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Abstrakt

Bakalarskd prace ,Role informaéniho centra v marketingu mista na ptikladu agentury
CzechTourism” pojednéava o roli informacniho centra a marketingu v oblasti cestovniho ruchu
na ptikladu statni piispévkové organizace CzechTourism. V praci bude popsano fungovani
agentury, zejména jeji marketingova Cinnost v oblasti propagace Ceské republiky, jako
zajmové destinace cestovniho ruchu. V uvodni ¢asti prace budou uvedeny obecné informace o
marketingu v oblasti cestovniho ruchu. V dali &asti prace bude popsina samotni Ceské
centrala cestovniho ruchu CzechTourism, ktera bude zahrnovat zékladni udaje o agentufe,
véetné agenturou pouzivané komunikacni formy, marketingovou koncepci, marketingovou
strategii, swot analyzu destinace a dal§i formy marketingu CzechTourism. V zavéru prace
budou piedstavena zastoupeni Czech Tourism v zahrani¢i a budou uvedeny vysledky

z vlastniho vyzkumu, ktery se zabyva otdzkami ¢innosti organizace.

Abstract

The bachelor thesis ,,The role of information centre in marketing a place on an example of
agency CzechTourism* deals with the role of information centre and marketing in the area of
tourism on an example of government organization CzechTourism. This thesis describes
different functions of the agency, especially its marketing action in area of Czech Republic
propagation, as a destination of tourism interest. Basic information about marketing in
tourism area will be shown in the introduction. That is followed by Czech Authority of
CzechTourism, which contains basic information about agency, agency-used communication
form included, marketing concept, marketing strategy, swot analysis of destination, and other
forms of CzechTourism marketing. Representation of CzechTourism abroad will be presented
in conclusion, together with results of my personal research, which deals with questions about

organization actions.
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1 Uvod

Cestovni ruch je v soucasné dobé nezanedbatelnou poloZzkou zdroje piijmu jednotlivych stati
do svych finan¢nich rozpoct, jak do statni pokladny, tak i pro jednotliva odvétvi, ktera tézi
z cestovniho ruchu. Je tedy velmi dilezité se zabyvat propagaci zem¢ na mezinarodni trovni
za pomoci marketingovych aktivit. Destinace, které si chtéji udrzet zajem turistl, by mély
investovat nejen do svého rozvoje, ale také do své prezentace. Ceska republika ma ambice
udrzet se i nadéle na prvnich mistech, mezi nejcasteji navstévovanymi destinacemi v Evropé.
Cestovni ruch zde plni nezanedbatelnou tlohu pro mistni ekonomiku. Pfinosny je i pro rizné
oblasti, kde napomaha zvySovat zaméstnanost a nabidku sluZeb i Zivotni Grovné. Investovat
do propagace Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu ma velky vyznam. V mezinarodnich
podminkach je to cesta konkurencni, ktera neni jednoducha, a je velmi nutné udrzet krok
s propagaci jinych destinaci a neustale se zdokonalovat v nabidce. Proto je propagace velmi

-----

kterd ma zajem o cestovni ruch.

Bakalafska prace je zaméfena na Ceskou centralu cestovniho ruchu — Czech Tourism,
zmapovani jeji ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu v nasi zemi a v zahrani¢i. Jako téma své
bakalarské prace jsem si zvolil ,,Role informa¢niho centra v marketingu mista na piikladu
agentury CzechTourism“ nejenom z déivodu svého osobniho zijmu o cestovni ruch v Ceské
republice a zahranici, ale také z diivodd ukazky dulezité aktivity, kterou je propagace a
prezentace Ceské republiky pomoci specifického produktu marketingové oblasti dané
organizace. Proto je na misté zabyvat se hloub¢ji fungovanim agentury, zejména po strance
marketingu a tim spojenych aktivit, které hraji hlavni roli v propagaci Ceské republiky

v oblasti cestovniho ruchu.

Cilem prace je charakterizovat fungovani agentury CzechTourism, kterd je ptispévkovou
organizaci Ministerstva pro mistni rozvoj a nasledné predstavit jeji marketingové aktivity

v oblasti propagace Ceské republiky v cestovnim ruchu na tuzemské a mezinarodni scéné.

Bakalarska prace bude rozdélena do nékolika ¢asti, ve kterych bude zaméfena na jednotlivé
okruhy &innosti Ceské centraly cestovniho ruchu CzechTourism, véetné obecného predstaveni

marketingu cestovniho ruchu. V uvodni Casti prace bude prezentovan ve vseobecnych



pojmech marketing cestovniho ruchu a jeho formy. V nasledujici ¢asti bude pifedstavena
agentura CzechTourism, obecné informace a statut, véetné seznameni s aktivitami v podobé
tuzemské a zahranicni spoluprace. V dalSich ¢astech bude uveden vycet ¢innosti agentury,
které se budou zabyvat marketingovou strategii, SWOT analyzou a dal$imi marketingovymi
aktivitami agentury vcéetné predstaveni jednotlivych turistickych zastoupeni CzechTourism
v zahrani¢i. V zdvéru prace budou zvetejnéné vysledky dotaznikového vyzkumu, ktery byl
proveden za Ucelem zjisténi, jaké povédomi existuje u Ceské populace o CzechTourism a

destinaci Ceské republiky v ramci cestovniho ruchu.

V bakaléiské praci byly pouzity metody: reSerSe z odborné literatury, porovnani statistickych

dat, analyzy marketingové strategie a koncepce CzechTourism.

V pribéhu psani této prace doSlo k menSim upravam struktury oproti planované verzi

bakalarské prace zapsané v tezich.
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2 Marketing

V prvni velké kapitole bude pfedmétem pojem marketing. Nejprve budou piedstaveny formy
marketingu, tak jak se dnes b&Zné€ pouZzivaji, a zarovenn bude marketing popsan v n€kolika
podkapitolach, oddilech a zejména ¢ast tykajici jeho specifik pfi pouziti v oblasti cestovniho

ruchu.

2.2 Pojem marketing a jeho formy

Na tvod této kapitoly je potieba uvést nékolik zakladnich prvkii o tom, co vlastné marketing

je a ¢im se zabyva, vcetné popisu aktivit s tim spojenych.

Pod pojmem marketing si vétSina lidi pfedstavi hlavné reklamu, jak co nejvic umistit do
povédomi lidi urcity produkt, oslovit zdkaznika v televizi, rozhlase, webu ¢i na vetfejnych
prostranstvich specifickou upoutdvkou na dany sortiment. Reklama je, ale jen jednim
z marketingovych ndastroji. Je mnoho moznosti, jak definovat marketing, nejjednodussi je, ale
zaméfit se na jeho podstatu. Tou je presvédCit zakaznika urcitou formou o tom, Ze koupé
daného produktu je ta spravna volba pro néj, €ili uspokojit jeho potieby a zaroven z toho tézit
zisk pro firmu, ktera produkt nabizi. Existuje velké mnozstvi definic marketingu, jedna z nich

. R . 1
je: ,, Napliovani potieb se ziskem*.

Pristup k marketingové filozofii se v pribéhu 20. stoleti zménil. Pfi¢inu muizeme hledat
v prudkém rozvoji komunikacnich technologii, diky kterym doSlo ke zrychleni vymény
informaci, ¢imZ se zménil vztah mezi vyrobcem a spotiebitelem. Firma nebo organizace,
ktera chce na trhu uspét, se musi podiidit pozadavkiim poptavky a uspokojit tak koncového
uzivatele, zdkaznika. Z diivodu zmény marketingové filozofie jsou marketingovi pracovnici
nuceni, kromé standardnich néstroji marketingu, uplatiovat nové formy marketingu.
Vzhledem k rychlym zméndm musi byt neustéle krok vpiedu pfed ostatnimi, nebo minimalné
drzet s ostatnimi tempo, jinak by doslo ke ztratdm na zisku z trhu. KdyZz chce podnik ziskat

konkuren¢ni vyhodu, musi byt schopen podfidit se vSudypfitomnym zménam.

! KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Vyd. 12. Praha : Grada, 2007. Marketingovy mix, s.
1048. ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.2.1 Marketing a internet

V soucasnosti se jednim z nejvyznamnéjsich prostiedi pro budovani marketingu stalo webové
prostfedi, pfedevsim diky tomu, ze dokaZze oslovit Sirokou masu existujicich C¢i
potencionalnich zakaznikl. Existuje velké mnozstvi forem uplatnéni marketingu na internetu
za pomoci napt. direkt mailingu, popup oken, reklamnich bannert, nejvice se vSak v posledni
dob& pozornost upira smérem k socidlnim sitim, kde je zakaznik osloven prakticky pfi

jakémkoli zhlédnuti stranek dané sité.

S marketingem na webu souvisi tzv. word of mouth marketing. Jde o pohnutku spotiebiteli
poskytnout informace dal§im spotfebitelim. Dava lidem divody mluvit o vasich produktech a
sluzbach. Tento zplsob poskytovani informaci zahrnuje mnoho technik, které podporuji
komunikaci mezi lidmi o produktech a sluzbach v urcitych segmentech marketingu. Mezi

druhy word of mouth technik patfi:

e Buzz marketing: Jeho hlavnim cilem je rozvifit rozruch kolem urcitého produktu ¢i
sluzby.

e Virovy (virdlni) marketing: Jedna se oSifeni zprav mezi lidi pomoci e-mailii, SMS,
MMS nebo pomoci socidlnich siti.

e Community marketing: Charakteristické pro tento druh marketingu je vytvafeni
komunit, které by se mély zajimat o dany vystup v podob¢ produktu nebo sluzby
urcité spolecnosti.

e Product seeding: Umisténi produktu spravnému koncovému zékazniku ve spravny
Cas, zahrnujici 1 poskytovani informaci o produktu vlivahym klientim.

e Znackovy blogging: Oteviena a prihledna komunikace ve vytvoifeném blogu za
ucasti dané spole¢nosti nabizejici specificky produkt ¢i sluzbu.

o Influencer marketing: Jedna se o identifikaci ndzorovych komunit a pracovniki,

kteii dokazou prodat a presvéd&it zakazniky o spravnosti nakupu daného produktu.’

Tato forma marketingu je vyhodnd z divodi nizké finanéni naro€nosti. Jeji dalsi specifikum
je, ze automaticky selektuje trh od neuspésnych firem, zvysSuje konkurenéni boj, tim i jeho
kvalitu, coz ma kladny vliv na nabidku a poptavku. Koncovy uzivatel produktu tak

maximalizuje uspokojeni vlastnich potfeb a vyrobce, ktery dokdZe pozadovanou kvalitu

2 Word Of Mouth Marketing. Netradicni formy [online]. 2013 [cit. 2015-10-14]. Dostupné z:
http://www.netradicniformy.cz/word-of-mouth-marketing/
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poskytnout, si udrzuje nejen stalé¢ zakazniky, ale ziskava i nové. Tento druh marketingu je
velmi roz$ifeny, coZ naznacCuje i velké mnozstvi diskusnich portdli, které se nachazeji

v prostiedi webu.

2.2.2 Guerillovy marketing

Podniky, které nejsou tak velké, aby mohly konkurovat vétsim a siln€j$im spolecnostem,
vyuzivaji nekonvenéni formu marketingu, ktery je znam jako guerillovy marketing. Jeho
uplatnéni je prostiednictvim kontroverzni a Casto az Sokujici reklamy s nizkymi naklady. Je
ale pfi ném nutna velka davka dravosti a kreativity, jejichz mozné nasledky mohou vyustit v
konflikty, které n€kdy konéi az u soudu, pokud spole¢nost, kterd pouziva této formy
marketingu, pfesdhne onu miru tnosnosti. Pod tento druh marketingu zafazujeme i tzv.
ambush marketing, u kterého jde o parazitovani konkuren¢nich aktivit, za velmi €asté ucasti
médii a velké pozornosti vefejnosti. V soucasné dobé napt. nezddouci reklama na vozidlovou

znacku Volkswagen a jeji problémy se Spatnymi hodnotami emisi.

Odbornici na marketing rozdéluji ,,ambush marketing na dva druhy. U prvniho, zvaného
primy ambush marketing, se jedna o to, ze znacka spolecnosti je vidét na urcité vyznamné
akci. Tim ze sice nekoupi prava jako oficialni sponzor, ale pfesto se v pozadi objevuje na
jednotlivych predmétech, pfipoji se napt. do televizniho pienosu, aniz by byla oficidlnim
hlavnim sponzorem. Napf. na lahvich napoji pii utkani, které se nachazeji na stidackach
muzstev a televizni kamery zachyti okamzik pfi televiznim ptfenosu, jak hrac¢ pije z oné lahve,
kde je znateln¢ vidét logo dané spoleCnosti. Dal§im druhem je nepiimy ambush marketing.
V tomto ptipad¢ pijde o formy nezdmérné¢ho spojovani znacky s udalostmi nebo akcemi za
pomoci odkazii v nepiimych souvislostech s danou akei.® V tomto piipadé je charakteristické
poskytovani sluzeb publiku v okoli udéalosti vétsiho vyznamu, nebo osoby, kterd je s udalosti
pfimo spojena. Vyuziva se i 0 moznost umistovani reklamy dané znacky v blizkosti konané

udalosti.

? Marketing-Schools. Ambush Marketing - Explore the Strategy of Ambush Marketing [online]. 2013 [cit. 2015-10-14].
Dostupné z:
http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/ambush-marketing.html
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Formy primého ambush marketingu:

Coattail ambushing — kupfikladu se jednd o propagaci znacky produktu pomoci
osoby, kterd se udalosti Gcastni, ale je sponzorovana jen samotnid osoba a nikoli

udalost.

Predaroty ambushing — imysIné mateni zakaznika s cilem ziskat publicitu na trhu na
ukor sponzort, tak aby nebylo klientovi jasné, kdo je vlastné oficialni sponzor dané

akce nebo udalosti.

Property infringement — aktivity spojené¢ s umyslné neopravnénym uzivanim

chranéného dusevniho vlastnictvi.

Self-ambushing — jiné aktivity, které jsou nad ramec aktivit oficidlniho sponzora
udalosti, nez ty, které jsou vdzané smlouvou o sponzorstvi. Jde o pfeplnéni nabizenych

produktii a poskozeni ostatnich oficialnich sponzort.*

Formy neprimého ambush marketingu

Associative ambushing — vytvoteni iluze sméfujici k domnénce o tom, ze spole¢nost
ma vazbu na danou uddlost, za pouziti slovnich spojeni, které nespadaji pod legislativu

ochrany dusevniho vlastnictvi.

Distractive ambushing — reklama v blizkosti udélosti, aniZ by byla jeji soucasti, za

ucelem propagace daného produktu do povédomi ucastnikii udalosti.

Paralel property ambushing — snaha o odvraceni pozornosti vetejnosti od hlavni
udalosti za pomoci vytvoreni ¢i sponzorstvi udalosti, jez souvisi s jinou nez hlavni

udalosti a miiZze s ni soupefit a odlakat pozornost vefejnosti.

Saturation ambushing — posileni marketingovych aktivit znacek nepiimo spojenych

s hlavni udalosti aby se zvysila pozornost médii.

* CHADWICK, Simon, BURTON, Nicholas. Ambushed!. The Wall Street Journal [online]. 2010 [cit. 2015-10-14].
Dostupné z:
http://www.wsj.com/articles/SB10001424052970204731804574391102699362862
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e Unintentional ambushing — ucelem je takové oznafeni urCité znacky, ktera je

soucasti udalosti, aby vyvstala domnénka, Ze se jedna o oficialniho sponzora.

e Values ambushing - pfizplsobeni marketingovych ndastroji nesponzorujici
spolecnosti, jejichz soucasti budou motivy a témata propojené s danou udalosti.
Vefejnost bude zajimat udalost a zaroveil budou pfitahovani k nesponzorujici

. .5
organizaci.

2.3 Marketing cestovniho ruchu

V predchozich podkapitolach a oddilech byl popsdn marketing jako takovy s ptikladnymi
ukdzkami jeho forem. Jednd se v kazdém ptipadé o piesvédCeni zakaznika, Ze urcity produkt
nebo udalost je pro n&j to nejlepsi, co mize dosavadni trh nabidnout. Pokud se k tomu mé
prifadit cestovni ruch, tak se bude jednat tedy ne o samotné produkty vyrobcii, ale spiSe o
sluzby a hlavné zviditelnéni urcité zemé nebo regionu v ocich turistd jako mista, které je pro
néj velmi atraktivni a dokéze nabidnout tak Sirokou Skalu moZnosti cestovniho ruchu, Ze se
stivd momentalné pro né nejatraktivnéjsi. Je samoziejmé, Ze ne vSechny zemé a regiony
dokézou nabidnout vSechny alternativy cestovniho ruchu, spojit vysokohorskou turistiku
s historickymi misty a moZnosti koupani v moiskych letoviscich. Proto kazdd destinace ma
svoje prednosti a snazi se jimi upoutat cilového zakaznika. DokaZze-li presveédcit
potencionalniho zajemce, Ze to je pro n¢j vyhodn&jsi a atraktivnéj$i nabidka pravé této
destinace, pfed upoutavkou destinace jiné, ma v tom smyslu jasné vitézstvi. Mnohdy to vSak
v nabité konkurenci destinaci neni cesta jednoduchd. Je tfeba poskytnout a nabidnout to, co
jinde je sice mozné spatfit, ale ne v takové atraktivnosti, jakou dokédze urcitd udéalost nebo
specifické misto udé€lat z destinace. Tradice a hmotné statky, zahrnujici historicka mista,
ojedin¢lou krasu pfirody, kulturni a dusevni vyspé€lost daného statu, to je to, co se snazi
jednotlivé destinace nabidnout na trhu. Pfesvédcit o spravnosti rozhodnuti zakaznika navstivit
danou zemi je velmi dilezité, aby bylo naplnéno nejen kulturni poslani doma a za hranicemi,
ale aby samotna prosperita zem¢ byla na leps$i trovni za pomoci ziskll z cestovniho ruchu. A

aby tomu tak bylo, je potfeba vyuZzit vSech moznych nastrojii marketingu. Ale takovych, které

> CHADWICK, Simon, BURTON, Nicholas. Ambushed!. The Wall Street Journal [online]. 2010 [cit. 2015-10-14].
Dostupné z:
http://www.wsj.com/articles/SB10001424052970204731804574391102699362862
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neposkodi jméno destinace, které dokdzou vyzdvihnout jesté vice do popiedi vlastni zemi a
regiony, tak Ze je nebude mozno ptehlédnout v dnesni pestré nabidce trhu v oblasti cestovniho

ruchu.

2.3.1 Marketingova strategie — planovani

Jak bylo uvedeno je potieba dosdhnout urcitych cill, jichZ organizace dosahne pouze za
pfedpokladu zvladnuti strategického planovani, které je pocatkem cesty k uspéchu na trhu.
Bez néj by nabidka sluzeb organizaci pohybujicich se v cestovnim ruchu nemohla ani
vzniknout. Podstatou strategie nebo strategick¢ho planovani je spravnd formulace
stanovenych cili. Pfi poc¢ate¢nim planovani je potfeba vypracovat analyzu silnych a slabych
stranek organizace vcetné jejich prednosti a hrozeb, znamou také jako SWOT analyza. Ta se
sklada s interni a externi analyzy. V ramci interni ¢asti SWOT analyzy je nutné ujasnit si,
z ¢eho se nabidka sluzeb sklada. Silné stranky ptredstavuji vyhodu a slabé stranky nevyhodu
v porovnani s konkurenci na trhu. Mezi silné a slabé stranky by mély patfit tyto faktory:
bohatost nabidky, dopravni dostupnost, politicka stabilita, infrastruktura, historické pamatky,
narodni parky, stfediska ur€end pro volnocasové aktivity, letoviska, horskéd stfediska atd.
V ramci této analyzy by si méla organizace, ktera se zabyva cestovnim ruchem, ujasnit
n¢kolik bodd, a to, jak velkd je to destinace, kde se nachazi, jaké je jeji vytizenost, kdo jsou

jeji navstévnici a jaky je vztah obyvatel destinace k turistim.

Pii druhé — externi analyze je potieba vyhodnotit nejenom vyhody vyplyvajici ze silnych
stranek destinace, ale i dal$i vyhody z vnéjsiho prostiedi, které je mozno vyuzit (napf. novy
trzni segment, ruSeni vizové povinnosti, snizeni dani). Mezi nevyhody, které vétSinou
vzniknou na zaklad¢ slabych stranek destinace, patii 1 leps$i nabidka konkurencnich destinaci.
Pro odvraceni hrozeb z divodu konkurence je potfeba pii tvorbé strategie vytvofit
komparativni analyzu konkuren¢nich destinaci (vyuziva se benchmarking — zamétfeni na

porovnani s konkurenci, jeji strategii a vyhodnoceni nejlepSich faktort pro vlastni strategii).

Pii tvorb&é marketingové strategie je nutné stanovit také poslani destinace s jejimi
kratkodobymi a dlouhodobymi cili. Mezi né€ patii kromé uspokojeni potieb klienta rentabilita,
zvySovani zamé&stnanosti, Zivotni Uroven ¢i spoleCenské postaveni destinace. Je potieba brat

v uvahu trendy, které vyrazné€ ovliviiuji tvorbu strategie. Nemén¢ dileZzitd je nasledna zpétna
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kontrola po uskutecnéni cilli, z divodi tvorby nové strategie a zamezeni negativnich faktort

z predeslé strategie. Dalsi velmi dilezitou soucésti tvorby strategie je analyza pozadavkl a

potfeb stalych ¢i potencionalnich navstévnikli, na zdkladé kterych je mozné stimulovat

nabidku dané destinace a jeji produkty. Musi se brat zietel na osobni charakteristiky klienta,

jejich potieby a prani, piedvidatelna rizika, ktera mohou nastat po ndkupu produktu.’

2.3.2 Piredpoklady a specifika destinace

Pro spravnou tvorbu marketingové strategie dané destinace je potieba zohlednit urcita

specifika dané zemé&. Dand specifika potom ovliviiuji tvorbu marketingové strategie. Jedna se

zejména o tyto atributy:

geografickou polohu statu,

zavislost na politickém a spravnim uspotadant,

kolisavost mezi nabidkou a poptavkou zpisobena rocnim obdobim,
nabidka sluzeb, ktera je ovlivnéna fondem volného ¢asu,
disponibilni piijmy zakaznik,

cenova hladina nabizenych aktivit a sluzeb.

Pokud je destinace cestovniho ruchu pfevazné spojena s poskytovanim sluzeb, je nutné mit na

zieteli nasledujici predpoklady destinace:

Dtiraz na moderni marketingové nastroje v podobé¢ jiz zminéného word of mouth,
prudky narast informaci spojenych s nartstajicim podilem webového prostiedi jako
dilezitého nastroje pro zviditelnéni marketingu,

rostouci naroky na jedinecnost a image destinace, vedou k zvySené mife raciondlnich a
iraciondalnich faktorti pti koupi sluzby nebo zdjezdu, ktery obsahuje zejména sluzby,
jedine¢na a kvalitni forma propagace, dobfe dostupnd v podobé riznych produkti,
které koncovému zakaznikovi ptiblizi danou sluzbu,

riznorodost a funk¢énost nabizenych sluzeb.

¢ KIRALOVA, Alzbéta. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha : Ekopress, 2003. Segmentace trhu cestovniho ruchu, s.
174-175. ISBN 80-86119-56-4.
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2.3.3 Segmentace trhu

V ramci marketingové strategie na trhu cestovniho ruchu je potfeba se zaméfit na cilovou
skupinu zdkaznikl, kterym bude ta ¢i jind destinace vyhovovat, at’ to jsou zdkaznici soucasni
nebo potenciondlni. Je dulezité analyzovat: primarni trhy (tedy ty, odkud pfichazi do
destinace nejvice navstévnikll), sekundarni trhy (kdy navstévnici nejsou v takové mnozstvi
jako u primarniho trhu a mohou volit i alternativni moZnosti navstévy destinaci), ve tfetim
ptipadé jde o trhy terciarni (pfedstavuji potencionalni skupinu navstévnikl). VSeobecné se ma
za to, ze vysoky podil klientl vyhledava vysokou hodnotu nabidky a sluzeb dané destinace
v poméru k vynaloZenym finan¢nim prostiedkiim. Segmenty jsou déleny na zékladé urcitych

hledisek na tyto:

e méstsky segment — vyhledava historické pamatky, kulturni aktivity, atmosféru
regionu a mest, moznosti nakupu,

e turisticky segment — vyhledava velkd i mensi mésta, regiondlni turistiku, kvalitni
restaurace a hotely, historické pamatky, kulturni aktivity,

e prirodni segment — vyhledava narodni parky, horskou turistiku, motské pobiezi. Ma
mensi ndroky na ubytovani a stravu nez ostatni segmenty.

o stirediskovy segment — vyhledava co nejkvalitnéjsi sluzby, hotely, restaurace, no¢ni

Zivot a zabavu.’

2.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které podnik vyuziva k tomu, aby
dosahl svého marketingového cile na trhu, v tomto pfipadé na trhu cestovniho ruchu. Patii

wewr

zpravidla zatazen, tzv. marketingovy mix 4 P. Je slozen ze ¢tyt polozek (4 P):

e Product (produkt) — zahrnuje polozky z hlediska klienta tykajici se sortimentu,
designu, kvality, obalu, sluzeb, zaruky a dalsi.

e Price (cena) — jedna se o ceniky, slevy, nahrady a dalsi.

" KIRALOVA, Alzbéta. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha : Ekopress, 2003. Segmentace trhu cestovniho ruchu, s.
174-175. ISBN 80-86119-56-4.
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o Place (distribu¢ni cesty) — forma zabezpeceni cesty produktu ke klientovi (distribu¢ni
kanaly, dostupnost, umisténi, zdsoby a dalsi).

e Promotion (propagace) — komunikaéni politika za pomoci reklamy, publicity,
podpory prodeje, osobniho prodeje. V podstaté se jedna o komunikaci s klientem, tedy
komunika¢ni mix, ktery méa svoje vlastni specifika, kterd jsou potieba rozvést
podrobnéji. Proto zplsoby propagace budou uvedeny v nasledujicim oddile

,Marketingova komunikace. «8

Produkt, je vysledna cast nabidky podniku klientim v riznych podobach, jako jsou sluzby,
fyzické predméty, sluzby, mista, organizace a lidé. Podrobnéji se jednd o to, Ze napi. u
produktu, musi zastupci organizace, ktera tvoii marketingovou strategii, sohledem na
finan¢ni rozpocet vytvoftit takovy produkt, aby splnil rozpoctova kritéria a zdroveit maximalné
uspokojil klienta. Je samoziejmé, Ze v zavislosti na pruznosti vyvoje trhu, musi organizace
tvofici vysledny produkt, neustdle modifikovat. Usp&ch produktu vétdinou tkvi v dobré
analyze, kterd se provede pied jeho samotnou realizaci. Existuje n€kolik modelli analyz,
pokud si jej spolecnost nevytvofi sama, ¢i nepouzivé-li jiny. Jedna se o znamé modely
spole¢nosti General Electric, Boston Consulting Group. VétSinou maji produkty nékolik fazi

vyvoje, a to 1 v ptipad¢ cestovniho ruchu. Jedna se o tyto faze:

e vyvoje — hledaji se podnéty a napady,

e uvedeni produktu na trh — nabidka produktu vstupuje na trh za pomoci reklamy,

e ckonomického rlstu — stoupa zisk za dany produkt,

e Utlumu — nastdvd pii sniZovani cen za produkt, z divodu vysoké konkurence a
nutnosti sniZzeny ceny, vzhledem k levnéj$im produktiim jinych spole¢nosti,

e stagnace — vede k fazi tipadku, kdy se produkt stahuje z trhu nebo k fazi stabilizace,
kdy neklesd prodej produktu. Také mulze dojit k fazi inovace, kdy produkt je

modifikovan.’

Pfi tvorbé ceny je nutné brat v tvahu podminky na trhu cestovniho ruchu a citlivé reagovat na

jednotlivé zmény. Tvorbu ceny ovliviiuji charakter a image podniku, naklady na tvorbu, fixni

¥ Managementmania. Marketingovy mix [online]. 2014 [cit. 2015-10-14]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

9 KIRALOVA, Alzbéta. Marketing destinace cestovniho ruchu. Praha : Ekopress, 2003. Segmentace trhu cestovniho ruchu, s.
174-175. ISBN 80-86119-56-4.
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naklady, ale také typ zprostiedkovani prodeje. Mezi dalsi dilezity prvek patfi moZnost

substituce podniku, souvisejici s pozici destinace na trhu cestovniho ruchu a jeji konkurenci.

Distribuce piedstavuje zptsob, jakym se produkt dostava k cilovému zdkazniku:
prostiednictvim cestovnich kanceléfi, agentur, internetu, osobnim jedndnim apod. PouZivaji se
dvé formy distribuéni cesty (pfimd, nepiima). Pfi piimé formé, je osloven zékaznik piimo
organizaci a nemusi byt produkt zprostfedkovan pies tfeti subjekt. Pfinepfimé bude
zakaznikovi produkt zprosttedkovan pomoci cestovni kanceldfe, agentury, nebo jiného

zprostiedkovatele.

2.3.5 Marketingova komunikace

V komunikacni politice mezi zdkaznikem jako koncovym spottebitelem, uzivatelem produktu
a organizaci nabizejici dany produkt, dochdzi k marketingové komunikaci, jinymi slovy ke
komunika¢nimu mixu. Jednd se o kontakt se zdkaznikem za pomoci danych specifickych
nastroji. Komunikaéni mix, je vlastné souborem veskerych néstrojii komeréni i nekomercni,
osobni 1 neosobni komunikace, které pouziva destinace nebo organizace pii komunikaci s
riznymi cilovymi skupinami zdkaznikl. Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou zakaznikl jsou
navstévnici destinace a obchodni partnefi. V pocatku nez komunikace probéhne, je potieba
vychédzet zrozpocCtu organizace a pfizplsobit tomu veskerou strategii komunikace se
zakaznikem. Na zdklad¢ finan¢niho zhodnoceni se zvoli konkrétni forma, podle které bude
probihat komunikace se zdkazniky. Volba néstroji komunika¢niho mixu je Casto ovlivnéna
strukturou zdrojovych trhli, formou a obsahem zpracovani sdéleni. Mezi Casto pouZivané

formy komunikace podle EACA (European Association of Communications Agencies) patii:

o reklama (advertising) — televizni, tiskoviny, katalogy, rozhlasova, outdoorova,

e podpora prodeje (sales promotion) — ochutnavky, recepce, soutéze, programy,

e prace s vefejnosti (public relations) — corporate identity, corporate publicity, ¢lanky,
press tripy,

e sponzoring (sponsoring) — sponzorovani akci, sportovnich udalosti apod.,

e piimy marketing (direkt marketing) — osobni prodej, direct mail, teleshopping,
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e komunikace prostfednictvim tzv. novych médii (on-line) — internet, mobilni aplikace
v ramci internetu,
e dalsi formy marketingové komunikace jsou veletrhy, vystavy, vzdjemna komunikace

mezi zdkazniky. '’
Mezi dalsi nastroje komunika¢niho mixu patfi:

e osobni prodej — fam tripy, prace na pobockach organizaci nabizejicich produkt,

e podpora prodeje s podporou internetu — vérnostni programy,

e primy marketing s podporou internetu — databaze, eNewsletter, iPad, iPhone,

e internetovda komunikace — tagovani, osobni doporuceni, microsity, UGC, socidlni
marketing, mobilni a webové¢ aplikace, search marketing, contentdistribution,

e WOM - pouziti opinionleaders, piisobeni komunikace na smysly (sluch, zrak, ¢ich,
chut’, hmat), kdy se jedna doposud pouze o vizudlni vjemy,

e nedilnou soucasti je i tzv. product placement ve filmové tvorbe.

Volba nastroji komunika¢niho mixu je ovlivnéna strukturou zdrojovych trhi, zejména
obsahem a formou zpracovani sdéleni. V soucasné situaci na trhu je podporovana mozZnost
vyuziti nastroji on-line (internet). Mezi hlavni trendy ovliviiujici volbu komunikac¢nich
nastroji v prostfedi internetu patfi vyuziti ICT (information and communication
technologies), a revoluce WOM s podporou ICT, on-line socidlni sit¢ (komunikace C2C-
consumer to consumer). Dal§imi jsou formy bez pouZiti on-line komunikace, jako tteba BTL
(below the line) - jedna se o tzv. podlinkovou reklamu. Kdy hlavnimi slozkami jsou podpora
prodeje, zminény direkt marketing a Public relations (PR). Velmi vhodnym ndastrojem
podpory prodeje je velmi populdrni event marketing (zazitkovy marketing). ATL (abow the
line) - G€innym ndastrojem této komunikace jsou billboardy, megabillboardy nebo letéky,
jedné se o tzv. nelinkovou reklamu. OvSem za klicové komunikacni nastroje, kromé téch,
které byly uvedeny, jsou povazovany v oblasti cestovniho ruchu i knizni privodce a online
komunikac¢ni politika prostiednictvim nejstarsiho elektronického obchodovani B2B (business-
to-business). Kazdd z organizaci vytvafejici komunikacni strategii pouziva nékteré, nebo

vSechny formy zminénych néstroji. Je, ale na kazdé z nich jak obratné s nimi dok4ze pracovat

1 pATIK, Ladislav; Postler, Milan. Retail Marketing. Praha : Management Press, 2009. Formy komer¢nich komunikaci
uplatiované v retailingu, s. 328. ISBN 978-80-7261-207-9.
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z dlivodu neustalé pohyblivosti trhu. V jaké mife je pouZije, uz zéalezi na financ¢nich

v . 11
moznostech organizace.

3 Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism

Ve druhé velké kapitole budou sdéleny obecné informace o Ceské centrale cestovniho ruchu
CzechTourism. Tato cast je rozdélena do péti podkapitol. Prvni dvé se budou zabyvat
samotnou agenturou a zakladnimi informacemi, v¢etné hlavnich ukold. V nasledujicich dvou
podkapitolach bude uvedeno hospodateni a fizeni agentury, zahrnujici 1 organizaéni strukturu.
V posledni paté bude shrnuta tuzemska a zahrani¢ni spoluprace s jinymi subjekty cestovniho

ruchu.

V nésledujicich podkapitolach budou tedy uvedeny informace, které obsahuji blizsi
seznameni s agenturou CzechTourism, informace o jejim zalozeni, Cinnosti, hospodafeni,
hlavnich cilech, organizacni struktuie a spolupraci s jednotlivymi tuzemskymi ¢i zahrani¢nimi
institucemi. Podklady byly ¢erpany z vyrocni zpravy CzechTourism pro rok 2014, brozur a
publikaci vydanych agenturou a dobfe vytvotfenych webovych stranek, které obsahuji vétSinu
ze zjisténych informaci. Informace déale poskytnuli zamé&stnanci agentury: Ing. Iveta Stard —
odbor strategie a marketingové komunikace, Ing. Martina Cilkovd — vedouci oddéleni
managementu zdrojovych trhi a Ing. Jana Vecadnova — referentka oddéleni managementu

zdrojovych trht.

3.1 Vznik CzechTourism

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism vznika 18. 3. 1993, jako statni piispévkova
organizace ziizenad rozhodnutim ministra hospodaistvi ¢. 29 podle zakona ¢. 576/1990 Sb., o
pravidlech hospodafeni s rozpoétovymi prostfedky Ceské republiky a obci v Ceské republice
(rozpoctova pravidla republiky) a zdkona €. 218/2000 Sb., ve znéni pozd¢jSich predpist
k plnéni ukoli v oboru cestovniho ruchu. Zfizovatelem je v soucasné dobé Ministerstvo pro

mistni rozvoj CR, jakoZto Ustfedni organ statni spravy CR ve vécech cestovniho ruchu, pod

" PATIK, Ladislav; Postler, Milan. Retail Marketing. Praha : Management Press, 2009. Formy komer¢nich komunikaci
uplatiované v retailingu, s. 328. ISBN 978-80-7261-207-9.
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které pieslo vroce 2000 podle zakona 219/2000 Sb., o majetku CR ve znéni pozdgjsich
predpisti. V roce 2003 doslo ke zméné nidzvu na Ceskou centralu cestovniho ruchu —
CzechTourism. Bylo to také zejména z divodu lepsi srozumitelnosti pii propagaci agentury

v zahrani¢i. Sidlem organizace je Praha 2, Vinohradska 46.

Agentura v ramci svého poslani a vsouladu se zdméry a cili zfizovatelského organu
koordinuje statni propagaci cestovniho ruchu spoleéné¢ s aktivitami provadénymi
podnikatelskymi subjekty. Rozviji stfednédobou a aktudlni strategii pro marketing produktt
cestovniho ruchu na tuzemském a zahrani¢nim trhu. CzechTourism je ¢lenem Evropskeé
komise cestovniho ruchu (ETC) a spolupracuje spolecné s ostatnimi evropskymi zemémi na
marketingovych aktivitdich na mimoevropskych trzich. Zvlastni diraz klade CzechTourism na

spole&nou prezentaci zemi Visegradské Gtyiky na mezinarodni trzni scéng.'?

3.2 Hlavni ukoly

Jednim ze zakladnich cili agentury CzechTourism je propagace Ceské republiky jako
destinace cestovniho ruchu v Ceské republice a zahrani¢i. V koordinaci s Ministerstvem

mistniho rozvoje plni CzechTourism tyto hlavni ukoly:

o zajiStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a
zahrani¢nim trhu,

o podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu,

o spoluprace v oblasti cestovniho ruchu s orgdny statni spravy a samospravy,
profesnimi organizacemi, penéznimi Gstavy, Skolami, vyzkumnymi a poradenskymi
institucemi a analogickymi zahrani¢nimi institucemi,

o pfiprava, organizace a provadéni vzdélavaci ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu
a sluzeb za ucelem zajisténi a udrzeni konkurenceschopnosti subjektt cestovniho
ruchu na domacim a zahrani¢nim trhu

o vytvafeni ptiznivého image turistické destinace Ceska republika a jeji prosazovéni
na domacim a zejména zahrani¢nim trhu,

o stanoveni a rozpracovani prioritnich produkti, charakteristickych pro destinaci

Ceska republika,

12 Ceské centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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o podpora tvorby produktl cestovniho ruchu se Setrnym ptistupem k zivotnimu
prostiedi,

o zabezpecovani spoluprace s domécimi i zahrani¢nimi novinaii a médii,

o informaéni servis pro odvétvi primyslu cestovniho ruchu v Ceské republice,
zejména vydavani odbornych zprav, jejichZ naplni a obsahem budou pfedevsim
marketingové a regiondlni informace,

o spoluprace pfi vytvareni celostatniho turistického informacniho systému,

o vydavani propaga¢nich materiali o Ceské republice v pislusnych jazykovych
verzich,

o spoluprace s regiony v CR, angaZovanost pii vzniku p¥irozenych oblasti cestovniho
ruchu, ptsobeni pfi jejich turistickém rozvoji a zatraktivnéni,

o pusobeni na ¢eskou vetejnost s cilem povzbudit vstiicné chovani vii¢i zahraniénim
hostiim a zdiiraznéni vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou republiku,

o zakladani zastoupeni v zahranic¢i s cilem informovat zahrani¢ni novinafe, odbornou
i nejiirsi vefejnost o nabidce cestovniho ruchu v Ceské republice a viestranné

podporovat prodej narodnich produktt cestovniho ruchu. >

Ukoly vyjmenované v shora uvedeném odstavci plni CzechTourism formou:

o propagacni, reklamni, inzertni ¢innosti, on-line aktivitami,

o vystavnické ¢innosti, workshopt, road show,

o vydavatelské a nakladatelské ¢innosti neperiodickych tiskovin,

o prekladatelskou ¢innosti,

o sbérem, zpracovanim, analyzou, distribuci a prezentaci informaci,
o zprostfedkovatelskou ¢innosti v oblasti informatiky,

o obchodni Cinnosti,

o prednaskovou a poradenskou ¢innosti,

, T o 14
o vyroby audiovizudlnich nosici.

13 74kladni informace o CzechTourism - statut. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/statut/
14 74kladni informace o CzechTourism - statut. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-informace/statut/
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3.3 Hospodareni

e Hospodafeni agentury CzechTourism se provadi v souladu s pravnimi predpisy a
pravidly pro ekonomické fizeni a hospodareni s pfidélenymi finan¢nimi prostiedky ze
statnitho rozpoctu a z prostfedkl ziskanych vlastni cinnosti nebo také prispévkl
poskytnutymi jinymi subjekty.

e Nemovity a movity majetek je agentura povinna fadné spravovat podle pfislusnych
ptredpisti a opravnéna vyuzivat k plnéni svych cilu.

e C(CzechTourism je povinen postupovat co nejhospodarnéj$im zplisobem pii plnéni
svych ukold, a aby svou ¢innosti, dosahoval maximalnich piijmi, mél by efektivné
vyuzivat rozpoctovych prostredkd.

e Podle rozhodnuti ¢. 229/2008 ministra pro mistni rozvoj, kterym se stanovi zpracovani
zpravy o plnéni ¢innosti organizace, musi kazdy rok agentura vypracovat Vyro¢ni
zpravu, ktera se nasledné schvaluje ministrem pro mistni rozvoj.

e (CzechTourism pouZzivd soustavu podvojného ucetnictvi a zpracovava ucetni vykazy

podle zakona ¢. 563/1991 Sb. o Gcetnictvi, ve znéni pozd¢jsich predpisi.

3.4 Rizeni a organizac¢ni struktura

V cele CzechTourism stoji generalni feditel, kterého jmenuje a odvolava ministr pro mistni
rozvoj. Ridi a organizuje &innost agentury a odpovida za jeji ¢innost a hospodaieni. Déle je
povinen zpracovat plan ¢innosti a marketingovou koncepci na nésledujici obdobi jednoho
roku a nasledné tuto strategii respektovat pii tvorbé dil¢ich planti ¢innosti na nadchazejici
obdobi.

Jeho nedilnou povinnosti je pfedkladat ztizovateli pololetni zpravu o plnéni planu ¢innosti a

cerpani rozpoctu, ktery je schvaleny pro dany kalendaini rok.
Vnitini organizaci, zahrnujici hierarchii organizace a plisobnost jednotlivych organizac¢nich

utvarl, metody fizeni a pracovnépravni vztahy upravuje podrobné Organizacni fad a dalsi

vintini pfedpisy, které¢ vydava generalni feditel CzechTourism.
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3.5 Narodni a mezinarodni spoluprace

3.5.1 Narodni spoluprace

CzechTourism je organizaci, jejiz vliv se projevuje nejen v nasi zemi, ale 1 v zahranici.
Dulezitd je spoluprace s jinymi komer¢nimi nebo statnimi subjekty plsobicimi v oblasti
cestovniho ruchu, protoZe bez nich se neobejde ¢innost agentury. Napf. se jednd o piimou
spolupraci s regiony Ceské republiky nebo riznymi sdruzenimi zaméfenymi na vzdélavani a
vyzkum. Na nérodni Grovni se jednd o spolupraci mezi CzechTourism a ostatnimi organy
statni spravy a samospravy, zejména pak s Ministerstvem pro mistni rozvoj. Dalsi spoluprace
je s ministerstvy zahrani¢nich véci, primyslu a obchodu véetné instituce Reditelstvi silnic a
délnic. U Ministerstva zahrani¢nich véci se konkrétné jedna o spolupraci se zahrani¢nimi
zastupitelskymi ufady, generdlnimi konzuladty a ceskymi centry. Celkova spoluprace ale
zahrnuje také subjekty na komeréni bazi, a to zejména rizné cestovni kancelafe, agentury,

hotely a partnerské 1azné.

CzechTourism, jehoZ poslanim je usilovat o rozvoj a kultivaci cestovniho ruchu v Cesku a
v zahrani¢i, méa jeden z nastrojli, a tim je maximalni informovanost turisti o kulturnim a
historickém potencionalu. Proto realizuje od roku 2003 spole&né s instituci Reditelstvi silnic a
délnic, a dale Ministerstvem kultury, Ministerstvem dopravy jednotné znaeni vyznamnych
kulturnich a turistickych cili na silnicich, pfedevsim dalnicich, rychlostnich komunikacich a

silnicich I. tridy.

Nejvyznamnéj$imi aktivy na narodni trovni je zejména jiz zminéna spoluprace a komunikace
s regiondlnimi institucemi. Tuto ¢innost zastfeSuje Oddé¢leni regionalni komunikace, které
ziskava kontakty v regionech destinace Ceské republiky a jehoZ ukolem je tedy i ziskavat
podnéty a napady spojené s propagaci destinace. Dale vramci spoluprice sregiony CR

poskytuje informace o p¥ipravovanych a uskute¢iiovanych projektech agentury.'

15 Ceskd centréla cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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3.5.2 Mezinarodni spoluprace

Stejn¢ jako ostatni narodni centraly je 1 CzechTourism ¢lenem mnoha mezinarodnich
organizaci zaméfenych na cestovni ruch. Mezi evropskou doménu patii ETC — European
travel commission (Evropska komise cestovniho ruchu). V této organizaci je sdruZena vétSina
evropskych narodnich turistickych central. Pfinosem clenstvi je ziskani prestize a zviditelnéni
aktivit pro destinaci Ceska republika. Dale se jedna o dilezité navazani kontaktii, spoleéné

akce a propagace ¢lentt ETC.

Mezi vyznamné projekty ETC patii portél Visiteurope.com, na kterém se podilelo vSech 39
narodnich agentur (¢lent ETC). Obsahem a plisobnosti je cilen na obyvatele Kanady, USA,
Japonska a né€kterych dal$ich asijskych zemi. Hlavnim tkolem je tedy propagace Evropy jako
celku a naldkani klientd na navstévu Evropy z uvedenych zemi. Portal poskytuje informace o
jednotlivych destinacich ¢lenskych zemi ETC, zahrnujici odkazy na dané narodni agentury
nabizejici své domovské destinace. Déle také nabizi pfehled evropskych dominant v kultufe a
ptirodé. Portal byl uveden do provozu 21. biezna 2006 a v soucasné¢ dob¢é spolupracuje i se

socialnimi sitémi typu Facebook a Twitter.'®

Mezi dalsi zajimavé projekty ETC patii titul European Destinations of Excellence (EDEN) jez
byl poprvé udélen v roce 2006. Do této soutéze o titul EDEN, se mohou pfihlasit jakékoli
turistické destinace, spliujici kritéria soutéze stanovend ETC a néarodni agenturou dané
destinace. V CR je garantem agentura CzechTourism. Vitézem této soutéZe, by méla byt
takova destinace, kterd cestovni ruch ve své zemi povznesla za pomoci obnovy hmotného

dédictvi zemé, a dosahla tak jeji rozvoji.

Dalsi velmi vyznamnou organizaci je vedouci mezinarodni organizace cestovniho ruchu
UNWTO — United Nations World Tourism Organisation (Svétova organizace cestovniho
ruchu), kterd ma statut OSN. Jeji vyznam tkvi zejména v podpote a rozvoji cestovniho ruchu
a realizaci prvkl zdkonikl etiky cestovani v celosvétovém métitku (the Global Code of Ethics
for Tourism). Z tohoto zakoniku vyplyva, Ze se ¢lenské staity UNWTO, maji zabyvat realizaci
myslenky maximalizace pozitivnich ekonomickych, socidlnich a kulturnich uc¢inki turismu a
plného vyuziti jeho vyhod. Na druhou stranu by se m¢ly ale podle zdkoniku vyvarovat a

minimalizovat jeho negativné socidlnich a environmentalnich dopadt. Clenové jsou zastupci

'® Mezinarodni spolupréce. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/mezinarodni-spoluprace/
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vlad jednotlivych &lenskych statti. Clenstvi UNWTO zahrnuje 200 statii (véetné CR) a vice
nez 350 pfidruZzenych c¢lent, které zastupuji privatni sektor, vzdélavaci instituce, turistické

. . ., o o 1
asociace a jednotlivé turistické ufady.'’

Mezi dulezitou spolupraci v ramci stati byvalého vychodniho bloku patii projekt visegradské
ctyitky (V4), jehoz nédzev je ,European Quartet”. Jednd se o aktivni spoluprici zemi
Mad’arska, Polska, Slovenska a Ceska pii propagaci t&chto stati jako celku a pfildkani turisti
do oblasti stfedni Evropy. V ramci projektu je zajiSténa spolecna turisticka propagace, a to jak
zejména na tradi¢nich zdrojovych trzich, jako jsou USA, Rusko, Japonsko, Indie a Cina, tak
v novych zdrojovych teritoriich — Australie, Brazilie, Blizky vychod a v posledni dob¢ i
JAR." Postupem Gasu se podafilo nalézt takova odvétvi cestovniho ruchu, ve kterych lze
spole¢n¢ provést prezentaci stati Visegradské ctyrky. Jednd se predevSim o UNESCO
pamatky, MICE turismus, lazenstvi, historickd mista a pamatky. Vzajemna spoluprace mezi
staty je zajiStovdna pravidelnymi shromazdénimi rozvijejicimi spole€né marketingové
aktivity a cile, napf. spolecny reklamni film, statistické brozury, reklamni predméty,
v ruznych jazykovych mutacich. Na kazd¢é dané obdobi se urcuje predsednictvi (v soucasnosti
je pridéleno Slovensku). Oficidlni webova prezentace projektu je zpracovana ve Ctyfech
jazycich (anglictina, portugalStina, japonstina a ¢inStina) a piedstavuje turistické zajimavosti a

specifika zemi Visegradské ctyiky, kde nechybi ani odkazy na narodni turistické centraly.

Propagace destinace Ceské republiky pii kongresové a incentivni turistice na domacim a
zahrani¢nim trhu je zastfeSovana CzechTourism prostiednictvim Czech Convention Bureau,
které izce spolupracuje s jednotlivymi regionalnimi kancelaremi, zabezpecuje praci regiontl,

¢imz ptispiva k maximalnimu vyuziti veSkerého kongresového potencionalu.

1" Mezinarodni spolupréce. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/mezinarodni-spoluprace/
'8 Mezinarodni spolupréce. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/mezinarodni-spoluprace/
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3.6 Institut turismu

Institut turismu vznikl v lednu roku 2013 jako odbor agentury CzechTourism. Naplni ¢innosti
institutu je poskytovani informaci z oblasti cestovniho ruchu ostatnim organizacnim slozkam

ST , v - . 19
agentury a odborné i Siroké vefejnosti.

Hlavni cile Institutu turismu:

e vyhodnocovani efektivnosti a ptinosti ¢innosti agentury CzechTourism pro cestovni
ruch v Ceské republice,

e vytvafeni platformy pro vzdjemnou komunikaci mezi soukromou, statni, municipalni i
akademickou sférou v oblasti cestovniho ruchu,

e sledovani a poskytovani informaci o technologickych a marketingovych trendech
v cestovnim ruchu,

« spoluprice s mezinarodnimi organizacemi.*’

Institut turismu podava pravideln¢ informace o momentalnim stavu a ocekdvaném vyvoji na
tuzemském a mezinarodnim trhu cestovniho ruchu. Poznatky o soucasném stavu trhu vyuziva
a aplikuje do praxe. V spolupraci se zahrani¢nimi zastoupenimi CzechTourism optimalizuje
prezentaci destinace Ceské republiky na zahraniGnich trzich a zarovei sleduje hlavni
vyvojové trendy v oblasti cestovniho trhu, zejména medidlni, cestovatelské a spotiebni
chovani. Predikuje trendy a vyvoj pfijezdového a domaciho cestovniho ruchu. Ve vSech
smérech tim prospiva rozvoji a dlouhodobé konkurenceschopnosti Ceské republiky

v cestovnim ruchu.

V roce 2014 Institut turismu zintenzivnil spolupréci s vysokymi Skolami. Za timto tcelem
vznikla Pracovni skupina pro vyzkum a vzdélavani. V rdmci skupiny jsou feSena vyzkumna

témata a moZnosti spoluprace mezi vysokymi §kolami a CzechTourism.*!

Projekty, které byly realizovany v roce 2014, se tykaly téchto vysokoskolskych zatizeni:

% Institut turismu. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:

http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/

 Institut turismu. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:

http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/

*! Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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o FSV UK — vycisleni prinosu snizeni DPH, analyza mistnich a lazernskych poplatkii,

o VSH — analyza vybéru mistnich poplatkii ubytovacich a lazenskych zaiizeni v CR,

o MU Brno, SLU Opava, OPF Karvina, UTB Zlin, VSO Praha, UP Olomouc — postoj

. o .. ’ . ’ 22
rezidentu k rozvoji cestovniho ruchu v destinacich.

Od roku 2012 potadéa Institut turismu precizni soutéz o nejlepsi studentskou kvalifikacni
bakalafskou nebo diplomovou préci v oblasti cestovniho ruchu. Cilem je podpora vyuziti
inovacéniho potencidlu vysokoskolskych studentl, hledani podnétnych a inovativnich napadu s
potencidlnim vyuzitim v cestovnim ruchu. Vitézové jednotlivych kategorii soutéze ziskavaji

profesni staZe na zahrani¢nich zastoupenich CzechTourism.

Se vzristajici poptavkou po vzdélavani v oboru cestovniho ruchu, nabizi Institut turismu pod
vedenim specialistii vzdélavaci kurzy se zaméfenim v oblasti digitdlniho marketingu, nebo

roz$ifeni znalosti o prizkumu trhu ¢i tvorbé znacky v cestovnim ruchu.

Mezi dalsi aktivity institutu patfi komunikace s jednotlivymi regiony CR (regiondlni
komunikace). Jednd se o pravidelné schiizky s regiondlnimi koordinatory, ktefi zastupuji
turisticky region a jsou informovani o moZznostech spoluprice s agenturou a jeji Cinnosti.
Dalsi vyznamnou c¢asti spoluprace s regiony je metodicky dohled nad souladem regionélnich
strategii, jednotna klasifikace TIC, rozvoj segmentu TIC spolupraci A.T.I.C., asistence pii

tvorb¢ turistickych produktii.

V neposledni fad¢ se mezi hlavni aktivity fadi i marketingovy vyzkum, ktery zahrnuje vlastni
hlavni cile vpodobé€ monitoringu dlouhodobych trenddi v piijezdovém, doméacim,
mezinarodnim cestovnim ruchu, véetné jeho predikce vyvoje. Dal§imi cili jsou monitoring
strategie cestovniho ruchu v koncepci let 2013-2020, zahrnujici spotiebitelské a cestovatelské

chovani turistii na vyznamnych zdrojovych trzich.

Marketingovy vyzkum délime na dvé ¢asti a to jsou primdrni vyzkumy a sekundarni vyzkumy
a analyzy. Kazda ztéchto ¢asti ma svoje specifické aktivity. Kuptikladu pfi primarnim
vyzkumu je poukazovan diiraz na nékolik projektii, jedna se zejména o sbér dat z domaciho
cestovniho ruchu (napf. cestovatelské rozhodovani, chovéani, spokojenost turistii s nabidkou

sluzeb), monitoring navstévnosti pamatek, segmentace cestovniho ruchu v Ceské republice.

22 Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprdava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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Druhou dilezitou ¢asti marketingového vyzkumu je sekundarni vyzkum a analyza za pouziti
materidlu z ndkupu existujicich studii (segmentace trhu, profily trhit), dale pak analyza dat
z CSU, CNB, UNWTO, Eurostatu. Dal§im procesem vyzkumu je propojovani ziskanych
informaci z primarnich vyzkuml a jiz zminénych zakoupenych (Segmentace DCR a
Lifestyle). Vyznam a naléhavost problematiky efektivnosti aktivit narodnich turistickych
organizaci je nesporny a dileZitost pravidelnych evaluaci je nezbytna, proto Institut turismu

zacal vyhodnocovat nasledujici:
Monitoring efektivity PR aktivit

Spolu s globdlnim dodavatelem jsou vyhodnocovany medidlni vystupy zahrani¢nich
zastoupeni CzechTourism. Sleduji se kvantitativni i kvalitativni metriky, protoZe jedno bez

druhého nema dostate¢nou vypovidajici hodnotu. Mezi ty stézejni patii naptiklad:

e AVE — Advertising Value Equivalent,
e OTS - Opportunities to See,
e Favourabilty (tonalita),

o adalsi.”
Monitoring aktivit na socidalnich médiich

Institut turismu centralné monitoruje 17 G¢td agentury CzechTourism na socidlnich sitich
(Facebook, Twitter, VKontakte), kazdy ucet je mozné porovnat s uctem konkurenc¢ni NTO.
Socialni média rovnéz vyzaduji sledovani celé Skaly vhodnych metrik, nejsou tedy jen o
sledovani pouze jednoho ukazatele. Jejich monitoringem a analytickym vyhodnocovanim lze

doséhnout mnohem lepsich vysledkd. Piikladem jsou:

e engagement rate,
e interactions,

e reach,

o frekvence,

« demografické ukazatele a dali. **

2 Institut turismu. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/mereni-efektivity-czechtourism/
* Institut turismu. CzechTourism [online]. 2013 [cit. 2015-10-10]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/institut-turismu/podpora-subjektu-v-cestovnim-ruchu/mereni-efektivity-czechtourism/
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4. Marketing na prikladu agentury CzechTourism

V této kapitole, bude uveden marketing cestovniho ruchu na piikladu Ceské centraly
cestovniho ruchu CzechTourism. V pfedchozi ¢asti byl uveden marketing jako takovy,
zahrnujici 1 marketingovou strategii aplikovanou v cestovnim ruchu. Byly uvedeny vSeobecné
prvky marketingové strategie, véetn¢ dualezitych prvkl pro jeji tspé$nou tvorbu. Cilem této
préace je nejen predstaveni marketingu cestovniho ruchu, ale pfedevs§im jak vypada v prostiedi
agentury CzechTourism. Tato kapitola je tedy pohledem na marketing cestovniho ruchu
v podani organizace CzechTourism. V jednotlivych podkapitolach a oddilech bude popséna
kompletni marketingovéa strategie a koncepce marketingu CCCR CzechTourism. A s tim
souvisejicich aktivit, jako jsou SWOT analyzy, jednotlivé vyzkumy, segmentace trhu a dalsi
prostiedky, které vedou k uspésné vybudovanému cili marketingu, jakym je zviditelnéni

destinace Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu pro domaci a zahranié¢ni klientelu.

4.1 Vize a poslani destinace Ceska republika

Vize destinace je postavena na silnych strankach Ceské republiky, kterymi jsou kulturni
tradice, kulturni krajina, historické pamatky, mésta a volno ¢asovy turismus (leisure tourism).
Mezi nejoblibenéjsi mésta patfi nejen Praha, ale také Cesky Krumlov, Brno a dalsi mésta
s bohatou historickou a kulturni tradici. Ceska republika je na prvnich mistech mezi dal§imi
evropskymi destinacemi, a to zejména diky povést vyte€né poznavaci destinace kombinujici
prvky kulturni krajiny, kultury, relaxace, tradice, historie a vstticného zakaznického ptistupu

k navstévnikiim destinace.

Dlouhodobou vizi CzechTourism, je myslenka aby, Ceska republika byla jakousi novodobou
tvari komunikac¢ni kiizovatky moderni atraktivni evropské destinace, kterd vitd ptivétivé nové
navstévniky (turisty) i ty, co se radi vraceji do této bezpecné, pratelské a jedinecné Easti
Evropy. Je to zemé, ktera dala svétu mnoho vyznamnych osobnosti, obohatila kulturu, védu a
sport. Hrd¢ navazuje na tradi¢ni kulturni hodnoty mezivalecné prvni republiky, toho obdobi,
jez bylo srovnatelné s tehdejsim Svycarskem, a je si védoma vyjimeéného renomé hlavniho
meésta Prahy ve svété. Chce ukazat dosud nevyuzity potencidl neobjevenych mist v regionech,

ktera rozsifuji nabidku destinace a napomahaji k prodlouzeni pobytu v Ceské republice.
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Destinace Ceska republika je pratelskd, pohostinnd, bezpecnd, radostnd, srdecnd, zabavna,
poklidna, Gitulné a sympatické destinace, jeZ nabizi mimotadné zazitky spojené s odhalovanim

prib&ha.”

Hlavni vizi CzechTourism je formovani nového vnimani Ceské republiky. Pravé zména
vnimani cestovniho ruchu samotnymi rezidenty a zvySovani jejich loajality ke znadce ,,Ceskd
republika “ v ramci domaciho a incomingového cestovniho ruchu je jednim ze zékladnich cilt
agentury pro nadchdzejici obdobi. Kromé hlavniho mésta Prahy, které ma ve svété vyjimecné
renomé, je dalSim cilem zvySit a zatraktivnit potenciondl méné turisticky exponovanych

regionti Ceské republiky, a piispivat tim k regionalnimu rozvoji.*®

V ptipadé doméaciho turismu (positioningu), je dilezité pracovat se vnimanim destinace i na
domacim trhu, kde je oznacovana jako druhotada z divodu uptednostiiovani zahrani¢ni
turistiky pred tuzemskou. Cilem je zména vniméani doméciho prostiedi, Ceské republiky, jako
druhotadé destinace na destinaci srovnatelného vyznamu, jako jsou destinace zahranicni,
které si vybiraji tuzemsti klienti jako sviyj cil cesty vramci své dovolené. Stejné jako na
zahrani¢nim trhu musi byt mistni destinace umistovana, jako moderni destinace vyuzivajici
svych tradic, kultury, historie, uznavanych osobnosti, ale i ojedinélé pfirody. Zména vnimani
postavené na téchto zakladech, vcetné inspirace a touze poznat nejen tyto moznosti, ale néco
mimofadného v této malé zemi. Dulezité je vnést do popiedi narodni identitu a uroven

jednotlivych regionti Ceské republiky a zvysit atraktivitu destinace pro tuzemské turisty.

Vize destinace Ceska republika na narodni urovni musi zakonité zastieSovat vize na rovni
jednotlivych kraji. V rdmci regiondlniho provazani narodni vize, byly zjiStény 1 urcité
nedostatky, které jsou ziskavany z prizkumu. Z provedeného prizkumu vizi, definovanych

v ramci viech 14 kraji Ceské republiky, vyplyva nasledujici:

o 13 krajii ma ve strategickych dokumentech zformulovéanu vizi.
o Praha nema strategicky dokument a vizi jako destinace turismu.
o Ve formulacich vize se mixuji aspekty vnimani kraji jako destinaci, ekonomického

vyznamu, kvantitativni data o poptavce a nabidce a dalsi.

2 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
20{ 3-2020: CzechTourism - interni studie. Praha.

% Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprdava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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o Vize krajii se neopiraji (aZ na nckolik vyjimek napf. Karlovarsky kraj) o klicové
konkurenéni vyhody &i identitu destinace. Casto je jejich rozsah naprosto nejasny

(napft. Plzensky kraj).

S narodni vizi se musi ztotoznit dalsi subjekty, jednd se hlavné o profesni asociace, jejichz

&lenové budou vizi napliiovat.*’

4.1.1 Atributy vize destinace Ceské republiky

Mezi atributy piijezdového turismu, které zahrnuje vize destinace Ceské republiky, jsou

zafazeny nasledujici polozky:

o safe and ,soft“ destination — nibozensky a nédzorové tolerantni, tolerantni a
bezpecnd, piijemnd a uvolnénd destinace poskytujici osobni bezpecnost a i

v mezinarodnim prostiedi,...

e reachable destination — dosazitelnd diky poloze v srdci Evropy (na dosah),

dosazitelnost mist uvnitt destinace, cenova uroven, kvalita sluzeb,....

e (quality destination — kvalita potenciondlu sluzeb, kvalita sluzeb, kvalitni destinace,

pomér cena/kvalita, kvalita zivota, ekonomicka vyspélost, Spickové kvalitni sluzby,...

e cultural destination — pojem kulturni krajiny, tradicni i moderni ziva kultura,
svétoznamé osobnosti, nové pojeti kultury v podobé kreativniho sektoru, historie
vepsana do krajiny v ptibézich, tisiciletd kiizovatka dé&jin,....

e the most connected country in Europe — spojujici Evropu sjeji historii a
soucasnosti, propojujici turismus s ostatnimi sektory, misto interkulturniho dialogu,
Praha - regiondalni rozptyl zahrani¢ni poptavky na trhu,....

e knowledge and smart people — znalosti, dovednosti, vyznamné mezinarodni

osobnosti védy, techniky, kultury, sportu, asociace s prvni republikou (silné obchodni

2" PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
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znaCky), jako vyznam pro formovani narodni a statni identity, ekonomicka

vyspélost.*®

Témét stejné atributy jak pro piijezdovy turismus plati i pro tuzemsky turismus. Zde jsou

v zasade¢ tyto atributy vize pro domaci turismus:

o bezpec¢na a klidna destinace,

o dosazitelna destinace,

o kvalitni destinace s dobrym pomérem cena/kvalita,

o kulturni destinace s moznosti sportovnich aktivit ve spojeni s ptirodou,
o vysoka mira konektivity,

o vzdélani a chytti lidé.”

4.1.2 Poslani CzechTourism

Poslanim agentury je tvorba novych pozitivnich forem stereotypl navazujicich na soucasné
trendy spojené s vnimanim Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu a odstranénim
zazitych negativnich stereotypii. Nalézat tedy nové feSeni ve vnimani CR. Agentura chape
inovaci poslani takto: ,, Nasi ambici je kvalitni a efektivni destinacni marketing, ktery zveda ze

Ve 777 Ve v, v ’ . ’ v v . 30
zidli a vede k prijezdu navstévnika ze zdrojové zemé do nasi destinace. **

Podobné¢ 1ze aplikovat tuto formulaci i na doméci turismus, pouze s tim rozdilem, ze cilovou
skupinou nebudou navstévnici ze zdrojové zemé, ale mistni turisté, poznavajici nova mista a

sluzby v domacim prosttedi.

K dosazeni vize a poslani je potfebnd marketingovéd strategie, kterd mad znacny rozsah a

zahrnuje nadnarodni strategii i rimcovy navrh a ¢innosti na vyty¢enych zdrojovych trzich.

B PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
» PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
39 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Téfa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
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4.2 Stanoveni cilu

Jako kazda organizace budujici znac¢ku na trhu, musi vytvofit cilenou marketingovou strategii
na danou cilovou skupinu. Samotna strategie, zahrnuje mnoho komponenti ve formé
jednotlivych ¢innosti, které je tfeba specifikovat. Mezi jednu z hlavnich zakladnich ¢innosti je
nutné zaradit jasné stanoveni cili, formulované jako SMART cile, v tomto ptipadé agentury
CzechTourism. Lze je stanovit jako financ¢ni, marketingové, obchodni, spolecenské
zodpovédnosti apod. V piitomnosti cili je potfeba formulovat zaméry, jez maji obecnéjsi

charakter.

4.2.1 Cile marketingové strategie 2013 - 2020 - vychodiska

Globalni cile marketingové strategie pfijezdového a domaciho turismu vychazi z koncepce

statni politiky turismu na obdobi 2014 —2020.

Globalni cil koncepce statni politiky cestovniho ruchu v Ceské republice na obdobi 2014 —
2020 je formulovan jako ,,ZvySeni konkurenceschopnosti celého odvétvi cestovniho ruchu na
narodni a regiondlni urovni, udrZeni jeho ekonomické vykonnosti, udrZeni jeho

sociokulturniho a environmentélniho rozvoje*.”'

Cile strategie jsou rozdéleny do tfi skupin, které koresponduji s prioritami koncepce statni
politiky pro cestovni ruch, zejména prioritné destinacni marketing. Jakékoli nasledné upravy a
kvantifikace cili jsou odvislé od nové formulované statni politiky na dalsi planovaci obdobi
od roku 2014. Plnéni ukold, miZe byt upraveno ro¢nimi plany, které jsou pro kazdy rok
vytvareny, a jejichZ zékladnim podkladem je dlouhodoba koncepce strategie na obdobi 2013 —
2020. Dé€lime je na tyto tfi polozky:

e Kvantitativni cile — orientuji se zejména na ndrGst ukazatelii domaci a zahrani¢ni
poptavky o asi 2 % ro¢n¢, v obdobi strategie tedy celkem tedy asi o 4,04 %. V ptipadé

ptijezdového turismu vychdzi z desetiletého primérného mezirocniho tempa vyvoje

3l PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Séarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
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poctu piijezdl a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatizenich (3,0 %, respektive

1,4 %) a z vyvoje devizovych piijmu z turismu (1,75 %).”

e Kbyvalitativni cile — opét musime délit na domdaci a ptijezdovou turistiku. V ptipadé
domaci turistiky se jedna o posileni hodnoty znatky Ceské republiky v novém
vnimani destinace ¢eskymi klienty. V ptipadé¢ piijezdového turismu jde také o zménu,
vniméani destinace nikoliv jako levné postkomunistické zemé, ale jako moderni
dynamickou destinaci vyuZzivajici svoji bohatou historii a dalSich silnych stranek.
Jedné se tedy o zvySeni hodnoty znacky, ne o pouhou zménu loga a komunikacni

kampang, ale jako proces vyuzivajici USP, SEP apod.”

e Ekonomické cile — efektivnost realizovanych komunika¢nich kampani s ohledem na
finan¢ni prostiedky, které agentura na svoji ¢innost vydava, hodnocené na zaklade¢
standardnich ukazateli a vychazejici z obchodniho zaméfeni CzechTourism a

moznosti zprostitedkovani prodeje konkrétnich produkti.
4.2.2 Formulace cili

Metoda pro formulaci cilti agentury CzechTourism je metoda BSC, kterd umoziuje vyvazit
kratkodobé a dlouhodobé cile destinace a zahrnuje nejen finan¢ni ukazatele, ale 1 pozadované
vystupy z perspektivy potencionalniho klienta, rezidenta i z perspektivy partnert. Soustifed’uje
se na tvrdd méfitka a vystupy, podobné jako na mekké kvalitativni métitka vykonnosti dané
destinace, v tomto piipadé Ceské republiky. Jedna se o formulace perspektiv destinace na
mezinarodnim trhu turismu. Metoda, tedy systém BSC je propojen se strategii a sleduje fizeni

a napliovani strategie v péti perspektivach:

1. perspektiva partnert,

2. perspektiva finan¢ni,

3. perspektiva navstévnika destinace/rezidentd,
4

perspektiva internich procesii v destinaci a v agentufe CzechTourism,

32 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafia. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
3 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Téna. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
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5. perspektiva uceni a rlstu.

4.3 Situacni analyza destinace

Destinace Ceské republiky se po dvaceti Sesti letech vyvoje stala pro mezinarodni zdrojové
trhy, tradi¢ni, solidni, osvédcenou, bezpecnou destinaci a je poiad schopna vést konkurenéni
boj s ostatnimi destinacemi ve svét€ za pomoci piijatelné cenové Urovné vzhledem ke
kvalitdm poskytovanych sluZzeb. Obdobi let 1990 — 2013 se vyznafovalo posunem v kvalité
nabizenych sluzeb v porovnani s cenou a dosaZenim stabilizace nabidky a vySs$iho stupné
konvergence (Praha) v porovnani s vyspélymi destinacemi. K velkému naristu dochazi
v oblasti pfenocovani, zejména v Praze (od roku 1990 do roku 2014, témef o 60 %). To
nejvétsi mérou tvoii pravé podil na tvorbé znatky destinace Ceské republiky. Tato hlavni
2014 navstivilo Ceskou republiku podle odhadii 24,7 mil. zahraniénich navstévnikd. Polovinu
znich tvofili ale lidé ze sousednich zemi, kteti pfijeli do destinace za ucelem ndkupu.
Z asijskych zemi je primérna délka pobytu v destinaci Ceské republiky asi dva az ti dny. U
ostatnich evropskych zemi je to asi pét az Sest dni. Podobné je tomu u hostli ze Severni
Ameriky. Za rok 2014 hromadna ubytovaci zatizeni (HUZ), vykazala 0,4 % sniZeni poctu

pfenocovani, pocet navstévnikii se meziro¢né zvysil o 1,5 %.

Mezi hlavni zdrojové trhy destinace Ceské republiky v roce 2014 patii zejména Némecko
s podilem pftijezdu/ptenocovani (17 %), Rusko (10 %), Slovensko (8 %), Italie (6 %), Velka
Britanie (6 %), Francie (5 %), USA (4 %), Spanélsko (3 %), Polsko (3 %). Ostatni zemé& (EU
— 15) se v priiméru v souctu pohybuji okolo 15 %, ostatni zem& mimo EU asi 13 %. Vyrazny
dynamicky nariist za posledni obdobi pfipada takovym zemim, jako je Jizni Korea, Cina ¢&i
Brazilie. Vyznam zdrojovych trhi je nutné posuzovat i podle vySe denniho primeérného
vydaje. Kupftikladu prvenstvi v pfepoctu na osobu a pobyt drzi Japonsko. Primérny nejvyssi

denni vydaj drzi v jedné roving Rusové (2403 CZK) a Norové (2403 CZK).*

3 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.

3 Piijezdovy cestovni ruch v roce 2014. In: TUCEK, Jan. Ministerstvo pro mistni rozvoj: Podpora regionu a
cestovni ruch[online]. Praha, 2015 [cit. 2015-10-27]. Dostupné z: http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-
cestovni-ruch/Cestovni-ruch/Statistiky-Analyzy/Statistiky-cestovniho-ruchu-2014/Prijezdovy-cestovni-ruch
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Vyznamny je 1 domdaci turismus. V obdobi ekonomické krize se zvysil 1 pocet zajemct o

domaéci destinaci z divodu niz$ich finan¢nich vydaji nez na zahrani¢ni vyjezdovy turismus.

I kdyz v poslednich letech ekonomické krize dozniva, je stile populdrni doméci destinace
zejména pro moznosti rekreace s détmi, dobrou cenovou dostupnost, kratké vzdalenosti,
zdjem o poznani jinych regiont neZ vlastnich, ale také navstéva vlastnich individualnich
rekreacnich zafizenich (zejména ve StfedoCeském kraji). V roce 2014 uskute¢nili obcané
Ceské republiky (ve v&ku 15 let a vice) 11, 7 mil. cest s minimaln& pétidennim pobytem.
Z toho pfipadlo na doméci cestovani 65 % a zbylych 35 % na zahrani¢ni turistiku. Z pohledu
navstévnosti jednotlivych regiontl 1ze piipsat prvenstvi Sttedoceskému kraji, hlavné z diivodu
blizkosti individualnich rekreacnich objektli v blizkosti Prahy. Z celkového rocniho poctu cest
se tedy v tomto kraji jednd o 21 %. Typickymi regiony, které maji atraktivni nabidku, jsou
Jihoc¢esky kraj (14 %), Liberecky kraj (8 %), Plzenisky kraj (9 %) a Kralovéhradecky kraj (9
%). Tésné za nimi je tradiéné Jihomoravsky kraj (8 %), a Ustecky kraj (7 %). Zbyvajici
regiony v Cechach a na Moravé se pohybuji mezi 4 — 5 %. Samotny celek s nejmensi
dlouhodobou navstévnosti je Praha (2 %), kde spiSe prevladaji jednodenni navstévy domaci

populace. V §ir§im pojeti byl tedy riist v navitdvnosti prevazné u Stiedodeského kraje.*

Dal$im fenoménem, ktery ovliviiuje domaci turismus je druhé bydleni (individudlni rekreacni
objekt — chata, chalupa), kdy zhruba 20 % Ceské populace uziva tyto objekty k rekreaci. Podle

lokace umisténi objektu, je 1ze vyuZzivaji i ke komerénimu Gcelim-prondjmu.

Z vyvoje celkové poptavky po Ceské republice je vSak ziejmy proces Zivotniho cyklu
destinace, kdy dochézi k fazi zralosti a jejiho nasyceni, i kdyz vyvoj poptavky se lisi od
ur¢itych zdrojovych trhii. Z tohoto pohledu je potieba aby se stale zlepsovalo vnimani Ceské
republiky za pouziti novych prostiedkli k dosazeni dlouhodobého nartistu ndvstévnosti a
zvyseni image znatky Ceské republiky. Marketingova strategie by se tedy méla zaméfit na
nariist regiondlni nav§tévnosti, vy$si spokojenosti a nového vniméani destinace Ceské

republiky.

3 KAMENICKY, Jifi. Cestovni ruch &eské ekonomice poméha. Statistikaamy: mésicnik ceského statistického uradu[online].
Praha: Cesky statisticky ufad, 2015, (1) [cit. 2015-10-27]. Dostupné z: http://www.statistikaamy.cz/2015/01/cestovni-ruch-
ceske-ekonomice-pomaha/
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4.3.1 SWOT analyza

Destinace Ceska republika mé jako kazda jind zemé v oblasti cestovniho ruchu své silné a

slabé stranky, ptilezitosti na trhu a hrozby, kterym musi Celit.

Mezi silné stranky patii Praha a jeji moZnosti v rdmci cestovniho ruchu. Kulturni dédictvi
v podobé tisice pamatkovych objekti, které zahrnuje 12 pamatek zapsanych na seznamu
UNESCO. Piirodni bohatstvi zahrnujici narodni parky, rezervace, v¢etné velkého mnozstvi
ptirodnich zdroji pro koupani. Rozvoj a objekty lazeiiské ¢innosti. A mezi dalsi miizeme tadit
1 relativni bezpecnost v regionech. Mezi silné stranky je potieba pfifadit i lokaci destinace,
sousedici s Némeckem, Rakouskem a dobrou dopravni dostupnosti. Relativné dobry pomér

ceny a kvality nabizenych sluZeb.

Slabymi strankami u nékterych regionti, je kriminalita (Praha), dale jazykova nevybavenost
domaciho obyvatelstva a personalu, neefektivita vyuzivani finan¢nich prostiedkd z EU na
projekty pro obnovu a udrzbu pamatek a i rozvoje infrastruktury, absence informacnich center
v méné navstévovanych oblastech regiont, nedostate¢né vyuziti jednodennich opakovanych

navstév zahrani¢nich 1 domacich navstévniku.

Mezi prileZitosti patii Clenstvi v Evropské unii a s tim spojené moZznosti vyuzivani finan¢ni
podpory v riiznych projektech, napt. v jiz zminéném rozvoji infrastruktury, posileni znacky
CzechTourism na zahrani¢nich zastoupenich v zemich hlavnich zdrojovych trhili, rozvijeni

partnerského marketingu s jinymi destinacemi.

Hrozby v destinaci pfedstavuji zejména nejisté pocasi, které nedopiava navstévnikim
dostate¢né podminky pro sport, v1ét€¢ a vzim¢, rostouci kriminalita ve méstech, kterd
poskozuje image zemé, rostouci tlak v konkuren¢nich destinacich, kde se zvySuje uroven
marketingu cestovniho ruchu substituénich destinaci, politickd nejistota a nestabilni

ckonomika.>’

3" PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha.
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4.4 Marketingova strategie

V této kapitole budou uvedeny dllezité procesy, které nasleduji po situacni analyze destinace
(kap. 4.3) a SWOT analyze (oddil 4.3.1), a navazujice na n¢ tvoii spole¢né strategii
k dosazeni usp&$né propagaci znacky destinace Ceské republiky. Mezi tyto procesy strategie
budou zafazeny v nasledujicich oddilech: strategie umist'ovani znacky, strategie znacky,

komunika¢ni strategie, distribu¢ni mix a implementace strategie.

4.4.1 Strategie umistovani znacky

Destinace Ceské republiky je vniméana dvéma skupinami cilovych zakaznik®l, a to domacimi a
zahrani¢nimi klienty (dva zpiisoby vniméni destinace). Pro klicové feSeni obou zpiisobl
vnimani je nové umistovani smérem ke zvyseni loajality navitévniki k Ceské republice,
véetné posileni hodnot destinace Ceské republiky, zahrnujici i jednotlivé regiony. Je tedy
dilezitd komunikace se Sirokou vefejnosti za pomoci PR aktivit, komunika¢nich kampani,
které jsou s ohledem na silu médii velmi dilezité. Jednim z hlavnich bodl strategie je

vytvofeni mezinarodni PR agentury, kterd ovlivni vefejné minéni a vnimani destinace.

CzechTurism se musi vice soustfedit na spolupraci s okolnimi staty, zejména Rakousko a
Némecko. Potencionalni hrozby v ptipad¢ konkurence destinace a jeji umistovani jsou diky
Mad’arsku a Rakousku zjevné a je tfeba sledovat jejich kroky. Dal§im dulezitym faktorem je
vytvofeni strategického partnerstvi s podnikem Skoda auto, které je s ohledem na cilovou

skupinu klicové, predevsim v ptipadé¢ domaciho klienta.

Umistovani musi byt podpofeno produktovym mixem v podani kulturniho turismu a Prahy.
Pro regiondlni poptavku a jeji rozptyleni, se musi propojit nékolik Urovni v systému
marketingového fizeni (narodni, regiondlni, mistni) z divodii implementace komunikaéni

strategie a brandingu.’®

3 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha
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4.4.2 Strategie znacky

Strategie znacky, tzv. branding, je vlastn€ identifikace produktu, v tomto piipadé destinace
Ceské republiky za vyuziti vhodného logotypu (vizualni identity), verbal identity (slovniho
vyjadfeni) a sound loga (audio vyjadieni). VSechny tyto prvky jsou zohlednény novou
marketingovou strategii a vizi. Po umisténi znacky na trh cestovniho ruchu, je potieba ji
otestovat za pomoci riznorodych metod (naptf. Anhaltova NBI a CBI, Rorschachlv test,
metoda ZMET a dalsi), aby dosSlo ke stanoveni portfolia znacky. S tim jsou propojeny
aktivity, s vysokymi naroky na kvalitu provedené prace, k zabranéni nésledného negativniho
vnimani (kritickych faktori) znacky. Jedné se hlavné o marketingovy vyzkum na mezinarodni

a narodni Grovni.>’

4.4.2 Komunikac¢ni strategie - komunikaéni mix

Cilem komunika¢niho mixu je vybér nastroji, které budou pouzity pro marketingovou
komunikaci se stivajicimi a potencionalnimi zjemci o destinaci Ceské republiky. K tomu
musi byt vytvofen uceleny plan komunikacni strategie, ktery lze shrnout do nésledujicich

bodi:

1. Monitoring komunika¢niho mixu za pomoci analyzy dosavadnich vydaji, podle
zdrojovych trhii a jednotlivych ndastroji komunikace. Déle analyzy pouZzivani
komunikaénich néstroji  konkurencnimi destinacemi a vyuzivani ndstrojii
v jednotlivych regionech CR.

2. Vytvofeni konceptu komunikace ve spolupraci se zahranicnimi zastoupenimi
agentury. Zejména posileni ICT, wvyuziti filmové produkce, posileni role
zprostiedkovatelll v zahrani¢nim zastoupeni.

3. Nastaveni konceptu eCRM podle dostupnych a zhodnocenych kritérii segmentace
trhu. PfedevSim se zaméfit na lepsi uzivatelské rozhrani pii praci s daty, které bude

CRM obsahovat.

% PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha
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4. Vyuziti moZnosti socidlnich siti a UGC, zejména v uskute¢nénych recenzich, vlastnich
ptib¢ht, videi nebo fotomateriald. Vyuziti taggingu (social bookmarking), s moznosti
dopliiovani blogii, podcasti nebo RSS.

5. Zménu internetovych stranek czechtourism.com, kdy klicovou aktivitou bude
management obsahu (content management), z divodu piebirani klicové role
prezentace informaci o Ceské republice, tedy kontrolou nad obsahem on-line sdéleni
vici riznym cilovym segmentiim. Spolecné s tim bude vytvoren systém CMS (kontent
management system).

6. Zdivodu neustalého zlepSovani kapacit mobilnich telefoni s moZnosti
vysokorychlostniho internetu je dllezité vytvofeni mobilnich aplikaci za tcelem
informacnich a zibavnych funkci, véetné ptislusenstvi (mapy, geokddovani, GIS).
Obsahy aplikaci budou personalizované a ¢asové ¢i prostorové relevantni.

7. Vytvoreni programu partnerstvi v komunikaci, kdy bude soukromému a vetfejnému
sektoru v cestovnim ruchu nabidnuta spoluprice na jednotlivych néstrojich
komunikace, zejména spolufinancovani kampani, distribuce produktu a piimé
knihovani nebo prodej produktu 3. tirovné subjektu, ktery se spoluprace ucastni.

8. Vytvofeni novych obsahti a vzhledl tradi¢nich nastroji z dlivodu ménicich se trendl
v oblasti propagace. S tim jsou spojené nové technické realizace nastrojii, konkrétné
pusobeni na vSechny smysly jako jsou sluch, zrak, ¢ich, chut’ nebo vétsi vyuziti
opinionleaders, vynér a konzistentnost vizudll. V tomto piipad¢ je velmi dobrym

ptikladem destinace Irska, Velké Britdnie a mésto Videi.*

4.4.3 Komunikac¢ni nastroje

K dosazeni cilti komunikacni strategie jsou dilezité¢ néstroje, které jsou uvedeny v tabulce,
kterou vytvortila agentura CzechTourism, za ti¢elem ptehledu o vzestupnych nebo sestupnych
trendd v komunikacnich nastrojich. Stoupajici tendence jsou oznafovany Sipkou nahoru a

nastroje, které jsou v utlumu, Sipkou dolu.

Obrazek ¢. 2: Komunikaéni nastroje agentury CzechTourism

Komunika¢ni mix - nastroje

“ PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tatia. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha
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Tisténa média L 2 4

TV L 2 4
REKLAMA Rozhlas '8
Postery, poster screeny, billboardy L 2 4
INTERNET 1t
Press tripy, ¢lanky *
PR KniZni pravodci *
Interni PR *
Vystavy a veletrhy L 2 4
Karta destinace (napt. Heritagecard) *
PODPORA PRODEJE SoutézZe, loterie, hry *
(vérnostni programy) Kluby (napf. ptes socialni sit€) *
Slevové portaly (opatrn€) *
e-shop produktii (suvenyrii) *
databaze =>eCRM *
PRIMY MARKETING eNewsletter t
iPad, iPhone *
OSOBNI PRODEJ Fam tripy 1
Street marketing *
CONNECTED MARKETING Buzz marketing *
Viralni marketing (wikipedia, facebook, twitter .
a dalsi), blogy
PRODUCT PLACEMENT Film, advergaming *
WOM Vyuziti Gstnich referenci a reklamy *
INTERNET Internetové stranky CzechTourism zména
Mobilni aplikace )
interaktivni reklama, video a advergaming a .
cT in-game reklama
Interaktivni digitalni televizory (potencial pro .

e-commerce)
A DALSI dle moZnosti

Zdroj: www.czechtourism.cz

4.4.4 Distribuc¢ni mix

Agentura CzechTourism ma za hlavni cil distribu¢niho mixu vytvéafeni distribucnich cest
produkti ke klientovi na narodni a mezinarodni Grovni a monitorovani trendli distribu¢nich

kanalt na hlavnich zdrojovych trzich. Zejména se jednd o distribuci B2B (business-to-
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business) pfes OTA (distribuce pies on-line agentury), dale zahrani¢ni zastoupeni agentury a

narodni informaéni a rezervaéni systém internetovych stranek pro zdrojové trhy.*!

4.4.5 Implementace strategie

Agentura CzechTourism pouziva k implementaci strategie model spole¢nosti McKinsey, tzv.
model 7S. Vzhledem k tomu, ze se v tomto piipad¢ jednd o Koncepci statni politiky turismu,
jde samotnd implementace nad rdmec kompetenci agentury a je potfeba dostatecnéa koordinace
s riiznymi institucemi a zastupci regiont nebo komercniho sektoru (napt. Celostatni kolegium
cestovniho ruchu, Asociace kraji, SMO CR, MK CR, Asociace turistickych regionti, Sdruzeni
historickych sidel Cech, Moravy a Slezska) k vytvofeni ¢asového planu a rozpoétu pro
marketingovou kampan, ktera je s ohledem k jejim zménam aktualizovana pro urcita obdobi.
Implementace probiha na dvou urovnich, znichz jedna se tykid piimo destinace Ceské
republiky a druhd CzechTourism (firemni strategie). V ptipad¢ role agentury se jednd o
vytvofeni zdzemi implementace v podob& struktury, systémii a prvkd zahrnujicich napf.
schopnosti/dovednosti zaméstnancti CzechTourism. Dale se jednd o spolupraci agentury
v oblasti marketingu s pfispévkovymi organizacemi svazbou na turismus v ramci
ministerstev (NPU, CHKO a dalgi), partnersky marketing s podily na spole¢nych projektech,
koordinace marketingovych aktivit sregiony destinace a propojeni narodni — regionalni
urovng. Na Urovni agentury CzechToursim jde o dulezitou roli finanéniho a materidlniho

cev v vy r 42
zajiSténi zahrani¢nich zastoupeni.

4.5 Produkty

Koncept produktii agentury CzechTourism vychdzi z vypracované analyzy potencionalu
destinace Ceské republiky. Jedna se o komunikaéni néstroje marketingové strategie v podobé
jednotlivych produkti. Stanovuji se vyhody v porovnani s ostatnimi konkuren¢nimi

zahrani¢nimi destinacemi, které jsou ovlivnény fadou faktort. Mezi né patii koordinace a

“ PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha
42 PALATKOVA, Monika; TITTELBACHOVA, Sarka; VESELA, Tafa. 2012. Marketingova koncepce cestovniho ruchu
2013 - 2020: CzechTourism - interni studie. Praha
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spoluprace subjektli nabizejicich sluzby, kvalita sluzeb v poméru cena/vykon, pestrost,
originalita, schopnost inovace a vérohodnost sluzeb. Produkty pro piijezdovy a domaci
turismus jsou stejné s rozdily ve vaze danych produktd a jejich postaveni v produktovém
portfoliu s diirazem na urCitou cilovou skupinu (zahrani¢ni nebo domadci klientela).
Spole¢nymi atributy pro domaci a pfijezdovy turismus je orientace na zazitek, tvorba
produkti a jejich propojeni do ndrodni znacky (narodni a tematické produkty), dale prodej
produktu, véetné spoluprace s managementy regiontl, partnery v sektoru turismu i mimo n¢;j.

Mezi hlavni atributy patii garance kvality a dostupnosti a obchodni zaméteni produktt.

Hlavnim ukolem agentury CzechTourism je koordinace aktivit a sluzeb jednotlivych regiont
spojenych s tvorbou a prezentaci produktii pro urcité cilové skupiny klienti s ohledem na
strategické koncepce (tourism development product). Jedna se o vytvoreni klicovych produktii
spojenych sregiony destinace a jejich implantace v doméacim a piijezdovém turismu
zalozenych na formach traveni dovolené v Ceské republice a kliovych konkurenénich
vyhodéach jednotlivych regiont. Role agentury CzechTourism je tedy dualezitd nejen
v nastaveni procesu ftourism development product, ale také v zajiSténi spoluprace
nejdilezit&jsich partnerii s celostatni piisobnosti (NPU, SMO CR, ATIC, ECEAT, Asociace
sportu pro vSechny, Asociace muzei a galerii, Sdruzeni historickych dél a dalsi), a
marketingové prezentace produktii pomoci komunikaéni kampané. Mezi hlavni komunikaéni
nastroje — produkty komunikaéni kampané — patii portdly kudyznudy.cz, czechtourism.com,

czechtourism.cz.*

4.5.1 Portal Kudy z nudy

Jednim z komunikacnich néstrojii agentury CzechTourism je internetovy portal Kudy z nudy,
ktery nabizi komplexni nabidku pro kazdého klienta v oblasti cestovniho ruchu v destinaci
Ceské republiky. Navitévnici portdlu se mohou inspirovat tipy na vylety v jednotlivych
regionech a vybirat z jednotlivych nabidek ¢asti regionil, nabizejicich Sirokou Skélu sluzeb.
Struktura portalu se sklada ze Ctyr ¢asti (Co chcete délat?, Kam pojedete?, Kalendai akci,
Vylety), které maji jasn¢ definované tzv. prolinky, nabizejici pro danou ¢ast urcitou formu

sluzeb. Jde tedy o jeden z hlavich nastroji komunikaéni strategie, kdy agentura napomaha

4 Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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zviditelnéni podnikatelt v propagaci jejich nabidek sluzeb. Soucasti projektu je 1 verze Kudy
znudy na Facebooku, spojend se sdilenim zajimavosti a novinek prostfednictvim klientd
portalu, kteti piSi svoje rady a zkuSenosti ¢i zajimavosti po vyuziti vybranych sluzeb nebo
absolvovani akci nabidnutych prostiednictvim portadlu Kudy z nudy. Tato Facebookova verze
ma na 300 tisic fanouskid a webovy portal asi 22 tisic registrovanych uZivateli. NavS§tévnost
samotnych webovych stranek projektu je asi dva miliony ndvstévnikdi v obdobi turistické
sezony, kdy denn¢ navstivilo stranky asi 90 tisic navstévnikl. Na portdlu je inzerovano témeét
70 tisic nabidek sluzeb a akci v ramci traveni volného ¢asu. V roce 2014 si uzivatelé portalu
zobrazili 42 milioni ¢lanki a nav§tévnost dosahla téméef 10 miliond navstévnikd. V roce 2014
vznikla spoluprace portalu Kudy z nudy s TV Nova, kde se prezentuji nabidky typt na traveni
volného Casu a riznych akci za pomoci reportazi vysilanych touto stanici, zejména v pofadu
Snidané s Novou. Dalsim typem spoluprace je rubrika dodavani novinek pro server
www.idnes.cz, pro samostatnou zalozku www.cestovani.idnes.cz, kterd obsahuje zajimavé
¢lanky o turistickych cilech, akci destinace Ceské republiky a celoro&né zve na riizné vylety a
kulturni akce. Vroce 2014 vznikl i Klub Kudy znudy s vlastni internetovou strankou
www.klubkudyznudy.cz, ktery odménuje své navstévniky slevami na sluzby, které poskytuji

podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu spolupracujici s agenturou CzechTourism.**

4.5.2 Portal czechtourism.com

Tento portal je zaméfen na propagaci destinace Ceské republiky a jejich regiontl v zahraniéi.
Nabizi a ldka zahrani¢ni klientelu na sluzby a akce spojené s piibéhy mést, osobnosti,
architektury a krajiny. Podle posledni koncepce pro obdobi 2012 — 2015 se propagace odrazi
v prostiedi narodnich produktl a urCenych tematickych a regionalnich projektt. Cilem
propagace je, aby destinace byla vnimana jako excelentni pozndvaci destinace a patiila mezi
prvni zvazované destinace na dovolenou pro zahrani¢ni klienty. Probéhl pilotni projekt se
zahrani¢nimi blogery, konkrétné ve Spanélsku, pod nazvem Experiencias CZ, kteii pisi a sdili
vlastni poznatky zcest po Ceské republice. Clinky umisténé blogery na portal
czechtourism.com, poté byly pouzity autory na vlastnich profilech v socidlnich sitich. Stranky
navstivilo diky témto referencim, vice nez 3 miliony navstévnikl. Navstévnost portdlu se

zvedla o 52 %, oproti roku 2012 o 75 %. Obsahem portalu je asi 900 ¢lankt. Na socidlni siti

* Marketingove aktivity. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/on-line/
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Instagram béhem nékolika mésicti dokéazal nasbirat asi 1 700 odbératelt. Spoluprace portalu
s cestovatelskym portalem TripAdvisor prob¢hla v roce 2014, kdy po cely rok byl portal

czechtourism.com pod jejich spravou a vyuzil toho k propagaci akce série Run Czech.*

4.5.3 Portal czechtourism.cz

Zakladnim komunika¢nim néstrojem CzechTourism je portdl czechtourism.cz, ktery
komunikuje s odbornou vefejnosti a médii. Zprosttedkovava jim novinky, trendy a analyzy
(za pomoci CSU) a vlastni aktivity doma a ve svéts, které se tykaji oblasti cestovniho ruchu
destinace Ceské republiky. Na portalu jsou uvedeny veskeré realizované a planované
marketingové aktivity, véetné koncepcli, strategii a projektd, na kterych agentura participuje.
Mezi hlavni navstévniky patii zastupci krajskych instituci, zastupci turistickych regiontl,

destinaéni managementy, mésta, obce a podnikatelské subjekty v oblasti cestovniho ruchu.*

4.5.4 Kulturni produkt - Cesty za poznanim

Mezi dalSi komunikac¢ni ndstroje patii i1 série produkti Cesty za poznanim, Cesty krajinou,
Cesty pro zdravi a MICE. Prvni jmenovany se zabyva poznanim destinace jako kulturniho
fenoménu. Samotny produkt je rozdélen do nékolika skupin produktt (Praha, Mésta s pfib¢hy,
Kulturni krajina, Cesty s pfibéhem, Kulturni cesty). Prvni skupina je ur¢ena k poznani Prahy
jako kulturniho dédictvi Ceské republiky v podobé historickych pamatek, galerii, muzei,
parkt a zahrad. V kultufe jsou propagovany kulturni a sportovni akce. Mezi dalsi pfednosti
jsou umistovany nakupy, gastronomie, business a MICE. Cast Mésta s piibéhy se tyka
pfedstaveni stejnych prvkl poznani kultury a historie mést (nejen zatazenych v UNESCO)
regionii destinace Ceské republiky jako u Prahy, ale za pomoci ptibéhi a udélosti typickych
pro jednotlivd mésta. Kulturni krajina je spojena s geoparky, panskymi sidly, technickymi a
vojenskymi pamatkami a predstavuje uceleny pohled na Zivot ¢lovéka v krajin€ za pomoci

hmotnych a nehmotnych kultur jednotlivych regiont. Cesty s pFibéhem jsou piedevSim

4 Marketingove aktivity on-line. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/on-line/
6 Marketingove aktivity on-line. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/on-line/
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zamefeny na sakralni a funebrdlni pamatky a ndboZenskd poutni mista, jedna se tedy o
spiritudlni turismus. Vyuziva propojeni spirituality a mysticnosti ve vzajemné symbidze. Je
zaloZen na principu ndbozenského turismu, s moznosti netradi¢niho pohledu na spiritualismus
riiznych nabozenskych smérti v Ceské republice. Posledni produkt Kulturni cesty se zabyva
propojenim spektra forem lokalni kultury v podob& poznavacich cest v prostoru hmotnych
prvkll (pamatky sakralni, méstskd architektura, panskd sidla a dalSi) a nehmotnych prvkl
(tradi¢ni zvyky, festivaly, ziva kultura a dal$i). VSechny tyto produkty podporuji partnefi,
ktefi spolupracuji s agenturou CzechTourism na jejich zviditelnéni rlznymi formami
propagace (napf. prezentace na gastronomickych festivalech, filmové mapy regiont, Czech

Film App a dalgi)."’

4.5.4 Aktivni produkt - Cesty krajinou

Tento produkt je rozdélen do tii hlavnich produktl (Letni cesty, Zimni cesty, Na plny plyn),
které zahrnuji moZnosti outdoorovych aktivit spojenych s aktivnim travenim dovolené, tedy
se sportem v kvalitnim prostiedi a pfirodni atraktivitou mezinarodniho vyznamu. Jedna se o
kombinace cykloturistiky, pesi a horské turistiky, lyZovani, jezdectvi, golf, koupani, vodactvi,
vodni sporty a v neposledni fad¢ 1 oblast motosportu. Kazdy zdjmovy okruh je rozdélen podle
ro¢nich obdobi na Letni cesty a Zimni cesty. V piipad¢ produktu Na plny plyn se jednd o
motosport, kdy jde o celoro¢ni pasivni aktivitu ve formé riznych rallye, automobilovych a
motocyklistickych z&vodl (plochd drdha, cross country, zdvody na Masarykové okruhu
v Brné¢ a dalsi). Kazda ztéchto jednotlivych ¢asti produkti ma svoje kampané a eventy,
véetn€ spoluprace s partnery danych regiond. Napt. Zimni cesty maji kampaii Snow a Fun.

Letni cesty nabizeji mapy vinaiskych a dalkovych cest nebo Golf Guide a dalsi.**

47 Marketingove aktivity — marketingovy plan 2015. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/marketingovy-plan/
8 Marketingove aktivity — marketingovy plan 2015. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/marketingovy-plan
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4.5.5 Lazensky produkt - Cesty pro zdravi

Cilem tohoto produktu je podpofit lazenstvi pro domaci a ptijezdovy turismus, upevnit pozici
na trhu a vystoupit do popiedi mezi konkurenci zahrani¢niho lazenského turismu. Produkt
obsahuje polozky Ceské 1azné, Zdravé a zodpovédné, Medicinsky turismus. Ceské lazné
se zabyvaji nabidkou klasickych lazeiskych pobytli v jednotlivych regionech destinace Ceské
republiky se zaméfenim na tradi¢ni lazeniskou lécbu s novymi prvky wellnes za vyuziti
implementace smérnice EU pro poskytovani péce pojisténclim v zemich EU. Produkt Zdravé
a zodpovédné vychéazi z modernich trendi Zivotniho stylu a orientuje se na zdravi a kondici a
s tim spojené sluzby a nakup zbozi zaméfenych na zdravi, Zivotni prostfedi a spiritualitu.
V piipadé Medicinského turismu se jednd o produkt, ktery vynasi do popiedi vysoky
standard medicinskych sluzeb ve spojeni lazenstvim, turismem a jejich formami v destinaci
Ceské republiky. Produkt zahrnuje nabidky lékatskych zakroki a s tim spojenymi sluzbami
(doprava, ubytovani, doléceni, rehabilitace) za pomoci kratké ¢ekaci doby na zakrok, vysoké
erudice 1¢ékatského persondlu, a dalsich sluzeb. Spoluprace s partnery v ramci celého produktu
spociva v cilenych veletrzich, tripech, podpofe eventl v lazenstvi a tiskovin zabyvajicich se

Medical Toursim in the Czech Republic v hlavnich jazykovych mutacich.®

4  Zahranicni zastoupeni CzechTourism

V roce 2015 se vyskytuje v zahrani¢i 22 pobocek agentury CzechTourism. Tyto pobocky jsou
rozdéleny do dvou stupiiti. Prvniho stupné se tykaji ty, které maji vlastni zastoupeni
CzechTourism, v pfipadé druhého stupné se jedna o lokalni PR agentury tamnich destinaci,
jenz CzechTourism zastupuji. Nasledné je prvni stupen rozdélen na blizké a vzdalené trhy. Na
trzich bez zastoupeni (napt. Indie, Rumunsko, Bulharsko), jsou realizovany individuélni
propagace piimo prazskou centrdlou CzechTourism. Cilem vSech zastoupeni agentury je

propagovat Ceskou republiky jako idealni destinaci pro cestovni ruch.

Pro ucely této myslenky je pouzito nékolik nastrojli, zahrnujicich zejména on-line kampané

(printové a outdoorové), press a fam tripy, road show, ucast na veletrzich, prezentace a

4 Marketingove aktivity — marketingovy plan 2015. CzechTourism [online]. 2015 [cit. 2015-10-25]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/nase-sluzby-pro-vas/marketingovy-plan/
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workshop, spoluprace se subjekty plsobicimi v cestovnim ruchu a samotné akce pro vetejnost
v danych oblastech trhu. Pravidelnym monitoringem a vyhodnocovanim ¢innosti zahrani¢nich
zastoupeni se podarilo dosdhnout pruznosti, kvality a efektivity jednotlivych aktivit spojenych
s propagaci destinace v zahrani¢i. Pro ptiklad je moZno uvést, ze hodnota medialnich vystupii
zahrani¢nich zastoupeni dosahla v roce 2014 témét 1,2 mld. K&. V roce 2014 se oproti roku
2013 také zdvojnasobilo mnozstvi destinacnich sdéleni na 2 mld. kontaktl a zahrani¢ni

’ s 1.7 ror . ’ v <. v r v, v 50
zastoupeni na socidlnich sitich komunikovala s vice nez 400 tisici fanousky po celém svété.

5.1 Zahranicni zastoupeni - pobocCky v roce 2015

Jak bylo uvedeno, v soucasnosti se nachazi v zahrani¢i 22 pobocek CzechTourism. Oproti
roku 2014 ptibyla jedna pobocka, a to v Rakousku, ve kterém do té doby bylo zastoupeni
lokalni PR agenturou, a ze zastoupeni druhého stupné se zménilo na prvni stupeil zastoupeni
v Japonsku. Zahrani¢ni zastoupeni se prevazné skladaji ze zaméstnancti ceské narodnosti
zijicich v jednotlivych destinacich podle umisténi poboc¢ky, nebo se jedni o ob&any Ceské
republiky vyslané do zahrani¢niho zastoupeni agentury. Zpravidla se jedna o malé pobocky se

ttemi zaméstnanci (feditel pobocky, dva asistenti). Zahrani¢ni zastoupeni je slozené z téchto

pobocek:

o Zahranicni zastoupeni 1. stupné — blizky trh:

e Benelux — zastoupeni pro staty Beneluxu v Amsterodamu

e Francie — Pafiz

e [talie — Milano

e Némecko — Berlin

e Polsko — s plisobnosti i pro Litvu a LotySsko ve VarSave

e Rakousko — s plisobnosti i pro Svycarsko ve Vidni

e Slovensko — Bratislava

e Spanélsko — s plisobnosti i pro Portugalsko v Madridu

e Svédsko — s plisobnosti pro Finsko a Skandinavii v Stockholmu

e Velka Britanie — s pusobnosti i pro Irsko v Londyné

%0 Zpracovano na zékladg poskytnutych informaci Ing. Martinou Cilkovou, Janou Vecanovou, Dis., z Odd&leni managementu
zdrojovych trhii agentury CzechTourism a Ing. Ivetou Starou z odboru Strategie a marketingové komunikace agentury
CzechTourism
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Zahranic¢ni zastoupeni 1. stupné — vzdaleny trh:

Cina — Peking, Sanghaj

Cina — Hongkong s plisobnosti i pro jihovychodni Asii a Australii

Japonsko — Tokio

Korea — s plisobnosti i pro Filipiny v Soulu

Mexiko — s plisobnosti i pro Latinskou Ameriku v Mexico city

Rusko — s ptsobnosti 1 pro Bélorusko, stfedni Asii v Moskvé a Jekatérinburku

US4 — s ptisobnosti i pro Kanadu v Los Angeles a New Yorku

Zahrani¢ni zastoupeni 2. stupné:
Argentina — Sao Paulo

Brazilie — Buenos Aires”!

5.2 Aktivity zahrani¢nich zastoupeni

Mezi vystupy zahrani¢nich zastoupeni pro rok 2014 patii naptiklad tyto aktivity:

YV V.V V V V V V V VYV V

Reklama filmu ,,Pfijde letos JeZiSek* v Mexiku se soutézi o zajezd do CR.

Ve $panélském periodiku (Top Viajes) ¢lanky na téma romantické Cesko.

Ve francouzském periodiku (Le Figaro) ¢lanky o CR.

V italském magazinu Bell Europa ¢lanky o kulturnim dédictvi CR.

Ve finském magazinu Blue Wings pfedstaveni ¢eskych pivnich stezek.

Pro polsky potfad Roberta Maklowicze press trip o cestovani a gastronomii na Moravé.
Konference pro némeckého tour operatora Der Touristik (1500 zaméstnancti).

V norském magazinu Oslo Airport reportaz ,,Praha o¢ima Kafky.

V magazinu britské asociace ABTA prezentace kulturni Plzné.

V kanadském vydani Elle Voyage tipy na nakupy, gastronomii a zabavu v Praze.

Katalog zajezdii do CR pro peruénské tour operétory.

3! Zpracovano na zékladé poskytnutych informaci Ing. Martinou Cilkovou, Janou Vecénovou, Dis., z Odd&leni managementu
zdrojovych trhii agentury CzechTourism a Ing. Ivetou Starou z odboru Strategie a marketingové komunikace agentury
CzechTourism
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V ¢&inském magazinu Global Travel Newspaper ¢lanek o pohadkové zemi — CR.
V ¢inském magazinu MAG série destinacnich PR ¢lank.
Slavnostni otevieni ptimého letu z Montrealu do Prahy spole¢nosti Air Transat.

Press trip pro Cinu po pamatkiach UNESCO v CR.

YV V V V V

Skoleni o CR cestovnim kancelafim v Pekingu.”

5 Vyzkum

Pii podrobném zkouméni agentury CzechTourism, jsem ziskdval informace z primarnich
dokumentii. Informace byly tedy ziskané na zékladé¢ ptfesnych a uplnych tdaji piimo
z agentury. MUj z4jem o Cinnost agentury byl tedy enormni, pak ovSem nastava hypotéza,
jakym zplsobem je o agentufe informovana Sirokd vetejnost, jak moc védi o produktech a
aktivitach agentury? Vi vefejnost viibec o existenci organizace CzechTourism? Je vetejnost
seznamena s poslanim agentury? Pokud ano, tak jak moc vyuzivaji jeji produkty? A jsou

internetové stranky portalu czechtourism.cz ptehledné a poutavé?

Na zakladé téchto hypotéz byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu za pomoci
dotaznikového Setfeni. Cilem bylo odpovédét na uvedené hypotézy, vcetné jesté nékolika
dalsich doplnujicich dotazli. Celkem bylo osloveno 66 respondentli, ¢ast z nich pomoci
elektronického dotazniku umisténého na socialni siti a dal$i ¢ast respondentid vyplnila
dotaznik osobné pii dotazovani v prostorach FF UK. Ve vétSin€ se jednalo o studenty
kombinovaného a prezenc¢niho studia FF UK. Z toho divodd se jedna o lokalni Setfeni a
nenese tedy pohled na vysledky v SirSim méfitku, jako je tomu u vysledku riznych Setfeni
velkymi agenturami, ktefi se priizkumy zabyvaji v mnohem rozsahlej$im pojeti, globalnéjsiho
charakteru. V pfipad¢ tohoto Setfeni tomu tak neni, nicméné pro ucely zjisténi stavu

informovanosti vefejnosti o0 CzechTourism plné€ postacilo.

Dotaznik mél 10 otazek, jehoz plné znéni je uvedeno v Piiloze ¢. 8. V kapitole jsou pro
ptehled uvedené grafy spopisky a vysledky Setfeni na tu konkrétni otdzku, kterd byla

zodpovézena respondenty.

52 Ceska centrala cestovniho ruchu - CzechTourism. Vyrocni zprdava 2014. 1. vydani. Praha, 2014, 38 s. ISBN 978-80-7513-
066-2.
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Otazka €. 1 Znate organizaci CzechTourism?

Prvni otazka byla ucelové zamétfena na vSechny respondenty. Cilem bylo zjistit, zda jsou
vsichni dotazovani schopni odpovidat na dal$i otazky ohledné¢ CzechTourismu. V ptipade
neznalosti agentury by bylo nutné odstoupit od dalSich otdzek. V tomto piipadé veédéli o
existenci vSichni dotazovani respondenti. V 91% bylo odpovézeno na dopliujici otdzku, zda

znaji z doslechu agenturu kladné a zbytek 9% odpovédélo, Ze ji znaji velmi dobfe.

Znate organizaci CzechTourism?

M ano, velmidobre M ano, jen z doslechu ne, nikdy jsem o ni neslysel

0%

Otazka €. 2 Vite jakou ¢innosti se CzechTourism zabyva?

V této otazce bylo udano nékolik moznosti odpovédi s cilem zjistit od respondenti, jestli znaji
ginnost agentury. Vétsina vybrala moZnost, Ze se agentura zabyva propagaci destinace Ceské
republiky. Zbyla ¢ast respondentll zvolila moZnosti, Ze se jedna o cestovni kancelaf, nebo

asociaci zastupujici cestovni kancelare.

Vite jakou cinnosti se CzechTourism
zabyva?

M nabizi ubytovani a sluzby v cestovnim ruchu

| zastupuje a propaguje destinaci CR v cestovnim ruchu
jedna se o asociaci, zastupujici cestovni kancelare

M cestovni kancelaf

18% _ 0% 9%

73%
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Otazka ¢. 3 Odkud o CzechTourism vite?

Treti otazka méla za cil zjistit, odkud znaji respondenti agenturu. Pfimo ze stranek
czechtourism.cz ji neznal nikdo, nicméné ve stejném poméru se respondenti dozveédéli o

agentufe od svych zndmych, z internetu nebo médii.

Odkud o CzechTourism vite?

B od znamych
Hzinternetu

m z medii (televize, billboard, tisk..)

H pfimo z webovych stradnek czechtourism.cz

0%

Otazka €. 4 Znate tyto produkty CzechTourism?

V této otdzce bylo ucelem zjistit, jaké produkty agentury respondenti znaji. VSichni

dotazovani znali portal Kudy z nudy. O ostatnich produktech nevédéli.

Znate tyto produkty CzechTourism?

mKudy znudy  ® Cesty za poznanim  m Cesty krajinou W Cesty pro zdravi
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Otazka €. 5 Libi se Vam stranky czechtourism.cz?

V ptipadé této otazky bylo nutno ukazat pii osobnim dotazovani respondentim, na tabletu jak
stranky czechtourism.cz vypadaji. Pro elektronické dotazovani, respondenti navstévovali
stranky sami. Nazory na vzhled stranek se dost riznily, vétSiné respondentl se stranky libili,
ale poukazovali na primérny vzhled a neptehlednost informaci. U ¢asti dotazovanych bylo
zjiSténo, Ze stranky nejsou hezké a zajimavé. V tomto piipad€ je ziejmé, Ze na strankéach

czechtourism.cz je jeste stale co zdokonalovat.

Libi se Vam stranky czechtourism.cz?

M ano, poutavé a prehledné
H ano, ale jsou pramérné

m nejsou vlbec hezké a zajimavé

M poutavé, ale moc nepfehlednych informaci

9%

Otazka €. 6 Sledujete Casto portal kudyznudy.cz?

Otazka mela za cil zjistit frekvenci navstév portalu kudyznudy.cz. Vice jak polovina
dotazovanych odpovédéla, ze stranky navstévuje nekdy a zbytek respondenti odpovedél, ze

jejich navstévy portalu jsou velmi ztidka, nebo viibec.

Sledujete casto portal kudyznudy.cz?

mvlbec mpravidelné mnékdy mvelmizfidka, spise ne
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Otazka ¢. 7 Mate néjaké doporuceni pro vylepSeni portalu Kudy z nudy?

Pfi této otdzce neméli dotazovani na vybér z zddnych moznosti odpovédi a ucelem bylo zjistit
stejné jako u otazky tykajici se vzhledu czechtourism.cz, jak by vylepsili, nebo zda by
ponechali vzhled portdlu Kudy z nudy. VétSina respondentit odpovédéla o vzhledu portalu

kladné¢ a nikdo z nich nepozadoval zasadni zmény ve vzhledu stranek Kudy z nudy.
Otazka &. 8 Jaky je Va$ pohled na destinaci CR v ramci cestovniho ruchu?

V této otazce byly opét nabidnuty moznosti odpovédi, které mely za cil zjistit minéni
respondentii o destinaci Ceské republiky. Vice jako polovina odpovédéla, Ze destinace je na
primémé urovni ve vztahu k sluzbam a ubytovani a jen mald ¢ast byla s potencidlem
destinace spokojena nadprimérné. Vzhledem k situaci, kdy agentura CzechTourism zahdjila
novou a velmi dobrou kampati na propagaci Ceské republiky, je mozné, Ze vefejnost teprve
pomalu zpracovava jeji produkty. Bylo by na misté, jak bylo jiz v praci uvedeno, se zaméfit
na propagaci, zejména v médiich jako jsou televize a rozhlas, kde pfeci jenom, je jisty vétsi

objem sledovanosti, nez je tomu na socidlnich sitich.

Jaky je Vas pohled na destinaci CR v ramci
cestovniho ruchu?

H vysoky potencial, vysoka kvalita sluzeb a ubytovani
m primérny potencial, prdmérna kvalita sluzeb a ubytovani
nizky potencial, podprimérna kvalita sluZeb a ubytovani

m primérny potencial, ale je znat zlepsujici se kvalita sluzeb a ubytovani

18% 18%

9%
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Otazka ¢. 9 Vase pohlavi?

Pouze okrajova otazka, kdy bylo zajimavé, to, ze radéji odpovidala ddmska ¢ast respondent
na rozdil od té panské, kde nebyl takovy zajem a ¢as o prezentovani se v dotaznikovém

Setfeni.

Vase pohlavi?

Emuz MZena

Otazka ¢. 10 Vas vék?

Dalsi okrajovou otazkou byl vk respondenti, ktery do zna¢né miry byl ovlivnén tim, Ze byli
osloveni studenti pfevazné¢ kombinovaného studia ato v obou pfipadech dotaznikového

Setfeni, tedy osobnim a elektronickém.

Vas veék?

m18-25 m26-35 m36-45 mW46-55 m56avice

0%
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V dne$nim svéte je mnoho zpiisobll navyseni pfijmt do statni pokladny a jednim z hlavnich
pro Ceskou republiku je pravé zisk z doméaciho nebo piijezdového turismu. Cestovni ruch je
jednim z kli¢ovych nastroji zisku v trzni spole¢nosti. K tomu, aby se dosahlo maximalnich
ziskl v konkuren¢nim prostiedi, je potieba vytvofit idedlni marketingovou strategii, ktera
dokdze na mezinarodnim poli uspokojit potfeby zakaznikli, vtomto piipadé¢ zajemcl o
cestovani. Kazda destinace proto vytvaii idedlni strategie, které piimo koresponduji
s nabidkou a poptavkou dané zemé&. Koncovému zékaznikovi se musi vytvofit takovy produkt,
ktery dokdze upoutat jeho pozornost nejen svoji kvalitou, ale i1 jedinecnosti a odliSnosti od
jinych konkuren¢nich produktti. Velmi dilezité pro organizaci je byt flexibilni na trhu, a
reagovat v€as na zmény. Proto je dobré mit kvalitni analyzu potieb cestovniho ruchu na
mezinarodnim a domacim trhu. Dal§imi dalezitymi prvky strategie je vyuziti tradi¢nich prvka
kulturnich a pfirodnich hodnot destinace, které vedou zaroven s reakci na riist ¢i obménu

poptavky k GspéSnému prodeji produktu koncovému zakaznikovi.

Ceska republika ma ambice udrzet se i nadale na prvnich mistech, mezi nejéastgji
navitévovanymi destinacemi v Evropé. Investovat do propagace Ceské republiky v oblasti
cestovniho ruchu ma velky vyznam. Vzhledem k tomu, ze je potfeba spojit mnoho aktivit,
zejména pak jednotlivé Cinnosti mistnich regiont, je nutné mit k tomu agenturu, neziskovou
organizaci, ktera tyto marketingové aktivity zastfesi. Tim je v rdmci Ministerstva pro mistni
rozvoj, pravé piispévkova organizace CzechTourism. Cinnost Ceské centraly cestovniho
ruchu CzechTourism je tedy velmi dualezitd v rozvoji, a podpoie novodobych trendll na trhu

cestovniho ruchu a zejména pak pii propagaci Ceské republiky.

V soucasné¢ dobé je zfejmy narGst domdciho turismu, z divodu kvalitng$i propagace
jednotlivych regioni, diky lepsici se spoluprace CzechTourism s jednotlivymi zastupci kraji.
Jedna se predevSim o spolupraci s komer¢nimi subjekty, nebo stdtnimi organizacemi, véetné
zastupitell krajli a mést, nabizejici ubytovani a sluzby v cestovnim ruchu. Tento vzestup je
dale podpofen ochotou domadici populace cestovat po domaci destinaci, a diky riiznym
produktiim, jenz CzechTourism, a nejen on nabizeji, poznavat tak Ceskou republiku

podrobngéji.

Vzhledem k nartGstu piijezdového turismu lze usoudit, Ze nejen rostouci ekonomika po

hospodaiské krizi, ale i zajem ze strany zahrani¢ni populace o destinaci Ceské republiky roste.
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Patrny je narUst turistli ze zemi vychodni Asie a zemi s rychlym naristem ekonomiky. Ur¢ity
podil maji tedy nejen ekonomické vlivy na mezinarodnim trhu, ale také propagace destinace
diky spolupréci s mezindrodnimi organizacemi zastfeSujici cestovni ruch. Nejvétsi podil ma
agentura CzechTourism se svoji marketingovou aktivitou, kterou se snazi propagovat veskeré
regiony destinace Ceska republika, samoziejmé s hlavnim lakadlem pro zahraniéni klientelu,
jakym je Praha. Agentura se pokousi poukdzat i na jiné aktivity kromé turistiky v destinaci a
tim jsou moznosti organizovanych kongresi a obchodnich setkdni pro domaci a zahrani¢ni

klienty.

Pro ucely propagace Ceské republiky vyuziva CzechTourism Sirokou $kalu marketingovych
nastroji, zahrnujici reklamu v klasickych médiich, jako jsou televize a rozhlas, ale také
nastroje novodobé, jakymi jsou socidlni sit¢ na internetu. Cilem prace bylo nejenom popsat a
poukdzat na ¢innost CzechTourism v oblasti cestovniho ruchu vrameci marketingu, ale i
analyzovat jeji marketingové aktivity a vlastnim vyzkumem zjistit, jak je dobfe vnimana
domaci populaci. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo ale zjisSténo, Ze o Cinnosti agentury je
spravena vétSina respondentli z ustniho doporuceni vlastnich ptatel, nikoli reklamou
v médiich ¢i socialnich sitich. V tomto sméru by agentura méla vyvinout vétsi aktivity
v propagaci destinace nebo produktii, pfi konani riiznych zdjmovych akci, at’ uz sportovnich
¢i kulturnich, a zvysit pocet reklamnich upoutavek v televizi a rozhlase. Bohuzel to je odvislé
od finan¢nich moznosti organizace, s kterymi disponuje. Socialni sit€ jsou sice dobrym
prostorem pro upoutani pozornosti, ale je potfeba se dostat do povédomi domaci populace
hlavné v televizi a rozhlase, kde je pieci jen, vEétsi Sance zaznamenani propagace destinace,
nez na socidlnich sitich, z diivodi vétsiho objemu sledovanosti potencionalnich zakaznikd.
V ptipad¢ zahrani¢ni prezentace je destinace propagovana na dobré urovni, diky zahrani¢nim
zastoupenim agentury, partnerské spolupraci s mezinarodnimi organizacemi a internetovymi
strankami uvedenych ve vSech zdkladnich jazykovych mutacich. U cinnosti agentury je
zfejmé, Ze se snazi flexibilné reagovat na mezinarodni trh cestovniho ruchu, diky spravné

implementaci nové marketingové strategie na zakladé vysledkt vlastnich kampani.

Pozice Ceské republiky na trhu cestovniho ruchu je velmi dobra a zirovei s jedineénou
propagaci organizace CzechTourism, by se m¢la nadéale drzet mezi Spickovymi evropskymi
destinacemi, které dokédzou nabidnout pestry a zajimavy produkt v rdmci cestovani. Pokud se 1
nadale bude zlepSovat spoluprace zastupiteltl regionii Ceské republiky s agenturou a bude-li
vice zviditellovana destinace i na doméaci ptid€, pak bude i vzristat zajem o poznani zemé, jez

ma silnou kulturni a ptirodni hodnotu, ktera je jedine¢na v evropskych zemich.
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Ptiloha ¢. 1: Logo CzechTourism

Czechlourism

Zdroj: www.czechtourism.cz

Piiloha €. 2: Vzhled vystavni expozice na veletrhu EXPO 2015 v Milané

CzechRepyp,

Land of sy, chifourism

(ze~

Zdroj: www.czechtourism.cz
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Piiloha ¢. 3: Titulni strana brozury Cesko zemé strhujicich piibéhti — zimni verze

Tourism

*Zeme
strhujicich
pribehu

Swvarek preni

MBSSTERSTUO
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Zdroj: www.czechtourism.cz
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Piiloha ¢. 4: Mapa nejzajimavéjsich mist Ceské republiky (prvni strana, anglicka verze)

Prague - the cornerstone & Bathe like a monarch

of a magical labyrinth in Marianské Lazné
e

the CzechRepublic s

e o,

Karlovy Vary - the seductive
beauty of spa colonnades
T! arroLn och

Zdroj: www.czechtourism.cz

Piiloha ¢&. 5: Uvodni stranka portalu kudyznudy.cz

Co chcete délat? @ Kam pojedete? Kalendar akci ] 4 Panovat vyleti

Divinis - italska
% || | restaurace zdesika
| Pohlreicha

| @ Praha 1, Praha

’ Plavecky areal Klise -
termalni koupalisté a
. plavecka hala

@ Usti nad Labem,
Severozapadni Cechy

Zamek Cténice -
romantika na okraji
Prahy

@ Praha, Praha

Vanoéni trhy Bmo 2015
@ Brno, Jizni Morava

Vanogéni vystava v
Betlémské kapli

@ Praha 1, Praha

Ukazat tipy na mapé

Zdroj: www.czechtourism.cz

67


http://www.czechtourism.cz/
http://www.czechtourism.cz/

Piiloha &. 6: Uvodni stranka portalu czechtourism.cz

CzechTourism a

piispévkovs organizace Ministerstva pro mistni rozvoj CR ot

O CzechTourism NaSe sluzby pro vas Institut turismu Pro média

TOP 10 dotazl

Aktualni statistiky
Spoluprace s regiony
Newslettery - registrace
Informace pro studenty

Cesky pavilon na EXPU prosel
kazdy devaty navstévnik

26.11.2015

Béhem 184 dni se na Vieobhecné svétové vistave
EXPO v Milané vystiidalo na 21, 5 miliond
navitévnild. Pavilon Ceské republiky poté

navitivilo o piil milionu navétévnild vice, nes se FOt??ar,'k? 7
]:_:t'lu)dné predpoklidale — celkem 2, 5 milionu. Socialni sité 'a weby
Ceska republika se na EXPO dockala i nékolika Brand manual
ocenéni.
27.11.2015
AbSD|UlI'IJI;I’I wt.ez.en'l ) 03.12.2015 - 05.12.2015 < Listopad 2015 >
fotosouté&ze Miluju éeské hory -
byl hlas fot fi Agentura CzechTourism
ANy anona Iolograte: zve na road show V4 v 1
noé&nf oblohy nad Snézkou Indii
3 2 3 4 5 6 7 a8
Agentura CzechTourism spolu s -
fotografem Tomasem Trestikem g 10 M 12 13 14 15
odhalila v pondéli 23. listopadu
absolutniho vitéze fotosoutéze, 08.12.2015 - 08.12.2015 % 17 18 19 20 M 22
kterym se stala fotogratfie noéni
oblohy nad Snézkou. 19 nejlepsich... Pozvanka na B2B 23 24 25 26 27 28 29
vice workshop ,,Czech Republic
Sekoe: Cla G - Land of Stories” v Tel a0
S Avivu >
Zdroj: www.czechtourism.cz
Ptiloha ¢. 7: Uvodni stranka portalu czechtourism.com
Czech Republic Destinations Activities Events TravelInfo Stories Trips Travel Professionals
Land of Stories

Search jo)

Englishv & Login

News & Events i Festivals Musical and theatrical events Exhibits Social events

Sport events
Folk crafts and markets Historical and military events Gastronomic events News

Zdroj: www.czechtourism.cz
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Ptiloha ¢. 8: Dotaznik pro vyzkum

VYZKUM O AGENTURE

Czechlourism

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vyberte jednu
z moznosti u kazdé otazky a zaskrtnéte pfislusné znaménko. V pfipadé volného textu piste dle
instrukci u otazky.

Otazka ¢. 1 Znate organizaci CzechTourism?

o ano, velmi dobfe
o ano, jen z doslechu

o ne, nikdy jsem o ni neslySel
Otazka ¢. 2 Vite jakou €innosti se CzechTourism zabyva?

o nabizi ubytovani a sluzby v cestovnim ruchu
o zastupuje a propaguje destinaci CR v cestovnim ruchu
o jedna se o asociaci, zastupujici cestovni kancelare

o cestovni kancelar
Otazka ¢. 3 Odkud o CzechTourism vite?

o od znamych
o zinternetu
o z médii (televize, billboard, tisk..)

o pfimo z webovych stranek
Otazka €. 4 Znate tyto produkty CzechTourism?

o Kudy z nudy
o Cesty za poznanim

o Cesty krajinou
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o Cesty pro zdravi
Otazka €. 5 Libi se Vam stranky czechtourism.cz?

o ano, poutavé a prehledné
o ano, ale jsou primérné
o nejsou vubec hezké a zajimavé

o poutavé, ale moc nepiehlednych informaci
Otazka €. 6 Sledujete €asto portal kudyznudy.cz?

o vubec
o pravidelné
o nékdy

o velmi zfidka, spis ne
Otazka ¢. 7 Mate néjaké doporuceni pro vylepseni portalu Kudy z nudy?

Pokud mate né&jaka doporuceni, vlastni napady, napiste je.....

Otazka €. 8 Jaky je Vas pohled na destinaci CR v ramci cestovniho ruchu?

o vysoky potencial, vysoka kvalita sluzeb a ubytovani
o prumérny potencial, prumérna kvalita sluzeb a ubytovani
o nizky potencial, podprimérna kvalita sluzeb a ubytovani

o prumérny potencial, ale je znat zlepSujici se kvalita sluzeb a ubytovani
Otazka ¢. 9 Vase pohlavi?

o muz

o Zena
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Otazka €. 10 Vas vék?

o 18-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55

o 56 avice

DEKUJI ZA POZORNOST
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