jsou naopak mnohdy turisticky nevyznamna. Soustfed’uji se na
faktory lokalniho primyslu ¢i naleziSté nerostnych surovin. Koncentruji se zde
prevazné kvalifikovani a odborni zaméstnanci. Nevyhodou téchto mist je také
negativni dopad na Zivotni prostfedi, ktery ma vliv nejen na navstévniky, ale i
obyvatele téchto mést.

e Lazenska a rekreacni mista vyuZivaji ptirodnich lokalnich zdroju. V téchto oblastech
jsou pak budovéany lazné ¢i wellness hotely. V tomto piipadé se obec soustiedi
pfedevsim na budovani vztahu se zdkaznikem, ktery v daném misté vétSinou stravi
minimalné 2 tydny. Nutno je tedy vybudovat silnou $kalu zakladnich i1 dopliikovych
sluzeb, které pacient béhem svého pobytu v misté vyuziva.

e Prihranicni obce jsou misty stfetu nejenom dvou statd, ale i dvou odlisnych kultur.
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Ryglova (2009, s. 131) dale ve své knize popisuje vyhody turistiky pro samotnd mésta.
Jednou z nejvyznamnéjsich je samoziejme piiliv financi od navstévnikl skrze zpoplatnéné
vstupné do pfirodnich rezervaci, kulturnich pamétihodnosti, ale i poplatky za pobyt ¢i
parkovné. Diky témto piijmim je mésto schopno investovat napiiklad do infrastruktury,
ktera je vyuZitelna nejen pro turisty, ale i samotné obyvatele. Radi se zde vystavba a oprava
silnic, zvySovani kapacit ¢i kvality ubytovacich a stravovacich zafizenich, rekonstrukce
pamatek, podpora ptirodnich a relaxacnich ploch. Zaroven tak mésto mize vyuZzit novych

ptileZitosti pro podnikatele a zvySovat tak zaméstnanost regionu.

Pro cestovni ruch mést a obci jsou charakteristicka turisticka informaéni centra. Casto
jsou prvnim bodem zajmu, ktery turista vyhleda pfi navstiveni pro n¢j neznamé lokality.
Jakubikova (2012, s. 33) definuje TIC jako organizace ziizené za ucelem poskytovani
informaci souvisejicich s cestovnim ruchem. Navstévnikim je zprostiedkovana nabidka
daného regionu, ktera zahrnuje mistni atraktivity ptirodniho 1 kulturniho charakteru, soupis
ubytovacich i stravovacich zatizeni a mimo jiné i dopravni moznosti. Podle Ryglové (2009,
s. 79) maji turisticka centra charakter vefejné sluzby, které jsou soucasti informac¢niho
systému CR. Palatkova (2011, s. 177) také dodava, ze veskeré ziskané informace z TIC
slouzi pro potiebné analyzy, a také vytvari zpétnou vazbu pro destinaci. Ta je potom schopna
prizptsobit svou nabidku potiebam navstévniki. Burian a kol. (2011, s. 47-48) rozd¢€luji
sluzby TIC na dv¢ hlavni kategorie, a to bezplatné Cinnosti, mezi které spada zminované
poskytovani informaci vefejnosti, a sluzby placené, mezi které se fadi prodej propagacnich

materidlii a vstupenek, privodcovské sluzby ¢i napiiklad moznost kopirovani a tisku.

Veskera oficialni informacni centra v Ceské republice jsou ¢lenem organizace A.T.I.C. CR,
ktera vSak musi spliiovat podminky ¢lenstvi a plnit své povinnosti. Asociace pro své ucely

rozdéluje TIC do tii zakladnich kategorii: (A.T.I.C., © 2017)

o Trida C: tyto TIC jsou otevieny minimalné sezénné, 5 dni v tydnu a pracovnici
poskytuji zakladni informace alesponi v jednom svétovém jazyce, dale spliuji
zakladni standardy informacnich center, mezi které se fadi napfiklad vhodné a
vefejné umisténi oznacené logem ,,i“, pracovnici sbiraji data o navsté€vnicich,
prostory jsou vybaveny pocitatem, tiskarnou a kopirkou

e Trida B: tyto TIC maji otevieno celoroné minimalné¢ 5 dni v tydnu, v hlavni
turistické sezénné 6 dni, zaméstnanci poskytuji informace alespoit ve dvou
svétovych jazycich, zaroven se pracovnici povinné ucastni vzdélavaciho Skoleni

pofadaného A.T.I.C. CR nebo organizaci CzechTourism alespoii jednou roéng,
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centra také poskytuji navStévnikim vefejny pfistup na internet, moznost
pravodcovské sluzby

e Trida A: TIC jsou zpfistupnéna celorocné 7 dni v tydnu, zaméstnanci plynule hovoii
alespont dvéma jazyky a minimaln¢ jeden pracovnik ma vysokoskolské vzdélani ¢i
pétiletou praxi v oboru, zprostiedkovavaji ubytovaci sluzby, nabizi privodcovské

sluzby, skoleni organizaci CR se jednou ro¢n¢ ucastni alespon dva zameéstnanci
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

Jak jiz bylo feceno v predchozi kapitole vyznamnou c¢asti marketingového mixu je
propagace. Jejim cilem je prenést informace o produktu, jeho vlastnostech, ptidané hodnoté
i cené€ ptimo k zdkazniktim. (Pfikrylova, 2019, s. 18-19) Podle slovniku Juraskové, Horndka
akol. (2012, s. 178) ma propagace za cil §ifit informace a vyvolat zajem o vyrobek. Ukolem
propagace je také najit idealni zplisob a néstroj, jak cilovym segmentim produkt CR
nabidnout a jak s nimi komunikovat. To je jeden z divodi, pro¢ se tomuto zakladnimu

nastroji marketingu ika také marketingova komunikace.

Pro dnesni komunikaci destinace se zdjemci je zdsadni predevSim jeji kladnd image a
pozitivni reference. Ryglova (2009, s.110) uvadi, ze pod pojmem image si lze predstavit
jakysi vieobecny dojem, ktery oblast v navitévnicich vyvolava. Casto se jedna o celkovy
nabyty pocit, ktery turista ziskd po straveni Casu v konkrétni oblasti. Ten je ovlivnén
materidln¢ technickou zakladnou, ale 1 pfistupem obyvatel a pracovnikt v CR. Turista si tak
vytvoii souhrnny nazor o celkové spokojenosti, ktery je ochoten Sifit dal, napiiklad pomoci
recenzi. Ty mohou byt kladné a maji tak pozitivni vliv na komunikaci destinace s cilovym
zékaznikem. Ty negativni se vSak §ifi mezi z4jemce rychleji a mohou mit velky vliv na nové
prichozi navstévniky. Na zaporné reference musi pracovnici komunikace dané oblasti umét

pruzné reagovat a o konkrétnim problému s turistou komunikovat. (Burian a kol., 2011, s.

126)

Kotler (2007, s. 820) popisuje, jak je dilezité zvolit spravnou cilovou skupinu, ke které bude
marketingovad komunikace mifena. Tato mySlenka je zvlast dilezita pro sektor turismu,
ktery je specificky svym zaméfenim na konkrétni skupiny zdjemct. Turisté nemaji vzdy
stejné pozadavky, piijmy ani hodnoty a nelze tedy ke kazdému ptistupovat naprosto stejné.
Segmentace dovoluje potencialni zékazniky rozdélit do alespont mirn€ homogennich skupin,
pro které je zpusob zpravy srozumitelnéjsi. Karlicek (2018, s. 113-120) charakterizuje Ctyti

segmentacni kritéria.

e Demografické: lenéni podle veéku spotiebitell, pohlavi, finan¢niho ptijmu, sexualni
orientace, rasy a nabozenstvi, ale 1 podle faze Zivotniho cyklu

e Geograficke: kritérium, které rozd¢luje zdkazniky podle mista jejich trvalého pobytu,
témi mizou byt staty, regiony, mésta, ale i aktudlni poloha

e Psychografické: vyuziva se znalosti o Zivotnim stylu spotiebiteltl, jejich zdkladnich

hodnotach, ptistupu k Zivotu a modernim trendiim
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e Behavioralni: zékaznici jsou charakterizovani podle pfic¢in nakupu produktu, divéte

a postoji ke znacce a frekvenci uzivani vyrobku

2.1 Nastroje marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Nastroje propagace muzeme popsat jako zplisoby komunikace s cilovymi segmenty, které
vyuzivaji ur€ité techniky a specificka média a maji své charakteristické znaky ptresvédcovani

a ovliviovani.

Reklama je Casto povazovana za zdkladni a hlavni nastroj celého procesu propagace. Jedna
se o nepfimou formu komunikace, protoze potencialni zakaznik se nedostane do pfimého
kontaktu s produktem ani prodavajicim. (Ptikrylova, 2019, s. 74-75) Stejné tak je tomu 1
v sektoru CR. Zde jsou vSak nabizené produkty specifické svou nehmatatelnosti, proto je
reklama vytvarena jako celkovy pozitivni obraz konkrétniho mista. Spotiebitel musi tedy
vetit sdéleni, které je mu nabidnuto pravé pies média. Pomoci zvuki, melodii, obrazkl a
piib¢hiit dokaze reklama pracovat s pocity a emocemi lidi, ktefi jsou pak piilakani k navstéve

destinace. (Fletcher, 2013, s. 566-567) Reklama se dale ¢leni praveé podle vyuzitého média.

o Televizni reklama tvoti az 45% podil ve sdélovacich prostfedcich. Vyhodou
reklamnich spott je jejich audiovizudlni stranka, ktera ptijemci nabidne nejen obraz,
ale i zvukovou stopu, diky kter¢ je snadnéjsi prilakat pozornost sledujiciho. Pieneseni
pocitli je pravé klicové pii propagaci destinace a jinych turistickych atraktivit.
Nevyhodou je vysoka Castka, kterou musi podniky zaplatit nejen pfi tvorbé spotu, ale
1 pfi samotném vysilani. (Karlicek, 2018, s. 197)

e Rozhlasova reklama vyuziva pouze hlasové a zvukové techniky, proto musi byt
kladen vysoky diiraz na ton hlasu, dikci a celkovy projev. Jedna se o formu reklamy,
kterd pro cestovni ruch neni natolik vyuzivana. Jako médium pro komunikaci ji
vyuZivaji jen konkrétni atraktivity jako naptiklad zabavni parky. (Kotler, 2007, s.
866)

e Reklama v tisku se jiz dnes dostava lehce do pozadi. Tiskoviny se d€li na Casopisy a
noviny. Pro oblast cestovniho ruchu vSak maji stale silnou pozici. Zajemci maji
v oblib¢ listovani katalogy a broZurami, které jim nabizi nejen informace o destinaci,
ale 1 fotografie a pfipadné recenze. Vyhodou vyuzivani reklamy v Casopisech je
moznost urCité segmentace, a to diky tématiim a stylu daného ¢asopisu. (Karlicek,

2018, s. 198)
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e Outdoorovd reklama je specificka $irokou $kalou moznosti. Radi se mezi né
billboardy, bannery na zastdvkach méstské hromadné dopravy, reklama umisténa
pfimo v misté ndkupu. Diky rozmanitosti zobrazeni, které dokadze oslovit Siroky
segment je vhodna i pro potifeby CR. Je schopna zaujmout predevsim fotografiemi
cilové destinace. (Kotler, 2007, s. 866)

e [nternet se stal v poslednich nékolika letech neodmyslitelnou soucasti komunikace
nejen pro marketingove potieby, ale pro lidstvo obecné. (Karlicek, 2018, s. 199) I pro
samotné destinace se stava nepostradatelnym nastrojem komunikace. Dle Ryglové
(2009, s. 108) stale veétsi podil turisth hledd potfebné informace pomoci
internetovych néstrojii. Jsou diky nim schopni rychle a pruzné vyhledat dostupné
informace za nizkou cenu. Pro turisty se tak stdva vyhledavani informaci na

internetu, potazmo i1 samotna koup¢ zajezdu, zcela béznym.

Podpora prodeje je podle Piikrylové (2019, s. 98-99) definovdna jako vyuZzivani
kratkodobych stimulti podporujici spotiebitele ke koupi. Mezi takové se fadi napiiklad slevy
a srazky, které mohou mit n¢kolik podob. Napiiklad sezonni, které napomahaji vyrovnavat
kolisani prodeje béhem roku, nebo slevy mnozstevni, které zakaznika ptinuti koupit vetsi
mnozstvi produktl za nizsi cenu. Jedna se o naptiklad o slevy typu first minute, last minute.
(Karlicek, 2018, s. 200) Vyznamnou soucasti podpory prodeje v CR jsou dosud hojné
vyuzivané veletrhy a vystavy. Podle Kotlera (2007, s. 887) jsou prodejci vyuzivany prevazné
k prezentaci destinace a jejich sluzeb. Vyhodou je tak ziskani novych kontakti a

potencialnich klientt.

Public relations neboli styk s vefejnosti pojedndva o komunikaci destinace s komunitou
pomoci informacnich zprav. Nejednd se vSak vétSinou o strohd fakta, nybrz o zajimavosti
tykajici se znacky ¢i image. (Fletcher, 2013, s. 570) Podle Foreta (2005, s. 122-123) se jedna
o aktivni budovani dobrych vztahli s mnoha skupinami, vytvareni dobrého jména organizace
¢i destinace a propojovani zainteresovanych skupin. Mezi zékladni tkoly PR Ryglova (2009,
s. 109) zatazuje vztah s médii, lobbying, sponzoring, event marketing. Pro CR jsou také
typické €lanky v Casopisech a turistickych magazinech, spole¢nd identita provozovny a

besedy. (Holloway, 2004, s. 344)

Osobni prodej je postaven na piimé komunikaci prodavajiciho s kupujicim. (Karlicek,
2018, s. 207) Ti spolecné navazuji jakysi kratkodoby vztah, diky némuz je zakaznikovi
predstavena sluzba, jeji zakladni vlastnosti, benefity a cena. Zda tato komunikace byla ve

vysledku pozitivni, nazna¢i vyvolany zdjem a nasledna koupé. V oblasti sluzeb, a tedy 1
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cestovniho ruchu, si v§ak zdkaznik nemtze nabidku tzv. osahat. Velky vliv zde hraji samotni
prodejci a jejich ustni prezentace. Burian a kol. (2011, s. 125) hovoii o zaméstnancich

cestovnich kancelafi a informacnich center, ale i o pravodcich.

Pfimy marketing je pfimou komunikaci s cilovym segmentem. (Kotler, 2007, s. 928) Pro
sva cilova sdéleni vyuziva hned nékolik reklamnich medii. Karlicek (2018, s. 199-200) mezi
zakladni nastroje fadi direct mailing, ktery zasila nabidku zakaznikiim pomoci posty, nebo
dnes vyuzivanéjsi e-mail marketing, ktery se souhlasem ptijemce zasild sd€leni pomoci e-
mailovych adres. Obdobou je poté telemarketing, ktery vSak vyuziva kontaktu pies telefon.

Obecné se viak v Ceské republice tyto nastroje v CR pfili§ nevyuzivaji.

2.2 Marketingova komunikace destinaci

Pojem destinace Ize chapat z mnoha uhla a hledisek. Jedna se o kontinent, stat, region, mésto
¢1 dokonce urcitou pamatku. Podle Paskové a Zelenky (2012, s. 105) jde o pfirozenou
cilovou oblast regionu, pro kterou je typicka nabidka atraktivit a infrastruktury. Nelze tedy
jednodusSe vymezit, kde destinace zacina a kde kon¢i. Podle Palatkové (2011, s. 11-12) jde
totiz o oblast, ktera je propojena historii, ptirodnim bohatstvim nebo tradicemi s ni spojenou.
Pro navstévnika je destinace atraktivni prevazné nahromadénim sluzeb cestovniho ruchu,
moznosti kulturniho, pfirodniho a sportovniho vyziti a jednotnou infrastrukturou. (Goeldner,
2009, s. 420-423) Je pro n¢j tedy srozumitelnéjs$i uvazovat o turistické oblasti jako o jednotné

destinace uspokojujici jeho potteby a prani. (Burian a kol., 2011, s. 149)

Vznikajici destinace propojuji jednotlivé podnikatele a organizace cestovniho ruchu do
urcitého systému, ve kterém se musi naucit spolupracovat. Lze tedy definovat pojem
management destinace jako systém, ktery fidi a planuje ¢innosti subjektli CR a zaroven se
snazi o jejich vzajemnou spolupraci. Propojuje tak podnikatele s lokalni vefejnou spravou.

Cely princip je zaloZen na tzv. 3P: Public — Privat — Partnership. (Palatkova, 2011, s. 157)

Proto, aby vSak mohla byt destinace jako celek tispéSné€ nabizena na trhu cestovniho ruchu,
musi obsahovat ur€ité nezbytné nalezitosti. Mezi tzv. Sest A se dle Ryglové (2009, s. 153)

fadi: atraktivity, doplitkové sluzby, dostupnost, vybavenost, balicky a aktivity.

Neodmyslitelnou soucasti je sekundarni nabidka sluzeb, mezi kterou patii doprava,
ubytovaci kapacita, stravovaci zafizeni. Dulezitd je pro turistu i socidlni vybavenost
destinace, mezi kterou jsou pocitana zdravotnickd zafizeni, bezpecnost ¢i bankovni a

postovni sluzby. (Cook, 2018, s. 268) Zaroven by destinace méla ndvstévnikovi navrhnout
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jiz ptedem naplanované balicky, tedy produkty CR s ¢asovym harmonogramem. S tim uzce

souvisi 1 nabidka aktivit a ¢innosti, které se s pobytem v destinaci poji. (Palatkova, 2011, s.
49)

Zakladem pro samotnou tvorbu destinace je vSak jeji primarni nabidka. Ryglova (2009, s.

153) vymezuje ¢tyii zakladni aspekty, kterymi by méla disponovat.

o Kulturni a historické atraktivity zahrnuji spektrum architektonicky vyznamnych
pamatek, kterymi jsou naptiklad hrady, zamky, chramy a kostely, pamatniky
pfipominajici vyznamnou historickou udalost, muzea, galerie, obrazarny.

e Prirodni atraktivity jsou piirozenou a tézce obnovitelnou soucasti lokality. Jedna se
o pfirodni rezervace, chranéna izemi a narodni parky. Vyznamna mtze byt i samotna
fauna a flora destinace. Dale se jednd o vodni prvky, jeskyné€ nebo horské a terénni
oblasti.

e Organizované atraktivity spadaji do nabidky destinace v ramci typické akce, ktera je
v ni pofadana. Muze se jednat o folklorni slavnosti, filmové a hudebni festivaly.

e Spolecenske atraktivity jsou specifickym prvek nabidky, ktera dotvari unikatnost
destinace. Spociva v chovani mistnich obyvatel, jejich zvykt a tradic ¢i zpiisobu

Zivota.

Poté co jsou splnény zakladni pozadavky pro vznik samotné destinace, je nutné ji
propagovat. Komunika¢ni mix vyuziva veskeré néstroje, kterymi komunikuje nejen s okolim
a potencialnimi navstévniky, ale 1 uvnitf destinace. (Palatkova, 2011, s. 60-61) Cilem
marketingové komunikace je piedevSim poskytovani informaci o produktu, jeho
dostupnosti, cené, popiipad¢ i kvalit€. Zaroven se vSak destinace snazi prilakat pozornost

potencidlnich i stavajicich navstévniki a stimulovat tak jejich poptavku. (MMR, © 2006)

Palatkova (2011, s. 63) ve svych publikacich dale zminuje stale nariistajici vliv C2C
marketingu. Tento model spocivd v tom, ze sami spotiebitelé se stavaji prostiedkem
propagace. Dochézi k pfenosu informaci mezi dvéma uzivateli, ktefi si navzajem S§iii
informace a pocity z navstévy destinace. Klasickym piikladem jsou diskuzni portaly a
recenze. S tim se poji 1 word of mouth marketing. Jedna se o formu Ustni reklamy, pomoci
které spottebitel bud’ cilen¢, nebo spontdnn¢ informuje zajemce o svych pocitech z nabyté
sluzby ¢i produktu. WOM je jednou z nejstarSich a zarovein nejucinnéjsich forem propagace.
Pro marketingové pracovniky je ¢asto nevyzpytatelna a té¢Zko méfitelnd. (Jakubikova, 2012,

s. 271)
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3 ON-LINE MARKETING

On-line marketing je synonymem pro pojmy internetovy, webovy ¢i digitdlni marketing. Ze
vSech téchto nazvi vyplyva, ze jde o komunikaci pomoci internetu. Ten lze specifikovat jako
vefejnou sit’ propojujici miliony uzivateli, kterd nabizi pfistup k hypertextovym
dokumentiim, e-mailové posté, audiovizudlnim dilim a programtim. Cely tento systém

propojuje pocitace uzivatelll a funguje na dobrovolné bazi. (Blazkova, 2005, s. 12-13)

Samotna podstata internetu tak nabizi Siroké vyuziti v marketingové oblasti. Marketéfi tak
musi obecna specifika trhu pfenést do on-lina svéta. Digitdlni marketing tak miiZeme
jednoduSe charakterizovat jako plnéni stanovenych cilti pomoci internetu. Samotna tvorba
marketingového mixu je postavena na stejnych zékladech, jako je tomu v ptipadé klasického

trzniho prostiedi.

Co se tyce samotného vyrobku na internetu, jedna se o produkt ¢i sluzbu, ktera je nabizena
koncovému segmentu k prodeji. V oblasti on-line marketingu vSak produktem mohou byt i
zékladni informace o existenci organizace a znacky a jejich nasledné odkazani na digitalni
platformy (Ryan, 2017, s. 2-4) Blazkova (2005, s. 15-16) dodava, Ze vyznamnou roli
v nabizeni produktii pies internet hraji doplitkové sluzby jako rychlost dodani zbozi, pomoc
s jeho instalaci, zaruka vraceni zbozi. Vyhodou on-line prodeje hmotného ¢i nehmotného
zbozi je pruznost prikladanych informaci o uritém zbozi, které si zdkaznik snadno a
piehledné milize porovnat s konkurencnimi vyrobky. (Karlicek, 2018, s. 224) Pro
nakupujiciho je dalsi vyhodou nazorné piredstaveni produktu spolecné s jeho fotografiemi ¢i

dokonce video navody. Blazkova (2005, s. 13) déale dodéava, ze pozitivnim bodem nakupu

-----

Cena, jako druhy krok marketingového mixu, je stidle ukazatelem hodnoty vyrobku pro
spotiebitele. Nabizi vSak zakaznikovi urcité vyhody, a to pfevdzné v jeji pruznosti. Eger a
kol. (2015, s. 19) uvadi, Ze cena zboZzi na internetu miiZze byt nizsi nejenom diky nabizenym

slevam, ale prevazné diky snizeni ndkladl na jeho prode;.

Distribuci v on-line prostiedi 1ze chapat ze dvou rovin — klasické misto ndkupu zbozi a
sluzeb, nebo moznost distribuéni cesty. (Blazkova, 2005, s. 76-77) Internet miize slouzit jako
jakasi digitalni prodejna, ve které si zdkaznik prohlédne hledané zbozi, vloZzi jej do kosiku,
ptrejde k pokladné a piipadné rovnou zaplati stanovenou ¢astku. (Eger a kol., 2015, s. 134)
Fyzicky se knému zbozi dostane az ve chvili, kdy je mu doruceno pomoci jedné

z distribucnich slozek nebo si jej vyzvedl v kamenné prodejné. V druhém piipadé je dle
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Egera a kol. (2015, s. 135) zbozi nakoupeno a rovnou i doddno pomoci internetu. Jedna se o
digitalizované vyrobky, které jsou spotiebiteli pfimo zaslany a zprostfedkovany. Blazkova
(2005, s. 76) dodava, ze jde o sluzby on-line poradct a advokatd, nakup softwarii, hudby,
filmu ¢i knih.

Propagace v on-line prostfedi ma sva specifika a oproti klasickym komunika¢nim néstrojim

se li8i pfevazné v rychlosti a pruznosti. Digitalni nastroje jsou uvedeny nize.

3.1 Vyuziti on-line marketingu

Vyhodou on-line komunikace je dle Egera a kol. (2015, s. 21-22) pfedevsim snizeni naklad
na informacni prospekty. Nejedna se pouze o propagacni materialy rozesilané potencidlnim
1 stalym zakazniklim, ale 1 o zpravy pro zaméstnance. VSe miZe byt snadno Sifeno pies on-
line média a podnik tak dokaze uSettit na dotiscich aktualizovanych verzi. Ptikrylova (2019,
s. 170-171) také uvadi vyhodu v podobé ptidané hodnoty diky barevnym prezentacim,
podkresu hudby ¢i tematickych fotografii, které tak spole¢né s Sitenymi informacemi vzbudi
vysS§i emocionalni odezvu od sledujicich. To se poji s dalSim rozdilem mezi tradi¢nimi a on-
line médii. Internet nabizi moznost aktivni komunikace a interakce se spotiebitelem ¢i
potencialnim nakupcim. Zaméstnanci jsou tak schopni pruzné reagovat na dotazy zédkazniki
a zprostiedkovat jim vétSi mnozstvi pozadovanych informaci. (Blazkova, 2005, s. 15)

Tabulka niZe ukazuje zakladni rozdilnosti medii.

Tabulka 1 Rozdilnost medii (Vlastni zpracovani dle Blazkove, 2005, s. 14)

Cena Komunikace a | Forma Me¢fitelnost | Individualizace
sdélenti rychlost odezvy | komunikace | sd€leni sdéleni
Internet | Nizka Oboustranna a | Text, zvuk, | Vysoka Vysoka
rychla video
Tisk Primérna | Jednosmérna se | Text, Nizka Nizka
zpozdénim fotografie
Rozhlas | Primérna | Jednosmérna se | Zvuk, hudba | Nizka Nizka
zpozdénim
Televize | Velmi Jednosmérna se | Zvuk, hudba, | Primérna Nizka
vysoka zpozdénim video




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Podniky vyuzivaji on-line prostfedi ke své prezentaci, ukazce vyrobkul, vytvaii tak svou
image a jsou schopni navazat kladné vztahy s komunitou pomoci propagace na svych
webovych strankach ¢i Gctech na socialnich sitich. (Ptikrylova, 2019, s. 185) Diky
méfitelnosti webu jsou schopni snadno identifikovat ndkupni chovani a ziskat tak i zpétnou
vazbu od zdkaznikid. (Blazkova, 2005, s. 15) Z vetejné podstaty internetu lze také snadno
dohledat a identifikovat nové i stavaji konkurenty, jejich Cinnosti, nové technologie a
vyhledat dal$i moznosti pro rozsifeni dodavatelsko-odbératelského fetézce. (Ryan, 2017, s.

4-5)

3.2 Nastroje on-line marketingu

Kazdy z nastroji tradi¢niho marketingu najde své vyuziti i v internetovém prostiedi. Jejich
podstata a smysl je totozny, 1i8i se vSak samotna forma komunikace se zdkaznikem. Existuje

nekolik specifickych nastrojt a kanall, které vyuzivaji lidé a organizace on-line marketingu.

Webové stranky jsou v podstaté jakymsi zakladem pro fungovani podniku na internetu.
Jsou primarnim prostfedkem prezentace samotné organizace, jeji znacky a portfolia
produkti a sluzeb. (Ryan, 2017, s. 39-40) Pokud nejsou webovky vytvoreny, postrada smysl
tvorba jinych digitalnich platforem, protoze se uzivatel nemtize proklikem na odkaz dostat
piimo na stranky firmy. Blazkova (2005, s. 34-35) dodava, Ze prezentace na internetu by
méla byt srozumitelnd, jednoducha a piehledna, stranky by mély pfindset urcitou hodnotu a

uzitek pro uzivatele.

Janouch (2014, s. 297) rozlisuje tfi zakladni zpGsoby, jak se zdkaznik dostane na webové
stranky. Jedna se o pfimou navstévu, kdy uZivatel zada konkrétni URL adresu, kterd ho
direktivné odkaze na webovou platformu. Déle je vstup diky vyhledavaci. V tomto piipadé
zada uzivatel klicova slova, ndzev firmy ¢i popis produktu do vyhledavace, ktery mu
nasledné nabidne pfijatelné moznosti a odkaze ho na odkaz internetovych stranek. Posledni
moznosti je pfistup z jinych dostupnych webd, ve kterych je obsaZen odkaz na internetové

stranky podniku.

Stale velmi vyuZivanym néstrojem on-line komunikace je e-mail marketing. ZjednoduSené
se jednd o komunikaci sjinymi organizacemi ¢i databazi uzivatelli pomoci mailové
korespondence. U¢inné se vyuziva k udrzovani vztahii se zakazniky a ptipadn& k prodeji
svych vyrobki a sluzeb. (Janouch, 2014, s. 204) Dle Gucika a kol. (2018, s. 193-194) je vSak
klicové, aby e-maily byly smysluplné, s kvalitnim obsahem a zdroveil byly rozesilany

s urcitou pravidelnosti.
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Diky e-mail marketingu rozesilaji podniky svym zdkaznikiim informace o produktech
stavajicich 1 novych, moznosti slev ¢i zvyhodnéného nakupu a ¢lanky odkazujici na obor
jejich podnikéni. (Ryan, 2017, s. 155) Konaji tak pomoci dvou typt korespondence. Janouch
(2014, s. 213) uvadi formu newsletterti, které informuji zdjemce o novinkéch, zajimavostech,
rozhovorech ¢i planovych eventech. Druhou moznosti jsou nabidkové e-maily, které jiz maji

Ciste reklamni charakter a prezentuji tak stavajici nabidku svym zékazniktim.

V ramci e-mail marketingu jsou vytvareny tzv. databaze uzivatell, ze kterych podniky
vyuzivaji mailové adresy. Blazkova (2005, s. 35) diferencuje dvé moznosti ziskdvani
kontaktli. Pokud si zajemce sam pieje, aby mu byly zasildny e-maily, a potvrdi to souhlasem
(OPT IN) nebo jsou Sifeny zpravy uzivateltim, kteti vysloven¢ nedali souhlas s rozesilanim,

ale mohou kdykoliv odmitnout (OPT OUT).

Jednou z nejvyuzivanéjSich metod pracujicich s on-line marketingem je dnes SEM neboli
Search Engine Marketing. Zakladni cilem SEM je zvySeni navstévnosti a sledovanosti, a
to pomoci celkového obsahu, textl, videi, fotografii, aj. (Pfikrylova, 2019, s. 183) Cely
systém funguje na zakladnim principu, kdyz chce zjistit uzivatel né¢jaké informace, zada do
vyhledavace klicova slova a ten mu nasledné nabidne fadu odkazt. (Juraskova, Horndk a

kol., 2012, s. 207)

SEM vyuziva dvou hlavnich néstroji k fizeni vyhledavact. Prvnim z nich je SEO neboli
Search Engine Optimization. Jde o optimalizaci pro vyhledavace, ktera ma sviij vlastni
proces technickych nastroji, které maji za ukol zvySovat vyhledavani odkaza. (Eger a kol.,
2015, s. 44) Vysledkem SEO je seznam odkazl propojenych vyhleddvanym vyrazem, ktery

uzivateliim nabizi to, co chtéji najit. (Ptikrylova, 2019, s. 184)

Druhym vyuZivanym néstrojem jsou PPC reklamy. PPC neboli Pay Per Click je placené
cilené vkladani odkazii webovych stranek ve vyhledavaci. Vyuzivané jsou hlavné pro svoji
snadnou cilenost a méfitelnost. (Janouch, 2014, s. 95) Jak uZ z ndzvu pojmu vyplyva, podnik
plati za proklik neboli kliknuti na reklamu, kterd uzivatele pfenese pfimo aZ na web
zadavatele. Vyuziva k tomu seznam kli¢ovych slov vyhledavanych uZivatelem. Néstrojem
PPC kampani je napiiklad Sklik pro vyhleddva¢ Seznam.cz nebo Google Ads pro
vyhledava¢ Google.com. (Eger a kol., 2015, s. 61-62)
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3.3 Marketing socialnich siti

Na marketing socialnich medii je kladem velky diraz. Lakavé jsou piedevs§im svou
dostupnosti, interaktivnosti a jednoduchosti. Zamétuji se predev§im na zvySeni navstévnosti
jednotlivych profild a webovych stranek. (Eger a kol., 2015, s. 90) Ty zaroven dodavaji, ze
témetr 45 % svétové populace je dnes soucasti digitdlniho socidlniho svéta. Zakladem je
vytvoreni ldkavého obsahu, ktery je atraktivni pro uzivatele socidlnich siti. Janouch (2014,
s. 300) tika, ze socialni média nejsou primarné vyuzivany pro vkladani reklam, ale spise

slouzi ke komunikaci zainteresovanych skupin.

V roviné socialnich medii v on-line marketingu se vyuziva nékolik moznych nastroji. Radi
se mezi né blogy, coz jsou informac¢ni ¢lanky, recenze a jiné texty, které spojuje n¢jaké
spole¢né téma. Z ptivodniho psaného blogu se dnes vyviji 1 video blog neboli vlog, jehoz

obsah neni napséan, nybrz natocen na video. (Hollensen a kol., 2017, s. 144-145)

Viibec nejpopularnéjsi jsou socialnich sité, kterych dnes existuje jiz nepieberné¢ mnoho.
Jednotlivé sité jsou specifické svym charakterem, uzivatelskou skupinou, jejich vékem a

z4jmy. Mezi nejzndm¢jsi vSak patii Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn.

Facebook je nejrozséhlejsi socialni siti na svété, obsahuje az 2,4 miliardy ucta. (Markomu,
© 2019) Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 53-54) popisuji Facebook jako sit’, ktera
predikuje, jak se chce uzivatel bavit, co chce sledovat a jakou formou mu to nabidnout.
Zékladem je uzivatelsky newsfeed neboli hlavni stranka, na které se uzivateli zobrazuji
nejrelevantnéjsi prispévky cilené praveé pro jeho potieby. Je vyuzivan predevsim k udrzeni
kontaktu s prateli a vyhledavéani zdbavy. (Fitzpatrick, Kawasaki, 2017, s. 36-37) Uzivatelé
si tvoti vlastni profily, které vyuzivaji k Sifeni svych ndzort, fotografii ¢i videi, zaroven se
vSak mohou stavat ¢leny a fanousky rtznych zdjmovych skupin. Toho pravé vyuzivaji
podniky. Komunikuji tak se svymi zdkazniky, buduji svou image. Diky tomu jsou firmy
schopny cilit svou reklamu pravé na ty uZivatele, ktefi jsou diky algoritmim propojeni

s aktivitami podniku. (Hollensen a kol., 2017, s. 69-70)

Instagram je Sestou neoblibenéjsi socidlni siti, kterd propojuje asi miliardu ucth a je
nejcastéji vyuzivana formou mobilni aplikace. (Markomu, © 2019) Slouzi pfevazné ke
sdileni fotografii a kratkych videi, které jsou doplnény popisem. Instagram vyuziva tzv.
hashtagti, které znaci klicova slova vystihujici situaci €i pocity v piispévku. Diky nim lze
snadno projit pfispévky rtznych uzivatell, kteti vyuzili stejny hashtag. (Fitzpatrick,

Kawasaki, 2017, s. 52) Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 63-64) dodavaji, ze Instagram je
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aplikaci, kterd nepfetrzité sleduje, co uzivatele bavi, co ho zajima a s jakou frekvenci

Instagram vyuziva.

Twitter je na prvni pohled odliSny od béznych socidlnich siti. Vyuziva uzivatelského
rozhrani pomoci textd a tzv. mikroblogovani. Lidé sdileji tzv. tweety neboli kratké prispévky
s maximalni délkou 280 znaki. Podobn¢ jako u Instagramu mohou byt propojeny hashtagy,
diky kterym mohou lidé reagovat na texty druhych. (Hollensen a kol., 2017, s. 78) Jedna se
o jakousi formu diskuze a vyjadieni svych nazort a pocitti. U této aplikace se jen potvrzuje,
7ze ¢im zajimavéjs$i je obsah a zpusob sdéleni, tim rychlejsi a kvalitngj$i je odezva od

sledujicich uzivatelii. (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 64-65)

LinkedIn neni klasickou socialni siti uréenou k zabaveé. Diky ni vSak uzivatel vytvari svij
profesni Zivotopis a muze se tak propojit s profesionaly v daném oboru. (Hollensen a kol.,
2017, s. 80) Vytvari se tak jakasi sit' spolupracovnikii, kolegii, konkurujicich 1
spolupracujicich firem. Tato aplikace je vyuzivana i personalnim odd€lenim, které tak muize
snadno nalézt vhodného kandidata na pracovni pozici. Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 66)
dodavaji, Ze obsah na LinkedIn sice neni tak pravidelny, zato je casto mnohem kvalitnéjsi a

s delsi zivotnosti.

YouTube je vyuzivan témét 2 miliardami lidi. (Markomu, © 2019) Jedna se o nejvetsi server
slouzici k vkladani videi, hudebnich klipa, video blogl, ale i nau¢nych videi. Kromé
samotného zhlédnuti audiovizudlu mohou uzivatelé komentovat a hodnotit jednotlivé
prispévky. (Fitzpatrick, Kawasaki, 2017, s. 66-67) Podle Ryana (2017, s. 271-273) vyznam
videi v marketingovém svéte roste nejen proto, Ze je atraktivnéjsi pro sledovatele, ale i proto,

7e je mozné pomoci YouTube vkladat do spott reklamy.

3.4 Specifika on-line marketingu v cestovnim ruchu

Vyvoj cestovniho ruchu rapidné navysil néstup internetu a jeho vyuziti. Pro mnoho turistt
je prvnim zdrojem informaci, a to diky svoji rychlosti a vizudlnosti. Potencialni turisty také
lakd mozZnost inspirace, prohlizeni webovych katalogl,, ¢lanky a recenze exotickych
destinaci. Fletcher (2013, s. 591) dodava, Ze internet se stava otevienym prostranstvim pro
nepfetrzitou komunikaci organizaci s klienty. Zaroveil je svou jednoduchosti idealnim

mistem k porovnavani nabidek CR.
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Pro oblast turismu jsou vyznamné piedevSim prostiedky jako e-mailova komunikace,
informac¢ni weby, reklamni bannery a poutace, telefonni aplikace a velkou miru pozornosti

dostavaji socialni sité. (Zelenka, 2010, s. 125)

Dle Gucika akol. (2018, s. 180-183) je internetové rozhrani pro uzivatele a ptipadné zajemce
o cestovani privétivé, a to zejména z divodu piehlednosti a srozumitelnosti nabizenych
informaci. Dodava, Ze potencialni turisté vitaji vizualni podnéty, které jim pomiiZou

s predstavou o cilové destinaci, jako virtualni prohlidky, mapky, fotografie.
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4 ANALYTICKE METODY

Pro strategické, tedy dlouhodobé, planovani cili vyuzivaji organizace metody, které jim
pomohou rozpoznat trzni prostiedi. Casto jsou tyto procesy nazyvané jako situaéni analyzy.
(Jakubikova, 2012, s. 118) Tyto analyzy rozpoznavaji a hodnoti jednotlivé faktory, které
ovliviiyji fungovani podnikti nejen v CR. Ty se snazi ptizptisobovat odchylky prostredi vici

svym stanovenym cilim a poslanim. (Juraskova, Horndk a kol., 2012, s. 23)

Pomoci situacnich analyz jsou organizace podnikajici v cestovnim ruchu schopny urcit, jaké
je jejich postaveni na trhu a jak bude probihat vyvoj v tomto sektoru. Vzhledem k tomu, ze
turismus je dynamicky se rozvijejici oblasti ekonomiky, je zfejmé, Ze subjekty CR musi byt
piipraveny reagovat na zmény v konkurenci 1 u svych zakaznikt. Diky pfeddefinovanym
scénafim je schopen primysl CR pfedvidat nastal¢ situace a reagovat tak podle svych

stanovenych pozadavki. (Zelenka, 2010, s. 41)

Je tedy velmi dulezité, aby organizace CR (potazmo jednotlivé destinace) byly schopny
sestavit smysluplné analyzy popisujici podnikatelské prostiedi. Diky analyze PESTE jsou
definovany zakladni oblasti, které vytyC€uji hranice legalniho provozu turismu, ekonomické
stability statu ¢i obce, spolecenské prostiedi, miru technologie podilejici se na vyvoji CR,
ale 1 trendy v oblasti ekologického cestovani. Organizace CR jsou tak schopny drzet se

nastavenych pravidel. (Jakubikova, 2012, s. 123)

Diky analyze konkurence jsou subjekty cestovniho ruchu schopny identifikovat své stavajici
konkurenty nabizejici stejnou ¢i podobnou sluzbu. Dokazi tak porovnat své postaveni oproti

jinym organizacim a jsou schopny ptedvidat jejich nésledujici vyvoj. (Karlicek (2018, s. 61)

Pomoci souhrnné analyzy SWOT jsou organizace CR schopné definovat vSechny dileZzité
faktory, které maji na rozvoj cestovani v dané destinace vliv. Dokézi pfedurcit zmény, které
mohou pozitivné 1 negativné ovlivnit jejich fungovani a provoz. Organizace se snadnéji
dokdzi prizplisobit zméndm prostiedi, pokud znaji detailni informace o svém prostiedi.

(Jakubikova, 2012, s. 124)

Trzni prostiedi je pro potfeby podniku rozdélovano na vné&jsi a vnitini. V ramci interniho
prostiedi podnik hodnoti své zdroje, majetek, zaméstnance, kvalitu managementu a finan¢ni
prostiedky. Vnéjsi prosttedi je dale specifikovano na mikro a makro prostiedi. (Jakubikova,
2012, s. 119-120) Mikroprostiedi se soustfedi na okoli firmy, které¢ bezprostiedné souvisi

s fungovanim podniku. Jedna se o zaméstnance, zdkazniky, dodavatelsko-odbératelskou sit’,
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konkurenci a vetejnost. Naopak makroprostiedi hodnoti ukazatele, které ovliviiuji trh jako

celek. (Kotler, 2007, s. 135)

4.1 PESTE analyza

Nastrojem k identifikaci makroprostiedi je PESTE analyza. Jednd se o akronym slov
popisujici jednotlivé aspekty ovliviiujici prostifedi podnikani. (Karli¢ek, 2018, s. 39) Jedna
z nejvyuzivangjSich analyz vnéjSiho prostfedi ma hned nékolik podob. Organizace mohou
vyuzivat zjednodusenou formu PEST, nebo jsou naopak pro potieby podniku piidavany

etické a demografické faktory tvotici STEEPLED analyzu.

Politické prostredi podle Karlicka (2018, s. 62-63) zahrnuje vliv spravnich tfadd a
z4jmovych skupin, které urcuji podminky fungovani organizace. Je determinovéano
zavedenym politickym systémem a jeho stabilitou, které mohou vyrazné€ ovlivnit prava a
povinnosti organizaci na trhu. Dale hodnoti vazby na mezinarodni organizace a uskupeni.
Zejména pro cestovni ruch je vyznamna zalezitost politickych konflikti v zemi, vyse stupné
ohroZeni terorismem ¢i turistické podminky jako celek. (Jakubikova, 2012, s. 121)
Ekonomické prostiedi ovliviiuji faktory kupni sily spotiebitel a jejich finanéni moznosti,
které¢ se mohou u segmentti vyrazné lisit. (Karlicek, 2018, s. 67) Ekonomicka stabilita je
tvofena predevSim stavem narodniho hospodafstvi. Dale Jakubikova (2012, s. 124) uvadi,
ze je nutné sledovat konkuren¢ni vztahy v dané oblasti podnikani, které¢ lze rozd¢€lit na
monopol, oligopol, monopolistickou konkurenci a dokonalou konkurenci. Ptsobi zde vSak 1
rozdilnosti mezi narodni a regionalni prosperitou. Jako celek mlze stat vykazovat vysoky
podil na HDP, jednotlivé lokality se vSak od sebe mohou vyrazné lisit. (Kotler, 2007, s. 146-
147)

Socidlni prostiedi je Casto dopliiovano jest¢ o kulturni faktory. V této kategorii jsou
hodnoceny spolecenské a demografické aspekty, které ovliviluji nadkupni rozhodovani
spotfebiteli. Chovani kupujicich je determinovano pifevazné jejich spolecenskym
postavenim, preferencemi a vnitinimi hodnotami (Jakubikova, 2012, s. 125) Nejen v rdmci
marketingu cestovniho ruchu je vyuZzivano demografickych znalosti o obyvatelich statu ¢i
regionu. Marketéfi by tedy méli sledovat ukazatele, které hraji vyznamnou roli pfi ndkupnim
rozhodovéani. Podle Karlicka (2018, s. 70-71) se jedna piedevsim o starnuti populace, miru
porodnosti a imrtnosti, problém migrace, ale i strukturu rodinného zazemi. Stejné tak se
musi zaméfit na mistni kulturu, kterou je obyvatelstvo ovliviiovano. Karlicek dodava, Ze se

cey

jedna o soubor hodnot a nazori, kterym se lidé pfizpisobuji v ramci komunity, ve které Ziji
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a pracuji. V oblasti CR je také vyznamny zivotni styl obyvatel, ktery se mlize ménit a
poptavka by tedy méla pruzné reagovat na nové narustajici trendy. (Jakubikova, 2012, s.

126)

Technologické prostiedi je velmi obtizné predvidatelnou oblasti. Podle Kotlera (2007, s.
150) je ovliviiovano nastupem novych technologii a produktt, které vypliuji ptipadné
mezery na trhu. Rychle tak dokdze ménit potieby spotiebitelii, na které vSak organizace
vibec nemusi byt v dany moment ptipraveny. (Karlicek, 2018, s. 77-78) Podle Jakubikoveé
(2012, s. 127) jsou tyto vyvoje Casto ovlivilovany 1 zdlouhavou administrativou a statnimi
regulacemi. Marketéti a manaZeti tak musi dokazat pruzné ptedvidat nastupujici zmeny, aby
celkovy proces zavadéni novych technologii byl hladky. (Kotler, 2007, s. 153) V CR je
potiebné propojeni aktudlnich systémt, jakymi jsou naptiklad centralni rezervacni systémy
nebo informacéni technologie. Diraz je kladen na vyuZivani internetu jako distribucni,

informacni 1 ndkupni cesty. (Jakubikova, 2012, s. 127)

Ekologické prostredi se zaméiuje na prirodni prostredi. Ekologie jako véda je vnimana jako
eticky vztah Cloveka k prirodnimu bohatstvi. (Kotler, 2007, s. 148) V poslednich nékolika
letech je ekologie a zhorSujici se klima nejdiskutovanéjsim tématem na poli vysoké politiky
a mezinarodnich organizaci. Podle védct trpi zivotni prostiedi zejména kvili rostoucimu
zneCisténi ovzdu$i, thynem zvifat, narusovanim ozonové vrstvy a likvidaci lesu.
(Jakubikova, 2012, s. 128) Marketéii si musi byt védomi nartstajiciho zdjmu o pfirodu ze
strany vladnich subjektt, ale i samotnych spotiebiteli. V ramci CR tak vznikaji i nové formy
turismu, podporujici ochranu zivotniho prostfedi a vztah clovéka s ptirodou. (Ryglova, 2009,

s. 159-160)

4.2 Analyza konkurence

Pouhé znalost zékaznikii a cilovych segmentl nesta¢i na to, aby organizace mohla byt
usp&$na. Nutné musi znat 1 své okoli, a predevsim subjekty podnikajici ve stejné ¢i podobné
oblasti. Pod pojmem analyza konkurence si lze pfedstavit proces zjiStovani informaci o

konkurenénich jednotkéch podniku. (Kotler, 2007, s. 568)

Kotler (2007, s. 568) dale tik4, Ze cilem analyzy je ziskani konkuren¢ni vyhody. Ta
predstavuje urcitou piidanou hodnotu pro spotiebitele. Mohou ji byt naptiklad nizsi naklady
a z toho plynouci niz$i cilova cena, kterou zdkaznik musi zaplatit, nebo vyssi uzitek
z produktu nez z toho konkuren¢niho. Pokud chce byt subjekt konkurenceschopny, musi

znat silné i slabé stranky svych protihract.
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Jsou definovany zékladni kroky vedouci k analyze konkurence. (Kotler, 2007, s. 569-578)

e Nejprve je nutné zjistit zakladni informace pravé o sledované konkurenci.
Identifikovat jejich produkty, ceny a zédkazniky. Neustale sledovat jejich reakce na
trhu.

e Poté jsou stanoveny zakladni konkurencni cile a jejich dulezitost pro firmu.

e Diale se snazi podnik odhadnout konkuren¢ni strategii.

e Diky okoli a vefejnosti, vyrocnim zpravam, neustdlému pozorovani a
benchmarkingu jsou podniky schopné urcit silné a slabé stranky konkurence.

e Firmy se snazi predikovat budouci postup a strategie konkurence.

e V neposledni fadé se musi rozhodnout, se kterym z identifikovanych konkurenti
povedou souboj o misto na trhu.

e Vramci budouciho konkuren¢niho boje je vhodné udrzovat si staly piehled a

zjistovat tak 1 dalsi informace o konkurenci.

4.3 SWOT analyza

Podle Juraskové, Hornaka a kol. (2012, s. 24) je SWOT analyza soucasti strategického
planovéni, hodnoti celkovy chod organizace, hled4a pfi¢iny problému a zaroven nabizi
zpusoby jeho fesSeni. Jednd se o metodu, ktera hodnoti externi a interni prostfedi podniku a
stava se jakymsi celkovym vysledkem provedenych analyz. (Jakubikova, 2012, s. 98) Ta
zéroven dodava, ze se SWOT analyza mtze stat klicem k vytvareni novych funkcnich cilt

organizace.

V ramci vnitiniho okoli hodnoti silné a slabé stranky organizace, v oblasti vnéjSiho prostiedi
jsou hodnoceny ptilezitosti a hrozby. Diky témto faktoriim lze jednoduseji definovat uroven
postaveni organizaci v CR oproti konkuren¢nim subjektiim a lze ziskavat diileZité informace
o mozném budoucim vyvoji. Lze fici, Ze se obecné€ jedna o snahu vyuZit pfedevsim silnych
stranek a pfileZitosti k dalSimu strategickému fizeni. Nejen organizace v CR se snazi o
minimalizace dopadu slabych stranek a hrozeb. (Zelenka, 2010, s. 45) Jednéd se opét o

akronym anglickych slov vystihujicich jednotlivé aspekty marketingové metody.
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Jakubikova (2012, s. 99) je definuje:

Tabulka 2 SWOT analyza (Vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012, s. 99)

S = strengths

W = weaknesses

Silné stranky podniku vystihuji skute¢nou
nabidku organizace, jeji stavajici moznosti
a prinosy pro zékaznika. Jsou to schopnosti
zaméstnanci, kvalita vedeni, produkty,
dovednosti, pozice na trhu, konkurencni
vyhody, vyuzivani technologie, distribu¢ni
sit’, marketingovy management, dopravni

spojeni, fungujici servis, aj.

Slabé stranky jsou naopak takové interni
ukazatele, které negativné ovliviiuji chod
organizace. Zaznamenavaji faktory, ve
kterych si konkurenc¢ni subjekty vedou
1épe. Jedna se naptiklad o nekvalitni
sluzby, vzdalenost destinace, nefungujici
informacni systém, nepiizpuisobeni se
modernim technologiim, negativni image,

nekvalifikovany personal, aj.

O = opportunities

T = threats

Prilezitosti, které jsou podniku nabidnuty
zvenci organizace. Faktory, které dokazi
zvysit poptavku po produktech a sluzbach,
piinasi zisk a utvrzuji
konkurenceschopnost. Jde o vyuziti
novych potencialnich trhli a zdkaznik,
moderni trendy, pfizpisobeni se novym
pozadavkim zakaznika, ekonomicky

vyvoj, finan¢ni vypomoc, zvyseni cena, aj.

Hrozby jsou takové externi faktory, které
dokazi snizovat nabidku firmy. Jedna se o
intenzivni tlak ze strany konkurence,
nedostatek financ¢nich zdroji, legislativni
omezeni, nezajem zakazniki, obtizny

vstup na nové trhy, aj.

Pomoci jednotlivych faktort externiho a interniho prostfedi mohou vznikat strategie vedouci

k vyteSeni problému ¢i navrhnuti novych efektivnich pfilezitosti podniku do budoucna.

Podle Bejdakové (2015, s. 73) jsou jimi:

e strategie MAX-MAX vyuzivaji silnych stranek k rozvijeni pfileZitosti na trhu

e strategie MIN-MAX se snazi povzbudit slabé stranky pomoci trznich pfileZitosti

e strategie MAX-MIN podporuje silné stranky organizace k utlumeni hrozeb trzniho

prostiedi

e strategie MIN-MIN poji slabé stranky a hrozby, diky kterym dochazi k eliminaci

problému
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5 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI PRACE

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo zpracovani literarnich poznatkl tykajicich se
oblasti cestovniho ruchu s dirazem na marketingovou komunikaci a on-line média. Teorie
je rozdélena do Ctyf Casti, z nichz prvni pojednava o zakladnich pojmech a definicich
spojenych s cestovnim ruchem. Dale jsou zde popsany formy a druhy cestovani, fizeni
turismu v Ceské republice a také marketing cestovniho ruchu. V této kapitole bylo vyuZito
piedevsim literatury odborniki na danou problematiku jako je Burian, Ryglova, Vaj¢nerova,

Vastikova a Jakubikova.

Druha kapitola prace byla vénovana marketingové komunikaci. Definovany zde byly tkoly
a cile komunikace a vyuzivané nastroje propagace. Dalsi Cast se také zaobira vyuzitim
marketingové komunikace v destinacnim fizeni. Mezi zékladni literaturu, ze které byly
informace Cerpany se fadi autofi Kotler, Pfikrylova a Karli¢ek, pro oblast komunikace

v turismu byly opé€t vyuzity knihy od Ryglové a Buriana a déle od Palatkové.

Tteti ¢ast diplomové prace pojednava o on-line marketingu. Nejprve byly specifikovany
zékladni charakteristiky této komunikace a jejich odliSnost od klasickych nastroji
marketingu. Pozornost byla vénovana i samotnému vyuziti on-line medii a nejvyuzivanéjsim
nastrojim digitdlniho marketingu. Cerpano bylo pievazné z literatury od Blazkové, Egera a
Janoucha. Z anglickych zdroji to byli hlavné Hollensen a Ryan. Tato kapitola déle
definovala marketing socialnich siti, jejich nastroje a nasledné vyuziti v oblasti cestovniho
ruchu. K nejvyuzivanéjsim zdrojim se fadi Fitzpatrick a Kawasaki a dale kniha od

Loosekoot a Vyhnénkové.

Teoretickou ¢ast uzavira kapitola o analytickych metodach, kterd byla vénovéna identifikaci
vnéjSiho a vnitiniho prostiedi organizaci. Definovana zde byla PESTE analyza, analyza
konkurence a SWOT analyza. Vyuzito bylo poznatkii z knih autor jako Jakubikova,
Zelenka, Kotler a Karlicek.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTO HRANICE

Meésto Hranice se rozprostira v Olomouckém kraji v oblasti Moravské brany podél feky
Becvy. Jeho vznik se datuje do druhé poloviny 12. stoleti, kdy zacalo postupné osidlovani
obyvateli okolo vodniho toku. Jiz v pravéku se vSak Uzemi stalo kiizovatkou, ktera
propojovala stezky a komunikace. Stejn¢ tak je tomu i dnes diky Zelezni¢nim a silni¢nim

uzlum.

Meésto Hranice zaujima plochu 5 251 hektari a zije zde 18 057 obyvatel. Sklada se celkem
z 9 mistnich Casti: Hranice, DrahotuSe, Velka, Lhotka, Rybate, Slavi¢, Uhtinov, Stfedolesi,
ValSovice. Nedaleko aglomerace se nachazi 1dzn€ v Teplicich nad Bec¢vou a hrad HelfStyn,

které jsou dilezitymi prvky pro cestovni ruch mésta.

6.1 Kulturni a pFirodni atraktivity

Samotné centrum Hranic je méstskou pamatkovou zonou, kterd je definovana jako kulturni
celek s vyznamnou spolecenskou hodnotou. Jedna se o turistickou trasu, ktera propojuje
historické a kulturni pamétihodnosti, které jsou pro navstévniky doplnény o informacni

panely.

Centralni Casti celého mésta je namesti T. G. Masaryka s renesanc¢ni a gotickou vystavbou.
Oteviené prostranstvi je hojné vyuzivano pii slavnostech mésta, k vanocnim ¢i
velikonocnim oslavam, ale 1 k farmaiskym trhim. Jeho dominantou je vSak predevsim
barokni kostel Stéti sv. Jana Kititele. Vystavén byl v 18. stoleti pfimo ve stfedu namésti jako
pfirozené misto stfetu obyvatel mésta. Vyznamny je zejména svou architekturou a
interiérem, které doplituji sochy a obrazy mistnich umélct. Kostel je zpfistupnén vefejnosti

po cely tyden, stejné tak jako pfi svatecnich msich.

Soucasti namésti je 1 budova Staré radnice. Svilj nazev ,,stara“ ziskala pii rekonstrukci na
prelomu 20. a 21. stoleti, kdy prestala slouZit jako méstsky urad. Vznik je datovan do roku
1528, kdy byla vystavéna nejstarsi ¢ast tzv. Goticky sal. V 16. stoleti byla budova radnice
renesan¢né piestavéna a rovnéZ byla vybudovana véZ s ochozy a hodinovymi cimbaly. Dnes
slouzi budova méstskym ucelim. Lze zde najit méstskou knihovnu, muzeum a zakladni
uméleckou skolu. V roce 2009 probehlo znovuotevieni radni¢ni véze, kterd se tak stala
piistupnou pro vefejnost. S privodcem se turist¢ mohou dostat az do vysky 38 metrli a

prohlédnout si tak krasy mésta z panoramatického pohledu.
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Soucasti pamatkové zony je i atypicka stavba hranického zamku. Jednd se o renesancni
ctytktidlou budovu s nddvoiim a arkddami, kterd vznikala postupné od 14. stoleti. Po
kompletni rekonstrukci v 90. letech minulého stoleti slouzi jako sidlo méstského uradu,
méstské policie a turistického informacniho centra. Soucésti je i historické muzeum se stalou
expozici zbrani a papirového modelu mésta. Diky sklenéné stiese se ve vnitinim prostranstvi
mohou konat trhy, vystavy ¢i svatby. Soucasti stavby je i1 tzv. Zamecky klub, ktery je
vybudovan v prostorach ptivodnich hradeb, které obepinaji celé mésto. Konaji se zde
koncerty, pfednasky, promitani i divadelni predstaveni. V roce 2016 byla zrekonstruovana
plocha byvalych zameckych ptfikopi na zameckou zahradu, kterd jednoduSe dotvari

atmosféru historického mista.

V byvalé Zidovské ulici se nachazi Synagoga ze 17. stoleti, na kterou se volné napojuje
novostavba z 19. stoleti. Budova je stalou piipominkou zidovské komunity mésta Hranic.
Béhem 2. svétové valky nechal némecky komisaf stavbu opravit a premistil do ni sbirky
meéstského muzea. Umélecky vyznam nese synagoga dodnes diky méstské galerii, kterd je
jeji soucasti. Vroce 2019 byl rekonstruovan vyklenek vedle zidovské modlitebny
k vytvotfeni pamétniho mista holokaustu. Historii hranické Zidovské komunity také doklada
zidovsky hibitov, ktery byl méstem rekonstruovan v 90. letech minulého stoleti. Diky tomu

byly opraveny ndhrobky a misto se stalo kulturni pamatkou.

Meésto se mize pysnit nejen historickymi, ale i technickymi paméatkami. Mezi takové se fadi
napfiklad zelezni¢ni viadukty, které jsou dlouhé témét 500 metri. Skladaji se ze tii
kamennych mostii s celkem 94 oblouky. V obci Slavi¢ se nachazi zdény, 256 metri dlouhy
zelezni¢ni tunel, ktery byl vystavén jako soucast tzv. Severni drahy cisafe Ferdinanda.

Turisté také mohou navstivit zachovalé vétrné a vodni mlyny v okrajovych ¢astech mésta.

Mezi dalsi historicky vyznamné stavby Hranic patii naptiklad dim s renesan¢nimi sgrafity,
kostel Narozeni Panny Marie nazyvany jako Kostelicek, evangelickd modlitebna nebo

Kunzova vila.

Asi 10 kilometri od mésta Hranice se nachézi hrad HelfStyn. Jednd se o jeden z
nejrozséhlejsich hradnich komplexti v Ceské republice, ktery vznikl pocatkem 14. stoleti.
Vyznamny je pfedevs§im kazdoro¢nim setkavanim umeéleckych kovait na akci Hefaiston. Pti
této prilezitosti predstavi zdjemclim sva runé vyrabéna dila, kterd jsou poté soucasti stalé
expozice, a predvedou, jak takova prace probihd. Mimo jiné mohou néavstévnici zhlédnout
kulturni program zahrnujici historicky Serm, divadelni ptedstaveni ¢i hudbu a tanec

sttedovekych skupin.
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V blizkosti mésta se rozprostird aredl lazni Teplice nad Becvou. Jednd se o jedny
z nejstarSich ldzni na Moravé, jejichz vznik sahd az do 16. stoleti. Lécba se zaméfuje
predevsim na pacienty se srde¢nimi a cévnimi problémy, jejich rehabilitaci ¢i prevenci.
K rekonvalescenci je zde vyuzito prirodniho mineralniho pramene s vysokym procentem
obsahu oxidu uhli¢it¢ého zvaného teplickd kyselka. Vyuziva se nejen pii lécebnych
koupelich, ale je urcena i ke konzumaci. Pacienti i turisté si ji mohou nacerpat ze 4
pfistupnych prameni rozprostienych po aredlu lazni. V Teplicich se nachazi celkem 6

lazenskych dom, z nichz jeden je urcen pro pacienty do 18 let.

Nedaleko lazni mohl diky rozsdhlym geologickym pochodiim podél feky Becvy vzniknout
ptirodni utvar zvany Hranicky kras. Ten ndvStévnikim nabizi dva vyznamné celky —
ZbraSovské aragonitové jeskyné a Hranickou propast. Oba ttvary vznikly hydrotermalnim
krasovénim za pomoci jiZz zminéné kyselky. Aragonitové jeskyné jsou nejteplejSim
jeskynnim systémem v Ceské republice se stalou teplotou 14°C. Nazev jeskynim dal typicky
mineral tvorici vnitini strukturu — aragonit. Nejnizsi ¢asti jeskyni jsou zamoteny jedovatym

plynem, proto turisté mohou chodit pouze po znacenych trasach v doprovodu pravodce.

Na protéjSim biehu feky BeCvy se rozprostira narodni piirodni rezervace Hirka, kterou
kfizuje nau¢na trasa. Jednou z jejich zastavek je nejhlubsi zatopena propast na svété —
Hranicka propast. Vznikla ptasobenim mineralni kyselky, kterd rozpoustéla vapencovy
podklad. Sucha cast propasti dosahuje vysky 69,5 metru. Dna ttvaru se jesté nepodaiilo
dosahnout, avsak rekordni naméfend hloubka ¢ini 404 metri. V zafi roku 2016 byla tedy
potvrzena celkova délka 473,5 metrii. Nové vyzkumy neustale probihaji, avsak vzhledem

k nevyzpytatelnym pfirodnim pochodiim neni snadné podstoupit zatim dals$i meteni.

6.2 Meéstska kulturni zarizeni

Od 1. 1ledna 2015 je zfizena pfispévkova organizace Méstska kulturni zatizeni, ktera zastituje
kulturni, spoledenské, informaéni a vzd&lavaci ¢innosti mésta. Reditelkou je Ing. Nadézda
Jandova, ktera dohliZi na provoz ¢tyt zakladnich oddéleni organizace. Jedna se o méstskou

knihovnu, méstské muzeum a galerii, kulturni sekci a informaéni centrum.

Méstska knihovna je jednou z nejstarSich kulturnich instituci mésta. Sviij provoz zahajila jiz
v roce 1894 a k dneSnimu dni je stfediskem pro 32 mistnich knihoven. Ve své sbirce ¢ita
ptes 66 000 knih, svazkii a dokumentt, které jsou roz€lenény do détského a dospéelého

oddéleni. Mimo klasickych ¢innosti spojenych s knihovnictvim se stard o vzdélavani zakh
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zakladnich a stfednich Skol prostfednictvim besed, potada prednasky s autory, poskytuje

vetejny internet a jiné knihovnicko-bibliografické informace.

Kulturni oddéleni potada akce kulturniho, vzdelavaciho a spolecenského charakteru.
Organizuji a produkuji hudebni koncerty, filmova a divadelni piedstaveni, nau¢né besedy a
prednasky. K témto ucelim vyuziva pievazné Zamecky klub a koncertni sal. Pod jejich
zastitu také spada provoz amfitedtru, ktery je v provozu od Cervna do zafi a je druhym

nejnavitévovangjsim letnim kinem v CR. Oddéleni také realizuje méstské festivaly.

Galerijni a muzejni oddéleni se zabyva provozem M¢stského muzea na Staré radnici,
Méstské galerie v synagoze a Muzea na zamku. Organizuje vystavni ¢innosti uméleckého a
regiondlniho charakteru, poradaji vystavy renomovanych umélcti, komentované prohlidky
expozic a dalSi doprovodné Cinnosti. Od roku 2015 byla zruSena povinnost zakladniho
vstupného do vSech muzejnich objektli, coz podpotfilo zvySeni navstévnosti 1 mnozstvi

samotnych vystav.

Turistické informacni centrum Hranice bylo zalozeno 27. dubna 2000 a je ¢lenem Asociace
turistickych informaénich center CR s klasifikaci skupiny B. Sidli v piizemi budovy
meéstského zdmku a jeho soucasti je 1 kavarna nabizejici regiondlni produkty se znackou
Moravskéd brana. Navstévnici zde nacerpaji potfebné informace o mésté, jeho historii,
atraktivitdich pfirodniho a kulturniho charakteru. Nabidnuty jsou jim také propagacni
materidly, mapy, plany meésta, tipy na ubytovaci a stravovaci zatizeni. V ramci sluzeb TIC
Hranice je 1 privodcovska sluzba, diky které mohou navstévnici spolecné projit historické
centrum meésta v rdmci komentované prohlidky nebo vystoupit na ochozy radni¢ni véze,
navstivit vojenské tstavy nebo projit Zidovské pamatky. Pracovnici poskytuji informace ve

dvou svétovych jazycich — angli¢tiné a némciné.

Tabulka 3 Oteviraci doba TIC Hranice (TIC Hranice, © 2019)

cerven-zari

pondéli-patek | 8:00-17:00

sobota 8:00-12:00

fijen-kvéten

pondéli-patek | 8:00-17:00

sobota 8:00-11:00
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Ku prilezitosti dosazeni svétového rekordu hloubky zatopené propasti bylo 1. ¢ervna 2018
slavnostné otevieno Infocentrum Hranické propasti. Provozem spada pod zastitu TIC
Hranice. Hlavnim ukolem je informovat o svétovém unikatu, jeho vzniku, expedicich a
jinych zajimavostech. IC je provozovano v byvalé nadrazni budoveé, necelych 500 metrt pod
samotnou propasti. Objekt je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni z nich nabizi zdkladni informace
o propasti, vyzkumech, kyselce a potapéCich. Zaroven navstévnici mohou prozkoumat
interaktivni prifez Hranického krasu, prohlédnout si fotografie pfimo z Gtrob propasti,
vyzkousSet si bryle na virtualni realitu, diky kterym se dostanou do hloubky zatopené jeskyné
nebo si zakoupit propagacni materidly. V druhé mistnosti jsou pak zdjemclim promitany
zabery potapéct z vyzkumnych ponort. Otevieno je pouze v sezéné¢ od dubna do fijna.

Béhem roku 2019 navstivilo Infocentrum Propast 24 560 turisti.

Tabulka 4 Oteviraci doba IC Propast (IC Propast, © 2018)

kvéten-zari

utery-patek 10:00-16:00

sobota-nedéle | 9:00-12:00 12:30-17:30

duben a fijen

sobota-nedéle | 9:00-12:00 12:30-17:30
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7 SITUACNI ANALYZA

V ramci situaéni analyzy jsou zhodnoceny zdkladni faktory ovliviujici postaveni a
organizaci cestovniho ruchu v Hranicich. Nejprve je diiraz kladen na vnéjsi okolni faktory,
které jsou specifikovany v PESTE analyze. Dale je vyuzita analyza konkurence, ktera
zhodnocuje komunikacni prostfedi konkurenc¢nich podnikii v oblasti cestovniho ruchu.

Vymezeny jsou pfevazné propagacni techniky a zpiisoby on-line komunikace destinace.

7.1 PESTE analyza
Politicko-pravni prostiedi

Obecné se da politicka situace v Ceské republice popsat jako stabilni, bez valednych

wevr

Politick4 a pravni sféra je v Ceské republice ¥izena na urovni narodni, krajské a regionalni.
Po vstupu do Evropské unie v roce 2004 se subjekty musi fidit i pravidly EU. Diky tomu CR
v roce 2007 vstoupila do Schengenského prostoru a oteviely se tak hranice pro volny pohyb
osob, zbozi 1 kapitadlu. Diky finan¢ni podpoife EU bylo od té doby pomoci dotac¢nich
programil v Ceské republice napiiklad opraveno 321 pamaétek a vystavéno téméi 1 200

kilometra cyklostezek.

Hlavni dohled nad dodrzovéanim pravidel pro oblast cestovniho ruchu ma Ministerstvo pro
mistni rozvoj. Subjekty CR vSak podléhaji 1 obecnym legislativnim zménam v podobé
stanovenych norem a usnesenych vyhlasek. Ministerstvo dale stanovuje sedmileté akéni
plany politiky cestovniho ruchu. Mezi nyné&jsi zakladni tikoly se fadi vyvoj Ceského systému
kvality sluzeb, podpora marketingového managementu destinaci a podpora udrzitelného

turismu.

Mezi zakladni platné pfedpisy vymezujici CR patii zdkon €. 159/1999 Sb., ktery upravuje
podnikani v oblasti CR, dale je to Zivnostensky zakon ¢. 455/1991 Sb. upravujici podminky

zivnostenského podnikéni nebo zékon €. 89/2012 Sb. upravujici vztah mezi subjekty CR.

V roce 2016 byla v Ceska republice zavedena tzv. elektronické evidence trzeb, ktera nejprve
postihla stravovaci a ubytovaci zatizeni. V roce 2020 postihne dalsi vlna i informacni centra,
kterd nejsou zfizena obci. DalSim vyznamnym omezenim pro cestovni ruch se stalo v roce

2018 GDPR, tedy ustanoveni o ochran¢ osobnich udajl.
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Dne 12. bfezna 2020 byl na tizemi Ceské republiky vyhlaen nouzovy stav z diivodu
celosvétové pandemie souvisejici s vyskytem koronaviru. Vladnim nafizenim byl
od 16. biezna 2020 zakazan i volny pohyb obyvatel s vyjimkou nezbytnych cest do
zameéstnani a zdravotnich zafizeni. Tento zédkaz byl platny po celou dobu trvani nouzového

stavu, ktery byl nakonec prodlouzen az do 30. dubna 2020.

S vyskytem nakazy koronavirem byl pferusen provoz restauracnich a jinych stravovacich
zatizeni, obchodi, sportovist’, plaveckych aredlii, wellness, knihoven, galerii, aj. Zak4zany
dale byly 1 akce pro vetejnost kulturniho, hudebniho, filmového i vzdélavaciho charakteru.
Od 14. bfezna byla uzaviena i veskera informa¢ni centra v Ceské republice, jejichz

znovuotevieni je planovano na 27. dubna 2020.

Krize dopadla i na oblast lazenstvi a rehabilitacni péfe. VSem provozovatelim bylo
zakéazéano piijiméani novych pacientl. Od 9. dubna 2020 pterusily provoz i lazné Teplice nad

Becvou.

Od 20. dubna doslo k postupnému uvoliiovani ochrannych opatieni a pokud nedojde ke

zhorSeni situace, planuje vlada pozvolné znovuotevieni veskerych zatizeni.
Ekonomické prostiedi

Momentalni ekonomicka situace Ceské republiky je vcelku pozitivni. Uvadi to nékolik

zékladnich ukazateli ekonomiky, které charakterizuji finan¢ni chod statu.

e Kupni sila obyvatelstva znaci, kolika pen€zi disponuji obyvatelé¢ zem¢ za urcité
obdobi. Kolik si tedy realn€ mohou nakoupit statki a sluzeb, pii dané cenové hladiné.
Bylo vyhodnoceno, Ze za rok 2019 se kupni sila zvysila oproti predeslému roku témet
0 5 %, coz znamena nartst az o 12 000 K& za rok na jednoho obyvatele CR. Obecné
to znamena, Ze lidé maji k dispozice vice penéz, které mohou vynalozit k traveni
svého volného cCasu, tedy 1 do cestovani.

e Hruby domadci produkt je ukazatelem hodnotici vyvoj ekonomiky dané zemé za
stanovené obdobi. Hodnota HDP vroce 2019 vzrostla o 2,8 % oproti roku
predeslému. Coz zna¢i vys$i ekonomickou aktivitu, diky které bude mozné
investovat do soukromych nebo statnich podnikii. Diky témto potencidlnim
investicim budou moci byt podpofeny i organizace v CR.

e Mira inflace je definovana jako rhst cenové hladiny v daném casovém obdobi.

Primérna ro¢ni inflace za rok 2019 ¢inila 2,8 %.
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e Nezaméstnanost v Ceské republice je momentalnd na velmi nizké Girovni a pohybuje
se okolo 2 %. Podniky tak potfebuji dalsi kvalifikované pracovniky na své

neobsazené pozice. Redlnd primérna mzda vzrostla témét o 4 %.

Vsechny tyto faktory maji vliv na vyvoj ekonomické stability zemé, a tedy i primyslu
cestovniho ruchu. CR je dulezitou soucasti narodni ekonomiky, jehoz podil na HDP se
pohybuje okolo 3 %. Celkovy pocet zaméstnancli v CR je 241 000, coz tvoti 4,5% podilu na

celkové zameéstnanosti.

Kvili svétové pandemii koronaviru doslo i k propadu ekonomiky. Jeden z nejsilnéjsich
poklest pocitil sektor sluzeb spolecné s cestovnim ruchem. Uzavieny byly statni hranice,
které umoziuji obyvatelim vycestovat jen v nejnutnéjsich ptipadech. Doslo vSak k uplnému
preruseni mezinarodniho cestovani. S tim souvisi 1 noveé vzniklé podminky pro cestovni
kancelare, které nabizi svym zakaznikiim vouchery za jiz zaplacené zajezdy, které se

nemohou v této sezdn€ uskutednit.

Ministerstvo pro mistni rozvoj se pomoci nové vzniklych néstroji pokousi pomoci
domdacimu cestovnimu ruchu. Ptipravilo program, ktery nabizi vouchery pro zaméstnavatele,
ktefi mohou tyto poukazy nabidnout svym zaméstnanciim jako benefit ke mzd¢. Déle jsou
za pomoci MMR tvofeny balicky na podporu jednotlivych zasazenych sektorti. Jedna se

naptiklad o finan¢ni pomoc kulturni oblasti a dale rozvoje venkova.

Kwvli pozastaveni provozu stravovacich a zabavnich zatizeni se spojili podnikatelé pomoci
projekti jako je Zachran hospodu, Zachran jidlo nebo Zachran pivo. Umoziuje lidem
zakoupit vouchery do jednotlivych podniki. Provozovatelé dostanou okamzitou financni
vypomoc od svych zdkaznikl, ktefi tuto Castku zpétné vyuziji pii fyzické navstéve

provozovny po skonceni karanténnich opatieni.
Socialni prostredi

Socialni sféra Gzce souvisi s kulturou a demografii. Postupné se zvySuje zivotni Uroven
obyvatelstva a s tim spojend i touha po cestovani a objevovani nového. Je kladen dlraz na
vzdélavani, znalosti cizich jazykd. Mladi se zaméfuji na vlastni rozhodovani a
zodpovédnost. S novymi trendy se také méni potieby a hodnoty turistl, ktefi se momentéalné
zamé&fuji prevazné na zdravy zivotni styl, pohyb a sportovni aktivity, moderni druhy
stravovani, ale 1 samotné¢ formy cestovani. S nartistem technologii se méni 1 postaveni
spole¢nosti. ZvysSuje se pocet rodin s jednim ditétem, nebo dokonce souziti ditéte pouze

s jednim rodi¢em. Utvrzuje se postaveni zeny v pracovnim zivoté. Zaroven se odliSuje i
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mysSleni mladsi generace, ktera je samostatnéjsi a podnikavéjsi, stéhuje se do vétSich meést i
do zahrani¢i. Méni se demograficka struktura obyvatelstva, kterou vyrazné ovliviiuje starnuti
populace. To vsak pro oblast CR piinasi nové prilezitosti. Zvysuje se dliraz na cestovani
seniorl. Ti maji jiz dostatek penéz a zaroven dostatek volného ¢asu, ktery chtéji vyuzit na
cestovani. Spole¢né s tim se méni i oCekavani turisti. Hledaji nové neznamé destinace,
dychti po neobvyklych zazitcich. ZvySuje se i tlak na kvalitu sluzeb, ktery se stava
rozhodujicim faktorem pii vybéru dovolené. Za vyssi kvalitu jsou si turisté ochotni zaplatit.
Diky témto trendiim mladé generace ustupuje do ustrani vliv klasickych organizovanych
zajezdu.

Vladni omezeni souvisejici s ndkazou koronavirem dopadlo i1 na socialni oblast. Lidé jsou
povinni nosit ochranné prosttedky dychacich cest, které zakryvaji Gista a nos. Stejné tak je

doporucen, kromé¢ samotného omezeni vychdzeni, spolecensky distanc. Lidé by si na

vetejnych mistech méli drzet rozestup alesponl 2 metrui.
Technologické prostiedi

S rychle se ménicimi technologiemi je nutné umét pruzné a rychle reagovat na zmény s nimi
spojené. V oblasti cestovniho ruchu se jednd pievazné o informacni a administrativni
technologie, rezervac¢ni systémy, pocitacové a mobilni aplikace, vyvoj dopravy, aj. Zaroven
dochazi k neustéale rostoucimu vlivu internetu at’ uz z hlediska distribuce, propagace nebo
obchodu. Uzivatelé ocekavaji jeho dostupnost, rychlost, vefejnost, ale i jednoduchost diky
technologickym vymozZenostem. V turismu je vyuzito pfevdzné interaktivnich aplikaci,
virtudlnich map, QR kodid. Pomoci on-line rezervaci i ptipadné platby se urychluje
administrativni proces. Centralni rezervacni systémy jsou schopny diky své provéazanosti
reagovat na vytizenost terminli a planovat tak obsazenost zatizeni. Diky nové pfichozim
technologiim mohou vznikat digitalni platformy zjednodusujici zakaznikovo rozhodovéani.
Jedna se napftiklad o aplikaci Airbnb, Yelp, TripAdvisor, ale i webového pomocnika jako je

Google Translate.

Z dtvodu epidemii koronaviru doslo k rozvoji on-line prodeje, Sifeni kultury ptes socidlni
média, a dokonce i vyuka na Skolach probiha za pomoci internetu. Vyvojafi vSak mimo jiné
tvoii aplikace, které pomahaji zptehlednit vyskyt nakazenych obyvatel. Vznikla naptiklad
aplikace eRouska, kterd byla vytvofena jako nastroj zmapovani pohybu infikovanych lidi.

Podobné funguje i program Mapy.cz, ktery tvoii tzv. vzpominkové mapy.
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Stat chce mit také kontrolu nad poskytovanim ubytovacich sluzeb v Ceské republice, a to
predevsim pomoci on-line néstroju jako je naptiklad AirBnb. Provozovatelé téchto sluzeb
budou povinni informovat zivnostensky ufad o poctu uzavienych ubytovacich smluv a

adrese mista pobytu.
Ekologické prostiedi

Ochrana ptfirodniho prostfedi se v dnesni dobé stdva neodmyslitelnou soucasti Zivotniho
stylu i ¥izeni organizaci. Uzce se s tim poji i pojem spolecenské odpovédnosti firem, ktera
klade diraz na tfi zdkladni aspekty: ekonomicky, spolecensky a environmentalni pilit. Stale
tak roste tlak na spoleCnost k zvySovani transparentnosti vic¢i prirodnimu bohatstvi,
udrzitelnosti a klimatu. Konkrétné se jedna o snizovani mnozstvi odpadu a jeho naslednou
recyklaci, odbourani plytvani, vyuzivani biologicky Setrnych ptipravki, snizovani uhlikové
stopy. Diky postupné transformaci lidského mysleni a chapani ekologického dopadu, roste
zajem o udrzitelné formy cestovniho ruchu a jejich nové formy. Radi se mezi né naptiklad
venkovska turistika, agroturistika, hipoturistika ¢i1 pracovni a poznavaci pobyty na

biofarmach.

I oblast ekologickou postihla epidemie koronaviru. Pro zabranéni pienosu ndkazy jsou
vyuzivany osobni hygienické pomucky, mezi které se fadi i desinfekce. Dochazi vSak 1 k
Cisténi vetfejnych ploch a prostranstvi, jako jsou napiiklad kancelare, obchodni centra a
prostiedky hromadné dopravy. Obecné se vSak plosna desinfekce nedoporucuje. Prevazné
z divodu ohrozeni zvifat a zivotniho prostfedi chemickymi piipravky, které jsou
v desinfekcich vyuzity. Mnohé destinace vSak hlasi rapidni zlepSeni ovzdusi a ptfirodni
krajiny. Diivodem je predevSim minimalizace pohybu turist, ktefi narusuji pfirozené

prostiedi.

7.2 Analyza komunikace konkurence

Propagaci mésta ¢i destinace v oblasti cestovniho ruchu Casto zajist'uji turistickd informacni
centra. Vzhledem k tomu, Ze jsou vSak tyto podniky vetfejné¢ho a nefinan¢niho charakteru,
budou analyzovany pfevazné komunikaéni nastroje vyuzivané konkurencnimi institucemi.

Porovnavani bude probihat z Cisté subjektivniho pohledu uZivatele.

Analyzovany budou informacni centra z Olomouckého kraje. Prvnim z nich je Turistické
informacni centrum v Lipniku nad Becvou, které ptilezitostné spolupracuje s TIC Hranice

diky kratké vzdalenosti mezi témito mésty. DalSim je Turistické informacni centrum
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ve Sternberku, a to z diivodu porovnani infocenter obci s piiblizné srovnatelnym poétem
obyvatel. Zavérem je zhodnoceno IC krajského mésta Olomouckého kraje — Informacni

centrum Olomouc.

Turistické informacni centrum Lipnik nad Becvou, p.o. je vzdalené od mésta Hranice
necelych 12 kilometrt a sidli na ndmésti T. G. Masaryka. Zalozeno bylo 1. ledna 1999, avsak
az od 1. ledna 2006 se stalo souc¢asti informacnich sluzeb Méstské knihovny v Lipniku nad
Becvou. Je také ¢lenem Asociace turistickych informacnich center s kategorizaci skupiny C.
Vroce 2009 a 2010 obdrzelo centrum hlavni cenu v soutézi ,Infocentrum roku
Olomouckého kraje. Hlavni Cinnosti je zprostfedkovani sluzeb mistnim obyvatelim a
turistim, poskytovani a prodej propagacnich materiala, brozur, map a pohlednic, dale nabizi
vefejny internet, predprodej vstupenek na kulturni akce a zdjemclim mize zapijcit
trekingové hole. TIC mezi své sluzby tadi také privodcovskou ¢innost po pamétihodnostech

meésta.

Tabulka 5 Oteviraci doba TIC Lipnik n. B. (TIC Lipnik nad Be¢vou, © 2016)

kvéten-zari

pondéli-patek 8:00-17:30

sobota-nedéle 8:00-16:00

fijen-duben

pondéli, utery, stfeda, patek | 9:00-12:00  12:30-17:00

étvrtek 9:00-12:00 12:30-14:30

V roce 2016 spustilo infocentrum své webové stranky, které nadvstévnikiim nabizi celou fadu
moznosti. Stranky jsou moderni, ptehledné, s moZnosti samostatného vyhledavani. Jsou
piistupné v ¢eském, anglickém a némeckém jazyce. Nabizi informace o infocentru, historii
meésta, tipech na vylety, stravovani i ubytovani. Déle je zde zajemclim zpfistupnéna moznost
rezervace pruvodcovské sluzby, interaktivni mapa 1 mobilni aplikace s QR kddem pro
snadnéjsi orientaci ve mésté. Samoziejmosti jsou 1 informace o adrese, telefonnim ¢isle a e-
mailové adrese samotného informacniho centra. Zaroven zde navstévnici najdou odkaz

pfimo na webové stranky mésta Lipnik nad Be¢vou.

V roce 2017 byla zaloZena facebookova stranka Turistického informac¢niho centra Lipniku

nad Bec¢vou. Pomoci tlacitka ,,To se mi libi* se k odbéru novinek hlasi 121 osob a dalSich
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129 ji sleduji. Stranka disponuje celkem 148 fotkami, z toho se vétSina tyka informaci o
chystanych akcich. Jedna se vSak o jednoduché oskenované cernobilé programy, které nijak
nelakaji sledovatelovu pozornost. Na Facebooku je také mozné hodnotit sluzby ¢i nabidku
dané instituce, avSak v tomto ptripad¢ nebylo ohodnoceni jesté¢ nikdy vyuzito. Stejné tak
navstévnici vétSinou nekomentuji jednotlivé piispévky a fotografie, vyuzivaji pouze
zakladnich emotikont. Instagramovy ani YouTube ucet TIC Lipnik nad Becvou zalozeny

nema.

Informaéni centrum Sternberk je ¢lenem A.T.I.C. CR v kategorii C. Sidli na Hornim
nameésti a zfizeno bylo roku 2015. Zajemcim nabizi informace o mésté, atraktivitach a
historii, kulturnich a spolecenskych akcich, propagacni materidly, aj. Spravuje mési¢nik

Sternberské listy, pieprodava vstupenky a nabizi turistim tuschovu jejich kol a zavazadel.

Tabulka 6 Oteviraci doba IC Sternberk (IC Sternberk, © 2018)

¢erven-zari

pondéli-patek 9:00-17:00

sobota-nedéle 9:00-17:00

fijen-kveten

pondéli-patek 9:00-17:00

Co se tyce on-line rozhrani, jsou spravovany webové stranky nesouci ndzev ,,poznej-
sternbersko.cz®, které jsou oficidlnim portalem mésta. Stranky plisobi zmatené, pieplnéné,
bez ndznaku strukturovanych odkazli a kategorii. UZivatel ma moZnost vybéru ze dvou
jazykli — ceStiny a polStiny. Jeden z odkazli se tykd samotného informacniho centra.
Nabizené informace jsou velmi strohé s nabidkou kontaktniho formulate, zakladnich sluzeb
TIC a jeho fotografii. Déle zde nalezneme dalsi odkaz pfesmérovavajici zdjemce na
webovou stranku MAS Sternbersko, které je zfizovatelem TIC. Na této webové strance si
mohou lidé prohlédnout projekty a planované strategie mésta a jeho okoli. Mimo jiné je zde
odrazka ,,informacni centrum®, kterd vSak pievede uzivatele zpét na plivodni webovou

stranku.

V roce 2015 byla zalozena facebookové stranka Informac¢ni centrum Sternberk, kterou
sleduje 443 lidi. Na prvni pohled mlze zaujmout Gvodni fotografie oznamujici oteviraci

dobu centra, jehoz grafickd podoba vSak plsobi velmi amatérsky. Fotografie jsou
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systematicky rozdéleny do jednotlivych alb podle konkrétnich akci ¢i tématu. Ke zhlédnuti
zde zajemci najdou i videa potizena z jiz prob&hlych udélosti. Pocet prispévki je praimérné
17 za tyden, coz se na prvni pohled mize zdat prehnané, avSak vétSinou se jednd o
ptipominky k brzy konanym udélostem. Sledujici nepfili§ komentuji jednotlivé ptispevky,
ale reaguji na fotografie a oskenované plakaty. Ani mésto Sternberk nedisponuje

instagramovym a youtube uctem.

V samotném centru historické Hané Ize najit Informacni centrum Olomouc. Nachazi se na
Hornim namésti a v asociaci A.T.1.C. CR spad4 do kategorie A. Jako zdzemi cestovniho
ruchu krajského mésta nabizi TIC informace nejen o samotné Olomouci a jejim okoli, ale 1
o vyznamnych atraktivitich celého kraje. Nabizi propagacni materialy, vstupenky na
spolecenské akce a také prodava Olomouc region card, tedy zvyhodnénou kartu na vybrané
pamatky v kraji. Pracovnici jsou ochotni zajistit turistim ubytovani a rezervovat prostory ve
stravovacich zafizenich. Centrum také nabizi sluzby privodce po historickém centru, na

radni¢ni v€z, €i si zdjemci mohou zakoupit audio priivodce.

Tabulka 7 Oteviraci doba IC Olomouc (IC Olomouc, © 2020)

celorocné

pondéli-nedéle | 9:00-19:00

Oficialnim portadlem cestovniho ruchu je ,tourism.olomouc.eu®, ktery je zprostiedkovan
celkem v 11 svétovych jazycich. Stranky plisobi velmi moderné a ptehledné. Uzivatelé zde
najdou odkazy k jednotlivym tématiim jako jsou sluzby, pamatky, volny cas, aj. Jednim
znich je informacni centrum, kde si mohou lidé zarezervovat prohlidku mésta ¢i piimo
zakoupit Olomouc region card. Sou€asti webovych stranek jsou i rychlé odkazy, které
zajemce piemisti na socidlni sité, e-mailové adresy, mapy okoli, kalendat akci, a dokonce 1

na aktualni ptfedpoveéd’ pocasi.

Facebookové stranky Informacniho centra Olomouc byly spustény v roce 2012. Stranky jsou
upravené, vkusné a prehledné. Na prvni pohled jsou vidét zékladni informace o centru a jeho
panoramaticka fotografie. Pfes 17 000 uZivatell se piihlésilo k odbéru novinek tohoto uctu.
Infocentrum také pouziva funkce ,,udéalosti®, kde jsou systematicky rozlozeny jednotlivé
planované i jiz probehlé akce. Sledujici také vyuZzivaji moznosti ohodnoceni centra. Kladnou
¢1 negativni recenzi zvefejnilo 149 lidi a stranka se tak mlZe pysnit hodnocenim 4,6 bodu

z 5. Pracovnici infocentra pravidelné odpovidaji na kladené dotazy nebo reaguji na kritiku.
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Fotografie jsou roz¢lenény do alb podle témat a poradanych udalosti. Stejné tak je tomu i
s vlozenymi videi, kde jsou zaznamenany prob¢hlé akce nebo pozvanky na né. Primérny
pocet vlozenych prispévki za tyden je 14 a vétSinou se tykaji aktualnich situaci ve méste

nebo fotografii od sledovateld.

Instagramovy ucet byl zalozen v roce 2012 a momentalni pocet sledujicich je 8 625.
V zékladnim popisku profilu je vyznacena adresa infocentra a jeho facebookova stranka.
Priimérny pocet ptispevkil se pohybuje okolo jedné fotografie za tyden. Profesionalni fotky
zaznamenavaji pamétihodnosti 1 bézny ruch meésta. Jsou k nim ptfidany kratké vystizné
popisky a tematické hashtagy. VétSina ptispevkil je také obohacena zadanim konkrétniho
mista polohy pro snadn&jsi orientaci. Uget také vyuziva funkce ,,insta stories”, které jsou

nasledné¢ ulozeny do vybérii pro pozdé€jsi zhlédnuti.

7.2.1 Zhodnoceni konkuren¢ni komunikace

Nasledné byla jednotliva informacni centra porovnana podle stanovenych kritérii hodnoceni.
Bylo piihlizeno na komunikaci prostfednictvim on-line nastrojli, jako jsou webové stranky
a socialni sité. Jednotlivé faktory byly ohodnoceny body od 1 do 5, pii¢emz jeden bod je
nejmin a pét bodu nejvic. Kritéria, u nichz byla moznd odpovéd’ jen ano/ne (vyskyt
kontaktniho formuldfe a propojenost webovych stranek se socidlnimi sit€émi) byly
zhodnoceny jednim bodem v piipadé pozitivni odezvy. V piipad¢ negativni reakce byla

piifazena nula.

Tabulka kritérii byla vytvorena Cisté ze subjektivniho hodnoceni. Porovnavan byl vzhled a
ptehlednost webovych stranek i socialnich siti, moznost kontaktovani povéfenych osob a
propojenost digitalnich nastroji. Poslednim faktorem byl celkové nabyty dojem z navstévy

on-line platforem jednotlivych informacnich center.

Z celkového hodnoceni vyplyva, ze nejlépe je na tom Informacni centrum Olomouc.
Vzhledem k tomu, ze se jednd o centrum, jehoZ ukolem je propagovat mimo jiné i
Olomoucky kraj jako celek, je jasné, Ze komunikace probiha ve vSech smérech nejlépe. Jako
jediné ze zminénych vyuzZiva socialni sit’ Instagram, kterd ma nezastupitelny vyznam

v cestovnim ruchu. VSechny platformy jsou piehledné a uzivatelsky privéetivé.
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Tabulka 8 Porovnani konkurencnich IC (Vlastni zpracovani)

m
=
< < g
215 |5 |E |8
@) (=9 @) N @)
= S = S S
Vzhled webovych stranek 4 2 4 2 4
Ptehlednost webovych stranek 4 3 4 2 4
Kontaktni formulaf 1 0 1 1 0
Propojeni se socialnimi sitémi 1 0 0 1 1
Aktivni socialni sité 3 2 3 4 5
Vzhled socialnich siti 3 3 2 1 4
Pfehlednost socialnich siti 3 3 3 3 3
Celkovy dojem z on-line 3 2 3 2 4
komunikace
Celkové zhodnoceni 22 15 20 16 25

Naopak jako nejslabsi se v daném hodnoceni ukazalo IC Propast. Je to pfedevsim z divodu
absence piehlednych informativnich webovych stranek. Existujici webové odkazy jsou
postaveny jako souhrn poznatkli z ponorti a geologického badani. Nejsou vSak mifeny na
turisty a zdjemce o cestovni ruch v dané oblasti. Stejné tak je tomu 1 s facebookovymi
strankami. Neni tedy pro z4jemce o poznani turistiky v Hranickém krasu vytvoten zadny

piehledny a kompletni on-line néstroj.

Co se ty€e informacniho centra ptimo v Hranicich, vede si v porovnéni s ostatnimi pozitivné.
Nové a moderni webové stranky jsou piehledné a uzivatelsky jednoduché. Co se vSak tyce
socidlnich siti, nejsou plné vyuzity. Facebookové stranky jsou nepiehledné a jejich velké
mnozstvi miize sledovatele zmast. TIC dale nevyuZzivd moZznosti Instagramu, které by lehce
propojily ob€ mistni infocentra. Lze tedy fici, Ze v oblasti zdkladnich dovednosti a prace
s digitalni propagaci je na tom Hranické centrum dobie. Do budoucna by vSak mélo vyuzit

1 dal$i néstroje vhodné pro prezentaci mésta a cestovniho ruchu.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Cile dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo vyhodnotit, zda lidé wvyuzivaji on-line nastroje
marketingové komunikace k ziskdvani informaci o cestovnim ruchu. Diky této informaci
jsou organizace CR, potazmo samotné destinace, schopny predikovat, kde mohou oslovit
své potencidlni zdkazniky a pomoci kterych platforem jsou schopny pfildkat jejich
pozornost. DalSim ukolem dotaznikového Setteni bylo zjistit postoj respondentti k cestovani,

a predevsim ke komunikaci s destinaci.

Dotaznik byl pfevazné mifeny na respondenty, ktefi radi a ¢asto cestuji. Lze tak vyhodnotit,
jak oni pfistupuji ke komunikaci s destinaci, a zda vyuZivaji on-line formy k rozsiteni svych

informaci o turismu. Cilovy segment nebyl vékoveé omezen.

Data byla sbirana pomoci dotaznikové Setfeni, které bylo vytvofeno v elektronické podobé
pomoci programu Survio.com. Dotaznik jako forma kvantitativniho sbéru dat byl vybran
z diivodu rychlosti a strukturovanosti, diky ¢emuz mohlo byt vyhodnoceno vétsi mnozstvi
odpovédi. Setfeni probéhlo ve dvou podobach. Jednim z nich byla elektronicka verze
dotazniku, ktera byla rozsifena pomoci socialni sité¢ Facebook. Druhou z nich byla tisténa
verze, ktera byla distribuovana do navstévovanych mist mésta Hranice. Nasledné byly
odpovédi shromazdény a zanalyzovany. Vysledky byly zpracovany za pomoci programu

Microsoft Excel, kde byly vytvoieny tabulky i grafy.

Otazky byly rozdéleny do dvou zékladnich casti. Nejprve byly zjiStény zakladni
demografické idaje o respondentech. Druhd ¢ast se jiz vénuje zdkladnimu postoji lidi ke
zjistovani udajli o cestovani a samotném misté pobytu. Dotaznik tak celkem obsahovat 15

otazek.

Otazky byly specifikovany tak, aby respondenti mohli vybrat jednoznacnou odpovéd’,
popftipad€ zvolit z vice nabidnutych moznosti. Jedna z otazek byla vytvorena tak, aby lidé
sefadili odpovédi dle dulezitosti. Zadnad z otizek nebyla definovana jako oteviena. K
nékterym dotaziim byla pfidana moznost ,,jiné* s nadslednym vypsanim specifické odpovédi.

Této moznosti v§ak nebylo ani v jednom piipadée vyuzito.
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8.2 Analyza a vyhodnoceni Setfeni

Otazky byly specifikovany tak, aby respondenti mohli vybrat jednoznacnou odpovéd,
popiipade zvolit z vice nabidnutych moznosti. Jedna z otdzek byla vytvorena tak, aby lidé
sefadili odpovédi dle dileZitosti. Zadna z otazek nebyla definovana jako oteviena.
K né¢kterym dotazim byla priddna moznost ,,jiné™ s naslednym vypsanim specifické

odpovédi. Této moznosti vSak nebylo ani v jednom piipadée vyuZito.

Na dotaznikové Setieni odpovédelo celkem 102 respondentti, z ¢ehoz bylo 53 Zen a 49 muzt.
Vékové rozhrani bylo plné pokryto a je zobrazeno v nasledujici tabulce. Lze tedy vzorek

povazovat za vhodny s dostatecnou vypovidajici hodnotou.

Tabulka 9 V¢k a pohlavi respondentil (Vlastni zpracovani)

Vé&kova kategorie | Muzi | Zeny | Celkem
Do 18 2 3 5

19-25 18 23 41
26-35 11 4 15
36-45 6 5 11
46-55 6 7 13
56-65 4 6 10

Nad 66 2 5 7
Celkem 49 53 102

Prvni otazka zjiStovala Cetnost cestovani u respondentti. Tedy kolikrat primérmé vyuzivaji
pobytli mimo misto svého trvalého bydlisté. Celkem 34 lidi odpovédélo, ze cestuje dvakrat
az tiikrat rocné. Jednad se tak o nejpocetnéjsi skupinu tvotici 33 %. Druhou nejcastéjsi
odpovédi se stala kategorie Ctyfikrat az Sestkrat rocné, na kterou odpovédélo celkem 25
respondentl. Nejvyssi pocet vyjezdi, tedy Sest a vice, potvrdilo celkem 23 lidi. Viibec nebo

jen jednou ro¢né cestuje 20 respondentd. Lze tedy fici, Ze pies 80 % odpovedi potvrzuje

------
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Jak ¢asto béhem roku cestujete?

1
23 19

25

= Necestuji vibec = 1xroné = 2-3xrocné 4-6x rocné = Vice nez 6x rocné

Obrazek 1 Jak casto béhem roku cestujete? (Vlastni zpracovani)

Druha otazka cilila na zjisténi, jak dlouho v priméru trva jejich pobyt mimo misto trvalého
bydliste. Vétsinovou odpoveédi se stalo 3 az 5 dnd, kterou zvolilo 44 % respondentt. Druhou
nejcastéji volenou odpovédi byla moznost 2 dni, respektive jednoho pfenocovani. Spole¢né
s moznosti jednoho dne bez pienocovani tvoii tyto kategorie celkem 70% podil na primérné
délce cestovani. Lze tedy vyhodnotit, ze vétSina respondentl preferuje kratkodobé pobyty a
jednodenni vylety. Zbylych 30 % odpovédi definuje prevazné respondenty vyuzivajici

dlouhodobé;jsi dovolené.

Kolik dni priimérné stravite v destinaci?

o

m 1 den (bez pfenocovani) = 2 dny (jedno prenocovdni) = 3-5dni = 6-8 dni ® 9-12 dni = Vice nez 12 dni

Obrézek 2 Primérny pocet dni stravenych v destinaci (Vlastni zpracovani)
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Nasledovala otazka zjistujici, ktera forma cestovniho ruchu je nejpreferovanéjsi pro
respondenty. Ti sefadili ¢tyfi zakladni typy podle své osobni dilezitosti a preference od
nejvyuzivangjsiho po nejméné vyuzivany. Nejoblibenéjsi formou CR se dle vysledku stal
kulturné-poznavaci, ktery je typicky pro poznavani kulturnich a historickych atraktivit ¢i
navstévu spolecenskych akci. Lze tedy predpokladat, ze nejvétsim lakadlem jsou pro turisty
meésta s historickym centrem. Naopak nejméné preferenci ziskal lazensky a zdravotni CR,
typicky pro pobyty v laznich nebo wellness pobyty. V podstaté vyrovnany vyznam maji pro

respondenty sportovné-turisticky a rekreacni cestovni ruch.

Tabulka 10 Preference forem cestovani (Vlastni zpracovani)

Forma cestovani Vyznamnost

Kulturné-poznavaci cestovni ruch | 3,1

Sportovné-turisticky cestovni ruch | 2,6

Zdravotni a lazensky cestovni ruch | 1,9

Rekreacni cestovni ruch 2.4

Nasledovala otazka specifikujici dulezité faktory rozhodujici o cilovém vybéru destinace.
Respondenti méli na vybér ze Sesti zakladnich parametrii, ze kterych méli vybrat subjektivné
prirodni zajimavosti. Pouze o jednoho méné, tedy 20 respondentti, vybralo cilovou lokalitu.
Tyto faktory lze vSak chapat jako dopliujici se. Turisty zajimd, kam pojedou, co jim
destinace nabidne a co zajimavého je zde k vidéni, pfedevsim v oblasti pfirodnich atraktivit.

Vysledek potvrzuje i moznost kulturnich a spolecenskych atraktivit, ktery zvolilo 18 lidi

vvvvvv

vvvvvv

technologiich a moZnostech je jednoduché si potfebné informace a tidaje o destinaci zjistit
samostatng. Lidé si propojuji propagaci piedevsim s reklamnim sdélenim, které neni vzdy
pozitivné pfijimano. Respondenti piivétivé vnimaji ndvrhy, kam vyrazit a co objevovat.
Samotna reklama vSak pro né¢ miZe plsobit natlakové. Vysledek dotazniku si Ize také
vysvétlit napiiklad tak, Ze turisty lakaji predevS§im nezndmé lokality a nepfeplnénd mista,

ktera nejsou tak propagovana.

Z dotazniku vyplyva, Ze nejmén¢ pozornosti je vénovano dopravni dostupnosti. Je mozno si

to naptiklad vysvétlit tim, Ze dnes je jiz béZné vlastnictvi motorovych vozidel a neni tedy
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problémem se dostat do cilové destinace. Vyviji se silni¢ni a Zelezni¢ni doprava a s tim

spojené i propojeni mezi vétSimi mésty a obcemi.

Ktery faktor je pro Vas rozhodujici pri vybéru
cilové destinace?

Dopravni dostupnost IS 10
Propagace destinace I 16
Cena I——— 17
Cilovd lokalita I 20
Pfirodni zajimavosti I 21
Kulturni a spole¢enské atraktivity I 18

0 5 10 15 20 25

Obrazek 3 Rozhodujici faktor pti vybéru destinace (Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka méla za ukol zjistit, které s klasickych forem komunikace respondenti
vyuzivaji. Zvolit mohli vice moznosti. Nejcetnéjsi odpovédi se stala informacni centra a
informacni portaly, které jsou typickym zdrojem informaci v misté destinace. Stejn¢ tak lidé
vyuzivaji Ustnich doporuceni a tipy svych ptatel a rodiny, zvané word of mouth. Pro
respondenty jsou také vyznamnym zdrojem kvalitnich udaji katalogy a cestopisni priivodci.
Nejméné vyuzivanym zdrojem jsou veletrhy a vystavy, které nejsou typické pro preddvani
informaci soukromym subjektim. Tuto formu komunikace vyuZivaji pfedev§im organizace

cestovniho ruchu.

Z jakych klasickych zdrojl Cerpate informace
o cilové destinaci?

Veletrhy a vystavy [ 8
Word of Mouth I 39
Turisticky privodce, katalog IS 37
Tisk, televize, rozhlas [N 23

Informacni centrum, informacni portdly NN 46

0 10 20 30 40 50

Obrazek 4 Klasické zdroje Cerpani informaci o destinaci (Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjist'ovala, zda respondenti hledaji potfebné informace z internetovych zdroju.
Pouze 3 lidé odpovedéli, Ze on-line média nevyuzivaji k hledani tidaji o destinaci, zbylych
99 odpovédélo ano. V dalsi podotazce nasledovala prosba o specifikaci divodu, pro¢ tomu
tak je. Respondenti potvrdili, Ze pozitivné hodnoti ptedev§im rychlost vyhleddvani na
internetu a moznost piecist si recenze jinych cestovatell. Stejné€ tak jim vyhovuje prohlizeni

zveiejnénych fotografii a videi.

Pokud vyuZivate internetové zdroje k
ziskavani informaci, je to z dlvodu:

Recenze jinych navstévnik( I 47
Zptistupnéné fotografie, videa, mapy NS 44
Snadné porovnavani nabidek NN 36
Prehlednost informaci NN 35
Jednoduchost ovladani I 39
Rychlost vyhledavani I 48

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 5 Dlvod uzivani on-line zdrojl k ziskani informaci (Vlastni zpracovani)

Diivody pro¢ internet nevyuzivaji k ziskdvani informaci o cestovnim ruchu jsou zobrazeny
v nésledujicim grafu. Jedna se prevazné o pieplnénost informaci, které jsou zvetfejnény a
nepiehlednost. Lidé také zvolili moznost prohlizeni klasickych forem komunikace, kterymi

jsou napftiklad katalogy, knihy a privodci.

Pokud nevyuzZivate internetové zdroje k ziskavani
informaci, je to z diivodu:

Spatna orientace ve velkém mnoZstvi informaci I 3
On-line zdroje jsou neprehledné NG 2
Zverejnéné informace nejsou zajimavé GG 1
Preference tradi¢nich forem ziskavani informaci IS 2

Ned(véra v informace na internetu NG 1

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5

Obrézek 6 Duvody neuzivani on-line zdroju (Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka zjistovala, které platformy respondenti aktivné vyuzivaji, tedy minimalné
jednou za tyden se ptihlasi ke svému uctu. Zde mohli také vybrat hned z né¢kolika moznosti.
NejcetnéjsSim médiem se v tomto pripadé stal Instagram, u kterého potvrdilo prihlaseni
celkem 66 lidi. Pfekonal v tomto ptipadé druhou nejnavstévovangjsi platformu, kterou se
stal Facebook. Tésné za nim se umistil YouTube, ktery vyuziva 52 respondentd. Nejnizsi
i¢ast zaznamenaly nastroje jako Twitter, ktery neni v Ceské republice tolik vyuzivany,

spole¢né s portalem LinkedIn a Pinterest.

Které on-line nastroje aktivné vyuzivate?

Linkedin N 10
Pinterest [N 11
Google+ NN 42
YouTube I 52
Facebook NI 54
Twitter [ °
Instagram I 66

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 7 Aktivni vyuzivani on-line zdroju (Vlastni zpracovani)

Nasledné dotazovani odpovidali na otazku zjistujici, ktery z uvedenych on-line nastroji
vyuZivaji k zjiStovani informaci o cestovnim ruchu nebo samotné destinaci. Celkem 51
znich oznadilo za nejpouzivanéjsi ndastroj cestovatelské portaly. Mezi takové se tadi
napiiklad kudyznudy.cz, tripadvisor.cz, vyletnik.cz, kampocesku.cz, aj. Dokdzi na nich
zjistit veskeré udaje nutné k navstiveni cilového mista. Druhou nejpocetnéjsi odpoveédi se
staly webové stranky samotné destinace. Je chapan jako digitdlni a ptehledny soupis
veskerych atraktivit jedné destinace. Na rozdil od turistickych portali jsou vhodné

pfedevsim ve chvili, kdy jiz turista znd konkrétni misto vyletu.

Na vysokém postu se objevily 1 socialni sit¢ Facebook a Instagram. V dnes$ni dobé jsou
vyuzivané piedevs§im k hledani jakési inspirace kam vyrazit. VyuZivané jsou vSak také diky
cestovatelskym profilim a recenzim zajimavych oblasti pomoci tzv. influencert. Podobné

jsou na tom také psané blogy, a to pfedevsim kviili recenzim a tipiim na vylety.
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Nejméné vyuzivané se v tomto piipad¢ staly socidlni sit¢ Twitter a Pinterest, u kterych se
vSak tento vysledek dal ocekavat. Nejedna se o platformy, které by mély prvotné slouzit

ke sdileni informaci a recenzi o cestovani.

Pro potieby vyhodnoceni hypotéz dale zvolili respondenti, dle nich tu nejvyuzivanéjsi formu

on-line média. Tyto hodnoty jsou dale pouzity ve statistické analyze.

Které platformy on-line médii vyuzivate k
ziskavani informaci o cestovnim ruchu?

Webové stranky destinace I 45
Cestovatelské portdly I 51
Local Placement N 11
Blogy I 25

Pinterest M 5

YouTube [N 21

Facebook NI 38

Twitter 1l 3

Instagram NN 39
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Obrazek 8 Uziti on-line medii k ziskavani informaci o CR (Vlastni zpracovani)

Dalsi dotaz smétoval ke zjisténi, které konkrétni udaje jsou na digitalnich médiich hledany.
Nejvyssi zajem maji respondenti o tipy na nevidané atraktivity, ale také o videa a fotografie

cilového mista. Stejné tak jsou hledané i informace o konanych akcich, mapy a planky mésta.

Vyznam pro respondenty ma i vyhledavani moznosti ubytovani v misté pobytu, stejné tak
jako tipy na stravovaci zafizeni. V poznamce k t€émto oznacenym moznostem byla
pfipominka, Ze se vétSinou jedna o rady recenzentl a jinych cestovateld, kteti podniky jiz
diive navstivili. Jde tedy o jakési propojeni dvou vypsanych odpovédi. K vyhledavani
ubytovacich 1 stravovacich stfedisek lidé vyuZivaji konkrétnich aplikaci, které podporuji
prehledné usporadani a hodnoceni doporucovanych podnik.

Podle dotazniku lidé vyhledavaji i udaje o dopravni dostupnosti ¢i samotné trase k mistu

destinace. Vzhledem k vyslednému c¢islu této polozky lze vSak predpokladat, Ze turisté

vyuzivaji pro tyto ucely prevazné dopravnich aplikaci pomoci GPS soufadnic.
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Konkrétné které informace hledate pomoci on-line
médii?
Mapy, planky, trasy I 37
Fotografie, videa [ 46
Informace o dopravni dostupnosti [N 23
Typy na stravovaci zafizeni NN 34
Tipy na ubytovaci zatizeni I 37
Zku3enosti a rady cestovateltl NI 23
Kulturni zvyky a odlisnosti NN 22
Tipy na akce NN 41
Tipy na zajimava mista a atraktivity [N 53

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 9 Které¢ informace hledate pomoci on-line medii (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala, zda respondenti sleduji cestovatelské profily ¢i blogy na socidlnich
sitich. Celkem 29 % dotazovanych zvolilo moznost ano a 52 % pftileZitostné. Lze tedy

predpokladat, Ze lidé se radi nechavaji inspirovat jinymi cestovateli, jejich zaZitky a piib&hy.

Sledujete aktivné na socialnich sitich
cestovatelské profily?

19

53

= Ano = PrileZitostné = Ne

Obrazek 10 Sledovani cestovatelskych Gt na socialnich sitich (Vlastni zpracovani)
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Poslednim dotazem bylo, zda se nékdy respondenti rozhodli navstivit konkrétni misto na
zaklad¢€ doporuceni ze socidlnich siti. Celkem 58 % dotazujicich se nékdy nechalo inspirovat
recenzi na on-line platformach, z toho 14 % jiz nékolikrat. DalSich 16 osob uvazuje o tom,

7e navstivi destinace na zakladé ¢lanku na socialnich sitich.

Rozhodli jste se nékdy navstivit destinaci na
zakladé prispévkl ¢i ¢lankd na socidlnich sitich?

10
15

16
32

= Ano, mnohokrat Ano Ne, ale uvazuji o tom Ne

Obrazek 11 Navstiveni destinace na zakladé socialnich siti (Vlastni zpracovani)
8.2.1 Statisticka analyza hypotéz

Soucasti kvantitativniho vyzkumu ohledné on-line néstroji vyuzivanych v cestovnim ruchu
jsou 1 statistické analyzy. Stanoveny jsou dvé zakladni hypotézy urcujici predpoklady
vyzkumu. Jedna zhypotéz je zhodnocena za pomoci kontingen¢ni tabulky, druhd je

vyhodnocena pomoci testu Chi kvadrat. Stanovena je hladina vyznamnosti o = 0,05.
Hypotéza 1:

Hy: Existuje statistickd zavislost mezi vékem respondentii a vyuzivanim socidlnich siti pro

ziskavani informaci o destinaci.

Hy: Neexistuje statistické zavislost mezi vékem respondentii a vyuzivanim socialnich siti pro

ziskavani informaci o destinaci.

Prvni ze stanovenych hypotéz urcuje zavislost mezi v€kem respondentli a mezi jejich
preferencemi k vyuzivani socialnich siti k hledani informaci o cestovnim ruchu. V tabulce
jsou vypsany udaje, které uvadi v€kové kategorie respondentti a jednotlivé digitalni nastroje.
V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjisStovano, které digitdlni néstroje vyuzivaji lidé
v oblasti CR. Jejich odpovéd’ mohla obsahovat vétSi pocet moznosti. Zaroven vsak

respondenti méli za kol oznacit ten ndastroj, ktery povazuji ze svého uhlu pohledu za
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nejdulezitejsi ¢i nejvyuzivanéjsi. Vzhledem k tomu, ze na otazku odpovidali jen lidé, kteti

potvrdili hledani idaji na internetu, je celkovy pocet respondentt 99.

Tabulka 11 Hypotéza 1: Vyuziti on-line nastroji a vék respondentt (Vlastni zpracovani)

) e
o0 Vol Vol Vo) Ve) Vo) =} 19}
; o 2 < R 2 = %
a 2 S A < A z &)
Webové stranky - 8 2 6 7 5 3 31
Cestovatelské portaly | - 3 1 1 - 3 1 9
Local Placement - - - - - 1 - 1
Blogy - 6 3 1 - - - 10
Pinterest - - - - - - - -
YouTube - 4 1 - 2 1 - 8
Facebook 1 9 2 3 4 - - 19
Twitter - - - - - - - -
Instagram 4 11 6 - - - - 21
Celkem 5 41 15 11 13 10 4 99

Pti vyuziti Chi kvadrat testu byla tabulka 11 zredukovana z oblasti vyuzivanych néstroji i
vékovych kategorii. Respondenti bylo rozdéleni na dvé skupiny —do 35 let a od 35 let. Stejné
tak 1 digitalni nastroje byly rozdéleny do dvou skupin — socidlni sité (Facebook, Instagram,
Pinterest, Youtube, Twitter) a ostatni on-line néstroje (webové stranky, portaly, blogy a

Local Placement).

Tabulka 12 Hypotéza 1: Upravena tabulka pro test zavislosti (Vlastni zpracovani)

Do 35 Od 35 Celkem

Socidlni sité 38 10 48

Jiné on-line néstroje | 23 28 51

Celkem 61 38 99
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Tabulka 13 Hypotéza 1: Cetnost vysledki (Vlastni zpracovani)

Cetnost Do 35 let | Od 35 let | Celkem
Socialni sité 29,58 18,42 48
Jiné on-line nastroje | 31,42 19,58 51
Celkem 61 38 99

Tabulka 14 Hypotéza 1: Chi kvadrat test (Vlastni zpracovani)

v Do 35 let | Od 35 let
Socialni sité 2,3967 3,8488
Jiné on-line nastroje | 2,2564 3,6208

Vyslednd hodnota Chi kvadrat testu je 12,1227. Vzhledem k tomu, Ze pocitdme s 95%
hladinou vyznamnosti a jednim stupném volnosti, 1ze ze statistické tabulky vycist vyslednou
hranici kritického oboru. Jedna se o hodnotu 3,84, do které testové kritérium nespada. Lze
tedy fici, ze nezamitdme nulovou hypotézu. Testovani potvrdilo, Ze existuje statisticka
zéavislost mezi vékem respondentil a jejich vyuzivanim socialnich siti pro potieby cestovniho

ruchu.

Hypotéza 2:

Hy: O kulturni a spolecenské atraktivity se zajimaji vice Zeny nez muzi.
Hy: O kulturni a spolecenské atraktivity se zajimaji vice muzi nez Zeny.

Naésledujici hypotéza zhodnocuje, zda rozhodujicim faktorem pro vybér cilové destinace
jsou pro Zeny spolecenské a kulturni atraktivity. Tato hypotéza je vyhodnocena pomoci

kontingen¢ni tabulky, kterd uvadi jednotlivé nabizené faktory turistiky a pohlavi.

Z tabulku lze vidét, Ze na spolecensko-kulturni atraktivity se pfevazné ohlizi 4 muzi a 14
zen. Vysledky tedy dokazuji nulovou hypotézu, kterou timto ptijimadme. Lze tedy fici, Ze o

kulturni a spolecenské faktory destinace se zajimaji vice Zeny nez muZi.
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Tabulka 15 Hypotéza 2: vyznamny faktor cestovani dle pohlavi (Vlastni zpracovani)

Rozhodujici faktor Zeny Muzi Celkem
Ptirodni zajimavosti 10 11 21
Kulturni a spolecenské atraktivity | 14 4 18
Cilova lokalita 12 8 20
Cena 6 11 17
Propagace destinace 9 7 16
Dopravni dostupnost 2 8 10
Celkem 53 49 102

8.2.2 Shrnuti dotaznikového Setireni

Dotaznikové Setfeni mélo za tkol zjistit postoj lidi k cestovani a vyuziti digitalnich nastroji
komunikace souvisejicich s cestovnim ruchem. Zucastnilo se celkem 102 respondentt,

z ¢ehoz 99 z nich potvrdilo kladny vztah k on-line mediim.

V prvni ¢asti dotazniku je ¢ekaly dvé otdzky urcujici demografické ukazatele — pohlavi a
veékovou skupinu. Nasledujici otazky jiz patii samotnému cestovani. Obecn¢ Ize fici, Ze lidé
radi cestuji, v prevazné veétSin€ vicekrat nez dvakrat rocné. Pobyt v destinaci maji
respondenti naplanovany v priméru na 3-8 dni. Dale také z dotazniku vyplyva, Zze
nejvyuzivangjsi formou cestovniho ruchu je kulturné poznavaci CR a kliCovymi faktory

v rozhodnuti kam vyrazit jsou pfirodni a kulturni atraktivity.

Co se tyce samotného Cerpani informaci o destinaci nebo cestovnim ruchu obecné, lze fici,
ze respondenti vyuzivaji jak tradi¢ni, tak i nové formy komunikace. K nejvyuzivanéj$im se
fadi informacni portaly a centra, turistické katalogy, ale i doporuceni od blizkych.
Internetové zdroje jsou vyuzivany pfevazné pro rychlost a jednoduchost vyhledavani, ale 1
pro moznost prohliZzeni fotografii a recenzi. K nejpouZivanéj§im nastrojim se fadi
cestovatelské portaly, webové stranky destinace, ale 1 socidlni sit¢ jako Instagram a
Facebook. Respondenti vyhledavaji zajimavé tipy, které se vazi k cestovani po destinaci,
moznosti ubytovani a stravovani. Diky rozvoji socidlnich médii jsou lidé schopni Cerpat
informace 1 z ¢lankl a recenzi ostatnich uZzivatelt. Diky nim se jiz nékolik z nich rozhodlo

do cilové destinace vycestovat.
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9 ANALYZA SOUCASNE UROVNE MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Me¢sto Hranice dba prevazné na komunikaci se svymi obyvateli. Pro ucely informovani
vyuziva off-line i on-line nastroje, ke kterym se fadi webové stranky, facebookova stranka,
youtube kandl, tiskoviny v podobé zpravodaje a pravidelného tydeniku. Co se tyce
komunikace s turisty ¢i zajemci o cestovni ruch mésta, ponechava se tento ukol predevsim

pro TIC Hranice.

9.1 Cilové skupiny

Zakladni programy a aplikace k definovani struktury navstévnikli mésta se zaméfuji pouze
na sc¢itani jejich poc¢tu v ¢asovych intervalech. Nejsou tedy schopny zhodnotit konkrétni
vysledné skupiny cilového segmentu. Tyto tdaje jsou tak zalozeny na Cisté subjektivnim

vnimani pracovniki TIC, muzei, galerii a jinych kulturnich pamatek.

Za zakladni segment cestovniho ruchu mésta jsou povazovany rodiny s détmi. Z dostupnych
zdroji jako jsou naptiklad osobni rozhovory, dotazniky spokojenosti ¢i navstévni knihy
vyplyva, ze se vétSinou jedna o turisty z nedalekého okoli. V dojezdové vzdalenosti jsou tak
schopni vytvorit rodinny vylet s hned nékolika zazitky a atraktivitami. Diky nau¢nym
stezkam projdou s détmi ptirodu, zdbavni zafizeni i historickd mista. Pro déti jsou v TIC
Hranice i IC Propast piipraveny pracovni listy, které jim jednoduchou a zabavnou formou
pomohou prozkoumat zakouti pfirodni rezervace Hiirka i samotného historického centra.
Obecné lze fici, Ze tato cilova skupina se zaméfuje na jednodenni vylety a kratkodobé pobyty

netrvajici vic nez tfi dny.

Diky zpfistupnénym a revitalizovanym pé&Sim stezkdm je lokalita Hranicka ptihodna i pro
turistiku. V mikroregionu je hned nékolik znacenych cest vedoucich k riiznym atraktivitdm
jako je propast, hrad HelfStyn, vyhlidkové plochy, aj. Stejné tak oblast vyuZivaji 1 cyklisté,

kteti diky cyklostezce Be¢va mohou projet Stfedni Moravu.

V poslednich letech se rozviji seniorska turistika, a proto dal$im vyznamnym segmentem
tvotici cestovni ruch oblasti jsou seniofi. Vyznamny podil na tom ma existence nedalekych
lazni. Ve volnych chvilich pacienti podnikaji vylety po okoli, k propasti a jeskynim, ale i do
samotného centra Hranic. Tento segment také Casto vyuziva nabizenych priivodcovskych

sluzeb. Seniofi diky své aktivité nav§tévuji i jiZ zminéné pesi trasy a cyklostezky.
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Co se tyce samotného poctu navstévnikl, infocentrum eviduje jeho neustdly narust.
Pribézné jsou zaznamenavany i daje o zahrani¢nich turistech. Z tabulky ¢islo 16 je patrné,
ze tvori zanedbatelné procento celkovych navstévnikd. Hodnocen je také pocet turistil
be&hem jednotlivych mésict. Hranicko je svym charakterem vyznamné spise pro letni sezonu,

coz dokazuji 1 tabulka ¢islo 17. Nejvyssi pocet navstévnikl je v letnich mésicich, naopak

nizka navstévnost se objevuje v zimnim obdobi.

Tabulka 16 Ro¢ni pocet navstévnikti TIC Hranice za 5 let (TIC Hranice, © 2019)

Rok | Pocet turisti | Pocet zahrani¢nich turistii
2015 | 11799 360
2016 | 13319 306
2017 | 14 317 129
2018 | 15 871 153
2019 | 17 390 316

Tabulka 17 Pocet navstévniki TIC Hranice za rok 2019 (TIC Hranice, © 2019)

Me¢ésic | Pocet turistli | Mésic Pocet turisti | Mé&sic Pocet turistil
Leden | 602 Kvéten 1 456 Zari 1 829
Unor | 996 Cerven | 1827 Rijen 1476
Biezen | 990 Cervenec | 2 333 Listopad | 1 195
Duben | 1 048 Srpen 2452 Prosinec | 1 186

Narastajici pocet navstévnikii eviduje 1 nové vzniklé Infocentrum Propast. Vzhledem k

navstévnosti je patrné, ze IC Propast je provozovano na jednom z nejatraktivnéjSich mist

Hranic. Je zde 1 vy$8i poCet zahrani¢ni turistd, a to pfevazné z Polska a Slovenska.

Tabulka 18 Ro¢ni pocet navstévnikil IC Propast za 2 roky (IC Propast, © 2019)

Rok | Pocet turisti | Pocet zahraniénich turistu
2018 | 21 347 581
2019 | 24 560 613
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9.2 Komunikaéni mix

9.2.1 Tradi¢ni formy komunikace

Mezi tradi¢ni formy komunikace se zakazniky a ob¢any se fadi predev§im osobni navstéva
TIC Hranice, ufedni deska, prostory nadvoii hranického zadmku, které jsou vyuzivany prave
pro prezentaci momentalnich aktivit mésta. Mezi tradi¢ni vyuzivana média se také tadi
tiskoviny a televizni vysilani. V rdmci outdoorové reklamy jsou ve mésté a jeho okoli

rozmistény billboardy s pozvanim do mésta Hranice, ale také informacni tabule.

Od cervence 2015 je pravidelné¢ kazdy mésic bezplatné vsem obyvatelim mésta rozesilan
meési¢nik zvany Hranicky zpravodaj. Jeho vyrobu a distribuci mé na starosti organizace
Meéstska kulturni zatizeni. V tomto Casopise se lidé doctou piedev§im o planovanych a
probéhlych akcich, soucasti jsou rozhovory s mistnimi rodaky a osobnostmi, obyvatelé jsou
informovani o aktualnich projektech vystavby. Obsahuje také piehledny program vsech
kulturnich a spolecenskych akcich konajicich se v nasledujicim mésici. Zajemci naleznou

zpravodaj 1 v digitalni podobé¢ na oficidlnich webovych strankach meésta.
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Obrazek 12 Hranicky zpravodaj (MKZ, © 2019)

Pravideln¢ kazdy tyden vychazi noviny zvané Hranicky denik. Spadaji pod narodni mediélni
portal Denik.cz. Zajemci si ho mohou zakoupit vzdy v patek v mistnich trafikach. Ctenafi

zde najdou ¢lanky, recenze, rozhovory, program planovanych akci, historické ptfipominky,
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ale 1 vysledky sportovnich utkédni. Jedna se o klasickou formu novinového sdéleni, ktera
zahrnuje informace nejenom o mésté jako takovém, ale i o déni v Olomouckém kraji a
v Ceské republice. Samotny denik méa i svou internetovou podobu. Pomoci webovych
stranek si mohou zdjemci precist aktudlni informace o déni ve mésté€ a jeho okoli. Denik 1ze
nalézt i na facebookovych strankach, které pomahaji k informovani o nenadalych situacich.
Celkove jej sleduje ptes 4 500 uzivatelt, ktefi jsou diky on-line platformé schopni

komunikovat s redaktory ¢lankt a s dalSimi obyvateli mésta.

Meésto k propagaci cestovniho ruchu vyuziva predevsim tisténych letakt a brozur, které jsou
k dispozici nejen v TIC Hranice, ale i dalSich navstévovanych mistech a blizkych
informacnich centrech. Tyto propagacni materialy jsou zaméfené na konkrétni atraktivity,
informace o nich a trasy, které¢ k nim vedou. Lze zde nalézt 1 souhrnné brozury nabizejici

z4jemctm vSeobecné informace o mikroregionu Hranicko spole¢né s fotografiemi.

Soucasti tisténych material jsou 1 cyklo mapy, planky mésta, ale i pfilehlych destinaci.
Nabizeny jsou takeé tisténé programy planovanych akcei, koncerti, spole¢enskych udalosti, 1
programy letniho kina. Tiskoviny jsou nabizeny v ¢eském, anglickém, némeckém a polském
jazyce.

BroZzury jsou pravidelné podle potieby aktualizovany a distribuovany provozovatelim

nejnavstévovangjSich mistnich pamatek a atraktivit blizkého okoli.

Hranice RIRODN| PAY ) ”l MESTSKA NAUCNA TRASA
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c: pors ; Méstské
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Obrazek 13 Ukazka tisténych propagacnich materidli (MKZ, © 2019)

Na plose mésta je vystavéno n€kolik venkovnich informacnich tabuli. Podobné jako u letdki

a brozur se panely tykaji konkrétnich pamatek a atraktivit. Popisuji historii stavby, majitele,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

vyznam pro spolecnost, ale i momentalni vyuziti. Soucasti jsou i fotografie s popisky.

Vsechny tyto informace jsou zprostiedkovany v ¢eském i anglickém jazyce.
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Obrazek 14 Venkovni informacni panely (MKZ, © 2019)

K tradi¢nim mediim vyuZzivanym k propagaci je dale fazeno televizni vysilani. Kazdy tyden
je zvefejnovano regiondlni zpravodajstvi zvané Hranické televizni zpravodajstvi, které
informuje o zalezitostech mésta, monitoruje probéhlé akce, predava informace o poradach
zastupitelstva, nabizi rozhovory s osobnostmi. Tyto reportaze jsou vysilany pravidelné
v sobotu na programu TV Morava. Videa jsou také ukladdna i na youtube kanil mésta

Hranice.

Diky pfirodnim a kulturnim atraktivitdim jsou vSak tocCeny reportaZze i do narodnich
televiznich potradl jako napiiklad Toulava kamera, Magické hlubiny, Minuty regionu ¢i

Vylet'dk televize Seznam.

Mezi zékladni formy komunikace v cestovnim ruchu s potencialnimi zédkazniky i investory
se tadi veletrhy a vystavy. Referentky TIC Hranice se kazdoro¢né zucastiiuji veletrhu
cestovniho ruchu Go a Regiontour konaném na brnénském vystavisti. V ramci propagace
Olomouckého kraje predstavuji zdjemclm atraktivity mikroregionu a regionalni znacku
Moravska brana. V roce 2020 maji v planu navstivit veletrh cestovniho ruchu Plzefniského

kraje ITEP. Diky tomu by rady oslovily turisty ze vzdalengjSich koutl republiky.
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9.2.2 Digitalni formy komunikace

Co se tyce on-line komunikace mésta Hranice jako celku, jsou provozovany oficialni webové
stranky. Ty nabizi uzivatelim celkovy ptehled potfebnych informaci a aktivit, které jsou
rozlozeny do jednotlivych kategorii. Lze zde nalézt zalozku aktudlni opatieni a omezeni,
dale odkaz na spravu mésta, jeho investice, planované projekty, rada a zastupitelstvo mésta.
Samostatnou zalozku tvofi také méstsky urad, jednotlivé odbory, informace pro podnikatele
aufedni desku. Zajemci zde najdou i odkaz o mést¢, ktery informuje o jeho vzniku a historii,
zivotnim prostiedi, skolstvi, kultufe a zdbavé. Webové stranky jsou pirehledné, moderni a
strukturované podle potieby vyhleddvani. Obsahuji kontaktni formulaf 1 policko pro
usnadnéni vyhledavani. Stranky jsou provozovany méstem a slouZzi jako zékladni digitalni

platforma pfedevsim pro obyvatele mésta.

L~dll Mésto Hranice VYHLEDAT

H 9 Oficidlni webovd stranky

Uvan AKTUALITY SPRAVA MESTA J @  MESTE KONTAKTY

(vodni strana / O mésté

Mésto Hranice

O meésteé
v Zivotn! prostfedf
Mésta Hranice se nachaz! ve vichodni casti Olomouckého kraje v Moravské brané prevaZné na pravém brehu
b Skolstvl feky Bedwy, v nadmofske vwice cca 260 m. Hranice se nachazl v prostory, v némz se kumuluj’ dopravni &
inZenyrské koridory na hiawnim Zeleznicnim a siiniénim tahu Clomouc - Perov - Ostrava, s vwznamnou
+ Mapove centrim odbodkou na Valasské Mezifigl, Beskydy, Vsetin a na Slovensko, Pro mésto je vwznamné sousedsh lazniv
Teplicich nad Betvou,
v Krizové fizenl

Kultura, zabava

Video, foto, webkamera

Ziraty a ndlezy

NEJCASTEJ HLEDATE

Obrazek 15 Webové stranka mésta Hranice (Mésto Hranice, © 2020)

Samostatné webové stranky ma i organizace Méstska kulturni zatizeni. Ty vznikly v roce
2017 jako jakysi rozcestnik pro jednotliva oddéleni. Jsou zde k nalezeni zdkladni informace
o organizaci, vyro¢ni zpravy a plany ¢innosti, kontakty i nabidky pracovnich pozic. Zaroven

je zde pro zajemce zpiistupnéna vylepova sluzba, diky které si Ize objednat prostory pro
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propagaci akcei, produktii a sluzeb. Stejné tak zde lidé naleznou aktualni ¢islo Hranického

zpravodaje v digitalni podobé.

. Q
$ hranice s

Uvodni stranka Aktuality Onéas Strediska Pronéjmy prostor Vylepova sluzba Hranicky zpravodaj Kontakty

—

.

muzeum meéstska informacni Kultarnt MKZNranice)
a galerie knihovna porial 0.9,

Obrazek 16 Webové stranky Méstskych kulturnich zatizeni (MKZ, © 2020)

Jeden z odkazli webovych straneck MKZ Hranice pfesméruje uzivatele na samostatné
webovée stranky Turistického informacéniho centra Hranice. Ty byly zkompletovany v roce
2018 a nabizi obyvatelim a turistiim zékladni pfehled sluzeb a atraktivit okoli. Uzivatelé zde
naleznou informace o méste, jeho historii, pfirodnich a kulturnich pamatkach, programech
chystanych akci. Zaroven jsou zde pifedloZzeny seznamy doporucenych ubytovacich a
stravovacich zafizeni, jejich kontakty a oteviraci doba. Webové stranky TIC pruzné
spolupracuji s dal§imi strankami stfedisek MKZ tak, aby veskeré programy a doporuceni
byly aktualni. Stranky piisobi velmi pfehledné a systematicky. Vyhodou je vizudlni
zobrazeni stranky, kterd je doplnéna o velkou spoustu profesionalnich fotografii a videt.

ormacni centrum hranice B

Omésts  infocentrum  Pamitky  Prioda _ Sportazisitky  Shiby  Kalendif akei

TURISTICKE INFOCENTRUM

UBYTOVANI STRAVOVANI INFORMAGNICENTRUM | HRANICKE PROPASTI LAZNE TEPLICE NAD BECVOU

Obrazek 17 Webové stranky TIC Hranice (MKZ, © 2020)
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V oblasti cestovniho ruchu v Hranicich neni prozatim podporovana platforma YouTube.
Existuje vSak kandl s ndzvem M¢sto Hranice, ktery odebird celkem 756 uzivateld. Je zde
ulozeno ptes 500 videi, jejichz vétSinovy podil tvofi jiz vySe zminénd videa televizniho
zpravodajstvi. Diky tomu si sledovatelé mohou prohlédnout reportaze i zpétné. Mimo jiné

jsou zde ulozeny i zabéry z jednani zastupitelstva ¢i prohlaSeni starosty mésta.

V& Mésto Hranice
756 odbérateld

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY DISKUSE INFORMACE O‘ >

Obrazek 18 YouTube kanal mésta Hranice (YouTube, © 2011)

Co se tyce socialnich siti existuje spoustu stranek a profilti podporujicich informovanost o
chodu mésta. Pouze tfi z nich vSak maji jakousi oficidlni prezentaci. Jednim z téchto profilt
je stranka Mésto Hranice. FanouSkovska stranka byla zalozena na konci roku 2019 a
k odbéru noviny se pomoci tlacitka ,,To se mi libi* pfihlasilo 1 519 uzivateld. Na prvni
pohled je pfitazlivd Givodni fotografie, ktera je vytvofena jako videoprojekce fotografii
z nejzajimavéjsich koutli mikroregionu. Informacni panel obsahuje zdkladni redlie o mésté,

oteviraci dobu méstského uradu a dale odkazy na webové youtube stranky mésta.

K prohlédnuti je zde celkem 62 fotografii vSeho druhu. V jednom albu se vyskytuji
fotografie historickych pamatek, programu festivalil, ale i nabidka adopce zvitfat nebo ztraty
a nalezy. Stranka nepodporuje moznost vytvareni hromadnych udalosti. Primérmny pocet

tydennich vlozenych piispévkil je Sest a tykaji se vétSinou aktudlnich informaci a zmén.

Mésto Hranice

{phranicemesto

e Tosemilibi | 3 Sledovat | # Sdilet

Obrazek 19 Facebookova stranka mésta Hranice (Mésto Hranice, © 2019)
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Facebookovy ucet ma i Turistické informacni centrum Hranice. Vznikl v roce 2010 avSak
ne jako fanouskovska stranka, nybrz jako osobni ucet. To znamend, ze fanousci se pii
aktivnim sledovani musi stat prateli tohoto profilu a nemaji moznost kliknout na tlacitko ,,To
prispévky infocentra. I kvili tomu, Ze je profil zfizen jako osoba, jednou za rok dochazi
k pfipomince narozenin tohoto uctu. Nejednéd se vSak o datum samotného vzniku, pouze
nahodné zvoleny udaj. Podobné nedomysleny je i samotny nazev uctu ,, Tic Hranice®. TIC
je akronymem slov turistické informacni centrum, mély by byt tedy vSechna tfi pismena
napsana velkym pismem. Zaroven se zde kvuli tomu nevyskytuje moznost zhodnotit tyto
stranky, referentky ¢i samotné infocentrum a pracovnici tak nejsou schopni pruzné reagovat

na ptipadnou kritiku. I pfesto ma profit téméi 1 600 ptatel neboli sledovatela.

V zékladni 1ist€ tohoto uctu jsou zptistupnény informace o oteviraci dobé a adresy sidla
centra, e-mailové adrese, telefonnim kontaktu a odkazu na webové stranky TIC. Profil
vyuziva moznost tvorby hromadnych udélosti na konané akce, avSak kvili forme osobniho
profilu jsou tyto moznosti hiif dohledatelné. Soucasti profilu jsou 3 videa zaznamenéavajici
jiz konané akce pod zastitou infocentra. Co se tyCe fotografii je cet TIC velmi nepiehledny.
Nejsou zde vytvorena jednotliva alba, ktera by obsahovala tematicky rozd€lené ptispévky,
které by byly snadno dohledatelné. Nékteré fotky jsou vlozeny pfimo na zed’ a nejsou tedy

ptistupné v konkrétni skupiné fotografii.

o S - - ———
- "., 1
17"} Tic Hranice
Timeline Informace Pratelé 15 spoleinjch Fotky Daldi ~

Obrazek 20 Facebookovy profil TIC Hranice (Tic Hranice, © 2010)

V c¢innosti vkladani ptispévki je TIC velmi aktivni, primérny pocet je 10 za tyden. Jejich
vkladani je vSak velmi nevyrovnané, protoze nckteré dny neni vloZeno nic, jiné dny je
zptistupnéno hned nékolik ptfispévki najednou. Jedna se vétSinou o ptripominky udalosti,

které se budou konat v nejblizsi dobé, aktualni informace o déni ve mésté, sdilené pozvanky
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a plakaty a samoziejmé¢ i videa televizniho zpravodajstvi. Sledujici Casto reaguji nebo
komentuji jednotlivé aktivity a prispévky. V piipad¢ dalSich dotazl jim pracovnice pies

facebookové stranky rychle odpovi.

V roce 2017 vznikl dalsi facebookovy profil zvany Turistické informacni centrum. Ten uz
byl zalozen jako fanouSkovska stranka, kterda novym sledujicim umoznuje kliknout na
tlacitko ,,To se mi libi“. Celkem stranku sleduje 647 uzivateli. Co se tyce obsahu této stranky
je v podstaté totoznd s vySe zminénym uctem Tic Hranice. Pfispévky jsou vkladany ve
stejnou dobu na dva odlisné profily. V tomto ptipadé se vlozené fotografie jiz automaticky
vkladaji do alba sdilenych ptispévki. Avsak v tomto uctu existuje pouze jediné album, ve
které lze zptistupnéné fotografie zpétné naleznout. V piipadé této stranky je umoZznéno
vyuzivat nastroji tvorby udalosti i moznosti hodnoceni. Ani jeden z téchto nastrojii vSak

neni vyuZit.

Turistické
informacni centrum
Hranice

ik Tosemilibi | 3\ Sledovat A Sdilet | - Poslat e-mail @ Poslat zpravu

Obrazek 21 Facebookova stranka TIC Hranice (TIC Hranice, © 2017)

Svou vlastni facebookovou stranku ma i Hranickd propast. ZaloZena byla roku 2012 a
spravuje ji Ceska speleologicka spole¢nost. Z toho vyplyva, Ze provoz uétu neovlivni
pracovnici infocentra ani samotné mésto. Téméf 2 400 fanouskl sleduje ptredev§im
informace tykajici se novych objevill, zkoumani a potapécskych vyzkumu. Sledovana jsou

pfedevsim piehledné sefazena alba, ve kterych jsou videa a fotografie z ponort a prednasek.

IRENA STANGIERSKA PHOTOBRAHY

b Tosemilibi 3\ Sledovat = A Sdilet | - @ Poslat zpravu

Obrazek 22 Facebookova stranka Hranické propasti (Hranicka propast, © 2012)
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Pro ti¢ely informovanosti byla v roce 2017 vytvotena také webova stranka propasti. Podobné
jako u facebookového uctu slouzi predevsim pro zdjemce o odborné a teoretické poznatky a
udaje k zatopené jeskyni. K prohlédnuti jsou zde hlavné informace k potapééskému tymu,
aktuality, jednotlivé vyzkumné prace, ale i tiskové zpravy. Ani jedna z nabizenych moznosti

tedy neni zrovna ptivéetiva pro ucely cestovniho ruchu.

70 €SS 7-02 HRANICKY KRAS f Q

HR NICKAPROPAST

HRANICKAPROPAST  VYZKUM  AKTUALITY GALERIE MAPY  TISKOVEZPRAVY ZMEDI ZO7-02

Obrazek 23 Webové stranky Hranické propasti (Hranicka propast, © 2017)

Na socialnich mediich 1ze nalézt jesté dalsi informacni portal. Turisticky zajimavy je
facebookovy ucet Nase Hranice, ktery je jednotné propojen i s instagramovym uctem. Ten
obsahuje profesiondlni fotografie riznych koutdi meésta a jeho okoli. K jednotlivym

prispévkiim jsou piilozeny i1 komentare popisujici historii daného mista.

Tabulka 19 Shrnuti komunikace mésta Hranice (Vlastni zpracovani)

Tradi¢ni formy komunikace | Zhodnoceni

Tiskoviny a televizni vysilani | + Internetova podoba; velky dosah; aktuality, programy

a rozhovory

- Neni urceno pro potteby cestovniho ruchu

Propagacni tisténé materialy |+ Siroce dostupné; souhrnné informace; skladné; vice
jazycné
- Casto nejsou plné vyuzity (lidé si je vezmou a

nepiectou); jen zdkladni sdéleni

Venkovni bannery + Ptehledny informacni souhrn historie budovy; vice

jazy¢né; fotografie

- Zastaravajici; Casto Spatné Citelné; nefunkéni

Veletrhy a vystavy + Vysoké mnozstvi informaci; moZnost spoluprace;

vetsi dosah

- Nizky pocet navstivenych veletrhd; neni ur¢en pro

koncové zakazniky
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Digitalni formy komunikace | Zhodnoceni

Webové stranky + Moderni, ptehledné, strukturované

- Nepropojenost jednotlivych webovych stranek

Socialni site + Vysoka aktivita na facebookovém profilu;

zptistupnéné fotografie, videa a programy

- Neptehlednost facebookovych profila; velké mnozstvi
uctl; nestrukturované stranky; absence instagramového,
youtubového a twitterového uctu; absence socialni sité

pro samotné IC Propast

Obecné lze fici, ze tradiéni formy komunikace jsou obstardvany vhodné€ a systematicky.
Webové stranky jsou aktualni a moderni a nabizi uzivatelim potiebné informace. Problém
vSak nastava pii praci se socidlnimi médii. Zde je potieba zapracovat na jednotnosti a
propojeni jednotlivych siti. Pro cestovni ruch v dnes$ni dobé narlistd vyznam Instagramu,
ktery uplné chybi. Facebookové stranky jsou nepiehledné a chaotické. Proto se projekt bude

veénovat pfevazné nadpravé komunikace v téchto médii.

9.3 Rozpocet marketingové komunikace

Jak jiz bylo vySe zminéno, plnéni cill propagace mésta v oblasti cestovniho ruchu nese
predevsim Turistické informaéni centrum Hranice. Je jednim ze Ctyt stfedisek ptispévkoveé
organizace M¢stskd kulturni zatizeni Hranice. Provoz Turistického informac¢niho centra neni

tedy financovan samostatné, nybrz z rozpoctu organizace jako celku.

Komunikaci s turisty 1 s médii zaji$tuji pracovnici mistnich informacnich center. Celkem
zde pracuji 3 referentky a v letni sezoné i brigadnici. Cinnosti propagace jsou tak zapogitany
do jejich mezd, tedy do personalnich nakladd. Prevazné se jednd o pfidavani prispévkil na
facebookovych strankach a aktualizace webové stranky. Organizace hradi webhosting a
jednorazové uhradila tvorbu webovych stranek, stejné tak jako fotografie k jednotlivym

pamatkam a vyletnim cilim.
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Tabulka 20 Skute¢né ¢erpani rozpoctu stiediska TIC v roce 2019 (MKZ, © 2020)

Ptijmy Skute¢né Cerpani Vydaje Skute¢né Cerpani
rozpoctu v K¢ rozpoctu v K¢
Trzby za prodej 29 390 K& Prodané zbozi, 219 942,62 K¢
sluzeb ostatni material
Kopirovani 896 K& Plyn, energie, voda, | 39 593 84 K¢&
postovné, telefony,
internet
Vstupné na 17 950 K& Opravy a udrzovani | 7 481,50 K¢&
prohlidky
Trzby za prodané 259 807 K& Sluzby zpracovani 10 287,16 K&
zbozi dat
Ostatni vynosy 94,6 K¢& Sluzby penéznich 12 106,75 K&

ustavi, revize

Ptispévek na provoz

(méesto)

1262 232 K¢

Ostatni sluzby,
likvidace odpadu,
rozhlas, TV, OSA,

doprava, nagjemné

43 392,65 K¢

Granty — MEIS 25 000 K& Drobny dlouhodoby | 12 162,75 K&
hmotny majetek,
ostatni ndklady
z ¢innosti

Granty ostatni 32 000 K& Dal8i naklady - 1139 974 K¢

(mzdové néklady,
odvody SP a ZP,
Skoleni, brigadnici,
aj.), pojisteni,

cestovné

Pi{jmy celkem

1 627 369,60 K&

Vydaje celkem

1 484 941,32 K¢

Vysledek hospodareni pro TIC Hranice za rok 2019 je 142 428,28 K¢.
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U tiskovin jako je Hranicky zpravodaj a Turistické noviny, nelze jasné stanovit ¢astku pouze
pro informacni centrum. Tyto nastroje vyuzivd celd organizace MKZ jako moznost
propagace. Referentky sestavily obsah novin i nékteré ze ¢lanki, podileji se na korekturach
a grafice. I zde tedy pfevazuji personalni naklady. Na rok 2020 ma organizace v rozpoctu
vyclenény finanéni prostiedky na tisk a zpracovani Turistickych novin, které bude hradit ze

svych prostredki.

Na uvod sezony TIC predstavuje svou nabidku v regionélnim rozhlase a televizi. Propagace
probihad pomoci reportaZzi a rozhovorti. Organizace si nezadava placenou reklamu. Hranické
TIC vyuziva 1 prezentace na veletrzich. Cena prondjmu stanku, jeho pfipravu i cestovné
referentek ¢ini zhruba 6 000 K¢. Do nékladl jsou zatazeny 1 vydaje za tisk trhacich map.
Soubor propagacnich materidlti jako jsou letaCky a brozury jsou financovany meéstem

Hranice a MKZ se podili jen ¢astecné.

9.4 Rizeny rozhovor

Rozhovor byl vytvoten s vedouci informac¢niho stfediska a zaroven hlavni referentkou TIC
Hranice Lenkou Dockélkovou. Ta pracuje v infocentru v podstaté¢ od zacatku jeho
fungovani, od roku 2001. Otazky jsou zaméfeny prevazné na aktudlni fungovani centra, jeho

komunikaci a navstévniky.

Jedna se o strukturovany rozhovor, ktery byl realizovan dne 16.3.2020 pomoci otevienych
otazek. Vzhledem k neptiznivé situaci spojené s ndkazou koronavirem byl rozhovor nakonec
zprostiedkovan pomoci e-mailu. Diky korespondenci byly zodpovézeny i piipadné

pfipominky ¢i dotazy tykajici se konkrétnich otazek.

Cilem tohoto fizeného rozhovoru bylo zjistit fakta tykajici se fungovani Turistického
informacniho centra Hranice ale i postoje a nazory respondenta. Ukolem také bylo dozvédét
se o vlastni praci referenta 1 provozu samotného infocentra. Pani Dockalkova popsala, jak
funguje cestovni ruch v Hranicich z jejiho uhlu pohledu, kde vidi silné a slabé stranky.
Dulezité také bylo zjistit, jaky postoj maji referenti hranického IC k socidlnim sitim a

propagaci mésta pomoci internetu.
o Co Vs privedlo k praci v Informacnim centru Hranice a co Vas na prdci bavi?

Ptivedla mé k nému vlastné nahoda v podobé vybérového fizeni na pracovnim Grad€. Na mé

praci mé bavi predevsim jeji riiznorodost a pestrost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

e Predstavte vasi prdaci v informacnim centru.

Jedna se pfevazné o komunikace s lidmi a navstévniky. Soucasti mé prace je i planovani a
nasledna tvorba novych produktl, suvenyri, letakii a informac¢nich brozur. Dulezita je také

nasledné koordinace s dalsimi stfedisky Méstskych kulturnich zatizeni.
o Vnimate néjaké zmeny v Hranicich a okoli od zacatku fungovani TIC dosud?

Rozhodné ano. Ze zacatku jsme fungovali naptiklad s letacky, které jsme s kolegyni
vytvofily v programu Word, rozmnozily a podavaly navstévnikiim. Technologie a internet
zaprtiCinily, ze se vSechno nesmirné posunulo. Mésto vice vzkvétd, investuje se do
cestovniho ruchu. Jde pfedevS§im o opravy a zpfistupnéni pamatek ¢i zajimavych mist. Déle

vznikaji nové naucné stezky, cyklotrasy, navigacni systémy atp.

e Vnimate néjakou zmeénu v cestovnim ruchu v Olomouckém kraji nebo mikroregionu

Hranicko?

Urcité ano. Svéd¢i o tom 1 neustale se zvysujici se navstévnost nejen naseho infocentra, ale
také muzei a pamatek. ZvySuje se 1 pocet pienocovani turistl v mistnich ubytovacich

zafizenich. VSemu dopomaha i trend cestovani, ktery se stal jiz béznou soucasti Zivota.

o Zménili se za posledni roky podle Vas néjak turisté navstévujici Hranice, napr. jejich

rozlozeni, vekova struktura nebo narodnost?

Hodné zacali cestovat seniofi a klade se vétsi diiraz na rodiny s détmi. Jinak celkové bych
mobhla fict, ze lidé spiS vyhledavaji zazitek nez vylozené ,,védéni. Vic se osvédcuje poznani
hrou, a to jak pro déti, tak i pro dospélé. Hranice nejsou méstem, kde by to cizinci praskalo
ve Svech, ale i tak se navstévnost zvysSuje. KdyZz pominu zahraniéni pracovni sily, které v
Hranicich pracuji, tak nase mésto hodné€ navstévuji hosté z partnerskych mést — Holandska,
Polska, Slovenska. Ale také rozhodné stoji za zminku zahrani¢ni navstévnici, ktefi jsou v
nedalekych laznich Teplice nad Becvou, navstévnici jeskyni a v neposledni fadé Hranické

propasti.
o Co povazujete za nejvetsi lakadlo destinace?

Jednozna¢né Hranicka propast, ZbraSovské aragonitové jeskyné a 1azné Teplice nad Becvou.
Ale 1 mésto Hranice a jeho historické centrum hodnoti navstévnici jako architektonicky
pestré, krasné a €isté. Coz mé osobné velmi tési. Jednou mi dokonce jeden navstévnik fekl,
ze muzeme architektonickou pestrosti konkurovat Praze, a ze tolik architektonickych

skvostil na tak malém prostoru dlouho nevid¢l.
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o Jaké je Vase oblibené misto v okoli, které neni bézné znamé, ale stoji za navstévu?

Mam rada mista, kterd jsou vyvysend, odkud jsou hezké vyhledy, takze za sebe fikdm pohofti
Malenik nedaleko hradu HelfStyn, Peklo u Uhtinova, vyhlidka Gabrielka, Kostelicek. A z
architektury je to rozhodné¢ hranickd Synagoga, protoze ta mé nepiestava bavit snad v

jakémkoli ro¢nim obdobi.
o Jaky je Vas pristup ke komunikaci s turisty?

Ptevazuje osobni komunikace, ale Casto lidé maji konkrétni dotazy prostfednictvim telefonu

a e-mailu. V posledni dob¢ navstévnici komunikuji 1 prostfednictvim socidlnich siti.

vvvvvv

o Je pro vas diulezitejsi klasicka forma komunikace se zdkazniky a turisty, nebo

podporujete nové a aktuadlni trendy prendset vse pres internet?

Osobn¢ internet beru pouze jako doplnék. Dle mého neni leps§i komunikace nez ustnim

podanim.
o Jsou dle Vaseho nazoru dulezité on-line nastroje k propagaci cestovniho ruchu?

To bezpochyby. Vse se posunuje dopiedu s dobou, a to i v cestovnim ruchu. Proto je nutné

se tomu dle moznosti prizpisobit. Trendy je tfeba sledovat.
e (Co osobne povazujete za nejvyuzivanéjsi a nejefektivnejsi nastroj propagace meésta?

No, tak to je tézka otazka. Kdybych to piesn¢ védéla, tak mame vyhrano. Ale nejlépe funguje

asi cilena reklama na socialnich sitich a reklama celkové (televize, noviny, ¢asopisy).
e Jaky je Vas ndzor na socidlni site?

Ve vztahu k propagaci produktu, sluzby a akci je to super néstroj.
e Kdo spravuje Vasi komunikaci na internetu?

Spole¢né s kolegyni je soucésti nasi kazdodenni pracovni ¢innosti.
o Nabizi Vam zaméstnavatel néjaké vzdélavaci kurzy v oblasti komunikace na on-line

mediich? Popripade méli byste o né zajem?

Ano, ale vzdélavame se predevSim prubézné. Hlavné€ se ale jednd o vzdélavaci kurzy

poradané Asociaci turistickych informacnich center CR, jiZ jsme ¢lenové.
o Mate v dohledné dobé v umyslu meénit komunikacni mix destinace?

Rédi bychom, zatim ale feSime, jak to uchopit, aby byly zmény efektivni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

o Spolupracujete néjakym zpuisobem s jinymi informacnimi centry?

Ano. Mame svou skupinu na Facebooku, kde operativné fesime aktudlni problémy (méame
je prekvapivé velmi podobné po celém uzemi CR). Dale se v ramci A.T.I1.C. CR dvakrat
ro¢n¢ setkavame s referenty z celé republiky. S informaénimi centry Pferov a Lipnik nad

Becvou se pravidelné setkdvame nékolikrat ro¢né.
e Nechavate se nékdy inspirovat komunikaci jinych informacnich center?

Ur¢ité ano. VZzdy je piinosné vidét, jak komunikuji ostatni a zda se jim osvédcila urcita forma

komunikace.
e Spolupracujete néjakym zpusobem s facebookovymi a instagramovymi ucty
podporujici Hranice, jejich historii a nové projekty?
Ano, vétsinou pies Facebook. Pfevazné komunikujeme se zpravodajskym portilem

iHranice. SnaZime se navzdjem si vypomahat, aby se informace dostavaly k Siroké vetejnosti

co nejrychleji.

Chtéli bychom vic zacilit na seniory a rodiny s détmi. Jinak samoziejm¢ i na inovace

nabidkovych produkti i sluzeb, ale to vSe je uz otazka financi.
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10 SWOT ANALYZA

Silné stranky

e Prihodné geograficka poloha v oblasti Moravské brany

e Sidli pobliz vétsich mést

e Dopravni uzel propojujici mésta jako je Praha, Ostrava, Olomouc, Brno

e Vybudovéna kvalitni Zelezni¢ni 1 silni¢ni sit’

e Mnozstvi historickych pamatek propojenych diky Méstské pamatkové zoné
e Vyznamné historické a kulturni centrum s velkym poctem atraktivit

e Rozmanity raz krajiny, ktery nabizi Siroké vyuziti pro cestovni ruch

e Podpora Setrnych forem cestovani (cykloturistika, agroturistika, hipoturistika)
e Vystavéna cyklostezka Becva

e Zachovani ptirodniho prostfedi pomoci zelené¢ ve mésté a naucnych stezek
¢ Existence maloplo$nych chranénych uzemi

e Lazné& Teplice nad Becvou

e Dilezita piirodni paméatka — Zbrasovské aragonitové jeskyné

e Svétovy unikat nejhlubsi zatopena propast — Hranicka propast

e Dv¢ fungujici turistickd informacni centra

e Snaha o podporu digitalnich platforem — nové webové stranky

e Sportovni zdzemi

e Snaha o Gdrzbu historickych pamatek

e Kvalitni stravovaci a ubytovaci zdzemi

e NiZ8i ceny oproti konkurenénim vét$im destinacim

e Socialni sluzby — nemocnice, hasi¢i, policie, asistenti prevence kriminality

e Nizky index kriminality
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Slabé stranky

e Prevaha kratkodobych nebo jednodennich navstévnikt

e Nepropojenost on-line medii

e Maly vyznam pro zahrani¢ni turisty

e Destinace vhodna pro letni sezonu (slabé vyuziti v zimnich mésicich)

e Témet nulova existence packeti, tzv. turistickych balicka

e Nizka finan¢ni podpora ze strany mésta pro oblast cestovniho ruchu — vypomoc
podnikateltim, subjektim venkovské turistiky

e Slaba propagace mikroregionu a mésta

e Absence kamenného kina

e Nedostatek parkovacich mist v centru mésta

e Absence zimniho stadionu

e Nedostatek stojanti na kola

e Nedostacujici vzdélavani pracovnikl cestovniho ruchu
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Prilezitosti

e Atraktivnosti Olomouckého kraje

e Spoluprace ceskych destinaci

e Zajem zahrani¢nich turisti o Ceskou republiku

e Diraz zédkaznikl na kvalitu poskytovanych sluzeb

¢ Financ¢ni podpora podnikatelii v CR

e Rostouci zdjem o Setrné formy cestovani, ekologické a lokéalni suroviny a
vyrobky

e Vyuziti dotacnich programi ze strany EU

e Vyuziti novych a modernich technologii k propagaci destinace

e Podpora propagace ze strany kraje

e Rostouci popularita socialnich siti

e Rozvoj komunikacnich nastroji

Hrozby

e Zvysujici se konkurence v oblasti cestovniho ruchu

e Nesnadny rozvoj novych objektli podnikéni — stravovaci a ubytovaci zafizeni

e Podceiiovani vyznamu cestovniho ruchu ze strany statu i mést

e Nedostatecna vyse finan¢nich prostiedkti pro rozvoj CR

e Minimalni finan¢ni vypomoc ze strany EU — nevypsani vyzvy, nizka finan¢ni
Castka

e Pokles vyznamu domadci turistiky

e Neochota poznani novych lokalit — neaktivni traveni volného Casu

e Rostouci ndklady na Zivot obyvatel

e Riist cenové nabidky produktil a sluZzeb cestovniho ruchu

e Vliv neocekavanych ptirodnich i ekonomickych udalosti — hospodaiska krize,

nevyhodné kurzy, zaplavy a povodné, mezinarodni choroby
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Silné stranky mésta spocivaji prevazné v jeho vhodné geografické poloze, diky které mohou
turisté snadno po destinaci cestovat. Oblast je vhodna pro Sirokou skéalu forem turismu, pies
kulturni poznavani, pfirodni turistiku, cyklo turistiku i agroturistiku. Diky niz§im cenam je
vhodna pro vSechny cilové skupiny. Nejvétsim lakadlem jsou pak ZbraSovské aragonitové
jeskyné, lazn€ Teplice nad Becvou, a pfedev$im Hranickd propast. VéEtSina turistd vSak
oblast vyuziva jen pro kratkodobé vylety v letni sezoné, coz meéstu podstatné zuzuje
moznosti nabidky. Vyznamné by tedy destinace méla posilit svou propagaci pomoci on-line
nastrojl, které byly doted’ slabé vyuzivany. Kvili zvySujici se konkurenci v oblasti domaci
turistiky, by bylo vyhodou, kdyby destinace v Olomouckém kraji navazaly blizsi spolupraci
ve vzajemné propagaci. A to predev§im diky modernim technologiim a rostoucimu z4jmu o

socialni média.
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11 NAVRH IMPLEMENTACE ON-LINE MARKETINGU DO RIZENI
CESTOVNIHO RUCHU

Tato kapitola diplomové prace je vénovana projektu, ktery se zaobira zavedenim on-line
marketingové komunikace do fizeni cestovniho ruchu v Hranicich. Navrhy vychdzi z
teoretickych poznatki minulych kapitol, soucasné situace turismu v Hranicich, ale i z
dotaznikového Setfeni a rozhovoru. Dilezité je navrhnout feSeni a plan ke splnéni
stanovenych cilii a navrhnou tak strategii komunikace pomoci socialnich siti. Soucasti
projektoveé Casti je 1 zhodnoceni nakladii, Casové naro€nosti a rizik, kterd jsou se zavedenim

projektu spojena.

Strategicki vize: Mikroregion Hranicko jako konkurenceschopna destinace poznavaci a pfirodnd turistiloy

l_' Strategicke cile: Zvyieni povédomi o destinaci Hranicko
Zviditelnéni mésta v oblasti kratkodobé turistiky
Osloveni novich navitévnikn

Zkvalitnéni on-line propagace mésta jako celku

L | Opatieni: Vytvofeni a uprava socialnich siti (Facebook, Instagram)
Vytvofeni planu on-line prezentace

Alctivni interakce pracovnikal cestovniho ruchu mésta s turisty
Jednotnyv vizualni styvl on-line komunikace

Twvorba atraktivniho obsahu pro sledujici

Obrazek 24 Strategicky plan projektu
11.1 Cile a cilova skupina

Hlavnim cilem projektové ¢asti je navrhnout, jakym zpiisobem by se dala vylepsit propagace
destinace Hranicko pomoci nastrojli on-line marketingu. Bude tak navrZen zpiisob ucelené
komunikace, ktery bude budovéna pies webové stranky a socialni sité. Dil¢im cilem projektu
je vytvoreni ptiznivého prostfedi pro komunikaci s obyvateli mésta 1 potencidlnimi turisty.

Dojde tak k posileni image mikroregionu a zvySeni povédomi o nabidce sluzeb mésta.

e Zvyseni povédomi o destinaci Hranicko: Jedna se sice o malou oblast, kterd mé vSak
co nabidnout skrze veSkeré zakladni formy cestovani. V porovnani s vétSimi mésty

vSak ztraci na atraktivité. Je tedy potfeba zvysit celkové povédomi o mikroregionu.
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Toho 1ze dosdhnout i1 za pomoci zvySené aktivity na socialnich sitich. Pro efektivni

méteni bude stanoven pocet 50 interakci a komentaiti od sledujicich za jeden mésic.

e Ziskani nové prichozich turisti: Diky propagaci na internetu za pomoci webovych
stranek a socialnich siti chce destinace ziskat nové potencialni navstévniky. Diky této
komunikaci v§ak bude schopna inspirovat i ty, kteti mésto jiz navstivili a motivovat
je k opétovné navstéveé. Lze tak ziskat 1 vySSi poCet fanouskl a sledujicich na
zvolenych socidlnich sitich. Na uvod bude stanoveno rozmezi 20 nové ptichozich

sledujicich za mésic na nove vzniklé stranky.

Cestovni ruch v oblasti koordinuje piedev§im Turistické informacéni centrum Hranice a
Infocentrum Propast, jejichZ hlavnim ukolem bude zavedeni on-line platforem. Na zékladé
provedenych analyz lze identifikovat, Ze nejvyuzivanéj§imi ndstroji jsou Facebook,
Instagram a YouTube. Projektova cast se vSak zaméti na socidlni sit€ jako je Facebook a
Instagram. V oblasti CR maji motivacni a poznavaci videa velky efekt, nejprve je vSak

potieba vybudovat stadlou komunitu ptes socialni média.

Hlavnim tkolem TIC Hranice bude vytvofeni jednoho tctu pro facebookové fanousky. Z
vysSe zminéného je jasné, Ze pro potencidlni navstévniky, ale i obyvatele mésta miize byt
mnozstvi vytvofenych stranek, skupin a profilii nepiehledné. Je proto potieba sjednotit

jednotlivé jiz vytvorené ucty a pracovat pouze s jednim zakladnim.

Informacni centrum zabyvajici se pievazné oblasti Hranického krasu, tedy Hranické
propasti, lazni Teplice nad Becvou a Zbrasovskych aragonitovych jeskyni, zaddnou oficialni
digitdlni platformu mifenou na turisty nema. Ukolem bude tedy vytvofit facebookovou

stranku pro pfiznivece pfirodni a poznavaci turistiky tohoto izemi.

Spole¢nym krokem pak bude vytvofeni jednoho instagramového uUctu cileného na
mikroregion Hranicko. Tento profil se bude zaméfovat ptfevazné na vkladani fotografii a
aktualnich informaci pro turisty a obyvatele mésta. Diky nové vzniklym on-line nastroju

dojde k zvySeni povédomi o mikroregionu, coZ je zakladni cil projektové ¢asti.

VétSina turistd navstévujici mikroregion Hranicko travi v destinace pouze kratkou chvili.
VyuZzivaji je na jednodenni vylety ¢i pobyty netrvajici déle nez tfi dny. Hlavnimi cilovymi
segmenty budou i nadale rodiny s détmi, seniofi a turisté preferujici sportovni vyziti. Diky
socidlnim sitim budou moct snadné&ji ziskavat potfebné informace a inspiraci na kratkodobé

vylety.
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11.2 Navrh komunika¢ni strategie

Projekt zavedeni on-line komunikace v oblasti cestovniho ruchu v Hranicich je mifen
pfedevsim na pracovniky informacnich center mésta. To oni jsou zde vedoucim prvkem

komunikace se zdkazniky cestovniho ruchu, tedy turisty.

11.2.1 Nastroje komunikace

V praktické ¢asti prace byl zjiStovan aktualni stav komunikace mésta Hranice sméfované
k turistim. Z analyz vyplyva, Ze co se tyCe tradi¢nich forem komunikace, je propagace
obstaravana vcelku vhodné. Jsou vyuzity tiSténé, vizualni i1 grafické formy k prildkani
pozornosti a k informovani navstévnika, které jsou pritbézné aktualizovany. Velkd vaha vSak
nebyla kladena na komunikaci prostfednictvim digitdlnich nastroja, které destinace

zanedbavala.

Na prvni pohled by se zdalo, ze je vyuzito hned n€kolik platforem pro informovani zajemci,
jako jsou webové stranky, YouTube a Facebook. Ne vSechny jsou vSak mifeny na turisty a
potieby cestovniho ruchu. Uget na YouTube je vénovan prevazné videim Hranického
televizniho zpravodajstvi. Obsahuje tedy prevazné aktuality pro obCany. Webové stranky
meésta jsou cilené vytvoreny pro obyvatele, mistni podnikatele a zajmové skupiny. Lze zde
najit i odkaz pro turisty, kde jsou obsahle vypsany historické udaje o vzniku mésta. V roce
2017 vznikly nové webové stranky MKZ Hranice, které jsou pfehlednym a modernim
nastrojem, ktery pfesmeruje nejen turisty, ale 1 obyvatele mésta na jednotlivé odkazy jejich
zajmu.

Co se vSak tyce facebookovych uctl vznika pro zdjemce o mistni turistiku velky chaos.
V nepieberném mnozstvi stranek, skupin a profild se lze jen téZko vyznat a potencidlni
navstévnik tak ztraci pojem, kde ma informace hledat. Mlize tak dokonce ztratit svlij zajem
o navstiveni destinace. Proto by bylo vhodné sjednotit jednotlivé Gicty do jednoho, ktery bude

fungovat jako informacni server pro turisty 1 mistni.

Pro cestovni ruch se také stava nepostradatelnym néstrojem socidlni sit’ Instagram. Diky ni
hledaji potencialni turisté inspiraci a napady kam vyrazit a mohou pomoci hashtagti propojit
jednotlivd mista a zazitky s nimi spojené. Diky této platformé¢ mulize mésto ziskat nové

zakazniky v podobé turistll, coZ je dal§im cilem této navrhové Casti.
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11.2.2 Zpusob komunikace

Nic ztoho by vsak nemélo efekt, pokud nedojde ke sjednoceni a zkvalitnéni celkové
komunikace prostfednictvim internetu. Obsah, ktery budou pracovnici jednotlivych
organizaci cestovniho ruchu, pfedevSim informacéni centra, vytvaret, by mél predevsim
upoutat sledovatelovu pozornost a vzbudit zajem o informace a piispévky sdilené na

socialnich sitich.

Referenti IC by si méli sjednotit svllj komunikacni styl tedy zptlisob, jakym budou jednotlivé
ptispévky vkladany a komentovany. Komunikace by méla vyvolavat pozitivni atmosféru,
texty by mély byt uptimné, struéné a pratelské. Zaroven by vSak mély pfendSet dostatecné
mnozstvi informaci. Pokud by vSak sledujici potfeboval znat vice detailii, mél by mu byt

nabidnut zpiisob ¢i cesta, jak se k nim dostat.

Soucasti aktivity na socidlnich sitich by méla byt 1 béznéd konverzace se sledujicimi pomoci
komentait. Referenti by méli v ptipad¢ dotazli ¢i reakci odpovidat co nejdiive. Odpoveéd
musi byt mifena pfimo danému tazateli. Dale by méli referenti umél reagovat i na negativni

recenze a vyvarovat se gramatickym chybam.

V ramci upfesnéni formy komunikace by se referenti IC méli dohodnout na konkrétni

komunikacni strategii.
e Odpoveédét na soukromé zpravy 1 komentare do 24 hodin
e Vyuzivat formalni styl komunikace, tedy vykani
e Pro naladéni ptatelské atmosféry vyuzivat nabizenych emotikoni
e Gramatické spravnost
e Psani komentail a zprav s interpunkénimi znaménky

e Odpovidat konkrétni osobé pomoci tlacitka ,,odpovédét”, aby méli jistotu, ze se

komentar dostane pfimo k danému uzivateli

e Spravné stanovit na koho je zvetejiiovana informace mifena a ptizptisobit tak sdéleni

cilovym segmentiim

e Vybizet k aktivité a interakci pomoci otazek
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V ramci socialnich siti IC mésta jsou momentaln¢ zdjemctim zprostiedkovany aktuality,
mimoiradné udalosti, programy akci ¢i zpravodajstvi. VétSina téchto prispévki je vsak
sdilena z jinych facebookovych Ucti a jsou tedy Spatné zpétné dohledatelné. Proto by mél
byt vytvoren i jednotny graficky styl jednotlivych ptispévki, diky kterému budou sledujici
schopni rozeznat druh jednotlivych informaci. Bezplatnym a jednoduchym grafickym

nastrojem na tvorbu pfispévku je naptiklad Canva.com.
e Sjednoceni fotoalb do rozli¢nych témat
e Prispévky prevazné vkladat ptfimo na facebookovou stranku
e (raficka uprava, ktera prilaka pozornost
e (Grafiku pfizpiisobit a sjednotit dle smyslu a tématiky ptispévku

Komunikace prostfednictvim Facebooku je momentalné mifena pfevazné na mistni
obyvatele a slouzi jako jakysi informacni kanal o déni mésta. Turisté vSak mohou postradat
jednotlivé impulzy, které by je do destinace piildkaly. Pracovnici by se tedy méli zaméfit 1
na n¢ a zprostiedkovavat tak 1 informace a zajimavosti o CR. Zaroveii by u kazdého
vlozeného piispévku méli védét, komu je prevazné urcen. Zda je cilen na rodiny s détmi,

seniory, turisty a sportovce nebo obyvatele mésta.

e Zviditelnéni a prubézné zprostredkovani jednotlivych zajimavosti a atraktivit, stejné

tak jako sluzeb s nimi spojenych
e Ke zvefejiiovani tipti vyuzit i fotografie a komentare samotnych sledujicich
e Zajimavé fotografie a videa potfizena piimo z turisticky zajimavych koutli mésta
e Programy a pozvanky na akce
e Rady a tipy kam vyrazit, stejn¢ tak ndpady na nevSedni a netradicni mista

e Fotografie a video pfispévky z poradanych akci, konanych veletrhli ¢i zakulisnich

ptiprav
e Sdileni zkuSenosti s mistnimi obyvateli
e Reakce na aktudlni a mimotadna témata

Pro referenty IC, ktefi budou drzitelé komunikace na socialnich sitich, bude dutlezité, aby
ziskali urcity piehled o tom, jak takova komunikace probihd. Nabidnuty by jim méli byt

Skoleni, které je nauci, jak pracovat se sitémi. Existuji vSak i bezplatné kurzy, které jim
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jednoduse predstavi zakladni fungovani on-line propagace. Jednim z nich je naptiklad
program Digitalni gardz, ktery probiha na internetu v ramci sluzby Google. V ramci
sebevzdélavani jsou dnes lidem nabidnuty i on-line ¢lanky a rady, jak vytvofit jednotny

vizualni styl. Jde naptiklad o blog tyinternety.cz, businessgram.eu, evisions.cz.

Pro snizeni nékladi na placené Skoleni by mél byt vybran pouze jeden zaméstnanec, ktery
bude nést plnou zodpoveédnost za praci s on-line néstroji. Ten by dale mél hlavni slovo pii
rozhodovani o planech a harmonogramech. Postupné¢ vSak mtze zaucovat dalsi referenty,
aby nedochézelo k jednolitosti zvefejiiovanych textii. Diky tomu budou vSichni zaméstnanci

schopni pracovat se socialnimi sitémi.

11.2.3 Planovani aktivity

I komunikace prostfednictvim socialnich siti by méla mit sva pravidla. Aby byla efektivni,
je tieba drzet nastaveny tad vkladani piispévki. Ty by mély byt zvetejiiovany s urcitou
pravidelnosti. Pro informacni centra, kterd by méla udrzovat pravidelny kontakt nejen s
obyvateli, ale 1 turisty je pocet vlozenych pfispévkl navySen. Obecné by se meélo jednat
v priméru o 5 sdilenych posti. Mélo by vSak jit o pfedem naplanované piispévky o
zajimavostech a tipech na vylety, harmonogramy akci a pozvanky na né. Postupné se budou

prolinany s aktualnimi informacemi o déni ve mésté.

Dle statistik zptistupnénych na socidlnich sitich 1ze vymezit uzivatelsky nejaktivnéjsi dny.
Obecné se vsak jednad o konec a zacatek tydne. Lid¢ v patek vyhledavaji mozné zptsoby
zébavy na vikend a v pond¢li kontroluji volnocasové aktivity svych zndmych. Stejné tak je
dilezité zvolit idedlni Cas pro informovani svych sledujicich. Lidé sleduji socidlni sité
nejcastéji b&hem své ob&dové pracovni pauzy. IC by se tedy mélo zaméfit na cas
v dopolednich a polednich hodinach. UZivatelé jsou vSak aktivni na svych socidlnich sitich

1 ve vecernich hodinach, kdy ptichazeji z prace.

Je vhodné vytvoftit ur€ity plan vkladani piispévki, podle kterého se budou IC drzet. Miize
se jednat naptiklad o béZnou tabulku v Excelu, kde budou vytvofeny harmonogramy aktivit.
Ty se mohou lisit v pritbéhu ro¢nich obdobi. V hlavni sezéné, tedy od cervna do konce zafi,
budou pfispévky mifeny k motivaci a inspiraci turistll. Stejné tak 1ze k planovani aktivit

vyuzit i nastroje Facebooku jako je Business Manager

Soucasti planovani by se mély stat i pravidelna setkavani zaméstnanci MKZ. Ti sjednoti

jednotlivé chystané¢ akce na dané obdobi. Ty si zaméstnanci zahrnou do svého
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harmonogramu a napldnuji podle nich jednotlivé pfispévky a texty k nim. Pribézné se tak

bude aktualizovat tabulka udalosti a ptedejde se opomenuti né¢jaké akce.

e Vytvoreni zékladniho harmonogramu prace se socidlnimi sitémi

vvvvvv

e Postupné prolinat s dopliikovymi piispévky (tipy, rady, atraktivity)

e Urcit idedlni Casovy plan, které dny a hodiny budou probihat on-line aktivity

11.2.4 Méreni uspésnosti

Aby pracovnici IC byli schopni sledovat, zda je komunikace a zvolena strategie na socidlnich
sitich efektivni, je tfeba mit ptehled o jejich aktivitach. Existuji ndstroje k méteni uspesnosti,
které jsou zprostiedkovany pomoci danych socialnich siti. Spravci tak budou schopni poznat,
zda se jim podafilo splnit stanovené cile, stejné tak budou schopni stanovit plan pro ptisti
obdobi. K analyzam vSak mohou vyuzit i bezplatné zptistupnéné aplikace jako naptiklad

Google Alerts.

Diky vyhodnoceni jednotlivych parametri budou schopni analyzovat, zda je zvolena
strategie spravna. Podle vysledkti tak mohou modifikovat plan aktivit na ptisti obdobi. Tyto
analyzy je vhodné zpocatku tvofit ke konci kazdého mésice, aby byli referenti schopni

pruzné reagovat na zmeény.

e Sviij zdjem by méli pracovnici zaméfit na pocet sledujicich a fanouska. Vytvoii si
tak ptehled o kolik jejich pocet vzrostl ¢i klesl oproti predchozimu obdobi. Zhodnotit
kolik uzivatell profil sleduje, komentuje ¢i reaguje na dané piispevky.

e Je vsak dillezité sledovat 1 konkrétnéjsi aktivity, jako je pocet reakci ¢i komentafa.
Spravcei by méli byt obeznameni, které ze zvetejnénych piispévkl vyvolaly nejvetsi
reakce nebo u kterych byli sledujici aktivni. Diky tomu jsou také schopni poznat, co
fanouSky zajima a co na sitich vyhledavaji. Stejné dileZitd je 1 pribéZna kontrola

uzivatelského hodnoceni na facebookovych strankach.
11.3 Zpusob dosaZeni stanovenych cila

11.3.1 ZaloZeni a iprava facebookovych uétu

Mohlo by se zdat, Ze sit’ Facebook dnes jiZ stoji lehce v postranni oproti Instagramu. Pravda

je v8ak takova, Ze Facebook je idedlnim nastroje pro komunikaci nejen mezi lidmi navzajem,
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ale 1 pro komunikaci s fanousky a sledujicimi. V tomto ptipadé se jedné o potencialni nové
navstévniky, turisty, ale i obyvatele mésta. Oblibena je také pro vSechny vékové skupiny.
Dokéze zasdhnout rodiny s détmi i aktivni turisty. Stejn¢ tak nardstd pocet seniori
vyuzivajici Facebook pro svou volnocasovou ¢innost. Komunikovat diky tomu mohou
referenti se vSemi cilovymi segmenty. Dilezité je mit co nabidnou, avsak jesté dulezitéjsi je

zpusob zprosttedkovani.

Oba profily na Facebooku by mély pusobit pratelsky a vlidn¢ a méli by slouzit prevazné k
propagaci destinace. Hlavnim tkolem je tak vytvofit zajimavy a ndpadity obsah, ktery je

donuti opétovné se na vracet na tyto stranky.
Turistické informacni centrum Hranice

Jak jiz bylo vySe zminéno, TIC Hranice mé nékolik existujicich Uctd, jeden z nich je vSak
nejaktivnéj$i. Problémem je to, ze se nejedna o fanouskovskou stranku, nybrz o vetejné
pristupny soukromy profil uzivatele. Nové piichozi sledujici tak miize zmast, zda se jedna o

osobu, nebo o informac¢ni a komunikacni portal.

Vzhledem k tomu, Ze ucet ,,Tic Hranice* ma jiz svou fanouSkovskou zakladu a velké
mnozstvi vloZzenych piispévkil a fotografii, nebylo by na misté tento profil smazat a vytvorit
novy. Sprava Facebooku dnes jiz nabizi moznost pretransformovani profilu na stranku.
Pomoci odkazu ,,Migrace profilu na stranku“ lze piesmérovat veskeré déni do jiného
formatu. To znamend, Ze sledujici 1 fanousSci zlistanou zachovani, stejné tak jako vlozené

fotografie a videa.

Je vsak zapotiebi pfi této transformaci myslet 1 zdkladni hlavicku tohoto Uc¢tu. Jedna se o
doplnéni odvétvi, ve kterém dand facebookova stranka pracuje, adresu sidla, kontaktni tidaje.
Nezapomenout se nesmi ani na odkazy na oficidlni webové stranky mésta a MKZ, stejné tak
jako odkazy na dalsi socidlni sit¢. Odkaz , Informace* by mél také obsahovat zdkladni popis

stranky, jeji icel a historii organizace.

V ramci zmény profilu bude zapotiebi piepsat i stavajici ndzev G¢tu. Vzhledem k tomu, Ze
»T1C*“ je akronymem pro ,,Turistické informac¢ni centrum® neni vhodné, aby nazev
obsahoval jen jedno velké pismeno a dvé malé. Obnovena stranka by tedy méla nést nazev

,,Juristické informacni centrum Hranice®.

Jako uvodni obrazek bude zvoleno video zobrazujici jednotlivé pamétihodnosti mésta. Na
prvni pohled tak vzbudi uZivatelovu pozornost. Misto profilové fotografie bude vlozeno

nové logo TIC Hranice, které pochazi z fotobanky MKZ. Stejné tak by, v ramci zachovani
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jednotného komunikac¢niho stylu, mély i ostatni stiediska MKZ zménit své profilové obrazky

na sva loga, ktera jsou barevné odliSena.

Po znovuotevieni facebookového profilu bude vhodné informovat stavajici fanousky o
provoznich zménach, které na siti nastaly. Ubezpecit je, ze stranky nekon¢i, jen méni svou
podobu. Zaroven sledujici motivovat k dalsi navstéveé a aktivité¢ a naldkat je na pozitivni

zmény komunikace TIC.
Infocentrum Hranicka propast

Infocentrum Hranické propasti zddnou svou socialni sit' nema. VSechny novinky a pfispévky
tak byly reprodukovany ptes facebookovy profil Tic Hranice. To vSak pro turisty mizu
puisobit ponékud zmatené. Existuje jen facebookova stranka ,,Hranicka propast — ZO CSS 7-
02 Hranicky kras®, ktera je vSak vytvofena primarné pro zdjemce o propast, o objevy s ni

spojené €1 0 nové vyzkumy. Nema vSak Zadnou vypovidaci hodnotu pro cestovni ruch.

Proto vznikne nova facebookova stranka nazvand ,,Infocentrum Hranicka propast®. Tato
stranka bude uzce spolupracovat s vySe zminénou strankou o propasti, ale 1 se strankami TIC
Hranice. Profil na rozdil od u¢tu TIC Hranice vznikne zcela od zacatku. Jejimi zakladateli
budou referenti hranického TIC, jeho aktivitu a spravu vSak budou mit na starosti pracovnici

IC Propast.

Nejprve je zapotiebi vytvorit stranku jako firmu ¢i znacku. Déle je tfeba vepsat ndzev profilu
a kategorii, do které spada, tedy ,,Turistické¢ informacni centrum®. Nutné je k zakladnim

informacim jesté dopsat adresu sidla, telefonni kontakt a zakladni informace o fungovani IC.

Dalsi krokem zalozeni stranky je vlozeni profilové a uvodni fotografie. Jako profilovy
obrazek bude opét pouzito logo informacniho stfediska MKZ, stejné jako tomu bylo
v ptipadé¢ TIC Hranice. Na uvodni fotografii bude vyuzito profesionalniho zébéru

nafoceného ptimo pod hladinou propasti.

Nejprve budou sledujici informovani o nove vzniklé facebookové strance, kterd bude mit za
ukol informovat o svétovém unikatu a okoli Hranického krasu. Zpftistupiovat se budou
fotografie pofizené pii badani, ale 1 z prostfedi pfirodni rezervace, jeskyni a lazni. Soucasti
budou také programy udalosti, které mohou turisté navstivit. K prvotni propagaci této nové
stranky bude vyuzito facebookového uctu TIC Hranice. Zajemce bude ldkat na sledovani

novinek a informaci o Hranickém krasu piimo na této strance.
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11.3.2 Komunikace na facebookovych uétech

Jak jiz bylo zminéno, stranky by mély fungovat predevsim jako komunikacni platforma
cestovniho ruchu meésta Hranice a méla by tak vzniknout jakési interakce mezi IC a
sledujicimi. Tém bude nabidnuto nékolik druhé piispévki. Prevazné se jedna o
harmonogramy akeci, které jsou ve mésté poradany. Pokud se bude jednat o udalost, na které
se ocekavd bohaty program a vyS$i navstévnost, je vhodné vytvofit samostatnou

facebookovou pozvanku, na které se zajemci dozvi vSechny podstatné informace.

Déle by mély IC zprostredkovavat fotografie z jiz prob&hlych akci ¢i video pozvanky na né.
Dulezité je vsak, aby tyto vizualni ptispévky byly vytvoreny kvalitné. Ke kazdému z nich
pak bude vlozen kratky a strucny text popisujici danou udalost. Stejné tak budou vkladany 1
fotografie zajimavych koutti mésta Hranic a Hranické propasti, které budou doplnény o
zajimavy piibéh, ktery se k mistu vaze. Referenti IC by také méli sdilet zajimavé ¢lanky a

postiehy z oboru ¢i pozvanky z jinych destinaci.

Na strankéach vSak budou vkladany i informace o aktualnim déni ¢i zménach. VSechny tyto
prispévky by mély mit svou grafickou podobu, aby uzivatelé snadno identifikovali, o co se
jedna. Zaroven by se vSechny tyto aktivity mély prolinat, aby komunikace nepiisobila

monotonng a jednolite.

Ob¢ facebookové stranky budou vetejné ptistupné a uzivatelé tak budou mit moznost vse
komentovat. Referenti IC by méli pokracovat v urcité interakci a na kladené dotazy i
piipominky vhodné reagovat. Existuje vSak n€kolik druhi komentéiti, ke kterym je tfeba
odli$n¢ pfistupovat. U neutrdlnich komentait je Cisté na spravci, zda na né bude reagovat.
Je vSak vhodné dat uzivateli najevo, Ze byl jeho pfispévek piecten. Spravce tak mize
reagovat naptiklad tlacitkem ,.,to se mi 1ibi“. Co se tyce kladné recenze, je na misté uzivateli
podékovat. U zapornych komentait by se mél referent vzdy zeptat uZivatele na jeho navrh
feSeni. Mél by se vSak vyvarovat odstranéni tohoto komentéfe jen proto, Ze kazi strance
ur¢itou image. Situace je vSak odliSna, pokud uZivatel¢ ve svych komentarich vyuzivaji
vulgarismy, nadavky a urazky. V tomto pfipadé je na misté ¢lov€ka varovat, Ze porusuje
pravidel stranky. Spravci dale mohou jeho komentai skryt pfed ostatnimi fanousky c¢i

smazat.
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Turistické informacni centrum Hranice Hlavni stranka  Vytvorit

Turisticke
informacni
centrum Hranice

A sdilet | e Zaregistrujte se @ Poslat zpravu

Hiavni stranka e Tosemilibi | 3\ Sledovat

Obrazek 25 Navrh facebookové stranky TIC Hranice (Vlastni zpracovani)

Infocentrum Hranickd propast Hiavni strdnka  Vytvofit

Infocentrum
Hranicka propast

Hiavni stranka i Tosemilibi 3\ Sledovat s Sdilet - Zaregistrujte se © Poslat zpravu

Obrézek 26 Navrh facebookové stranky IC Hranicka propast (Vlastni zpracovani)
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@ Turistické informacni centrum Hranice
30. dubna (7
V&deli jste, Ze mésto Hranice mdzZete poznavat s prdvodcem?
V nabidce mame momentalné pét druhé prohlidek.
Kterou si vyberete w? )
Pro vice informaci nas kontaktuje pfimo zde na strankach
nebo na telefonnim &isle.

PRUWODCO

HRANICE PESKY'- PROHLIDKY
HISTORICKEHO 'CENTRA MESITA

HRANICE VOJIENSKYM
MARSEM

ZIDOVSKE HRANICE

Oo 68 1 komentar

[f) To se mi libi (:] Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 27 Navrh facebookového piispévku TIC Hranice (Vlastni zpracovani)
11.3.3 ZalozZeni instagramového uctu

Socialni sit’ Instagram neustale zvySuje svou popularitu. Jde o rychle se rozvijejici, za to
velmi jednoduchou platformu uréenou k Sifeni fotografii a kratkych videi. V oblasti
cestovniho ruchu ma dnes jiz své nepostradatelné misto. SlouZzi ke sdileni inspirace, ktera je
pomoci vizualnich ptispévkl prenaSena i k nezndmym uzivatelim. Turismus praveé vyuziva
jakéhosi honu za krasou a dokonalosti, ktera se Instagramem §ifi. Stejn¢ tak jako Facebook

musi mit i jednotlivé Gty na Instagramu silny, kreativni a zajimavy obsah.

Pro potieby cestovniho ruchu mésta Hranice bude vytvofen jeden instagramovy ucet, ktery
bude budovat pov€domi o destinaci jako celku. Dojde tak k zvySeni povédomi o oblasti a

s tim spojeného z4jmu o jeho probadani.

Instagram vznikl jako mobilni aplikace, ktera v poc¢itatovém vyhledavaci lze spravovat jen
omezené. Profil 1ze vytvofit zaregistrovanim se pomoci e-mailové adresy nebo telefonniho
Cisla. Vzhledem ktomu, Ze je Instagram pfidruzenym néstrojem Facebooku, lze se

zaregistrovat i pomoci facebookového piihlaseni. Posléze je vybrano uzivatelské jméno,
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které v tomto ptipad¢ bude ,hranice na morave®. Pod timto ndzvem ho mohou uzivatelé
najit pies vyhledavac. I zde si spravci vyberou profilovy obrazek, kterym bude opét logo IC.
Do hlavicky tohoto uctu bude vepsan kratky uvodni text, webovy odkaz a kontaktni e-

mailova adresa.

Instagram mutze fungovat samostatné, ale i spole¢né s Facebookem pomoci sparovani. To
znamena, 7e prispévky z Instagramu budou automaticky zobrazeny i na facebookovém
profilu a naopak. V n¢kterych piipadech toto propojeni dokaze uSettit praci s vkladdanim
fotografii na jednotlivé sité. Této vyhody by mélo byt vyuzito naptiklad pii sdileni tzv. insta
stories, tedy kratkych videi. Pomoci nich tak mohou byt sprédvci v uzS§im spojeni se

sledujicimi a zprosttedkovavat jim, jak takova prace v cestovnich ruchu probiha.

11.3.4 Komunikace na instagramovém uctu

Na rozdil od Facebooku je Instagram vyuzivan pirevdzné¢ k Sifeni vizualniho a
audiovizualniho obsahu. Pivodné byly vkladany fotografie, které maji ctvercovy rozmer.
Dnes vsak lze vytvotit pfispévek 1 v obdélnikovém rozlozeni. Kazdy ucet byl mél mit
ponechan svij osobni a jednotny styl. Toho lze docilit pomoci filtrii, které uzivatelé
vyuzivaji jesté¢ pred zvetfejnénim samotné fotografie. Je nutné si vSak déavat pozor, aby
obrazky nepusobily umeéle, pieplacané a nerealné. Profil hranice na morave bude hlavné
inspirovat a informovat své sledujici o krasach a vyznamnostech mésta a jeho okoli. VSechny

prispévky by mély sledujiciho motivovat k navstéve, plisobit pratelsky a pozitivné.

Na Instagramu ke vSem zvetfejnénym fotografiim budou pfipsany 1 kratké vystizné texty
popisujici danou udalost ¢i misto. Budou tak slouzit k informovéani sledujicich, kde misto
najit a jaké skryva tajemstvi. Tyto popisky budou citové zabarvené, motivujici a inspirujici.

Zaroven vSak budou vyvoldvat reakcei, aby donutily uzivatele ke komunikaci a aktivite.

Instagram je pievazné obrazkovou aplikaci, ale vkladat zde mohou referentky 1 kratka videa
napiiklad pomoci funkce insta stories. Diky tomu mohou byt v uZ§im spojeni se svymi
sledovateli. Ti budou mit konkrétni pfedstavu s kym komunikuji a kdo je za spravu uctu
zodpovédny. Ulozené video bude sledujicim zptistupnéno pouze po dobu 24 hodin. Je tak
mozné aktudlni informace zdjemclim neustéale pfipominat. Dnes lze jednotliva videa ukladat
i do tzv. vybéri. Ty umozni uzivatelim zhlédnout tyto ptispévky i zpétné.

Texty u instagramovych piispévki jsou také bézn¢ doplnény hashtagy ,.#“. Ty by mély byt
kratké a vystizné. Diky nim Ize fotografie roz¢lenit do urcitych kategorii, skrze které je lze

snadno vyhledat ¢i zobrazit potencidlnim sledujicim. Kazdy profil by mél mit své osobité



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 105

hashtagy, které budou spjaty s urcitou myslenkou, kterou chtéji uzivatelim pienést. Tyto

specifické zkratky budou pouzity u kazdé zvetrejnéné fotografie.
#zazijhranice

#poznejhranice

#zazitkybezhranic

Mimo to by pfispévky mély obsahovat i dalsi hashtagy vystihujici danou fotografii. Nutné
je si ale davat pozor, aby jich nebylo pfili§ mnoho. Optimalni je vlozit do ptispévku
maximalné 10 vystiznych hashtagti. Diky témto hashtagiim budou moci informacni centra
vyhlaSovat naptiklad soutéze o nejhez¢i a nejzajimavéjsi fotografii pofizenou ve mésté

Hranice a jeho okoli.

&~ hranice_na_morave :

Instagnam. 2

190 1101 2236 @ hranice_na morave  © 1M
Prispévky Sleduijici Sleduji

Mésto Hranice

Hranice maji co nabidnout. Objevujte s ndmi krasy malého
moravského méstecka.
Sleduji to

Sleduji v Zprava E-mail v

eQ-r 90

@ Hranicky zamek dnes jiZ slouZi jako mé&stsky
ufad. Ukryva v sobé ale i mnoha tajemnstvi.
Vite napfiklad, k €emu v minulosti slouZil
prevét?
#hranice #mestohranice #hranickyzamek
#zazijhranice #poznejhranice
#zazitkybezhranic

Obrazek 28 Navrh instagramového U¢tu hranice_na_morave (Vlastni zpracovani)
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11.3.5 Budouci navrhy

Po vytvofeni zdkladniho povédomi o existenci socidlnich siti mifenych na turismus
mikroregionu Hranicko mize mésto zvazit i dalsi formy propagace. Na to vSak potiebuje

siln¢jsi fanouskovskou zakladnu a sjednocenou aktivitu na svych sitich.

Naptiklad Facebook nabizi dnes moznost sponzorovanych piispévkli pomoci nastroje
Business Manager. Diky této propagaci se muze facebookova stranka Turistického
informacniho centra dostat do SirS§iho povédomi spole¢nosti. Vytvofi si tak jakousi image
perspektivni lokality, kterou stoji za to navstivit. Pomoci zacileni dokaZe existenci stranek

nabidnou cilovym skupindm. Nastaveni cilového segmentu miize vypadat naptiklad takto:
e Lokalita: Ceska republika
e Pohlavi: Zeny 1 muzi
e Vék: 18-65 let
e Zajmy: turistika, cestovani, kultura, pfiroda

Déle také mohou vyuzit dnes velmi oblibené formy propagace pomoci tzv. influencerti. Jde
o znamé osoby s velkym dosahem na socialnich sitich, které pomoci svého vlivu pomou
inspirovat a motivovat své fanousky a sledujici. MKZ by si vybrala vhodného propagéatora,
zaplatila mu pobyt ve mésta a ten by nasledné pomoci svych ptispévkl zhodnotil a ukézal,
jak Hranice vypadaji a co se zde d& podnikat. Pravdépodobné by tak oslovil nékteré ze svych

fanousk, kteii by se stali budoucimi navstévniky.

11.4 Nakladova analyza

V ramci tvorby nékladii projektu je tfeba myslet na to, Ze veskerou komunikaci budou mit
na starosti zaméstnanci informacnich center. Naklady na komunikaci budou tak soucésti
jejich stalé mzdy. V ramci jejich finan¢niho ohodnoceni byla vZdy i aktivni komunikace se
zakazniky a celkova propagace. S narlstajicim dirazem na praci v on-line prostiedi, je tieba
si uvédomit, ze se zvySuji 1 poZadavky na zaméstnance. Proto by v tomto pfipadé mélo dojit

ke zvySeni jejich platu.

Nejprve je potieba zhodnotit jednordzové naklady spojené se vznikem a Upravou socidlnich
siti. Stim je spojena i zdkladni tvorba graficky Sablon, do kterych budou jednotlivé
piispévky vkladany. Do tabulky jednorazovych nakladd jsou dale vepsany i naklady na

zaSkoleni zaméstnance.
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Tabulka 21 Jednorazové naklady spojené s projektem (Vlastni zpracovani)

Aktivita Castka

Zalozeni instagramového a facebookového profilu | 1 000,-

Uprava stavajiciho facebookového profilu 1 200,-
Vytvoteni grafickych navrhli 900,-

Skoleni zamé&stnance 5 000,-
Celkem 8 100,-

Soucasti prace s on-line médii jsou vSak 1 pravidelné aktivity, které jsou provadény béhem

kazdého mésice. Jde o samotnou tvorbu pfispévki a popiski, interakci mezi referenty a

sledovateli. V kazdém mésici také probéhne nasledné zhodnoceni a analyza komunikace za

piedesly mésic.

Tabulka 22 Pravidelné mésicni ndklady spojené s projektem (Vlastni zpracovani)

Aktivita Castka
Tvorba ptispévkil na Instagram a Facebook (fotky, videa, insta story) | 1 500,-
Komunikace na socialnich sitich 600,-
Tvorba doprovodnych text 800,-
Me¢fteni GispéSnosti stanovenych cilil 300,-
Celkem 3 200,-

Celkova castka na mé&si¢ni aktivity je v zdkladu stanovena na 3 200 K¢. Jednd se o naklady,

které jsou vytvoreny navic jako nadstavba nové formy komunikace a on-line propagace.

Castky jsou pouze orienta¢ni. AvSak jedna se o Cinnosti, které referent zpracuje sam na

zaklade Skoleni. O vyslednou ¢astku by tak mél byt navysen jeho piivodni plat.
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11.5 Casova analyza

Néavrh implementace on-line marketingu do cestovniho ruchu meésta byl zhodnocen i
z hlediska cCasového. Neznamena to vSak, ze je stanovena konkrétni doba k zahdjeni
projektu, ¢i specifické obdobi, ve kterém by mél byt aplikovan. Tato analyza zhodnocuje

jednotlivé ¢innosti, které jsou potfebné k plynulému zavedeni on-line komunikace.

Projekt je rozdélen primarné do tii ¢asti — ptipravné, realizacni a zavére¢né. Ty dale obsahuji
konkrétni ikoly nutné k realizaci stanovené strategie. U téchto krokt je navrzena doba trvani
ve dnech. Casové intervaly jsou pouze orientaéni a Ize je v prib&hu projektu ménit. Cilem
je nalézt co nejkratsi Casovy tsek béhem kterého Ize projekt splnit. Pro ticely marketingoveé
komunikace bylo zvoleno 15 ¢innosti, které jsou systematicky roziazeny do jednotlivych
fazi.

V ptipravné fazi je potiebné nejprve provést analyzu soucasné marketingové komunikace a
zjistit potfebné informace ohledné cestovniho ruchu ve mésté. Spolecné s tim souvisi 1
definice zékladnich cilt ke kterym projekt sméfuje. Vhodné je také urcit komu je
komunikace sméfovéana a urcit tak cilové segmenty. Stanovena by méla byt 1 nakladova
analyza a pfedpokladané finan¢ni castky spojené s projektem. Podle téchto vyzkum je poté

stanoven navrh projektu, ktery bude diskutovan a upraven podle aktudlnich potieb.

Nasleduje faze realizacni, kterd se vénuje samotné praci se socidlnimi médii. Vzhledem
k tomu, Ze facebookovy profil TIC jiz existuje, neni tieba zakladat novy. Je vSak nutné, aby
fungoval pouze jeden ucet a ne dva, jak je tomu doted’. Stejné tak je tfeba, aby byla zménéna
forma tohoto profilu. Tedy aby doslo k transformaci osobniho profilu na fanouSkovskou
stranku. Upraveny a nastaveny ucet je pak nutné propojit s nové vzniklou instagramovou
strankou. S témito digitadlnimi ¢innostmi souvisi 1 proskoleni zaméstnancl. Jsou to totiz
pravé oni, kteti obstaravaji komunikaéni funkci cestovniho ruchu. Jejich povinnosti je mimo
jiné 1 sestaveni harmonogramu zvefejiiovani piispévkl, jejich samotnd tvorba, ale i

komunikace s fanousky a sledujicimi.

V zavére¢né fazi probihd zhodnoceni celého projektu. Nejprve budou zméteny dosahy,
pocty sledujicich i1 reakci a nasledné¢ budou porovnany s ocekdvanim a planovanymi
vysledky. Diky rekapitulaci celého procesu budou navrzeny upravy a zmény, které budou

aplikovany v nasledujici realizaci.
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Tabulka 23 Casova analyza projektu (Vlastni zpracovani)
Faze Cinnosti | Popis ¢innosti Doba Ptedchozi
projektu trvani ¢innosti
A Analyza soucasného stavu marketingové | 8 dnti
komunikace
B Sbér dilezitych informaci 6 dnu A
Pripravnd C Definovani cili a cilovych segmentt 2 dny B
D PtedloZeni navrhu projektu 1 den A
E Nékladova analyza 3 dny A,D
F Schvaleni projektu 1 den D
G Uprava facebookového uétu 2 dny F
H Zalozeni instagramového a 2 dny F
facebookového uctu
Realizacni I ProSkoleni zaméstnanct 5 dnil F
J Sestaveni casového harmonogramu 3 dny I
prispévkil
K Tvorba a zvetejiiovani prispévki 3 dny I
L Komunikace se sledovateli 4 dny I
M Meéieni dosahu a Gspésnosti 2 dny LJLK L
Zavéretna | N Zhodnoceni projektu 3 dny M
O Navrhy na zlepSeni 3 dny N

VyuZito bylo metody CPM neboli metody kritické cesty. Na tzv. kritické cesté jsou

vystavény nezbytné ¢innosti, které netoleruji zadné zpozdéni. Na obrazku 28 jsou vyznaceny

ve sloupci ,,slack* s nulovou hodnotou. Lze tedy fici, ze v tomto ptipad¢ jsou v kritické cesté

obsazeny ¢innosti A, D, F, I, L, M, N, O. Pokud budou splnény ¢asov¢ intervaly jednotlivych

¢innosti, a tedy 1 fazi projektu, bude plan dokoncen za 27 dni.
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Activity Activity time Earty Start Early Finigh Late Start Late Finigh Slack
Project 27
A 3 0 ) 0 g 0
B 6 8 14 19 25 11
cC 2 14 16 25 a7 11
D 1 ) 3 8 g 0
E 3 ) 12 24 27 15
3 1 ) 10 g 10 0
& 5 10 12 25 5 15
H 5 10 12 25 o7 18
| 5 10 15 10 18 0
J 3 15 18 16 19 1
K 3 15 18 18 19 1
i 4 15 19 15 19 0
M 2 19 21 19 21 0
N 3 21 24 21 24 0
o 3 24 7 24 ¥ 0

Obréazek 29 Casova analyza a kriticka cesta (Vlastni zpracovani v QM Windows)

11.6 Rizikova analyza

V rdmci zavadéni novych procesit do chodu organizace je vzdy vhodné si uvédomit, ze

mohou nastat rizna rizika. Samoziejmé je snahou vedeni se veskerym rizikovym situacim

vyhnout, avSak nelze se spoléhat na hladky pribéh celého projektu. V takovém piipadé je

zapotiebi znat pfipadné hrozici nedostatky, zptisoby jejich feSeni a moznosti jejich eliminace

do ptistich obdobi.

Tabulka 24 Rizikovéa analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost | Mira dopadu

vzniku rizika rizika
Riziko 0,3 10,5 {07 [0,3]0,5]0,7| Vysledek
Nesplnéni stanovenych cila X X 10,21
Nesplnéni harmonogramu X X 0,25
Nevhodné zvolena strategie komunikace X X 0,25
Nespokojenost pracovnikii se Skolenim X X 10,21
Nedostatek financi na marketingovou X X 0,35
komunikaci
Slaba aktivita na socialnich sitich X X 0,15
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V ptipad¢ implementace digitalniho marketingu do vedeni cestovniho ruchu v Hranicich
bylo vymezeno sedm zakladnich rizik, které mohou nastat v pribéhu komunikace. U
kazdého z nich byly zhodnoceny dvé hlediska pravdépodobnosti. Konkrétné se jedna o
pravdépodobnost, ze dané situace nastane a o miru dopadu, ktera chod projektu ovlivni.
Kazda z téchto neptedvidatelnosti byla zhodnocena na tfiuroviiové skale od nejmensi po
nejvetsi pravdépodobnost. Celkova véha rizika pak vznikla souc¢inem dvou piedchozich

pravdépodobnosti.
Nesplnéni stanovenych cili

Tomuto riziku se da vyvarovat hned pfi samotném sestavovani zékladnich cilti. Je vhodné
postupovat podle metody SMART a stanovit tak cile, které jsou specifické, méfitelné,
dosazitelné, redlné¢ a Casové vymezené. Lze tedy jiz pired zaCatkem realizace projektu
odhadnout, zda piijde stanovené ukoly splnit ¢i ne. Pokud vSak v prib&hu procesu pracovnici

zjisti n¢jaké odchylky, lze cile do ptistiho obdobi pozménit a nastavit tak, aby odpovidali

skute¢nému plnéni.
Nesplnéni harmonogramu

Harmonogram vymezuje, co je potieba v danou chvili délat ¢i zjistit. Oblast cestovniho
ruchu je vSak dynamickd a turisté dokazi byt nachylni na jakékoliv podnéty. Proto je
zapotiebi stanovit dostatecné flexibilni plan, ktery je schopny se piizptsobit aktualni
potiebam. Je vSak vhodné stanovit zakladni ¢asové i vécné skutecnosti, které jsou v rdmci

splnéni harmonogramu potieba a drzet se predem stanovenych bodu projektu.
Nevhodné zvolena strategie komunikace

Nastavena strategie se v pritbéhu plnéni mize ukazat jako neefektivni. Je vSak nutné brat
v potaz, ze propagace pomoci digitdlnich platforem je dnes urcitou samoziejmosti, a to
pfevazné v oblasti cestovniho ruchu. Proto v pfipad€ zjisténi, Ze zvolena strategie neni
ucinnd, by nebylo na misté ihned opustit od komunikace pomoci internetu. Také nelze
o¢ekavat okamzité zmény a vysledky. Organizace a jeji pracovnici by se tedy do budouciho
vyvoje méli soustiedit na piepracovani zasadnich nedostatkdl, ale v Cinnosti on-line

komunikace pokracovat.
Nespokojenost pracovniki se Skolenim

Vzhledem k tomu, Ze on-line propagaci turismu ve mésté Hranice obstardvaji pracovnici

informacnich center, je na misté je zasvétit do procesti spojenych se socidlnimi sitémi.
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Vedeni by svym zaméstnancim mélo nabizet vhodné a efektivni Skoleni a seminafre, které
je obohati o pochopeni internetové propagace. Pracovnici v§ak mohou tuto formu vzdélavani
povazovat za ztratu Casu, ktera je zaroven zdrzuje od prace. Na mist¢ by tak byl zdsah vedeni,
které bude své zaméstnance motivovat naptiklad zvySenim mzdy. Sami pracovnici by si vSak

méli uvédomit, ze spravné zvolena Skoleni jim umozni dé€lat jejich praci efektivné.
Nedostatek financi na marketingovou komunikaci

Jiz z podstaty tidici organizace MKZ, ktera je ptispévkovou organizaci, vyplyva, Ze rozpocet
na dopliikkové aktivity neni pfili§ vysoky. I z tohoto divodu ma riziko nedostatku financi
nejvyssi vahu. Cela tato situace muze vyplyvat ze slabého zajmu vedeni a pracovniki o
propagaci. Je vSak dilezité si uvédomit, Ze pro cestovni ruch je komunikace s vnéjSim 1
vnitinim okolim destinace klicova. V dneSni dobé tyto ¢innosti zaopatiuji prevazné digitalni
nastroje spolecné se socidlnimi sitémi. V konkurenénim prostiedi je tfeba se odlisit,
minimalné¢ vSak drzet krok s ostatnimi turistickymi cili. Vhodné je zaskolit pracovniky a
motivovat je k praci se socialnimi médii a informovat je o piinosech a benefitech této
propagace. Co se konkrétné financi tyce, organizace by si m¢la uvédomit, Ze se jedna
piredev§im o jakousi investici rozvoje cestovniho ruchu. Z pocatku budou naklady pii

zavadéni projektu vyssi. S postupem casu se vSak vyrovnaji dosavadni vysi rozpoctu na

komunikaci.
Slaba aktivita na socialnich sitich

Zde se jedna o riziko s nizkou pravdépodobnosti vzniku. Jiz pfed zahdjenim projektu je
ziejmé, ze co se socidlni sit€¢ Facebook tyce, aktivita na strankéch je vysoka. Je vSak nutné
vytvoftit uréity systém v jiz existujicich profilech, které budou nésledné propojeny s nové
vzniklou strankou na Instagramu. Pro pracovniky infocentra bude dulezit¢ kontrolovat

aktivitu sledujicich a jejich pocet v priibéhu realizace projektu.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo stanovit mozny navrh na zavedeni on-line propagace do
bézného ftizeni cestovniho ruchu ve mésté Hranice. V dneSni dob¢ jsou digitalni nastroje
nepostradatelnou soucasti komunikace podniku se svymi zédkazniky. Stejné tak je tomu i

v sektoru turismu, ktery se snazi ovlivnit a informovat potencialni turisty k pfijezdu do jejich

destinace.

Hranice jsou sice malym méstem ve stiedu Olomouckého kraje, maji vSak co nabidnout a
dokazi uspokojit pozadavky rozdilnych navstévnikl. Problémem je vSak to, Ze mélo kdo
o tomto méste a jeho okoli vi. K rozsifeni povédomi o destinaci by méla dopomoci praveé
implementace internetovych nastroji komunikace jako jsou socidlni sit¢ Instagram a

Facebook.

Nositelem informaci a nasledné komunikace s turisty jsou informacni centra, ktera jsou na
uzemi provozovana. Informacéni centrum Hranice jiz zavedenou facebookovou stranku ma,
jeji tprava, vzhled a naslednd aktivita vSak neni na tirovni konkurenc¢nich center. Vysledny
projekt se tak zaméfil na systematické vytvoreni facebookovych profili pro informacni

centra, stejné tak jako na vznik instagramového uctu destinace.

K vytvoreni konkrétnich navrhit dopomohla ptfedchozi analyza prostfedi a konkurence,
stejné tak jako identifikace aktualni propagace meésta. Diky témto poznatkim tak mohl
vzniknout projekt, ktery navrhuje, jak by komunikace mohla vypadat. Projekt byl postaven
na dvou zakladnich cilech. Jednim z nich je zvySeni povédomi o destinaci a tvorba celkové
image, které¢ budou moct byt diky socialnim sitim vybudovany. Druhym zékladnim cilem je
zvySeni poctu navstévnikdl, kteti do mésta zavitaji. Jednd se o dlouhodobé tkoly, jejichz
vysledky nebude mozné ihned zhodnotit. Celkové vSak povedou k Gspésné komunikaci na

poli cestovniho ruchu mésta Hranice.

I menSi mésta a destinace v dne$ni dobé¢ lakaji k navstéveé za pomoci modernich on-line
nastrojl, mezi které se fadi naptiklad influencefi. Stejné tak jsou vyuZivany sponzorované
piispévky a placené reklamy k rozsifeni povédomi o dané oblasti. Jedna se vSak o formy
podpory rozvoje, které vyzaduji stalou zdkladnu pfiznivcl na socialnich sitich. Nejprve bych
tedy doporucila ukotvit zakladni principy fungovéni a prace s on-line médii a az nadale by

destinace méla pfemyslet o implementaci zajimavéjSich a ldkavéjsSich forem propagace.
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PRILOHA P I: CELE ZNENIi DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dobry den, mé jméno je Katefina Macharnova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling. V ramci studia oboru
Management a marketing pf3i svou diplomovou préci na téma Implementace nastrojd on-line marketingu do fizeni
cestovniho ruchu v Hranicich. Touto cestou Vas Z24dam o vyplnéni dotazniku, ktery mi pomdize s vyhodnocenim pfistupu
uZivateld k digitadlnim médiim v oblasti cestovniho ruchu. Proto prosim vénujte nékolik méalo minut svého éasu
zodpovézenim nasledujicich otazek. Predem dékuiji.

Jak €asto béhem roku cestujete?

UvaZujte miniméiné jedno pfenocovani mimo miste Vaseho trvalého bydliseé.
Necestuji vibec
1% rofné
2-3x rofné
4-6x rotné

Vice nez 6x rotné

Kterou ze zminénych forem cestovani preferujete?
Sefadte od nejoblibendigiho (nahofe) po nejméné oblibeny (dole).

%% 1. Kulturné-poznavaci cestovni ruch (kulturni a historicke atraktivity, historie a kultura mést, spolecenské akce, prirodni zajimavosti)
%% 2. Sportovné-turisticky cestovni ruch (aktivni odpoginek, sportovni aktivity, horska turistika, vodni turistika, cykloturistika, aj.)
e2 3. Zdravotni a lazefisky cestovni ruch (rehabilitace, rekonvalescence, prevence onemocnéni, wellness relaxacni pobyt)

%% 4. Rekreatni cestovni ruch (pobyt v rekreaénim prostiedi, rehabilitace lidského téla a psychiky, chatafeni a chalupafeni)

Ktery faktor je pro Vas rozhodujici pFi vybéru cilové destinace?

Kulturni a spolecenskeé atraktivity
PFirodni zajimavosti

Cilova lokalita

Cena

Propagace destinace

Dopravni dostupnost

Jiné

Zbyva 100 znakd



Z jakych klasickych zdroju Eerpate informace o cilové destinaci?

Informacni centrum, informacni portaly

Tisk, televize, rozhlas

Turisticky pravodce, katalogy

Word of Mouth (stni doporuceni a recenze od rodiny, pfatel, kolegil)
Veletrhy a vystavy

Jiné

Zbyv 100 znakd

Hledate potiebné informace o destinaci z internetovych zdroju?

Ano

Ne

Pokud nevyuZivate internetové zdroje k ziskani informaci, je to z divodu:
Pokud Vase pfedesls odpovéd byla ne, po zodpovézeni této otazky miZete dotaznik ukondit.

Nevéfim informacim na internetu

Preferuji tradicni formy ziskavani informaci

Nejsou zde informace, které by mé zajimaly ¢i zaujaly
On-line zdroje jsou pro mé neprehledné

Ve velkém mnozstvi informaci se mi Spatné orientuje

Jing

Zbyvd 100 znakd

Pokud vyuZivate internetové zdroje k ziskavani informaci, je to z divodu:

Rychlost wyhledavani

Jednoduchost ovladani

Prehlednost informaci

Snadné porovnavani nabidek
Zpfistupnéné fotografie, videa, mapy. aj.
Recenze dalsich navstévnikd

Jiné

Zhywa 100 znaki



Které on-line nastroje aktivné vyuZivate?
Na sviij tider se pfihiagujere minimainé Tx gidné.

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
Google+
Pinterest
Linkedin

Jiné

Nap

Zbyva 100 znakd

Které platformy on-line médii vyuZivate k ziskavani informaci o cestovnim ruchu?

Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Pinterest

Blogy

Local Placement (umisténi lokality do audiovizualniho dila - film, seriél, aj.)
Cestovatelske portaly (kudyznudy.cz, tripadvisor.cz, vyletnik.cz, kampocesku.cz, aj.)
Webové stranky destinace

Jiné

Nap

Zhyva 100 znakd

Konkrétné které informace hledate pomoci on-line medii?

Tipy na zajimava mista a atraktivity

Tipy na akce (kulturni, sportovni, hudebni, spole¢enské)
Kulturni zvyky a odlisnosti

Zkuienosti a rady cestovateld

Tipy na ubytovaci zafizeni

Tipy na stravovaci zafizeni

Informace o dopravni dostupnosti

Fotografie, videa

Mapy. planky, trasy

Jingé

[

Zbyvé 100 znakd



Sledujete aktivné na socialnich sitich cestovatelské profily?

AN
PrileZitostné

Ne

Rozhodli jsem se nékdy navstivit destinaci na zakladé pfispévka ¢i €élanku
zvefFejnénych na socidlnich sitich?
Anec, mnohakrat
Ano
Ne, ale uvazuji o tom

Ne

Vase pohlavi

Zena

Muz

Do 18 let
19-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

Nad 66 let



PRILOHA P II: CELE ZNENI RIZENEHO ROZHOVORU

Co Vas ptivedlo k praci v Informacnim centru Hranice a co Vas na praci bavi?
Predstavte vasi praci v informacnim centru.
Vnimate n¢jaké zmeény v Hranicich a okoli od zac¢atku fungovani TIC doted™?

Vnimate néjakou zménu v cestovnim ruchu v Olomouckém kraji nebo

mikroregionu Hranicko?

Zmeénili se za posledni roky podle Vas néjak turisté navstévujici Hranice, napft.

jejich rozloZeni, v€kova struktura nebo narodnost?
Co povazujete za nejvetsi lakadlo destinace?
Jaké je Vase oblibené misto v okoli, které neni bézn€ znamé, ale stoji za navstévu?

Jaky je Vs pfistup ke komunikaci s turisty?

vvvvvv

podporujete nové a aktualni trendy prenaset vSe pies internet?
Jsou dle Vaseho ndzoru dulezité on-line nastroje k propagaci cestovniho ruchu?

Co osobn¢ povazujete za nejvyuzivanéjsi a nejefektivnéjsi nastroj propagace

mésta?
Jaky je Vas nazor na socialni sité?
Kdo spravuje Vasi komunikaci na internetu?

Nabizi Vam zaméstnavatel néjaké vzdélavaci kurzy v oblasti komunikace na on-

line mediich? Poptipad€ méli byste o né¢ zdjem?

Mate v dohledné dobé v imyslu ménit komunika¢ni mix destinace?
Spolupracujete néjakym zplisobem s jinymi informacnimi centry?
Nechavate se n€kdy inspirovat komunikaci jinych informac¢nich center?

Spolupracujete néjakym zplisobem s facebookovymi a instagramovymi Gty

podporujici Hranice, jejich historii a nové projekty?



