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Abstract: Emotions have a significant impact on tourists' perceptions, engagement and loyalty towards
different destinations in destination management organisations (DMOs) and their marketing activities.
This research examines the key role of emotions in DMO marketing strategies, particularly exploring their
influence on visitor behaviour, brand image and destination competitiveness. The study, conducted
in the Czech Republic, gathered data by questionnaire from 54 DMOs that focused on emotional aspects
in their marketing efforts. Emotions such as interest, inspiration, enthusiasm, calmness and enjoyment were
identified as key to fostering the connection between visitors and the destination. Aspects such as loyalty,
gratitude, commitment and strength received less attention in DMO campaigns. An examination of three
different DMOs, namely Karlovy Vary Region, Moravian Karst and Tabor, revealed different approaches
to the use of emotions in marketing. While slogans such as "Mozaika zazitki" and "Musite vidét, mizete si
zamilovat" aimed to generate interest and love, they somewhat lacked a direct connection to the respective
destinations. While these slogans were consistent across all platforms, they did not effectively imprint
the essence of the regions in the minds of potential visitors. By aligning emotion with the essence
of the destination and effectively using slogans and branding, DMOs can create lasting connections,
potentially increasing visitor loyalty and overall destination competitiveness. In conclusion, the effective use
of emotion in marketing strategies is proving to be a vital success factor for DMOs in the Czech Republic,
contributing to increased destination awareness and visitor numbers.
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uvoD
Destina¢ni management a jeho vyznam pro cestovni ruch je kliCovou oblasti pro rozvoj a prosperitu destinaci.
Destinacni management hraje také hlavni roli v komunikaci mezi zainteresovanymi subjekty v cestovnim
ruchu. Jedna se zejména o vztahy navstévniku a rezidentl destinace. Emoce jsou soucasti kazdodenniho
Zivota a neni tomu ani jinak v pfipadé DMO a jejich marketingovych aktivitich. Emoce predstavuji cestu
k budovani dlouhodobého vztahu s navstévniky destinaci. Pokud je emocim spravné porozuméno, muze byt
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nabidnut navstévnikovi destinace jesté osobnéjSi zazitek, ktery mize vést az k loajalité. Znacka i image
destinace hraji v marketingové strategii vyznamnou roli. Brand destinace pfispiva k budovani emocionainiho
pouta s navstévniky a je spojenim jak emoci, tak jedineCnosti destinace. Proto se studie zabyva témi DMO,
které aktivné vyuZivaji emoce ve své propagaci. Cilem studie je zjistit jaké konkrétni emoce dané DMO
vyuzivaji a co jim tato propagace pfinasi, tedy jaké jsou pfinosy emoci zapojenych v propagaci.

1. ORGANIZACE DESTINACNIHO MANAGEMENTU (DMO)

HoleSinska (2022) definuje DMO jako instituce, které uplatfuji principy a zasady destinatniho managementu
a zastfeSuji tak chod a fungovani jednotlivych destinaci. "DMO jsou hlavnimi subjekty zodpovédnymi
za vedeni, koordinaci, stimulaci a monitorovani rozvoje cestovniho ruchu a marketingu v konkrétni turistickeé
destinaci" (Toma a Mihai, 2022).

K dosazeni uspésného destinatniho managementu se DMO musi zaméfit na nékolik kliCovych aspektu.
V prvni fadé se zaméfuji na rozvoj cestovniho ruchu, coz zahruje zlepSovani infrastruktury, zvySovani kvality
nabizenych produktl a sluzeb a také zvySovani marketingového pusobeni (HoleSinskd, 2022). S timto
tvrzenim souhlasi i Varghese a Paul (2014), ktefi povazuji dosaZeni celkové spokojenosti spotfebitel
za Uzce spojené s oCekavanym standardem kvality. Funkce DMO se 1i8i s ohledem na jejich Uzemni
pusobnost, ale i pfes tuto skutecnost je zaklad stejny.

1.1 Déleni organizaci destinaéniho managementu v Ceské republice

Aby bylo mozné zefektivnit ¢innosti spojené s cestovnim ruchem je potfebna hierarchizace fizeni Ta také
umoziuje zkvalitnéni marketingovych aktivit, diky kterym miZe dana destinace pfilakat vice navstévniki
(HoleSinska, 2022). Rozdéleni jednotlivych destinaci cestovniho ruchu by tak nasledné mélo probéhnout
pfirozené v souladu s vnimanim néavétévniki (CzechTourism, 2023). Destina¢ni organizace v Ceské
republice jsou tak rozdéleny na zakladé Ctyistupriového systému, na jehoz zakladu stoji lokalni DMO. Lokalni
DMO pusobi na drovni obci, mést, nebo mikroregiond. Na lokalni DMO navazuji oblastni neboli regionalni
DMO, které zahmuji kulturné nebo geograficky vymezené Uzemi. Daldi urovni jsou krajské DMO
a na samotném vrcholu pomysiné pyramidy stoji narodni DMO, reprezentovana CzechTourismem. Tento
Ctyrstupriovy systém by mél fungovat na principu 3K, a to komunikaci, koordinaci a kooperaci (Kovafik, 2017).
Funkce specifické pro kazdou urovert DMO se mohou pfekryvat a vzajemné doplfiovat. Marketingova funkce
si klade za cil budovani znacky destinace, bez ohledu na uroveit DMO, zatimco funkce zastupovani zajmu
a funkce nabidky neprobiha na narodni rovni. Obecné plati, ze nejvice funkci je na lokalni Urovni. Pravé
proto je podpora “zdola” zakladnim predpokladem pro efektivni fungovani destinaéniho managementu
(HoleSinska, 2022). Je vSak potrfebné dodat, Ze déleni destinaci také zavisi na typu destinace s ohledem
na jeji kulturni, pfirodni, rekreacni a podnikatelské znaky.

1.2 Vyznam destinaéniho managementu

Destina¢ni management Ize chapat jako soubor riznych €innosti pfispivajicich ke zlepSeni tirovné cestovniho
ruchu jednotlivych destinaci prostfednictvim zlepSeni fungovani odpovédnych organizaci. HoleSinska (2022)
chape destinatni management jako praktické uCeni se efektivnimu fizeni a rozvoji destinace smérem
k udrzitelnosti a konkurenceschopnosti. Reali (2023) povazuje destinaéni management za komplexni proces
zabyvaijici se Fizenim aspektu, které tvofi samotnou destinaci. Za destinaci pfitom povazuje napfiklad mésto,
region, okres, pfirodni oblasti, kulturni a historické pamatky nebo letoviska. Morrison (2023) vymezuje
destinaci jako administrativné vymezenou geografickou oblast, kterd podporuje turisty k navstéve této
destinace prostfednictvim poskytovani ubytovacich a dalSich sluzeb cestovniho ruchu. Kromé geografického
pojeti destinace Ize podle HoleSinské (2022) na destinaci nahlizet také z marketingového nebo systémove-
manazerského hlediska. Celkové vzato se jedna o oblast, ktera je zavisla na pfijmech z cestovniho ruchu
(Solomon a kol., 2022).
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Destina¢ni management pfispiva k primarnimu i sekundarnimu rozvoji infrastruktury v destinaci, ale také
zpusobuje pfichod novych investorl do oblasti (CzechTourism, 2023). Gato et al. (2022) shledavaji hlavni
vyznam destinaniho managementu v oblasti ekonomiky, napf. prostor pro tvorbu pracovnich mist, coz ma
pozitivni vliv na snizovani nezaméstnanosti v danych destinacich. Kromé zaméstnanosti se destinacni
management také podili na tvorbé pfijm0 z cestovniho ruchu, které je mozné nasledné vyuZit pro dal3i rozvoj
destinace. Naopak negativnim dopadem cestovniho ruchu, je zvySovani cenové hladiny, co nasledné mize
pfispivat k negativnimu vztahu mezi rezidenty a turisty (Schwarzova, 2016). Gato et al. (2022) dale také
uvadeji jako klicovy sociokulturni vyznam. Jedna se primarné o budovani znacky destinace, a tim o zachovani
kulturni identity, co nasledné pozitivné pfispiva ke kvalité Zivota obyvatel.

Destinatni management se v poslednich letech také zaméfuje na téma spokojenosti rezidentu.
Podle Schwarzové (2015) u rezidentu previada apatie k turistim. Vyznamné zastoupeni ma i znechuceni
ve vztahu k turisttim, jelikoz mnohé z nich pravé cestovni ruch omezuje. Ukolem destina¢niho managementu
v této oblasti je tak predstavit rezidentim pfinosy cestovniho ruchu pro né i celou destinaci. Zaroven by
destinacni management také mnél nalézat nova feseni pfijatelna pro rezidenty, co nasledné ovlivni vytvareni
pratelského prostredi pro turisty.

Kromé vy3Se uvedenych vyznami destinaéniho managementu, Pearce (2015) také identifikuje rozvoj produktu
a sluzeb, vyzkumné ¢innosti nebo Fizeni navstévnikl jako jeho vyznamné funkce. Obecné Ize tvrdit, ze
principy a ulohy destinaéniho managementu jsou zaméfeny na podporu udrzitelnosti a rozvoje cestovniho
ruchu s ohledem na potfeby a zajmy konkrétnich destinaci.

2. ZNACKA A IMAGE DESTINACE

Branding je proces, ve kterém se vytvari a vyviji znacka produktl, firem ale také mést, destinaci a zemi.
V mysli cilového spotfebitele by méla znacka evokovat vyjime¢nou kombinaci jména, loga a jeho barev.
Hlavni dlohou tzv. city brandingu je vytvofit z daného mésta i oblasti atraktivni misto k navstiveni (Herget,
2023). Branding napomaha ke komplexnéj$i marketingové strategii, konkurenceschopnosti a budovani
pozitivniho image (Ruiz-Real et al., 2020). Hlavnimi aktéfi budovani brandingu jsou mimo jiné také pravodci
a zameéstnanci pracujici v cestovnim ruchu. Znacka dané destinace se poté promita do prezentace na narodni
a mezinarodni urovni. Tyto prezentace maji zajistit nejen vysSi navstévnost, ale také vice investord, co muze
vest ke zvySeni atraktivity destinace pro podnikatele (Herget, 2023).

Znacka by méla zvyraziovat vyjimeCnosti oblasti jako jsou pamétky Ci tradice, a vytvaret tak jedine¢nou
identitu. Ovliviiuje jich nékolik faktorl jako klima, kultura, vydaje na pobyt, aktivity a dalsi (Vystoupil et al.,
2007). Odrazet by méla nejen fyzické atributy, ale také nabizené sluzby a symbolické pfednosti destinace.
Znacka tak mUZe vzbudit mnoho asociaci s danym mistem (Ruiz-Real et al., 2020) ¢im se znacka zapiSe
do mysli spotfebitell a odlisi ji tak od konkurentl. Samotnou silu znacky destinace je mozné méfrit
rozpoznatelnosti z fotky, mnoZstvim pozitivnich vlastnosti, konverzacni hodnotou a vyskytem v médiich
(Herget, 2023).

Néavstévnici se dnes diky technologiim, a pfedevSim socialnim sitim aktivné podileji na tvorbé imagu
destinace. Prispévky na socialnich sitich svym zplsobem vytvafi urcité asociace s danou oblasti pro dalSi
navstévniky, co pozitivné rozviji jejich vztah k dané destinaci (Korez-Vide, 2017).

3. EMOCE V DESTINACNIM MARKETINGU

Nékteré destinace vyuzivaji ve své marketingové strategii pfibéhy a znélky, které napomahaji
ve spotrebitelich probouzet rlizné emoce. Pro spotfebitele se tak stane destinace zajimavéjsi a lépe
zapamatovatelna (Vystoupil a kol., 2007). JelikoZ jsou nakupy v cestovnim ruchu nejvice spojené
s nehmatatelnym produktem, zakaznici se tak mnohem vice fidi emocemi. Silna znacka tak pravé vzbuzuje
silné emoce (Gali et al.,2017). Destinace by se proto méli snazit, aby jejich znacka navazala urcité (emocni)
pouto se spotfebiteli a vyvolala co nejvice pozitivnich emoci (Kratochvil a PaZout, 2006).
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Jelikoz jména znacek ne vzdy pfinaseji patficné mnozstvi informaci, vyuzivaji destinace také slogany. Ty
mohou pfedat vice informaci a nastinit charakteristické rysy destinace. Stejné jako pfibéhy pomahaji slogany
ke zlepSeni image a lepSi zapamatovatelnosti. | pfes to, Ze slogan muze zajistit znacce urcité vyhody, témeéf
polovina hlavnich turistickych destinaci jej nevyuziva (Gali et al., 2017).

Emocné zabarvené zazitky vykazuji vy$Si schopnost zapamatovani u spotiebitelli nez ty neutralni (Levine
a Pizarro, 2004). Kromé toho pozitivni emoc¢ni odezvy na marketingové aktivity pfiznivé ovliviiuji zamér
opakovaného nakupu (Niazi et al., 2012) a posiluji vztah s konkrétni destinaci (Kastenholz et al., 2020). Silné
emocCni vazby mezi turisty a danou destinaci mohou pfedstavovat kli¢ovy prvek pro odliSeni od konkurence
(Kock, 2021). Emoce rovnéz ovliviiuji image destinace (Chen a Li, 2018), co podle Sharmy a Nayaka (2018)
vede k ovlivnéni chovani turistu.

4. METODIKA

Primarni data (Lankas$, 2023) byla ziskana dotaznikovym Setfenim (od 28.2.2023 do 18.3.2023), pfi¢emz bylo
osloveno 176 DMO v Ceskeé republice. Celkem na dotaznik odpovédélo 54 respondenttl, coz reprezentuje
téméF 33 % navratnost dotazniku. V rdmci zpracovani dat bylo poukédzano na DMO, kterym zaméfeni
na emoce pfineslo pozitivni vysledky, a to zvySeni navstévnosti nebo povédomi o destinaci.

Tab. 1: Struktura respondentu (N = 54)

Typ DMO Pocet respondent
Lokalni 17

Oblastni 29

Krajské S

Typ DMO nebyl identifikovan 3

Zdroj: Lankas$ (2023)

V préci byly vybrany 3 konkrétni destinace na reprezentujici odlisné urovné DMO. Destinace byly vybrany
na zakladé velikosti (krajské, oblastni a lokalni) a rizného potencialu (lazefistvi, historie, pfiroda). Na krajské
urovni byl vybran Karlovarsky kraj, na oblastni urovni DMO Moravsky kras a okoli, z. s. a na lokalni Grovni
mésto Tabor. Nasledné byly u téchto destinaci analyzovany marketingové aktivity na webovych strankach
| socialnich sitich, zejména tedy slogany a jejich plsobeni na emoce. V tabulce €islo 1 je zarovert mozné
vidét kompletni strukturu respondentd.

5. VYUZIVANi EMOCI V MARKETINGOVYCH AKTIVITACH DESTINACNICH ORGANIZACI
Z celkového poctu 53 dotazovanych DMO se jen 36 zaméfuje v ramci propagace na emoce. Z podrobnéjSich
vysledkd je mozné vidét (Tab. 2) pfinos primarné ve zvySeni povédomi a samotné navstévy destinace.
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Tab. 2: Pfinosy pro DMO pfi zaméfeni se na emoce (N = 54)

Vysledky, které pfineslo zaméreni se na emoce Pocet odpovédi
Jiné 1
ZvySeni poctu interakci na socialnich sitich destinace 9
ZvySeni poCtu interakci na Instagramové strance destinace 10
Zvyseni navstévnosti webovych stranek 14
Zvyseni navstévnosti destinace 16
Zvyseni poCtu interakci na Facebookové strance destinace 17
Zvyseni povédomi o destinaci 20
Nedokazu posoudit 25

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Ackoli 22 % respondentl z fad DMO nebylo schopno tyto vysledky pfesné identifikovat, mezi témi, ktefi je
byli schopni identifikovat, bylo nejéastéjSim vysledkem zvySeni povédomi o destinaci, a to az v 18 %. Dale
byly zkoumany zpusoby, kterymi se DMO snazily vyvolat v navstévnicich emoce pfi dosahovani zvySeni
k dosazeni zvySeni povédomi o destinaci je zaméfeni DMO na vizualni podobu webovych stranek
a socialnich médii. Velky vliv ma také originalita, dobfe zpracované kampané a v neposledni fadé
pfizpusobeni obsahu preferencim cilového segmentu. Naopak respondenti neuvadéli jako zplsob, jak
dosahnout zvySeni povédomi o destinaci, pouzivani slogant, modnich slov nebo chytlavych hesel.
Respondenti také uvedli, ze by chtéli svymi aktivitami vzbudit zajem a inspiraci u navstévniku. Velmi
zastoupené byly také emoce jako nadSeni, uvolnéni a potéseni.

Z hlediska zvySeni navstévnosti na zakladé zaméfeni DMO na emoce se tato odpovéd umistila na tfetim
misté za zvySenim povédomi a zvySenim interakci na facebookové strance destinace. Presto Ize tento
vysledek povazovat za kliovy pro Uspéch destinace. Stejné jako v pfipadé dosazeni zvySeni povédomi
oznacily DMO za nejéast&jsi zpsob vyvolani emoci vizualni podobu webovych stranek a socialnich médii.
Stejné je to i v pfipadé pfizplsobeni obsahu navstévnikim a originality, ale naopak dobfe zpracované
kampané jiz nejsou pro tyto DMO takovou prioritou jako pouziti sloganu.

Tab. 3: ZpUsob vyvolani emoci v navstévnicich

. -~ C o wix Pfi  zvySeni |Pfi  zvySeni
Zpusob vyvolani emoci v navstévnicich . f A .
povédomi navstevnosti

Sloganem, rymy, melodickymi slovy &i chytlavymi hesly ?
Brandingem 11 8

Komunikaci v online i off-line sféfe 12 8
Spravné vytvofenou kampani 12 8
Originalitou 12 11
Pfizplsobenim obsahu navstévnikim 12 11
Vizualni podobou webovych stranek ¢i sociélnich siti 13 12

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023

Pokud jde o emoce, na které se chtéji DMO, které dosahly zvySeni navstévnosti destinace, zaméfit, je to
inspirace s nejvysSim zastoupenim. Stejné jako u respondentl, ktefi za dosazeny vysledek oznaili zvySeni
povédomi o destinaci. Nad3eni a zajem rovnéz zaujimaji pfedni pficky.

Emoce, na které chtéji DMO, které dosahly zvySeni povédomi o destinaci, a DMO, které dosahly zvySeni
navstévnosti, jsou podobné az shodné. Stejné je tomu se zplsoby, jakymi se snazi emoce u navstévniku
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vyvolat. Je to dano tim, Ze z 22 respondentd, ktefi dosahli zvySeni povédomi, az 12 DMO dosahlo také
zvySeni navstévnosti.

5.1 Analyza image a propagace

Na zakladé znéni sloganu jednotlivych DMO, které byly zjistény z dotaznikového Setfeni, byly vybrany 3
destinace, a to jeden zastupce z krajské, oblastni a lokalni DMO. Kazda vybrana destinace ma také jiny
potencial. Jedna se o destinace, které jsou navstévovany pro lazenstvi (Karlovy Vary), historii (Tabor)
a pfirodu (Moravsky kras). V dotaznikovém Setfeni destinace uvadéli informace o své znacce a o emocich,
které by chtéli vyjadfit. Tato data byla porovnana s jejich propagaci na webovych strankach a socialnich sitich.

Karlovarsky kraj (krajska DMO)

Ke své marketingové komunikaci vytvofil Karlovarsky kraj znacku Zivy kraj. Kraj nabizi velké mnozstvi zazitku
a atrakci, takze slogan ,Mozaika zazitk(" je vystizny a odpovida i logu znacky. Karlovarsky kraj vSak vyuziva
vice sloganui jako napfiklad ,Ziieme regionem* nebo ,Jeden den nestaci“.

Obr.1: Logo Karlovarského regionu

Zivy kraj
Zdroj: ZivyKraj.cz, (2023)

Slogan i logo ale nefika nic vice o samotném regionu, a tak znacka nemusi asociovat samotné Uzemi
Karlovarského kraje. Osobnost znacky popisuji v dotazniku jako autentickou a zivou, coZ barvité logo i slogan
spifiuje. Webové stranky evokuji uvedené emoce jako nadSeni, zajem a inspiraci. Znacka pUsobi velmi
energicky, zivé a rozmanité. Propagace na sociélnich sitich se drZi vizualu na webovych strankach a pusobi
velmi smysluplné. Socialni sité nejen informuiji, ale také vzbuzuji zajem k navstiveni i méné znamych mist
Karlovarského kraje.

Moravsky kras (oblastni DMO)

DMO Moravsky kras uved| v dotazniku, Ze se snazi vyvolat propagaci lasku a zajem. Slogan ,Musite vidét,
muzete si zamilovat* tyto dvé emoce dobfe vystihuje. | pfes to, Ze ve sloganu nelze najit asociaci s tzemim,
je stéle originélni a zapamatovatelny.

Obr.2: Logo Moravského krasu

“ MORAVSKY KRAS
Musite vidét,
muzete si zamilovat.
Zdroj: Moravsky kras, (2023)

Na webovych strankach propaguji svou turistickou kartu s nazvem KRASna karta a pouzivaji tak chytlavou
hru se slovy. V dotazniku se vyjadfili, Ze jejich znaCka skryva tajemstvi a laka k objevovani podzemnich
i nadzemnich kras, které jsou vyjadfené pomoci loga. Tajemnou a klidnou emoci poté vyvolavaji v dalSich
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propagacnich materialech, kde pouzivaji krémové a tmavé barvy. Logo, barvy a celkova propagace pusobi
tajemnym a klidnym dojmem. Socialni sité lakaji zakazniky k navstiveni oblasti a podavaji jim praktickeé
informace

Tabor (lokalni DMO)

DMO Tabor dodrZuje trojbarevnou kombinaci ve vSech propagacnich materialech. Samotné logo je ale
ponékud nicnefikajici. Slogan ,Zazijte Tabor* vzbuzuje zajem k navstiveni mésta. K osobnosti znacky se
vyjadfili v dotazniku jako k originalni, upfimné a zabavné. Znacka je sice originélni, ale nelze vidét pfilis
zabavnych sloZek (absentuje vtip, vtipna kresba ¢i hrava prace se slovy). Dle dotazniku se snazi pomoci
znacky vyvolat zajem, hrdost, potéSeni a nad3eni. PfedevSim propagace spojena s vyro¢im 600 let mésta
vyzafuje zajem a hrdost. Fakt, Ze mésto Tabor je hrdé na svou historii je znat pfedevsim z filmu o Téabofe
a také z propagacnich videi, kde se objevuji znamé osobnosti. Propagace mésta je ale pomérné jednoducha
a nevyjadfuje zminéné nadSeni a potéSeni. Jejich socialni sité slouzi primarné pro informovani mistnich
obyvatel. | pfes to, Ze v dotazniku uvadi symbol maskota, nelze jej vidét v Zadnych propagacnich materialech.

Obr.2: Logo mésta Tabor

velsle/p

Zdroj: Mésto Tabor (2023)

Destinace Karlovy Vary, Tabor a Moravsky kras se ve svych sloganech snazi vyvolat zajem, ale neodrazi
hlavni podstatu Gzemi. Slogan nevzbuzuje Zadnou vétsi asociaci s danou destinaci. Navstévnik si tak mozna
vybavi znacku, ale nevybavi si konkrétni misto. Proto by bylo vhodné, aby destinace vytvafely slogany
spojené s konkrétni lokalitou. Destinace jinak dodrZuji jednotnou propagaci na vSech portalech. Mésto Tabor
jako jediné cili svou propagaci na socialnich sitich spiSe na mistni obyvatele. VV tomto pfipadé by mohlo mésto
zvazovat noveé UCty na socialnich sitich, které budou zaméfeny pro budouci navstévniky. Destinace by také
mohly mnohem vice vyuZivat propagaci pomoci pfibéh(. Nebot zrovna pfibéhy pomahaji navazat se
zakazniky urcité emocionalni pouto a mohou zna¢né ovlivnit boj proti konkurenci. Aby DMO zvysSily povédomi
0 své destinaci anebo zvySily navstévnost, mély by se zaméfit na vizualni podobu webovych stranek
i socialnich siti. Zaroven by timto obsahem mély cilit na konkrétni segment navstévnikd, snazit se vyvolat
emoce, a lépe pracovat s barvami. Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Zze pouze 3 DMO chtéji cilit
na loajalitu svych navstévnikd. Zaroven tyto 3 DMO tvrdi, Ze zaméfeni se na emoce jim pfineslo zvySeni
navstévnosti. Lze tedy tvrdit, Ze by DMO také nemély opomijet loajalitu svych navstévniku.

ZAVER

Cilem studie bylo zjistit jaké konkrétni emoce dané DMO vyuzivaji a co jim tato propagace pfinasi. Studie tak
pojednava pfedevsim o vyuzivani emoci v marketingovych aktivitdch destinacnich organizaci na jednotlivych
urovnich DMO.

Destina¢ni organizace v Ceské republice si stale vice uvédomuji duleZitost zaméfeni se na emoce
navstévnikl pfi své propagaci. Pravé strategie zaméfeni se na emoce se zda byt Uspésna, zejména pokud
se jedna o zvySeni povédomi o destinaci a zvySeni navstévnosti v dané destinaci. Je zfejmé, Ze vizualni
podoba webovych stranek i socialnich siti je kliCovou roli pfi vyvolani emoci u navstévnikd. DuleZitymi faktory
jsou také originalita a pfizptsobeni obsahu svému cilovému segmentu.
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Studie také upozoriuje na to, jaké emoce jsou pro destinace nejrelevantnéjsi. Co se tyCe konkrétnich emoci,
které se snazi destinaéni organizace u navstévnikl vyvolat, jedna se zejména o zajem, inspiraci, nadSeni,
uvolnénost a potéSeni. Naopak nizsi prioritou je vdécnost, odhodlanost a sila. Podle Hosany et al. (2020)
hraji emoce kliovou roli v pochopeni chovani turistu a jejich preferenci. Loajalitu k destinaci také oznadili
zajeden ze znakU pfijeti navstévniki mistnimi obyvateli. Vystaveni pozitivnim emocnim podnétim
po navstéveé generuje vy3Si miru loajality k destinaci a naopak, to potvrzuji Godovykh a Tasci (2020).
Jednotlivé DMO by se tak primarné mnéli zaméfit na zlepSeni propagace a brandingu. Bylo by vhodné Iépe
spojit slogany destinaci s konkrétnimi misty a zaroven investovat do vizualni podoby webu i sociélnich siti.
Zminéna opatfeni by méla vést k zvySeni navstévnosti.

Primarnim limitem prace je subjektivni hodnoceni propagace vybranych troch destinacnich organizaci
a nemoznost kompletniho srovnani véech DMO v Ceské republice. Zavérem Ize na zakladé vyse zminénych
zjisténi tvrdit, Ze zaméfeni na emoce a zvoleni spravného pfistupu k propagaci muze pro destinacni
organizace v Ceské republice byt jeden z hlavnich faktor k dosaZeni Usp&chu v podobg zvy$ené
navstévnosti anebo zvyseného povédomi o destinaci, napomaha k odliSeni od konkurence.

Podékovani:
IGA-PEF-TP-23-017: Aspekty a emoce cestovniho ruchu v ramci turistické destinace vedouci
ke spokojenosti navstévnik
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