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Abstrakt

BUCHTA, P. Marketingova strategie mikroregionu Ndarodni park
K#ivoklatsko : bakaldiskd prace. Ceské Bud&jovice : Vysoka $kola evropskych a
regionalnich studii, o. p. s., 2013. 71 s. Vedouci bakalaiské prace : Ing. Petra Jilkova,

Ph.D.

Kli¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, strategie, analyza

Cilem bakalafské prace je nastavit marketingovou strategii pro mikroregion
Kfivoklatsko, eventuelné pro mozné ziizeni Narodniho parku Kiivoklatsko.
Bakalatskd prace ma teoreticko-aplikac¢ni charakter. Teoreticka Cast poukazuje na
zakladni principy marketingu a jeho komunikacni prostiedky. Aplikaéni Cast
bakalarske prace analyzuje dosavadni marketingovou strategii, jak celého
mikroregionu, tak samostatnych jednotek jako jsou naptiiklad pamatkové budovy
nebo subjekty zabyvajici se aktivnim vyzitim v mikroregionu. Po vyhodnoceni
dosavadniho stavu propagace tohoto Uzemniho celku pfistupujeme k analyze
zkugenosti v jinych Narodnich parcich Ceské republiky, nebo v zahraniéi. Vystupem
prace bude ucelend marketingova strategie pro dany mikroregion s cilem zvySeni

atraktivity celého regionu a osloveni potencionalnich navstévnik.



Abstract

BUCHTA, P. Marketing strategy of microregion National Park Krivoklatsko:
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies,
2013. 71 p. Supervisor : Ing. Petra Jilkova, Ph.D.

Key words: marketing, marketing services, strategy, analysis

The aim of this bachelor thesis is to find a way of marketing strategy for the
microregion Ktivoklatsko, or for the possible establishment of the National Park
Kfivoklatsko. The work has theoretical and applied character. The theoretical part
refers to the basic principles of marketing and its communication. The applied part of
this thesis analyzes the current marketing strategy, both the whole microregion and
individual units such as historical buildings or units which are engaged in active
leisure. After evaluating the current state of advertising in that are we approach to the
analysis of experience in other National Parks in Czech Republic or abroad. The
output of the work will be complete marketing strategy for the microregion in order to

increase the attractiveness of the region and reach potential visitors.
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Uvod

Vybér tématu bakalafské prace znacné ovlivnila znalost prostfedi
mikroregionu Kiivoklatsko, které autor prace navstévuje od utlého véku. To, ze tento
mikroregion v samém stfedu Ceské republiky ma k dne$nimu dni statut Chranéné
krajinné oblasti zna¢i jak velkou hodnotu zhlediska ptirodniho a kulturniho
bohatstvi ma. CHKO Kiivoklatsko byla vyhlasena v roce 1978 na rozloze 628 km? k
ochran¢ jedinecnych spolecenstev vytvofenych ve velmi ¢lenitém terénu podél
fecisté Berounky. Jedna se o rizné typy doubrav, lesostepi, stepi a spoleCenstva
skalnich vychozi. Uzemi je hodnotné i z geologického a geomorfologického
hlediska. Jako pftirodovédecky velmi vyznamné tUzemi bylo Kiivoklatsko také
zafazeno do mezinarodni sit¢ biosférickych rezervaci UNESCO a ptacich oblasti
evropské soustavy Natura 2000. Z kulturniho dédictvi je nejvyznamnéjsi pamatkou
samoziejm¢ hrad Kirivoklat, ale za zminku stoji 1 hradni zficeniny Tyiov ¢i

Krakovec, Skryjska jezirka, nebo kulturni akce jako je Ktivoklatské kiivofezani.

Iniciativa ziizeni Narodniho parku pfisla z rozhodnuti Ministerstva zivotniho
prostiedi CR, za téelem zvyseni ochrany zdejsiho Zivotniho ekosystému. P¥i prvnim
doslechu tato zprava mistni obyvatele nadchla. Dle jejich nazoru nemiize tato krasna
oblast ziskat vyraznéjSi ocenéni. AvSak po blizSim zkoumani novych pravidel
spojenych se statutem Narodniho parku mistni obyvatelé zjistili, ze n¢které body se
Vv blizkosti nebo samém srdci téch nejpfisnéji chranénych oblasti, ale samoziejmeé

také samotného zvitectva, které tato izemi rovnéZz obyva.

Bakalatské prace je vénovadna aktudlni problematice nastaveni marketingové
strategie pro budouci vznik Narodniho parku Ktivoklatsko. Jednim z cili této prace,
je poukdzat na moznosti vyuziti nové znacky Nérodni park a lidem Zijicim v této
oblasti ukazat, Ze tato zména podporuje cestovni ruch v dané oblasti, coZ generuje
nové pracovni pfileZitosti a znamena pfitok finan¢nich prostiedki do jejich

mikroregionu.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Chr%C3%A1n%C4%9Bn%C3%A1_krajinn%C3%A1_oblast
http://cs.wikipedia.org/wiki/1978
http://cs.wikipedia.org/wiki/Berounka
http://cs.wikipedia.org/wiki/Lesostep
http://cs.wikipedia.org/wiki/Step
http://cs.wikipedia.org/wiki/Biosf%C3%A9rick%C3%A1_rezervace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Pta%C4%8D%C3%AD_oblast
http://cs.wikipedia.org/wiki/Natura_2000

Jak napovida samotny nazev bakalatfské prace, prace bude analyzovat jiz nyni
vypracované a dostupné dokumenty zabyvajici se mikroregionem Kiivoklatsko se
zaméfenim na stav pouziti marketingovych nastrojii. Analyza hodnoti soucasnou
propagaci a ze ziskanych dat nasledn¢ autor navrhne a implementuje nové myslenky
a pravidla. Vedlej$im cilem prace je také moznost jejiho vyuziti subjekty, které jiz

nyni v oblasti CHKO Ktivoklatsko ptisobi a jejichz rady byly v praci brany v tivahu.

Jiz osmym rokem je Ceska republika ¢lenem Evropské unie a jednim ze
stézejnich bodu je rozvoj regionii. Bakalaiska prace bude pracovat s Regionalnimi
operanimi programy, které jsou financovany za pomoci fondt Evropské unie, a
proto je nutné, aby jednotlivé myslenky a inovace, které se budou zasazovat o rozvoj
mikroregionu, byli v souladu s pravidly pro udélovani dotaci, granttii Evropské unie

&i Ceského statu.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je nastaveni marketingové strategie
Nérodniho parku Kfivoklatsko. V analytické ¢asti budou charakterizovany zakladni
pravidla marketingu a principy tvorby marketingové strategie. V aplikacni ¢asti pak
bude analyzovana soucasna marketingova komunikace mikroregionu a na zaklad¢
provedenych analyz vypracovana novd marketingova strategie. Jak je zminéno jizZ
vyse, diky pfeméné z CHKO na NP ziskdva mikroregion K#ivoklatsko velkou Sanci
jak se zviditelnit, zvysit navs§tévnost, a naSim cilem je tuto Sanci nalezit¢ a svédomité

vyuzit.

Jako uvod do problematiky se budeme nejdiive struén€ zaobirat obecnym
marketingem. Podrobn¢ si projdeme marketingovy proces a jeho nastroji v podobé
marketingového mixu a efektivni marketingové komunikace. Cilem bude si
teoreticky pfedstavit problematiku marketingu aplikovaného v podminkach

poskytovani sluzeb a usnadnit orientaci v zdkladnich pojmech.

Pro provedeni analyzy souCasného stavu marketingové komunikace
vV dosavadnim zfizeni CHKO Kiivoklatsko, se nejprve seznamime se zékladnimi
informacemi o mikroregionu a poté pristoupime k analyze komunikace u vybranych
subjektii, vypracované pomoci piimych rozhovorii s doty¢nymi ptedstaviteli. Pro
nastaveni co nejrealn€jsi marketingové komunikace Narodniho parku Kftivoklatsko,
podrobime analyze také jiz existujici Narodni parky jak v CR, tak zahraniéi, jejichz
zkuSenosti mohou byt pifinosem pro tuto praci. Soucésti této kapitoly bude také
analyza informaci, tykajici se Cerpani pen¢z z fondl EU pro spolufinancovani noveé

nastavené marketingové komunikace.

Veskeré informace ziskané pro zhodnoceni aktudlniho stavu marketingové
strategie v CHKO Kiivoklatsko dale zpracujeme a pomoci modernich
marketingovych kanali se pokusime dojit k zavéru, zpracovani vlastnich konkrétnich
navrhii a opatfeni pro ucelenou, marketingovou strategii Néarodniho parku

Kiivoklatsko.
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Zavérem shrneme vSechny podstatné poznatky ziskané analyzou a
zpracovanim do konkrétnich navrhi strategie navrha strategie. Vyhodnotime, zdali
se podarilo dosdhnout vytycenych cilii a v jaké miie. V uplném zavéru se pokusime

zhodnotit vyznam prace pro budouci pouziti.
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2 Obecna charakteristika marketingové strategie

Tato kapitola se zabyva marketingem jako celkem. Seznami nas se samotnym
pojmem marketing, zarovenn nam vysvétli jak na marketing nahlizet z rGznych uhla
pohledu. Taktéz se v pocatku této prace zamétime na historii a vyvoj marketingu,
ktery postupuje zdroveil s ménici se spolecnosti. Déle se bude prace vénovat
marketingovému mixu a V samotném zavéru této kapitoly se ndm piedstavi rizné
formy efektivni marketingové strategie. Nutno pfipomenout, ze se v textu s ohledem
na zaméfeni bakaldiské prace budeme vice vénovat poskytovani sluzeb nezli

hmotnym produktim.

2.1 Obecna charakteristika marketingu

Marketing je v soucasné dob¢ velmi moderni vyraz a mizeme jej slySet témet
kazdodenné. Jaky vyznam ma slovo Marketing? Miizeme nalézt mnoho definic, které
se snazi nejpresnéji objasnit tento pojem a které vychazeji z riiznych thli pohledu,
tak, jak jiz bylo zminéno v odstavci vySe. Existuji vyklady naptiklad z hlediska
spole¢enského ¢i manaZerského. Tato prace je zaméfena na marketing z pohledu
destinace, piesto se vyrazné neliSi od marketingu z pohledu podniku, a jelikoz se
bakalai'ska prace tyka oblasti Ceské republiky, je vhodné uvést jako prvni definici
vyrok &eského manazera Petra Dvotaka': ,,Pékny obal pomiize produkt na zacdtku
prodat. Ale jestli uvniti konzument nenajde to, co hleda, nejenze se uz nevrati, ale

moznd Vam uz pristé nebude verit.

Obecné lze fici, ze marketing je manaZersky proces pouzivany firmou,
skupinou ¢i jednotliveem, kterd mé za cil naplnit pfani a potieby zdkaznika, neboli
s odkazem na vySe uvedenou citaci, konzumenta. Podstatou marketingu je velmi

jednoducha idea, ktera plati u témet vSech profesi.

! CEVELOVA, M. Rekii o marketingu — citaty. [online]. © 2008 - 2013 [cit. 10. ledna 2013].
Dostupné z WWW: <http://www.cevelova.cz/rekli-o-marketingu/>.
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Uspéchu Ize dosdhnout vnimanim okoli, vnimanim jeho tuZeb a potieb. Az
pot¢ muize firma vytvaret ideje, produkty ¢i sluzby, které tyto tuzby a potieby
naplni.? Z dalsich definic je dobré zminit velmi stru¢nou marketingovou definici:
Marketing je uméni prodeje vyrobku.“® Ptesto, se dnes tato definice az tak netyka
soucasnosti, protoze nejen vzdélani odbornici védi, Ze prodej vyrobki ¢i sluzeb je jen
$pickou marketingového ledovce a Ze jisté neni rozhodujici polozkou marketingové
strategie. S timto nazorem se ztotoziuje i zakladatel moderniho managementu Peter
Drucker?, ktery tvrdi ,.Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat potreba néco
prodavat. Cilem marketingu je vsSak udeélat prodej cimsi nadbytecnym. Cilem
marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako sita na miru a prodavala se sama. Videdlnim pripadé by mél
marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, co je poté zapotiebi, je

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi*.

Zavérem lze fici, Ze poslanim marketingu je rozpoznani potieb a piani
cilovych skupin a poskytnout poZadované uspokojeni lépe nez konkurence.

K dosazeni poslani maji firmy ¢i skupiny k dispozici marketingovy mix.
2.1.1 Historie a vyvoj marketingu

Kofeny marketingu sahaji az do obdobi vzniku obchodovani, tedy do obdobi
staroveékych civilizaci. Jiz ve starém Egypté ¢i Mezopotamii pouzivali obchodnici a
vyrobci jakési obchodni znamky, které pomahali utvéaiet hodnotu vyrobku. Byly
ukazatelem kvality a zarukou pro spotiebitele. V Evropé se marketing zacal plné
utvaret jiz v raném stiedoveéku, kdy vznikaly takzvané cechy. V této dobé byli lidé
jesté vétSinou negramotni, a proto se hlavni podporou prodeje stalo naptiklad

vyvolavani hesel.

Jako dal§i vyznamnou etapu V historii marketingu lze zminit 19. stoleti a

S nim spojeny rozmach primyslu, 1 kdyZz v této dobé pievySovala poptavka nabidku,

2 KOTLER, P. Modern/ marketing. Praha, 2007, s. 40.
® KOTLER, P. Marketing Management. Praha, 2007, s. 44.
* DRUCKER, P. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. New York, 1973, s. 64.
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bylo nutné dat o svém podnikdni ‘‘svétu‘‘ védét — zde je nutné se pozastavit,
V posledni vété se zmintujeme o sveté, a to proto, ze 19. stoleti obsahovalo prvni
zndmé prvky globalizace a tak tedy podniky méli vétsi moznost uchytit své vyrobky
daleko od své tovarny ¢i dilny, na rozdil od jiz zminovanych cecht, které méli

predevsim provincni ptisobnost.

Jelikoz se vtéto praci budeme tematicky pohybovat na tuzemi Ceské
republiky, je nutné se s ohledem na historii marketingu samoziejm¢ zminit 1 o
Tomasi Bat'ovi, jenz byl a je naSim nejvyznamnéj$im marketérem. Ve svém podniku
napiiklad zavedl moznost podilu na zisku pro jednotlivd oddéleni, cozZ mélo silny
motivacni u¢inek. Mezi jeho dalSi inovace patfila reklama na sviij podnik skrze
rozhlasové vysilani, ¢i bylo moZzné shlédnout v biografu reklamu na nové boty

znacky Bata.

Ve 40. a 50. letech mizeme o marketingu mluvit jako o védni discipling.
Nastalo obdobi vysoké konkurence a oproti 19. stoleti nabidka pfevySuje poptavku.
Je kladen vétsi diiraz na odezvu zakaznikli a zaméteni na pravidla pro vybér cilovych
skupinu zédkazniki coz se napiiklad promitne na vybéru druhu baleni, distribucni sit¢,

¢i ceny vyrobku.

Pro bakalatskou praci je z pohledu historie vyznamné obdobi spolecenské
marketingové orientace. Tento marketingovy smér spjat se 70. léty dvacatého stoleti,
klade daraz na feSeni vztahli mezi podniky ¢i skupinami, uspokojenim potieb
zékaznikli a vefejnym zdjmem. Spolec¢nosti se napiiklad zaméiuji na ekologickou
Vydaje na toto pojeti marketingu jsou vyssi, ale zajiStuji spole¢nosti dobré jméno a

prestiz.’

S vyS$§im stupném globalizace svéta prochdzi zménou i1 marketingova

koncepce, jedna se o takzvanou Holistickou marketingovou koncepci. Znamy

® STEHLK, E. Zdklady marketingu. Praha, 2008, s. 13.
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americky marketér Philip Kotler® definuje koncepci takto: ,,Holistické marketingové
pojeti je postaveno na vyvoji, designu a plnéni marketingovych programii, procesit a
aktivit beroucich v uvahu jejich siri a vzajemnou propojenost. Holisticky marketing
zastava ndzor, Ze u marketingu zaleZi na vSem — a Ze je casto zapotriebi Siroka,

integrovanda perspektiva“.

Srozumitelngji, pokud néco oznacujeme jako ‘‘holistické*‘, tak to znamena,
ze postupujeme od celku k ¢astem. Neboli nejdiive nas zajiméa celkovy smysl a az
poté feSime jednotlivé detaily. Jako ptiklad uziti holistického marketingového pojeti
muze byt ve vztahu vii¢i zakaznikovi, kterého se snazime zapojit do vyvoje Ci sluzby
tim Ze od n¢j Zddame odezvu formou hodnoceni nebo navrhu na zlepSeni.

Holistickou marketingovou koncepci délime do &tyt skupin: ’

e Vztahovy marketing — smyslem je vybudovani stalych a pevnych vztahi
se vSemi stranami podilejicich se na naSem podnikdni, tim jsou mySleni
zéakaznici, dodavatelé ¢i zaméstnanci.

e Spolecensky zodpovédny marketing — vyznam tkvi v chapani SirSich
z4jmu etickych, ekologickych nebo préavnich. Disledky tohoto sméru se
tykaji spolecnosti jako celku. Napftiklad, ptijeti a vedeni podnikatelskych
praktik chranicich zivotni prostiedi.

e Interni marketing — zamétuje se predevSim na pfijimani, zaucovani a
motivovani zaméstnanct, kteti chtéji porozumét a slouzit zdkaznikim.

e Integrovany marketing — podstatou integrovaného marketingu je fizeni
vSech aktivit tak, aby byl maximalizovan efekt a uzitek jiz zminénych
aktivit, ¢ili vyjit zdkaznikovi vsttic s minimem ndkladd, ale ptes to tak, ze
ho uspokoji a on pfeda hodnotu-(doporuceni) dalSim potencionalnim

zakaznikim.

Ve smyslu této prace, nads nejvice zajima vztahovy marketing — z diivodi

opakovanych navstév mikroregionu Kiivoklatsko. A marketing spolecensky

® KOTLER, P. Marketing Management. Praha, 2007, s. 55.
" KOTLER, P. Marketing Management. Praha, 2007, s. 30-31.
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zodpovédny, jelikoz Gizemi, o kterém tato bakalaiska prace pojednava je z pohledu

fauny a flory vysoce cenéné a slusi se tento stav udrzovat.

2.1.2 Marketingova strategie

Pojem strategie si dnes dokaze kazdy ¢lovek predstavit trochu odlisné, avsak
vsichni si intuitivné predstavi néjaky dimyslny postup, ¢i néco napaditého, co by
meélo vést k uspechu. Odbornici ji definuji takto: ,,Strategie vyjadiuje dlouhodobé
cile, které chce firma dosdhnout, a postupy, kterymi hodla vytycenych cilu
dosahovat“?® Strategie jsou vypracovany v mnoha oblastech, byva jich v praxi

formulovana cel4 fada, jednim typem je strategie marketingova.

Marketingova strategie je dalSim atributem, ktery vede ke splnéni cili
podniku. Jednd se o dlouhodobou koncepci, na které¢ se podili marketingovi
pracovnici daného podniku. Jak vyplyva zptedeslé véty, vytvofeni optimalni
marketingové strategie neni jednorazové, jedna se o neustalé hledani, analyzy, zpétné
vazby, pouceni se zchyb svych ¢i konkurence. Je nutné zkouSet nové véci a
piizpisobovat se trhu. Smyslem marketingové strategie je nejvhodnéji rozdélit zdroje
podniku ke spInéni piedem vyty¢enych cili (pfedev§im spokojenost zakaznika), a

k ziskani konkurenéni vyhody.

Z toho, co je jiz napsané, si kazdy uz urcité¢ udéla obrazek o marketingové
strategii sam. Pro uplnost zminime jesté jednu vysvétlujici definici. ,,Marketingova
Strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy, které soucasné pomaha utvaret a
urcovat, a je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavajicich, ale i

viastnich slabych a silnych stranek*.?

¥ HANZELKOVA, A., KERKOVSKY, M., ODEHNALOVA, D., VYKYPEL, O. Strategicky
marketing: Teorie pro praxi. Praha, 2009, s. 3.
°® JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha, 2008, s. 102.
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2.2 Marketingovy mix

Termin marketingovy mix byl poprvé zminén v roce 1948 a to v dile N. H.
Bordena. Smyslem bylo vysvétleni skutecnosti, Ze marketingové aktivity ve firmé
nemizeme chapat jako sumu jednotlivych opatieni, ale jako komplexni zélezitost.
Ma-li vést marketingova aktivita naseho podnikani ke skvélym vysledkiim, musi byt
jednotlivé slozky v souladu propojeny.’® Marketingovy mix byl taktéz velmi
popularizovan jiz zminénym svétoznamym teoretikem marketingu Philipem
Kotlerem. Jedna zjeho mnoha definici ftika: ,,Marketingovy mix je soubor
marketingovych ndstroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosdhla marketingovych

,ro ;o 11
cilit na cilovem trhu*.

Pro marketingovy mix jisté bylo publikovano mnoho dal$ich definic, a proto
si uvedeme jednu z nejsrozumiteln&jsich™: “Marketingovy mix je souhrn zakladnich
marketingovych prvku, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilu. Jde o soubor
vzdjemné propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku miize pracovat a které
miize pomeérné snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vse, ¢im firma
miize poptavku po svych produktech ovliviiovar“.**Aviak v soucasné dobd je
nejCastéji prezentovano toto Vysvétleni13: ~Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — vyrobkove, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zakaznikii na cilovém trhu. <™
Marketingovy mix vysvétluje a konkretizuje vSechny jednotlivé kroky, které

firma podnika, aby na cilovém trhu vzbudila poptavku po daném produktu.

Y FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno, 2011, s. 127.

1 KOTLER, P. Marketing Management, Praha, 2007, s. 32.

2 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing zaklady a principy. Brno, 2005, s. 89.
¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha, 2004, s. 105.
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2.2.1 Koncepce marketingového mixu

Jak bylo vyse zminéno, existuje mnoho dal$ich definic marketingového mixu,
které se navzajem stejné necituji, avSak v zdsad¢ vyjadiuji totéz. VSechny tyto
definice lze zaménit za jednu koncepci. Tou nejznaméjsi koncepci, je koncepce 4P

ktera pochézi z marketérské dilny Philipa Kotlera.™

4P — Propagace, Produkt, misto (Place), cena (Price)

Obr. 1: Marketingovy mix 4P."

PROPAGACE

PRODUKT

Marketingovy mix (4P)

" KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Praha, 2002, s. 112.
1> Vlastni zpracovani podle ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha, 2009, s. 39.
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2.2.2 Cena

Urcuje ndm cenu produktu, za kterou se produkt distribuuje, ve vétSing
vyjadiena v penéznich hodnotach. Zahrnuje slevy, podminky plateb, terminy, nebo
moznosti thrady. Jedna se o rozhodujici prvek marketingového mixu, protoze slouzi
jako ukazatel vynost. Cena je jednim z nejflexibilnéjSich prvkti marketingového
mixu, ktery lze pomérné rychle ménit. “Cena je jednim z rozhodujicich prvki
marketingového mixu. Cenova politika ma vyrazny viiv na zisk. Soucasné vsak cena i
psychologické reakce a chovani. Ty oviiviuji predpokladanou kvalitu a hodnotu

produktu nebo sluzby, coz pusobi na umisténi produktu na trhu X

Vyznam ceny je pro rizné subjekty odlisny. Cena je hlavnim mechanismem,
jez uvadi do rovnovahy nabidku a poptavku a ma vliv na rozmisténi zdroji celé
spolecnosti. Zakaznik chape cenu jako sumu finan¢nich prostfedkl, které musi
obétovat, aby uspokojil potfebu. Firmy vyvijeji snahu ziskat konkurencni vyhodu
pomoci vysky ceny. Niz§i cena Casto rozhoduje o koupi u ekonomicky zalozenych
zékaznikli. Naopak vysoké ceny spojené s luxusnim zbozim piedstavuji exkluzivitu a
lakaji ke koupi zakazniky, kteti koupi dané¢ho produktu reprezentuji sviij zivotni styl.

Urcovani hodnoty ceny je velmi dulezity krok, ktery ovliviiuje veskeré dalsi

déni v podniku. P¥i tvorbé ceny musi podnik zohlediiovat fadu faktord:*’

e Stanoveni cile — rozhodnuti o tom, ¢eho chce podnik nabidkou dané
sluzby dosdhnout, naptiklad maximalizace zisku, zlepSeni kvality, co
nejvyssi prodeje, vyuziti potenciondlu trhu ¢i preziti na trhu.

o Zjisténi poptavky — poptavkové kiivky vyjadiuji vztah mezi jinymi
moznymi cenami a jim odpovidajici poptavkou. Tyto kiivky lze tedy
vyuzit k ptfedvidani chovani spotiebitele.

¢ Odhad nakladii — cena musi samoziejmé pokryt veSkeré naklady, thrady

za distribuci a prodej. Naklady nam tedy urcuji spodni hranici ceny.

® MAJARO, S. Zdklady marketingu. Praha, 1996, s. 119.
" HORAKOVA, . Marketing v souasné svétové praxi. Praha, 1992, s. 36.
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e Analyza nabidek konkurentii — Vpribéhu urCovani ceny je velice

dilezité vSimnout si nabidek konkuren¢nich firem, popiipad¢é rozebrat

kvalitu dané sluzby vii¢i cené.

e Vybér metody tvorby cen — naklady, nabidka konkurence a originalita

jsou povazovany za tfi nejvyznamnéjsi faktory pti uréovani ceny. Tyto

faktory jsou vymezujici pfi metodach tvorby ceny.

Tvorba cen pomoci cilové navratnosti.
Tvorba cen pomoci vnimané hodnoty.
Tvorba cen pomoci cenové ptirazky.
Tvorba pomoci béZnych cen.

Tvorba cen pomoci cenovych nabidek.

e Vybér konecné ceny — velkou roli pfi vybéru hodnoty ceny hraji naklady,

zisk, poptavka. Vyznamnou ulohu zde maji i dalsi faktory jako napiiklad

vliv ostatnich prvkli marketingového mixu nebo psychologické faktory.

2.2.3 Umisténi

Téz anglicky place, nebo v ¢eském jazyce dale jako distribuce. Urcuje, kde a

jakym zpisobem budeme sluzbu prodéavat, zahrnuje 1 distribu¢ni cestu, kterd

popisuje cestu produktu ¢i sluzby od vyrobce/provozovatele k zdkaznikovi. Presto,

pokud budeme mluvit o sluzbach, ovliviiuje nés ten fakt, ze sluzby jsou nehmotné,

neodd¢litelné, neskladné. Vyznamnou roli zde tedy zastava dosazitelnost mista, kde

je sluzba poskytovéna, a frekvence poskytovani.'® Tradi¢ni cestu distribuce nemusi

pro nas vibec existovat, protoze vyroba a spotieba sluzby probihd soucasn¢.

e Pfima distribuce

e Nepiima distribuce

Zminime pouze nepiimou distribuci, protoze piimé distribuce se vice vénuje

hmotnym vyrobkiim. V tomto piipad€ lze pti vykondvani sluzeb vyuzit prostfednikti

¥ BOUCKOVA, J. Marketing. Praha, 2003, s. 317.
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¢i zprostredkovatell. Timto mezi¢lankem byvaji vétSinou specidlni organizace, které
délaji koneCnou sluzbu vice vyhovujici pro zdkazniky, jako napiiklad cestovni

kancelafe nebo reklamni spole¢nosti.

2.2.4 Produkt

V prvni tad€, vyrobek ¢i sluzba, kterd uspokoji tuzby a ptani zékaznika,
V druhé tad€ nejen samotny vyrobek, neboli v naSem piipad¢ sluzba, ale 1 kvalita,
obal, design, znacka, zaruky a dalSi segmenty, které zarucuji plné uspokojeni
zékaznikovych prani. Ve vztahu k nasi praci nas predev§im zajimd produkt jako
sluzba. V jednoduché tezi, lze vysvétlit jako Cinnost, kterou mize jedna strana

nabidnout té druhé. Sluzby miZzeme rozliovat dle &tyk vlastnosti:*

e Pomijivost — sluzby nelze jako produkt skladovat.

e Proménlivost — sluzba je provadéna v rizném case, riznymi lidmi nebo
na odlisné trovni.

e Nedélitelnost — poskytnuti sluzby a jeji spotieba probihaji zaroven.

e Nehmotnost — sluzbu nelze pfedem vyzkouset.

2.2.5 Propagace

Propagace, anglicky — promotion, zajiStuje, aby se zakaznik, jak soucasny,
tak 1 potencialni, dozvédél o aktivitach podniku. Jedna se o komunikaci se zakazniky,
dodavateli, se zprostiedkovateli a taktéz i napiiklad s celou vefejnosti. Hlavnim
prospéch pro ob¢ zucastnéné strany. Zakaznici by méli o produktu ziskat co nejvice
informaci, stejné tak jako o spole¢nosti, ktera uvadi produkt na trh. Dnes se

K propagaci nejvice uzivaji tyto komunika¢ni nastroje:

e Osobni prode;.

9 NEMEC, R. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [online]. © 2001 - 2013
[cit. 2012-05-01]. Dostupné z: <http://www.marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.
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e Podpora prodeje.
e Reklama.
e Piimy marketing (neboli direct marketing).

e Vztahy s vetejnosti (taktéz public relations).

Vice o téchto komunika¢nich nastrojich poreferuji v dalSich kapitolach.
K systému 4P marketingového mixu existuje mnoho piipominek, protoze v uvahu
bere pouze pohled prodavajiciho. Koncept 4P lze tedy preménit na koncept 4C a to
z pohledu kupujiciho. Dlouholeté zkuSenosti dokazali, ze je velmi uzitecné oba tyto
pohledy propojit. V tomto piipadé je tedy nutné nejprve myslet na zakaznika a az
poté situaci zvazit jako prodejce. Miizeme se, dovédét ze spotiebitel zada hodnotu,

pohodli a komunikaci, cenu, ne vSak propagaci. Vice v tabulce €. 1.

Tab. 1: Vztah 4P — 4C Marketingového mixu.?

4P 4Cc

Reseni potfeb zdkanika

Dostupnost reseni (Convenience)

Propagace (Promeotion) Komunikace (Communication)

Diky témto znaklim marketingového mixu je podnik schopny naplnit své
kratkodobé¢ i dlouhodobé cile. Jsou to nastroje do jisté miry ovlivnitelné samotnym

podnikem, Ize je i kontrolovat oproti pevné danym ekonomickym skute¢nostem.

% Vlastni zpracovani podle SIMKOVA, E. Marketingovd komunikace v ramci venkovského
cestovniho  ruchu. [online]. © 2007 [cit. 22. ledna 2013]. Dostupné =z :<http:/
www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040005>.
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2.3 Efektivni marketingova komunikace

V této kapitole si strucné predstavime néstroje komeréni komunikace
2.3.1 Reklama

Placena, neosobni forma prezentace a podpora myslenek, zbozi nebo sluzeb.
Firma ji vyuzivd k posileni prodeje zbozi nebo sluzeb, ziskava skrze ni nové
uzivatele anebo ozivuje vztahy se stavajicimi zakazniky. Reklama je charakteristicka
schopnosti zapisobit na ndkupni rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém
obdobi a Siroké geografické oblasti. Mezi nejvétsi vyhody reklamy, mizeme fadit
schopnost oslovit velké mnozstvi lidi a moZnost zadavatele kontrolovat kdy a kde se
reklama objevi, to znamend 1 moznost koho reklama oslovi. Jako nejvétsi negativa
reklamy shleddvame finan¢ni néaro¢nost, neosobnost — jelikoz nelze sledovat
okamzitou reakci divaka, a jednosmérnost. Zékladni cile reklamy jsou informovat,
piesvédcCit a pfipomenout.21 Rozdéleni reklamy s ndzornymi ptiklady reklamnich cilt

zobrazuje tabulka ¢. 2.

Tab. 2: Reklamni cile.??

* Informovat trh o novych * Poskytnout informace o
produktech nabizenych sluzbach
I ¢ Informovat trh o zméndch cen e Rozptylit zakaznikovi obavi
Informativni reklama S g 2 S
* Informovat o moZnostech nové e Napravit mylné predstavy o
sluzby na trhu nabizené sluzbé
» Vysvétlit jak sluzba funguje * Budovat podnikovou image
» Zvysit prefrence dané znacky 5 Pnrr:-et’zakaz?:ky k
okamzitému nakupu
Presvédéovaci * Podporit rozhodnuti zékaznik( e Pfesvédcit spotfebitele, aby
reklama 0 zméné znacky byli pristupni vaéi
* Zménit vnimdni nékterych telefonickému kontaktu ze
uziteénych viastnosti dané sluzby ~ strany podniku

2 KOTLER, P. Marketing Management. Praha, 2007, s. 642.
%2 Vlastni zpracovani podle MACHKOVA, H. Mezinarodni marketing. Praha, 2009, s. 171.
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¢ Informativni reklama — hojné vyuzivana kdyz firma vstupuje na trh, pti
inovaci star§iho produktu nebo sluzby, ¢i pti uvedeni tpIn€ nové sluzby.

e Presvédcéovaci reklama — ptichazi na fadu v dobé, kdy produkt uz na
trhu néjakou dobu je a je pravdépodobna hrozba konkurence. Je tieba
presvédcit zakaznika, ze pravé tento produkt je pro néj to pravé. Velmi
Casto se objevuji srovnani s konkurenci, a tudiz mize dojit az
K protipravnimu jednani.

e Piipominaci reklama - je pouzivana v dobé, kdy jiz firma nasla svou
pozici na trhu a nechce ji ztratit. Prostfednictvim této reklamy ukazuje
stavajicim i1 potencionalnim zakaznikim, Ze je znacka na trhu i se svymi

sluzbami.

Zaveérem podkapitoly je nutné zminit, jaka kritéria by méla reklama rozhodné
splinovat. Méla by v kazdém piipadé plisobit vérohodné, méla by mit dostatek faktori
odlisnych od konkurence, aby si ji zakaznik s konkurenci nespletl a nevyzadoval
konkuren¢ni produkt. Reklama by v Zadném piipadé¢ neméla klamat zeikazniky.23
S klamavou reklamou se muzeme setkat napiiklad u leteckych spolecnosti, kdy
reklamni cenu letenky uvadé¢ji bez letiStnich poplatki. Tato taktika miize klamat
zékazniky, ktefi jsou pak odrazeni od piijimani dalSich podobnych reklamnich

sdéleni.
2.3.2 Vztahy s vetejnosti
Vztahy s vefejnosti, anglicky — public relations (PR), jsou popsany mnoha
definicemi. Problém pii konstruovani definice je to, Ze pojem “Public Relations* je

Y x we , v “ . ., « s 24
znacéné Siroky. Avsak vSechny definice maji spole¢né prvky:

e PR procesy smétuji k vytvoteni pozitivnich postojii na zéklad€ znalosti,

nebo k pfeméni negativnich nazord na pozitivni

% KOTLER, P., ARMSTRONG G. Marketing. Praha, 2004, s. 646.

# VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R. Media Relations nen/ manipulace. Praha,
2004, s. 13.
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e PR zajistuji navazani a udrzovani vzdjemného porozuméni, vzajemné
daveéry, respektu a socidlni odpovédnosti mezi organizacemi a vefejnosti
e PR jsou nepfetrzitou funkci, kterd v opodstatnénych ptipadech podporuje

reklamni a marketingové aktivity

Po pfecteni mnoha definic PR se mi nejvystiznéji jevi definice Philipa
Kotlera®®, ktery popisuje vztahy s vefejnosti takto: “Budovani dobrych vztahii
S ruznymi cilovymi skupinami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého
image firmy a reSeni a odvraceni nepriznivych fam, povesti a udalosti. Mezi hlavni
nastroje PR patri vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni komunikace, lobovani,

a poradenstvi®.

Vztahy s vefejnosti jsou Sirokym pojmem a pro mnohé je tézké si pod timto
pojmem piedstavit néco konkrétniho. K podrobnéjsimu popisu ndm je napomocen
schéma vztahu s vefejnosti, ktery je vyobrazen nize. Kazdé pole zndzoriuje jeden

faktor, ktery ma vliv na tulohu a rozsah vztahu s vefejnosti. Témito faktory jsou: 26

e (ilové zdroje.

e Zdroje.

e Sféry (odvétvi, kde PR plisobi).
e Sd¢lovaci prostiedky.

e Casové situaéni faktory.

e Podstata organizace.

Hlavni PR nastroj jsou tiskové zpravy, jejichz ukolem je postavit do
piiznivého svétla samotnou spolecnost véetné zaméstnanct, sluzeb, které nabizi.
Dalsim PR ndstrojem mohou byt proslovy, pomoci nichz c¢lenové podniku
komunikuji s médii. Specidlni pftileZitosti, mezi néz patii naptiklad tiskové
konference, akce s celebritami nebo prezentace firem jsou finanéné narocné a

mnohdy si je mohou dovolit jen finanéné vybavené podniky. VSechny tyto akce

 KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 889.
% BLACK, S. Nejucinnéjsi propagace: Public Relations. Praha, 1994, s. 14.

-25 -



mohou byt podporovany pisemnymi materidly, jako jsou letdky, brozury, firemni

. . 27
¢asopisy nebo vyro¢ni zpravy.

V poslednim desetileti jsou oblibenym PR webové stranky. Timto ne pfilis
nakladné naro¢nym zptisobem mohou oslovit §iroké spektrum vetejnosti. Podniky
zde zvetejiluji informace vSeho druhu, napiiklad o podniku samotném, o budoucich
projektech, & uvedeni novych sluzeb na trh.?2PR je ¢asto nepostradatelnou slozkou
komunika¢niho mixu. Pfedpoklada se totiz, Ze je leh¢i docilit vytyCenych met za

v . . v v IR T A ] 2
podpory vetejnosti, neZ pokud spole¢nost ¢eli vefejnému nezajmu. ’

2.3.3 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje dle Philipa Kotlera®: , Kritkodobé pobidky, které
maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku nebo sluzby*. Jinymi slovy podpora prodeje
vyuziva kratkodobé podnéty k urychleni prodeje.

Podpora prodeje zahrnuje irokou $kalu nastroji:**

e Spotrebitelska podpora: kupony, soutéze, slevy, vérnostni odmény,
rabaty, cenové balicky.
e Podpora prodejcii: soutéze, prémie, provize nebo bezplatné darky.

e Podpora obchodnika: Skoleni, specialni slevy, vérnostni programy.

Cile podpory prodeje jsou bud’ kratkodobé, nebo dlouhodobé. Slevy, vzorky
nebo kupony maji vyvolat okamzitou koupi, zatimco naptiklad veérnostni programy
by méli zajistit pfipoutani zdkaznika na delsi dobu. Spole¢nym a hlavni cilem vSech

zminénych aktivit podpory prodeje je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteli.

2.3.4 Ptimy marketing

" KOTLER, P. Modern/ marketing. Praha, 2007, s. 891.
% KOTLER, P. Modern/ marketing. Praha, 2007. s. 893.
» BLACK, S. Nejucinngjsi propagace: Public Relations. Praha, 1994, s. 14.
% KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 880.
' KOTLER, P. Moderni marketing. Praha, 2007, s. 880.
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Piimy neboli direkt marketing je forma komunikace, kterd je nevetejna,
bezprosttedni, pfizpisobiva a sdéleni zde sméfuji ke konkrétni osobé. Direkt
marketing je zaméfen na predem vytipovany segment trhu. Vedle osobniho prodeje
se jedna o druhy nastroj komunika¢niho mixu, ktery vyuziva bezprostiednich reakci
oslovenych. V soucasnosti diky rozvoji informacnich technologii a databazovych
systémil nabira direkt marketing na vyznamu. Nejvétsi vyhodou direkt marketingu je
snadnéjsi pristup k Sirokému vybéru zbozi, jako naptiklad e-shopy, protoze okamzity
nakup je jednoduse pohodingjsi. Dalsi vyhodou je ptimy kontakt firmy se
zakaznikem, ktery zaruCuje jisté soukromi a diskrétnost. Nemensi vyhodou je

moznost budovani trvalého vztahu se zakaznikem.

Nastroje DM jsou ptehledné zobrazeny na obrazku nize, kde jsou rozdéleny

na adresné a neadresné.

Obr. 2: Nastroje ptimého malrketingu.32

Média a nastroje

Adresné Neadresné

Nova interaktivni média Tisténa reklama

Primy, rozesilany emaw ‘ Televizni reklama

Telemarketing Teletext

Katalogy

% Vlastni zpracovani podle DE PELSMACKER, P., GEUENS M., BERGH. Marketingovi
komunikace. Praha, 2003, s. 393.
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3 Charakteristika mikroregionu Krivoklatsko

V nasledujici kapitole si predstavime zakladni informace o mikroregionu
Kiivoklatsko a poté pristoupime k analyze tohoto uUzemi. Nejdiive analyze
podrobime moznosti financovani marketingové strategie za pomoci fondi EU, poté
zhodnotime stav diive vypracovanych analyz pro toto uzemi a v posledni tad¢
provedeme detailni analyzu stavajici marketingové strategie na uzemi mikroregionu

Kfivoklatsko.

3.1 Popis oblasti

Oblast Kiivoklatska se rozklada na plose 62 792 ha, tficet kilometri zapadné
od hlavniho mésta. Celkové se mikroregion rozkldda na tzemi dvou kraja,

sttedoceského a zapadoceského, a péti okrest.

Obr. 3: Poloha CHKO Kfivoklatsko.*
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%8 Vlastni zpracovani podle Mapy.cz: CHKO Kiivokldtsko, © 2013.
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Nepsanym centrem Kfivoklatska je obec Kitivoklat, kam sméfuje nejvice
turistli predevsim diky hradu stejného nazvu a také lze tento méstys oznacit za
vychozi misto pro cesty po okoli. Z pohledu turismu lezi Ktivoklatsky mikroregion
mezi dvéma mésty, ktera patii mezi nejnavitévovanéjsi v CR, a to mezi Prahou a

Plzni.

3.1.1 Fauna a flora Kfivoklatska

Jednim z hlavnich ryst je feka Berounka, ktera doslova protina tento malebny
kraj. Tvar krajiny se rysuje od feky vysokymi a skalnatymi uboc¢imi, které prechazeji
do rozséhlych zalesnénych ploch. Mistni pfevazné listnaté lesy jsou pro Kiivoklatsko
charakteristické, pokryvaji plochu az z 62 %, coZz vyrazné piekracuje celostatni

prumér lesnatosti v pahorkatin€ a vrchoving.

Pro své piirodni bohatstvi byla instituci UNESCO roku 1977 tato oblast
uznana jako biosférickd rezervace a nasledujici rok ziskala od Ministerstva kultury
statut CHKO (Chranéna krajinna oblast). Diky této uchvatné flotfe se zde dobie daii i
zivo¢ichlim. Mizeme zde zpozorovat az sto dvacet druhii ptakt, Sedesat druht savca
— mezi néz lze zaradit i1 pro tento kraj netypické muflony, a az tisic pét set druhi
broukt. Kiivoklatské lesy taktéz poskytuji titoCisté ohrozenym druhiim Zivocicht,
jejichz podet se blizi stovce.®® Diky tak rozmanité faund a flofe se stava

z Kiivoklatského mikroregionu doslova poklad v srdci Ceské republiky.

% Lokalizace a charakteristika. [online]. 2013 [cit. 15. unora 2013].
Dostupny z: <http://www.krivoklatsko.ochranaprirody.cz/wps/portal/cs/krivoklatsko/o-sprave-
chko/lut/p/c5/DcrbkkMwWAADQbL-kHABI7TETXWXYbG2gAaXkyCZoKydWI3fP12zusBJfgY -
UtJvgpp5ANgoMRVTKilezqCvnU9weBiuThJHCOMDRCCUg6T-MxbXi-
Gs0TSdVmyCIV4ATxGnWwB5dJqS8e2_a4nYCJleH6pg-
1Y12ZTMZgrsM7M6x8yWf0l7CIcPFWTMpR31pm0_ZQBZRBvkxvFZptrmim1_rNjRLI2In8
T37nvyKFBYV5Th29p_jze ZH2E07OKuEtLAVIXEQ2iKa3QAv31x-
AfKCW5I/?sentBylL eftNavigation=true >.
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3.1.2 Historicky a pamatkovy odkaz

Kiivoklatsko je bezesporu nejvice proslavené hradem Kiivoklat, ktery
v diivéjSich dobach slouzil jako lovecké sidlo Ceskych krali. OvSem na tak malé
oblasti se hradl, zamkid nebo zficenin nachdzi mnohem vice, jsou jimi naptiklad
Tyrov, Krakovec, nebo souhradi To¢nik a Zebrak. Taktéz tento mikroregion nabizi
na dvé desitky muzei, kde mezi ty nejzajimavéj$i patii Muzeum motocykll
v Kiivoklaté a Zelezniéni muzeum Ceskych drah v Luzné. Jak si lze v§imnout,
vybrana jsou muzea technického razu, aby se dala demonstrovat rtiznorodost
pamatkového odkazu tohoto kraje. Z historického hlediska, je nutné urc¢ité¢ zminit
odkaz spisovatele Oty Pavla, ktery Kiivoklatsko hojn€¢ navstévoval od svého ran¢ho
détstvi a vénoval mu nékolik svych povidek, znichZ ty nejzndméjs$i jsou Smrt

krasnych srncti a Zlati tthof1.
3.1.3 Turistické moZnosti

Cely region je takika protkan znaCenymi, turistickymi trasami. Ty hlavni
vedou pfifece Berounce a od kterych se rozbihaji mensi trasy dal do Kiivoklatskych
lesii. Stezky jsou cetné lemovany naucnymi stezkami, které vedou pé€si na ty
nejkrasnéjsi mista. AvSak ani cyklisté zde nejsou ochuzeni, Ktivoklatskem prochéazi
jedna z nejlepsich cyklotras v Cesku, takzvana Greenway Berounka — Stiela.®

Jelikoz jsme zemi, kde je vyroba a konzumace fenoménem, na své si zde
piijdou 1 pivni turisté. Krom¢ dvou velkych regionalnich pivovart v KruSovicich a
Rakovniku, se na uzemi Kiivoklatska dva malé pivovary a to v obcich Broumy
(Pivovar Matuska) a Mutéjovice (Poddzbansky pivovar).36 Nelze opomenout, Ze pivo

vvvvvv

V soucasnosti stale jedna.

% Greenway Berounka - Stiela. [online]. 2013 [cit. 16. tnora 2013].

Dostupny z: <http://www.krivoklatsko.info/greenway-berounka-strela-1/>.

% pivovarnictvi na Krivokldtsku a Rakovnicku. [online]. 2013 [cit. 16. tnora 2013].
Dostupny z: <http://www.krivoklatsko.cz/cz/article.asp?article_id=11>.
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3.1.4 Ztizeni Narodniho parku Kfivoklatsko

S planem na ztizeni Narodniho parku Ktivoklatsko poprvé prislo Ministerstvo
zivotniho prostfedi v roce 2010. Hlavim pfislibem od tohoto kroku se predpoklada
vy$si ochrana lesnich porostii a viibec celého ekosystému. Ov§em mozné ziizeni NP
zvedalo negativni ovace v obcich pfilehlych tém nejvice chranénych oblasti, jelikoz
by ztizeni NP zna¢né omezilo jiz nyni tradicni tézbu dfeva. Avsak je nutné si ptiznat,
ze statutem Narodniho parku by tento mikroregion ziskal jistou exkluzivitu a $ir$i
zabér moznosti do budoucna. AvSak vroce 2012 byl zamér transformace
Chranéné Kkrajinné oblasti na Narodni park docasné zmrazen s odiivodnénim
Ministerstva Zivotniho prostiedi, Ze nyni se na tuto transformaci nenachazi ve

statnim rozpoctu dostatek financi, protoZe samotny resort prochazi Skrty.

Obr. 4: Hranice navrhovaného NP Kivoklatsko.>’
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3" Hranice Narodniho parku Kiivokldtsko. [online]. 2013 [cit. 2013-02-26]. Dostupny z WWW:
<http://mww.mzp.cz/C1257458002F0DC7/cz/news_TZ_100122_krivoklatsko/$FILE/Letak NP_Kriv
oklatsko_OK_verze.pdf>.
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3.2 Propagace NP Krivoklatsko za pomoci financovani fonda z EU

Tato bakalaiskd prace se zabyva moznostmi spolufinancovani propagace
pomoci strukturdlnich fondi Evropské wunie. Zprostiedkovatelem mozného
financovani marketingové strategie mikroregionu NP Kiivoklatsko je Regionalni
operaéni program NUTS II Stiedni Cechy. Tento Fidici organ zpracovava zadosti o
pridéleni dotaci a pomaha schvdlenému zadateli s Cerpanim penéz. Prvni program
pro Cerpani dotaci z fondi Evropské unie byl vypsan pro obdobi 2007 az 2013. Pro

cerpani penéz byly stanoveny ¢tyfi prioritni osy: 38

e Prioritni osa ¢.1: Doprava.
e Prioritni osa ¢.2: Cestovni ruch .
e Prioritni osa ¢.3: Integrovany rozvoj tzemi.

e Prioritni osa ¢.4: Technicka pomoc a absorp¢ni kapacita.

Z téchto prioritnich os je pro financovani marketingové strategie urcena osa

¢.2: Cestovni ruch, ktera se d¢€li na oblasti podpory:

e 2.1 Podnikatelska infrastruktura a sluzby cestovniho ruchu.
e 2.2 Veiejna infrastruktura a sluzby cestovniho ruchu.

e 2.3 Propagace a Fizeni turistickych destinaci Stredoc¢eského kraje.

Oblast podpory 2.3 je zaméiena na Siroké spektrum marketingovych aktivit
od tvorby propagacnich materiali, pies organizaci konferenci a seminafi az po
zajisténi realizace pravidelnych sportovnich a kulturnich akei. Podpora je vyhradné
orientovdna na marketing ,pfirozenych* turistickych destinaci a nikoliv izolovanou

propagaci jednotlivych produktl nebo turistickych lokalit.

38 prehled prioritnich os a oblasti podpory. [online] © 2008 [cit. 2013-06-26]. Dostupny z WWW: <
http://www.ropstrednicechy.cz/documents.php?mid=0ch647fc-8831-102b-a7b4-00e0814daf34>.
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3.2.1 Aktuélni informace pro ¢erpani dotaci z fondit EU

Odkladané schvalovani Narodniho parku Kfivoklatsko zmenSuje i nad¢ji na
ziskani penéz na propagaci z fondi Evropské unie, jelikoz prvni obdobi pro cerpani
téchto dotaci bylo vypsano pro roky 2007 az 2013. Dle nazoru pana Ing. Pavla
Tesafe™ z odd&leni metodické podpory ufadu Regionalni rady regionu soudrZnosti
Sttedni Cechy, to neznamend, e leto$nim rokem by piijimani Zadosti o podporu
skoncilo, pfesto ze vydaje projekti jsou uznatelné az do 31. 12. 2015. Schvalovaci
proces od pfiijeti zadosti o poskytnuti dotace po datum schvéleni/neschvaleni
projektu Vyborem regionalni rady Stiedni Cechy je cca. 130 kalendainich dnii a
projekt se posuzuje na zakladé tii stupni hodnoceni - kontrola ptijatelnosti, kontrola
formalnich nalezitosti a vécné hodnoceni podle hodnoticich kritérii, ve kterém jsou
projektu pridélovany body, podle jejichz vySe jsou projekty doporuceny k
financovani. To tedy znamena, Ze kvalita projektli a tedy 1 narok na dotaci neni
posuzovana podle statusu potencidlniho zadatele, ale podle poctu dosazenych bodii v
bodovém hodnoceni, takze pouhy fakt, Zze Zadatel o dotaci ma status Narodniho
parku neni piredpokladem ke snadnéjSimu ziskani dotace. Je nutno piipomenout, ze
7adosti o dotaci podléhaji vyzvam, které zveiejiiuje Fidici organ ROP. Zadna vyzva
pro oblast podpory 2.3 Propagace a rizeni turistickych destinaci momentalné
vyhliSena neni a s nejvétsi pravdépodobnosti do konce programu ani vyhlaSena
nebude, jelikoZz se budou spiSe podporovat projekty zamérené na rozvoj

dopravy, zdravotnictvi, Skolstvi atd.

3.2.2 Dotac¢ni programové obdobi 2014 az 2020

Na nasledujici programové obdobi 2014 az 2020 jsou regionalni operacni
programy zruseny a konec¢na podoba dotacni politiky z prostitedkit EU je dosti
nejasni. Dle pana Ing. Pavla Tesate®® pravddpodobné dojde k navratu k obdob&

Spole¢ného regionalniho opera¢niho programu, tedy k centralizaci stavajicich ROPU.

¥ Rozhovor spanem Ing. Pavlem Tesafem, oddéleni metodické podpory ufadu Regionalni rady
regionu soudrznosti Stiedni Cechy, ze dne 30. 5. 2013.
0 Rozhovor s panem Ing. Pavlem Tesafem, oddéleni metodické podpory ufadu Regionalni rady
regionu soudrznosti Sttedni Cechy, ze dne 30. 5. 2013.
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3.2.3 Realizované projekty v ramci mikroregionu Ktivoklatsko

V ramci prvniho dota¢niho obdobi byly za pomoci Regiondlnich operacnich
programit ROP NUTS II Stiedni Cechy financovany dva projekty zaméfujici se na

cestovni ruch.

e Nazev projektu: Rakovnicko. Kde nebudete védét kam diiv.**

e Zadatel: Svazek mést a obci Rakovnicka.

e Cil projektu: Strategie, propagace a prezentace turistické destinace.
Realizace strategickych, marketingovych cilii. Rizend a koordinovana
propagace. Zvyseni informovanosti o Rakovnicku.

e Datum realizace: Rok 2008 az 2010.

e Nazev projektu: Turisticka rozhledna Velka Bukova.*?

e Zadatel: Obec Velka Bukova.

e Cil projektu: Stavba prvni kamenné rozhledny s informa¢nim mistem,
véetn¢ parkovisté, inzenyrskych siti, webové kamery, informacniho
panelu, vnitfni expozice, publicity a propagace projektu. Divodem
realizace byl vznik nového turistického cile v pfirozené turistické
destinaci Rakovnicko.

e Datum realizace: Rok 2007 az 2009.

Hodnoceni uspésnosti obou projekti neni doposud nikde zvefejnéné.
Nicméné z nasledujici analyzy cinnosti Rakovnicko o.p.s. lze fici, ze byl projekt
témito financemi slibné nastartovan, ale pozd€ji znacné pribrzdén nezajmem
ostatnich poskytovateli sluzeb a politiky na krajské urovni. Vystavba rozhledny ve
Velké Bukové, pomohla minimalné€ v rozvoji turismu obce, v okoli jedina rozhledna

se stala také symbolem obce.

* Rakovnicko. Kde nebudete védét kam div [online] © 2008 [cit. 2013-06-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.ropstrednicechy.cz/documents.php?mid=0e31f798-6fe9-102c-8122-00e0814daf34>.
% Turistickd rozhledna Velkéd Bukova [online] © 2008 [cit. 2013-06-15]. Dostupny z WWW:
<http://mwww.ropstrednicechy.cz/documents.php?mid=0e31f798-6fe9-102c-8122-00e0814daf34>.
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3.3 Analyza stavajici marketingové strategie CHKO (NP)
Krivoklatsko

V nasledujici ¢asti bakalatské prace podrobime analyze stavajici propagaci
vybranych subjektli ptisobicich v mikroregionu Ktivoklatsko. Analyza probihala na

bazi otevienych rozhovoru s predstaviteli nize zminovanych subjektt.
3.3.1 Sprava CHKO Kftivoklatsko

Sprava CHKO Kitivoklatsko je instituce strukturové patfici pod resort
Ministerstva Zivotniho prostfedi. Poslanim této instituce je ochrana vSech hodnot
krajiny, jejiho vzhledu a jejich typickych znaka 1 pfirodnich zdroji a vytvateni
vyvazeného Zzivotniho prostfedi. AvSak 1 sprava CHKO se vice méné¢ snazi o
propagaci mikroregionu, piikladem miize byt internetovy portdl, nebo informacni
sttedisko ziizené v obci Kiivoklat. Jak portal nebo informacni stfedisko se snazi
poskytnout navstévnikovi zakladni informace, které se predevsim tykaji ptirodniho
bohatstvi ¢i pohybu a chovani v samotné piirod€. Je nutné také zminit, Zze sprava

CHKO Kfivoklatsko je hlavnim inicidtorem ztizeni Narodniho parku pro tuto oblast.
3.3.2 Propagace kulturnich jednotek ze strany NPU

Analyze budou podrobeny dvé¢ kulturni pamatky a to hrad Kiivoklat a
souhradi Toénik s Zebrakem. Obé tyto kulturni pamatky spravné spadaji a jsou
finan¢n¢ podporovany Narodnim pamatkovym ustavem, jehoz hlavnim poslanim je
péte o tyto pamatky. Podle pani Mgr. Jany Hessové™®, je soucasti této péce také
samoziejmé propagace, kterd se zaméfuje pouze na vztahy s vefejnosti (PR). Tim je
mysleno, tisk brozur, pruvodci a letakt, které seznamuji navstévnika s objektem a
jeho programem. Dale vydava krajské tiskové zpravy, PR ¢lanky do tisku a
komunikuje s médii a vefejnosti. Financovani této propagace je zajisténo dil¢imi

rozpoéty stanovenymi NPU, ve kterych je pocitino i s obnosem na samostatnou

*¥ Rozhovor s pani Mgr. Janou Hessouvou, oddéleni vztahi s vefejnosti Narodniho pamatkového
ustavu, ze dne 5. 6. 2013.
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propagaci. Tento financni obnos se lisi podle naro¢nosti objektu, naptiklad hrad
Kftivoklat potfebuje vic financi nez hrad Krakovec. Zavérem tohoto odstavce je nutné
zminit, ze Narodni pamatkovy ustav se nezabyva placenou inzerci, ale jen PR,

respektive vztahy s vefejnosti.

3.3.3 Samostatna propagace hradu Kiivoklat

Jak bylo zminéno v odstavci vyse, propagace hradu Ktivoklat je financovana
za pomoci Narodniho pamatkového ustavu. O propagaci, véetné chodu samotného
hradu, se stard sdm kastelan hradu pan Lud¢k Frencl, ktery také zodpovida za obsah
internetovych stranek, pofadani kulturnich akci. Dle pana Frencla* se hrad také
propaguje skrze volnocasoveé internetové servery jako je naptiklad Kudy z nudy, dale
jsou to reportaze v televiznim tydeniku Toulavd kamera nebo ¢lanky v tiskovych
médiich. Jako dal$i moZnost propagace byl zminén pronijem hradu filmovym
Stabim. Ze strany profilace navstévnikii povazuje kastelan hradu za nejsilnéjsi
skupinu rodiny s détmi, i kdyz by velmi rad ptivital vypracovani sociologického

pruzkumu vyvoje navstévniki, coz dava prostor pro vypracovani dalsi analyzy.

Soucasti rozhovoru byla také mySlenka moZnosti propagace destinace
cestovniho ruchu v nakupnich centrech a supermarketech, dle nazoru pana
Frencla jsou tato mista idedlnim prostiedim pro osloveni potencionalnich
navstévnikl. Pan Frencl se také zminil, Ze Rakovnicko o.p.s. je jediny aktivni subjekt
v regionu, se kterym se podili na propagaci. Jako Spatny vnima pfistup ostatnich
poskytovatel sluzeb a predevsim statnich organu, coz neni dobry stav pro hrad, ale
ani okolni subjekty. Bohuzel se nam nepodatilo ziskat konkrétni sumu naklada
ro¢n¢, odhadované ro¢ni ndklady na propagaci jsou 80 000 K¢&. Tato cCastka neni
adekvatni, jelikoZz dosavadni propagace hradu napomdha také okolnim

podnikatelskym subjektim tézicich z turismu.

* Rozhovor s panem Lud’kem Frenclem, kastelanem hradu Kiivoklat, ze dne 3. 5. 2013.
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3.3.4 Samostatna propagace souhradi Toénik a Zebrak

Spréava hradti To¢nik a Zebrék je stejné jako hrad Kiivoklat spolufinancovana
pomoci zdroji Narodniho paméatkového tustavu. S propagaci tohoto objektu taktéz
vypomaha NPU a to tiskem brozur a letaka, které seznamuji navitévnika s objektem
a jeho programem. Dle pani Hany Zemankové®, ktera pusobi ve spravé tohoto
souhradi, se objekty propaguji internetovymi strankami a predevsim svou polohou,
jelikoz jsou zietelné viditelné z dalnice DS, respektive hlavniho dopravniho tahu
mezi Prahou a Plzni. Pani Zemankova se také zminila, Ze v navstévnosti jim pomaha

osobni doporuceni potenciondlnim navstévnikiim od lidi, ktefi jiz hrady navstivili.

Wt

k propagaci objektli a to zejména konani hudebniho festivalu Ceské hrady. Tento
festival kazdy rok navstivi az n¢kolik tisic lidi. Sprava hradu je pfesvédcena, Ze nyni
navstévnici za ¢astku vstupného ocekavaji vice nez jen prohlidku hrada a jsou tedy
nuceni pripravovat rizné programy typu Sermiiskych ptehlidek, aby si udrzeli

atraktivitu. Stanoveny ro¢ni rozpocet propagace pro tuto pamatku je 50 000 K¢.
3.3.5 Cinnost obecné& prospé&snych spolenosti

V mikroregionu Kfiivoklatska ptisobi dvé obecné prospé$né spole¢nosti, které
se podili na propagaci tohoto uzemi, Ktivoklatsko o.p.s. a Rakovnicko o.p.s. Dle
pana Radomira Dvofaka®, feditele Rakovnicko o.p.s., byla Kfivoklatska o.p.s.
zalozena kvili obnové vareni piva na hradé¢ Kiivoklat, avSak po posledni zmén¢ ve
vedeni kraje ztratil tento projekt podporu a je vice mén¢ utlumeny. Proto se tedy
budeme v nasledujici analyze veénovat cinnosti obecné prospeSné spolecnosti

Rakovnicko.

Rakovnicko o.p.s. byla zaloZena jako mistni akéni skupina. Hlavnim
poslanim této spolecnosti bylo se stat organizaci cestovniho ruchu, tedy néco jako

destina¢nim managementem. Nyni pracuji pouze na marketingu pro o.p.s., protoZe na

** Rozhovor s pani Hanou Zemankovou, pracovnici spravy hradii To¢ni a Zebrak, ze dne 2. 5. 2013.
% Rozhovor s panem Radomirem Dvoidkem, feditelem spole¢nosti Rakovnicko o.p.s., ze dne 10. 6.
2013.

-37-



marketing destinace nemaji dostatek finan¢nich prostfedkd ani podporu ze strany
statnich ufadtt CR. Rakovnicko o.p.s. ma také zpracovanou marketingovou strategii
rozvoje cestovni ruchu, ale dle pana Dvoiaka se jedna pouze o papir, protoze nikdo
z poskytovateli sluzeb v cestovnim ruchu se do spoluprace v marketingu
nezapojuje. Jedinou vyjimkou ve spolupraci je hrad Ktivoklat, se kterym diky dobry

kontaktiim s kastelanem hradu, pofadaji a propaguji rizné akce.

Jako hlavni nedostatek Kitivoklatska, jako turistické¢ destinace povazuje pan
Dvotak kvalitu poskytovanych sluzeb, kterymi napiiklad jsou ubytovani a
stravovani. VétSina sluZeb je na katastrofalni urovni, od tabofist, kempt az po
tfihvézdiCkové penziony, nebo pohostinstvi. I kdyz bude vyhlasen NP Krtivoklatsko,
tak se situace nezlepSi, kdyZz ani nyni nedokdZzou podnikatel¢ vyuzit toho, ze
Kiivoklatsko ma status CHKO a patii mezi biosférické rezervace UNESCO, tedy
néco jako na urovni tfeba Kutné Hory, i1 kdyz tam je pochopitelné¢ s ohledem na

pamatky atraktivita vétsi, coz si je nutné ptiznat.

Rakovnicko 0.p.s. se vtuto chvili jako jedina snazi o propagaci celého
regionu. Hlavni ¢ast propagace je sméfovana skrze internetové stranky, které pisobi
velice piehledné a navstévnika seznamuji s rozsahlym turistickym vyzitim v oblasti.
Poskytuje turistickou inspiraci cyklistim, péSim nebo i vodaktim. Internetové stranky
také odkazuji navstévniky na distribuci mistnich produktd, jako jsou syry, pivo,
medovina nebo femesinych vyrobkl. Touto pobidkou je jasn¢ naznacena podpora
ostatnich podnikatelskych subjektti podilejicich se na atmosféie Kiivoklatska.
Spolecnost plisobi 1 na poli socidlnich médii a to konkrétné na siti Facebook, ale zde

je nutné uznat, Ze tato aktivita je pro dne$ni hojné vyuZivani t&chto siti, velmi slaba.*’

Za jako velmi atraktivni lze povazovat vyuziti sluzby privodce spojenou
napiiklad s instruktdzi nordic walkingu, ktery je v posledni dob& velmi obliben
predevsim u starSich generaci. Tuto sluzbu je mozné taktéz vyuzit u vodactvi, ¢i

cyklovylett. Podle pana Dvotdka je v tuto chvili zdjem o tyto sluzby mizivy, avSak

" Webovd propagace Rakovnicko o.p.s. [online] © 2009 — 2013 [cit. 2013-06-28]. Dostupny
z WWW: <http://www.krivoklatsko.cz/cz/article.asp?article_id=49>.
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nelze tuto sluzbu zatracovat pro mozné budouci vyuziti turistickymi nebo firemnimi

zajezdy.

V roce 2008 obdrzelo Rakovnicko o.p.s. finan¢ni dotaci z fondi EU na
propagaci a prezentaci turistické destinace, tato informace je jiz zminéna v bodé

3.2.3 této bakalaiské prace.

3.4 Vysledky drive pripravovanych analyz

V roce 2010 si Ministerstvo zivotniho prostiedi, jako spravce dosavadni
chranéné krajinné oblasti, nechavalo firmou Ekogroup Czech s.r.o. vypracovat
analyzu pod ndzvem ,Socioekonomicka analyza regionu navrzen¢ho NP
Kiivoklatsko.*® Predmétem analyzy bylo ziskani informace o dileZitosti cestovniho
ruchu pro celkovy hospodarsky vyvoj navrzeného NP Kiivoklatsko, zjisténi
piislusnych ekvivalentli poctu pracovnich mist se zaméstnanim na plny pracovni
uvazek. Hlavnim ucelem vyzkumu bylo postizeni zakladnich socio-enviromentalnich
ukazatelll v rdmci regionu navrzen¢ho NP Kiivoklatsko se zaméfenim na klicové
skupiny zainteresované vefejnosti, stanoveni primarnich dat odrdzejicich aktudlni
vyvoj a trendy nazort a postoji téchto cilovych skupin (konkrétné¢ navstévniki,
mistnich obyvatel a vrcholnych zéastupcii mistnich samosprav) na izemi navrzené¢ho

NP Kiivoklatsko.

BohuZel je nutné konstatovat, Ze ze strany Ministerstva Zivotniho
prostiedi nebyl k 10. 5. 2013 umoZnén pristup k této analyze. Jin¢ analyzy

zabyvajici se timto tématem zpracovany nebyly.

Zavérem celé kapitoly 3. Ize fici, Ze financovani marketingové strategie NP
Kftivoklatsko se pravdépodobné bude muset obejit bez penézité podpory z fondit EU.
Z analyzy jsme se také dozvédeli, Ze dosavadni propagace vybranych subjekth

probiha bez vétsi spoluprace se svym okolim a tim se matfi potencial tohoto

B Socioekonomicka analyza regionu navrzeného NP Kiivoklatsko [online] © 2008 - 2012 [cit. 2013-
06-28]. Dostupny z WWW: <http://www.mzp.cz/cz/socioekonomicka_analyza>.
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mikroregionu. Silnou pozici do budoucna ma jiz zabéhla Rakovnicko o.p.s., ktera
se sméfuje spravnym smérem, avSak nardaZi na finanéni nedostatky a na
nezdjem ze strany ostatnich poskytovatelii sluZeb a krajskych organi CR.
Znanym nedostatkem je také kvalita sluzeb v ubytovani a stravovani, coz umérné
ohrozuje ptiliv potencionalnich navstévnikl. Pro piiblizeni se realnému vysledku
prace, je nutné tedy zanalyzovat metody propagace v jiz fungujicich Narodnich
parcich, které se pro NP Kiivoklatsko mohou stat uzitecnymi. Analyza dalSich

Narodnich parki je vypracovana v nésledujici kapitole.
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4 Marketingové zkuSenosti dalSich Narodnich parki v

CR a zahranici

Soucasti analytické casti této prace je pruzkum marketingovych metod a
rozvoje turismu ostatnich Narodnich parkd v Ceské republice. V sou¢asné dobé

.7 v , 7w v r ’ 4
funguji na naSem Gizemi &tyfi Narodni parky:*

e Krkonossky Narodni park, zifizen v roce 1963.
e Narodni park Sumava, ziizen v roce 1991.
e Narodni park Podyji, ztizen v roce 1991.

e Narodni park Ceské Svycarsko, zizen v roce 2000.

V nésledujici analyze se budeme blize vénovat pouze poslednim dvou
jmenovanym, jelikoz dotazy sméfované na Krkono$sky a Sumavsky Narodni park
zustaly nezodpovézené. V zavéru této Casti bakalarské prace se budeme také vénovat
marketingovym metodam, které se pouzivaji u Narodnich parki v rdmci Severni

Ameriky.

4.1 Narodni park Podyji

Sprava NP Podyji nema marketingové oddéleni. Odd¢leni, které se vénuje
propagaci uzemi a praci Spravy Narodniho parku Podyji se jmenuje Oddéleni
vetejnych vztahli, dokumentace a informatiky. Hlavnim tkolem spravy Narodniho
parku Podyji je peCovat o uzemi a chranit jeho ptirodu. Z toho dle pani Markéty
Frindové®® plyne, Ze neni zaimérem piivést do narodniho parku co nejvétsi mnozstvi
lidi. Mistnim ob¢anlim i turistim je samoziejm¢ umoznéno vyuzivat park zejména k
rekreacnim uceliim v téch jeho ¢astech, kde je to z hlediska ochrany ptirody mozné.

K tomu slouzi sit” turistickych cest (pro pési, cyklisty, koniskou turistiku) vybavena

* Ndrodni parky a chranéné krajinné oblasti v CR [online] © 2010 [cit. 2013-06-28]. Dostupny
z WWW:<http://www.mzp.cz/osv/edice.nsf/AE410FBF45C7B47CC125781D0048DD5B/$file/ATTK
WADBSK.pdf>.

% Rozhovor s pani Markétou Frindovou, pracovnici spravy NP Podyji, ze dne 13. 6. 2013.
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naptiklad pftistfesky, nauénymi panely, vyhlidkami apod. Pro navstévniky je kazdy
rok pfipravena celd fada akci jako jsou vychazky, exkurze, koncerty nebo prednasky,
které seznamuji zdjemce s mistni pfirodou a problematikou ochrany ptirody. Dale
jsou potadany akce pro déti, ptikladem prednasky, exkurze, vytvarnou soutéz, letni

tabor.

Aktivity jsou financovany z ruznych zdroji - zejména z ptidélenych
finanénich prostfedktit Ministerstva zivotniho prostfedi, tyto prostfedky jsou
piidélovany piimo na jednotlivé oblasti ¢innosti spravy, tudiz i na propagaci, podle
schvalovaného planu na kazdy rok, ale také z rGznych fondd (evropskych ci

krajskych).

Spoluprace na akcich je realizovana s mistnimi organizacemi, jako jsou
naptiklad statni zdmek Vranov nad Dyji, Jihomoravské muzeum, Dim déti a
mladeze, mistni ak¢ni skupiny obci, mistni Skoly, dobrovolnické organizace).
Vyznamna je také spoluprace s pies hrani¢nimi kolegy - Spravou Narodniho parku

Thayatal, Rakousko.

Zpétna vazba je dle pani Frindové nejvice vidét pii praci se Skolami, na
navstévnosti exkurzi a vychazek i prednasek pro verejnost. Na izemi NP jsou také
umisténa zatizeni pro s¢itani navstévniki, pomoci nichz ma sprava parku moznost
sledovat zmény v poctu navstévnikti na nékterych turistickych trasach, ale jak jiz
bylo zminéno, neni cilem, aby lidi do uzemi pfichazelo co nejvice. SpiSe existuje
snaha pohyb navstévnikii usmérnit tak, aby do nejzranitelnéjsich casti lidé pftilis
nechodili. Proto jsou zafizeni pro navstévniky umistény tam, kde to pfirodu tolik

nenarusuje.

Kladné priklady v ramci propagace:
e Vyborna spoluprace s mistnimi organizacemi.
e Spoluprace se zahraniénim Narodnim parkem.

e Pouzivani zaFizeni pro s¢itani navstévniki.

-42 -



4.2 Narodni park Ceské Svycarsko

Stejné jako NP Podyji nema NP Ceské Svycarsko marketingové oddéleni, ale
provozuje oddéleni pro vztahy s vefejnosti, neboli PR. Podle Tomése Salova® ze
spravy tohoto Narodniho parku je nejprve nutné si pod pojmem turistickd destinace
predstavit oblast, ktera vyznamné presahuje hranice Narodniho parku Ceské
Svycarsko. Marketing turistické destinace realizuje obecné prospésna spoleénost
Ceské Svycarsko. Sprava Narodniho parku je spoluzakladatelem této spole¢nosti.
Hlavnim zdjmem je, aby marketing realizovany obecné prospéSnou spole¢nosti
Ceské Svycarsko nevedl k poskozovani zdkonem vymezeného piedmétu ochrany,
tedy Narodniho Parku Ceské Svycarsko. Sprava Narodniho parku jako

spoluzakladatel ma na tuto Cinnost piimy vliv.

Financovani Narodniho parku Ceské Svycarsko je odlisné, nez zbylé tii
parky, které jsou ptispévkovou organizaci ale jako organiza¢ni slozka, coZ znamena,

ze park je zastupovan staitem napiimo a ne Ministerstvem Zivotniho prostiedi.

Dle tvrzeni pana Salova, cilem Spravy Néarodniho parku neni piivadét do
parku vice navstévniki. Hlavnim tkolem je s navstévniky komunikovat a rozvijet
jejich citlivy ptistup k piirode, ktera je v naSich podminkach vycerpatelnym zdrojem.
Mnohem vice je cilem obecné prosp&iné spole¢nosti Ceské Svycarsko piivadét vice
navstévnikl do regionu Narodniho parku, tedy jeho pfedpoli. Sama o.p.s. jde cestou
kvalitativnich zmén pfi stavajici kvantité. Prikladem mtize byt tvofeni nabidek pro
konkrétni cilové skupiny navstévnikl, tak aby nedochdzelo k pretézovani uzemi

masovym turismem, a tim v konec¢ném efektu ke snizeni atraktivity pro navstévniky.

Kladné priklady v ramci propagace:
o NP Ceské Svycarsko jako spoluzakladatel o.p.s.
e Vyborna spoluprace s 0.p.s.

e Svédomity pristup k nepretéZovani prirody.

*! Rozhovor s panem Tomasem Salovem, pracovnikem spravy NP Ceské Svycarsko, ze dne 11. 6.
2013.
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4.3 Northwest Territories — analyza komunikace zahrani¢niho
NP

Pro analyzu byla vybrana zahrani¢ni turistickd destinace zasahujici svou
polohou do Severni Ameriky. Dtivody jsou takové, podnebi Severni Ameriky je
velmi podobné tomu Evropskému, a ze propagace uzemniho celku jako turistické
destinace ma zde dlouholetou tradici. Northwest Territories je federativni oblasti
statu Kanada. Na tuzemi, které je svou rozlohou sedmnactkrat vétsi nez Ceska
republika, funguji ¢tyfi Narodni parky. Ale je nutné se zminit, Ze na tak velkém
uzemi zije pouze cCtyficet jedna tisic obyvatel. Cela tato oblast ma jednotnou
spole¢nou marketingovou agendu, kterd propaguje volnocasové aktivity v celé této

4

oblasti, od pé&si turistiky, rybateni, jizdy v psim spfezeni az po sledovani polarni
2

zéfe.”

Bliz$i analyze byla podrobena marketingova strategie vypracovand pro roky
2012/2013.% Tato strategie popisuje postupy propagace pro nasledujici tfi roky.
Z dokumentu je jasné, Zze propagace neni sméfovana pouze na obyvatele Kanady, ale
je soustfedéna také na nejbliz§i piihrani¢ni stat, Spojené staty Americké. Velmi
zajimavym zjisténim je, ze marketingova strategie je sméfovana i na Evropské staty a
to konkrétnd Némecko a Svycarsko. Jako nastroj je pouzivana spoluprace s cestovni
kancelaii sidlici v Némecku a Svycarskou agenturou cestovniho ruchu, a také
moznost vyuzivani internetového portalu v Némeckém jazyce. Dalsi prednosti ve
vyuziti této Evropské spoluprace, je potencidl v piimém leteckém spojeni ze
Svycarského Curychu do mésta Yellowknife, které je hlavnim méstem této oblasti.
Pro¢ si ptedstavitelé marketingu této oblasti vybrali za cil némecky mluvici zemé,
neni ziejmé, ale lze se domnivat, Zze je to zapfi¢inéné ekonomickou silou obyvatel

téchto stata.

°2 Severozapadni teritoria. In Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (USA):
Wikipedia Foundation, 11.12.2006, posledni aktualizace 1.4.2013 [cit. 2013-06-12].

Dostupné z WWW:

< http://cs.wikipedia.org/wiki/Severoz%C3%A1padn%C3%AD _teritoria>.

% Marketing plan 2012 — 2013 NWT [online] 2012 [cit. 2013-06-25]. Dostupny z WWW:<
http://www.iti.gov.nt.ca/publications/2012/tourismparks/NWTT_2012-

13 MarketingPlan_FINAL.pdf>.
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Marketingova propagace je realizovana mnoha zpusoby. Ve zminéném

vyro¢nim propagacnim planu, dokument pojednava o vyuziti prostredki:

e Vydavani cestovniho priivodce.

e Vydavani tiskovin (propagacénich letaki).

e Televizni a rozhlasova reklama.

e Telemarketing (provoz asisten¢nich call center).

e Guerilla marketing.

e Provoz internetovych stranek (www.spectacularnwt.com).
e Tvorba mobilnich aplikaci.

e Internetova reklama (Reklamni bannery).

e Poradani kulturnich a sportovnich akei.

e Vyuzivani socialnich médii.

Nejvétsi diraz je praveé kladen na vyuzivani socialnich médii, tim mame na
mysli Facebook, Twitter nebo Youtube. Marketéfi Northwest Territories si
uvédomuji, Ze pokud chtéji na své tzemi prildkat vice navstévnikd, musi byt
wonline* a za hlavni cil povazuji vybudovani komunity zajemct o toto uzemi. Jak

dokument nabada k praci s témito médii, si ukazeme v nasledujicich ptikladech:

e Internetovy video kanal Youtube — tvorba svého profilu, uvadéni
kratkych tiicetivtefinovych spotli, zachycujici ptirodni scenérie a aktivni
vyziti, které se poté napiiklad umist'uji na blogy zabyvajici se turistikou.

e Facebook — tvorba vlastniho profilu, zvefejiovani fotografii — vlastnich,

¢1 od fanouskd, zvefejnovani aktualit a tipti pro vylety, tvorba anket.

Pro bliz8i sezndmeni s moZnosti provazani téchto dvou socidlnich médii je

znazornéno v obrazku na dal$i strance.
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Obr. 5: Facebook profil NWT.>*

- - - ez 2
Northwest Territories Tourism | & To se milibi | | Zprava % ¥
To se mi libi {19.618) - Mluvi o tom (1.196)
Cestovani / Volny ¢as TRAVEL
Welcome to the official Northwest Territories Tourism PINTEREST lIES
|3~
Facebook page! We hope you get some spectacular travel YOUTUBE PLANNER A
tips, ideas and inspiration from the page and share your
O mné - Navrhnout Gpravu Fotky YouTube #SpectacularNWT Pinerest

Déle si Ize na obrazku v§imnout odkazu pod ndzvem ,,Travel planner®, tato
sluzba nabizi navstévnikiim si velmi ptehledné naplanovat vlastni vylet podle toho,
kterd konkrétni aktivita ho v danou chvili 14ka. Jednotlivé aktivity mize navstévnik
kombinovat a vysledkem se mu dostane nejvhodné;jsi lokalita pro vybranou aktivitu i
S moznosti ubytovani. Zajimavym zjis§ténim je, ze tato sluzba je dostupna jen pokud
se stanete ¢lenem, ,,fanouskem* Facebook profilu, ¢imz si NWT rozsifuje zakladnu

priznivci a odbérateli aktualit. Zobrazeni této sluzby je na nadchazejici strance.

> Northwest Territories. In Facebook [online]. [cit. 2013-06-26]. Dostupné z WWW:
<http://mww.facebook.com/spectacularnwt?fref=ts>.
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Obr. 6: Vybér aktivit funkce Travel planner.”®
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Souhrnem kapitoly €.4 lze fici, Ze pifi Cinnosti propagacnich oddéleni
zminénych Narodnich parkli, se také na propagaci podileji obecné prospésné
spolec¢nosti ¢i mistni akéni skupiny. Dé€lba prace je ziejma, zatimco Sprava NP se
vénuje propagaci piirodniho bohatstvi, obecné prospésné spoleCnosti se vénuji
propagaci celého regionu a nejen oblasti s nejvysSim stupném ochrany. Z analyzy je
patrné, ze neni umyslem ptivadét co nejvice navstévnikii do piisné chranénych
uzemi, ale zdmérem je navstévniky piivadét do takzvanych piedpoli Narodnich

parkt.

Z analyzy propagace oblasti Northwest Territories, ktera sdruzuje étyri
Narodni parky, si lze vzit priklad v praci sinternetovou propagaci a to
predevsim socialnimi sitémi. Tyto komunika¢ni kanaly jsou stéZejni v propagaci

tohoto uzemi.

*® Northwest Territories. In Facebook [online]. [cit. 2013-06-26]. Dostupné z WWW:
<http://mwww.facebook.com/spectacularnwt?fref=ts>.
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5 Nastaveni marketingové strategie NP Krivoklatsko

Nérodni park Kfivoklatsko by se nachéazel ptiblizné Sedesat kilometri od
hlavniho mésta Prahy a lezi pfimo u dalni¢niho tahu na mésto Plzen. Narodni park by
se také nachazel v sousedstvi stfedoceskych mést, kterymi jsou Kladno, Rakovnik a

Beroun. Svou polohou je tedy snaze dosazitelny nez ostatni Narodni parky.

Komunikace Kfivoklatska, nikoli jako Narodniho parku, ale jako regionu je
V této dob€ na slusné Grovni, kdy se na této komunikaci podili predev§im obecné
prospésna spolecnost Rakovnicko a kastelan hradu Kiivoklat. Z ptredeslych kapitol

jsme dospéli k zavérim, ze prostor v dosavadni komunikaci je predevs§im v:

e V¢tsi spoluprace s regionem ze strany krajskych politikda.

e Prezentace NP jako unikatniho prostiedi v silné prumyslovych Stfednich
Cechach.

e Zviditelnéni NP Kiivoklatsko jako znacky.

e Prezentace vyhod Narodniho parku a nabidky sluzeb pro vetejnost.

5.1 SWOT analyza

Na zakladé€ analyzy, ktera byla provedena v piedchozich kapitolach, kde jsme
se podrobné seznamili S charakteristikou mikroregionu Kiivoklatsko, s dosavadni
marketingovou strategii vybranych subjektl ptisobicich v daném tzemi a s domacimi
1 zahranicnimi zkuSenostmi Narodnich park(i, bude sestavena SWOT analyza.
V nésledujicich bodech budou piedstaveny silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
na zakladé, kterych budou nastaveny cile zpracovdvané marketingové strategie a
propagace tohoto uzemi. SWOT analyza je vydefinovana z pohledu vnitiniho

marketingu.

Silné stranky:
e Poloha.
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Unikatni ptiroda.

Zatazeni na seznamu UNESCO.
Vysoky pocet pamatek v regionu.
Reka Berounka.

Mnoho pfilezitosti k aktivnimu vyziti.

Slabé stranky:

Podpora kraje.

Spatna kvalita sluzeb, konkrétné pohostinstvi a ubytovani.

Neochota poskytovatelli sluzeb k Sir§i spolupraci v ramci centralni
marketingové strategie.

Absence centralni marketingové strategie a tedy i instituce, ktera by tyto
sluzby zajist'ovala.

Nedostatek financi pro diirazné;si propagaci.

PrileZitosti:

Vznik Narodniho parku.

Znacka Narodniho parku.

Ekonomicka vzpruha mikroregionu v podobé vyssich ptijma z turismu.
Zvyseni atraktivity mikroregionu.

Vyssi podil zahrani¢nich navstévnik.

Vyssi podil navitévnikt ze vzdalenych kouti CR.

Socialni sité, které zajistuji osloveni Sirokého spektra potencionalnich
navstévnika.

Lepsi pfistup k financim =z vefejnych zdroji, diky statutu nejvyse

chranéného tizemi (Plati pro celou oblast).

Hrozby:

Nezajem vefejnosti o ochranu piirody.
Rozsiteni kalamitnich sktidcti na lesnatém porostu.
Povodné.

Omezeni vydajl statniho rozpoctu.
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e Nezajem statnich organizaci o provoz Narodniho parku.

5.2 Cile marketingové strategie

Diky SWOT analyze si nyni Ize sestavit cile, kterymi se bude strategie ubirat.
Nasledujici body ptedstavuji vyty€ené cile pro marketingovou strategii Narodniho
parku Ktivoklatsko. Této fazi strategie je nutné dat zna¢ny vyznam, jelikoz pasobi
jako motivaéni prvek pro vSechny osoby, které se budou zabyvat propagaci
Nérodniho parku. V navaznosti na tento fakt, je nutné se zminit, Ze tyto cile museji
byt splnitelné a drzet krok strendy v komunikaci. Pro pichlednost si tyto cile

rozdélime do dvou skupin.

Kratkodobé cile:

e Vybudovat znacku Narodni park Ktivoklatsko.

e PiesvédCit Sirokou vefejnost, Ze ochrana ptirody spojena se vznikem
Nérodniho parku mé smysl.

e Vybudovat obraz NP Kiivoklatska jako mista odpocinku, ¢i aktivit
spojenych s pobytem v piirodé.

e Prezentovat NP Ktivoklatsko jako misto s bohatou historii.

e Siroce vyuzivat socialni média.

Dlouhodobé cile:

e Osloveni zahrani¢nich turistd a turistd ze vzdalengjsich koutd CR.

e Maximalizovat délku pobytu navstévnikti na tzemi Narodniho parku
Kftivoklatsko.

e PresvédCit poskytovatele sluzeb v pohostinstvi a ubytovani, ze zlepSeni
kvality jimi nabizenych sluzeb ma vyznam a to predevSim ve vyssi
obsazenosti jejich zatizeni.

e Navazat dlouhodobou spolupréci s politickymi ptedstaviteli.
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5.3 Nastaveni marketingové strategie

Z analyzy na nasem uzemi jiz ziizenych Narodnich parkil jsme se dozvedéli,
ze kazdy z téchto parkd na propagaci spolupracuje s obecn¢ prospésnou spolecnosti
nebo mistni akéni skupinou. Zatim co sprdva NP se vice zamétfuje na propagaci
prirodniho odkazu a vychovy jak se o tento odkaz starat i v budoucnu, tak obecné
prospésna spole¢nost ma $ir§i zabér propagace a to predevsim piedpoli toho nejvyse
chranéného uzemi. Co je, ale velkym negativem je, Ze neni ucelena marketingova

koncepce.

Vychazejme z predpokladu, ze Narodni park je katalyzatorem regionalniho
rozvoje, a ma proto s oblastmi vné Narodniho parku fadu spole¢nych z4jmi. Oblast,
ktera ma vybudovanou svou identitu, je pro navstévniky ze vzdalenéjSich mist snaze
identifikovatelna jako turisticky cil. Tato identita je pak napiiklad prezentovana
v médiich nebo na veletrzich cestovniho ruchu. MenSi subjekty se poté mohou
vyrazné efektivnéji propagovat v ramci regionu jako takového. Piitomnost
navstévnika se tedy rozklada dilem do pfirody, dilem do kulturni krajiny, kde také

muze reagovat na nabidky poskytovatela sluzeb.

5.3.1 Cilové skupiny

Predpokladejme, ze schvaleni Narodniho parku Kiivoklatsko Gspésné projde
legislativnim procesem, je tedy nutné podniknout dalsi krok. Tim je komunikace
primarn¢ zaméfena na potencionalni a soucasné navstévniky pro dany Narodni park.
Z divodii presného zacileni komunikace je tfeba potencidlni navstévniky
rozsegmentovat do skupin dle z4jmu, které se v regionu NP Kiivoklatska nabizi a
nasledné definovat komunika¢ni mix. V tabulce na nésledujici strdnce miiZzeme vidét
skladbu cilovych skupin. Data uvedena v tabulce jsou piiblizné¢ sestavena po

diskuzich s predstaviteli subjektti v mikroregionu.
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Tab. 3: Clen&ni potencionalnich navitdvniki dle zajmi.>

6

, . . . . Oznaceni
Cilova skupina Popis cilové skupiny (viz.tab.:.4)
Siroce pojata skupina, aviak dle zéstupcd
Rodiny s détmi (ER] historickych pamatek v mikroregionu, ta A
40% nejpocetnéjii. Takrka vyuziva celé spektrum vyziti v
mikroregionu.
Mladi lidé (CR) Predeviim lidné vyznavajici aktivni Zivot. Cyklisté,
A S AR B
20% vodaci, bézci.
Seniofi (CR) Senio'l"i jsou fkupino'u,kaeré r?bsol.vuj'e klidnéjtéi vyziti
20% v mikroregionu, navitévy historickych pamatek a C
prochazky v pfirodé.
Pfikladem ZO je pozvani fotograf(, ktefi posléze
Vzdélavaci instituce a propaguji odkaz Narodniho parku svymi
zdjmove organizace fotografiemi. Vzdélavaci instituce mohou vyuzit D
5% cinnosti Narodniho parku k edukaci a vychové.
Osloveni je konkrétné smérovano na managementy
zakladnich, stfednich a vysokych skol.
Zejména obyvatelé Brna i Ostravy. Krivoklatsko
Lidé ze vadalengjsich | nabizi témto potencionalnim navitévnikd odlisny raz
koutd Ceské krajiny a prirodu. Navic je zde predpoklad, Ze tito E
republiky navitévnici zde stravi kvili své délce cestovani vice
10% nez jeden den a tim se prodlouzi jejich pobyt na
uzemi mikroregionu.
Zajimava a perspektivni skupina, na kterou lze
komunikaci zaméfit. Dle analyzy agentury Czech
o .. ... |tourism, vypracované v roce 2012, zahranicni turisté
Zahranicni turisté NPT ; S £
jevi nejvétsi zajem o pamatky zafazené na seznam F

5%

UNESCO, mezi néz v tuto chvili patfi i CHKO
KFivoklatsko. Absolutni vétiina turistl, ktefi zavitaji
do Ceské republiky, mifi do Prahy, kter3 je od
Krivoklatska vzdalena hodinu jizdy automobilem.

Z aktudlnich trendd je jasné, Ze zacileni propagace na mladé lidi a rodiny

pomoci partnerstvi se zahrani¢énim Narodnim parkem.

% Vlastni zpracovéni.
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bude probihat hlavné pfes internetové stranky a socialni sité, zatim co seniofi se
s reklamou setkaji spiSe skrze tiskoviny a reklamni spoty vradiich. Vzdélavaci
instituce a zajmové skupiny budou oslovovany direkt mailem. Lidé ze vzdalenéjSich
tizemi CR budou oslovovani pfedeviim inzertnimi plochami. Cilova skupina

zahrani¢nich turisti bude oslovovadna prostfednictvim internetu, nebo naptiklad




5.3.2 Kli¢ova sdéleni

Kli¢ova sdéleni jsou jasnd, museji upozornit na piednosti Narodniho parku

Ktivoklatsko a predstavit pfinosy, které spolecnosti nabizi. Dlraz by mél byt kladen

na skutecnost, Zze primarnim cilem Narodniho parku je ochrana ptirody, kterou pied

navstévniky neuzavira, ale uci je ohleduplnosti vii¢i ni. Dale by méla upozoriiovat na

skutecnost, ze Narodni park Kiivoklatsko neni jen ptiroda, ale i pamatky, muzea a

regionalni produkty.

Marketingovy mix

V teoretické Casti této bakalarské prace jsme se seznamili se souhrnem

marketingovych nastroji 4P. Tento nastroje ndm pomdhaji konkretizovat kroky,

které organizace d€ld, aby vzbudila poptavku.

Cena (Price) — Cenova politika sluzeb v NP musi byt pfijatelna pro co
nejSirSi spektrum navstévnikl, avSak musi odraZzet celkovou snahu
zkvalitnéni vSech subjektii v rdamci mikroregionu.

Umisténi (Place) — Nabidka sluzeb bude potencionalnim ndvstévniki
distribuovana dvéma zplisoby. Piimym zpisobem budou naptiklad
zvetejiiovany informace na internetovém portalu, socidlnich sitich nebo za
pomoci direkt mailu. Druhym zplsobem je jednouroviiova nepiima
distribuce, kterou je nutné vyuzit k osloveni navstévnikii pomoci
radiovych spoti, ¢i reklamnich bannert. Tedy vyuziti jednoho mezi¢lanku
k osloveni cilovych skupin.

Produkt — V nasem piipad¢ se jedna o poskytovani sluzeb, v prvé fadé je
to sluzba spolecnosti v zachovani unikatni ptirody, dale poskytnuti vyziti
v rdmci aktivit a historickych pamatek, poskytnuti adekvéatniho ubytovani
a pohostinstvi.

Propagace — Budovat vielé vztahy s vetfejnosti, a to v podobé anket ¢i
pobidek k pficestovani. Vyuzivat k propagaci inzertni plochy a reklamni
spoty. V ramci podpory prodeje aktivné komunikovat vzdélavaci instituce

a zajmové skupiny.
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Nyni kdyz zname nase cilové skupiny a pravidla pro povzbuzeni poptavky po
Nérodnim parku, v nasledujici ¢asti prace piejdeme k navrzeni komunika¢niho mixu

S ohledem na vydefinované cile a sdéleni.

5.3.3 Plan komunikace

V nasledujici podkapitole se zamétime cinnosti v plnéni kratkodobého a

dlouhodobého planu komunikace.

Kratkodoby plan komunikace - je nastaven pro ¢asové rozmezi jednoho
roku. Béhem tohoto roku musi byt komplexni propagace ve vSech smérech aktivni.
V nasledujici tabulce je vyobrazen harmonogram aktivit v mési¢nim sledu. Je nutné
brat vpotaz schvaleni Narodniho parku k1.1 2014. Za klicovy mésic lze
Z harmonogramu povazZovat bfezen, kdy pozvolna zaina turistickd sezona, a
potencionalni ndvstévnici si vybiraji destinace. NejhustSi aktivita propagace se
zaméfuje obdobi jara a léta 2014. Vyobrazeni mési¢niho harmonogramu komunikace
nasleduje na dalsi strance. Oznaceni cilovych skupin navazuje na tabulku ¢.3, ta nam

napovida na kterou cilovou skupinu je komunika¢ni kandl zaméten.
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Tab. 4: Harmonogram kréatkodobého planu komunikace pro rok 2014.°’

Cilové
Nastroj Akce Mésice roku 2014 skupiny
112|3(4]|5|6|7|8|9]10 (11|12

Tisténa inzerce PR ¢lanky . . o e A B,C
Banner IR ol A B,C

Rozhlas Spot ofejo|e|e A C
Pohybliva inz.pl. Autobus e|lo|o|a|e|e|e E F

Inzercev

nak.centr. efejoa|efa|afe Viechny

Cestovni privodce | Distribuce eleje|ofo|afojo el o . * | Viechny

Tiskové zpravy o leofefe ofefe . A B,C

Dny pro CK . D

Direkt mail Skoly ofo]e ofe]e D
Podniky s|e|o|o|e|o|a|a|e| o 3 . D

Internetové

stranky ZaloZeni . Viechny
Aktualizace o|lo o e |o|a|a|e]| o . .

Facebook Inzerce e|lofo|ofojo|e| @« A B EF
Prispévky oflofo|o|o|o|[a|[e]|e]| » . °

Mobilni aplikace | Zalozeni . B
Aktualizace .

Soutéze | . . . A B, D

V tabulce na nasledujici stran¢ je znazornéné provedeni vybranych ndstroji
propagace z ptredeslého mési¢niho harmonogramu. Tyto komunika¢ni nastroje jsou
vybrany, jelikoz se u téchto polozek piredpokladaji vyssi naklady na realizaci.
Podpory prodeje jako naptiiklad soutéZe nebo dny pro cestovni kanceldie jsou

nakladove nesrovnatelné.

%" Vlastni zpracovéni.

-55 -



Tab. 5: Realizace propagace a o¢ekdvana mira reakce na propagaci.

Néstroi Ocekavana
! | Provedeni Sdéleni/naklady Response | Zpisob méfeni
propagace
rate
Reklama na novy status
Banner parku, nasledné na Navitévnosti akci a
Tisténa (80x40 profadané akce, odkaz na 20% pristupl na
inzerce | mm, titulni WEB / 6 mésicu internetové
strana) 2376000 KE _ stranky
{Denik Metro - Cela CR)
Reklama na wyZiti v NP, saezs e
. odkaz na WEB / 5 mésich - Na::\i:::?:.t'naakc"
Rozhlas p°t,. vidy 1 tyden v mésici 25% . L
(10 vterin) = internetovych
1265 000 KE (Radio Impuls strankdch
- Cela CR)
Osloveni vzdalenéjsich
Pomvbliva | Autobus navitévnikl na trase Anketami na
icr)\zZrtlr‘\lia {Potisk | dalnice D1 a Brna, odkaz na 5% internetovych
e zadniho WEB /7 mésicu g strénkdch a
s cela) 350 500 K& Facebooku
(Student Agency)
Osloveni Sirokého spektra stanis oo
| na’klscr)\'ch potencionalnich Na:\ii::?:.t'nzkc"
fEse ¥ S navitévnikd, odkaz na WEB : k)
nakupnich | kosiku, 60 s 15% internetovych
z / 3 wybrané supermarkety, o2
centrech | pokladnich v o o strankach a
ST po dobu 7 mésicu
prepazek 3 Facebooku
105 000 KE (Andre media)
Privodce plni dvé funkce, Navitévnosti akai,
N 3 ravs propagator a orientacni anketami na
Efl‘f:g;cn; [();;:rbr::)e plan pro navitévniky, ktefi 10% internetovych
jiZz dorazili / Naklad 10 tis. strankach a
Vytisk v cené 150 000 K¢ Facebooku
Pfipominani se
4 S potencionalnim 5 S
Pripominaci e v Pocet prokliku na
Eacebook reklama na\./sfevmku'm / 1000 % Facebooku
prokliku denné po dobu 8
mésich - 45 000 K¢
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Dlouhodoby plin komunikace — bude stanoven na Casové rozpéti péti let
(2014-2018). Po kazdém uplynulém roce bude provedena analyza a zhodnoceni

vysledki vyuziti jednotlivych néstroji propagace:

e Zachovat pohyblivou inzertni plochu.

e Nasazeni pohyblivé inzertni plochy na linkach do zahranici.

e Podpora prodeje — zachovat aktivitu z prvniho roku propagace.

e Kazdy rok vyssi investice o 15% do propagace na Facebooku.

e Pokracovani propagace v nakupnich centrech, po kazdém roce ¢i ptl roce
ménit pusobisté.

e Nasazeni téchto nejnakladnéjSich nastroja s prodlevou jednoho roku,
V nasem piipadé radiovych spotli nebo novinovych bannert, ¢ili nasazeni
3x béhem péti let.

e Posouzeni rentability nejndkladnéjSich nastroji propagace po kazdém

uplynulém roce, po prvnim roce vyloucit jeden nastroj.
e Vyckat s realizaci mobilni aplikace az do posledniho roku dlouhodobého

planu (oc¢ekavat mensi financni naro¢nost).

Finan¢ni naro¢nost plani propagace:

e Financovani kratkodobého planu propagace odhadujeme na castku
4500 000 K¢/ 1 Rok.
e Financovani dlouhodobého planu dosahuje, vzhledem k vytazeni nejméné

rentabilniho nastroje, pfedpokladané ¢astky 15 000 000/ 5 let.

V provedené analyze vybranych subjekti pisobicich v dosavadné
ziizeném CHKO Krivoklitsko, dosahuji dohromady ro¢ni naklady na
propagaci odhadové 500 000 K¢&. Za piedpokladu vyhlaseni Narodniho parku
na uzemi Krivoklatska, byly by tyto naklady naprosto nevyhovujici.
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Koordinace propagace Narodniho parku Krivoklatsko:

Propagace by méla vychéazet ze dvou smérd, tim prvnim je Sprava NP, kterad
ma predevsim na starost propagaci prirodniho bohatstvi a l1ze také predpokladat, ze

Sprava NP Kiivoklatsko bude mit své propagacni oddéleni.

Druhym smérem propagace bude Rakovnicko o.p.s., dle mého nazoru
pracovnici fungujici v této organizaci maji o situaci v mikroregionu jasny pichled a
predev§im zajem. Tato organizace by se vice nez Sprava Narodniho parku, starala o
propagaci predpoli chranéného Gzemi a zamétovala by se pfedev§im na navstévniky,
ktefi nesméfuji pouze za ptirodou. Jak jiz bylo zminéno v odstavci o zdrojich
financovani, Rakovnicko o.p.s. by méla byt provozovatelem fondu urcené¢ho pro
propagaci Uzemi. Princip je takovy, Zze pomoci piispévkl od subjektli poskytujici
sluZzby nebo nabizejici regionalni produkty, bude financovéana centralni propagace a

bude jim tak umoZnéno osloveni Sir§iho spektra navstévnika.

5.4 Prostredky a nastroje propagace

V tabulce ¢.4. a €.5., jsme se seznadmili s komunika¢nimi kanaly. Nyni si tyto
kanaly podrobnéji vysvétlime a tim si piiblizime piedstavu realizace daného

komunikaéniho kanalu.

Reklama:
A) Tisténa Inzerce.
Jak jiz bylo v této prace zminéno, propagace by méla také prochdzet skrze
tiSténd média v podob¢ reklamnich inzerci, ze kterych by méla byt jasnd jedinecnost

Narodniho parku. Inzerat by mél mit takovou to podobu:

e Vyobrazeni hradu Kiivoklat jako symbolu Ktivoklatska s pozadim lesnaté
Krajiny.
e Slogan ,Narodni park Krivoklatsko, klenot v srdci Cech“.

e Odkaz na internetové schranky a Facebook profil.
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Inzeradt by m¢l byt nasazen napiiklad do deniku Metro, protoze je zdarma
dostupny lidem ve velkych méstech. V Praze, konkrétné v hromadné doprave, si
tento denik lidé po precteni predavaji, ¢imz se rozsifuje pocet nahlédnuti na inzerci.
Dale by napiiklad méla byt inzerce vyobrazena v cestovatelském mésicniku Lidé a

Zemée.

B) Rozhlas.

Reklamni spot by mél byt nasazen do celorepublikovych nebo regionalnich
rozhlasovych stanic. Spot by mél byt kratky a mél by obsahovat kratké shrnuti
moznosti vyziti v regionu se zavéreCnym sdélenim: ,Narodni park Krivoklatsko,
klenot v srdci Cech®. Cely spot miZe byt doprovazen Suménim stromi nebo

Splouchanim vody.

C) Placena inzerce skrze Facebook.

Socialni média dnes na poli propagace beze sporu hraji vyznamnou roli.
Nelze ani v nasem piipad¢ tuto moznost podcenit. Béhem roku 2012 zavedla socialni
sit’ placenou reklamu, podotykdm, ze provoz vlastniho profilu (stranky), ktery je
nutny k vystaveni reklamy, je zcela zdarma. Princip reklamy na této socialni siti je
takovy, ze subjekt vystavujici reklamu na této siti si miize navolit nasledujici

parametry kK co nejpiesnéjsimu zacileni reklamy:

e Bydliste.

o V¢k.

e Zaliby a zajmy.

e Pracoviste.

e Vzdélani cilového okruhu.

e Lidé pfipojeni na nas profil (stranku).

Z tohoto pohledu se ze socialni sit¢ Facebooku stava vhodnym pomocnikem

pro zaméteni na vybranou cilovou skupinu.
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D) Pohybliva inzertni plocha.

Pohyblivou reklamni plochou mame na mysli umisténi inzerce na autobusech.
Konkrétni vybér byl zaméten na dopravni firmu Student Agency, ktera provozuje
dalkové spoje. Tyto spoje nekiizuji jen Ceskou republiku, ale zajizdi také do
zahrani¢i. Tuto reklamu vnimaji nejen fidi¢i na délnici, ale i fidi¢i a chodci v
cilovych méstech. Jak je patrné z nasledujiciho obrazku, tuto sluzbu jiz vyuziva ke

své propagaci region BeneSovsko.

Obr. 7: Reklamni plocha na autobusech Student Agency.

0 VAST BUDOUCNOSTL
) 4 ROP ‘1“("2'&:0‘\’!“ JE SPOLUFINANCOVAN <
STREDNI smu UNI| Z EVROPSKEHO Benes
CECHY oNBU PRO REGIONALNI ROZVO) f

——

% Vlastni zpracovani, interni fotografie spole¢nosti Student Agency s.r.o.
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E) Inzerce v nakupnich centrech.

Jak jiz bylo zminéno v marketingové analyze hradu Ktivoklat, dle nazoru
kastelana hradu, pana Frencla jsou ndkupni centra idedlnim prostiedim pro
osloveni potencionalnich navstévniki. Nakupni centra nebo supermarkety jsou
takova mista, kde kazdy den nakupuji tisice spottebiteld, vétSinou v nejlepsi kupni
nalad€ a ptipraveni vnimat reklamni informace. Tato reklama je zde vnimana spise
jako nabidka nez jako rusivy faktor. V supermarketech se pohybuje Siroce rozsifena
cilovéa skupina, protoze nakupovat jde kazdy, od top manaZera po rodiny, seniory a

mladez.

Konkrétné v supermarketech by méla byt reklama soustfedéna v oblasti
pokladen, kde lidé vyCkavaji na zaplaceni ndkupu a nejsou tedy jiz pln¢ soustiedéni
na vybér spotfebniho zbozi. Takovym piikladem miZe byt reklama v podobé
rozdé€lovace ndkupu na pokladné, ¢i pfimo na madle ndkupniho koSiku.

V piipadé velkych nakupnich center by se reklama méla soustiedit v oblasti

eskalatorti a vstupti do garazovych prostor.

Podpora prodeje:

A) Cestovni puvodce.

Cestovni pritvodce by mél byt rozdélen na dvé ¢asti, prvni ¢ast by méla byt
Narodniho parku dorazili. Dale by mél obsahovat pichled akci konanych v regionu
na nadchazejici rok, informace pro vodaky a ponauceni jak se v Narodnim parku
chovat Setrn¢ vici piirodé. Cestovni privodce by mél byt barevny a vyroben
Z recyklovaného papiru. Distribuce privodce mimo hranice parku by se méla
soustfedit na benzinové pumpy (napiiklad na délnicnim tahu z Prahy do Plzn¢),
mformacni centra v hlavnim meésté, cestovni kancelafe a na letiSt€ Vaclava Havla.
Taktéz by mél byt tento privodce dostupny na internetovych strdnkach parku

v elektronické podobé PDF jako odpoveéd pro piimé dotazy skrze internet.

B) Mobilni aplikace.
Aplikace pro mobilni telefony jsou v tuto chvili trendem vyuZivanym hlavné

mladymi lidmi. Zahrani¢ni ndrodni parky, viz. oblast Northwest Territories, jiZ
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S touto moznosti operuji a to ve formé cestovniho privodce. Koncept je takovy, ze
navstévnik si mize vyhledat nejblizsi aktivitu, hotel ¢i restauraci s konkrétnimi
pokrmy. Dal$i moZznosti je vytvofeni mobilni aplikace na bazi interaktivni mapy
Nérodniho parku Ktivoklatska s vyznaCenymi trasami a body zdjmui. Kazdy bod
zajmu by piedstavoval pfibeh z historie Ktivoklatska nebo by popisoval floru v dané
lokalité¢. Lze tak navstévnikovi nabidnout moznost, at’ si sdm projde piib&hy

Narodniho parku.

Avsak jak jiz bylo v této praci zminéno, vypracovani podobné aplikace je
v tuto chvili velmi ndkladna zaleZitost. ReSenim by mohlo byt osloveni nadieného

programatora nebo vypsani soutéze pro Vysoké skoly technického zaméteni.

C) Soutéze.

SoutéZe s riznymi tématy by méli byt predevSim sméfovany na studenty
sttednich a vysokych Skol, naptfiklad ndpady na zlepSeni infrastruktury ¢i jiz
zminénou tvorbu mobilni aplikace.

Dalsi moznou variantou, je uspotfadani je soutéze pro fotografy s cilem o

nejhezci fotografii Narodniho parku Kiivoklatsko.

Primy marketing:
Pfima komunikace marketingu, by méla byt realizovana formou direkt mailu.

Pfedmétem nabidky se bude liSit dle cilové skupiny:

e Skoly — Nabidka pobytu pro 8koly v ptirodé, & jednodenni vylety.
Névstéva Narodniho parku by méla byt spjata s edukaci péce o Zivotni
prostiedi.

e Podniky — Nabidka pobytu se tyka potfadani firemnich akci spojenych
s ¢innosti obecné prospésné spolecnosti Rakovnicko (komentované

vychazky, instruktdz vodactvi a Nordic walkingu).
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Vztahy s verejnosti:

Uspotadani dne pro cestovni kancelafe, ve spolupraci s agenturou Czech
Tourism. Cilem by bylo ovlivnit vnimani organizatorG vylett zahrani¢nich turistd,
kteti dorazi do Ceské republiky. Podobnym zptisobem lze uspotadat ve spolupraci
S obecn¢ prospesnou spolecnosti Rakovnicko, zazitkovou cestu pro domadaci a
zahrani¢ni novinafe. Dal$i mozZnosti je vydavani tiskovych zprav, které by
reportovali aktuality z NP. Oc¢ekavanim u obou moznosti by byly ¢lanky s kladnymi

nazory na Narodni park.

PR by jisté také mélo probihat na internetu, prvnim krokem by mélo byt
zalozeni webové stranky, ze které je jasny odkaz Narodniho parku Kitivoklatsko,
naptiklad www.npkrivoklatsko.cz. Internetové stranky by méli byt piehledné a
navstévniky seznamit s ptirodou, aktivitami a regiondlnim produkty.

Vztahy s vetejnosti by méli byt silné orientovany na socialni média, prvnim

ptikladem je Facebook:

e Zalozeni vlastni stranky na siti.

e Propagace kulturnich akci s minimalnim mési¢nim ptredstihem.
e Propagace regionalnich produkti a sluzeb.

e Zvefejiovani aktualit v Narodnim parku.

e Zveiejnovani fotografii z oblasti ptirody a aktivit.

e Zveiejnovani kratkych video sekvenci.

e Vyhlasovani soutézi.

e Tvorba anket, navrhli na zlepSeni.

Frekvence prispévkl na Facebooku musi byt vysokd, minimaln€ jednou do
dvou dnil, jinak tato sluzba ztraci hlavni smysl, ktery je se potencionalnim
navstévnikl pfipominat.

Dalsi vhodnou socidlni siti je video server Youtube, tento kanal Ize propojit
se siti Facebook. Vytvofena videa pak také kromé& Facebooku vkladat na blogy a
dal$i internetové stranky, které se zabyvaji pfirodou a turismem. Naroky na video

kanal Narodniho parku Ktivoklatsko by méli byt:
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e Zalozeni vlastniho kanalu.

e Pridavani video sekvenci kazdy druhy tyden.
e Video sekvence z prostiedi ptirody.

e Video sekvence z prostiedi pamatek.

e Video sekvence ze sportovniho vyziti.

e Tvorba ptibéhti na pokraovani.

e Propojeni se socidlni siti Facebook.

Souhrnem paté kapitoly lze fici, Ze nyni je cela marketingova strategie
pripravena Kk realizacii SWOT analyza pomohla stanovit klady a zapory
dosavadni propagace, které soucasné staly cily nové nastavené strategie.
V dalSim postupu této kapitoly byly urceny cilové skupiny, na né nasledné
budou nasazeny vyspecifikované komunikacni kanaly, podléhaji kratkodobé a

dlouhodobé strategii.
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Zavér
V uvodu bakaladiské prace bylo vytyceno nékolik dil¢ich cil, které mély
pomoci dosazeni hlavniho cile prace, pfijit s konkrétnimi navrhy na zlepSeni
marketingové strategie planovaného Narodniho parku Ktivoklatsko. Jednim z téchto
cild bylo vymezeni teoretické ¢asti za pouziti odborné literatury mnoha autorti a
porovnanim jejich pohledii na problematiku marketingu se nam podatfilo shrnout

potiebné informace a vytvofit strué¢ny teoreticky zaklad pro zkoumani redlné situace.

V praktické ¢asti byly aplikovany teoretické poznatky na prostiedi Narodniho
parku Kiivoklatsko pro dosazeni dalSiho vytyCené¢ho cile, analyzovat stav uziti
propagace ve stale aktualnim CHKO Kiivoklatsko. Zadna ptedchozi analyza
propagace pro toto Uzemi vypracovana nebyla a k dokumentu, ktery se zabyva mimo
jiné turistickym potencialem Narodniho parku Ktivoklatsko, ndm byl odepien ptistup
ze strany Ministerstva zivotniho prostfedi. V ramci analyzy bylo tedy nutné navazat
kontakty s predstaviteli subjektti ¢innych na tomto uzemi a provadét analyzu
propagace. Jako vysledkem této analyzy nam byl vystup, Ze tyto subjekty se
propaguji samostatné¢ bez vétsi spoluprace se svym okolim. Snaha o ucelenou
propagaci zde byla, ale narazila na neochotu bud’ ze strany politikii na krajské
urovni, nebo samotnych subjekti podilejicich se na atmosféie tohoto mikroregionu.
Dalsim dil¢im cilem bylo vypracovani analyzy zkuSenosti s propagaci v dalSich
narodnich parcich nejen v Ceské republice, ale také v zahrani¢i. Tato analyza nam
poskytla aktualni informace o vedeni marketingové komunikace a modernich
trendech v komunikaci s potencionalnimi navstévniky. Poslednim z dil¢ich cilt byla
analyza moznosti financni podpory propagace Narodniho parku Kiivoklatsko za
pomoci fondi Evropské unie, jimz vysledkem byl fakt, Ze pro dal§i programové
obdobi 2014-2020 se budou spiSe podporovat projekty zaméfené na rozvoj dopravy,

zdravotnictvi, nebo Skolstvi a neni tedy na misté, se pln€ na tyto finance spolehnout.

Za pomoci dosaZeni té€chto dil¢ich cilii se ndm podaftilo konkrétnimi navrhy
dopracovat k hlavnimu cily této bakalaiské prace, a to ucelené marketingové strategii
pro mikroregion Narodniho parku Ktivoklatsko, za pfedpokladu vyhlaSeni NP k 1. 1.

2014. Jako prikladem se lze zminit o nastaveni komunikacnich kanald, vytvofeni
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harmonogramu planu komunikace a kone¢ném rozpoctu pro kratkodoby a
dlouhodoby plan komunikace. Je také nutné se zminit, Ze tato prace vytvofila prostor
pro vypracovani dal§ich analyz a mize byt inspiraci pro konecnou realizaci

marketingové komunikace mikroregionu Narodniho parku Kfivoklatsko.
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