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Uvod

V soucasné¢ dobé by mél byt branding jednou znedilnych komponent uspésnych
organizaci. Branding ma totiz za cil ziskat urcité postaveni znacky v myslich zdkaznik,
tedy vytvorit pozitivni postoj zakaznikli ke znac¢ce. V dnesnim nesmirné konkuren¢nim
trznim prostfedi proto mize branding poslouzit jako zdroj konkuren¢ni vyhody oproti
ostatnim spolecnostem v ur€itém odvétvi. Pokud totiz firma nema branding dobie
zvladnuty, je nucena s konkurenty bojovat jinymi cestami. Nejen z tohoto divodu je

proto nutné se brandingu organizace vénovat.

Dnes je vice nez kdy jindy nutné, aby si destinace fidila svou reputaci, nebot
celosvétoveé soutézi o zaujeti navstévnikl, rezidentd 1 podnikl. Zjednodusené feceno,
pii kazdé zmince o ndzvu mista (destinace) je zde prilezitost ptfidat znacce urcitou
hodnotu. Nasledné¢ misto (destinace) s pozitivni reputaci snaze soupeii o pozornost,

zdroje, lidi, praci a penize, je konkurenceschopné;si (McCabe, 2017).

Dalsi oblasti, kterou se firma musi zaobirat pravdépodobné vice nez kdy jindy, je oblast
marketingu. Spolecnosti jde o zkoumani potieb a prani zdkaznika a néasledné o vzbuzeni
jejich pozornosti a z4jmu k ndkupu produktu ¢i sluzby préavé od této spolecnosti. Na
pocatku marketingu je nutné identifikovat mezi vSemi zakazniky ty, ktefi maji potfebu
koupit to, co firma nabizi. Opét zde probiha tuhy konkuren¢ni boj o zakazniky a dobfte
zvladnuty marketing miize pieklopit misky vah rozhodovani zakaznikli na stranu této

spolecnosti.

Destinac¢ni marketing je poté specifickou ¢asti marketingu. Jednim z jeho specifik je, ze
je zapotiebi aktivit mnoho riiznych subjektl pro to, aby se turismus v lokalité zvySoval.
K tomu maji co fici zejména instituce vefejné spravy, napt. méstské a krajské trady, pro
néz se destinacni marketing stdva dilezitym néstrojem rozvoje strategie dané lokality.
Destinacni management souvisi prave s aktivitami mnoha riznych subjektt, jelikoz je
tteba zkoordinovat komunikaci meéstského/krajského utfadu, potencidlnich investord,

mistnich podnikatelskych subjektt a dalSich.

Meritem prace je branding organizace destina¢niho marketingu. Jde o duSi dané
organizace. Defacto se jedna o néco, co v podstaté nejde popsat. Dnes, vice nez kdy
jindy, musi znacka organizace destinatnitho marketingu v navstévnicich,

zainteresovanych aktérech nebo rezidentech vyvolavat ty nejvys$si mozna ocekavani,



ktera pak ale musi byt schopna naplnit. Zarovein se diky dobie postavené znacce
v myslich lidi dokaze odlisit od konkurence a ziskat tak jedinecnou pozici. Jakékoliv
organizaci/spolec¢nosti by tak mélo jit o to, s co nejvyssi péci a usilim, budovat sviyj

brand.

S vySe uvedenym a vzhledem k nazvu tématu diplomové prace byl stanoven cil prace.
Cilem prace je zhodnotit soucasny branding JihoCeské centrdly cestovniho ruchu
(JCCR) v destinaci Jizni Cechy na zakladé vyzkumu a poznatkdi ziskanych od
podnikatelskych subjektii v dané oblasti. Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu navrhnout
vhodna opatieni ke zlepSeni vnimani a hodnoty znacky JihoCeské centraly cestovniho

ruchu.



1 Prehled reSené problematiky

Cestovni ruch, ktery je stifechou nad vétSinou pojmi v této praci, je obecné¢ oznacovan
jako pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich
bydliste. Lidé na tato mista chodi, jezdi za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu

normalni denni prace. Lidé totiz cestuji pravé ze dvou divodi:

- Z povinnosti (podnikani, ndbozenstvi, navstéva rodiny, zdravotni divody aj.),

- Pro poté&Seni (odpocinek, zabava, objev, sport aj.).

Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni rtiznorodych potieb,
¢imz vzbuzuje zdjem z oblasti vefejné 1 nevetfejné spravy, ale také podnikateld.
Cestovni ruch je jednim z velmi dynamicky se rozvijejicich segmenti ekonomiky. Je
také povazovan za vyznamné odveétvi hospodaistvi, které vSak neni jednoznacné
identifikovano, jelikoZ je sloZzen z mnoha ekonomickych ¢innosti (HoleSinska, 2012;

Jakubikova, 2012).

1.1 Destinace

Definici pro pojem destinace existuje cela fada. Pojem destinace turismu na prvni
pohled napovida, Ze se jedna o ,,misto urceni“ ¢i geograficky urceny ,.cil cesty*. Jedna
z definic v mezinarodnim kontextu, tj. podle World Tourism Organization (UNWTO)
tika, ze ,, destinace je geograficky prostor, ktery si navstévnik vybira jako cil své cesty
(unwto.org). Obdobnou definici nabizi také Jafari (2000, s. 144), ktery uvadi, ze
,,destinace je misto (geograficka jednotka), kterou si turisté vybiraji pro traveni volného
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casu mimo svij domov. *

Mimo to, ze pro pojem destinace existuje fada riiznych, avSak velmi podobnych definic
¢i vysvétleni, d4 se na tento pojem pohlizet dle HoleSinské (2012) také ze dvou thla

pohledu.

Prvnim thlem pohledu na destinaci je organizacni pohled, ktery uvadi, ze destinace
predstavuje pro danou instituci uzemi, které ji vymezuje partnery spoluprace. Tito
partneti se vyznamné podileji na rozvoji cestovniho ruchu v celém uzemi. Aby byl tento
rozvoj komplexni a systematicky, je nutné jejich aktivity koordinovat a posilovat
vzéjemnou spolupréaci. Destinaéni management ma za kol vénovat se pravé tomuto

pohledu.



Druhym uhlem pohledu na destinaci je pohled marketingovy, ktery vidi destinaci jako
produkt cestovniho ruchu. Jde tedy o kompletni soubor nabidky cestovniho ruchu
daného uzemi. Kompletni soubor se sklada ze dvou druhi nabidky, a to primarni a
sekundéarni. Primarni nabidkou je pfirodni a kulturné-historicky potencial destinace,
sekundarni nabidku tvofi infrastruktura cestovniho ruchu nebo jednotlivi poskytovatelé
cestovniho ruchu. Lze si snadno odvodit, ze tomuto pohledu se vénuje destinacni

marketing (HoleSinska, 2012).

Palatkova (2011) uvadi, Ze destinace jsou definovany jako regionalni, mezinarodné
konkurenceschopné¢ a také strategicky ftizené jednotky, které se vyskytuji na
mezinarodnim trhu. Zde nabizeji klientovi odpovidajici produkt a snazi se uspokojit
jeho ocekavani. Snazi se tedy o perfektni a kvalitni organizaci celého fetézce sluzeb.
Destinace sama o sobé, predstavuje produkt, jez je slozeny z dalSich mnoha produkta,

at’ uz se jedna o sluzby nabizené soukromym sektorem, ¢i mensi destinace.

Obecné lze tedy fici, Ze destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery
disponuje, z hlediska cestovniho ruchu, jedine¢nymi vlastnostmi odliSnymi od jinych
destinaci. Lze mezi né tadit atraktivity, nabizené sluzby nebo infrastrukturu cestovniho

ruchu (Holesinska, 2012).

1.1.1 Pristupy k vymezeni destinace

Pro vymezeni destinace turismu opét neexistuje zadny jednotny piistup, proto si kazdy

autor toto téma vymezuje po svém.
Vystoupil (2007) vyuziva nasledujici tfi pristupy:

- Geograficky pristup — cleni Uzemi podle vyznamnych geografickych celka
(napf. hory, mote, pobfezi, velkomésta aj.),

- Uzemné-planovaci pristup — pracuje s delimitaci Gzemi podle diferenciace
funkéniho vyuziti Uzemi a prostorovym rozloZenim, piikladem miZze byt
aplikace turistické regionalizace na podporu cestovniho ruchu (Rajonizace
cestovniho ruchu CSR z roku 1981),

- Marketingovy pristup — vychazi z potieby co nejucelnéjsi propagace turistické
nabidky uzemi na ndrodni nebo regionalni urovni, pficemz vychdzi také

z pozadavku byt konkurenceschopny oproti ostatnim regiontim ¢i oblastem.
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Oproti tomu Palatkova (2011) uvadi pfistupt k vymezeni destinace rovnou pét:

a) Vymezeni destinace podle administrativnich hranic,

b) Vymezeni destinace podle soustfedéni poptavky,

¢) Vymezeni destinace podle miry zasahti vefejného sektoru,

d) Vymezeni destinace podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace,

e) Vymezeni destinace podle vybranych indikatori rozvoje turismu.

1.1.2 Konkurenceschopnost destinace

V poslednich desetiletich rostl v literatufe turismu z4jem o pojeti konkurenceschopné
destinace. Od pocatku 90. let si odvétvi cestovniho ruchu a védci zabyvajici se
cestovnim ruchem uvédomuji, ze kromé komparativnich vyhod a ceny urcuje

konkurenceschopnost destinace mnoho dalSich proménnych.

Myslenka konkurenceschopné destinace obsahuje dva prvky: destinaci a
konkurenceschopnost. Turistickd destinace je piesné vymezena zemépisna oblast, kde si
turista uziva riiznych druht turistickych zazitka. Pro mnoho destinaci je nyni udrzeni
konkurenceschopnosti velkou vyzvou. Konkurence se zintenzivnila v disledku rastu
cestovniho ruchu, rostouciho poctu destinacnich spolecnosti a rostoucich rozpocti

obecn¢ (Pike, 2016; Vanhove, 2018).

V relativnim vyjadieni jen velmi malo turistl navstivi makroregiony nebo zemé (jako je
Spanélsko, USA atd.) Turisté maji zdjem o regiony a mésta, jako je Andalusie ve
Spanélsku, Algarve v Portugalsku nebo New York v USA. Ty jsou nazyvany jako tzv.
turistické klastry, které zahrnuji fadu propojenych odvétvi a dalSich subjekti dulezitych

pro cestovni ruch.

Zakladnim produktem v cestovnim ruchu je zkuSenost s destinaci. Konkurence se tedy
soustfedi na destinaci. Jak jiz bylo uvedeno vySe, vétSina turistii ma zajem o regiony a
meésta. Z pohledu fizeni cestovniho ruchu se totiZ jednd o oblasti, které je mozné
manazersky fidit. Destinace je konkurenceschopnou, kdyz dokaze zvySovat vydaje na
cestovni ruch, stale vice pfitahovat navstévniky a zaroven poskytovat nezapomenutelné

zazitky spojené se zisky, ale také zvySovat blahobyt rezidentt (Vanhove, 2018).
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1.2 Destina¢ni management

Na zacatku této kapitoly je vhodné fici, ze spousta ¢eskych, ale i zahrani¢nich autorQ
bere pojmy destinaéni management a destinacni marketing nebo marketingové fizeni
destinace v urcité mife jako synonyma. Pro tuto praci byl vSak zvolen pfistup rozd€leni

téchto dvou oblasti.

Management cestovniho ruchu (tourism management) je védni disciplina, ktera piebira
poznatky z klasické védy o fizeni a aplikuje je na oblast cestovniho ruchu. V tomto
piipad€¢ jsou brany v potaz specifika, ktera s sebou cestovni ruch piinasi. Pojmu
management, v souvislosti s cestovnich ruchem a destinaci, nejlépe odpovida vyznam,
7ze management je ,fidici ¢innost”. V podstaté se jedna o specifickou formu fizeni,
jejimz objektem je destinace, ktera v sobé zahrnuje tii hlavni elementy, kterymi jsou
misto, navstévnik a rezident. Diky této skutecnosti se fizeni destinace neboli destinacni
management 1i$i od klasické formy ftizeni podnikt, tak jak je vS§em zndmo. Podstata
destinaCniho managementu, respektive mechanismus fizeni vSak zlstava stejny

(Holesinska, 2012).

Kiralova (2003, s. 22) uvadi pro destina¢ni management nasledujici: ,, Managementem
destinace rozumime soubor technik, nastrojii a opatreni pouzivanych pri
koordinovaném planovani, organizaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho
ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho udrZitelného rozvoje a zachovani

I3

konkurenceschopnosti na trhu.

Tato definice je vSak vzhledem k objektu fizeni (tj. destinaci) nepiesnd, nebot’ popirad
specifika destinace. Na tento fakt upozornuji Ritchie & Crouch (2003, s. 96), ktefi
konstatuji, ze ,,zatimco klasickd spolecnost ovlada, narizuje a kontroluje (reguluje)
svoji cinnost, destinacni spolecnost (organizace cestovniho ruchu) z pozice své moci
pouze ovliviiuje, usnadnuje a koordinuje.” V prubéhu prace bude z divodu dvoj-
vyznamu slova ,,organizace vyuzZivano predev§im pojmu organizace destinacniho

managementu/marketingu (Destination Management/Marketing Organization — DMO).

1.2.1 Specifika destina¢niho managementu

Objektem destinacniho managementu coby specifické formy fizeni je destinace, ktera
v sobé skyta jak samotny prostor a atraktivity, které se v ném nachézeji, tak jednotlivé

subjekty, které maji urCity vztah, interakci s navstévniky. Do této skupiny je moZno
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radit poskytovani sluzeb ¢i osobni kontakt, napf. v pfipadé¢ mistnich obyvatel

(Holesinska, 2012).

Bieger (2013) na zéklad¢ cetnych empirickych vyzkumi definoval pét specifik, ktera

podle né¢ho maji vliv na zpusob fizeni destinace:

a) Dvojita funkce spolecnosti,

b) Nejasné a Spatné méfitelné cile,
¢) Omezené moZznosti vlivu,

d) Velky vliv zdyjmovych skupin,

e) Legitimita.

Management destinacni organizace je zodpoveédny nejen za chod vlastni spoleCnosti, ale
vlastn€ za chod celé destinace. Cile se mezi sebou miizou prat, a proto jsou Spatné
meéfitelné (cile organizace, cile destinace, cile destinani spolecnosti). Omezené
moznosti vlivu vychéazi ztoho, Ze podniky jsou samostatné a nezavislé. Tim, zZe
organizace destinacniho marketingu zastfesuje jednotlivé aktéry, dochazi ke konfrontaci
velkého spektra zajml a je nutné dosdhnout kompromist. U posledni legitimity Ize
jednoduse fici, Ze pro efektivitu uplatiovani destina¢niho fizeni je nutné, aby byla dana

organizace vetejnosti piijiméana (Bieger, 2013).

1.2.2 Funkce destina¢niho managementu

DMO'’s, tedy organizace destinatniho managementu, jsou vytvaieny na lokalni a
regiondlni Grovni a maji celou fadu ukoli. Konkrétni ¢innosti, které by mély tyto
spolec¢nosti vykonavat a procC, se daji dle zahrani¢nich autort shrnout do ¢tyt rtiznych
funkei, z nichz jsou nasledné ukoly, ¢innosti odvozovany. Na narodni Grovni vétSinou
vSechny funkce neplni pouze jedna organizace, ale byvaji rozdéleny mezi vice

odpovédnych odbornych subjekti.
Planovaci funkce

V ramci této funkce je tikolem DMO vzdjemné spolupracovat s partnery, pribézné
analyzovat konkurenc¢ni situaci a také stanovovat strategie, zejména v souvislosti se

ziskanim pozice na trhu, a nakonec tuto stanovenou strategii destinace napliiovat.
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Funkce nabidky

DMO bude zajistovat vetejné produkty a sluzby, tzn. turistické cesty, informacni
sluzbu, péci o hosty apod. DalSim ukolem bude koordinovat nabidku v destinaci a tvofit
nabidkové balicky nebo vytvaret nové produkty, bud’ prostfednictvim poradenstvi nebo
iniciovanim pies soukromé subjekty a v neposledni tfadé také kontrolovat kvalitu

nabidky v destinaci.
Marketingova funkce

Jejim tkolem v této funkci je vypracovat marketingovou strategii pro destinaci, pecovat
o image a znacku destinace, starat se o podporu prodeje, reklamu, public relation ¢i
obecné o celkovou informovanost potencidlnich hostli a zajiStovat pro né kvalitni

produkt cestovniho ruchu.

Funkce zastupovani zajmi

Vyplyva z toho, Ze cestovni ruch vytvati externi efekty. Na jedné strané zplisobuje
pozitivni efekty (vytvareni pracovnich mist, zajiSténi obhospodatovani ploch, které by
jinak kvili vylidiovani lezely ladem), na druhé¢ stran¢ vSak také negativni (znecistovani
zivotniho prostfedi, rst nevrazivosti vii¢i turistim).

Ukolem organizace destinaéniho managementu je tedy zvySovat vnimavost
obyvatelstva pro cestovni ruch, koordinovat zajmy jednotlivych zainteresovanych

aktéri a souCasn¢ zastupovat zajmy turistd vici partnerim a vefejnosti (HoleSinska,

2012).

1.3 Destina¢ni marketing

Marketing a management destinace jsou spolu v uzkém vztahu, coz ukazuje nasledujici

tabulka jednotlivych prvki managementu a marketingu destinace.
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Produkt jako prvni ,,P* marketingového

Kli¢ové produkty (konkuren¢ni vyhody) mixu

Distribuéni cesty jako soucast

Distribu¢ni t . , .
istribuent cesty marketingového mixu
Politika znacky Strategie znacky (strategicky marketing)

Spojnice mezi produktem a cenou (pomér

Management kvality cena/kvalita)

Marketingovy vyzkum a transformacni

Systém ftizeni znalosti .
marketing

Institucionalni prvek marketingového

Spolecnost destinaéniho managementu v .
fizeni destinace

Zdroj: Palatkova (2000, s. 76)

Obecné lze o marketingu fici, ze se jedna o fizeny, cileny soubor aktivit, ktery bere

v potaz cile firmy a potfeby klientt.

1.3.1 Pilife marketingu

Pojem marketing v sob¢ zahrnuje celou fadu ¢innosti, které jsou spojeny s produktem ¢i
sluzbou po celou dobu jejich existence. Zelenka (2015) je nazyva jako tzv. pilife
marketingu. Za tyto pilife oznacuje marketingové planovani, marketingovou strategii,
segmentaci zakaznikl, marketingovy mix a marketingovou komunikaci. O vsech téchto

pilifich vyjma segmentace zakaznika bude jest¢ dale v prab&hu prace psano.

Zde je pro uplnost uveden odstavec o segmentaci zakazniku. Jelikoz jsou lidé rtuzni,
lisi se svymi mozZnostmi, potiebami ¢i pfanimi je ddlezit¢é navrhnout
konkurenceschopny produkt, ktery nebude odpovidat pfanim a potiebdm vsech, jelikoz
to je fakticky nemozné, ale prave si ujasnit, na jaky segment zdkazniki se organizace
zaméti a ten presné definovat. VSeobecné plati, Ze zvoleny cilovy trh by mél byt dobie
méfitelny, dostateCné velky, pro organizaci pfistupny a dlouhodobé udrzitelny (Kotler,

2007; Zelenka, 2015).

1.3.2 Specifika marketingu destinace

Marketing destinace byva oznafovan za dusi turismu. Marketing destinace mé urcita

specifika, kterd souviseji se specifiky cestovniho ruchu a rovnéz s charakterem sluzeb
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cestovniho ruchu. Na zdklad¢ toho lze marketing destinace cestovniho ruchu uvadét
jako proces sladovani zdrojii destinace s potiebami trhu. Cely marketing destinace
sméfuje k nalezeni silnych stranek konkurenéni pozice soucasnych mist

v mezinarodnim souboji o atraktivni cilové skupiny.

Existuji dva typy marketingové orientace, na které se miize destinace zaméfit a které je

mozno kombinovat:

- Produktova — dochazi k ptipravé produktu destinace bez ohledu na znalost trhu
nebo prizkum potfeb navstévnikl, jednd se o tzv. prodejni pfistup — ,, My
vytvarime a nabizime, vy kupujete “,

- Zakaznicka orientace — vychazi z pfani a potieb zdkazniki a snaZi se je
naplnit, pro takovou orientaci je uzivan termin ,marketingovy koncept*

(Jakubikové, 2012).

Marketing destinace lze také charakterizovat pomoci urcitych znaki, pficemz nckteré
z nich jsou charakteristické 1 pro ,klasické* firmy. Témi jsou naptiklad uspokojovani
zékaznickych potteb, pfani a pozadavki. Déle také to, Ze filozofie marketingu musi byt
piijata kazdym v destinaci, tedy ze marketing neni vyhranén pouze jednomu odd¢leni.
Orientace na zisk mize byt dalSim znakem. Hlavnim rozdilem u marketingu destinace
je, ze DMO zajistuje vzdjemnou vnitini zavislost subjekti v odvétvi, zatimco
»Kklasicky zndmé spoleCnosti jsou orientovany pouze na sebe. DalSim znakem
destinacniho marketingu je také to, ze marketing destinace ovliviiuje celkovou

spolecnost vice nez je tomu v piipad¢ klasického marketingu firmy (Palatkova, 2011).

1.3.3 Marketingové Fizeni destinace

Jadrem marketingového ftizeni je trh a jeho cilovi Gcastnici, v pfipadé destinace tedy
navstévnici ¢i turisté. Prostfedkem, kterym lze uplatnit marketingové fizeni, jsou
marketingové cile, strategie a nastroje. Vysledkem je poté nejcastéji ekonomicky efekt,
jehoz se dosdhne uspokojenim potieb zdkaznikli a také zejména poskytnutim hodnoty,
ktera je pro zékaznika dilezita.

Palatkova (2011, s. 20) o marketingovém fizeni destinace uvadi, Ze: , se snazi o

‘

ovliviiovani mnozstvi, slozeni, casové a prostorové rozlozZeni poptavky v destinaci. *

Na uplném pocatku marketingového fizeni destinace stoji marketingové planovani, ze

kterého se poté dale vychazi. Moderni planovani hledd optimalni feSeni, snaZi se
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predchazet problémim a maximalizovat vyhody zrozvoje. Je orientovano na
budoucnost a je jednou ze zdkladnich ¢innosti jakékoliv organizace. Probihd v nékolika
etapach na vsech urovnich v podniku, tedy na strategické, taktické i operativni irovni.
Vystupem procesu marketingového planovani je vypracovani pisemného dokumentu,

marketingového planu (Jakubikova, 2012; Zelenka, 2015).
Existuji rizné typy planovani, které 1ze ¢lenit napiiklad nasledovné:

- Z hlediska c¢asu:
o Kratkodobé planovani,
o Stfednédobé planovani,
o Dlouhodobé¢ planovani.
- Podle typu rozhodnuti:
o Strategické planovani, které je spojeno s vybérem nejvyhodnéjsi strategie
nebo strategického dosaZeni cilti firmy,
o Operativni planovani, které obsahuje planovani Cinnosti pro uUspésné

naplnéni strategie (Jakubikova, 2012).

Marketingové tizeni destinace je procesem, ktery ma za cil propojit nabidku destinace
s poptavkou po destinaci tak, by byly uspokojeny potieby navstévnika destinace a
zvySena kvalita Zivota rezidenti v destinaci. SpiSe nez o zplisob fizeni, ktery je
zpravidla uplatiovan v podnicich, se v destinacich jedna o koordinaci Cinnosti a
zajistovani spoluprace jednotlivych stakeholdert (podnikatelskych a nepodnikatelskych
subjektt). Casto se proces marketingového Fizeni destinace vyjadiuje zkratkou AOSTC,

coz je akronym z pocatecnich pismen anglickych slov:

- A —analysis (analyza),

- O — objectives (stanoveni cili),

- S —strategies (strategie),

- T —tactics (taktika),

- C — controls (realizace a kontrola) (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011).
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Obrazek 1: Marketingove rizeni destinace v podminkach Ceské republiky

ANALYZA Tvorba produktu
VYZKUM \
Cenova politika

Distribuce

POSLANI

VIZE
CiLe
MARKETINGOVA
STRATEGIE
Segmentace - Cileni - Umistovani
\ REALIZACE
Identifikace SBU a trinich pfileZitosti
. . HODNOCENI +
aktivity nerealizované vibec nebo édstedné KONTROLA

. aktivity realizované

Fropagace

Zdroj: Palatkova (2011, s. 22)

Marketingova situa¢ni analyza

Situacni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Sklada se z analyzy
prostiedi (externi analyzy — makro a mikroprostiedi) a analyzy samotné organizace

(interni analyzy) (Jakubikova, 2012).

Obrazek 2: Situacni analyza

Situacni analyza

I

v ¥

Hodnoceni organizace Hodnoceni faktoru
prostiedi

analyza zdroj
a schopnosti s cilem monitorovani prostredi
odhaleni silnych s cilem odhaleni
aslabych stranek pfilezitosti a hrozeb,
a urceni kompetenci kterym organizace celi

Zdroj: Jakubikova (2012, s. 96)

Smyslem této analyzy je nalézt spravny pomé&r mezi pfileZitostmi, které jsou pro podnik
vyhodné a nachazeji se ve vnéjSim prostiedi firmy, a mezi schopnostmi a zdroji podniku
tyto ptileZitosti vyuzit. Marketingova situacni analyza tedy sméfuje k nalezeni realnych

a soucasn¢ narocnych marketingovych cili a strategii podniku (Jakubikova, 2012).
Marketingové cile

Standardné jsou marketingové cile odvozovany od strategickych podnikovych cila a
zaroven je pomahaji zajiStovat. Pfed samotnym stanovenim marketingovych cili je

nutné znat soucasnou pozici produkti a portfolio, proto tomuto kroku predchazi situacni
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analyza. Mély by byt vhodné, srozumitelné, méfitelné, redlné, akceptovatelné, vzajemné

sladéné ¢i hierarchicky usporadané.

V piipadé vztazeni marketingovych cili na destinaci Ize uvést, ze destinace vzdy
sleduje vice cild. To je diano mnozstvim subjektld v destinaci a mnozstvim zajmu
jednotlivych subjektd cestovniho ruchu vefejné a soukromé sféry. Cile mohou mit
podobu cilii ekonomickych (nartst trzniho podilu, narGst devizového inkasa,
zefektivnéni komunikaénich néstrojit), nebo komunikacnich (cile ve strategii znacky,
vnimani ¢i image), nebo spolecenskych (nartist zaméstnanosti v destinaci) (Palatkova,

2011).
Marketingové strategie

,, Cile indikuji, ceho chce spolecnost dosahnout, strategie pak predstavuje postup, jak
toho dosahnout. Kazda strategicka jednotka musi pripravit strategii dosazeni svych cili,

skladajici se z marketingové strategie [...]. “ (Kotler & Keller 2013, s. 83)

Marketingova strategie tedy urcuje, jakym zpusobem bude dosazeno plnéni SMART
cili, ale také vize a poslani. Jest¢ diive, nezli budou vypracovany a vybrany
marketingové strategie, které maji vést k naplnéni stanovenych marketingovych cili, je

nutné zvolit cilové trhy, na které se firma zaméti (Jakubikova, 2012).

Strategie destinace je poté opét specifickd a je zalozena na umistovani destinace na
zéklad¢ jejich konkurencnich vyhod. Strategie jsou vyhodnocovany podle dvou
zékladnich charakteristik, kterymi jsou efektivnost, tedy je-li strategie schopna
dosahnout vytyceného cile, a spolehlivost, tedy je-li schopna dosdhnout vyty¢eného cile
1 pfes pisobeni vlivil prostfedi. Vyhodnocuji se jak pfed samotnou implementaci, tak

také po jejim provedeni (Jakubikova, 2012).

Soucasti marketingové strategie je také oblast brandingu, jak Ize vidét na obrazku ¢. 1
vyse. Brandingem se blize zabyva kapitola 1.5.

Marketingova taktika

Z nazorného obrazku ¢. 1 uvedeného pted samotnymi kroky procesu marketingového
fizeni je mozné vycist, Ze tzv. pojem taktika lze jinak také nazyvat pojmem
marketingovy mix. O marketingovém mixu bude pojednavano blize dale v préaci,

konkrétné je tomuto pojmu vénovana kapitola 1.6.
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Realizace a kontrola

Na zédkladé stanovenych marketingovych cili, strategii a taktik je sestaven
., Marketingovy plan je psanym dokumentem shrnujicim informace zjistené o trhu a
indikujicim, jakym zpiisobem chce firma splnit své marketingové cile. “ (Kotler & Keller

2013, s. 87)

Palatkova (2011), Jakubikova (2012) a taktéz Kotler & Keller (2013) se shoduji, Ze
uspesna realizace strategie destinace je zalozena na vyuziti tzv. modelu 7S, ktery byl
vytvofen spole¢nosti McKinsey. Tento model déli UspéSnou realizaci strategie a

fungovani firmy na:

- Tri hardwarové neboli zikladni faktory uspéchu (strategie, struktura a
systémy),
- CtyFi softwarové neboli podptrné faktory tuspéchu (styl, zaméstnanci,

dovednosti a sdilené hodnoty).

Tento model je vyuzitelny pravé i1 v marketingovém fizeni destinace, jehoz GspéSnym
piredpokladem je dobie navrzend strategie v ramci systému, avSak minimalné stejné
vyznamné jsou lidsky faktor, schopnost prosadit vizi nebo sdilet spolecné hodnoty.
Mimo to, muze kuspéchu firmy pfispét pouze spoluprace jednotlivych oddéleni,
v ptipad¢ destinace cestovniho ruchu tedy spoluprace vSech podnikatelskych i

nepodnikatelskych subjektii ¢i vstiicny postoj rezidentti k navstévnikim.

Cely proces marketingového fizeni je zavrSen kontrolou. ,, Kontrola je proces sledovani,
rozboru a prijeti zaverii v souvislosti s odchylkami mezi zdamérem (planem) a jeho
realizaci. Kontrola nema jednoznacné proverovaci charakter, ale spise charakter
rozborovy, analyticky.* (Jakubikovd 2012, s. 111). Ta se tykd vSech postuptli, které
firma uskute¢nila k naplnéni svych cili, nikoliv pouze kone¢nych vysledkl. Kontrolu je
nutno provadét jiz béhem realizace marketingovych plant, jelikoZ jiZ v této fazi vznikaji
mnohd piekvapeni, proto musi byt neustale sledovany a kontrolovany marketingové

¢innosti (Jakubikova, 2012).
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1.4 Organizace destinaniho marketingu

Organizace destinacniho marketingu jsou obvykle vladni nebo neziskové organizace
zapojené¢ do partnerstvi vefejného a soukromého sektoru. Pracovnici v oblasti
destinatniho marketingu proto musi uplatiovat odliSnou sadu pravidel. Oproti
protéjskim ze soukromého sektoru, ktefi uptfednostnuji sluzby jako kli¢ovy produkt
diferenciace nebo konkuren¢ni vyhody, se spolecnosti v oblasti destinacniho
marketingu musi vice zaméfit na uspokojeni mnoha zainteresovanych subjekti, ktefi
maji své vlastni priority v marketingovém procesu, ptileZitostné na ukor kvality sluzeb a

zapojeni zakaznikli (McCabe, 2017).

Zelenka & Paskova (2012, s. 539) definuji organizaci destinatniho managementu
(DMO) nasledovné: ,,Spolecnost destinacniho managementu je zamérena na vyvoj a
aktivni prodej hlavnich produktii, koordinuje a vidi tvorbu produktii cestovniho ruchu,
cenovou politiku a aktivni prodej destinace. Jejim (zatim nedostatecné naplnénym
poslanim) je také zjistovani a zlepSovani vztahit [...] k rozvoji cestovniho ruchu [...],

‘

monitorovani dopadii cestovniho ruchu na ZP a mistni komunitu. *

DMO'’s vznikaji z divodu, aby pfildkaly navstévniky. Jedna se o formalné organizované
komunity. Tyto rané organizace byly pievazné orientovany na propagaci, byly
pohanény pouze vidinou kratkodobé ekonomické prosperity. V soucasné dobé se
vSeobecné uznava, ze je nutny komplexnéj$i pfistup, kdy je poslanim destinace
dlouhodobd konkurenceschopnost. Organizace destinatniho marketingu nesoupeii
pouze o pozornost cestujicich na silné¢ konkurencnim trhu cestovniho ruchu, ale také na
globalnim trhu, kde je cestovani pouze jednou z jeho soucasti (napt. vedle klasickych
produktl nebo sluzeb). Na tomto trhu se stfetava s konkurenci obfich firemnich znacek,

jejichz marketingové rozpocty jsou nesrovnatelné vyssi (Pike, 2016).
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1.4.1 Urovné piisobeni organizace destina¢niho marketingu

Ritchie & Crouch (2003), ke kterym se ptidava také Palatkova (2011), ve své publikaci
uvadeji, ze v zasade existuji tfi zdkladni Grovné, ve kterych DMO’s nejcastéji plisobi:

a) Narodni troven,

b) Regionalni/statni/provincni uroven,

c) Mestska/obecni troven.

Podobny, avsak trochu odlisny pohled nabizi Wang & Pizam (2011), ktefi vidi irovné

plsobeni organizace destinacniho marketingu ¢tyfi. Radi mezi né:

a) Narodni Grroven,
b) Statni Groven,
¢) Regionalni uroven,

d) Lokalni Groven.

1.4.2 Aktéri destinacniho marketingu

Efektivni rozvoj cestovniho ruchu je vzdy zalozen na systému spoluprace, kterd je
zaloZzena na vztazich mezi jejimi jednotlivymi aktéry. Subjekty v destinaci je mozné
rozdélit podle riznych hledisek do nékolika skupin. Jedno ¢lenéni vychazi ze vztahu
subjektii k dané problematice ¢i piipravovanému projektu. Tento zplisob rozd€leni

popisuje napt. Galvasova a kol. (2008), ktera uvadi tfi typy subjekth:

- Podilejici se (shareholders), tj. subjekty (spolupracujici obce a podnikatel¢),
které jsou hloubé&ji zapojené do procesu feseni a pripravy a podileji se na ném,

- Zainteresovani (stakeholders), tj. subjekty (obcané a jejich sdruZeni,
navstévnici), na které aktivita uréitym zplisobem plisobi,

- Dotceni (placeholders), tj. subjekty (krajsky ufad, ministerstvo, sprava

chranéné krajinné oblasti), v jejichz zajmovém tizemi se aktivita realizuje.

Zatazeni subjektli do jedné ze zminénych skupin neni absolutni, ale zavisi na tématu ¢i

situaci. Miize tak dochézet k prolindni jednotlivych pozic (Galvasova a kol., 2008).

DalSim moznym ¢lenénim aktérii je ¢lenéni z hlediska ekonomického, dle sektorového
¢lenéni narodniho hospodaistvi. Toto rozdéleni uvadi ve své publikaci napt. HoleSinska

(2012), kterd rozliSuje Ctyti skupiny subjekt destinacniho marketingu:
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Verejny sektor

Mezi hlavni cinnosti instituci vefejného sektoru v oblasti cestovniho ruchu je
poskytovani sluzeb mistnim obyvatelim a napliiovani vefejného zajmu. Vetejny sektor
ma nezastupitelnou roli v budovani a udrzbé nezbytné infrastruktury cestovniho ruchu a
vytvafeni vhodnych podminek pro cestovni ruch. Pfikladem vetejného sektoru jsou
kompetentni ministerstva, krajské, méstské ¢i obecni ufady, spravy chranénych

krajinnych oblasti, Narodni pamatkovy tstav apod.
Soukromy sektor

Cinnost soukromého sektoru tvofi schopnost a ochota poskytnout odborné znalosti a
pfistup k finanénim zdrojim, které mohou vést k rozvoji zatizeni a sluzeb cestovniho
ruchu. V neposledni fadé¢ by podnikatelské subjekty meély piispivat na zachovani
kulturniho dédictvi, ochrané Zivotniho prostfedi nebo také spolupracovat s vefejnym
sektorem na zajisténi bezpecnosti. Do skupiny soukromého sektoru jsou fazeny
hoteliéfi, provozovatelé pohostinskych =zafizeni, cestovni kancelafe a dalsi

poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu.
Dobrovolny sektor

Tato skupina, v zahrani¢ni literatufe oznacovana jako ,,dobrovolny sektor, ma své
misto mezi aktéry také. Prikladem takovychto organizaci mohou byt Sdruzeni
podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu (HO.RE.KA CR), Asociace cestovnich
kancelaii Ceské republiky (ACK CR) a dalsi, které se snazi predevsim hajit zajmy

svych ¢lent v oblasti cestovniho ruchu.
Mistni obyvatelstvo

Posledni skupinu aktérdi, ktera je v CR celkem opomijena, tvoii samotni obyvatelé
destinace. V ramci uplatnovani principii destina¢niho fizeni by partnerstvi s touto
skupinou nemélo zistat zapomenuté, a naopak by se mély stit jednim z indikéatort
rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Jsou to totiz pravé obcané, kteti se dostavaji do
bezprostiedniho kontaktu s navstévniky destinace. Dochéazi tak k jejich vzajemné

interakci, ktera mize mit pozitivni i negativni dopady (HoleSinska, 2012).
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1.4.3 Spoluprace aktéri cestovniho ruchu

Aktéti cestovniho ruchu spolu musi uréitym zptisobem fungovat a komunikovat. Diky
existenci riznorodych aktéri dochazi v marketingovém fizeni k partnerstvi, spolupraci
nejen raznych sektord, ale i destinaci. Vznik a uzavirani partnerstvi jsou vedeny za
ucelem snizit naklady anebo zvysit hodnotu destinace pro zakaznika. Partnerstvi vznika
pochopitelné také proto, ze zadny ze subjektll neumi vSechno, a tak je tieba spojovat
silné stranky a schopnosti jednotlivych aktérii. Pti utvafeni partnerstvi jde predevsim o
tok financ¢nich prostredkil, rozlozeni rizik mezi partnery a rozdéleni nasledného zisku.

Partnerstvi ma tak mnoho vyhod, existuji vSak i ndklady s partnerstvim souvisejici.

Palatkova (2011, s. 151) uvadi: ,, Partnerstvi je zalozeno na spolupraci, ale pojem
spoluprace je Sirsi a oznacuje nejen partnerstvi, ale i kooperaci, soucinnost a vzajemné

vztahy.

V praxi turismu existuje bezpocet riznych podob a forem partnerstvi. V této praci bude
z obsahovych diivodi vénovan prostor pouze jedné z téchto forem, té pravdépodobné
nejznamejsi a nejrozsahlejsi. Touto formou je partnerstvi veiejného a soukromého

sektoru.

Partnerstvi verejného a soukromého sektoru (PPP — public private partnership) je
zédkladem marketingového fizeni destinace. Soukromy sektor dokdze vytvaret a
realizovat zbozi a sluzby, avSak neni schopen planovat a realizovat marketingové
strategie ani infrastrukturni a dalSi podobné projekty. Zapojeni soukromého sektoru
vSak rovnou neznamena vyssi efektivitu, rozhodujici je motivace k takovym vysledkiim,
které piinasSeji napf. Uspory nebo stanovenou efektivitu. To vefejny sektor ma tu
moznost, uplatiiovat kompetence v zdjmu podpory soukromého sektoru, navstévnikil
destinace i rezidentd. Poskytuje vetfejnou infrastrukturu a vefejné statky (Palatkova,

2011).

Holesinskéd (2012) ve své publikaci s ohledem na spolupréci aktérti cestovniho ruchu
zminuje tzv. princip 3K. Timto principem je mySlena, dle zkratky 3K, kooperace,
koordinace a komunikace aktérii cestovniho ruchu. Tyto principy jsou podstatou

fungovani destinacniho managementu.

Kooperaci se rozumi, Ze jednotlivé subjekty v systému jednaji na bazi partnerd, nikoliv

konkurenti. Cilem kooperace je diraz na komplexni rozvoj a konsensus mezi
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prosazovanim vetejného a soukromého zajmu s cilem dosahovani zisku/uzitku. Tésné
s principem kooperace souvisi princip koordinace. Ta ma zajiStovat, aby veskeré
provadéné Cinnosti byly optimalni a ve vzdjemném souladu, tedy aby napt. nedochazelo
k duplicité¢ Cinnosti a tim k neefektivit¢ samotného procesu fizeni destinace. Cilem
koordinace je prave predevSim zajisténi efektivity napliovani Cinnosti organizace
destinatniho marketingu. Poslednim principem je komunikace. Komunikace je
zakladnim prosttedkem dorozumivani, predpokladem pro vyménu informaci, nazora ¢i
zkuSenosti mezi aktéry. Ty vSechny jsou pro oblast cestovniho ruchu nepostradatelné,

protoze vstupuji do produktu cestovniho ruchu (HoleSinska, 2012).

1.5 Branding destinace cestovniho ruchu

Tato kapitola blize pojednava o dfive zminéném kroku marketingového fizeni destinace
(1.3.3), marketingové strategii, do kterého je fazen pravé také branding, piicemz

nejprve jsou obecné predstaveny pojmy znacka a branding.

Stale vice firem a jinych organizaci (napt. destinaci) si uvédomuje, ze jednim z jejich
nejhodnotnéjSich aktiv je jméno znacky spojené s jejich vyrobky a sluzbami. V dnesnim
stale komplikovanéjSim svété stoji jednotlivei 1 podniky pied rozsahlym vybérem, a
pritom maji stadle méné¢ Casu na volbu. Schopnosti silné znacky, tedy zjednoduSeni
zékaznikova rozhodovani, snizeni jeho rizika a vytvofeni urcitého ocekavani, jsou
nedocenitelné. Vytvoreni silné znacky, kterd tento slib napliiuje, udrzuje a rozviji, je

v prib¢hu Casu jakymsi manazerskym imperativem (Keller, 2007).

1.5.1 Znacka

Americkd Marketingova Asociace definuje znacku (brand) jako: , ndzev, vyraz, znak,
symbol nebo design ci jejich spolecnou kombinaci, které maji schopnost identifikovat
zbozi nebo sluzby jednoho nebo skupiny prodejcu a odlisit je od konkurencnich.

(ama.org).

Eger (2014, s. 52) definuje znacku nasledovné: ,,Znacky identifikuji vyrobce nebo
dodavatele produktii a umoZnuji spotrebiteliim spojovat tyto produkty s urcitymi vyrobci

‘

a dodavateli véetné odpovédnosti za kvalitu téchto produkti. *

Z vyse uvedenych definic lze usoudit, Ze pojem znacka je pomérné Siroky. Na obrazku

nize lze vidét, Ze znacka zaStituje své produkty, pfidavd na hodnoté vnimané
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zakaznikem a Cini pro spotiebitele produkty duvéryhodnéjsimi a pfitazlivéjSimi nez
obdobné produkty nabizené konkurenci. Muze tak pro svou spolecnost zajistit jednu

z hlavnich konkurencnich vyhod (Karlicek, 2013).

Vnimana
hodnota
zakaznikem

Znacka

Produkt, jeho
cena a
dostupnost

Zdroj: Karlic¢ek (2013, s. 125), zpracovano autorem

Kotler & Keller (2013) povazuji za znackovy vyrobek nebo sluzbu takovy, jejichz
vlastnosti se urcitym zptisobem lis§i od ostatnich vyrobkii anebo sluzeb, které jsou
urceny k uspokojovani tychz potieb. Tyto odliSnosti mohou byt funkéni, raciondlni,
emocionalni ¢i nehmotné. JelikoZz znacky identifikuji ptivod nebo vyrobce, miize
spottebitel ur¢it zodpoveédnost napt. za kvalitu pravé urcitému vyrobci ¢i distributorovi.
Spotiebitel¢ také mohou na stejné vyrobky pohlizet odlisn€, pravé kvili tomu, jakou
znacku nesou. Znacky mohou také poznévat na zdkladé¢ minulych zkusSenosti. Souhrnné

feCeno, znacky maji schopnost zjednodusit spotiebiteli rozhodovani a snizit jeho riziko.

Jakubikova (2012) o znacce (brandu) uvadi, ze je chapédna jako soubor hodnot, dojmil
nebo asociaci, kter¢é mohou v pribéhu casu zvySovat hodnotu a vyznam vyrobku,
sluzby, mista apod. Znacka neni jen soucasti produktu, ale je i vyznamnym ndstrojem
marketingové komunikace a také souc€ésti identity firmy, stejn¢ tak jako i destinace

cestovniho ruchu.

Spravné zvolena znacka (jeji jméno) pomaha vybudovat jeji popularitu. Mize sdélovat
dillezitou informaci o firmé nebo o jejim vyrobku. Za charakteristické atributy dobré
zna¢ky jsou povazovany jednoduchost, kratkost, snadny pravopis, snadna vyslovnost
znaCky apod. Existuji vSak i v¢hlasné znacky, které se témito rysy neinspirovaly, a
pfesto nabyly vysoké znalosti a preference. Mimo uvedeného postupu budovani

popularity znacky jsou v praxi pouZzivany i dalsi ptistupy vytvaieni povédomi o znacce,
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a to na zaklade¢ rozpoznani znacky (recognition) a vybaveni si znacky (recall) (Heskova,

2006).

Nejvyraznéjsim a nejviditelnéjsim zastupcem znacky je logo. Zakladni funkci loga je na
sebe upozornit. Logo je grafickym oznafenim znacky. Mize obsahovat nazev znacky,
ale mize byt také pouze symbolem vztahujicim se k této znacce. Velmi casto je
vyuzivana kombinace obojiho — textu a symbolu. Logo by také meélo byt lehce
zapamatovatelné, srozumitelné a jednoduSe identifikovatelné. Na logu je velmi
zajimavé to, ze na rozdil od znacky ¢i ndzvi s nim lze v prubéhu ¢asu pracovat, ménit
ho, zkraslovat ho, ddvat mu modern€j$i podobu a pracovat s nim tak, aby bylo pro

cilového zakaznika co nejzajimavéjsi a ptrilakalo ho (Keller, 2007).
Znacka destinace

ZnaCka destinace spojuje hmatatelné a nehmatatelné hodnoty destinace, zazitky a
piisliby destinace pro klienta. Znacka je urcity typ produktu. Jedna se o takovy produkt,
ktery ptipojuje dalsi dimenzi, kterd ho urcitym zplGsobem diferencuje od ostatnich

produktl urcenych k uspokojovani téze potreby (Palatkova, 2007).

Znacka patifi k hodnotnym nehmotnym aktiviim destinace cestovniho ruchu. Znacka
destinace je produktem, ktery je Casto spojeny s nazvem statu, regionu, mesta, rezortu
nebo stediska cestovniho ruchu. V marketingu destinace jsou nejcastéji vyuzivany dveé

koncepce znacky, a to rodina znacek a zasttesSujici znacka (Jakubikova, 2012).

Rodina znacek (Brand Family) je oznaceni pro vice sluzeb nebo produktii pod jednou
spole¢nou znackou (brandem). Typicky se jedna o rozdilné produkty, které jsou prikryté
jednou spole¢nou znackou, kterd je tak sjednocuje pro vniméni zakaznikem
(ManagementMania.com, 2018a). ZastieSujici znacka (Umbrella brand) je takova
znacka, kterd zastfeSuje ostatni znacky v néjaké skupiné firem nebo v korporaci.
Prikladem muze byt napt. spolenost Coca-Cola, ktera zastieSuje dalsi pod-znacky jako

jsou Sprite, Fanta a dalsi (ManagementMania.com, 2018b).

Ritchie & Crouch (2003, s. 196) o znacce destinace uvadeéji: ,, Destinacni znackou je
nazev, symbol, logo, ochrannd znamka nebo jina grafika, ktera destinaci identifikuje a
zaroven odlisuje. Navic prinasi prislib nezapomenutelného cestovniho zazitku, ktery je
s destinaci jedinecné spojen. Slouzi také ke konsolidaci a posileni vzpomindani po

‘

cestovani na prijemné vzpominky a zadZitky z destinace.
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1.5.2 Branding

Branding ovlivituje nékolik uzitecnych véci, z nichz vSechny poméahaji zajistit Gspéch

vyrobku nebo sluzby. Jsou jimi:

a) Posilit dobrou povést,

b) Zvysit loajalitu,

c) Zajistit kvalitu,

d) Podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodédvan za vyssi cenu,
e) Ujistit zdkaznika, Ze vstoupil do pomyslného svéta vyznavajiciho stejné hodnoty

(Healey, 2008).

Kotler & Keller (2013) brandingem rozumi obdateni vyrobku nebo sluzby silou znacky.
Celou podstatou brandingu je vytvofeni rozdill mezi vyrobky. Branding vytvari
mentalni struktury, které pomahaji spotfebitelim utfidit si znalosti o vyrobcich nebo
sluzbach takovym zptisobem, ktery usnadnuje jejich pozdéjsi rozhodovani, ¢imz piinasi

hodnotu firmé.

Podstatou brandingu jsou ¢innosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky
v myslich jejich zdkaznikd. Jde tedy o vytvofeni pozitivniho postoje zakaznikd ke

znacce. Za brandingové ¢innosti jsou ozna¢ovany predevsim:

a) Vymezeni znacky vici ostatnim znackam,

b) Vybér ndzvu znacky,

¢) Navrh znacky a loga,

d) Vytvoreni sloganu,

e) Zpusob komunikace znacky se zdkazniky,

f) Definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem

(ManagementMania.com, 2019).

Branding je pro podnik také strategickou investici. Pokud se podniku podaii vybudovat
na trhu silnou znacku, méla by mu postupem casu piinést n€jakou hodnotu. Touto
hodnotu mohou byt novi zdkaznici, lep$i vnimani firmy ¢i diferenciace od

konkuren¢nich podniki (Hommerova, 2015).
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Prvky brandingu

Tak, jak je v soucasné dob¢ praktikovan branding, spojuje pét prvku:

1.

Positioning — jedna se o definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi
znackami ve vnimani spotiebitele. Je dilezité, aby se organizace soustfedili na
zakaznikovy predstavy a dokazali na n¢ reagovat.

Vypravéni — kazdého pritahuje dobry, emocionalni piibéh, pficemz ty nejlepsi
chce slySet opakované. Pii koupi znacCky zéaroven spotiebitel vstupuje do
piibehu. Velké znacky se stale snazi kazdého ujistit, jak velkou tlohu v jejich
ptibéhu spotiebitelé hraji.

Design — zahrnuje vSechny aspekty produktu, nejen jeho vizudlni stranku.
povrch. Casto kdyZ se hovoii o zmén& brandingu, ma spole¢nost na mysli jen
zménu designu, zatimco skuteCny rebranding by se mél dotykat 1 zékladni
koncepce.

Cena — je dalSim vyznamnym, i kdyz méné zifejmym aspektem znacky. Cenova
politika je v konkurenci znac¢ek velmi dulezitd. Mnoho spolecnosti se napiiklad
presvédcilo, ze taktika kratkodobého snizeni ceny mize mit znicujici
dlouhodobé¢ disledky pro image obchodni znacky.

Rizeni vztahu se zikaznikem — piedstavuje Gsili spolecnosti dokézat, jak moc
ji na zékaznicich zalezi. To je samoziejm¢ nesmirné dulezité. Je obtizné

musi.

V kostce shrnuto, kazda brandingova aktivita v sobé musi mit alespoil zrnko pravdy.

Krasa skvélého brandingu poté spociva v jeho schopnosti tuto pravdu identifikovat,

vclenit ji do pfib&hu, zajistit, aby branding vypadal dobie a do cenného emociondlniho

pouta mezi vyrobcem a zdkaznikem vtisknout tento skvély branding (Healey, 2008).

Rizeni znacek

Znacka ma souvislost také pfi uvadéni nového vyrobku na trh, kdy jde o volbu

optimalni strategie Sifeni znacek. Vybér konkrétni strategie je jednou z t€chto moznosti:

VSeobecna znacka — vyskytuje se u vyrobkd, které neptinalezi jedné vyhranéné

vyrobkové skuping, napf. Celofan. Vlastnici této znacky jsou postiZzeni
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postupnou ztratou své znacky, jelikoz se zevSeobeciiuje a je spojovana spise s
kategorii vyrobku nez oznacenim ptivodu.

- Individualni znacka — jinak také multiznackova strategie. Plati zasada, kdy ma
kazdy vyrobek vlastni znacku. Piikladem mutze byt firma Procter & Gamble,
ktera vlastni napt. znaCky Always, Jar nebo Pantene.

- Rodinna znacka — vSechny vyrobky jsou oznaceny stejnou znackou (jménem).
Pod jednou znackou jsou zahrnuty 1 pfibuzné vyrobky. Napt. pod znacku Nivea
spadaji mydla, Sampony, krémy apod.

- Liniova rodinna znacka — je vyuzivéana pro ur¢itou fadu vyrobku, napt. zvlast
pro syry, zvlast’ pro uzeniny, zvlast’ pro cukrovinky apod.

- ZastreSovaci znaCka — vSechny vyrobky jsou uvadény pod jedinou znackou.

Ptikladem mohou byt automobilky Ford, Fiat apod. (Heskova, 2006).

1.5.3 Destinac¢ni branding

I pro destinace cestovniho ruchu plati vySe uvedené z oblasti brandingu. Jelikoz i
destinace predstavuje urcity brand, je tieba se snazit o takovy, ktery je navstévniky
kladné vniman a diky kterému se zakaznici, ale 1 obecné aktéfi, dokazou v produktech
cestovniho ruchu jednoduSe orientovat. I destinace tedy potifebuje svou identitu a
charakteristiku, k ¢emuz praveé uziva brandu, ktery také ptispiva k jeji image (Heskova,

2006).

Pike (2016) vidi destinac¢ni branding jako soubor marketingovych aktivit, kam lze fadit
vytvofeni jména, symbolu, loga apod., diky ¢emuz lze destinaci snadno odlisit a
identifikovat. Mimo to by mél destinacni branding vyjadfovat ocekéavani
nezapomenutelného cestovniho zazitku, slouzit k upevnéni emocionalniho spojeni mezi
navstévnikem a destinaci, snizovat ndklady na vyhledavani pro spotiebitele a jim
vnimané riziko. Tyto ¢innosti dohromady slouzi k vytvofeni image destinace, ktera

pozitivné ovliviiuje vybé&r destinace pro spotiebitele.
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*Mise / vize *Jméno *Skutec¢ny obraz,

*Hodnoty *Logo ktery maji

*Pozadovana *Slogan spotiebitele
image znacky

Zdroj: Pike (2016, s. 187), zpracovano autorem

Strategie znacky (branding) znamena tedy vytvofeni partnerského vztahu mezi destinaci
a klientem, ktery je zaloZen na hluboké znalosti cilového trhu a na komunikaci znacky a
jejich ptinosti pro klienta. Branding destinace je zalozen na identifikaci produktu
destinace a jejich pfinosech, na jeji diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich

nastrojli, obchodniho znamkovéani, designu a propagace (Palatkova, 2007).

Strategie znacky predstavuje centrdlni bod komunikaéni strategie destinace. Tuto
strategii ma plné v kompetenci DMO, kterd se snazi o vybudovani silné znacky
s vysokou hodnotou pro navstévniky destinace. Cilem strategie znaCky je vytvoreni
pozitivniho vztahu mezi destinaci a navstévniky, coz by mélo v kone¢ném disledku

prinést zvyseni loajality klienta k destinaci.

Branding destinace lze vymezit jako proces zpracovani hodnotové proklamace znacky a
budovani znacky. Hodnotova proklamace vychazi z trznich pfilezitosti destinace,
sestaveni jejich konkrétni prezentace a jejich hodnotové prezentace. Samotné budovani

znacky je zaloZeno na vizudln¢ zpracovaném logotypu a jménu znacky destinace.

Sirsi pojeti znagky, tzv. portfolio znalky se sklada z logotypu, ktery tvoii trvalejsi a
dlouhodobéjsi soucast a zreklamy, pfipadné dalSich nastrojii propagacniho mixu.
Z hlediska systému fizeni destinace je vhodné provézat branding jednotlivych trovni
tak, aby mezi nimi existovala souvislost, kterd je zfejma z vizudlniho zpracovani

logotypu nebo uplatiiovani dalSich komunikacénich nastrojii (Palatkova, 2011).
Za faktory Gspé$ného brandingu destinace jsou povazovany:

- Diferenciace znaCky — branding jako prostiedek komunikace mezi destinaci a
zakazniky, analyza brandingu a propaga¢niho mixu konkurence,
- Prislib hodnoty — vyjimecny produkt slibuje vyjime¢nou hodnotu pro

zakazniky, kteti zaroven dokazou tuto hodnotu ocenit,
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- Pozice trZzniho viidce — zdkaznici neradi nakupuji u outsiderd, skutecny trzni
vidce se snazi zlepSovat zkuSenosti zdkazniki a veSkeré interakce mezi
destinaci a zakazniky,

- Konzistentni spojeni sdéleni a jednotné vystupovani ve vSech aktivitach vaci

zakaznikovi (Palatkova, 2007).

Destinace jako produkt znacky se v mnoha ohledech lisi od klasickych hmatatelnych
spotiebnich produkt. Z globalniho hlediska zemé se svymi nazvy, vlajkami a
souvisejicimi symboly, historickymi a sou€asnymi politickymi vztahy, politikami a
jedine¢nymi spolecnymi rysy predstavuji znaCku globalnich destinaci (Wang & Pizam,

2011).

Branding v turismu nejlépe funguje v téch oblastech, které nabizi silnou diferenciaci
jednotlivych prvkll marketingového mixu. Tyto prvky mohou byt komunikovany a
posilit tak diferenciaci znacky. Branding lze na oblast destina¢niho marketingu
aplikovat pomérné dobfe. Organizace destinacniho marketingu mohou komunikovat
soubory ruznych znacek produktl v ramci svého portfolia produkti a nejsou zavislé
vyhradné na jedné znaéce. Usp&$ny branding destinace spojuje viechny prvky
marketingového mixu. Pfedpoklad propojeni vSak v destinacnim marketingu narazi na
urcité bariéry.

Pfedn¢ je tieba poznamenat, ze se nejedna o Cisté homogenni produkt, protoze vysledny
dojem a hodnoceni destinace ovliviiuje tada faktorti, které nemitize
narodni/regionalni/lokalni turistickd organizace ovlivnit. DMO nestanovuje ceny
v destinaci ani nevytvaii distribu¢ni sit’, je na ni pouze uritym zpiisobem napojena.
Branding destinace je, jak jiz bylo psadno vyse, Uizce spjat s propagaci a publicitou

daného mista (Palatkova, 2007).

Obecné lze ftict, Ze se zdkaznik diky znacce lépe orientuje v nabidce destinace
cestovniho ruchu a rychleji se tak rozhoduje. Brand se pomoci riznych charakteristik,
napf. barev ¢i tvarl, snaZi vystihnout podstatu destinace a klient tim ziskava
nejzékladngjsi informace o jeji povaze. Jde o jasné a srozumitelné piedloZeni velkého
mnozstvi zprav, které museji korespondovat s ocekavanimi ucastnikll cestovniho ruchu

(Palatkova, 2006).
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1.5.4 Méreni hodnoty znacky

Autofi napfi¢ oborem brandingu a méfeni znacky uvadéji rizné zptisoby méteni brandu
¢i hodnoty znacky. Autofi se vSak shoduji na zkoumani povédomi znacky, loajality,

jakou spotiebitelé ke znacce maji nebo napt. vnimané kvalité.

Jak 1ze méfit hodnotu znacky? Kotler & Keller (2013) rozliSuji nepfimy a ptimy piistup.
Neptimy piistup hodnoti potencialni zdroje hodnoty znacky, a to pomoci identifikace a
sledovani struktur znalosti znacky mezi spotiebiteli. Pfimy pfistup oproti tomu hodnoti
skute¢ny dopad znalosti znaCky na reakci spotiebitele na rizné aspekty marketingu. Je

mozné tyto dva pristupy také propojit.
Tyto dva obecné pristupy se vzdjemné dopliuji. Marketéti musi pln€ porozumét:

1. Zdrojim hodnoty znacky a jejich dopadu na Zadouci vystupy,

2. Tomu, jak se tyto zdroje a vystupy v Case méni.

Audit znacky, ktery odpovidd bodu 1 wvySe, je fadou spotiebitelsky zaméfenych
postupi, které hodnoti zdravi znacky, odkryva zdroje jeji hodnoty a naznacuje zplisoby
jejiho pozvednuti a vyuziti. Audit znacky by mél byt provadén ve chvili, kdy jsou
piipravovany marketingové plany a uvazuje se o zmeén¢ strategického smétrovani. Pokud
je audit znacky pravidelny, umoznuje nepietrzity monitoring pulsu znacky, diky cemuz

muze byt znacka fizena proaktivnéji a reagovat tak na okolni vyvoj.

Studie sledujici znacku, viz. bod 2 vyse, poskytuji diky shromazd’ovani kvantitativnich
dat od spotiebitelti konzistentni zadkladni informace o tom, jak si znacky a marketingové
programy vlastné vedou. Tyto studie pomahaji s tim, kde je hodnota vytvarena, kolik ji
vznikd a jakymi zptisoby k tomu dochazi, coz usnadnuje jejich kazdodenni rozhodovéni

(Kotler & Keller, 2013).

Keller (2007) s méfenim hodnoty znacky spojuje dvé zdkladni vyzkumné techniky,
kvalitativni a kvantitativni. Techniky kvalitativniho vyzkumu jsou relativné
nestrukturované piistupy meéteni, pomoci nichZ je mozné zachytit skalu riznych reakci
zakaznikl. Lze pomoci nich odkryt typy asociaci, jeZ se se znackou poji. Diky volnosti,
jak na strané vyzkumniki v jejich vyzkumech, tak na strané zdkazniki v jejich reakcich,
muze byt kvalitativni vyzkum uZite¢nym prvnim krokem pii vyzkumu vnimani znacky

a produktu ze strany spotiebitele.
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I pfesto, ze kvalitativni méfeni jsou uziteCnd, napf. v oblasti identifikace asociaci se
znackou a jejich charakteristik, jako jsou sila, pfiznivost nebo jedineCnost, je Casto
potieba presnéjsiho portrétu znacky, aby bylo mozné ptipravit spolehlivéjsi strategicka
a taktickd doporuceni. Zatimco kvalitativni vyzkum obvykle vede k verbalnim
odpovédim spotiebitelti, kvantitativni vyzkum vyuziva rizné typy Skalovych otazek,
lze tedy vytvorit ¢iselné vystupy a souhrny. Kvantitativni méfeni znalosti znacky tak
mohou byt vyuzita k lepSimu odhadu hloubky a Sitky povédomi o znacce. Kvantitativni
méfeni jsou velmi Casto soucasti trekingovych studii, které monitoruji struktury
spotiebitelskych znalosti znacky v pribéhu casu. Mezi techniky, spadajici do
kvantitativnich vyzkumnych technik, jsou ftazeny techniky zjistujici povédomi o
znacce, image znaCky, reakce na znacku nebo vztah ke znacce, vSechny vztaZzeny ke

spottebiteli (Keller, 2007).

rwr

Méfeni znadky umozituje zjistit, jak se znacce dafi a co firmé pfinasi. Casto jde o to, zda
lidé znaji znacku (maji o ni povédomi) nebo ji napiiklad preferuji, tedy jsou ke znacce
loajalni. V oboru znacek se lze setkat také s méfenim, které zjistuje spokojenost se

znackou a miru, v jaké je znacka doporucovana dalSim lidem, tzv. Net Promoter Score.

Povédomi o znacce, anglicky brand awareness, znamena to, do jaké miry je znacka
,, umisténa ““ v mysli spotiebitele. Marketingové teorie uvadéji, ze spotiebitel radéji zvoli
tu znacku, kterou alespon uz jednou v zivoté vidél, jelikoz takova volba mu piipada
bezpecnéjsi, je pro ného spojena s nizsi mirou rizika. Aby se znacka vryla do povédomi,
musi ji mit spotfebitel Casto na ocich, musi byt vidét. Toho Ize dosdhnout reklamou,
propagaci, sponzoringem a dalSimi marketingovymi technikami. Mimo to musi byt
znacka také jasn€ spojena s pozitivhimi asociacemi a musi byt jednoduse

identifikovatelnd, jinak feceno potiebuje zietelny a zvladnuty branding.

Povédomi o znaéce se meti kvantitativni formou vyzkumu. Tato forma je aplikovana na
reprezentativnim vzorku respondentll a dotazuje se jich, napft. které znacky si vybavi
zdan¢ho segmentu, zda pfedlozenou znaCku znaji ¢i zda rozpoznaji znacku
z fragmentli. Vysledkem je pak procentudlni povédomi v cilové skupiné (podnikatel.cz,

2021).

Palatkovd (2011) o méfeni Uspé&Snosti znacky uvadi, ze hodnotu znacky lze chéapat
dvojim zplisobem: jednak jako ucetni hodnotu nebo také jako hodnotu trzni neboli

hodnotu pro navstévnika destinace.
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Pro tucely této prace je vhodné&jsi zplsob druhy, hodnota znacky pro néavstévnika
destinace, coz ptedstavuje povédomi o znacce, vnimanou kvalitu, silu vyvolanych

asociaci a emoci ¢i vysokou loajalitu, které budou naplni empirické ¢asti prace.

1.6 Marketingovy mix destinace

Jak jiz bylo zminéno dfive, tato kapitola podrobnéji pojednava o marketingové taktice

z procesu Marketingového tizeni destinace (1.3.3).

Kotler (2007, s. 70) definuje marketingovy mix jako: ,,soubor taktickych
marketingovych ndstrojii, které firma pouZiva k upravé nabidky podle cilovych trhiu.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém

I3

produktu.

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu
marketingového ftizeni. Vhodné zvolend kombinace marketingovych proménnych
umoziuje firm¢ dosahnout svych cilti prostfednictvim uspokojeni potieb, prani 1 feSeni
problémt cilového trhu. Marketingovy mix také vytvaii zaklad pro alokaci finan¢nich
prostiedkti a lidskych zdrojti, pomahd pii vymezovani zodpovédnosti, umoziuje
analyzovat moznosti a usnadiuje komunikaci. Je dilezit¢, aby byly prvky
marketingového mixu vyvazené a v souladu se zdroji, které ma firma k dispozici

(Jakubikova, 2012).

Za poslednich 40 let byl marketingovy mix uzptsoben riiznym oblastem marketingu
zbozi a sluzeb, takze dnes lze pii zachovani pivodni Ctyfslozkové struktury (4P —
Produkt, Cena, Komunikace, Distribuce) v marketingu destinaci vymezit doplnéni
,Kklasického* marketingového mixu o n¢kolik dalSich ,,P*“. V odvétvi cestovniho ruchu

tedy dochazi k rozsifeni marketingového mixu o tyto slozky:

a) Lidé (people),

b) Balicky sluzeb (packaging),

c) Tvorba programil (programming),

d) Partnerstvi (partnership),

e) Procesy (processes),

f) Fyzické charakteristiky (physical evidence),

g) Vetejné minéni (public opinion).
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Piedeviim 1idé jsou pievazné ve sluzbach velmi dilezitym aktivem. Usp&$nost
marketingového mixu zavisi na vzajemné kombinaci prvki uvniti marketingového mixu
1 na optimalizaci alokace prostfedkii na marketing. Jednotlivé soucasti marketingového
mixu se navzajem ovliviiuji a je tfeba je posuzovat vzdy v kontextu (Jakubikova, 2012;

Palatkova, 2007).
Produkt destinace

Cestovni ruch je fazen do odvétvi sluzeb. Odvétvi sluzeb se od vyrobki odliSuje fadou
specifickych vlastnosti, napt. nehmotnosti, proménlivosti, neoddélitelnosti od osoby
poskytovatele, neskladovatelnosti aj. Lidé 1 zdkaznik jsou tudiz neoddélitelnou soucasti

produktu (Jakubikova, 2012).

., Produkt cestovniho ruchu je souhrn veskeré nabidky soukromého c¢i verejného
subjektu podnikajiciho v cestovnich ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. “ (Zelenka

2012, s. 442).

Produkt destinace ptedstavuje zaklad nabidky destinace. Produkt destinace se odviji od
prirozenych kulturné historickych i ptirodnich predpokladi a zdroja. Miize byt také
vysledkem dodatecnych ,,umélych® aktivit, které vytvareji materidlné technickou
nabidku. Produkt cestovniho ruchu je povétSinou kombinaci nékolika hlavnich soucasti.
Jako priklady mohou byt uvedeny ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, turistické
atrakce, dopravni sluzby a tada dalSich. Produkt je vlastné vnimén jako nabidka

destinace turismu (Palatkova, 2007).

Produkt destinace Ize tedy vymezit jako to, co je subjekty destinace na trhu nabizeno a
co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spotfebovavaji a co uspokojuje jejich piani

a potfeby (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011).

Produktovy mix destinace je souhrnem produktii, které jsou systematicky uspotfddany

do produktovych fad s ohledem na potieby poptavky po destinaci (Palatkova, 2011).
Cena destinace

Cena se od ostatnich prvkl destinaéniho marketingového mixu odliSuje ve dvou

smérech:

- Cena na rozdil od ostatnich tfi zdkladnich slozek marketingového mixu

produkuje vynosy, zatimco zbylé tii naklady,
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- VétSina organizaci destinacniho marketingu nepracuje s cenou vibec, nema

kontrolu ani vliv nad cenami v destinaci.

Prestoze je cena jedinym prvkem marketingového mixu, s nimz organizace destina¢niho
marketingu viceméné nepracuje, je ¢asto tim nejvice rozhodujicim faktorem navstévy
dan¢ destinace. Cena je totiz vétSinou pln€ v kompetenci komer¢nich subjektt

(Palatkova, 2007).

Cenova politika v destinaci znamena cenovou politiku jednotlivych nabizejicich
subjektii, které destinaci prodavaji. Cenova politika destinace je velmi pestrd, diky
existenci mnoha subjektti, diky tomu, Ze v turismu existuje velké mnozstvi riznych cen
nebo diky reakci cenové politiky na ménici se poptavku. Cenova politika je ovlivnéna
fadou ekonomickych i1 mikroekonomickych faktord, na jejichz zdkladé je mozné

aplikovat rizné vice ¢i méné sofistikované cenové strategie.

Cenova politika zahrnuje rovnéz zplsob prezentace ceny, a to pomoci ndstroji
propagacniho mixu. Tato prezentace je upravena legislativné z divodu ochrany
spottebitele. Subjekt md povinnost informovat navstévnika destinace o konec¢né cené
z4jezdu, ktera ma byt zaplacena. Nastaveni ceny ovliviiuje také troven nakladi, ceny

konkurence nebo i1 pozadavky a prani klienta (Jakubikova, 2012; Palatkova, 2011).
Distribucni cesty destinace

Distribucni cesty oznacuji vSechny mozné prodejni kanaly, kterymi se produkt dostava
k zakaznikovi, at’ uz finalnimu ¢i ke zprostfedkovateli. Charakter distribuc¢nich cest
destinace turismu je dan v prvni fadé obecnymi vlastnostmi sluzeb turismu. Mezi tyto
vlastnosti patii pfedev§im pomijivost, neskladovatelnost nebo vysoka volatilita, které
kladou néaroky na rychlost a flexibilitu distribuce i cenové politiky. Volba distribu¢ni
sité predstavuje dlouhodoby zdvazek, jelikoZ tyto cesty neni mozné ménit ze dne na
den, jelikoz jejich fungovani je zaloZeno na existenci fady smluvnich vztaht (Palatkova,

2011).

Distribucni cesty piedstavuji v systému marketingového fizeni destinace nejen pouhy
distribu¢ni kanal (rezervace a nakup), ale jsou vyznamné spojeny i s propagac¢nim
mixem destinace. Existuji dvé podoby distribu¢nich cest:

- Prima cesta (poskytovatel produktu/sluzby — kone¢ny zdkaznik) vedouci ke

kone¢nému zakaznikovi,
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- Nepiima cesta (poskytovatel produktu/sluzby — zprostfedkovatel — kone¢ny

zakaznik) vedouci ptes zprostfedkovatele ke kone¢nému zékaznikovi.

Diky rozvoji informacnich a komunikacnich technologii v poslednich letech,
zaznamenal koncept distribu¢niho mixu rozsahlych zmén. Vybér vhodnych
distribucnich cest a jejich kombinace dnes v podminkach silné konkurence predstavuji
jednu z nejvyznamnéjsich konkuren¢nich vyhod. V posledni dob¢ také probiha zména
tradi¢niho zplsobu distribuce od nepfimych k ptimym, pravé s podporou rozvijejicich
se informacnich a komunikacnich technologii. Na distribuci v destinaci se vyznamnou
mérou podileji také komercni subjekty, poskytovatelé v destinaci a zprosttedkovatelé

sluzeb v destinaci €1 v zahranici (Palatkova, 2007).

Specifické vlastnosti sluzeb v podminkach destinace se dotykaji také distribuce
v destinaci. Typické pro cestovni ruch je tedy to, Ze zdkaznik se musi dopravit na misto
poskytovani sluzby, tzn. pfijet do destinace, dopravit se do hotelu, do historického

centra mésta apod. (Jakubikova, 2012).

1.7 Marketingova komunikace destinace

Poslednim ,,P* ze c¢tyt pavodnich, zdkladnich prvkd marketingového mixu je
komunika¢ni mix a pro organizace destinatniho marketingu velmi podstatna
marketingova komunikace destinace. Komunika¢ni mix a marketingova komunikace

jsou pro nasledujici kapitolu synonyma.

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédCovat a upominat spotfebitele o tom, co prodavaji. Diky posilovani vérnosti
zakazniki mize marketingova komunikace taktéz ptispivat k hodnoté zakaznika (Kotler

& Keller, 2013).

Komunikace ovliviiuje samotny cestovni ruch. Zpravy o déni ve svéte, z riiznych kouti
svéta ovliviiuji nejen rozhodovani turisti o smétfovani jejich cest, ale i podnikatelské
subjekty o tom, v ¢em, jak a kde podnikat. Vzhledem k tomu, Ze produkty cestovniho
ruchu jsou v pfevazné mife nehmotné, proménlivé, pomijivé a neoddélitelné od osoby
poskytovatele, je komunikace pro subjekty v cestovnim ruchu Zivotné diilezita. Lze tedy
odvozovat, Ze komunikace je zdkladem uspéchu kazdé destinace, ale také kazdého
jednotlivce. Mnoho z nich se potyka s problémy pravé proto, Ze jejich komunikace je

nedostatecna (Jakubikova, 2012).
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Jakubikova (2012) ¢leni marketingovou komunikaci na:

- Osobni — pfevdzné pfimd, vyuziva interaktivni postupy, obraci se pfimo na
zakaznika, mulze probihat formou osobniho a telefonického rozhovoru,
prostiednictvim e-mailu atd., 1ze ji jesté dale délit na komunikaci podptirnou,
odbornou nebo socialni,

- Masova (neosobni) — vyuziva se k osloveni velké skupiny zakazniki, obsahuje
vSechny nastroje, které nejsou obsazeny v komunikaci osobni, vyuziva taktéz
rizna média.

Zékladem systematické komunikace s trhem je plan marketingové komunikace. Jelikoz
neexistuje zadny idedlni model, vétSina plant vychazi ze situacni analyzy. Cile
marketingové  komunikace jsou odvozovany zposlani spoleCnosti, jejich
marketingovych a podnikovych cilii. Na tomto zaklad¢ rozhoduje o rozpoctu a zpiisobu,
jak bude komunikacni aktivita fizena a kontrolovdna. Tradi¢né¢ uvadénymi cili
marketingové komunikace byvaji:

a) Vybudovani a péstovani znacky,

b) Poskytnuti informaci,

¢) Vytvoreni a stimulace poptavky,

d) Diferenciace znacky, produktu, firmy,

e) Kladeni diirazu na uzitek a hodnotu produktu,

f) Stabilizace obratu,

g) Posileni firemni image (Piikrylova, 2019).

Komunika¢ni mix destinace ptfedstavuje veskeré nastroje, zpiisoby a prostiedky, jimiz
destinace sdé€luje informace uvniti i navenek. Komunikaéni mix je tvofen zejména
propaga¢nim mixem, strategii znacky, internetovou komunikaci, sponzoringem ¢i
lobbyingem. Komunikaéni mix destinace slouzi k ptenosu informaci riznym cilovym
skupindm. Jeho cilem je ovlivnit ndzory cilové skupiny, jeji vnimani, postoje k destinaci
a chovani.

Propagacni mix destinace v sobé zahrnuje veSkeré formy komunikace, které jsou
pouzity k dosaZeni poZadované urovné poptavky po destinaci, a to pomoci doruceni
spravnych zprav, spravnymi cestami, ve spravny ¢as a vhodnym cilovym skupindm

(Palatkova, 2011).
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Komunikaéni mix musi byt integrovany (konzistentni) a plisobit v ramci
marketingového mixu synergicky. Casto byvd mylné¢ komunikaéni mix zaménovan
s reklamou, ale ve skuteCnosti je pojem komunikacniho mixu (marketingové

r

komunikace) mnohem Sirsi.

Nebezpecim, které oblast propagace skryva, je vziajemna dezintegrovanost slozek
komunika¢niho mixu, a proto se pfislo s integrovanou marketingovou komunikaci.
Integrovand marketingova komunikace (IMK) je souhrnem vSech typti marketingové

komunikace, které¢ dané spolecnost provozuje.

Konzistence jednotlivych soucasti integrované marketingové komunikace znamend
jednotné vnimani celého komunika¢niho mixu zédkaznikem. Je dilezité si povSimnout,
ze integrace se uskuteciiuje v zdkaznikovi. VSechny prvky marketingové komunikace
musi byt peclivé fizeny, planovany a provazany, konkrétné ve vztahu zédkaznik —

produkt — destinace (Palatkova, 2007).

Komunika¢ni strategie destinace by méla byt odrazem identity destinace a v kombinaci
s kulturou destinace, ktera je zastoupena organizaci destina¢niho managementu, vytvari
navenek osobnost destinace. Do této oblasti spada firemni identita, ktera urcuje
strategické priority a marketingovou komunikaci, symbolika destinace, ktera by se méla
objevovat na vSech prvcich spojenych s destinaci, a image destinace, jeZ oznacuje
postoj ruznych cilovych skupin (zaméstnancli, partnert, dodavatel, vetejnosti)

k destinaci (Palatkova, 2011).

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem
firmy a ptesvéd¢it ji o nadkupu, vytvofit vérné zdkazniky, zvysit frekvenci a objem

nakupu a dalsi (Jakubikova, 2012).
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2 Metodika

Prvotnim krokem k vypracovani predlozené diplomové prace bylo studium teoretickych
poznatkil feSeného problému s pomoci odborné literatury. Literatura zahrnovala oblast
destinace a stim spojeného destinacniho managementu, marketingu, a predevsim
brandingu destinacnich spolecnosti. Studium odborné literatury bylo nezbytné pro

ziskéani potfebnych znalosti k dalSimu zpracovavani diplomové prace.
Metoda vyzkumu

Druhym krokem pfti zpracovavani prace je ptiprava metodiky pro sbér dat. Bylo vyuzito
kvantitativniho Setfeni, jehoz ucelem je ziskat méfitelné Ciselné tidaje. NejCastéji se
pracuje s velkymi soubory respondenti, aby byly =ziskané vysledky co nejvice
statisticky spolehlivé. Cilem bylo oslovit zainteresované stakeholdery z podnikového
sektoru. Bude vyuzit dotaznik, ktery je také jednou z nejcastéjSich forem kvantitativniho

vyzkumu.

Dotaznik obsahoval otdzky uzaviené (vybér jedné nebo vice odpovédi z nabizenych
moznosti), polooteviené (uzaviené plus moznost uvést vlastni odpoveéd’ respondenta,
kompromis mezi dvéma extrémy, spojuje jejich vyhody) nebo otevirené (zadna varianta
odpovédi, respondent odpovidd pouze svymi slovy) (Kozel, 2006; Kohoutek, 1998;
Punch, 2008).

Organizace sbéru dat

Samotné dotazovani probihalo ve dvou kolech. Pied rozeslanim odkazu na dotaznikové
Setfeni probihaly pfipravy, do kterych lze zahrnout napt. pilotaz a predvyzkum
dotazniku. Cilem bylo pfedevSim ovéfeni srozumitelnosti a vhodnosti formulovanych
otazek. Vlastni sbér dat v prvnim kole poté ihned nésledoval. Na ziklad¢ ziskanych
vysledkt z prvniho kola bylo rozhodnuto o opakovaném rozeslani v kole druhém.
Konkrétni formou bylo online dotaznikové Setieni, jehoZ podoba je k nahlédnuti
v Ptiloze A. Dotaznik se sestaval z 20 otazek, pficemz se jednalo o kombinaci vSech

typli otazek, otevienych, polootevienych a uzavienych, a vSechny byly povinné.

24
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Vytvoteni dotazniku 24.2.2021 —28. 2. 2021

Pilotaz a predvyzkum 1.3.2021 —4.3.2021

Prvni kolo vyzkumu 5.3. 2021 —14. 3. 2021
Druhé kolo vyzkumu 15.3.2021 - 21. 3. 2021
Vyhodnoceni a analyza dotaznikového Setfeni 22.3.2021 - 16. 4.2021

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Oslovovani podnikatelli probihalo formou e-mailu. Kontakt na dané podnikatelské
subjekty byl Cerpan z databdze Albertina, kterou je mozné poftidit jako zdroj informaci.
Respondenti byli poZaddani o vyplnéni dotaznikového Setfeni vztahujiciho se
k problematice Povédomi podnikatelskych subjektii o brandingu Jihoceské centraly
cestovniho ruchu. Déle bylo uvedeno, ze jeho vyplnéni je zcela anonymni a poslouzi ke
zpracovani diplomové préce, jakoZto muze byt 1 vyuzito marketingovym oddélenim
samotné JihoCeské centraly cestovniho ruchu. V pfipad¢ rozesilani e-mailt ve druhém
kole byla doplnéna dilezita véta s prosbou o vyplnéni pouze v ptipadé, Ze jiz dotaznik

respondent nevypliioval.
Cil vyzkumu

Vyzkumnym tématem je branding organizace destinacniho marketingu. Cilem
dotaznikového Setieni bylo nalézt odpovédi na otazky, jaky postoj zaujimaji dotazované
podnikatelské subjekty vii¢i znacce JihoCeské centraly cestovniho ruchu, jaké maji o
této znacce povédomi, zda s danou znackou spolupracuji a jak hodnoti jeji branding.
Cilovou skupinou jsou podnikatelé¢ z oblasti cestovniho ruchu v dané destinaci. Na
zaklad¢ vysledk vyzkumu budou navrzena vhodna opatieni ke zlepSeni vnimani a

hodnoty znacky JCCR.
Stanoveni hypotéz

DalSim krokem, na zadkladé¢ reSerSe, je stanoveni hypotéz vyzkumu o stavu poznani.
Hypotézy jsou vyslovenim ptedpokladli o povaze zjistovanych vztahi. Hypotéza je
psana ve formé tvrzeni nikoli otazky. Hlavni vyznam hypotéz spociva v ovE&fovani
souvislosti mezi proménnymi. Mimo to také hypotézy pomadhaji pii optimalizaci
informacnich 1daji, nebot' dopiedu uvadi, jakymi sméry je tfeba se pii hledani
informacnich zdrojii vydat (Kozel, 2006).
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Vzhledem k cili vyzkumu byly stanoveny néasledujici hypotézy:

- H1: Podnikatelé, spolupracujici s JCCR delsi dobu (9 let a déle), hodnoti
spokojenost s propagaci a komunikaci turistické destinace Jizni Cechy vyssimi
hodnotami.

- H2: Povédomi o znacce Jihoceské centrdly cestovniho ruchu je u podnikii,
které piisobi na trhu dlouhodobéji (10 let a déle), vyssi.

- H3: Existence firmy na trhu delsi dobu (10 let a déle) nema viiv na podobu

spoluprace s centralou.
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3 Reseni a vysledky

3.1 Predstaveni organizace

Jihoceska centrala cestovniho ruchu (JCCR) je ptispévkovou organizaci Jihoceského
kraje, kterd hraje vyznamnou roli v koordinaci a fizeni cestovniho ruchu v celém kraji.
Ma za tkol vytvaret, fidit, koordinovat a rozvijet atraktivni turistickou nabidku regionu

a nasledné ji prezentovat na domacim i zahrani¢nim trhu.

Obrazek 5: Logo Jihoceske centraly cestovniho ruchu

Zdroj: ZaKrasnejsiVimperk.cz, 2019b

Vyvoj této centraly byl zahajen vroce 1994, kdy byla zaloZzena mésty Ceské
Bud¢jovice, Prachatice, Tabor a Tiebonl jako zajmové sdruzeni meést pro podporu
cestovniho ruchu v jiznich Cechach. Postupem &asu se jeji ¢lenskd zakladna rozrostla a
ustalila na poctu 10 mést JihoCeského kraje. Mimo to nyni také spolupracuje s né¢kolika
vyznamnymi podnikateli, napt. Vystavisté¢ a. s. K hlavni naplni jeji Cinnosti patiilo
vydavéni souhrnnych propagacnich a informacénich tiskovin, zajiStovani ucasti
¢lenskych mést JCCR na domadcich 1 zahrani¢nich veletrzich, inzerce v odbornych
Casopisech ¢i spoluprace a komunikace se subjekty cestovniho ruchu na urovni kraje a

statu.

K velké zméné doSlo v roce 2002, kdy vznikla mySlenka restrukturalizace JCCR na
regionalni organizaci cestovniho ruchu, kterd bude zodpovédnd za koordinaci,
management a marketing na Urovni celého kraje. Postupné doslo také k dohod& na
vstupu subjektii do JCCR a zplisobu financovani organizace. Zainteresovanymi subjekty
jsou Krajsky urad, Jihoceska hospodarskd komora a Svaz mést a obci Jihoceského kraje.
Vroce 2009 doslo k dalsi restrukturalizaci, tentokrat se JCCR stala piispévkovou

organizaci JihoCeského kraje. Nyni tak vyuzivd dotace, piispévky a granty
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z nejriznéjSich zdroji pro podporu cestovniho ruchu, pomoci nichZz realizuje své

¢innosti (jeer.cz, 2021a).

Jednd se o organizaci zfizenou JihoCeskym krajem k vykonu funkce destina¢niho
managementu pro region Jizni Cechy. Hlavnim cilem organizace je realizace projekti
zamétenych na rozvoj turistické nabidky a prezentace regionu jako turisticky atraktivni
destinace v tuzemsku 1 zahrani¢i. K propagaci vyuzivd tisténych propagacnich
materidlii, provozuje Informacni Systém Cestovniho Ruchu JihoCeského kraje na

www jiznicechy.cz. Prezentuje Jizni Cechy na vybranych vystavach a veletrzich

cestovniho ruchu. Dale JCCR koordinuje cinnost turistickych oblasti na Uzemi
Jihoceského kraje, spolupracuje s mesty a obcemi, infocentry a subjekty cestovniho
ruchu z vetejného 1 soukromého sektoru. Pii tvorbé a realizaci pfeshrani¢nich projektl
spolupracuje se zahrani¢nimi partnery (nejcastéji zregioni Horniho a Dolniho
Rakouska, Vychodniho Bavorska), vtuzemsku tuzce spolupracuje s agenturou

CzechTourism.

Jihoceska centrala cestovniho ruchu se v ramci organizacni struktury dé€li na pracovni

skupiny dle zaméteni jednotlivych trhii cestovni ruchu na:
Domaci cestovni ruch

Pracovni skupina zamétfend na domaci cestovni ruch ma za cil zvySovat zajem Ceskych
turisti o cestovani do jiznich Cech. Pro lepsi efektivitu také koordinuje jednotlivé

destinacni spolecnosti v destinaci Jizni Cechy.
Zahrani¢ni cestovni ruch

Zahranicni cestovni ruch je jeSté déale ¢lenén na trhy blizké a vzdalené. Cilem skupiny
pro blizké trhy je zviditelnéni jiznich Cech jako destinace cestovniho ruchu
v sousednich zemich. Témito zemémi jsou piedevsim Rakousko, Némecko, Slovensko,

Polsko a Mad’arsko.

Cilem skupiny zaméfené na vzdalen&jsi trhy je zviditeln&ni jiznich Cech jako destinace
cestovniho ruchu v zemich jako jsou napt. Rusko, USA, Kanada, §panélsk0, Francie a

dalsi (jeer.cz, 2021b).
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3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato kapitola pojednava o vyhodnoceni dotaznikového Setfeni na téma Povédomi
podnikatelskych subjektii o brandingu Jihoceské centraly cestovniho ruchu. Ptijemct e-
mailu s odkazem na dotaznik bylo pfiblizné¢ 1300, ptfi¢emz vyplnénych dotaznikii se
vratilo 146. Autor je toho ndzoru, ze se jedna o pomérné slusny vzorek respondenti.
Navratnost tedy déla lehce pies 11 %. Pro predstavu, celkem v soucasné dobé

s centralou spolupracuje okolo 800 subjektt (podnikatelskych + nepodnikatelskych).

Vyhodnoceni jednotlivych otdzek jsou vénovany nasledujici podkapitoly. V piipadé
oteviené otazky je vytvorena tabulka s nejcastéjSimi formami odpovédi. Diilezité je také
zminit, ze ne na vSechny otazky musel respondent odpovidat, respektive dotaznik se dle

odpovédi razné vétvil, respondent byl tedy dotaznikem veden dle jeho odpovédi.

3.2.1 Povédomi o existenci a spoluprace s JCCR

Prvni sekce otazek je zaméfena na povédomi o existenci JCCR, déle na asociace, které
se dotazovanym s centralou vybavi, zdroje povédomi neboli odkud se podnikatelé o
centrale dozvédéli, a nakonec na podobu spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho

ruchu.
1. Znalost Jihoceské centraly cestovniho ruchu

Cilem bylo rozradit, pomoci jednoduché dichotomické uzaviené otazky, respondenty
dle odpovédi Ano ¢i Ne, pticemz pii odpoveédi Ano pokraCoval dotazovany na
nasledujici (druhou) sekci otazek, pfi odpovédi Ne byl respondent pfesunut az na

posledni sekei, kterd obsahuje segmentacni otazky.

Z celkového poctu 146 dotazovanych podnikatelskych subjekti odpovédéla
nadpoloviéni vétSina Ne, tedy Ze JihoCeskou centrdlu cestovniho ruchu viibec nezna.
Konkrétné to bylo 80 respondenttl, tedy necelych 55 %. Zbylych 66 respondentt (45 %)
JihoCeskou centralu cestovniho ruchu zna a mohlo tedy pokracovat na dalsi sekci
otazek, které uz se vénuji samotné JCCR.

2. Asociace pri vyi‘Ceni nazvu Jihoceské centraly cestovniho ruchu

Druhé otazka byla asociacni oteviena a jejim cilem bylo zjistit, jaké asociace napadnou
respondenty v souvislosti se zaznénim nazvu Jihoceské centrdly cestovniho ruchu. Od

této otazky odpovidalo jiz pouze 66 respondentli. Neni asi velkym ptekvapenim, ze se
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odpovédi velmi riznily a ty, dle ndzoru autora, nejzajimavejsi a nejpodstatnéjsi jsou

seskupeny a shrnuty v nasledujici tabulce.

Negativni asociace (napt. odpovéd’ jako ,,nepotiebuji je*,
,Nnic™, ,,pro nas nic vyznamného*, ,,nadkladna instituce*, 7x

MV rGe

,hevime o ni¢em, ¢im by byla prospésna‘)

Podpora (cestovniho ruchu, regionu, podnikani) 7x
Propagace (Jiznich Cech, cestovniho ruchu v regionu) 6x
Cestovani, cestovni ruch 5x
Turismus, turistika 4x
Léto Jizni Cechy 2020 3x
Pomoc pro podnikatele cestovniho ruchu 3x
Informace 2x
Dotace 2x
Dovolena 2x
Polasek 2x

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak lze vidét, nejCastéjSimi pozitivni asociacemi spojenymi se znackou JihocCeské
centraly cestovniho ruchu byly odpovédi jako Podpora, Propagace, Cestovani, ¢i
Turismus. Zajimavym zjisténim jsou také ,negativni asociace™, které u néckterych
respondent JCCR vyvolava. Negativnich asociaci bylo celkem 7, z celkového poctu 66
odpovédi to déla necelych 11 %. Neni to tedy pouze tak, ze by vSichni vidéli a brali

Jihoceskou centralu cestovniho ruchu jako podporujici a vhodné propagujici organizaci.
3. Zdroje povédomi o Jihoceské centrale cestovniho ruchu

Tato otdzka byla feSena pomoci zaskrtavacich policek (alternativni polouzaviena
otazka), kdy respondent mohl zaskrtnout vice neZ jen jednu odpovéd’. Samoziejmosti
bylo uvedeni vlastni odpovédi respondenta pomoci moZnosti Jind. Graf niZze ukazuje
jednotlivé pocetni zastoupeni jednotlivych odpovédi, pficemZz moznost Jind vyuZzili

respondenti také v prekvapivé hojném poctu.
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Obrazek 6: Zdroje povédomi o Jihoceské centrale cestovniho ruchu

Jina 1

Osobni doporuceni

Osobni osloveni danou organizaci 12

Na akcich jako jsou naprf. vystavy a

veletrhy |

Média (internet, radio, televize,
noviny)

H
[\
-
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejcastéji respondenti volili moznost Média, celkem ve 31 ptipadech, coz ¢ini 47 % ze
vSech odpovédi. Nasledovala odpovéd’, kdy respondenti uvedli, ze do kontaktu
s centralou pfisli na vystavach a veletrzich (necelych 32 %). Zajimavé také je, Ze sama
organizace, pres své destinacni spolecnosti, podnikatelské subjekty v regionu oslovuje.
Na zaklad¢ této Cinnosti uvedlo celkem 12 respondentl (18 %), Ze o centrale vi, pravé
diky jejimu osloveni. Jako moznost Jind (celkem 15% zastoupeni) se objevovaly
odpovédi jako napft., Ze respondent v dané organizaci pracoval, o JCCR se dozvédél

v praci nebo se o centrale dozveédél diky aktivitim v rdmci Travelconu
4. Spoluprace s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu

Posledni otazkou v této sekci a zaroven otdzkou velmi dilezitou, jelikoz na zakladé
odpovédi na tuto otazku byli respondenti dale rozdéleni, je otdzka uzaviend s vybérem
jedné odpovédi. Otazka méla za cil vyfiltrovat pfedev§im ty respondenty, ktefi
s JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu v souc¢asné dobé aktivné spolupracuji. Ti totiz
byli vidéni jako velmi dulleziti pro celou praci a jeji cil. Jak jiZ bylo zminéno,

respondenti byli dle zvolené odpovédi vétveni:

-V ptipad¢ odpovedi Ne, ale spolupracovali jsme v minulosti nebo Ne, ani jsme
nikdy nespolupracovali nésledovala kapitola 3.2.2 Podnikatelské subjekty
spolupracujici s centrdlou v minulosti nebo nespolupracujici nikdy,

-V ptfipad¢ odpovédi Ano pokracoval respondent na kapitolu 3.2.3 Spoluprdace,
branding a charakteristiky JCCR, ktera zacina 7. otdzkou,
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- A vptipadé odpovédi Ne, ale radi bychom spolupracovali byl respondent
presunut na kapitolu 3.2.4 Hodnoceni atributit a postoje k JCCR.

Obrazek 7: Spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu

H Ano
H Ne, ale radi bychom spolupracovali
E Ne, ale spolupracovali jsme v minulosti

Ne, ani jsme nikdy nespolupracovali

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je evidentn¢ vidét, jaké bylo pomérné zastoupeni odpoveédi respondenti.
Nejveétsi zastoupeni ma odpovéd Ano, tedy ze podnikatel s JCCR spolupracuje,
takovych odpovédi bylo celkem 27. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla odpovéd’ Ne,
pricemz ani nikdy nespolupracovali, celkem ve 22 piipadech. S centrdlou by rddo
spolupracovalo 8 dotazovanych, zbylych 9 uvedlo, Ze s centralou spolupracovalo
v minulosti. Nyni se prace zamé&ii pravé na skupinu respondenttl, ktera odpovédéla bud’,

ze spolupracovali v minulosti nebo nespolupracovali nikdy.

3.2.2 Podnikatelské subjekty spolupracujici s centralou v minulosti nebo

nespolupracujici nikdy

Tato sekce se sklada ze dvou otevienych otazek. Tato sekce otazek byla pfistupna pouze
respondentim, ktefi diive uvedli, Ze s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu
spolupracovali, ale spoluprace byla jiz ukoncena, a to bud’ ze strany centraly, nebo ze
strany podnikatelského subjektu. Mimo to obsahovala 1 ty, ktefi na 4. otazce
odpovédéli, ze s centrdlou nespolupracuji, nespolupracovali a spolupracovat se

nechystaji.
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5. Podnikatelské subjekty spolupracujici s centralou v minulosti

Tato otazka byla oteviena a jejim cilem bylo zjistit divody, pro¢ byla spoluprace
ukoncena. Respondentd, ktefi s JCCR spolupracovali, ale jiz nespolupracuji, bylo
celkem 9. Ve 4 pripadech podnikatelé uvedli, Ze divodem pro ukonceni spoluprace je
to, ze jiz dale nepodnikaji. Mimo to se objevily odpovédi, kdy se dle slov respondentti
jednalo pouze o jednorazovou propagaci gastro scény v regionu, nebylo to nic velkého
nebo odpoved’, Ze penzion podnikatele je vytizeny i bez pomoci JCCR. Dva respondenti
také uvedli, Ze spoluprace byla ukoncena z jejich strany, jelikoZ se neztotoznovali
s rizenim JCCR nebo nebyli spokojeni s chovanim a znalostmi zaméstnancii centraly pri

propagaci na riznych akcich.
6. Podnikatelské subjekty, které s centralou ani nikdy nespolupracovaly

Stejn¢€ jako v predchozim ptipadé se jednalo o otevienou otazku, kde byl respondent
vyzvan k uvedeni jeho divodl nespoluprace s centrdlou. Na otazku odpovidalo 22

dotazovanych, ptic¢emz vycet z jejich odpovédi je seskupen a shrnut v tabulce nize.

Neni divod (napt. se zviditeliiovat, jelikoz poptavka je vysoka) 7x
Negativni odpovédi (nepotiebuji je, nezajima me) 4x
Cinnost utlumujeme, budeme kon¢it 3x
Nikdo nés neoslovil 2x
Nabizené podpory mi nevyhovovaly Ix
{ sem maly mistni podnikatel, ktery podnikd pouze ve volném Ix
Case

Podobnych organizaci je mnoho 1x

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V této otdzce se nejCastéji vyskytovala odpovéd, kterd obsahovala vyrazy, ze ke
spolupréci s centradlou nemaji ditvod, Ze maji kapacitu naplnénou i bez spoluprace, coz
zaroven znamend, Ze nepotiebuji vyuzivat sluzeb zviditelneni centrdlou. Z dalSich
podobnych odpovédi 1ze mezi fadky vycist, Ze nékteti respondenti jednoduse nevnimayji

JCCR pozitivné, kdyz pouze uvadéli, ze ji mepotiebuji nebo je centrdla dokonce
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nezajima. Zbyli respondenti uvadéli napt., ze podobnych organizaci je dle nich mnoho

nebo ze podpory, které se se spolupraci s JCCR poji, danému podnikateli nevyhovovaly.

3.2.3 Spoluprace, branding a charakteristiky JCCR

Nasledujici sekce otazek se tyka 27 subjektt aktualné spolupracujicich s JCCR. Jedna
se pravdépodobné o nejstézejnéjsi sekei celého vyzkumného Setfeni. Jejim cilem je
blize zjistit nazory na spolupraci, jeji dobu trvani, spokojenost s formou podpory a
spoluprace, pohledy na branding Jihoceské centraly cestovniho ruchu, vnimani jejiho

loga a na zavér urceni charakteristik, které jsou dle respondenti pro centralu typické.
7. Doba spoluprace s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu

Jednalo se o klasickou uzavienou otazku s moznosti jedné volby. Zvoleny byly
intervaly po 4 letech, vyjma prvniho a posledniho. Prvni interval byl pouze jednoro¢ni,
respektive odpoveéd’ znéla Méné nez I rok. To posledni interval byl vymezen jako Déle
nez 12 let. Cilem bylo zjistit, jak dlouho spolupréce trva, z ¢ehoz bude poté vychazeno i
dale pfti zjiStovani, zda delsi doba spoluprace souvisi s lepsim vnimanim JCCR jakozto 1

s hodnocenim jeji propagace turistické destinace Jizni Cechy.

Obrazek 8: Doba spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu

EMénénez | rok ®1-4roky ®m5-8let =9-12let ®Déle nez 12 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je patrné, ze spoluprace s JCCR probihd ve vSech zvolenych intervalech.
Nejcastéji dotazovani uvadeéli, ze s centralou spolupracuji v intervalu /-4 roky,
konkrétn¢ bylo takovych odpovédi zaznamendno 10 z celkovych 27, coz ¢ini 37 %.
Druhou nejcastéjsi odpovédi byla mozZnost Méné nez 1 rok, kterou vybralo 6

respondentl (22 %). DalSich 5 dotazovanych (19 %) uvedlo, Ze s centralou spolupracuji
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po dobu 5-8 let. Zbylych 6 respondenttl (22 %) se rovnomérné rozdélilo mezi moznosti
nejdelsich dob spoluprace, tedy 9-12 let a Déle nez 12 let. Po bliz§im zaméteni se na
graf a vysledky z ného vystupujici si Ize povSimnout, ze pfevazuje forma spoluprace

spiSe na kratkodobé&jsi bazi (do 8 let), celkem v 78 % pripadu.
8. Vnimani formy spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu

Otazka meéla za cil zjistit, jaky postoj zaujimaji respondenti ke spolupraci s JCCR, zda
vnimaji formu spoluprace jako oboustranné vyhodnou, obohacujici jejich formu
podnikani a zda naplnuje predstavy podnikatelskych subjekti. Opét se jednalo o
uzavienou otazku s volbou jedné moznosti, znamou také jako Likertova Skala, ktera je
vhodnd pro méfeni postoji respondentli, jejich miry spokojenosti nebo souhlasu.
Moznosti byly od Rozhodné ano, ptes Spise ano, neutralni moznost Nevim, je mi to

lhostejné, Spise ne az po Rozhodné ne.

Obrazek 9: Vnimani formy spoluprdce s Jihoceskou centrdlou cestovniho ruchu

B Rozhodné¢ ano  ® Spiseano  ® Nevim, je mi to lhostejné

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vsichni dotazovani, aZ na jednoho, vnimaji formu poskytované spoluprace pievazné
jako vyhodnou pro ob¢ zainteresované spolecnosti a obohacujici samotné podnikéni
danych subjekt. Dané spoluprace také ptijde t€émto 26 respondentiim jako dostatecna.
Jednoduse shrnuto Ize vyvodit, Ze mezi respondenty je spoluprace s centralou vnimana
na pomérné vysoké urovni, kdy zadna odpovéd nebyla ze spektra ,,negativnich® (Spise
ne nebo Rozhodné ne). Jedna odpovéd’ byla neutralni, 17 (63 %) dotazovanych uvedlo
odpoveéd’ Spise ano, zbylych 9 (33 %) odpovéd’ Rozhodné ano. Zjisténa situace se jevi
jako pochopitelnd, jelikoz pokud by podnikatelé nebyli s praci centraly spokojeni,
pravdépodobné by s ni jiz nespolupracovali.
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Z vysledkl Setfeni této otazky ve vztahu k otdzce ptedeslé (¢. 7 Doba spoluprace
s JihoCeskou centrdlou cestovniho ruchu) nelze urdit, spiSe lze vyvratit néjakou
zavislost. Tedy, Zze by napf. delsi doba spoluprace s JCCR zvySovala ,kladnost®
odpovédi na tuto otazku. Vysledky totiz ukazuji, Ze pozitivni hodnoceni se vyskytovalo

napii¢ vSemi odpovéd’mi, tedy vS§emi dobami spoluprace.
9. Spokojenost s propagaci Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu

Devata otazka (numericka skalova) byla vénovana tomu, jak jsou podnikatelé spokojeni
s praci JihoCeské centraly cestovniho ruchu, konkrétné jak by ohodnotili (na skale
od 1 = nejméné do 10 = nejvice) formu propagace a komunikace turistické destinace
Jizni Cechy, a to at’ uz na riznych veletrzich & vystavach, v médiich, na socialnich

sitich apod.

Obrazek 10: Skala spokojenosti s propagaci Jihoceskou centralou cestovniho ruchu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejnizsi ,,znamkou®, kterou byla ¢innost JCCR v oblasti spokojenosti s propagaci a
komunikaci turistické destinace Jizni Cechy ohodnocena, byla hodnota 4, kterou zvolil
jeden z respondentti. Déle lze vidét, Ze nej€astéji volenym poctem bodl byla hodnota 9,
pro kterou se rozhodlo 8 respondentt, coz &ini necelych 30 % z celého vzorku. Sest
dotazovanych zvolilo nejvys§i znamku, tedy /0 bodd (22 %). Modra linka v grafu
oznacuje prumér ze vSech vybranych hodnot (hodnota 8,15). Dle primérné hodnoty Ize
usuzovat, Ze v pruméru je 27 dotazovanych spokojenych s tim, jak JihoCeskd centrala
cestovniho ruchu propaguje a komunikuje navenek dany region, je zde vSak

pochopitelné dalsi prostor pro zlepSeni.
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K této otdzce je mozné jesté pripojit jedno zjisténi, které se tyka nejen této otazky, ale
spojuje 7. otazku s touto 9. otdzkou. Zamérem tohoto zjistovani bylo pokusit se najit
souvislost mezi zvolenymi moznostmi v 7. a 9. otdzce. Konkrétné€ bylo tedy cilem urcit,
zda respondenti, ktefi uvedli, ze s JCCR spolupracuji delsi dobu (pro potieby této prace
vybrany odpovédi 9-12 let a Déle nez 12 let) zaroven hodnoti spokojenost s propagaci a
komunikaci turistické destinace Jizni Cechy lépe, vy3$§imi hodnotami, nezli zbyli
respondenti (Méne nez I rok, 1-4 roky, 5-8 let). Pro tyto tcely byl pomoci kontingen¢ni
tabulky sestrojen nasledujici graf.

Obrazek 11: Srovnani délky spoluprdace a hodnoceni spokojenosti s propagaci a
komunikaci

10 R? = 0,8343

8
6
4
2
0

Méné nez 1 1-4 roky 5-8 let 9-12let  Déle nez 12 let

rok

mmm Primérna hodnota moznosti
e Celkova primérna hodnota

Linedrni (Primérna hodnota moznosti)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nejen dle ¢isel, kterd je mozno na prvni pohled vycist z grafu, ale také dat, na jejichz
zaklad¢ byl graf sestaven lze vyvodit, Ze mezi odpovéd’'mi na otazky doby spolecné
spolupréce a hodnoceni spokojenosti respondentli s propagaci a komunikaci turistické
destinace Jiznich Cech, by mohla existovat zavislost. Tzn., Ze respondenti, kteti diive
zvolili moznosti 9-12 let nebo Déle nez 12 let nasledné také hodnotili propagaci a
komunikaci vy$$imi (nadprimérnymi) hodnotami. Pro moZznost Déle nez 12 let Cini
primérnd hodnota 9, pro moznost 9-12 let poté 8,67. Modra linka opét znaci celkovou
primérnou hodnotu ziskanou ze vSech hodnot. V opacném ptipad¢, tedy zvoleni
zbylych tii moznosti u otazky €. 7 (Méné nez I rok, 1-4 roky a 5-8 let) déle respondenti
u 9. otdzky hodnotili propagaci a komunikaci spojenou s destinaci hite, volili

v priméru nizsi hodnoty, jak si 1ze snadno na grafu vySe povSimnout.
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Bliz8i, respektive statisticky presn&jsi, ovéfeni, napf. vyuzitim y* (chi kvadrat) testu
nezavislosti vSak neni mozné, jelikoz velikost vzorku je mald, data jsou pfili§ fidka.
S pomoci grafického znazornéni v Excelu je vSak mozné do grafu zndzornit mimo
celkové prumérné hodnoty (modra linka = 8,15) také linearni trendovou kiivku (zluta
linka), ktera spad4d do oblasti korela¢ni analyzy. Ta zjiStuje existenci zavislosti mezi
danymi proménnymi a nasledné intenzitu této zavislosti. V grafu je proto zobrazena
hodnota spolehlivosti R? (koeficient determinace) = 0,8343. Z koeficientu
determinace lze jednoduchym odmocnénim ziskat koeficient korelace R = 0,9134,
ktery urCuje silu daného vztahu. Tento vysledek tedy opravdu odpovida predchozimu
piedpokladu a potvrzuje, Ze mezi dobou spoluprace a hodnocenim spokojenosti existuje
pomérné silna zavislost. Tedy, Zze s delSi dobou spoluprace podnikatelli s centralou
roste také spokojenost s jeji formou propagace a komunikace, jelikoz vysledek korelace

je blizko hodnoté 1, ktera znamena Gplnou pifimou imérnost.
10. Branding Turistické destinace Jizni Cechy

Nasledujici tfi otazky vypadaji velmi podobné a jejich cilem bylo zjistit, zda
respondenti zaznamenali branding Jihoceské centraly cestovniho ruchu, konkrétné¢ zda
poznaji jeji logo a dokdzi ho spravné identifikovat, kdyz budou zéarovein ,,rozptyleni‘
dalsimi dvéma logy, kterd také maji spojitost s danym regionem Jiznich Cech,
respektive JihoCeskym krajem. Jednd se o otazky polouzaviené. Otazky byly
koncipovany jako rozbalovaci seznam. Moznostmi, mezi kterymi mohli dotazovani

vybirat, byly:

- Turisticka destinace Jizni Cechy,

- Jihoceska hospodarska komora,

- Regionalni rozvojova agentura Jizni Cechy,

- Jihoceska centrdla cestovniho ruchu,

- Krajsky urad Jihoceského kraje,

- Magistrat mésta Ceské Budéjovice.
Prvni otizka (otazka & 10) obsahovala logo Turistické destinace Jizni Cechy a byla
tak prvni otazkou z ,,mystifikacnich®. Na prvnim z obrazka nize (Obrazek 12) je pravée
zminované logo, druhy obrazek (Obréazek 13) zobrazuje odpovédi respondentli na danou

otazku.
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Obrazek 12: Logo Turistické destinace Jizni Cechy

v
)izni Cech
opravdova laska

Zdroj: ZaKrasnejsiVimperk.cz, 2019a

Obrazek 13: Znalost loga Turistické destinace Jizni Cechy

® Turisticka destinace Jizni Cechy
| Jihoceska centrala cestovniho ruchu
® Magistrat mésta Ceské Bud&jovice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Graf vyse zobrazuje procentudlni zastoupeni 27 odpovédi respondentt. Z vysledkil 1ze
vyvozovat bud, Ze se ,,mystifikace* povedla, tedy, Ze 1 ptes to, Ze je dotaznikové Setfeni
vénovano Jihoceské centrale cestovniho ruchu, je zde jako prvni zafazeno logo jiné
instituce, coZ mohlo respondenty zmast. Druhou mozZnosti je, Ze branding JihoCeské
centrdly cestovniho ruchu neni v myslich respondentli pevné ukotven, defacto logo
JCCR neznaji. Hodnotové zastoupeni jednotlivych odpovédi je takové, Ze logo spravné
urcilo 15 dotazovanych (55 %), 11 z nich se domnivalo (41 %), Ze se jedna pravé o logo
JCCR, zbyly jeden respondent (4 %) zvolil, Ze dle jeho nazoru logo patii Magistratu
mésta Ceské Budéjovice. Pii vziti se do respondentil je u této otazky $patna odpovéd
pochopitelna, jelikoz z loga nejde na prvni pohled vy¢ist, jaké organizaci by mohlo
patfit a odhad né¢kolika z nich tak vlastné nebyl od spravné odpovédi piili§ vzdalen.

Navic s propagaci daného regionu vlastné souvisi loga obou téchto instituci.
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11. Branding Krajského uradu Jihoceského kraje

I druhé otazka v tomto bloku méla dotazované ,,svést z cesty®, jelikoz ani logo obsazené
v této otdzce nepatii Jihoceské centrale cestovniho ruchu, okolo které se cel¢ vyzkumné
Setfeni to¢i. Zde bylo vyuzito loga Krajského uradu Jihoceského kraje, jehoz barevny
motiv a ¢ast obrazce je shodna pravé i1 pro logo JCCR. Nize je nejprve uvedeno logo
dané organizace (Obrazek 14), nasledované grafickym zndzornénim vysledki dané

otazky (Obrazek 15).

Obrazek 14: Logo Krajského uradu Jihoceského kraje

y"“

AN
*—

Jihocesky kraj

Zdroj: Budejovice.Rozhlas.cz, 2009

Obrazek 15: Znalost loga Krajského uradu Jihoceského kraje

® Turistick4 destinace Jizni Cechy ®JCCR
® Krajsky ufad JCK Jihoceska hospodaiska komora
B Regionalni rozvojova agentura JC

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U vysledkil této otdzky opé€t nelze presné urcit, co stoji za zvolenim pravé takovych
odpovédi, které byly zvoleny. Vysledky jsou prokazatelné lepsi nez u ptedchozi otazky,
jelikoz spravnou moznost, tedy odpoveéd Krajsky urad Jihoceského kraje, zvolilo 17
respondentt (63 %). Z divodu blizké podobnosti s logem Jihoceské centrdly cestovniho
ruchu, jejiz logo vlastné zloga JihoCeského kraje vychazi, lze brat moznost volby
Jihoceska centrdla cestovniho ruchu jako pochopitelnou a omluvitelnou, vzhledem

k uvedenym skute¢nostem. Tuto moznost volili 3 dotazovani (11 %). Velmi podobna
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situace nastava i v piipadé volby Turistickd destinace Jizni Cechy (5 respondentt,
18 %), ktera demograficky samoziejmeé lezi v JihoCeském kraji, a jsou spolu s krajskou
instituci velmi uzce spjati. Proto ani tato odpovéd’ neni extra prekvapiva. Zbylé dvé
moznosti byly respondenty rovnomérné rozdeleny mezi Jihoceskou hospodarskou
komoru a Regiondlni rozvojovou agenturu Jizni Cechy. Zde je velmi obtizné uréit
divody volby téchto dvou odpovédi, predpoklad je vSak takovy, ze dotazovani nemaji o
logotypu Jiho¢eského kraje povédomi a moznosti vybirali dle svého nejvétsiho védomi
a svédomi. Mize zde vyvstavat ur¢ité podezieni, ze dani respondenti brali tuto otazku

na lehkou vahu a jejich odpovédi tak nemusi byt zcela vypovidajici.
12. Branding Jihoceské centraly cestovniho ruchu

V posledni ze tfi totoznych otdzek uz je veénovan prostor logu samotné JihocCeské
centraly cestovniho ruchu, které bylo z ,taktickych® divodi ponechdno pravé az na
posledni otazku tykajici se rozpoznavani ¢i povédomi o brandingu, konkrétné logach,
vybranych instituci/organizaci/destinaci. Zde byla, mozn4 1 v kontextu s odpovéd’'mi na
piedchozi otazky, uspésnost volby spravné odpovédi daleko vyssi. Logo Jihoceskeé
centraly cestovniho ruchu bylo pfedstaveno jiz vySe, v kapitole ptedstavujici prave

JCCR (Obrazek 5). Obrazek nize graficky zobrazuje rozlozeni odpovédi na otazku 12.

Obrazek 16: Znalost loga Jihoceské centrdly cestovniho ruchu

® Jihoceska centrala cestovniho ruchu
m Krajsky utrad Jihoceského kraje
B Regionalni rozvojova agentura Jizni Cechy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z 27 respondentil vybralo spravnou moznost 25, tedy (92 %). Jak jiz bylo uvedeno vyse,
zda respondenti znaji branding a logo Jihoceské centraly cestovniho ruchu nelze pouze
touto otazkou zjistit a vynasSet na zakladé odpoveédi na tuto otazku né&jaké objektivni
zavery, jelikoz diky odpovédim na predchazejici dvé otdzky mohli dotazovani

58



raciondlni tvahou dojit k volbé pravé této odpovédi, mysleno v kontextu s tim, jaka
loga byla pouzita diive a jaké odpovédi jim dotazovani pfifadili. Pro uplnost je tfeba
uvést, ze zbyvajici dvé odpovédi byly Krajsky urad Jihoceského kraje a Regionalni
rozvojova agentura Jizni Cechy, pro obé se rozhodl jeden respondent, tudiz kazda
odpovéd ma 4% =zastoupeni na celku. Zaroven dva respondenti, ktefi vybrali
nespravnou moznost v predchozim ptipadé (Otazka 11) nejsou témi samymi, kteti volili
chybné v této otazce (Otazka 12). Proto se d& zavérem fici, Ze se pravdépodobné
nejednalo o pokus znehodnoceni vysledki vyzkumného Setfeni. Zajimavym zjiSténim
muze byt fakt, Ze presto, ze s centralou dva respondenti spolupracuji, nedokazali
rozpoznat jeji logo.

13. Vnimani loga Jihoceské centraly cestovniho ruchu

Tfinacta otdzka byla vénovéana postoji respondentli k logu JCCR. Jednalo se o typ
uzaviené otazky formou Likertovy Skaly, kde méli dotazovani na vybér z péti moznosti
(Rozhodné ano, Spise ano, Nevim, je mi lhostejné, Spise ne a Rozhodné ne). Jak jiz vime
z ptedchozich otdzek, mnoho respondentdi nemd o brandingu JihoCeské centraly
cestovniho ruchu velké povédomi, proto se tato otazka zcela nabizi a miize byt

naptiklad i vhodna pro samotné vedeni centraly.

Obrazek 17: Vnimani soucasného loga Jihoceské centraly cestovniho ruchu

B Rozhodné ano ® SpiSe ano ® Nevim, je mi lhostejné Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Tzv. vyseCovy graf zobrazuje rozlozeni odpovédi respondentli na otazku, jak na né
pusobi soucasné logo JCCR, respektive zda na né plisobi piijemné. Z vysledki se da
konstatovat, Ze celkem na 22 respondenti plisobi logo sympaticky, pfi¢emZ moZnost

Rozhodné ano volili 4 respondenti (15 %), moznost Spise ano valna vétSina, tedy 18
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dotazovanych (66 %). Ne vSichni podnikatelé vsak vidi soucasné logo JihocCeské
centradly cestovniho ruchu jako sympatické. Jeden z respondentti zvolil neutrdlni
moznost odpovédi, Nevim, je mi lhostejné, pricemz zbyvajici 4 respondenti (15 %)
uvedli, ze na né¢ logo pusobi spiSe nepfijemné, nepfili§ sympaticky. Pozitivnim
vystupem z této otdzky muze byt, ze se nikdo z dotazovanych neptiklonil k moznosti
Rozhodné ne, coz by samoziejmé byl, pfi pocetnéjSim vyskytu takovych odpovédi,
impuls smérem k samotnému vedeni centrdly, ktera by se timto problémem

pravdépodobné musela dale zabyvat.
14. Hodnoceni typi¢nosti charakteristik JihoCeské centraly cestovniho ruchu

Pro vyhodnoceni 14. otazky je vyuZita statisticka metoda, jejiz vystupem je sémanticka
spirala a sémanticky strom. Pro JihoCeskou centralu cestovniho ruchu bylo navrzeno
sedm charakteristickych hodnot (Rozvoj, Profesionalita, Tvorivost a originalita,
Solidarita, Odpovednost, Iniciativa, Spoluprace), u kterych méli respondenti urcit (na
Skale od 1 =nejvice typicka do 5 = nejméné typickd), jak moc je dle nich dana

charakteristika pro JCCR typicka.

Vsechny potiebné statistické tidaje pro prehlednost a také pro sestrojeni nize uvedenych
grafii (Obrazek 18 a Obrazek 19) jsou k nahlédnuti v Tabulce 5. Z vysledkli dané otazky
jsou urceny vstupni veli¢iny. Prvni z nich je aritmeticky pramér odpovédi na danou
charakteristiku. Nasleduji pomocné sloupce s poctem stupiii na skale a stiedovou
hodnotou. Dile poté rozptyl odpovédi ox?, neboli primér &tverci odchylek
jednotlivych hodnot od jejich aritmetického priméru. Ten je taktéz urcen pro kazdou
charakteristiku zvlast na zaklad¢ jejiho hodnoceni dotazovanymi (Mic¢udova a kol.,

2016).

2 E?:l(xj - f)z
Oy =———————
mn

Zdroj: Micudova a kol. (2016, s. 75)

Kde: x; Jjednotlivé hodnoty znaku,
X s pruhem ... aritmeticky priimer,
n pocet znakil.
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Posledni sloupec obsahuje hodnoty pomérového koeficientu diferenciace (Pp) opét
pro kazdou charakteristiku zvlast, dle posouzeni typic¢nosti respondentd. Dany

koeficient bude blize predstaven hned zahy.

Rozvoj 2,037 5 3 0,776 0,194
Profesionalita 2,111 5 3 0,993 0,248
Togggﬁiaa 2,148 5 3 0731 0,183
Solidarita 2,481 5 3 1,410 0,353
Odpovédnost 2,519 5 3 1,370 0,343
Iniciativa 2,074 5 3 1,255 0,314
Spoluprace 2,037 5 3 1,073 0,268

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nazorova uroven respondenti je vyjadiena aritmetickym primérem, ktery tedy
vyjadiuje primérnou odpovéd’ jednotlivych charakteristik. Z aritmetického praméru je
zkonstruovana tzv. sémanticka spirala (v grafu modrd linka). Diky ni je mozné
jednoduse na prvni pohled vidét, které charakteristiky vidi dotazovani jako vice typické
a které naopak ménég. Jak jiz bylo nastinéno vyse, sémantickd spirdla vznikne ur¢enim
prumérnych odpovédi v prepoctu na skalu o jednotném poctu stupiiti. Dale je tfeba urcit
jednotny stred Skal (Skalova osa — v grafu Sedd linka). Ten vznikne zjiSténim medianu
ze $kaly moznych hodnoceni (1, 2, 3, 4 a 5). Skalova osa je tedy svisld na hodnoté 3.
Posledni osu (osa sémantické spiraly) tvoii hypotetické prepoctené priméry odpoveédi

(zaokrouhlen¢ 2,2), opét svisla, tentokrat oranzova linka.
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Obrazek 18: Semanticka spirala charakteristik Jihoceskée centraly cestovniho ruchu

Spoluprice
Iniciativa
Odpovédnost

Solidarita
Tvofivost a
originalita

Profesionalita =

Rozvoj -
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
—@—Sémantickd spirdla —®— Osa sémantické spiraly Skalova osa

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na zaklad¢ udajii vySe v tabulce bylo tedy mozno sestavit sémantickou spiralu, ktera
nazorn¢ ukazuje, jak si stoji jednotlivé charakteristiky v ofich podnikatelskych
subjektii. Jako prvni lze zminit, Ze veSkeré charakteristiky byly hodnoceny
nadprimérné€, umistily se vlevo od skalové osy, v kladné poloviné grafu. Jako nejméné
typické charakteristiky JihoCeské centraly cestovniho ruchu hodnotili respondenti
Odpovednost (2,519) a Solidaritu (2,481). Na opacném polu, jako nejvice typické
charakteristiky pro JCCR se nachazi ptredevSim Spoluprace a Rozvoj (obé
charakteristiky s primérnym hodnocenim 2,037). Zajimavé vsak je, Ze vSech 5 zbylych,
kladné¢ hodnocenych, charakteristik se umistilo vlevo od osy sémantické spiraly
(oranzovéa osa). Mimo to je zajimavé, ze zadna z charakteristik neni podle dotazovanych
pro centrdlu vyrazné typi¢t&j$i nez jind. Zadny z pramérd nikterak neustieluje. To
souvisi s tim, Ze nejcastéjSim hodnocenim napfi¢ charakteristikami byla hodnota 2.
Vysledky této otazky budou jesté dale podrobnéji rozebirdny se samotnym feditelem

Jihoc¢eské centraly cestovniho ruchu a popsany v kapitole 3.3.

Posledni dilezity sloupec Tabulky 5 tvoii pomérovy koeficient diferenciace (Pp). Ten
vyjadiuje, do jaké miry respondenti vyuzivali ve svych odpovédich rozmér celé
bodovaci Skaly. K jeho vypoctu je potfebnd znalost variaéniho rozpéti, tedy rozdilu

mezi nejvetsi a nejmensi hodnotou znaku.
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Rovnice 2: Vypocet variacniho rozpéti

R = xpmax — Xmin

Zdroj: Micudova a kol. (2016, s. 75)

Kde: xpax ... nejvyssi hodnota kvantitativniho znaku,

Xmin  oee nejnizsi hodnota kvantitativniho znaku.

Hodnoty pomérového koeficientu diferenciace se pohybuji od 0 do 1, tedy
v uzavieném intervalu <0;1>. Pomoci né&j lze pozorovat proménlivost odpoveédi
respondentli v hodnoceni jednotlivych charakteristik. Za prahovou uroven diferenciace
nazorl jsou povazovany hodnoty v intervalu 0 — 0,10 (do 10 %). Pokud se hodnoty
nachazi vtomto rozmezi, vyvstava otdzka, zda je hodnocené hledisko relevantni

(Ptibova, 2000).
Rovnice 3: Vypocet pomerového koeficientu diferenciace

4x 0ok
PD = Rz

Zdroj: Pibova (2000, s. 108-112)

Ke grafickému zobrazeni pomérového koeficientu diferenciace byl vyuzit sémanticky
strom. Obrazek tak vyznacuje relace v proménlivosti (nesourodosti) odpovédi

dotazovanych.

Obrazek 19: Semanticky strom charakteristik Jihoceské centraly cestovniho ruchu

Profesionalita 0,2483
Tvofivost a originalita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Prvnim dilezitym faktorem z vysledkti pomérového koeficientu je, ze veSkeré zjisténé
hodnoty pro jednotlivé charakteristiky jsou v pfipustném rozmezi, tedy jsou vyssi nez
0,10 (10 %). Neni tedy divod pro vytazeni dané charakteristiky z divodu podezieni na
nizkou miru relevantnosti. Mimo to vlastn¢ predstaveny graf zobrazuje dvé
charakteristiky totozné jako graf predchazejici. Tedy, Ze nejméné typické
charakteristiky podle respondentt, Solidarita (0,3525) a Odpovédnost (0,3426), jsou
ze respondenti u téchto dvou charakteristik vyuzivali Sirsi ¢ast Skaly, jejich odpovédi
byli vice nesourodé neZ u ostatnich charakteristik. Ptredchozi nejvice typické
charakteristiky Rozvoj (0,1941) a Spoluprace (0,2682) uz tomuto trendu neodpovidaji,
v pfipadé sémantického stromu nejsou ,nejlepsi®, respektive promeénlivost
v odpovédich na charakteristiku Spoluprdace je relativné vysokd. Kromé& Rozvoje
celkové nejnizsi promeénlivost v odpovédich zaznamenala charakteristika 7vorivosti a

originality (0,1828), kde vice nez polovina respondentti zvolila hodnotu 2.

3.2.4 Hodnoceni atributi a postoje k JCCR

Ptedposledni sekce otazek spojuje respondenty, kteti prosli celym dotaznikem (mysSleno
ty, kteti diive uvedli, ze s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu spolupracuji) a ty,
ktefi na shodnou otazku odpovédéli, ze by radi spolupracovali. Dohromady tedy na dvé
otazky v této sekci odpovidalo 35 respondentli z obou téchto tabort. Otazky se tykaji
atributd, které jsou pro dotazované pii rozhodovani o spolupraci dilezité a vyjadieni

jejich postoje k JCCR.
15. Hodnoceni diilezitosti atributi pii rozhodovani o spolupraci s centralou

Obdobn¢ jako v predchozi otazce, ktera vSak patfila do jiné sekce, je i tato otazka
zpracovana statistickou metodou, jejiz vystupem bude opét sémantickd spirdla a
sémanticky strom. Jak jiz bylo zminéno v vodu této kapitoly, na tuto otazku
odpovidalo 35 respondentti, kteti méli za kol ohodnotit diileZitost pfi rozhodovani o
spolupréci u jednotlivych atributli, a to na Skale od 1 = nejvice dlleZity po 5 = nejméné
dilezity. Atributl, u kterych dileZitost urcovali, bylo celkem 10. Jednd se o
Diivéryhodnost, Vidinu plynoucich vyhod, Kvalitu komunikace, Kvalitu koordinace,
Kvalitu kooperace, Pozici centrdly v Jihoceském kraji, Historii centraly, Mnozstvi

zainteresovanych subjektii, Image centraly a Obecné povédomi o centrale.
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Pro ptehlednost, jsou v nasledujici tabulce opét uvedeny vypoctené statistické hodnoty,

ze kterych je vychazeno pfi konstrukci dvou grafii u této otazky.

Duivéryhodnost 1,852 5 3 1,068 0,267
Vidina giﬁou‘:i‘:h 2,926 5 3 1,942 0,486
Kwvalita komunikace 2,333 5 3 1,026 0,256
Kwvalita koordinace 2,407 5 3 0,751 0,188
Kvalita kooperace 2,407 5 3 0,900 0,225

Pozice centraly

v Jihoteském kraji 2707 > 3 1,065 0,266
Historie centraly 3,852 5 3 3,809 0,952
Mnozstvi
zainteresovanych 3,407 5 3 3,011 0,753
subjekti
Image centraly 2,778 5 3 1,454 0,363
Obecné povédomi o 2,741 5 3 1,628 0,407

centrale

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Graf (Obrazek 20) nize opét obsahuje tii osy. Sémanticka spirala (modra linka)
zobrazuje aritmetické praméry hodnoceni respondentd pro kazdy atribut. Osa
sémantické spiraly je opét vytvofena zprimérovanim vsech aritmetickych priméra u
atributll (svisla oranzova linka), tedy jako hypotetické pfepoctené priméry odpovéedi
(zaokrouhlené 2,7). Posledni $kalova osa (Sedé svisla linka) je stejné¢ jako v pfedchozim

ptipad¢ vedena na Urovni 3, tedy medidnu z hodnot 1, 2, 3, 4, 5.
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Obrazek 20: Semanticka spirala atributii spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho
ruchu

Obecné povédomi
o centréle 1T
Image centraly ®
MnoZstvi zaint.
~ subj.

Historie centrély -

Pozice centrily v

ICK

Kvalita kooperace
Kvalita koordinace
Kvalita komunikace
Vidina plynoucich

. vyhod
Diivérvhodnost

1 L5 2 2,5 3 3.5 4 4,5 5
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V tomto piipadé¢ hodnotili dotazovani dilezitost dané¢ho atributu, oproti ptredchozi
typicnosti dané charakteristiky. Jak je vidét, vysledky jsou v tomto ptipad¢ graficky
rozhodovéni o spolupréci povazuji respondenti Diiveryhodnost (1,852), které piitadilo
nejvyssi dulezitost (=1) celkové 24 respondentl. V pozitivni ¢asti grafu (vlevo od
Skalové osy) se mimo Duveéryhodnosti nachazi také vSechny ostatni atributy, vyjimkou
jsou atributy Historie centraly (3,852) a MnozZstvi zainteresovanych subjektu (3,407),
které dotazovani vidi jako nejméné diilezité, dalo by se fici az nedllezité, v dobé¢, kdy se
rozhoduji o tom, zda by s centrdlou radi spolupracovali. Jako ,,podprimérné®, avsak v
kladné c¢asti grafu, vychazeji dle odpovédi respondentii atributy Vidina plynoucich
vwhod (2,926), Image centraly (2,778) a velmi tésné také Obecné povédomi o centrdle
(2,741). Ty lze tedy oznacit jako méné dulezité. Zbyvajicich 5 atributh (Kvalita
komunikace, Kvalita koordinace, Kvalita kooperace a Pozice centrdly v JCK, véetnd JizZ
zminované Duveryhodnosti) je dle zkouméni pro podnikatele pti rozhodovani o urcité
podobé spoluprace s JihocCeskou centralou cestovniho ruchu dilezitych. Na grafu je tedy
vidét pomérné znacnych rozdilii v hodnoceni dilezitosti atributli, vysledné hodnoceni
vSak vyraznym zplisobem nepiekvapuje, jelikoZz divéryhodnost a kvalita komunikace,
koordinace a kooperace je néco, ¢im by se méla samotna centrala vyznacovat, a proto

témto atributiim pfikladaji velkou vahu i samotni podnikatelé.
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Pro grafické znazornéni pomérového koeficientu diferenciace Pp bylo opét vyuzito
sémantického stromu, ktery ma za cil zobrazit relace v proménlivosti odpovédi

dotazovanych. Sémanticky strom k 15. otdzce je vyobrazen nize.

Obrazek 21: Sémanticky strom atributii Jihoceské centrdly cestovniho ruchu

Duivéryhodnost 0,267

Vidina plynoucich vyhod 0,486
Kvalita komunikace 0,256
Kvalita koordinace 0,188
Kvalita kooperace 0,225
Pozice centraly v JCK 0,266

Historie centraly 0,952

MnoZstvi zaint. subj. 0,753
Image centraly 0,363

Obecné povédomi o centrale 0,407

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Opcét je dilezité si nejprve overit, zda jsou vysledky relevantni, zda se néktery z nich
nenachazi v neptipustném rozmezi (hodnoty do 0,10). Po zjisténi, Ze tomu tak neni, je
mozné z vysledkil pro vSechny atributy délat zavéry. Nejvice rozptylené odpovédi se
vyskytovaly u atributu Historie centraly (0,952), kde se hodnota velmi blizi mezni
hodnoté¢ 1. Druhym atributem, pro ktery byly hodnoty pomérné cetn€ promeénlivé, je
Mnozstvi zainteresovanych subjektii (0,753). Tyto dva atributy jsou tedy shodné
»nejhor$i jak v pfipadé sémantické spirdly (nejméné dilezité), tak sémantického
stromu (nejvice nesourodé). Nejvice se respondenti shodovali v hodnoceni atributii
Kvality koordinace (0,188), Kvality kooperace (0,225) a Kvality komunikace (0,256).
Opét tyto zjisténé skutecnosti odpovidaji tomu, Ze tzv. princip 3K v kombinaci
s Duveryhodnosti  je pro takovouto zastfeSujici organizaci, nejen v o€ich

podnikatelskych subjektt, velmi dilezitym atributem.
16. Postoje k Jihoceské centrale cestovniho ruchu

Jednalo se o otevienou otazku pro uvedeni jakékoliv odpovédi respondenta. Otazka
méla za cil zjistit, jaké postoje zaujimaji respondenti ke sledované centrale cestovniho
ruchu. Jak jiz bylo zminéno vySe, na tuto otazku neodpovidali pouze respondenti, ktefi

s centralou spolupracuji, ale také ti, kteti by tuto spolupraci uvitali, avSak dosud
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k tomuto kroku nedoslo. Logicky by se dalo vyvodit, ze by tito dotazovani méli mit
k centrale pozitivni vztah. Pokud by tomu tak nebylo, jejich tuzba po spolupraci se jevi

prinejmensim zvlastné. V tabulce niZze jsou shrnuty odpovédi respondentt dle jejich

blizké podobnosti.

Pozitivni, kladny, aktivni vztah 17x
Partnerstvi, partner, prezentace 5x
Spoluprace, sdileni informaci 6x
Neutralni (napt. vim o ni, zadny) S5x
Negativni (naptf. dle mého minéni nedéld v dnesni 2x
dobé¢ nic)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

K povSimnuti ve vySe uvedené tabulce je, ze valnou vétSinu odpovédi 1ze hodnotit jako
pozitivnich. Jako pozitivni odpovédi lze tfadit nejen ty, které jsou uvedeny v prvnim
radku, ale také ty v fadku druhém (Partnerstvi) a ttetim (Spoluprace). V souctu tvori
tyto odpovédi celkovy pocet 28. Nékteré nejzajimavéjsi priklady pozitivnich odpoveédi

dotazovanych:

-, Zajem o dalsi aktivity a projekty v nasem krasném Jihoceském kraji. “
-, Jsme radi, zZe se pro cestovni ruch déla tolik dobré a kvalitni prace.
-, Profesiondlné vedenda organizace, ktera ma své misto a opodstatnéeni
v managementu cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.
-, Znam historii JCCR od jejiho zacatku. Byla to zbytecnd organizace do doby
reditele Jaromira PoldSka. Ten z JCCR udélal perfektné fungujici mechanismus.
Konec koncii, c¢isla navstévnikii v JCK mluvi sama za sebe. Jen si ho udret.
Diky za néj.
Ne vSichni dotazovani vSak zaujimaji viaci JCCR pozitivni postoj. U neutralnich
odpovedi (5 respondentll) je obtizné urcit, zda se respondentim nechtélo svou odpovéd
na danou otazku vice rozepisovat, nebo zda je jejich postoj pravé takovy, jaky uvedli
(vim o ni, Zadny apod.). To zbyvajici dva dotazovani byli ve svém hodnoceni postoje
k JCCR konkrétnéjsi. Jejich negativni odpovedi by se daly parafrazovat tak, ze v dnesni

dobe se jedna o zbytecnou organizaci, kterad nic nedéla.
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Velmi zajimavym zjisténim u této otazky je, Ze z 8 podnikateltl, ktefi by s centralou radi
spolupracovali, zaujimé rovna polovina bud’ neutralni (2 dotazovani) nebo negativni (2
dotazovani) postoj k JCCR. Jak jiz bylo zminéno dfive, logicky by se nabizelo, Ze
pokud chce n€kdo s nékym spolupracovat, ma k tomuto subjektu pozitivni, piipadné

neutralni postoj.

3.2.5 Segmentacni otazky

Posledni sekce otazek obsahuje Ctyfi segmentacni otdzky, podle kterych je mozZné
ziskana data dle potieby jednoduse tfidit. Na tyto otazky odpovidali bez rozdilu vSichni
respondenti, odpovédi na kazdou otazku tedy bylo 146. Jedné se o jednu polootevienou

a tf1 uzaviené otazky.
17. Prevazujici podnikatelska ¢innost dotazovanych subjektii

Prvni segmentacni otazka byla vénovana zjisténi, jaka je prevazujici podnikatelska
¢innost dotazovanych podnikatelskych subjekti. Otazka byla koncipovéana jako
polooteviena. Moznostmi, které mohli dotazovani zvolit, byly Informacni, Dopravni,
Ubytovaci, Stravovaci, Sportovné-rekreacni,  Kulturné-spolecenské, Lazernske,
Kongresoveé, Privodcovské, asistentské a animacni a moznost uvést Jinou, svou vlastni

odpovéd’. Odpovédi graficky shrnuje Obrazek 22 nize.

Obrazek 22: Rozdéleni respondentii podle podnikatelske cinnosti

B [nformacni B Dopravni
Ubytovaci Stravovaci
B Sportovné-rekreacni B Kulturné-spolecenské

B Privodcovské, asistentské a animacni B Poradenstvi a vyzkum

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

VétSina dotazovanych (63 %) uvedla, Ze jeji primarni ¢innosti podnikani je oblast
Ubytovaci. Tuto mozZnost zvolilo 87 respondentli. Druhé nejvétsi zastoupeni ma

moznost Stravovaci, kterou jako svou prevazujici uvedlo 41 podnikateld (30 %).
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Z ptednabidnutych moznosti nebyly zvoleny odpovédi Ldzenské a Kongresove. Dalsi
odpovédi byly, vzhledem k celkovému vzorku, zastoupeny velmi fidce, piicemz nejvetsi
cetnost z téchto minoritnich moznosti byla zaznamenana u Privodcovske, asistentské a
animacni oblasti, celkem 3 respondenti, coz d¢la pouha 2 %. Veskeré ostatni odpovédi,
jak nabidnuté, tak vlastni odpovédi uvedené v moznosti Jiné, maji pouze 1%

zastoupeni.
18. Velikost podniku

Tato uzaviend otazka je pravdépodobné jiz dle svého polozeni naprosto jasna. Cilem
bylo pomoci uzaviené otazky se ¢tyfmi moznostmi (Mikropodnik, Maly podnik, Stredni
podnik a Velky podnik) zjistit, jaka je velikost podniku daného podnikatele. U odpovédi
bylo mimo ,,velikosti podniku* uvedeno pro snazsi zatazeni také, jaky je pro urcitou
velikost podniku stanoveny pocet zaméstnanci a ro¢ni obrat, vSe dle pravidel Evropské

unie. Nepfili§ prekvapivé rozdéleni dotazovanych zobrazuje graf nize.

Obrazek 23: Rozdeélni respondentii podle velikosti podniku

B Mikropodnik ~ ®Maly podnik  ® Stfedni podnik Velky podnik

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jak jiz bylo nastinéno vyse, jelikoZ je vétSina podnikatelll z oblasti Ubytovacich nebo
Stravovacich sluzeb, neni piili§ piekvapivé, ze u této otazky uvedlo 134 respondentli
(92 %) odpoved Mikropodnik. Tuto moznost volili pfevazné z toho divodu, Ze se jedna
o malé rodinné podniky, penziony, restauracni zafizeni apod., kde zaméstnavaji méné
nez 10 osob. 9 dalsich podnikatelt (6 %) zatadilo svou firmu pod odpovéd Maly
podnik. Zbyvajici 3 dotazovani se rozdé€lili mezi moznost Strredni podnik a Velky podnik

v poméru 2 ku 1.
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19. Sidlo provozovny subjektii

Utelem bylo ziskat uzavienou otizkou informace o tom, v jakém okresu Jihoéeského
kraje se nachazi sidlo provozovny podnikateld. Z pocatku panovaly obavy, zda
respondenti pochopi otdzku spravné a ti, ktefi podnikaji ve vice méstech, okresech,
budou volit odpovédi stejnym zplisobem. Tyto obavy se vSak nenaplnily, jelikoz jak je
jiz znamo z vysledkl pfedchozi otdzky, drtiva vétSina podnikt je velikostné fazena do
kategorie Mikropodniku, tudiz je zde ptedpoklad, ze provozovna je pouze jedna. Na
vybér méli dotazovani pochopitelné ze vSech okrest JihoCeského kraje — Strakonice,
Pisek, Tabor, Prachatice, Ceské Budejovice, Jindrichiiv Hradec a éesky Krumlov.

Vysledky otazky jsou znazornény nize.

Obrazek 24.: Rozdeéleni respondentii podle sidla provozovny

| Strakonice m Pisek u Tabor
Prachatice m Ceské Budgjovice ® Jindfichtiv Hradec

m Cesky Krumlov

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

146 podnikatelskych subjekt je na grafu viditeln€ roztfisténo mezi vSechny okresy.
Nejvice dotazovanych uvedlo, e sidlo jejich provozovny se naléza v okrese Ceské
Budejovice, celkem 36 podnikateli (25 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi byla moznost
Jindrichiv Hradec, kterou zvolilo 34 respondentd (23 %). Dalsi pomérné hojné
zastoupenou odpovédi, byl okres Cesky Krumlov s 27 odpovédmi (18 %). Pouhé 4
podnikatelské subjekty (3 %) ze 146 dotazovanych maji sidlo svého podnikani v okrese
Strakonice. Zbyvajici ti1 okresy zaznamenaly pfiblizné¢ shodné pocetni zastoupeni
v rozmezi od 17 (Prachatice) do 13 (Pisek) odpovedi. Z vysledkil 1ze zavérem fici, ze
firmy podnikajici v oblasti cestovniho ruchu se nachazeji v celé oblasti Jiznich Cech a

zaroven procentudlné cetnosti rozd€lni dle okresti odpovidaji i rozdéleni napi. pri
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otazkach o znalosti JihoCeské centrdly cestovniho ruchu nebo spolupraci s Jihoceskou

centralou cestovniho ruchu.
20. Doba piisobeni subjektu na trhu

Posledni otazka je uz dle zadani velmi vymluvnd. Cilem bylo pro potteby dalsiho
tiidéni a zjisStovani zavislosti a korelaci zjistit, jak dlouho na trhu kazdy podnikatel
pusobi. Jednalo se o uzavienou otazku s riznymi intervaly moznosti, kterymi byly
Méné nez 2 roky, 2-5 let, 6-9 let, 10-13 let, 14-17 let a Déle nez 17 let. Na vyseCovém
grafu na Obrazku 25 nize jsou k vidéni vysledky této otazky.

Obrazek 25: Rozdéleni respondentii podle doby puisobeni na trhu

B Méné nez 2 roky m2-5let m6-9 let = 10-13 let ®14-17 let ®m Déle nez 17 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Témét polovina dotazovanych podnikateli vykonavd svou podnikatelskou ¢innost
v oblasti cestovniho ruchu na trhu jiz Déle nez 17 let (68 respondentll). Nasleduje
moznost [0-13 let, kterou uvedlo 25 podnikateld a 7/4-17 let, kterou uvedlo 21
podnikatelti. Tzn., Ze dobu delsi nez 10 let, tedy pomérné dlouhodobé, na trhu ptsobi
celkem 77 % dotazanych. Pouze firma jediného respondenta pusobi na trhu Méné nez 2
roky. 17 dotazovanych poté uvedlo moznost 6-9 let. DalSich 14 podnikil je na trhu
v intervalu 2-5 let. Podnikéni v oblasti cestovniho ruchu je dle vysledkli v oblasti
Jiznich Cech velmi tradi¢ni formou podnikani, coZ je vzhledem pravé k existenci

turistické oblasti Jiznich Cech celkem pochopitelné.

Dale jsou predstaveny vypocty, pomoci kterych budou potvrzeny ¢i vyvraceny dvé ze

tfi hypotéz. Jedna se o analyzu v kontingenénich tabulkach r*s, tedy ¥* test nezavislosti
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v kontingen¢ni tabulce, ktery se zabyva vzijemnymi zavislostmi mezi odpovéd’mi

respondentd.

v (chi kvadrat) test nezavislosti se vyuzivd kovéfeni nezavislosti znakt
v kontingen¢ni tabulce. Je zaloZzen na porovnani empirickych (pozorovanych) ¢etnosti
(Oy) s teoretickymi (Ej) tedy takovymi, které bychom ocekavali v pfipadé nezavislosti

znakli X a Y. Hypotézy této testové statistiky znéji takto:

- Ho: Znaky X a Y v kontingen¢ni tabulce jsou nezavislé,

- Hi: Znaky X a Y v kontingen¢ni tabulce jsou zavislé.
¥* kvadrat statistika ma za predpokladu platnosti nulové hypotézy a za piedpokladu
splnéni podminek dobré aproximace ptiblizné > rozdéleni s (-1)*(s-1) stupni volnosti.
Podminkami dobré aproximace jsou:

- Nejvice 20 % teoretickych Cetnosti mize byt mensi nez 5,

- Z4dna teoretickéa Getnost nesmi byt mensi nez 1 (Svoboda a kol., 2019).

;X Sy ;X \2
) ( pozorované cCetnosti —ocekdvané cetnostz)
7=2

ocekavané Cetnosti
Zdroj: Svoboda a kol. (2019, s. 139)

2
2 Zr:i (Oij _Ezy‘)
£ E
i=1 j=I i
Zdroj: Svoboda a kol. (2019, s. 139)
Sestrojeny kontingen¢ni graf (Obrazek 26) nize slouzi k stanoveni prvotniho zavéru

ohledné& hypotézy H2. Dale byla pro tento piipad vypocitna i testova statistika y? testu

nezavislosti.
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Obrazek 26: Srovnani doby pusobeni firmy na trhu a znalosti Jihoceské centraly
cestovniho ruchu

9 m Déle nez 17 let
Fl f W 14-17 let
W 10-13 let
33 @6-9 let
m2-5 et
8
S

B Méné¢ nez 2 roky

(e
(9]
—_
(e
—_
(9]
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93]
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Z grafu je ziejmé, ze dlouhodobéjsi plisobeni firmy na trhu (pro potieby této diplomové
prace je za dlouhodobé pusobeni brana doba delsi nez 10 let) nepfindsi ,kladnéjsi‘
odpovédi na otazku o znalosti JihocCeské centrdly cestovniho ruchu. Celkovy pocet
respondentti, ktefi znaji JCCR a jejich podnik je na trhu déle nez 10 let je 52, pficemz
pocet respondentd, ktefi centralu neznaji, avSak podnikaji dlouhodobéji je 62. Pocet
respondentll, ktefi neznaji centralu a zaroven plsobi na trhu dlouhou dobu, je vyssi nez

pocet téch, ktefi centralu znaji a pisobi na trhu 10 let a déle.

Pro ovéieni tohoto tvrzeni byl jesté proveden y’ test nezavislosti. Byly stanoveny dvé

testové hypotézy:

- Ho: Znalost JCCR nezavisi na dob¢ existence firmy na trhu,

- Hi: Znalost JCCR zavisi na dobé¢ existence firmy na trhu.

Tabulka obsahovala dva fadky (4no a Ne) a taktéz dva sloupce (Méné nez 10 let a 10 let
a déle). Testova statistika vysla 0,03505. Zni bylo mozné zjistit p-hodnotu (s
1 stupném volnosti) na zdklad¢ které dojde k potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy H2.
P-hodnota vysla 0,85749, tedy p-hodnota je vyssi nez alfa (0,05), Ho nezamitame,

jinak feceno, odpovédi respondentii mezi témito dvéma otdzkami jsou nezavislé.

Velmi podobné ovéteni zavislosti je vyuzito 1 pro stanoveni zavéru k hypotéze H3.
Jednalo se o ovéfeni zavislosti mezi odpovéd’'mi dotazovanych na posledni 20. otazku a

4. otazku, kterda se zaobirala tim, zda podnikatelé s centrdlou spolupracuji,
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spolupracovali v minulosti, chtéji spolupracovat anebo nikdy nespolupracovali ani o
této moznosti neuvazuji. Obdobné jako v piikladu vySe bude pro zjisténi, zda zde
existuje n&jaka zavislost, vyuzito kontingenéniho grafu a > testu nezavislosti. Oba

pristupy jsou uvedeny a popsany nize.
Obrazek 27: Srovnani doby pusobeni firmy na trhu a spoluprace s centralou

11
Ne, ani jsme nikdy nespolupracovali q 4
_——

B Déle nez 17 let

m 3 W 14-17 let
Ne, ale spolupracovali jsme v minulosti 3 = 10-13 let
w—  O70lct
Ne, ale radi bychom spolupracovali ™ | m2-5 let
B Méné nez 2 roky
5
Ano - ! 3
0 5 10 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Na grafu vySe je mozné vidét, ze vétSina spolecnosti ptisobi na trhu Déle nez 17 let. Pro
potieby zjisténi, zda existuje zavislost mezi odpovéd’'mi podnikateli na otdzku
spoluprace a doby piisobeni na trhu neni graf zcela vypovidajici. Cilem je totiz zjistit
zéavislost pouze mezi dobou existence podniku a dvéma faktory. Prvnim z nich je, zda
podnikatelé Spolupracuji, Spolupracovali v minulosti nebo By rddi spolupracovali,
druhym je poté faktor Nespolupracovali ani nemaji zajem spolupracovat. Pii blizSim
zkoumani by se mohlo zdat, Ze podnikatelé, ktefi na trhu pisobi 10 let a déle (hneéda,
tmavé modrd a tmavé zelend linka) opravdu Spolupracuji, Spolupracovali nebo By radi
spolupracovali s centrdlou ve vys$i mife nez ti, kteti na trhu plsobi po krat$i dobu
(Méné nez 10 let). Nejen proto, ze nelze tuto domnénku potvrdit na zaklade grafického
vyjadieni, bylo pfistoupeno k vypoctu nezavislosti odpovédi na tyto dvé otazky

provedenim y* testu nezavislosti.

Pii vypodtu y? testu nezavislosti je nejprve nutné uréit dvé hypotézy:

- Ho: Podoba spoluprace nezéavisi na dobé€ existence firmy na trhu,

- Hi: Podoba spoluprace zavisi na dob¢ existence firmy na trhu.
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Cilem provedeného statistického testu bylo pfijit na to, zda firmy, které jsou na trhu po
delsi Casové obdobi, jiz pfisly s centrdlou do ,.styku“ (spolupracuji, spolupracovali
v minulosti nebo by radi spolupracovali). Tabulka sestrojena k vypoc¢tu obsahovala dva
radky a dva sloupce. V prvnim fadku byla seskupena data z odpovédi Spolupracuji,
Spolupracovali v minulosti a Chtéji spolupracovat. Druhy tadek obsahoval pouze ty,
kteti s centralou nikdy nespolupracovali ani nechtéji. Sloupce byly Meéné nez 10 let a 10
let a déle. Testova statistika v tomto piipad¢ vySla 0,/8132, zni p-hodnota 0,67024
s jednim stupném volnosti. Navzdory ptivodni domnénce, ze by mezi odpovéd'mi na 4.
a 20. otazku mohla existovat zavislost, bylo * testem nezavislosti ovéfeno, ze odpovédi

jsou na sobé& nezavislé (p-hodnota je vyssi nez alfa, tudiz Hyo nezamitame).

3.3 Polostrukturovany rozhovor s reditelem JCCR

Tato kapitola se vénuje konzultaci vysledkli provedeného dotaznikového Setfeni na
Povedomi podnikatelskych subjektit o brandingu Jihoceské centraly cestovniho ruchu
formou polostrukturovaného rozhovoru s feditelem JihoCeské centraly cestovniho ruchu
Ing. Jaromirem PolaSkem. Autor prace postupné seznamoval pana feditele se zjiSténymi
vysledky kazdé otazky, na které pan feditel reagoval, urcitym zptisobem je okomentoval
nebo piipadné doplnil vlastnimi daty. VéEtSina nize uvedenych vét je parafrazi slov Ing.

Jaromira Polaska.

IThned u 1. otdzky, kde vysledky Setfeni odhalily, ze centrdlu nadpolovi¢ni vétSina
dotazanych nezna, byl komentai pana feditele pomérné jasny. Tato ,,situace* miize byt
turistické oblasti, které zastit'uji ptimo spolupréci s podnikateli. Podnikatelé tak mohou
znat napiiklad turistickou oblast Ceskou Kanadu, Sumavsko nebo Tieboiisko, ve které
mohou mit i1 sidlo provozovny, ale jiz nevi, Ze nad nimi stoji JihoCeskd centrila

cestovniho ruchu, kterd tyto destinacni spole¢nosti zasttesuje.

U 2. otdzky byly konzultovany piedev§sim negativni asociace, které respondenty
napadly pfi vyiceni ndzvu JCCR. Tyto negativni asociace (napt. ,,ndkladna instituce®)
nebo obecné negativni vnimani JihoCeské centraly cestovniho ruchu mohou pochazet
z doby pted poslednimi volbami, kdy se mnoho politikli vyjadfovalo k existenci JCCR
negativné. To mohlo logicky ovlivnit jeji vnimani v o€ich dotazovanych. Na druhou
stranu je tfeba dodat, ze nékteré podniky mohou byt sobéstacné i bez spoluprace
s centrdlou, proto odpovédi jako ,nepotiebuji je*. Vysledky 4. otdzky ukazuji, Ze
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nejvice respondentll s centrdlou v soucasnosti Spolupracuje a druhé nejpocetngjsi
zastoupeni ma odpoveéd’ Ne, ani jsme nikdy nespolupracovali. To je dilezité pro dalsi

komentafte pana feditele.

Na 5. otdzku, z jakého diivodu podnikatelé jiz nespolupracuji, uvedli respondenti napt.,
7e je podnik vytizen i bez pomoci JCCR, coz jiz bylo okomentovano vyse. Co vSak pana
feditele znepokojilo, byly odpovédi, ze se podnikatelé neztotoznovali s Fizenim JCCR
nebo, Ze nebyli spokojeni s chovanim a znalostmi jejich zaméstnancii. Pro feSeni piimo
téchto odpovédi by vSak bylo nutné znat respondenta, ktery takto odpovidal a fesit s nim
jeho nespokojenost individualng. Druhym dechem ale Ing. Polasek dodava, Ze se nelze

zavdécit vsem.

6. otazka zahrnovala ty, ktefi s centralou nikdy nespolupracovali ani o tuto spolupraci
nejevi zdjem. Vysvétleni nejcastéjsi odpovédi (,neni ditvod™) jiz bylo zminovano.
S témito dvéma otdzkami se také poji moznost ukoneni podnikdni, ktera je v této
koronavirové dobé pravdépodobnéjsi nez kdy jindy. Odpoveéd’ na tuto situaci sty pana
feditele zné€la, Ze samotnd centrala nezaznamenala vyrazny pokles spolupracujicich
podnikatelti. To mtze byt zplisobeno tim, Ze jsou zapojeni do spoluprace s centralou,
pievazné vsSak tim, ze vétSina z nich na trhu plsobi jiz dlouhou dobu a jsou tak

nzarputili“ a ,,neochotni se jen tak vzdat®.

Nasledujici kapitola 3.2.3 Spoluprace, branding a charakteristiky JCCR, kterd zacina

dobou spoluprace s JCCR, byla konzultovana podrobné&ji. Vysledky 7. otazky byly pro
autora, do jejich vysvétleni feditelem JCCR, pon¢kud nejasné. Nejvice podnikl totiz
spolupracuje s centralou v intervalu /-4 roky, coz jak bylo odivodnéno panem
feditelem, je v dasledku toho, ze pfed ptiblizn¢ péti lety doslo v centrdle k relativné
velké restrukturalizaci, po které byly zfizeny jednotlivé destinacni spolecnosti, které
zaCaly navazovat spoluprace. To odpovida pravé nejcastéji volenému intervalu. Otazky
tykajici se rozpoznani brandingu JCCR nepfinesly pfili§ pozitivni vysledky. Obecné by
se vystupy z téchto tfi otazek daly shrnout tak, ze spousta podnikatelli neni obeznamena
s brandingem JihoCeské centraly cestovniho ruchu, velmi hojné zaménuji centralu
s Turistickou destinaci Jizni Cechy. Zajimavé je, Ze tyto vysledky pana feditele ve velké
mife neptekvapily. Je si védom, Ze branding centrdly neni na vysoké urovni.
Samoziejmé se snazi s touto situaci ,,bojovat”, jeho pravomoc je vSak v této oblasti
svazana. Logo JCCR totiz musi do jist¢ miry korespondovat s logem Krajského ufadu

Jihoceského kraje, zde je tedy defacto nulova Sance na néjakou moznost odliSeni se a
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posileni brandingu touto cestou pouze z iniciativy centrdly. Brandingovou cestou se tak
snazi pan teditel alespon budovat logo a povédomi pfedevsim o Turistické destinaci
Jizni Cechy. Tato instituce také spada do jeho kompetenci, a pfedevsim je zde mozZnost

zmény jednodussi v porovnani s brandingem JCCR.

Prace pokracuje dvéma otdzkami, prvni z nich se zabyva pravé brandingem, kdy na dvé
tietiny dotazovanych pusobi logo piijemné. S timto vysledkem byl pochopitelné pan
feditel spokojen. 14. otdzka na ohodnoceni typi¢nosti charakteristik JCCR zpracovana
pomoci sémantické spirdly vypovida, ze za nejvice typické charakteristiky pro JCCR
voli dotazovani Spolupraci a Rozvoj, coz je nejen dle autora, ale také feditele JCCR
pochopitelné. Co vSak pana fteditele ptekvapilo, bylo hodnoceni Odpovednosti a
Solidarity, které byly hodnoceny jako nejméné typické. Po chvilce rozmysleni, co
dotazovani si mohou od spoluprace slibovat néco odlisSného nez to, co centrala nasledné
nabizi. Déle jejim poslanim neni napi. finan¢né zachranovat uvadajici podniky. S tim

muze souviset hodnoceni charakteristiky Solidarity.

Velmi podobna otdzka v nasledujici kapitole 3.2.4 na ohodnoceni dilezitosti atributl pti
rozhodovani o spolupraci byla opét feSena s pomoci sémantické spirdly. Z ni vyslo, ze
podnikatele dulezité také atributy tzv. 3K. Na opacné stran¢, jako nejmén¢ dilezité byly
Historie centraly nebo Mnozstvi zainteresovanych subjektii. Ing. Polasek k témto
vysledktim konstatoval, ze na Duvéryhodnosti a Kvalite 3K se snazi si centrala zakladat
a je tak potéSen, ze dle vysledkli je dotazovani opravdu povazuji za dulezité.
Ptekvapivy, ale potéSujici pro ne¢ho byl vysledek atributu Vidina plynoucich vyhod,
spolupracovat pouze s vidinou jednoduSe dosazeného zisku apod. V posledni oteviené
otdzce méli podnikatelé stru¢né charakterizovat jejich postoj k JihoCeské centréle
cestovniho ruchu. Zde se opét objevovaly jak pozitivni (,partnerstvi®, ,spoluprdce®),
tak negativni odpovédi. Oba typy odpovédi mohou byt ovlivnény vniménim osoby Ing.
Jaromira Polaska v Cele centrdly. Tato situace miiZe platit pro vSechny oteviené otazky
zjiStujici postoje nebo nazory respondentll na centralu. Nektefi respondenti sice chtéji
spolupracovat, ale zarovei je jejich postoj k JCCR negativni. To muze byt, podle pana
feditele, zpisobeno tim, Ze nevi, jak bude spoluprace vypadat, co si piedstavit, mohou
byt skepticti.
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Z posledni sekce segmentacnich otdzek vzeSlo, Ze nejcharakteristictéjSim
spolupracujicim podnikatelskym subjektem je men$i rodinnd firma, penzion, tedy
Mikropodnik, pasobici na trhu delsi Casové obdobi (10 let a déle) a podnikajici v oblasti
Ubytovaci ¢i Stravovaci (J. Polasek, osobni komunikace, 21. 4. 2021).

3.4 Syntéza vysledki a poznatkii

Ihned na 1. otdzce oslovené podnikatelské subjekty uvedly, ze 55 % znich (80
respondentl) JihoCeskou centralu cestovniho ruchu nezna. Zbyvajicich 66 respondenti
pokracovalo dotaznikem na 2. otdzku tykajici se asociaci s JCCR. Pievazovaly
odpovédi v pozitivnim duchu, vyskytlo se vSak 1 7 odpovédi negativnich. Nasledujici
otazka ukazala, ze nejCastéji se podnikatelé o centrale dozvédeli v Meédiich nebo také na
akcich (vystavach, veletrzich), kterych se JCCR velmi Casto Gcastni. 4. otazka vyzkumu
zjistila, ze s centrdlou Spolupracuje 27 respondentl, Spolupracovalo 9 respondentd,
Rado by spolupracovalo 8 respondenti a Nikdy nespolupracoval ani o spolupraci

neuvazuje 22 respondenttl.

Kapitola 3.2.2 Podnikatelské subjekty spolupracujici s centrdlou v minulosti nebo

nespolupracujici nikdy formou otevienych otdzek piedstavuje divody ukonceni

spoluprace a ditvody nezajmu o spolupraci. 4 z 9 respondentti uvedli, ze spoluprace jiz
neprobihd z divodu ,,ukonceni podnikani*“, dal$i 2 dotazovani ,,nebyli se spolupracit
spokojeni, a tak byla ukoncena z jejich strany*. Mezi 22 podnikateli, ktefi nemaji o
spolupraci zajem, se nejcastéji vyskytovaly odpovedi jako ,,neni ditvod, nepotrebuji je,

budeme koncit* nebo ,.nikdo nas neoslovil*“.

Na sekci otazek 3.2.3 pokracovalo 27 spolupracujicich podnikateld. Postupné byla
zkouména doba vzdjemné spoluprace, kde pfevazuje podoba kratkodobé&jsi spolupréace
(do 8 let), dale poté vnimani vzajemné spoluprace, kde vysledky respondent ukazuji,
ze spolupréci vnimaji vSichni vyjma jednoho jako oboustranné vyhodnou, obohacujici a
dostatecnou (odpovédi Rozhodné ano a Spise ano). V hodnoceni spokojenosti
s propagaci vysla celkova primérnad hodnota 8,15, tzn., Ze nejcastéjSimi odpovéd'mi

dotazovanych byly hodnoty &8, 9 a 10 bodu.
Vyhodnoceni hypotézy H1
H1: Podnikatelé, spolupracujici s JCCR delsi dobu (9 let a déle), hodnoti spojenost

s propagaci a komunikaci turistické destinace Jizni Cechy vyssimi hodnotami.
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K potvrzeni nebo vyvraceni hypotézy HI je potfeba srovnat délku spoluprace a
hodnoceni spokojenosti s propagaci a komunikaci. Prvotni vysledky dle sestavené¢ho
grafu (Obrazek 11) naznacovaly, ze by mezi odpovéd’'mi respondentti na tyto dvé otazky
mohla existovat zavislost. Zavislost byla nésledné potvrzena i pocetné¢ korelacni
analyzou, ktera ur€ila pomérné silny vztah (koeficient korelace R = 0,9134). Hypotéza
H1 je tedy potvrzena. Tzn., ze respondenti, ktefi v 7. otazce zvolili moznosti 9-12 let
nebo Déle nez 12 let nasledné v 9. otazce hodnotili propagaci a komunikaci vysSimi

(nadprimérnymi) hodnotami.

V této sekci nasledovaly tfi totoZné polouzaviené otdzky zkoumajici povédomi o
brandingu JihocCeské centraly cestovniho ruchu. U prvnich dvou otazek (Turisticka
destinace Jizni Cechy a Krajsky urad Jihoceského kraje) vzdy alesponn polovina
oslovenych dokazala logo spravné ptifadit, ale jelikoz se pomérné hojné vyskytovaly i
odpovédi ,,nespravné®, je mozné konstatovat, ze podnikatelé nejsou s brandingem
Jihoceské centraly cestovniho ruchu velmi obeznameni. To na posledni z téchto otazek
(Jihoceska centrdla cestovniho ruchu) byly odpovédi ptiznivéjsi, kdyz celych 92 %
urcilo logo spravné. Nasledn¢ 22 z 27 respondentt zvolilo moznost Rozhodné ano nebo
Spise ano u otadzky posuzujici vnimani loga JCCR. Obecné je tedy logo vnimano
priznivé. Dalsi otazka se sedmi charakteristikami méla za cil zjistit, jaké z téchto
charakteristik vnimaji respondenti jako nejvice typické pro JihoCeskou -centralu
cestovniho ruchu. Jako nejvice typické charakteristiky vysSly Spoluprace, Iniciativa a
Rozvoj, naopak jako nejméné typické poté Odpovédnost a Solidarita. Pro vyhodnoceni
otazky byla vyuzita statisticka metoda, jejiz vystupem je sémanticka spirala a

sémanticky strom.

Prvni otazka v kapitole 3.2.4 Hodnoceni atributii a postoje k JCCR ptindsi odpovédi na
to, jaké atributy jsou pii rozhodovani o spolupraci pro podnikatele dulezité. Na danou
sekci otazek odpovidalo kromé 27 respondentt z prechozi sekce také 8 respondentt,
kteti spolupraci s centralou zvazuji. Jako nejvice dileZity atribut s pomérné vyraznym
naskokem vySel atribut Diivéryhodnosti, déale byly dilezZit¢ hodnoceny také atributy
Kvality komunikace, koordinace nebo kooperace. Nejméné dulezité jsou pro
podnikatele atributy Historie centraly nebo Mnozstvi zainteresovanych subjektii.
Vysledky nasledné oteviené otdzky na postoj respondenti k JCCR jsou pievazné

z pozitivniho spektra (celkem v 17 ptfipadech obsahovala odpovéd’ slova jako
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Lwpozitivni®, L kladny*, ,partnerstvi, ,spoluprace). Vyskytly se vSak i ndzory neutralni
(5x) nebo negativni (2x).

Na posledni sekci otazek 3.2.5 odpovidali bez rozdilu vSichni respondenti (146).
Nejhojnéjsimi odpovéd'mi pii rozdeleni podnikatelli podle podnikatelské Cinnosti byly
Ubytovaci a Stravovaci, které dohromady zaujimaji 93 %. Podobné procento (92 %)
podnikti spada do velikosti podniku Mikropodnik. Respondenti se dle sidla provozovny
velmi tfistili, kdy pro kazdou odpovéd se nasSli alesponi 4 podnikatelé. Nejvice
dotazovanych podnika v okrese Ceské Budéjovice (36) a Jindiichiiv Hradec (34). Na
posledni otazku odpovédélo 46 % (68 respondentil), Ze na trhu plisobi /7 let a déle. V
souctu s odpovédmi pro moznost [0-13 let (25 respondentl) a [4-17 let (21

respondentl) pisobi na trhu déle nez 10 let 77 % dotazovanych.
Vyhodnoceni hypotézy H2

H2: Povedomi o znacce Jihoceské centraly cestovniho ruchu je u podnikii, které pusobi

na trhu dlouhodobéji (10 let a déle), vyssi.

Tato hypotéza spojuje posledni otazku s prvni. Z grafu lze souctem celkového poctu
respondenttl, ktefi znaji JCCR a jejich podnik plisobi na trhu Déle nez 10 let vypocitat
¢islo 52, zatimco pocet respondentt, kteti centralu neznaji, ale podnikaji také Déle nez
10 let je 62. Statisticky pfiloZzenym y? testem nezavislosti bylo zji§téno, Ze na zakladé
vypoctené p-hodnoty se Ho nezamita. Hypotéza H2 byla tedy vyvracena. Subjekty
pusobici na trhu delsi casové obdobi nemaji o znacce JCCR statisticky vyssi povédomi

nez subjekty pusobici na trhu kratsi dobu.
Vyhodnoceni hypotézy H3

H3: Existence firmy na trhu delsi dobu (10 let a déle) nema vliv na podobu spoluprdce

s centralou.

Posledni stanovend hypotéza zjistuje vztah mezi posledni a ctvrtou otazkou tykajici se
podoby spolupréace s centralou. Tato hypotéza byla posuzovana na zadkladé vypoctu
nezavislosti odpovédi na tyto dvé otizky provedenim y° testu nezavislosti. Cilem
provedeného statistického testu bylo pfijit na to, zda firmy, které jsou na trhu po delsi
Casové obdobi jiz pfiSly scentrdlou do ,styku“ (spolupracuji, spolupracovali
v minulosti nebo by radi spolupracovali). Navzdory piivodni domnénce, Ze by mezi

odpovéd'mi na 4. a 20. otizku mohla existovat zavislost, bylo y* testem nezavislosti
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ovefeno, ze odpovedi jsou na sobé nezavislé (p-hodnota je vyssi nez alfa, tudiz Ho
nezamitame). Tento vysledek zaroven znamend, Ze hypotéza H3 je potvrzena.
Pusobeni firmy na trhu delsi dobu nema vliv na to, zda jiz firma s centrdlou

spolupracovala nebo se alespoil ke spolupraci chysta.

3.4.1 Limity vyzkumu

Jednim z limith vyzkumu by mohlo byt, ze se pfedloZzeny vyzkum zabyva pouze
spektrem podnikatelskych subjekti. Pro komplexnéjsi pohled by bylo tfeba oslovit také
¢ast spolupracujicich nepodnikatelskych subjektii. To by znamenalo vysSs$i Casovou
dotaci a pravdépodobné také vyssi naklady na najmuti dodate¢ného lidského zdroje

pfedevsim na zpracovani ziskanych vysledk.

Casové omezeni v kombinaci s aktualni pandemickou situaci koronaviru COVID-19
ovlivnilo také formu polostrukturovaného rozhovoru. Za ,,normalnich® okolnosti by
nejen bylo mozné tento rozhovor provést osobné, ale celkové by pravdépodobné byla
participace centraly na predlozené diplomové praci vyssi. To vSe souvisi také s ¢asovou

vytiZzenosti jejiho feditele Ing. Jaromira Poléaska.

Dals§im limitem, ktery vzesel z vyzkumu v jeho prubéhu, respektive pii vyhodnocovani
jeho vysledkl je, Ze samotna centrala pouze zastfeSuje jednotlivé destinacni spolecnosti,
které¢ nasledné¢ piimo spolupracuji s podnikateli. Je tedy urCitym zplisobem

decentralizovana. Na tento fakt nebyl pred realizaci vyzkumu brat dostatecny zietel.

3.5 Navrh vhodnych opatieni

Z vysledki dotaznikového Setfeni vychazi, Ze povédomi o JCCR ani jeji branding neni
na vysoké urovni. Proto by se centrdla méla zamétit na zvyseni svého povédomi mezi
subjekty v JihoCeském kraji a také na zvySeni hodnoty své znacky. K tomu mize
pomoci pomérné jednoduché véc, a to stanoveni mise a vize JCCR podle teoretickych
pravidel. Krokem pro lepsi positioning je lepSi/vétsi informovanost na urovni
destinacnich spole¢nosti. Ke zvySeni povédomi mohou, mimo jiz uvedenych opatieni,

pomoci taktéz e-mail marketing, PPC reklama ¢i vouchery.

Vysledky, které by navrzend opatfeni piipadné pfinesla lze méfit v porovnani
s vysledky zjiSténymi nyni. Pfi opétovném osloveni podnikatelskych subjektd

v JihoCeském kraji by Slo porovnavat, zda byla provedena opatieni uspé$na, UispéSna
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pouze z Casti €i netispéSnd. Posuzovalo by se napft., jak se zménilo obecné povédomi o
JCCR, zda vzrostl pocet spolupracujicich subjektii s centrdlou, zda doslo k narastu

pramérné spokojenosti s propagaci a komunikaci turistické destinace Jizni Cechy apod.

3.5.1 Mise, vize, cile

Jako prvni krok ke =zlepSeni soucasné situace, soucasného postaveni v myslich
podnikatelti, ¢1 obecné v myslich vSech, ktefi pfijdou s Jiho¢eskou centralou cestovniho
ruchu do kontaktu, bylo zvoleno navrzeni teoreticky spravnych vychodisek

strategického managementu.

Mise JCCR existuje, je vSak nespravné formulovana a také slozit¢ dohledatelni. Na
webovych strankach centraly existuje specidlni kategorie s ndzvem Mise, cile a poslani,
zde se vSak nachazi pouze obecné povidani o JihoCeské centrale cestovniho ruchu. Pro
centralu by tak bylo vhodné formulovat misi dle teoretickych pravidel a uvést ji na
svych strankach pravé v této kategorii. Mise by méla vysvétlovat to, co organizace
reprezentuje, jaky je ucel jeji existence nebo jaké uznava hodnoty. Priklady mise JCCR

by mohly byt:

- Nasim poslanim je koordinovat a ridit cestovni ruch v Jihoceskem kraji.

- Chceme pomahat a podporovat zainteresované subjekty v oblasti cestovniho
ruchu v Jihoceskem kraji.

- Nasi cinnosti je spoluprdace vramci aktivit subjektii cestovniho ruchu
z verejného i soukromého sektoru v destinaci Jizni Cechy.

- Jsme zodpovedni za koordinaci, management a marketing cestovniho ruchu na

urovni celého Jihoceského kraje.

Vize centraly je na tom velmi podobné jako jeji mise. Opét existuje, stejné tak jako mise
je ale nespravné formulovand a obtizné¢ dohledatelnd. Pii jejim zjednoduSeni se opét
nabizi jeji umistnéni na webovych strankdch centrdly v sekci Mise, cile a poslani.
V tomto piipadé¢ by mozna jest€ mohlo dojit k pfejmenovani této sekce tak, aby
obsahovala i pojem vize. Strategickd vize JCCR se objevuje v koncepcich rozvoje
cestovniho ruchu v Jiho€eském kraji stanovovanych na pét let. Vize fik4, ¢im se chce
organizace stat, jaky je jeji cilovy stav. Mozné ptiklady stanovené vize JCCR na

nejbliZsi obdobi:

- Neustale rozvijet cestovni ruch v Jihoceském kraji.
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- Vystupovat jako dobre komunikujici a ridici celek, ktery zviditelnuje turistickou
destinaci Jizni Cechy.
- Byt iniciatorem stabilizace systému rizeni cestovniho ruchu v Jihoceském kraji.

- Stdt se jednickou mezi DMO's v Ceské republice.

Po stanoveni mise, ale predev$im vize, je mozné stanovit také strategické cile na
vyhledové obdobi. Cile se opét nachazeji v koncepcich rozvoje cestovniho ruchu
v JihoCeském kraji stanovovanych na pét let. Cile popisuji planovany konceny stav, ke
kterému sméfuje zpracovana vize. Cile by mély byt SMART(ER). Cile budou
stanovovany na pét let, pficemz bude bran v potaz vyskyt pandemie koronaviru v letech
2020 a 2021. Cile by se poté¢ mohly opét objevit na webovych strankach JCCR, v sekci
Mise, cile a poslani. Cile na nasledujicich pét let by mohly vypadat takto:

- Vroce 2026 bude povédomi o existenci JCCR o 25 % vyssi.

- Kazdy rok, az do roku 2026, bude dochdzet k nariistu spolupracujicich subjektii
s JCCR oproti roku predchazejicimu.

- Co nejdrive transformovat Jihoceskou centralu cestovniho ruchu na obchodni
spolecnost, nejdéle vsak do roku 2026.

- Vroce 2026 bude Jihocesky kraj druhy nejnavstévovanéjsi turisticky region.

- Kazdy rok, az do roku 2026, investovat efektivne do infrastruktury cestovniho

ruchu, a to vice nez rok predesly.

3.5.2 Branding — positioning JCCR

Ke zvyseni povédomi a lepSimu positioningu JihoCeské centraly cestovniho ruchu jsou
navrzena opatfeni v této kapitole. Opatifeni vychazi z vysledkii vyzkumu a také

z polostrukturovaného rozhovoru s feditelem centraly Ing. Jaromirem PolaSkem.

Jelikoz wvySla znalost JCCR podprimérnd, prvnim moznym krokem je lepsi
informovanost v ramci destinacnich spolecnosti. Je zde moznost, ze spoustu subjektli
spolupracuje s jednou z destina¢nich spolecnosti. JelikoZ ale spolupracuje pravé ,,jen*
s jednou z destinacnich spolec¢nosti, nevidi jiz, Ze se nad danou destinacni spolecnosti
nachazi JihoCeska centréala cestovniho ruchu jako zastfeSujici organizace. Tato hypotéza

byla ¢aste¢né potvrzena i feditelem JCCR v priibéhu polostrukturovaného rozhovoru.

Nejjednodussim feSenim dané situace je to, ze by destinacni spolecnosti méli vice, 1épe

informovat o tom, Ze existuje zastfeSujici znacka JCCR. To lze docilit pouze
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jednoduchou zminkou, kterd napt. nenarusi koncept a uzivatelskou privetivost stranek.
Mohlo by se jednat o odkaz na webové stranky centraly, na jeji stranky na socialnich
sitich apod. Mimo to by bylo mozné tuto skutecnost zminit pii komunikaci
s podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty nebo jiz pfi navozovani vzajemné
spoluprace. Je samoziejmé mozné, ze k témto navrhiim dochézi a respondenti na danou

skute¢nost pouze zapomnéli nebo ji jednoduse vytlacily jako nepotiebnou a nediilezitou.

DalSim nepfili§ nakladnym zptisobem, jak zvysit positioning by byla moznost, ze by
kazdy subjekt, spolupracujici s Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu obdrzel
samolepku, kterou by mohl vylepit do vylohy, za okno, do prosklenych dveti apod. Tato
samolepka by symbolicky znézoriiovala, Ze dany penzion, restaurace atd. spolupracuje
s JCCR. Obsahovala by logo JCCR, které z vysledkli vyzkumu nevySlo moc dobfe,

doplnéné napt. napisem ,,Spolupracujeme s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu®.

Obrazek 28: Navrh samolepky JCCR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Jednalo by se o misto, které je na prvni pohled viditelné a jednoznacné by tak doslo ke
zvySeni povédomi mezi navstévniky, ale také k lepSimu positioningu mezi samotnymi
zainteresovanymi subjekty. Pochopitelné¢ by bylo na samotnych subjektech, zda jsou

ochotni si samolepku vylepit.

Obdobnou véc by mohla Jiho€eska centrala vyuZivat nejen s propagaci sama sebe, ale 1
s propagaci turistické destinace ,,Jizni Cechy — Opravdova laska®, kdy by ve formé

propagacni materialii mohla zasobovat spolupracujici subjekty.

3.5.3 Komunikaéni kampari na zvySeni povédomi o JCCR

Problémem nedostate¢ného povédomi o existenci JihoCeské centraly cestovniho ruchu

je pomérné slozité se zabyvat. Samotnd centrdla se snazi tuto neptiznivou situaci fesit
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napf. G€astmi na nejriiznéjSich veletrzich, vystavach a akcich s tématikou cestovniho
ruchu, pfedev§im v JihoCeském kraji. Téchto akci se totiz ucastni jak subjekty
podnikajici v dan¢ oblasti, tak jednotlivci, které je mozné na podobnych akcich
zaujmout a oslovit. Pochopitelné je v této formé¢ komunikacni kampané pokracovat i

v budoucnu.

Centrala po skonceni podobnych akcich sazi na word of mouth marketing (WOMM),
tedy ustni sdéleni informaci mezi ptateli, rodinou nebo kolegy. V souvislosti s WOMM
je dulezitd napt. diveéryhodnost dané organizace. Pro budovani znacky organizace
destina¢niho marketingu je divéryhodnost jednou ze stézejnich charakteristik. Dobrou
zpravou pro centralu v této oblasti miize byt, ze divéryhodnost je, dle vysledki
vyzkumu, mezi respondenty opravdu v souvislosti s JCCR za velmi charakteristickou
povazovana. Je vSak urcité diilezité tuto charakteristiku udrzovat ne-li posilovat. K tomu

by forma WOMM mohla z ¢asti ptispét.

Dalsim kandlem k zvySeni povédomi o JCCR je obCasné vyuzivani rozhlasovych médii.
V piipadé radia se jednd o regionalni rozhlasovou stanici, kde nejcastéji pan teditel
poskytuje rozhovor, kterym zvysuje povédomi nejen o své osobé, ale také o centrale.

Tato forma vSak neni v kompetencich JCCR, jelikoz se jedna o iniciativu daného radia.
E-mail marketing

K dalsimu narastu povédomi, o existenci organizace JihoCeské centraly cestovniho
ruchu mezi vefejnymi i soukromymi subjekty v destinaci Jiznich Cech, by se dalo
vyuzit formy e-mail marketingu. Jedna se o jeden z kanali pfimého marketingu. Pokud
by byl e-mail marketing vhodné nastaven jednalo by se o nizkonakladovou formu
marketingu, jejiz vysledky lze dobfe méfit. Zaroven umoznuje masivni, ale piesné
cileny zasah. Pii pouziti nejnovéjSich e-mailingovych nastroji se nejednéd ani o ¢asoveé
naro¢nou metodu. Oslovovat by bylo moZné nejen soucasné spolupracujici subjekty,
napf. formou newsletteri obsahujicich ty nejuzite¢néjsi informace, ale diky vlastnictvi
databaze Albertina, sdruZzujici kontakty na subjekty z oblasti cestovniho ruchu, také ty,

kteti dosud s centrdlou nespolupracuji.

Pro jiz spolupracujici subjekty je forma newsletteru pro centralu vyhodna. Tuto formu
mize vyuzit napf. pro pfipomenuti toho, Ze se kona né&jaka akce v oblasti cestovniho
ruchu a doporucit danému subjektu ucast na takové akci, pro pfipomenuti toho, Ze

porada vlastni akci (napf. Travelcon, Travelfest ¢i South Bohemia Convention Bureau)
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nebo obecné informovat o novinkdch tykajicich se dané oblasti podnikani a
ovliviiyjicich tak dané subjekty. Urcitym pfislibem této formy miize byt, ze mezi

subjekty vyvola word of mouth marketing.

Jak jiz bylo zminéno, kontakty na dosud nespolupracujici subjekty by byly cerpany
z databaze Albertina. Pro tyto subjekty by byla podoba e-mailu odlisnd. Témto
subjektim by bylo nutné co nejjednodussi formou vysvétlit, Zze existuje v jejich oblasti
podnikani organizace JCCR, kterd pomaha subjektim v oblasti cestovniho ruchu,
predstavit vyhody spoluprace, komunikovat dobie hodnocené charakteristiky a atributy
z provedeného vyzkumu (Spoluprace, Rozvoj, Diiveryhodnost, Kvalita 3K). Nezbytné
jsou také odkazy na webové stranky ¢i socidlni sit€¢ centraly. V pfipadé zajmu o
spolupraci kontakt na povétenou osobu. V piipadé€ navazani spoluprace se dany subjekt
logicky ptesouva do prvni kategorie, viz vyse. I pfesto, Ze by dany subjekt o spolupraci
nem¢l zajem, jeho povédomi, pii predpokladu doruceni a precteni e-mailu, o existenci

JCCR vzroste.

87



Obrazek 29: Navrh e-mailingové kampané JCCR

‘ ) JIHOCESKA CENTRALA
i CESTOVNIHO RUCHU
JCCR

: B Nasim poslanim je koordinovat a fidit
‘ \ ‘ cestovni ruch v Jihoceském kraji.
~ Jihoceska centrala cestovniho ruchu (JCCR) je prispévkovou organizaci
JihoCeského kraje. Ma za dkol vytvaret, fidit, koordinovat a rozvijet
atraktivni turistickou nabidku regionu a nasledné ji prezentovat na
domdcim i zahrani¢nim trhu. Ucastni se nejriiznéjsich veletrhd z oblasti

cestovniho ruchu, nékteré dokonce sama pofada (napr. Travelcon).

Vyhody spoluprace s JCCR:
* je charakteristicka svou spolupraci a rozvojem spolupracuijicich
podnikl
e zakladnimi atributy spoluprace jsou divéryhodnost a kvalita
komunikace, kooperace a koordinace
e pomaha a poskytuje podpory subjektim v oblasti cestovniho ruchu
Odkazy a kontakty:
Webové stranky: https: //www.jccr.cz/
Facebook: https://www.facebook.com/jihoceskacentralacestovnihoruchu
Telefon: +420 387 201 283 E-mail: info@jccr.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dtlezité je u této podoby marketingové kampané také tlacitko pro odhlaSeni podobnych

obchodnich sdéleni, které je ze zdkona u tohoto typu sdéleni nutné uvadet.
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Placena reklama na socialnich sitich

V dnesnim svété socidlnich siti a obrovského rozmachu internetu je pomérné
jednoduché a zaroven ucelné vyuzit sluzeb, které nabizi PPC reklama. Dulezitym
aspektem PPC reklamy je, Ze se reklama o existenci JCCR, o form¢ pomoci subjektiim
v oblasti cestovniho ruchu a vyhodach spolupriace zobrazi pouze uzivatelim, ktefi
zadali odpovidajici dotaz do vyhleddvace nebo u kterych je vysoka pravdépodobnost, ze
by je podobnd nabidka mohla zaujmout. Opét se nejedna o cenové nakladnou formu
komunika¢ni kampané, zalezi pouze na tom, jak Siroky zasah si organizace piedstavuje.
Navic PPC reklama umoziuje zasahnout velmi specifické skupiny uZzivateld, které jsou
jinymi marketingovymi nastroji zasazitelné jen téZko. Nasledné by byl uZivatel
piesmérovan na webové stranky centraly, kde by se mohl docist vice a zaroven zjistit,
jakym zpiisobem centralu oslovit apod. Reklama by byla cilena na uzivatele Facebooku.
Vysledky, které by tato forma reklamy pfinesla, by byly jednoduse méftitelné, a tedy 1
porovnatelné se soucasnym stavem povédomi a brandingu JihoCeské centraly

cestovniho ruchu.

Vytvoftit reklamu na Facebooku neni nikterak naro¢né. Na internetu existuje i mnoho
navodu, jak vytvofit na Facebooku reklamu. Prvnim krokem je vybér ucelu, tedy jaky
znacce. Nasleduje urCeni okruhu uzivateli. Pro potieby reklamy JCCR lokalita
Jihoceského kraje, ti, ktefi sleduji stranku centraly na Facebooku ¢i ti, ktefi se zajimaji o
turistiku, cestovani, cestovni ruch, ubytovani, stravovaci sluzby atd. Mimo to Ize oslovit
uzivatele, ktefi jsou podobni tém soucasné¢ sledujicim. Dal$im krokem je vybér
platforem, jak jiz bylo zminéno vySe, jde pfedevsim o reklamu na Facebooku, avsak pti
vybéru automatického umisténi je mozné, Zze se reklama objevi 1 na Instagramu ci
v Messengeru. To pro potieby centraly neni Upln¢ vhodné. Na druhou stranu pii vybéru
automatického umisténi dojde k vyuziti stanovené¢ho rozpoctu naplno, proto se tato
moznost spiSe vyplati. Dlouhodoby rozpocet za celou dobu trvani kampané a casové
obdobi by bylo zvoleno piiblizné na 3 000 K& na 1 mésic, tzn. pfiblizn¢ 30 K& na den.
Reklama by byla zpracovana ve formé fotky/obrazku. Po spusténi reklamy je mozné ji

sledovat ve Spravci reklam a méfit jeji ispéSnost nebo kampan upravovat.
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Obrazek 30: Navrh Facebookové kampané JCCR

9 JIHOCESKA CENTRALA Vyhody spoluprace s JCCR:
JCCR CESTOVNIHO RUCHU EENEEEEE Rl C RVt

spolupraci a rozvojem

Jihoceska centrala cestovniho ruchu (JCCR) je prispévkovou organizaci ) .
Jihogeského kraje. M4 za kol vytvdret, fidit, koordinovat a rozvijet spolupracuyach pOankU

atraktivni turistickou nabidku regionu a nasledné ji prezentovat na e zakladnimi atributy spolupréce
domdacim i zahraniénim trhu. : o :
. . T TN jsou divéryhodnost a kvalita

komunikace, kooperace a
koordinace

e pomaha a poskytuje podpory
subjekttim v oblasti cestovniho

{ % : e 7
Nasim poslanim je koordinovat a fidit » &£ N i ruchu
V- o < «

cestovni ruch v Jihoceském kraji. <
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Vouchery

Poslednim navrhovanym opatienim je vyuziti stejného modelu propagace turismu jako
v ptfedchozim roce. V tomto piipadé se jedna spiSe o kampai pro turistickou destinaci
Jizni Cechy neZ o kampaii zabyvajici se pouze riistem povédomi o Jihoeské centrale
cestovniho ruchu. Jelikoz je ale JCCR tuzce propojena s turistickou destinaci, ve které
pusobi, je vtomto piipadé rist povédomi o turistické destinaci v korelaci s ristem

povédomi o existenci centraly. Dand komunikaéni kampani se tak ptimo nabizi.

Vroce 2020, postizeném pandemii koronaviru, pfistoupila JihoCeska centrala
cestovniho ruchu k podpofeni turismu v Jiho¢eském kraji v letnich mésicich formou
vouchert. Cilem bylo nejrychleji a nejefektivnéji ozZivit cestovni ruch. Vouchery byly
velmi pozitivn& piijaty jak nav§tévniky turistické destinace Jizni Cechy, tak samotnymi
poskytovateli ubytovani a dalsich sluzeb pro turisty na jihu Cech. Projevila se zde
napiiklad vysoka forma komunikace mezi zainteresovanymi aktéry a centralou. Na tuto
kampai bylo vynaloZeno zhruba 1,5 milionu K¢. Marketingovymi kanaly byly tisk, on-
line venkovni reklama, rddio, TV ¢i public relations. Zajem navstévnikli o moznost
ziskani slev na ubytovani a atraktivity byl, dle provedené¢ho vyzkumu JihoCeskou
centralou cestovniho ruchu po skonceni této akce, enormni a zcela ziejmy. Ze stejného
vyzkumu vyslo také to, ze néavstévnici ,,usSetfené” penize v destinaci utrati za dalsi

sluzby, navstivi vice atraktivit nebo nakoupi suvenyry. V nekterych piipadech dokonce
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utracend Castka prevysuje ¢astku usetfenou. Tato slevova podpora tak byla vyhodna pro

vSechny aktéry cestovniho ruchu v regionu.

Na zakladé tspésnosti voucherit z minulého roku by bylo pro letosni rok 2021, taktéz
stale ovlivnény pandemii koronaviru, vhodné tuto formu podpory cestovniho ruchu
v regionu opakovat. Jednalo by se o velmi podobnou az totoznou akci jako v roce
minulém. JCCR by tedy spustila na svych webovych strankach, socialnich sitich, ptes
jednotlivé destinacni spolecnosti nebo pies jednotlivé spolupracujici subjekty reklamu
na slevovou akci na 1éto 2021. Voucher by byl stejné jako loni nabizen prostfednictvim
webu leto.jiznicechy.cz. Jelikoz je tato akce, i diky velmi kladnym hodnocenim,
v povédomi mnoha navstévniki jiZ zanesena, neni nutnd né€jaka rozsdhla marketingova
kampan na zviditelnéni dané¢ho produktu. V kombinaci s navrhovanymi pfedchozimi
opatfenimi by se o voucherech dozvédé€lo Sirsi spektrum lidi, ktefi by se mohli stat
potencialnimi navstévniky destinace. Mimo to je mozné se, na zdklad¢ velké
spokojenosti s vouchery z minulého roku, domnivat, Ze by spokojeni névstévnici mohli
pomoci zpropagovat turistickou destinaci Jizni Cechy stejné tak jako Jiho&eskou

centralu cestovniho ruchu formou word of mouth marketingu.
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Z.avér

V dnesni nesmirné¢ konkurencni dob&é ve vSech myslitelnych odvétvich nesmi ani
organizace destina¢niho marketingu opomijet své marketingové aktivity, ptevazné poté
budovani brandu a marketingovou komunikaci. Pfi provadéni jakéhokoliv rozhodnuti je
potieba, aby méla destinacni spolecnost na mysli korespondenci mezi stanovovanymi
cili, strategiemi a jejimi vychodisky, budovanim brandu nebo zvolenou marketingovou
komunikaci. Za podstatnou zminku stoji, Ze DMO’s se vyrazné¢ podili na podobé

cestovniho ruchu v daném regionu.

Jihoceskd centrala cestovniho ruchu je obecné hodnocena jako jedna nejlepSich
organizaci destinaéniho marketingu v Ceské republice. K tomuto postaveni se vy3plhala
pravé diky zvladnutému budovéni znacky, které je podpotfeno kvalitni marketingovou
komunikaci. V této pozici se nachdzi i piesto, Ze dle ziskanych vysledkli vyzkumu, neni
branding jednou znejsilngjSich stranek centrdly. Jeji postaveni na ceském trhu
destinacnich spolecnosti tak 1ze oznacit za vyborné. V ptipad¢ dalsSiho zlepSeni v této
oblasti to muze znamenat zna¢nou konkuren¢éni vyhodu, kterd je cilem mnoha

spolecnosti napti¢ soukromym i vefejnym sektorem.

Velmi dualezitou soucasti pozitivniho vnimani znacky je word of mouth marketing, tzv.
Septanda. T¢ se logicky snazi centrala vyuzit na zakladé jejich marketingovych aktivit ¢i
ucastmi na nejruznéjSich veletrzich a akcich nebo potradanim vlastniho veletrhu.
Pozitivnimu vniméani znacky uplné nepomohly vyjadieni raznych politikii pred
poslednimi krajskymi volbami. Proto je jesté¢ vice nutné pracovat na tom, aby JCCR
viibec byla v povédomi obecné vetejnosti, navic pak jesté pozitivné vniména. Tzn., aby
si lidé s centrdlou vybavovaly pozitivni a jedinecné asociace a naopak, aby téch
negativnich bylo co nejméné. Pozitivni vnimédni zavisi na povédomi o existenci

centraly, které uzce souvisi s jejim brandingem.

Cilem pfedstavené diplomové prace bylo zhodnotit soucasny branding Jihoceské
centraly cestovniho ruchu (JCCR) v destinaci Jizni Cechy na zékladé vyzkumu a
poznatkl ziskanych od podnikatelskych subjektii v dané oblasti. Na zaklad¢ vysledki
vyzkumu navrhnout vhodna opatieni ke zlepSeni vnimani a hodnoty znacky JihoCeské
centrdly cestovniho ruchu. Vysledkim vyzkumu provedeného online dotaznikového

Setfeni se podrobné vénuje kapitola 3.2.
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Nejpodstatnéjsi vystupy z vyzkumu prokazaly, ze ac¢koliv neni branding ani povédomi o
existenci JihoCeské centrdly cestovniho ruchu mezi dotazovanymi na vysoké trovni,
alespon asociace spojované s centralou jsou z velké vétSiny pozitivni. Jeden z prvki
brandingu je tedy splnén. V oblasti brandingu a povédomi je tedy znacny prostor pro
zlepseni. Pravé k témto dvéma cilim sméfuji navrzend opatfeni. Centrala by se méla
zaprvé zaméfit na stanoveni nové ¢i pouze vylepseni souc¢asné komunikacni kampang, a
to nejruznéj$imi kanaly, pochopitelng s ptihlédnutim k ndkladim danych kanald, jelikoz
je zavisla na financovani z vefejnych zdroji. Vysledky by poté mély piispét nejen
k riistu povédomi, ale Caste¢né také k rustu brandingu. Pro posileni brandingu by se
nabizela napt. zména loga JCCR. Bohuzel, jak bylo v praci zminéno, tato moZnost neni
pouze v kompetenci centraly, a proto je velmi obtiznd. Pro posileni brandingu
(positioningu) bylo proto navrzeno hlavné opatieni lepsi, Castéj$i komunikace o
existenci centrdly jednotlivymi destinatnimi spole¢nostmi, které JihoCeska centrala

cestovniho ruchu zastfeSuje.

93



Seznam pouzitych zdroji

American Marketing Association. (2021). Branding. Dostupné 21. 1. 2021 z
https://www.ama.org/topics/branding/

Bieger, T. (2013). Management von Destinationen und Tourismusorganisationen.
Miinchen: Oldenbourg.

Clifton, R., Simmons, J., & Ahmad, S. (2004). Brands and branding. New Y ork:
Bloomberg Press.

Eger, L. (2014). Komercni komunikace. Plzen: ZCU v Plzni.

Galvasova, I. a kol. (2008). Primys! cestovniho ruchu. Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR, Praha. Dostupné 7. 1. 2021 z http://www.garep.cz/wp-
content/uploads/2013/03/Prumysl CR.pdf

Healey, M. (2008). Co je branding? Praha: Slovart.

Heskova, M. (2006). Category management. Praha: Profess Consulting.

Holesinskd A. (2012). Destinacni management jako nastroj regionalni politiky
cestovniho ruchu. Brno: Masarykova univerzita, Ekonomicko-spravni fakulta.

Hommerova, D. (2015). Branding neziskovych organizaci. Zatec: Ohie Media.
Jafari, J. (2000). Encyclopedia Of Tourism. Abingdon/New York: Routledge.

Jakubikova D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu: jak uspet v domdci i svétové
konkurenci. Praha: Grada.

Jiho¢eska centrala cestovniho ruchu. (2021a). Cinnosti JCCR. Mise, cile a poslani.
Dostupné 22. 2. 2021 z https://www.]ccr.cz/cinnosti-jccr/mise-cile-a-poslani

Jihogeska centrala cestovniho ruchu. (2021b). Cinnosti JCCR. Dostupné 22. 2. 2021 z
https://www.jccr.cz/cinnosti-jccr

Karlicek, M. (2013). Zdklady marketingu. Praha: Grada.

Keller, K. L. (2007). Strategické rizeni znacky. Praha: Grada.

Kiralova, A. (2003). Marketing: Destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress.
Kohoutek, R. (1998). Metoda dotazniku pro pedagogy. Brno: Item.

Kotler, P. (2007). Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing management. Praha: Grada.

94


https://www.ama.org/topics/branding/
http://www.garep.cz/wp-content/uploads/2013/03/Prumysl_CR.pdf
http://www.garep.cz/wp-content/uploads/2013/03/Prumysl_CR.pdf
https://www.jccr.cz/cinnosti-jccr/mise-cile-a-poslani
https://www.jccr.cz/cinnosti-jccr

Kozak, M. (2013). Tourism Marketing On Both Sides of the Counter. Newcastle upon
Tyne: Cambridge Scholars Publishing.

Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: Nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, prubeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a
moznosti. Praha: Grada.

ManagementMania. (2018a). Rodina znacek (Brand Family). Dostupné 22. 2. 2021 z
https://managementmania.com/cs/rodina-znacek-brand-family

ManagementMania. (2018b). Zastiresujici znacka (Umbrella brand). Dostupné 22. 2.
2021 z https://managementmania.com/cs/zastresujici-znacka-umbrella-brand

ManagementMania. (2019). Branding. Dostupné 25. 1. 2021 z
https://managementmania.com/cs/branding

McCabe, S. (2017). Routledge handbook of tourism marketing. London: Routledge.

Micudova, K., Gangur, M., Svoboda, M., & Rihova, P. (2016). Zaklady statistiky a
pravdepodobnosti. Plzen: Zapadoceska univerzita v Plzni.

Morgan, N., Pritchard, A., & Pride, R. (2008). Destination branding: Creating the
unique destination proposition. Amsterdam: Elsevier/Butterworth-Heinemann.

Palatkova, M. (2007). Destinacni management a vytvareni produktii v cestovnim ruchu.
Dostupné 22. 1. 2021 z http://www.mmr.cz/getmedia/972b6eet-d405-4fac-906¢-
7de59435¢861/GetFile8 3.pdf

Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: Jak ziskat
vice prijmiu z cestovniho ruchu. Praha: Grada.

Palatkova M. (2011). Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky
marketing destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho
financovani, rizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada.

Pike, S. (2008). Destination Marketing: An Integrated Marketing Communication
Approach. London: Routledge.

Pike, S. (2016). Destination marketing. London: Routledge.

Podnikatel. (2021). Pruvodce podnikanim: Méreni znacky — Obchodni znacka (brand).
Dostupné 29. 1. 2021 z https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-
brand/mereni-znacky/

Ptibova, M. (2000). Strategické rizeni znacky: Brand management. Praha: Ekopress.
Prikrylova, J. (2019). Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada.

Punch, K. (2008). Zaklady kvantitativniho setreni. Praha: Portal.

95


https://managementmania.com/cs/rodina-znacek-brand-family
https://managementmania.com/cs/zastresujici-znacka-umbrella-brand
https://managementmania.com/cs/branding
http://www.mmr.cz/getmedia/972b6eef-d405-4fac-906c-7de59435c861/GetFile8_3.pdf
http://www.mmr.cz/getmedia/972b6eef-d405-4fac-906c-7de59435c861/GetFile8_3.pdf
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/mereni-znacky/
https://www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/mereni-znacky/

Ritchie, J. R., & Crouch, G. L. (2003). The competitive destination: A sustainable
tourism perspective. Wallingford (UK): CABI Publishing.

Rozhlas Ceské Bud&jovice. (2009). Jihoceskd kraj predstavil své nové logo —
symbolizuje prirodni krasy, kulturni dédictvi a dynamicky rozvoj. Dostupné 22. 3. 2021
z https://budejovice.rozhlas.cz/jihocesky-kraj-predstavil-sve-nove-logo-symbolizuje-
prirodni-krasy-kulturni-7087427

Svoboda, M., Gangur, M., & Micudova, K. (2019). Statistické zpracovani dat. Plzen:
Zéapadoceska univerzita v Plzni.

Tomek, G., & Vavrova, V. (1999). Maly vykladovy slovnik marketingu. Praha: A plus.

Vanhove, N. (2018). The economics of tourism destinations: Theory and practice.
London: Routledge.

Vystoupil, J. (2007). Ndvrh nové rajonizace cestovniho ruchu CR. Brno: Masarykova
univerzita.

Wang, Y., & Pizam, A. (2011). Destination marketing and management theories and
applications. Cambridge: CAB International.

World Tourism Organization. (2020). Glossary Of Tourism Terms. Dostupné 11. 12.
2020 z https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms

Za krasné€jsi Vimperk. (2019a). Dostupné 22. 3. 2021 z
http://zakrasnejsivimperk.cz/?p=178483

Za krasné€jsi Vimperk. (2019b). Dostupné 22. 3. 2021 z
http://zakrasnejsivimperk.cz/?p=178483

Zelenka, J. (2015). Cestovni ruch — marketing. Hradec Kralové: Gaudeamus.

Zelenka, J., & Péaskova, M. (2012). Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Linde
Praha.

96


https://budejovice.rozhlas.cz/jihocesky-kraj-predstavil-sve-nove-logo-symbolizuje-prirodni-krasy-kulturni-7087427
https://budejovice.rozhlas.cz/jihocesky-kraj-predstavil-sve-nove-logo-symbolizuje-prirodni-krasy-kulturni-7087427
https://www.unwto.org/glossary-tourism-terms
http://zakrasnejsivimperk.cz/?p=178483
http://zakrasnejsivimperk.cz/?p=178483

Seznam tabulek

Tabulka 1: Vztah managementu a marketingu destinace ...........c.cceeeeevveeeeercivereeennnennnn. 15
Tabulka 2: Casovy harmonogram VYzKumu.............ccceveveeeeeeeeieeeeeeeeeeeese e, 42
Tabulka 3: Asociace spojené s nazvem JihocCeské centraly cestovniho ruchu ............... 47
Tabulka 4: Dvody pro nespolupraci s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu............ 50
Tabulka 5: Statistické charakteristiky odpoveédi na otazku €. 14........ccccevveiieviiinnnnnn. 61
Tabulka 6: Statistické atributy odpoveédi na otdzku €. 15.......ocovviiiiiiiiiiiiiiiieeiee, 65
Tabulka 7: Shrnuti postojti respondentt k Jiho€eské centrale cestovniho ruchu............ 68

97



Seznam obrazku

Obrazek 1:

Obrazek 2:

Obrazek 3:

Obrazek 4:

Obrazek 5:

Obrazek 6:

Obrazek 7:

Obrazek 8:

Obrazek 9:

Marketingové Fizeni destinace v podminkach Ceské republiky ................. 18
STtUACHT ANALYZA.....eeiiiiiiiieiiiiiecee e 18
VYZNAM ZNACKY ..eieiiiiiiieiiiiiie ettt e e e e e e etbaaeeeeneraeeeas 26
Ti1 komponenty brandingu ............ooeeeeeiiiiiiiieiieiiiiiieeeee e 31
Logo JihocCeskeé centraly cestovniho ruchu ..........cccccvvviieiiiiieiiiiiiiiiieeeen, 44
Zdroje povédomi o Jihoceské centrale cestovniho ruchu.............cccceeo.e. 48
Spoluprace s Jihoc¢eskou centralou cestovniho ruchu............ccccceeeeeeennnnns 49
Doba spoluprace s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu........................ 51
Vnimani formy spoluprace s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu ........ 52

Obrazek 10: Skala spokojenosti s propagaci Jihoeskou centralou cestovniho ruchu... 53

Obrazek 11: Srovnani délky spoluprace a hodnoceni spokojenosti s propagaci a

KOMUNIKACT. ...t e 54
Obréazek 12: Logo Turistické destinace Jizni Cechy ..........ooeeueiioeeeeeeeeeeeeeeeen 56
Obréazek 13: Znalost loga Turistické destinace Jizni Cechy ..........ccoovoveveveeeeeeeennn. 56
Obrazek 14: Logo Krajského utradu JihoCeského kraje.........ccccvvvvveieeiiieiiiciiiiiiieeeenn, 57
Obrazek 15: Znalost loga Krajského uradu JihoCeského kraje...........cceevvevvnniennnnennn. 57
Obrazek 16: Znalost loga Jiho€eské centraly cestovniho ruchu ...........ccoccveeviiiinnnienns 58
Obrazek 17: Vnimani soucasného loga Jihoceské centraly cestovniho ruchu............... 59

Obrazek 18: Sémanticka spirala charakteristik Jihoceské centraly cestovniho ruchu ... 62

Obrazek 19: Sémanticky strom charakteristik Jihoceské centraly cestovniho ruchu..... 63

Obrazek 20: Sémantickd spirala atributl spoluprace s JihoCeskou centrélou cestovniho

TUCKHU Lttt ettt ettt e st e e et e e e bt e e et eeeatee s 66
Obrazek 21: Sémanticky strom atributt Jihoceské centraly cestovniho ruchu.............. 67
Obrazek 22: Rozdéleni respondentl podle podnikatelské ¢innosti............ccceeevuvveeennnns 69
Obrazek 23: Rozdé€lni respondentt podle velikosti podniku ..........cc.coeeviiiiiiiniiiinnnnnn. 70

98



Obrazek 24: Rozd¢leni respondentl podle sidla provozovny ..........cccccvveeeviiieeeennnnnnnn. 71
Obrazek 25: Rozd¢leni respondentt podle doby plisobeni na trhu............ccccveveeennen.n. 72

Obrazek 26: Srovnani doby pisobeni firmy na trhu a znalosti JihoCeské centraly

CESTOVIITNO TUCKU ....oiiiiiiiiii e e 74
Obrazek 27: Srovnani doby ptisobeni firmy na trhu a spoluprace s centralou................ 75
Obrazek 28: Navrh samolepky JCCR ........cccvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 85
Obrazek 29: Navrh e-mailingové kampan€ JCCR ...........cccccceviiiiiiiiiiiiiiee e, 88
Obrazek 30: Navrh Facebookové kampan€ JCCR...........ccccceevviiiiiiiiiiiiiiieee e, 90

99



Seznam rovnic

Rovnice 1: Vypocet rozptylu zakladniho souboru.........cc.eeeveeeiiiiiiiiiiiiiieiieeeeen 60
Rovnice 2: Vypocet variatniho rozpéti ...........ceevveuviieeiiiiiiiie e 63
Rovnice 3: Vypocet pomérového koeficientu diferenciace.........c.oeeevvveeeeeiieeeeennnnnnn. 63
Rovnice 4: Vypodet testového kritéria x> testu nezavislosti...........cocveveveeevereeveeenennne. 73
Rovnice 5: Vzorec pro vypodet testové statistiky %2 teStU..........ovveveeerervererverevereenennns 73

100



Seznam pouzitych zkratek

4P

7S

&

ACK
AOSTC
COVID-19
CR

CSR
DMO’s
HO.RE.KA
Ing.

IMK
JCCR

JCK

Ph. D.
PPP
Princip 3K
UNWTO

WOMM

Product, Price, Place, Promotion

McKinseyho model 7S

ampersand

Asociace cestovnich kancelaii

Analysis Objectives Strategies Tactics and Control
Coronavirus disease 2019

Ceska republika

Ceska socialisticka republika

Destination Management/Marketing Organization
Sdruzeni podnikatel v pohostinstvi a cestovnim ruchu
inzenyr/ka

Integrovand marketingova komunikace

Jihoc¢eska centréla cestovniho ruchu

Jihocesky kraj

doktor/ka

Public Private Partnership

komunikace, kooperace, koordinace

United Nations World Tourism Organization

Word Of Mouth Marketing

101



Seznam priloh

Priloha A: Podoba dotaznikového $etieni

102



Priloha A: Podoba dotaznikového Setieni

1. Znéate JihoCeskou centralu cestovniho ruchu?
a. Ano
b. Ne
2. Co Vas pii vyiceni nazvu Jihoceska centrala cestovniho ruchu napadne jako
prvni? (Jedno slovo, slovni spojeni, kratsi véta)
a. Oteviena otazka
3. Odkud jste se o JihocCeské centrale cestovniho ruchu dozveédeéli?
a. Média (internet, radio, televize, noviny)
b. Osobni doporuceni
c. Osobni osloveni danou organizaci
d. Na akcich jako jsou napft. vystavy a veletrhy
e. Jind
4. Spolupracujete s JihoCeskou centralou cestovniho ruchu?
a. Ano
b. Ne, ale radi bychom spolupracovali
c. Ne, ale spolupracovali jsme v minulosti
d. Ne, ani jsme nikdy nespolupracovali
5. Proc¢ byla Vase spoluprace ukoncena? Z jakého divodu jiz nespolupracujete?
a. Oteviend otazka
6. Z jakého davodu jste dosud s Jihoceskou centralou cestovniho ruchu
nespolupracovali ani se k této spolupraci nechystate?
a. Oteviend otazka
7. Jak dlouho VasSe spole¢nost spolupracuje s Jiho¢eskou centralou cestovniho
ruchu?

a. Meéné nez 1 rok

b. 1-4 roky
5-8 let
d. 9-12 let

e. Délenez 12 let
8. Vnimate Jihoceskou centrdlu cestovniho ruchu a spolupréaci s ni jako
oboustranné vyhodnou, obohacujici a dostatecnou?

a. Rozhodné ano



b. Spise ano
Nevim, je mi to lhostejné
d. Spise ne
e. Rozhodné ne
9. Jak jste (na skale od 1 =nejméné do 10 = nejvice) spokojeni s propagaci a
komunikaci destinace Jizni Cechy Jiho¢eskou centralou cestovniho ruchu?
a. Skalaod 1do 10

10. Jaké instituci/organizaci/destinaci byste piifadili nasledujici logo?

v
Jizni Cech

opmvdov& laska

Zdroj: ZaKrasnejsiVimperk.cz, 2019a

Turisticka destinace Jizni Cechy

ISR

Jihoceska hospodarska komora
c. Regionalni rozvojova agentura Jizni Cechy
d. Jihoceska centrala cestovniho ruchu
e. Krajsky urad JihoCeského kraje
f.  Magistrat mésta Ceské Budgjovice
11. Jaké instituci/organizaci/destinaci byste pfifadili nasledujici logo?

‘7‘5

AAD
-

Jihocesky kraj
Zdroj: Budejovice.Rozhlas.cz, 2009

a. Turisticka destinace Jizni Cechy
b. Jihoceska hospodarska komora

c. Regionalni rozvojova agentura Jizni Cechy
d. Jihoceska centrala cestovniho ruchu

e. Krajsky urad Jihoceského kraje

f.  Magistrat mésta Ceské Budgjovice

12. Jaké instituci/organizaci/destinaci byste ptifadili nasledujici logo?



©
JCCR

Zdroj: ZaKrasnejsiVimperk.cz, 2019b

a. Turistick4 destinace Jizni Cechy

b. JihoCeska hospodarska komora

c. Regionalni rozvojova agentura Jizni Cechy
d. Jihoceska centrala cestovniho ruchu

e. Krajsky urad JihoCeského kraje

f.  Magistrat mésta Ceské Budgjovice

13. Je Vam soucasné logo sympatické? Piisobi na Vas piijemné?

Rozhodné ano

®

o

Spise ano
Nevim, je mi lhostejné
d. Spise ne
e. Rozhodné ne
14. Jaké charakteristiky jsou podle Vaseho nézoru pro Jiho¢eskou centralu

cestovniho ruchu nejvice typické? (skala od 1 = nejvice typické do 5 = nejméné

typickeé)
a. Rozvoj
b. Profesionalita

Tvofivost a originalita

a o

Solidarita
e. Odpovédnost
f. Iniciativa
g. Spoluprace
15. Vyjadtete, jaké atributy pro Vas byly/jsou pii rozhodovani o spolupraci dilezité:
(Skéla od 1 = nejvice dllezité do 5 = nejméné dulezité)
a. Duvéryhodnost
b. Vidina plynoucich vyhod

c. Kvalita komunikace



&

5 @ oo

o

J-

Kvalita koordinace

Kvalita kooperace

Pozice centraly v JihoCeském kraji
Historie centraly

Mnozstvi zainteresovanych subjekti
Image centraly

Obecné povédomi o centrale

16. Pokuste se stru¢né charakterizovat Vas postoj k Jihoceské centrale cestovniho

ruchu:

a.

Oteviena otazka

17.V jakém segmentu sluzeb cestovniho ruchu ptisobi Vase firma? (vyberte pouze

jednu pievazujici podnikatelskou ¢innost)

IS

& o

o

J-

5 0 oo

Informacni

Dopravni

Ubytovaci

Stravovaci

Sportovné-rekreacni
Kulturné-spolecenské

Lazenské

Kongresové

Pruvodcovské, asistentské a animacni

Jiné

18. Velikost VaSeho podniku je:

a.

Mikropodnik (zaméstnavate méné nez 10 osob a ro¢ni obrat neptesahuje
2 miliony EUR)

Maly podnik (zaméstndvate 10-49 osob a ro¢ni obrat nepiesahuje 10
miliontit EUR)

Stfedni podnik (zaméstnavate 50-249 osob a rocni obrat nepiesahuje 50
milioni EUR)

Velky podnik (pokud podnik nespadé ani do jedné z predchozich
kategorii)

19. V jakém okresu Jihoceského kraje se nachazi sidlo Vasi provozovny?

a.

Strakonice



o

& o

g.

Pisek

Tabor

Prachatice

Ceské Budgjovice
Jindtichtiv Hradec

Cesky Krumlov

20. Jak dlouho Vase firma na trhu ptisobi?

IS

o a o

=

Méné nez 2 roky
2-5 let

6-9 let

10-13 let

14-17 let

Déle nez 17 let



Abstrakt

Hlous, Z. (2021). Branding organizace destinacniho marketingu (Diplomova prace),

Z4pado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: branding, znacka, marketingovd komunikace, JihoCeskd centrala

cestovniho ruchu

Predlozend diplomova prace je zaméfena na problematiku brandingu organizace
destinacniho marketingu JihoCeské centraly cestovniho ruchu. Prvni kapitola je
vénovana prehledu feSené problematiky, konkrétnéji se zaobird destinaci, destina¢nim
managementem/marketingem, organizacemi destinacniho marketingu, brandingem,
marketingovym mixem destinace a marketingovou komunikaci destinace. Po stru¢ném
piedstaveni vybrané organizace a jeji naplni Cinnosti nésleduje vyhodnoceni
provedeného dotaznikového Setfeni zaméfeného na téma Povédomi podnikatelskych
subjektii o brandingu Jihoceské centraly cestovniho ruchu. Ze ziskanych vysledka a
s pfispénim poznatkil feditele Jihoceské centraly cestovniho ruchu jsou navrzena

vhodna opatieni ke zlepSeni vniméni a hodnoty znacky JCCR.



Abstract

Hlous, Z. (2021). Branding of destination marketing organization (Master's Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: branding, brand, marketing communication, South Bohemian Tourism

Bureau

The presented master thesis is focused on the issue of branding of destination marketing
organization of South Bohemian Tourism Bureau. The first chapter is devoted to an
overview of the issues addressed, more specifically it deals with the destination,
destination management/marketing, destination marketing organizations, branding,
destination marketing mix and destination marketing communication. After a brief
introduction of the selected organization and its activities is followed by an evaluation
of the questionnaire survey focused on the topic of Business Awareness of Branding of
the South Bohemian Tourism Bureau. From the obtained results and with contribution
knowledges of the director of the South Bohemian Tourism Bureau, suitable measures

are proposed to improve the perception and value of the JCCR brand.



