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Souhrn

Cestovni ruch v Rakousku, je podporovan Rakouskou ndrodni turistickou centralou

Osterreich Werbung, ktera ma jednu ze svych poboéek v Ceské republice v Praze.

Tato diplomova prace sledovala a zaznamenala fungovani firmy Osterreich Werbung a na
konkrétnich piikladech popsala, jak se firma stavi k tématu udrzitelného hospodaieni s
piirodnimi zdroji v oblasti cestovniho ruchu a turismu. Byl sledovan proces posileni
povédomi o firemni znadce ,,Urlaub in Osterreich®/ ,,Dovolena v Rakousku*, znagce snazici
se o zlepSeni udrzitelného hospodatfeni s ptirodnimi zdroji a podporujici udrzitelnost v

cestovnim ruchu.

Prvni ¢ast prace byla zaméfena predevSim na udrzitelnost v cestovnim ruchu a turismu a
zpuisoby marketingové komunikace s cilem zviditelnéni znacky. Prakticka ¢ast rozebrala

firemni strategii, cile a marketingovou komunikaci.

Mezi hlavni cile této prace patiilo porovnani fungovani a komunikace firmy s
konkurenénimi firmami v oblasti cestovniho ruchu a zhodnoceni povédomi o znacce a jeji

prezentaci udrZitelnosti mezi cilovymi zdkazniky.
Ke splnéni téchto cilti poslouzil kvantitativni dotaznik a dva kvalitativni rozhovory. Po
analyze komunikace a prezentace firmy a jeji znacky byla v nadvrhové €asti prace navrZzena

doporuceni, na kter¢ by se firma mohla v budoucnosti zaméfit.

Klicova slova: udrzitelnost, cestovni ruch, znacka, marketingova komunikace, Rakousko



Summary

Tourism in Austria is supported by the Austrian National Tourist Office Osterreich

Werbung, which has one of its offices in the Czech Republic in Prague.

This master thesis has observed and recorded the operations of Osterreich Werbung and used
specific examples to describe how the company approaches the topic of sustainable
management of natural resources in tourism and travel. The process of strengthening the
awareness of the ,,Urlaub in Osterreich*/,,Holidays in Austria® brand, attempting for better

sustainability in tourism, was followed.

The first part of the thesis was mainly focused on sustainability in tourism and travel and
how marketing communication can be used to increase the visibility of the brand. The

practical part analysed the company strategy, goals and marketing communication.

The main objectives of this thesis were to compare the company's operations and
communication with competing companies in the tourism industry and to evaluate the brand

awareness and sustainability presentation among target customers.

A quantitative questionnaire and two qualitative interviews were used to meet these
objectives. After analysing the communication and presentation of the company and its
brand, the suggestion part of the thesis proposed recommendations that the company could

focus on in the future.

Keywords: sustainability, tourism, brand, marketing communication, Austria



Obsah

Y010 0 o o PP 2
SUIMIMATY oot s 3
UIVOQ creereeeeevesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss s s s ARRRRSAAEESS5S R R R AR AR SRR R R R R AR 6
TEOTETICKA CASE ..ueuieieeeeeeereisee ettt sttt s 8
1. UdrZitelnost v cestovnim ruchu a tUriSmMU......cuemreninssesssesssssssessesssssessesssss 8
1.1, CeSTOVIU TUCK et 8

O & 0 1] /0 ) o (= 9

1.3, SOUCASTIOST cuceuueueuerreeseeeessessssssessesssessesss s s ssses s s s bbb 10

1.4. Trendy vV ceStOVINIM FUCHU ..oviercrcercercrrcresessesnesnesessessessessesssssssssssessesssssssssssessssssssssnes 11

2. Marketing v ceStOVNIM FUCHUL ..ot 15
2.1, ZNACKA ettt 16

2.2, MarketingOVY MIX ..o e ssssssssssass 18

2.3, Zeleny MarketiNg ... ssssssssssans 21

2.4, Udrzitelny marketing......o s sssssssssass 22

2.5.  Zeleny marketiNGOVY MiX.....corremmrreemessmssssesssssssssssessssssssessssssssssssssssssssssssssssans 22

3. Komunikace v cestovnim ruChU ... 23
3.1, MOAE] PESO..uceieieieeeeeieesseeiessssssessessessessssssss s sssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnees 23

320 METENT PESO ..ttt ss st 26

N 6 74 L1=] 4 Lo 1) TP 26
s T4 174015 0 135 w0115 =Y | SO O O OO 27

5. UdrZitelnost v cestovNIM FUCHU ...t sssesssesssseens 32
5.1.  RaKOUSKA €KOZNACKA ...t sessesssss s sssssssans 34

5.2.  Soucasné trendy v ceStoVNIM FUCHU ... 35

5.3.  Masovy a alternativni ceStoOVN TUCH ...t 35

6. Subjekty turismu V RAKOUSKU ..o 37

L 05 1 L o) - Lol PSPPSR 38

8.  VYZKUMNE NYPOLEZY ...t ssss s sssss s sssssssssans 38
T\ L1076 (0] (0] o4 1 OSSO 39
=120 (0= T o7 1] T 40
10. Predstaveni firmy @ ZNacCKy .....corenmneneresenesessessessessessessessessessesssssssssssesssssessesnes 40
11, FaKta 0 fiTME.. e s s ss s 42
111, FINANCOVANT cceierieriereereeretreeseeseesessessessesse s ssessesses s sse s s s s s ses s snanes 42



11.2. Zameéstnanci a jejich PoSIANi ... s 43

11.3.  ZAKAZNICH fIMMY .o sssassens 43
11,4, FIreMNT CIlE ettt 45
11.5. Manifest udrZitelnosti firmy: Vize a MiSe€ ... 47
11.6.  Certifikace udrzitelnosti, podle kterych se firma orientuje: ........ccouvvrrurnees 47
11.7.  Firemni STrate@Ie ..ot sessessssseesse s sesssesssssssssesssssss s ssssssssassens 48
11.8.  SWOT QNAlYZa..cosereriresensssesssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 54
11.9.  Marketingova KomuniKace firmy ........ccocomeormneensenesnsennssnsesessesssesssssesssessessseens 57

12.  Konkurencni brandy v oblasti rakouského turiSmu ... 72
12.2.  ANalyza KONKUTENCE. ..o sssssssss s sssssssss st sssssssssssssssssssssssssanes 73
12.3.  Porovnani KONKUIENCE........oeceneerereieesetseese et sssssssss s sssssssaees 82

13.  DotazniKoVy PrUZKUML.....coeresiesieseessessssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssss s ssssssssssssanes 85
13.1.  Cil dotaznikoVEhO PrUZKUMU ....cceeeereereereeeeeseeesessessssesssesssessessssesssessssssssssssssesses 85
13.2.  Analyza jednotlivych otdzek dotazniKu........cmnenninenseneenesnessesssneens 86
13.3. OVEIeni NYPOLAZ ... 97
13.4.  Vyhodnoceni dotazniku ... sssssessessesssssssees 98

14.  ANAlYZA FOZNOVOIT ..curveereereeeeieeesreteeses e sasnens 99
15, NAVINOVA CASturuiiiirieritreeriereisessseseesses s sssssss s sssss st 100
15,1, ZNACKA ettt 100
T2 VA = TS =) o = 1 00 U<Te T 103
15.3.  SAIlENA MEAIA ..ovvurreereereeieeesree s 105
15.4. Placena MEdIa.. ..ottt sssss s ssssssssssesssssssees 107
15.5. ZISKANA MEAIA....ciirieriereircereisreretseseise et s s snes 107
S TCO TN ¢ oL U (OO 108
15.7. NAVIh KaMPANE......c.oerieeeeisessesss s sssss s ssssssssans 109

16, ZAVET ettt sessse s ss eSS 113
NYSVATE: Voo o TO 10 VA LRI D<) o LD T 115
SEZNAM ODTAZKIUL...urvuieecereiseeeseieessesse e sssesse s s e s s bbb 128
SE€ZNAM LADULEK ... s s s s 129



Uvod

Udrzitelnost je téma, které se posledni roky objevuje stile Castéji ve vSech moznych
oblastech spole¢nosti, a tak nechybi ani oblast cestovniho ruchu. K cestovani jsem méla vzdy
velmi blizko a tématu udrzitelnosti se v mém okoli velice ¢asto diskutuje. Firmu Osterreich
Werbung jsem si vybrala nejen kvili Rakousku, které ¢asto navstévuji diky jeho nadherné
prirod¢, ale také diky kontaktiim, které ve firm¢ mam a diky kterym jsem se dostala k

uzitenym informacim.

Tato firma se v poslednich letech zacala zaméfovat na udrzitelnost. Neustale se snazi
zlepSovat komunikaci se svymi zdkazniky a zvySovat povédomi o vlastni znacce ,,Urlaub in

Osterreich®/ ,,.Dovolena v Rakousku*.

Diplomova prace s ndzvem ,,Proces posileni povédomi o znaéce ,,Urlaub in Osterreich* jako
znacce, snazici se o zlepSeni udrzitelnosti v oblasti turismu® si nastavila za hlavni cil
navrhnout pfipadna doporuceni pro firemni komunikaci a prezentaci znacky. K dosazeni
tohoto cile méla poslouzit situaéni analyza ve firm& Osterreich Werbung, porovnani
s firemni konkurenci a kvalitativni rozhovory vedené s Katrin Erben a Gabriele Lenger,
zamé&stnankynémi firmy. Kvantitativni rozhovory mély pro zmeénu za cil zjistit povédomi o
znadce ,,Urlaub in Osterreich* u cilovych zédkaznik{ a navrhnout zptisoby, jak toto povédomi

ptipadné zvysit.

Prace byla rozdé¢lena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou.

V teoretické ¢asti se prace zamétuje piedevsim na vysvétleni klicovych pojmi a predstaveni
souvislosti, které mezi sebou jednotlivé kli¢ové pojmy maji. Jedna se predevSim o
udrzitelnost, marketing a komunikaci v cestovnim ruchu. Dale jsou v teoretické casti

rozebrany trendy v cestovnim ruchu a subjekty turismu v Rakousku.

Po teoretické praci nasleduji stanovené cile prace, vyzkumné hypotézy a metodologie prace.



V praktické ¢asti je nejdiive piedstavena firma Osterreich Werbung a znacka firmy ,,Urlaub
cile firmy, jeji strategie, vize a mise, SWOT analyza a marketingovd komunikace firmy.
Nasleduje vypis nejvetSich firemnich konkurenti a jejich porovnani s fungovanim

prezentace a komunikacénich kanald firmy Osterreich Werbung.

V posledni ¢asti je predstaven dotaznikovy prizkum a je provedena analyza rozhovort, ze

kterych jsou pak vytvotfena doporuceni pro firmu v navrhové Casti.



Teoreticka Cast

1. Udrzitelnost v cestovnim ruchu a turismu

V této kapitole jsou vysvétleny zakladni, kliCové pojmy, které jsou nezbytné pro porozumeéni

celému tématu, které se tato prace snazi prozkoumat.

1.1.Cestovni ruch

Pojem tzce souvisejici se slovem ,,cestovani®. Na rozdil od cestovani, kdy tento pojem
muzeme vysvétlit jako cesty spojené s prechodnym pobytem na jiném misté, cestovni ruch
je pojem o néco Sirsi. O cestovnim ruchu mluvime ve chvili, kdy se z jiZ popsaného cestovani
stdva masovy jev spojeny s nabidkou specifickych sluzeb jako je ubytovani, stravovani,

doprava atd., které poskytuji specializované organizace.!

Dalo by se i Fict, Ze cestovani je pohyb ti¢astniku cestovniho ruchu z jednoho mista na druhé.?
Cestovni ruch je dualezitou soucésti ekonomiky témét kazdé zemé, a ackoliv je obsluha
zahrani¢nich zékaznikli jednou z nejlukrativnéjSich oblasti obchodu a pohostinstvi, zaroven

wewvr

zahrani¢ni turisté jsou mnohdy ochotni zaplatit za zazZitky z novych véci mnohem vyssi

¢astky, nez by tomu tak uginili ve své rodné zemi.?

V roce 2022 dosahly ptijmy od zahrani¢nich navstévnikti v Rakousku vcetné piijmi z osobni

prepravy vice nez 18,2 mld. EUR.*

Z téchto pfijmi je placeno mnoho pracovnich mist v odvétvi cestovniho ruchu a turistiky,

véetné hoteld, restauraci, atrakci, maloobchodniki a domacich leteckych dopravci.®

! Kotikovd, 2013, s. 13

2 Ryglova, Burian, Vajénerova 2011, s. 150.

8 Zackariya 2023, s. 53.

4 Cisla a fakta — Know-how v oblasti cestovniho ruchu & Infrastruktura. [onling].
5 Zackariya 2023, s. 179.
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1.2 .Historie

Cestovni ruch tak, jak jej zname dnes, se zacal rozvijet az od poloviny 19. stoleti. Rozvoj
vzdélavani v oblasti cestovniho ruchu je datovan k pocatku 20. stoleti, stejné tak se v této
dobé stal cestovni ruch pfedmétem prvnich vyzkumi.® V roce 1841 byl uskute¢nén prvni

hromadny turisticky vylet vlakem z Leicesteru do Rugby v Anglii. Vlak vezl 579 tdastnika.’

Prvni definice pojmu ,,cestovni ruch“ je spojena se dv€éma jmény, a to s Walterem
Hunzikerem a Kurtem Krapfem. Tito Svycarsti védci popsali cestovni ruch jako ,,soubor jevil
a vztahl vyplyvajicich z cestovani a pobytu cestovatelll na cizim misté, pfi¢emz pobyt neni

zamyslen jako trvaly nebo neni spojen s vydéle¢nou ¢innosti.*®

Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) definuje cestovni ruch jako ,,¢innost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostfedi po dobu kratsi nez
jeden uceleny rok, za uc¢elem traveni volného ¢asu, obchodu a za jinymi G¢ely nevztahujicimi
se k &innosti, za kterou jsou z navitiveného mista odménovani.“ ® Tato definice se od
predchozi lisi pfedevsim tim, Ze cestovni ruch nechape vyhradné jako volno¢asovou aktivitu,

ale piibyva i moznost obchodu ¢&i dalsich ¢innosti.

Jednim ze zakladnich ptedpokladi pro rozvoj cestovniho ruchu je svoboda ¢loveka cestovat.
Mezi dal$i nezbytné faktory patii volny cas, dostatecné financni prosttedky a ptiznivé
politické prostfedi. Diive si cestovani mohli doptat pouze nejvyssi vrstvy Slechty, pfedev§im
mladi Slechtici a pozdé€ji 1 synové bohatych méStanli. Na jejich cestach byli obvykle

doprovazeni studenty.

Velmi znamé a oblibené se v 18. stoleti staly Grand Tours, které poskytly ptileZitost mladym
aristokratim z Anglie prozkoumat kulturni divy Evropy a dalSich zemi. Tyto cesty do

zahrani¢i pfedstavovaly jisty obfad dospélosti. A ackoliv byly tyto cesty ukonceny s

® Kotikova 2013, s. 13.

7 Jakubikové 2012, s. 28.

8 Hunziker, Krapf 1942.

% Glossary of tourism terms | UNWTO. [online].
10 Kotikova 2013, s. 17.



prichodem francouzské revoluce, touha pozndvat a ucit se o riznych mistech a kulturach

prostiednictvim cestovani stale pretrvava.!! 12

Jak bylo zminé€no, moznost cestovani byla predevsim vysadou bohatych vrstev spolecnosti.
Dokonce v pocatcich dvacatého stoleti byli hlavnimi cestovateli zejména lidé z mést'anské
tiidy, zivnostnici a dobie placeni ufednici. Tato situace pretrvava dodnes v rozvojovych

zemich. B

1.3.Soucasnost

Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni nejriznéjsSich potieb, a
tak pritahuje pozornost podnikatelt, vefejné i statni spravy. Jedna se o segment ekonomiky,

ktery se velmi rychle rozviji.1*

Existuji dva hlavni divody, kvili kterym se dnes lidé vydavaji cestovat za hranice své rodné
zem¢. Za prvé se jedna o divod z povinnosti, at’ uz cestuji kvili podnikdni, zdravotnim
diivodiim nebo tifeba kvuli rodin€. Druhym divodem, pro¢ lidé cestuji, je cestovani pro
potéSeni. Sem miiZze opét spadat navstéva rodiny, ale i cestovani z diivodu odpocinku,

objevovéni, sportu atd.*®

Za rok 2022 navstivilo Rakousko 26,21 milionti zahraniénich hostt.*® Oproti tomu, Ceskou

republiku ve stejném roce navstivilo 19,5 miliont lidi z celého svéta.’

1 Jakubikova 2012, s. 27.

12 \What was the Grand Tour? | Royal Museums Greenwich. [online].

13 Jakubikova 2012, s. 27.

4 Horner, Swarbrooke 2003.

15 Tamtéz, s. 37.

16 Cisla a fakta — Know-how v oblasti cestovniho ruchu & Infrastruktura. [online].
17 CzechTourism. [online].
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Obrdzek 1 — Diivody cestovani 18

1.4. Trendy v cestovnim ruchu

Jednim z nov¢jSich trendil je gastronomicky cestovni ruch. Lidé v tomto odvétvi jezdi za
zazitky spojenymi s jidlem a dle studii vyzkumy dokazuji, ze az 17 % ucastnikli cestovniho
ruchu se hlasi ke kulinafskému cestovnimu ruchu. FanousSci tohoto odvétvi cestovniho ruchu
se mohou téSit z navsteév restauraci, gastronomickych destinaci, eventii a muzei, farmaiskych

trhu nebo se dokonce mohou i¢astnit 1 kurzu vareni.

Dalsim rychle se rozsifujicim odvétvim je odvétvi zdravotniho cestovniho ruchu. Divodem
pro cesty do zahrani¢i pro podstoupeni zdravotni 1é€by nebo lékarského zakroku jsou
predevsim niz§i finan¢ni néklady, kratsi ¢ekaci lhlity, moZnost podstoupit 1é¢bu, ktera neni
dostupna v jinych zemich nebo kvalitnéjsi péce a sluzby, nez je tomu v domovské zemi

pacienta.

Dobrodruzny cestovni ruch je dal§im trendem poslednich let a patii pod alternativni cestovni
ruch. Cestovni kancelafe specializujici se na toto odvétvi zdkaznikiim nabizeji dobrodruzné
cesty, které v zakaznicich vyvolaji chtény pocit nebezpeci, avSak stale je vSe zajiSténo a

kontrolovano profesiondly, ktefi dbaji na jejich bezpeéi.®

18 Jakubikova, 2012. Zdroj: Doswell, Roger. Tourism. How effective management makes the difference. 1997.
19 Kotikova 2013, s. 569.
11



1.4.1. Udrzitelny cestovni ruch

Mezi velmi dilezita témata, kterda v poslednich letech ovlivituji cestovni ruch, patii
udrzitelny cestovni ruch.?’ Podle Svétové komise pro Zivotni prosttedi a rozvoj je udrzitelny
rozvoj definovan jako ,,rozvoj, ktery uspokojuje potieby soucasnosti, aniz by ohrozoval
moznost budoucich generaci uspokojovat své vlastni potfeby*. V idealni podobé se zabyva

vSemi formami cestovniho ruchu — jak masovymi, tak i viemi dal§imi trznimi nikami.?*

Cestovni ruch je v mnoha zemich tfettho svéta stile castéji vyuzivan jako ndstroj
ekonomického rozvoje, coz poméaha vytvaret pracovni mista a zlepSovat mistni
infrastrukturu. Problém nastava ve chvili, kdy je rozvoj uspéchany, pfi€emz se jen velmi
malo nebo dokonce viibec nebere ohled na Zivotni prostfedi. Vyzkum o udrzitelnosti se proto
snazi fesit otazky, které by méli vyvojafi brat v tivahu, zejména ve vztahu k zivotnimu
prostiedi. Tohoto cile 1ze dosahnout vzdélavanim a $kolenim lidi zapojenych do cestovniho
ruchu a ¢innosti vlad a organizaci pii sponzorovani iniciativ, které se zabyvaji vztahem mezi

cestovnim ruchem a Zivotnim prostiedim.?? 23

Udrzitelny cestovni ruch by tedy mél:

1) Optimalné vyuZivat environmentalni zdroje, které jsou kli¢ovym prvkem pro rozvoj
cestovniho ruchu, zachovavat zékladni ekologické procesy a pfispivat k ochrané
ptirodniho prostiedi a biologické rozmanitosti.

2) Respektovat sociokulturni autenticitu mistnich komunit, zachovavat jejich stavebni
a zivé kulturni dédictvi a tradi¢ni hodnoty a pfispivat k mezikulturnim porozuméni a
toleranci.

3) Zajistit Zzivotaschopné a dlouhodobé ekonomické operace, které poskytnou
socioekonomické vyhody vSem zucastnénym stranam, v¢etné stabilnich pracovnich
prilezitosti a moznosti vydélku pro mistni komunity, a zaroven piispét ke zmirnéni

chudoby.?*

20 Meler, Ham 2012, s.130.

21 Bors 2004, s. 64.

22 Meler, Ham 2012, s.130.

23 Musil, et al. 2010.

24 Bogkovié, Stokovi¢ 2001, s. 286.
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Z téchto definic je zfejmé, ze koncept udrzitelného cestovniho ruchu je zastfeSujicim
pojmem, ktery se tyka vSech aspekti cestovniho ruchu.?

Toto odvétvi cestovniho ruchu si ziskava stale vétsi pozornost riiznych zucastnénych stran
diky svému Setrnému zachizeni s Zivotnim prosttedim.?® Aviak existuji védci, kteii uvadgji,
ze neexistuje presna definice udrzitelného cestovniho ruchu a ze udrzitelny cestovni ruch ma

spise charakter ideologie nez konkrétni formu cestovniho ruchu.?’

Nasledujici pojmy ekoturismus a zeleny turismus se pouzivaji k oznaceni turismu Setrného

k Zivotnimu prostiedi, ale maji odli§né zaméfeni a vyznam.?®

1.4.2. Zeleny turismus

Mezi lidmi je stale popularnéjsi cestovni ruch, kdy jsou lidé povzbuzovéni k tomu, aby se
vénovali volnocasovym aktivitdm zpiisobem, ktery je pro krajinu prospésny, nikoli Skodlivy.
Necestuji tedy do urbanizovanych oblasti, jako jsou naptiklad piimotska letoviska nebo
lyZzatska sttediska. Jedna se naptiklad o cesty na venkov. Tomuto odvétvi se tika zeleny
cestovni ruch nebo zeleny turismus. Vzhledem k tomu, Ze zeleny cestovni ruch ma své

koteny v Evropé, je ¢asto zaméhovan s venkovskym cestovnim ruchem obecné.?®

Zakaznikm tohoto odvétvi se piezdiva ,zeleni turisté (green travellers). Tento typ
zakaznikli dbé o zdravy zivotni styl a béhem vybéru cilové destinace davaji velky diiraz na

udrzitelnost,*

maji kriticky postoj k ekologicky neSetrnym spotfebnim praktikdm a chtéji
toto povédomi zahrnout do zptisobu svého cestovani.®! Zajimaji se, jestli jejich cestovéni
bude mit negativni dopad na Zivotni prostfedi a pokud ano, tak jak velky a pfipadné tak

piehodnoti cil své cesty.®? Pojem zeleny cestovni ruch by tedy mohl byt chapan jako forma

%5 Meler, Ham 2012, s. 131.

%6 |bnou-Laaroussi, Rjoub, Wong 2020.
27 Belz, Peattie 2012, 82.

28 Meler, Ham 2012, s. 134.

2 Tamtéz™, s. 134.

30 Kotikova 2013, s. 566.

31 Meler, Ham 2012, s. 135.

32 Kotikova 2013, s. 566.

13



cestovniho ruchu, kterd klade velky diraz na provozovani cestovniho ruchu zptisobem

Setrnym k Zivotnimu prostiedi.

Pro uspéch zelené turistiky je nezbytné vyvinout odpovidajici marketingové tusili. Tohoto
cile 1ze nejlépe dosahnout prostiednictvim zeleného marketingu (viz predchozi kapitola).
Zasadni funkci zeleného turismu je zajistit uchovani jak vétsSich, tak i menSich oblasti a s

nimi spojené volné Zijici Zivo¢ichy pro budouci generace.3*

Poklidnd dovolend na krasném misté se zajimavou naplni Casu, s diirazem na zivotni

prostfedi, to viechno patfi mezi novodobé;si trendy.®®

1.4.3. Ekoturismus

Ekoturismus je odpovédné cestovani do pfirodnich oblasti, které chrani zivotni prostfedi a
prispiva k vyssi arovni blahobytu mistnich obyvatel. Ekoturismus je diky svym specifickym
rysim jasnym protikladem masového turismu. Predev§im se jej ucastni mnohem mensi
skupiny zakaznikd. Dale ekoturismus ve své funkci vyzaduje od svych ucastnikll eticky
pfistup, zaloZeny na environmentalnich postojich, jakoZ i na informovanosti, odpovédném

chovani a komunikaci, zejména s ohledem na pfirodni a kulturni prostiedi.®®

Cilem ekoturistii v rdmci ekoturistiky je ziskat nové zazitky prostfednictvim aktivni a pfimé
ucasti na zpisobu zivota v dané destinaci a prostfednictvim ochrany a podpory ekologické
integrity a biologické rozmanitosti dané destinace. Marketingovy pfistup tak pfedpoklada
uspokojeni troji poteby: potifeby hosta v doCasné¢ zménéném prostiedi, potieby ochrany

piirodniho prostedi, a nakonec i potfeby subjektii nabidky cestovniho ruchu.®’

Mezinarodni spolecnost pro ekoturistiku rozliSuje mezi udrzitelnym cestovnim ruchem a

ekoturistikou takto: Udrzitelny cestovni ruch definuje jako cestovni ruch, ktery uspokojuje

33 Hong, Kim, Kim 2003.
3 Meler, Ham 2012, s. 131.
8 Tamtéz", s. 134.

% Tamtéz"“, s. 133.

87 Tamtéz", s. 130.
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potieby turisti a hostitelského regionu a soucasné chrani a zlepSuje podminky pro
budoucnost. Definice ekoturismu je podle stejného zdroje nasledujici: Ekoturistika je
odpovédné cestovani do pfirodnich oblasti, které chrani zivotni prostiedi a zlep$uje blahobyt
mistnich obyvatel.® *° Problém vyplyva ze skutecnosti, Zze ekoturistika je dasto definovéana
jako jeden z fady konceptl ,,udrzitelného cestovniho ruchu®, stejn¢ jako zeleny turismus. Je
tedy ziejmé, ze mezi t€émito formami cestovniho ruchu neexistuje jasnd a pevna hranice.
Udrzitelny cestovni ruch a ekoturismus nejsou synonyma, mnoho forem ekoturismu nemusi
byt udrzitelnych, a pokud ma ekoturismus piispét k udrzitelnému rozvoji, je nutné peclivé

planovani a ¥izeni.* 4!

V uz§im slova smyslu ekoturismus pfedstavuje odvétvi cestovniho ruchu, které se tyka
pobytu v pfirod€é samotné nebo se tyka aktivit provozovanych v pfirod¢.
V sir§im slova smyslu se tyka cestovniho ruchu do turistickych destinaci, které zodpovédné

chrani Zivotni prostfedi dané destinace.*?

2. Marketing v cestovnim ruchu

Sluzby cestovni ruchu jsou vSeobecné poskytovany rtiznymi vladnimi nebo obchodnimi
organizacemi. Zisk vydélany z cestovniho ruchu je také velkym piinosem pro hospodarsky
rozvoj kazdeé zemé, ktera toto odvétvi podporuje. Je proto pochopitelné, ze marketing ma v

cestovnim ruchu naprosto nezastupitelnou roli.*®

Propagovani destinaci, ubytovani, a sluzeb v cestovnim ruchu je strategickym pfistupem,

jehoz cilem je ptilakat a udrzet zdkazniky/cestovatele. Vzhledem k neustale se zvySujici

38 Fuller 1999, s. 29.
SWTTC et al. 1995, s. 30.
40 Meler, Ham 2012, s. 130.
4 polagkova, 2011.

2 Tamtéz", s. 133.

43 Zackariya 2023, s. 21.
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konkurenci a zmé€nam ve spotiebitelském chovéani zdkaznikl je nezbytné, aby destinace a

podniky v cestovnim priimyslu disponovaly efektivnimi marketingovymi strategiemi.**

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojovani potfeb. V podnikani mé vétsi ekonomickou
hodnotu, néz kterdkoliv jina ¢innost a ptes to je velmi ¢asto opomijen, vynechdvan nebo mu
neni piikladan takovy vyznam, jaky by mél.

Marketingové fizeni zahrnuje porozuméni trhu, podporu zékaznika, tvorbu produkti,
inovace, budovani znacky a tak ddle. Béhem ekonomickych krizi firmy casto tihnou ke
snizovani vydaji na marketing. Odbornici vSak pfed timto rozhodnutim dané firmy varuji a

tvrdi, ze praveé v dobé ekonomickych krizi je marketing velmi potiebny.

Uspésny marketing se vyznacuje schopnosti sluc¢ovat vnéj$i a vnitini prostfedi firmy, trh a

firmu, akcionafe a zakazniky, kreativitu a analytické dovednosti, sliby a realitu.*®

2.1.7Znacka

Znacka se pouziva od nejstarSich dob k odliSeni zbozi jednoho vyrobce od zbozi vyrobce
druhého.*® Znacka je povazovana za nejicinnéjsi a nejsilngjsi zptisob propagace jak turismu
tak i celé destinace.*’ Propagace znacky slouzi k jejimu zviditelnéni. Dale pak propagace
oznaduje rizné metody pouzivané k prodeji vyrobku nebo sluzby.*® Podpora a propagace
destinace zahrnuje proces komunikace s vybranymi cilovymi trhy s cilem zvysit pocet turistt
prostiednictvim nasledujicich prostfedkti: tiSténych materiald (letdky, brozury),
audiovizualnich materiald, public relations (lobbovani za lepsi pfistup do destinace ze strany
dotéenych subjekti vladnich agentur), reklamy (online i1 venkovni), socidlnich siti

(Facebook, Instagram) a internetu (webové stranky, cestovni blogy).*® >0

4 Kotler, et al. 2001, s. 72.

4 Jakubikova 2012, s. 16.

46 Murphy, 1988, s. 4.

47 Department of Tourism 2017, s. 157.
“8 Briggs, 2001, s. 53.

49 Mclntyre 1993.

%0 Department of Tourism 2017, s. 158.
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Destinace mohou byt propagovany prostfednictvim rtiznych organizaci, které v zavislosti na
cilovém trhu musi vytvofit propagacni sdéleni, které vystihuje to, co se

destinace muze turistim nabidnout. K tomu muize dobie poslouzit marketingova strategie
AIDA. AIDA je zkratka slozena z prvnich pismen anglickych slov attention, interest,
destination a action. Organizace pak mohou vyuzit strategii AIDA pro ziskani pozornosti
(attention), vyvolani zajmu (interest) zakaznikd, vzbuzeni touhy navstivit cilovou destinaci

(destination) a donutit zakazniky k akci (action).>!

Dalsim zptisobem, jak zvysit pocet zakaznikl/turisti a zajistit jim plnohodnotny servis, je
obchodni schéma STDC marketingovy framework, které se vyuziva se predevsim pfi tvorbé

online marketingové strategie.>

Toto schéma se zamétuje na 4 nakupni faze zakaznika (See, Think, Do, Care), pti¢emz kazda
faze vyzaduje jiny pfistup k zdkaznikovi. Cilem tohoto schématu je dostat se do povédomi

zdkaznika, vzbudit jeho zijem o produkt a dovést jej az k posledni fizi nakupu.®®

See — V této fazi jde predevsim o upoutani zakaznikovi pozornosti. Cili se na vSechny
zakazniky, ktefi by potencidlné mohli mit zajem o dany produkt ¢i sluzbu. Dilezité je
vymyslet obsah, ktery chce firma pfedat dal zékaznikovi. Je dilezité, aby byla firma aktivni
a zaujala pozornost cilové skupiny, cehoz lze naptiiklad dosdhnout prostfednictvim

kreativnich ptispévkil na socilnich sitich.>

Think -V této fazi je jiz cilova skupina uzsi, co se tyce poctu zakaznikl. Pati sem predevsim
zakaznici, kteti nabizenou sluzbu nebo produkt znaji. Zakaznik prozkoumava trh, porovnava
ceny, recenze a produkty. Pro firmu je dilezité jej pfesvédcit, Ze prave ji nabizeny produkt

je tim nejlepsim.>®

51 Department of Tourism 2017, s. 158.
52 Buryan 2015
5 Tamtéz™

273

5 Tamtéz

273

5 Tamtéz
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Do — Jinak také znama jako faze rozhodovaci. Primarnim cilem této faze je zajistit dokonceni
objednavky a tim i zisk. Potencidlni zakaznik uz vi, co chce koupit, ale jesté si neni jisty tim,
kde to koupit. Proto je v této fazi vhodné vyuzit podpory prodeje, kterymi mohou byt
naptiklad soutéze, specialni slevy, darky nebo doprava zdarma. O téchto akcich muze byt

zakaznik informovén skrze letaky, newslettery, na e-shopu nebo na socialnich sitich.*

Care — Dilezita faze, ktera nasleduje poté, co se zakaznik rozhodne u firmy nakoupit jeji
produkt ¢i sluzbu. Firma by méla zajistit vSe pro to, aby byl zékaznik spokojeny a sviij nakup
v budoucnu zopakoval. Je tieba zlistavat se zakaznikem v kontaktu, zajimat se o jeho potieby
a spokojenost. Po dokonceni nakupu mu miize firma poslat dékovny e-mail s nabidkou slevy
na dal$i ndkup, registraci do vérnostniho programu nebo tieba odkazem na webové stranky
¢i socidlni sité. Pro neustalé zlepSovani je diilezitd zpétné vazba, a proto je vhodné, aby firma
reagovala na zékaznické recenze a aktivné feSila ty negativni tak, aby byl zdkaznik

spokojeny.>’

2.2.Marketingovy mix

Existuje vice nez jen jedna varianta marketingového mixu pasujici na cestovni ruch, a to
Vv zavislosti na autorovi, ktery jej vytvortil. Mix, ktery zde bude popsan a poskytuje uzitecny
vhled do jedine¢nych charakteristik marketingovych produktl cestovniho ruchu, je
Morrisoniiv, vyuZzivajici 8 nastroji marketingového mixu. Jsou jimi:

e Produkt. V tomto pfipadé produkt nejcastéji piedstavuje bali¢ek sluzeb, vcetné
ubytovani, stravovani a dopravy, ktery uspokojuje potieby zdkaznika. Je
charakterizovan kombinaci materidlnich zdrojii (rekreacni prostor, infrastruktura) a
nemateridlnich zdrojii (klima, osobnost privodce). Produkt cestovniho ruchu je
zéavisly na klientech, je tvofen tak, aby splinoval pozadavky a potiteby a byl vzdy

pfistupny.  Zarovenn slouzi k prezentaci regionu &  organizace.*®

Spravné navrzeny produkt by mé¢l cilit na konkrétni zadkaznické skupiny, m¢l by byt

pro zdkazniky dostate¢né atraktivni, pfistupny, uspokojovat potieby a pozadavky

%6 Buryan 2015.
5 Tamtéz"
%8 Marketingovy mix 4P a 8P v cestovnim ruchu. [online].
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zakaznikl, mél by byt v souladu se skute¢nou nabidkou destinace. Cena produktu by
méla byt pro zakaznika akceptovatelna.>

e Cena. Je vyznamnym prvkem v konkurencnim prostfedi a formuje trh v cestovnim
ruchu. Cenova strategie ovliviiuje ziskovost firmy. Muze urcit, kdo se stane cilovym
zakaznikem firmy a také muze ovlivnit to, jak bude zakaznik spokojeny. Pokud je
stanovend cena produktu ptili§ vysoka, zdkaznici mohou produkt ignorovat. Pokud
je ale naopak pfiliS nizka, znacka pak miize pusobit lacin€. Faktory ovliviiujici cenu
zahrnuji néklady, konkurenci, pruznost poptavky, objem prodeje, podnikové cile a

zivotni cyklus produktu.®

Hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu zahrnuji diferenciaci cen podle
segmentace klientely, faze zivotniho cyklu produktu a jednotné ceny typu ,all
inclusive nebo klubové ceny. Mezi cenové strategie patii také slevy mimo sezonu,
pii hromadné ucasti, pro stalé klienty, pii v€asnych objednavkach nebo na posledni
chvili (last minute). Cena je spolu s kvalitou sluzby zakladnim faktorem,
ovliviiujicim zdkaznikiv vybér.5!
bud’ pfimo nebo zprostiedkované. Distribuce v cestovnim ruchu ma své specifikum
— zatimco vyrobky jsou dorucovany ke spotiebiteli, sluzby cestovniho ruchu jsou
realizovatelné pouze v misté jejich produkce.®?

e Propagace. Podpora prodeje zbozi nebo produktu.®

e Lidé. Tato kategorie se vztahuje nejen na zakazniky firmy, ale i na vSechny jeji
zaméstnance. Komunikace a chovani firemnich zaméstnanci se projevuje ve vSem,
co d¢laji, a protoze jsou Casto v pfimém kontaktu se zakaznikem, je dalezité, aby si
firma zaméstnance vybirala peclivé. Dulezitym krokem béhem vytvafeni

marketingového planu firmy je pochopeni toho, jaky je cilovy trh. Lidé zahrnuji

5 Tamtéz™
60 Marketingovy mix 4P a 8P v cestovnim ruchu. [online].
61 Tamtéz™

273

62 Tamtéz

273

63 Tamtéz
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nejen zaméstnance a zakazniky, ale i mistni obyvatelstvo, které mize nebo nemusi
byt naklonéno turistickému rozvoji.%

e Partnerstvi. Produkt cestovniho ruchu je pIn€ zavisly na vziajemné spolupraci
mnoha subjektti v odvétvi cestovniho ruchu a turismu. Partnersky piistup zahrnuje
spolupraci mezi subjekty, jako jsou dopravci, hotely, cestovni kancelare, agentury,
provozovatelé a poradatelé akci. Tato spoluprdce mize pomoci dosdhnout
spole¢ného cile, kterym je piilakani zakazniki do destinace a tim zvysit jeji
atraktivnost.®

e Balicky sluzeb. Balicky sluzeb, predstavuji kombinaci né€kolika rtiznych druhti
sluzeb, formovanou do takové podoby pro zakaznika, aby pro né¢j byla dostatecné
vyhodna a pfitazliva. Tyto sestavené balicky jsou pro klienty finan¢né vyhodné;si,
nez by byl nakup jednotlivych sluzeb samostatng.5 7

e Programming. Aneb tvorba programu atraktivniho pro zakazniky, aby se jeho
zajezd stal zajimavéj$im, atraktivnéjSim. Programovani je technika davajici
dohromady rtzné ukoly, plany ¢i zazitky pro klienty. Piikladem mohou byt vylety
na lodich, potapécské kurzy, vyjizd’ky na slonech nebo tifeba vylety na mistni trhy.
Vse je navrhovano s cilem utrzit vétsi zisk.%8 ¢

14 13

Marketéii a ekologové pouzivaji pojmy ,.zeleny* a ,udrzitelny* zaménitelné a Casto tak
0

dochazi ke smiSeni pojmii.”
Zatimco pojmy ,,zeleny* i ,,udrzitelny* se dotykaji ochrany zivotniho prostfedi a povédomi
o ném, udrzitelnost zahrnuje $irSi odpoveédnost za udrzeni socialni, ekonomické a ekologické

rovnovahy. ,,Zeleny* se zaméfuje na blaho Zivotniho prostiedi.”

64 Tamtéz

8 Marketingovy mix 4P a 8P v cestovnim ruchu. [online].

66, Tamtéz*

57 Pomering, Johnson, Noble 2009.

8 Marketingovy mix 4P a 8P v cestovnim ruchu. [online].

8 Morrison 2022, s. 17.

70 Sustainable Marketing vs Green Marketing & Greenwashing. [online].
1 Tamtéz"“

20



Zeleny marketing a udrzitelny marketing se tak nevyhnutelné pouzivaji jako synonyma, ale

je uzitené védét, ze tyto pojmy neznamenaji vzdy totéz.’?

2.3.Zeleny marketing

Zeleny marketing, neboli environmentalni marketing, chapany jako strategie, predpoklada
spolupraci mezi dodavateli a prodejci, partnery i konkurenty, s cilem dosdhnout ekologicky
udrzitelného rozvoje v celém hodnotovém fetézci, a zaroven vnitiné vyzaduje spolupraci
vSech podnikovych funkei pii hledani nejlepSich moznych teSeni dvou hlavnich viid¢ich
principti: zisku a dlouhodobého pozitivniho piinosu pro Zivotni prostfedi.”® Pavod green
marketingu sah4 az do obdobi 70. let 20. stoleti, kdy jeho vznik uzce souvisel s rostouci
obavou spolecnosti o stav zivotniho prostiedi jak o vysledku extrémni primyslové vyroby v
problematickych odvétvich.™

Pojem ,zeleny“ se v tomto piipadé pouziva pro ekologicky Setrné chovani, pouziva
napiiklad se ve spojenich jako zeleny marketing, zeleny turismus, nebo tieba zeleny

produkt.”™

Obecné se terminem ,,green marketing* oznacuje specificky druh marketingu postaveny na
principech stejnych, jako u tradi¢niho marketingu ale s diirazem na ekologické vyrobky.
Poptavka spotiebitell, znama téZ jako ,,zelena poptavka®, smétuje firmy k ochrané Zivotniho
prostiedi a efektivnimu vyuzivani ptirodnich zdroji. S touto potfebou jsou spojeny rtizné
dalsi ¢innosti a iniciativy, jako jsou Upravy vyrobkill, zmény ve vyrobnim procesu, inovace
v baleni, distribuci, prodeji a recyklaci vyrobk, stejné jako upravy v celkové komunikaéni

strategii spole¢nosti’®.

2.3.1. Prekazky zeleného marketingu

Samoziejmé jsou 1 prekazky, kterym zeleny marketing mize byt vystaven:

2 Tamtéz"

3 Meler, Ham 2012, 5.135.

4 Juraskova, Hornak 2012, s. 442.
5 Hong, Kim, Kim 2003.

76 Juraskova, Horiak 2012, s. 442.
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e Nedostate¢na davéryhodnost. Tento problém je zplisoben piedevsim tim, ze dnes
velké mnozstvi spolecnosti predstavuje své vyrobky nebo aktivity jako udrzitelné,
rozkladatelné ¢i ekologické. Vefejnost tak zacala byt vaci témto tvrzenim
skepticka.’’

e Spotrebitelské chovani. Ackoli spotiebitelé¢ Casto tvrdi, Ze by radi podporovali
vyrobky ¢i sluzby Setrné k zivotnimu prostiedi, jejich chovani ne vzdy odpovida
jejich zaméram.”® Ve vétsing segmentl se zda, Ze zakaznici nejsou ochotni zaplatit
vice ¢i vzdat se jistych vyhod pii koupi ekologicky Setrného vyrobku &i sluzby.”

e Nedostatetna implementace. Mnoho firem, které se rozhodly jit do zeleného
marketingu, uz od zacatku udélalo mnoho chyb. Vyrobky ¢i sluzby byly Spatné
navrzeny, byly pfili§ drahé nebo nevhodné propagované. Pokud se pak kvalita
vyrobki a sluzeb zlepsila, reklama nebyla vzdy ucinnd, byla pfili§ agresivni nebo
malo presvédciva. Jednim z problémt mulze byt i to, ze firmy Casto opomijeji
zduraznit spotfebitelim, jakou hodnotu pro né vyrobek ¢i sluzba ptinasi, a nedafi se
jim vzéjemné propojit, jaké kroky spole¢nost podnika v ochrané zivotniho prostedi,

a jak to ovliviiuje jednotlivé spotiebitele.t

2.4.UdrzZitelny marketing

Posouvd pojem ,zeleny*“ na hlubsi Uroven. Zahrnuje vytvafeni povédomi o lepSi a
udrzitelnéj$i budoucnosti. Udrzitelny marketing odkazuje na zhorSujici se zivotniho
prostiedi, zménu klimatu, nerovnost, chudobu, mir a spravedlnost s cilem dosdhnout

harmonie mezi ptirodou a lidmi.8!

2.5.Zeleny marketingovy mix

Zeleny marketing se skladé ze 4 prvki marketingového mixu (4P), a to produktu (product),

ceny (price), mista (place) a propagace (promotion).%

7 Keller 2007, s. 426.

8 White, MacDonnell, Ellard 2012, s. 18.

™ Keller 2007, s. 426.

80 Tamtéz", s. 426.

81 Sustainable Marketing vs Green Marketing & Greenwashing. [online].
82 Hadi, Sari, Khairi 2023.
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Podrobnéjsi popis ¢asti marketingového mixu:

e Zeleny produkt. Produkty neobsahuji Skodlivé substance, pouzivaji jednoduché
obaly, jsou neskodné pro zivé organismy a neznecist'uji Zivotni prostredi.

e Zelena cena. Spotiebitelé si tento vyrobek koupi, protoze cena je pfijatelna.
Spotiebitelé si vyrobek koupi i kdyz je cena drazsi nez u jinych znacek. Spotiebitelé
si tento vyrobek koupi, kdyz je vyrobek predveden béhem specialni promo akce.
Cena produktu odpovida jeho kvalité a vyhodam.

e Zelené misto. Strategické umisténi prodejny. Okoli prodejny je ekologicky Setrné
misto. Prodejna ma ve stejném mésté vic nez jen jednu pobocku. V okoli prodejny je
snadné najit odpadkové kose.

e Zelena propagace. Reklama produktu pfindsi ekologické sdéleni. Kampan za zdravy
zivotni styl vhodnou propagaci produktii. Pfedstaveni firemni image jako ekologicky

odpovédné 8

3. Komunikace v cestovnim ruchu

3.1.Model PESO

Tato ¢ast je zameéfena na zpusob, kterym muize firma komunikovat s cilovou skupinou. PESO
je strategie medialniho modelu, ktera je zkratkou pro placena (paid), ziskana (earned),
sdilend (shared) a vlastnénd (owned) média. Pied vice nez deseti lety se o medidlnich
kanalech uvaZovalo oddélené. Placena média byla primarnim zamétenim reklamy. Ziskana

média byla primarnim zaméfenim PR.3*

Avsak na sdilend a vlastnéna média nebylo zaméteno téméf nic. Podle Valerie Turgon se
dnes jiz ptili§ mnoho mezi medidlnimi typy nerozliSuje. Mluvime o takzvané konvergenci

médii.8°

8 Hadi, Sari, Khairi 2023.
8 What is the PESO Model and Why Use 1t? [online].
8 Tamtéz"
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Nasledujici obrazek poskytuje ptehledny popis toho, jak jednotlivé kandly funguji

samostatné nebo mezi sebou navzajem.

EARNED
media

@

@ SHARED

media

(1) HLAVNI OBSAH (6) NEWSLETTERY
OBSAH WEBU
FIREMN| TITUL
(2) MEDIA RELATIONS INTERNi KOMUNIKACE
SPOLUPRACE S BLOGERY VIDEO
VLASTNI SOME
(3) SPOLUPRACE S AMBASADORY @ TGl
ADVERTORIALY
SOCIALNI SITE A SOCIALNi MEDIA
@ FACEBOOK, INSTAGRAM, YOUTUBE @) gég:zggg‘anﬁf&ﬂom
PPC KAMPANE
SPONZOROVANE POSTY

SPOLUPRAGE S INFLUENCERY
MEDIALNI PARTNERSTVI

Obrdazek 2 - Popis modelu PESO

8 'PR is not dead!" aneb metoda PESO pomiiZe s distribuci i m&fenim PR vystupi. [online].
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Tento model byl v bieznu roku 2020 aktualizovan. Zmény zahrnovaly:
e V¢Etsi duraz na strategii oproti taktice
e Google+ a Vine byli odstranéni ze sdilenych médii
e E-mailovy marketing je nyni zafazen mezi placené a vlastnéna média

e P¥idani SEO, distribuce a propagace a marketingové komunikace.®’

Ackoli je model PESO zaméfen na uplatiiovani holistického marketingového modelu,
neznamend to, ze kazdy profesiondl musi byt odbornikem ve vSech jeho oblastech.
Copywritefi, SEO guru, specialist¢é na placena média atd. jsou stdle potieba k posileni

jednotlivych slozek PESO.88

3.1.1. Vlastnéna média

Jedna se o veskery obsah, ktery firma vlastni. Je vytvoten specialné pro firemni znacku, ktera
je publikovana na webovych strankach firmy nebo jinych vlastnénych kanalech. Jakykoli
obsah, od elektronickych knih pies ti§téné knihy aZ po podcasty, se povaZzuje za vlastnéna

medidlni aktiva. Dokonce i videa se po¢itaji za vlastnéna média.®®

3.1.2. Sdilena média

Sdilend média lze povaZzovat za odvétvi vlastnénych médii, protoZze obsah zvefejnény na
platformach socidlnich médii je vlastnictvim firmy. Kazda socialni platforma ma vSak své

vlastni zvlastnosti a charakteristiky, které vyzaduji odligny obsah a kampang.*

3.1.3. Ziskana média

Tradi¢né se v ptipadé ziskanych médii jedna o PR navrh zaslany novinafi, ktery miiZze znacku
zahrnout do ¢lanku nebo ji néjakym zplisobem ve ¢lanku zminit, at’ uz se jedna o tiSt€énou

nebo online publikaci. V tomto smyslu jsou ziskana média pfedev§im o budovani vztaha.

87 What is the PESO Model and Why Use 1t? [online].
8 Tamtéz

8 Tamtéz
0 Tamtéz*
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%

V dnesni dob¢ se jedna o jakoukoliv spolupraci s ,,influencery* ¢i,,bloggery®, kteti na svych

socidlnich sitich &i blozich zmini znacku, se kterou maji navazanou spolupraci.”

3.1.4. Placena média

Placend média patii k jedné z nejlepSich strategii pro lepsi zacileni a kontrolu nad tim, kdo
vidi firemni obsah. Pravé diky tomu se obsah, ktery chce firma sdilet, dostane do povédomi

uzivateldi v pfesyceném online prostredi.?

3.2.M¢teni PESO

Kazdy obsah nebo kampail mé své dosahy, ze kterych firma mize vyvodit vysledky a diky
tomu rozhodnout o budoucich krocich. Vysledky metody PESO se méii podle jednotlivych
kanald.
e Monitorovani médii — po€ty zminek firmy nebo znacky na zékladé klicovych slov
e Analytika webu — poéty navstév, pocty kliknuti, pohyb na strance, mira okamzitého
opusténi, konverze
e Socidlni sité¢ — pocty sledujicich, fanousku, reakci, komentéit, sdileni, pfeposlani

e Analytika publika — kdo je publikem, co jej zajima, pfes co by se dalo ziskat®®

4. Udrzitelnost

Myslenka udrZitelnosti zaCala pronikat do akademického slovniku né€kdy v poloving 80. let
20. stoleti a od té doby prosla znaénym vyvojem.** Daniel Mazmanian a Michael Kraft ve
své knize popisuji, jak je spolecnost nyni ve ,tfeti fazi“ neboli obdobi zajmu o Zivotni
prostiedi.

Podle nich se prvni faze tykala pfedevSim kontrolni regulace zaméfené na predchazeni

Skodam na Zivotnim prostfedi, druhd faze se zamcéfila na dosaZeni vEtsi ekonomické

% What is the PESO Model and Why Use 1t? [online].

92 Tamtéz“

93 'PR is not dead!' aneb metoda PESO pomiiZe s distribuci i m&fenim PR vystupt. [online].
% Portney 2015, s. 12.
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efektivity pfi ochrané zivotniho prostiedi pak nakonec tfeti faze je zamétena na udrzitelnost
95 96

v $irSim méfitku.
Zprava Brundtlandové (Brundtland Report), publikace vydana v roce 1987 Svétovou komisi
pro zivotni prostiedi a rozvoj (WCED), ptfedstavila koncept udrzitelného rozvoje a popsala,
jak ho lze dosdhnout. Tato zprava popisuje udrzitelnost jako tfi prvky, pilife, které se
vzajemn¢ piekryvaji a spoleéné koncept udrzitelnosti podpiraji. Jednd se o socialni

rovnocennost, hospodaisky riist a problémy tykajici se Zivotniho prostiedi.®’

Dle Zpravy Brundtlandové lze udrzitelnosti dosdhnout pouze v ptipadé, Ze je soucasné
ochranovéno Zzivotni prostfedi, zachovavan hospodatsky riist a rozvoj a je podporovana

rovnocennost.®

4.1.7ivotni prostiedi

V 19. stoleti lidé jiz pochopili, jak obrovsky vyznam ma pro lidstvo architektonicka ¢i
uméleckd pamétihodnost, ale aZz diky vyznamnému piirodovédci Alexandru von
Humboldtovi bylo toto vnimani rozsifeno i na Zivotni prostfedi. Alexander von Humboldt
se stal viibec prvnim autorem, ktery pouzil spojeni ,pfirodni pamatka®“. Snazil se, aby

spole¢nost pochopila, jak je piiroda kolem ni nesmirné hodnotn4.%

Lidé se v prub¢chu let zaslouZili o vyraznou proménu zivotniho prostfedi. Od velmi ranych
dob byl objev ohné¢ vyuzivan uprav€ Zivotniho prostfedi. DileZitym aspektem mnohych
zmen se také stal chov hospodaiskych zvitat. Nejsiln€jsi pricinou vSech ptirodnich zmén je
vSak odlesiiovani. Lidé také zmeénili nebo pfispéli k charakteru n€kterych hlavnich biom,

vcetné sekundarnich lest, okrajii pousti, savan, prérii, nizinnych viesovist nebo tieba

% Mazmanian, Kraft 2009, s. 83.

% Portney 2015, s. 12.

% Imperatives 1987.

% Portney 2015, s. 12.

% Alexander von Humboldt aneb Nejvétsi umanutec od Potopy svéta — Zpravodajstvi - Ekolist.cz [online].
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sttedomotskych kfovin.'® V dnesni dobé se lidé o celkovych dopadech na Zivotni prostiedi

dozvidaji mnohem vic, pfirodé a Zivotu v ni je vénovana vétsi pozornost. 101

4.1.1. Klima

Klima neboli podnebi, anglicky climate, pochazi z feckého slova klima, coz odkazuje na tihel
slunce nad obzorem nebo na sklon zemské osy. Tento thel zavisi na zemépisné Sitce, stejné
jako slozky pocasi na zemi. Rozdil mezi pocasim a klimatem je ziejmy piedevsim z hlediska
¢asu.l92 Pogasi je stav atmosféry charakterizovany souhrnem dennich hodnot veskerych
meteorologickych prvki, jako jsou napfiklad denni zmény teplot, srazek ¢&i vlhkosti.l%®
Klima neboli podnebi ur€itého prostiedi je ddno primérem téchto hodnot za mnohem delsi
casové obdobi: mésic, rok nebo i déle. Znamena to tedy, Ze oproti pocasi se klima vyznacuje
urcitou stalosti — dlouhodobé charakteristiky souboru klimatickych prvka ziskané za urcité
delsi ¢asové obdobi se od sebe tolik nelisi. Pocasi je také oproti klimatu vazano k mnohem
mensi plochdm, zatimco u klimatu se zabyvdme podminkami definovanymi na velkych
tizemich.1%

UNFCCC definuje klimaticky systém jako souhrnnost atmosféry, hydrosféry, biosféry a

geosféry a jejich interakci.'®

Clovék ke zménu klimatu pfispivd svym plsobenim na zménu vyuziti zemské pudy a
zemského pokryvu. Lidé dale méni slozeni atmosféry zvySovadnim emisi CO2 a dalSich

sklenikovych plynii a zménou koncentraci aerosolovych &astic v atmosféie. %

Ve ¢lanku 1 UNFCCC (Cesky Ramcova umluva OSN o zméné klimatu) se klimatickou

zménou rozumi takova zména klimatu, kterd ,,je vazdna pfimo nebo nepiimo na lidskou

10 Goudie 2018, s. 27.

101 Moldan 2021.

102 Schneider 2011, s. 192.

103 Cesky hydrometeorologicky ustav. [online].
104 Schneider 2011, s. 192.

105 UNFCCC 1992, s. 3.

106 Curry 2023, s. 10.
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¢innost ménici slozeni globdlni atmosféry a ktera je vedle pfirozené variability klimatu

pozorovana za srovnatelny ¢asovy usek. 107 108 109

UNFCCC tedy rozlisuje mezi klimatickou zménou (climate change) - ptipisovanou lidské
¢innosti ménici slozeni atmosféry (hlavné diky CO3) a klimatickou proménlivosti (climate
variability) - pfipisovanou pfirodnim pii¢inam. Toto piedefinovani klimatické zmény
odkazujici pouze na lidmi zplisobené ptiCiny ménici sloZzeni atmosféry efektivné eliminovalo
ptirodni klimatické zmény z vefejné diskuze — v bézné fe¢i se na klimatickou zménu

odkazuje bez jakéhokoliv zminéni ptirodni (ptirozené) klimatické zmény. 11

Je tedy dilezité poukazat, Ze lidské ¢innost globalnimu oteplovani ptispiva, urychluje jej,

ale nesmime zapominat, Ze se nejednd o pouze lidskou pfi¢inu — déje se i pfirozenou cestou.

4.1.2. Globalni oteplovani

Globalni oteplovani je pojem, ktery dnes dennodenné slychame v médiich a je mu
prisuzovan velky vyznam. Pod timto pojmem se skryvaji jevy, které za posledni dobu védci

peclivé sleduji. Jsou to narist teploty vzduchu a nariist teploty zemského povrchu. Tento

nértist teploty je lidmi pozorovan ve viech koutech nasi planety od poloviny 20. stoleti.*'!

Globalnim oteplovanim se dle Ceské meteorologicke spolecnosti ¢asto rozumi antropogenni

zména klimatu, tedy slozka souCasnych zmén klimatu, kterd je zplsobena zesilenim

sklenikového efektu diky emisim sklenikovych plynil vyvolanych ¢innosti ¢lovéka.t?

Emisemi se rozumi vypousténi sklenikovych plyni a/nebo jejich prekurzort do atmosféry v

uréité oblasti a po urcitou dobu.*?

107 GCOS 2011, s. 107.

108 UNFCCC 1992, s. 3.

109 Sdgleni ¢. 80/2005 Sb. m. s. rAmcovy tmluva Organizace spojenych narodfi o zméné klimatu. [online].
10 Curry 2023, s. 9.

11 Fakta o klimatu [online].

112 Ceska meteorologicka spoleénost [online].

13 UNFCCC 1992, s. 3.
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Mezi sklenikové plyny zatazujeme veskeré plyny, které jsou schopny absorbovat teplo (jinak
také nazyvané jako infracervené zafeni) uvolnéné ze zemského povrchu a odrazit jej zpét.

Diky této schopnosti sklenikové plyny udrzi teplo uvniti zemské atmosféry a zptisobuji tim

sklenikovy efekt.*4
MAPA ZMENY TEPLOTY MEZI LETY 1961-2021 [ Jo-.
Zména klimatu probiha rdzné na rdznych mistech planety. Napriklad kontinenty se otepluji

priblizné dvakrat rychleji nez oceany

LR " oteplic
414 Da o == ochladilo

ZMENA TEPLOTY (°C)

e I

vice info na faktaoklimatu.cz/ma neny-teploty zdroj dat: NASA Goddare

Obrazek 3 - Mapa zmény teploty mezi lety 1961-2021. 115

Hlavni sloZkou sklenikovych plynli je CO2 neboli oxid uhli¢ity a CHs neboli methan, ktery

do atmosféry unika predevsim diky t&zbé fosilnich paliv a chovu dobytka.16 117

Oxid uhli¢ity je nejvice uvolilovany sklenikovy plyn, dosahuje az 76 %. Pied prumyslovou
revoluci byl oxid uhli¢ity v nasi atmosféfe zastoupen pouze stopové, asi 228 ¢astic na milion.
Dnes se jeho zastoupeni téméf zdvojnasobilo, 421 ¢€astic na milion. Methan ma své

zastoupeni dosahujici 16 %, oxid dusny 6 % a fluorované plyny 2 %. 18

Oxid uhlicity je ptirozené uvoliiovan rostlinami, ZivoCichy, ale uvoliuje se i z piidy, oceanti

nebo tieba sopek. Za problémovy oxid uhli¢ity je povazovan ten, ktery se uvoliluje pii

114 Need to know about greenhouse gases — ClimateTrade [online].
115 Fakta o klimatu [online].

116 Jeffry, et al. 2021.

117 Fakta o klimatu [online].

118 Need to know about greenhouse gases — ClimateTrade [online].
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spalovani fosilnich paliv, jako je uhli, ropa nebo zemni plyn za Gcelem zisku energie. CO>

je uvoliiovan i pii t&Zbé pidy nebo lesnickych pracich. 1

e 1

transportem??° a témé¥ 50 % z toho zplisobuji osobni vozidla.!?

4.1.3. Klimaticka neutralita

Evropska komise v roce 2019 vytvotfenim pravné nezdvazného dokumentu The Green Deal,
stanovila svym hlavnim cilem dosahnout toho, aby byla Evropa v roce 2050 klimaticky
neutralni a méla nulové emise. Tento cil stanovila také Pafizska dohoda o klimatu podepsana

195 zemémi svéta véetné zemi EU.1%

Nisleduje uryvek Pafizské dohody, Clanku 4: ,,Pro dosazeni dlouhodobého teplotniho cile
[...] budou smluvni strany usilovat o dosazeni vrcholu globalnich emisi sklenikovych plyna
co nejdiive [...] a poté budou podle nejlepSich dostupnych védeckych poznatkli emise
urychlené snizovat, aby bylo dosazeno rovnovahy mezi antropogennimi emisemi ze zdroji

a snizenim sklenikovych plynii pomoci propadii v druhé poloviné tohoto stoleti [...]**?

Nékteré nasledujici terminy se piekryvaji, nebo v ¢estin€ nemaji dostate¢ny ekvivalent.

e Uhlikova neutralita znamena, ze stejné mnozstvi oxidu uhli¢itého uvolnéného do
atmosféry z ni bude také odstranéno.

e Klimaticky pozitivni znamen4, Ze ¢innost jde nad ramec dosaZeni nulovych ¢istych
emisi uhliku (net-zero carbon emission) a znamena piinos pro Zivotni prostredi tim,
zZe odstrafniuje dalsi oxid uhli¢ity z atmosféry.

e Uhlikové negativni (carbon negative) ma stejny vyznam jako ,klimaticky

pozitivni‘.

119 Need to know about greenhouse gases — ClimateTrade [online].

120 Eyropean Environmental Agncy [online].

121 Nash, 2010.

122 \Jhlikové neutralita. Dosahneme ji do roku 2050? | Témata | Evropsky parlament' [online].
123 patizsk4 dohoda (pieklad), 2016.
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o Uhlikové pozitivni (carbon positive) je termin Casto pouZzivany organizacemi a
odkazuje na upln¢ to samé jako oznaceni ,,uhlikové negativni a ,klimaticky
pozitivni. Je to zbytecn¢ zavadéjici marketingovy termin a ve své prace se mu proto
budu vyhybat.

e Klimaticky neutralni je termin, ktery popisuje snizeni vSech sklenikovych plyni na
nulu a zaroven eliminaci vSech ostatnich negativnich dopadl na zivotni prostiedsi,
které miize organizace zpisobit.}?*

e Net-zero lze doslova ptelozit jako ,Cistd nula® a znamena, Ze dand firma nebo
spole¢nost odstrani z atmosféry takové mnozstvi sklenikovych plynt, jako do

ovzdusi vypustila.1?®

5. Udrzitelnost v cestovnim ruchu

Udrzitelnost a ochrana zivotniho prostfedi je pfednim tématem soucasného cestovniho
ruchu.'?® Mezi problémy, které predstavuji vaznou hrozbu pro Zivotni prostiedi a jeho

udrzitelnost, patfi jiz diive zminény sklenikovy efekt, znecisténi ovzdusi, vody a puady,

vymirani a ubytek druhii nebo vy&erpani pirodnich zdroja. 2’ 128

Jelikoz je vétSina problému Zivotniho prostfedi zplisobena lidskou €innosti, vyzkumnici se

shoduji,}2® 130 131 132 76 tyto jiz existujici problémy je mozné zlepsit zménou lidského

chovéni, aby bylo Setrné k ptirodg, tzv. udrzitelné chovani. 133 134

Proto je v poslednich nékolika desetiletich vyvolavani ekologicky udrzitelného

spotiebitelského chovani zdsadnim tématem, kterému se vénuje stale vEtSi pozornost na

124 "What is the difference between carbon-neutral, net-zero and climate positive?' [online].
125'Co je to net-zero? - Informace OZE' [online].
126 Heesup 2021.

127 Wang, et al. 2020.

128 Xu, Huang, Whitmarsh 2020.

129 Hopkins, 2020.

130 Steg, Vlek 2009.

181 Xu, Huang, Whitmarsh 2020

182 \Wu, Font, Liu 2020.

133 Han 2020.

134 Steg, Vlek 2009.
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spotiebitelském trhu.'®® 3¢ Udrzitelné chovani spotiebiteldi je pii definovani obtizné
jednoduse vymezit, ale tento termin je Siroce pouzivan jako zastfeSujici pojem, ktery
zduraznuje razné ¢innosti jednotlivce Setfici pfirodni zdroje (napi. vodu, energii), snizujici
Skody na zivotnim prostfedi (napi. snizovani mnozstvi vyhozené¢ho odpadu), napliujici

ekologické potieby spolecnosti a zlepsujici kvalitu vlastniho Zivota.137 138 139

Udrzitelna spotfeba se stdvd novym tématem zejména v oblasti cestovniho ruchu.l4? 141
Jelikoz si stale vice a vice lidi uvédomuje, ze mnoho aktudlnich problémi Zivotniho prostiedi

1421483 otazka udrzitelného rozvoje

souvisi s cestovnim ruchem a jeho neustalym rozvojem,
produktt a sluzeb a ekologicky Setrné spotieby je v soucasnosti dulezitéjsi nez kdy predtim.
Zakaznici v tomto odvétvi v dnesni dobé stale vice pozaduji ekologické (green) produkty a
Casto projevuji svou vlastni ochotu k udrzitelné spotiebé. Mezi tyto produkty patii napiiklad
ekologicky odpovédné hotely, restaurace, plavby na lodich, letecké spole¢nosti, destinace, a
letoviska. 144 145 146 147y 7hledem k vzriistajici poptavee po ekologicky udrzitelnych sluzbach
a vzhledem k uvédomélému trznimu prostfedi projevuje mnoho spolec¢nosti v oblasti
cestovniho ruchu stale vétsi tendenci aktivné pfistoupit k ekologizaci svého provozu a
produkt. 18 149 150 Sougasné se zakaznici v oblasti cestovniho ruchu seznamuji s

nevyhnutelnosti ekologicky udrzitelného chovani také ve svém kazdodennim Zivots.1°! 152

153

135 Dong, et al. 2020.

136 Garvey, Bolton 2017.

137 Bridges, Wilhelm 2008.

138 Dong, et al. 2020.

139 Han 2020.

140 Kiatkawsin, Han 2017.

141 Wang, et al. 2020.

142 Trang, Lee, Han 2019.

143 Wang, et al. 2020.

144 Chen, Chang, Lin 2012.

145 Ramkissoon, Smith, Weiler 2013.
146 Trang, Lee, Han 2019.

147 Wang et al. 2018.

148 Afifah, Asnan 2015.

149 Hopkins, 2020.

150 | ee, Park, Lee 2013.

151 Choi, Jang, Kandampully 2015.
152 Wang et al. 2018.

153 Xu, Huang, Whitmarsh 2020.

33



5.1.Rakouska ekoznacka

Rakouska ekoznacka je ekologicky certifikat, ktery ud€luje vlada. Tento certifikat je platny
po dobu ¢tyf let a mlze byt pridélen nejen vyrobkim, ale také sluzbam, zajezdim,
vzdélavacim a kulturnim institucim. V oblasti finan¢niho sektoru je udélovan projektim s
etickym zaméfenim a spolecnostem, které dosahuji zisku prostfednictvim udrzitelnych

investic.1%*

Pro ziskéani rakouské ekoznacky musi byt splnéno nékolik kritérii. Vylucujici kritéria urcuji,
které investice nesmi byt realizovany, (naptiklad v oblasti fosilnich energii, jaderné
energetiky, genetického inzenyrstvi nebo zbrojeni). Zaroven je nezbytné zavést postupy pro
vybér spolecnosti, statii nebo projektl, které ptindseji pozitivni environmentalni a socidlni

piinosy. 1%

Poskytovatelé produktu musi rovnéz predlozit socidlné-ekologickou koncepci. Proto musi
byt jednotlivé investice nebo financovani projekti konkrétné popsany a musi byt zvefejnény

piisluiné zpravy.®

Priklady kritérii, které musi plnit zajezdy s ekoznackou:

e Neprovozuji cestovani s nadmérnymi emisemi, CO: nebo cestovani letadlem na
kratké vzdalenosti do 700 km a s pobytem kratSim nez sedm dni. Pozitivné jsou
hodnoceny dopravni prostfedky Setrné ke klimatu, jako jsou autobusy nebo vlaky,
dale pak dlouhodobé pobyty.*’

e Nabizend ubytovani maji environmentalni certifikaci (rakouska nebo evropska
ekoznacka, ISO, EMAS) nebo spliiuji dostate¢nd environmentalni kritéria.>®

e Pokud jde o aktivity na misté, jsou vylou¢eny volnoCasové aktivity se spalovacim
motorem. Preferovany jsou vylety, které nabizeji ptirodu a ekoturistiku ¢i cyklistické

vylety 1%

154 What benefits do | have from Ecolabel certification? [online].
155 What benefits do | have from Ecolabel certification? [online].
156 Tamtéz
157 Tamtéz“
158 Tamtéz

773

159 TamtéZ
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e Bcéhem jednodennich vyletl je dilezité vyuzit nabidky z regiondlni kuchyné.
Dulezita je také zpétnd vazba od zdkazniki. Cestovni kancelare s ekoznackou nabizeji svym
zakazniklim moznost podélit se o své zkuSenosti. Tim se zaroven kontroluje, zda byla

skute¢né splnéna kritéria ekoznacky.'®

5.2.Soucasné trendy v cestovnim ruchu

Trendy v cestovnim ruchu se neustale vyvijeji, jsou odrazem nasi spole¢nosti a toho, co jako
spole¢nost vyzadujeme, co nas zajima a motivuje. V této kapitole bude nejprve popsan rozdil

. , . ; 161 , v . vewr
mezi masovym a alternativnim cestovnim ruchem.™* Dale budou pfedstaveny nejnovéjsi
trendy v cestovnim ruchu spolu s udrzitelnym cestovnim ruchem. Nakonec jsou v kapitole
kratce uvedeny alternativni formy cestovniho ruchu, pficemz je vymezeno zejména misto a
uloha zelen¢ho cestovniho ruchu ve vztahu k udrzitelnému cestovnimu ruchu a

ekoturismu.162

5.3.Masovy a alternativni cestovni ruch

Masovy a alternativni cestovni ruch jsou dvé soucasné se vyvijejici sféry. Stava se, ze
ucastnici cestovniho ruchu mezi témito sférami piechazeji, at’ uz je to jen ze zvédavosti nebo

tteba kvili zméné zivotniho stylu.

Masovy cestovni ruch je €asto ztotozniovan s vSeobecné rozsifenym modelem tfi ,,S* - Sun,
Sea a Sand (pfeloZeno slunce, mote a pisek). Tento model piedstavuje bezstarostnou

dovolenou na plazi.3

Podle Vanhovea je masovy cestovni ruch charakterizovan dvéma znaky: velkym poctem
ucastnikid a standardizovanym, malo flexibilnim produktem, ktery je dopfedu piesné
stanoveny.!%* Zapornou strankou masového cestovniho ruchu ptedstavuji neptiznivé dopady

v oblasti zivotniho prostfedi. Masovy cestovni ruch je proto ¢asto uvadeén jako protiklad k

160 Tamtéz

161 K otikova 2013, s. 11.

162 Meler, Ham 2012, s.130.
163 K otikova 2013, s. 60.

164 \Vanhove 1997, s. 50.
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Setrnému a udrzitelnému cestovnimu ruchu.!®® Podle Melera a Hameové je masovy turismus

pro zemé, které chtéji promyslené rozvijet sviij cestovni ruch, minulosti. 1%

Tabulka 1 Tabulka 2 — Rozdily mezi masovym a udrzitelnym cestovnim ruchem %7

Masovy cestovni ruch Setrny/udrzitelny cestovni ruch
Zahrani¢ni investice Domaci, mistni investice
Zahrani¢ni management Doméaci, mistni management
Velkokapacitni objekty Mala ubytovaci zafizeni
Velka koncentrace na jednom misté Rozptyleni v krajiné
Pevny program Spontanni aktivity
Pohodlny, pasivni Naroc¢ny, aktivni
Importovany zivotni styl »Mistni Zivotni styl

5.3.1. Alternativni cestovni ruch

Alternativni cestovni ruch je obecny pojem zahrnujici riizné formy cestovniho ruchu, jako
je ekologicky, odpovédny, udrZitelny anebo zeleny cestovni ruch. Jednd se vétSinou o
ochranné, ekologicky odpovédné formy cestovniho ruchu. Myslenka alternativnich druhi
cestovniho ruchu si nasla pfizent vyznamné ¢asti turistického trhu.

Kromé¢ narustu povédomi o ekologii a ochrané Zivotniho prostfedi od konce 80. let 20. stoleti
lze za rozvoj alternativnich forem cestovniho ruchu povazovat také celkovou presycenost

spotiebiteli s masovym turismem a naslednou touhou po novych typech dovolené.!6®

K pozitivnim atributim alternativniho cestovniho ruchu podle Coxe obvykle patii:
e Rozvoj v kazdé lokalit¢ se zvlaStnim smyslem pro misto, ktery se odrdzi v
architektonickém stylu, citlivém k jedine¢nému prostiedi.

e Zachovani, ochrana a zlepSeni kvality zdroju, které jsou zakladem cestovniho ruchu.

165 K otikova 2013, s. 58.
166 Meler, Ham 2012, s.130.
167 K otikova 2013, s. 55.
168 Meler, Ham 2012, s.132.
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e Podpora rozvoje dalSich navstévnickych atrakci, které maji své kofeny v dané
lokalité a jsou rozvijeny zplisobem, ktery dopliiuje mistni atributy.

e Rozvoj sluzeb pro navstévniky, které zlepsuji mistni dédictvi a Zivotni prostredi.

e Podpora ristu tam, kde je diky tomu pozitivné ovlivnéno zivotni prostredi, a nikoli

tam, kde je destruktivni.'®®

Na zéklad¢ téchto kritérii alternativni cestovni ruch ptekracuje Cisty zajem o fyzické
prostfedi, ktery je typicky pro zeleny cestovni ruch, a zahrnuje ekonomické, socidlni a

kulturni aspekty.

Podle Dahlsorma bylo filozofii alternativniho cestovniho ruchu zajistit, aby se politika
cestovniho ruchu jiz nesoustfedila pouze na ekonomické a technické potieby, ale spise
zduraznovala pozadavek na nedotCené Zivotni prostiedi a zohlednéni potieb mistnich

obyvatel.}"°

Alternativni cestovni ruch lze tedy interpretovat pfinejmensim dvéma zpUsoby: alternativni
cestovni ruch jako forma cestovniho ruchu, ktery je vice ohleduplny k Zivotnimu prostiedi;
nebo alternativni cestovni ruch jako druh cestovniho ruchu ktery se 1isi od hlavniho proudu
— masového cestovniho ruchu, aniz by nutné méné poskozoval Zivotni prostiedi.l’
Alternativni cestovni ruch se oproti masovému cestovnimu ruchu lisi pfedevsim tim, Ze se

pokousi vratit do cestovniho ruchu ptivodni motiv — poznavani.'’?

6. Subjekty turismu v Rakousku

Rakousko je sloZeno z deviti spolkovych zemi. Témi jsou Horni Rakousko, Dolni Rakousko,
Videni, Burgenland, Styrsko, Salcbursko, Korutany, Tyrolsko a Vorarlbersko. Na

celorakouské tirovni piisobi rakouska narodni turisticka centrala Osterreich Werbung. 173

169 Cox, 1985, s. 4-11.

170 Dahlstrom, 2011.

171 Meler, Ham 2012, s.132.
172 K otikova 2013, s. 68.

173 Lenger 2024, rozhovor.
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Kazdd spolkovd zem& mé& spolkovou organizaci turismu tzv. LTO -
Landestourismusverband (SalzburgerLand Tourismus v Salcbursku, Oberosterreich
Werbung v Hornim Rakousku, Steiermark Tourismus ve Styrsku a Tirol Werbung v
(TVB Kitzbiiheler Alpen — Hohe Salve, Zillertal Toursimus v Tyrolsku a Salzburger
Saalachtal, Saalbach — Hinterglem — Leogang — Fieberbrunn, Altenmarkt-Zauchensee, Zell

am See-Kaprun, Salzburger Sportwelt, Gastain v Salcbursku). 174

7. Cile prace

Cilem prace je analyzovat spole¢nost Osterreich Werbung, na konkrétnich piikladech
popsat, jak se firma stavi k tématu udrzitelného hospodaieni s ptirodnimi zdroji v oblasti
cestovniho ruchu a turismu. Zaroven bude prezentace a komunikace firmy porovnana s

konkuren¢nimi subjekty v oblasti cestovniho ruchu.

Dalsim cilem je monitorovat prezentaci firemni znacky ,,Urlaub in Osterreich“, znacky
snazici se o zlepSeni udrzitelného hospodateni s pfirodnimi zdroji a podporujici udrzitelnost
v cestovnim ruchu. Analyzovéano bude pfedev§sim povédomi o této znacce mezi Ceskymi
spotiebiteli, zdali je znacka vniména jako udrzitelnd a pokud budou zjiStény né&jakeé
nedostatky Vv jeji prezentaci, ¢i nedostate¢né pokryti komunikaé¢nich kanald firmy, budou

navrzena doporuceni v ,,Navrhové ¢asti.*

K dosazeni téchto cili poslouZzi kvantitativni a kvalitativni vyzkumné metody zaloZené na
dotaznikovém Setfeni a rozhovorech. Vysledky z téchto Setfeni pomohou odhalit, jak
pievazné Cesti zakaznici vnimaji znacku ,,Urlaub in Osterreich®, udrZitelnost v oblasti
cestovniho ruchu a jaké jsou touch pointy, na které by se firma ve své prezentaci méla dale

zamerit.

8. Vyzkumné hypotézy

Hypotéza &. 1: Znacka ,,Urlaub in Osterreich* je vniméana jako udrZitelna znacka.

174 |_enger 2024, rozhovor.
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Hypotéza & 2: Cesti spotiebitelé znaji znatku ,,Urlaub in Osterreich®.

9. Metodologie

V ramci pracovniho postupu ziskdvani a vyhodnocovéni dat byla zvolena kvantitativni
metoda pro sbér dat v podob¢ dotazniku. Osloveni byli potencidlni turisté, sondaz byla
provedena v podob¢ elektronického dotazniku pomoci platformy Survio. Odkaz na dotaznik
byl sdilen pomoci socidlnich siti Facebook a Instagram. Dotaznik se skladal z uzavienych,
otevienych 1 polootevienych otdzek a byl zpfistupnén soucasné jak v ceském, tak
v anglickém jazyce. Vyhodnoceni dotazniku bylo provedeno pomoci ,,survey report, kterou
platforma Survio nabizi. ,,Survey report®, v ptekladu prizkumna zprava, jasn¢, objektivné,
pfesn¢ a na faktech zaloZzenym zptisobem shrne a dolozi veSkeré informace ziskané z

prazkumu do ptehlednych grafii a tabulek.

Pro kvalitativni vyzkumnou metodu byly zvoleny rozhovory se dvéma zaméstnankynémi
firmy Osterreich Werbung, Katrin Erben a Gabriele Lenger. Pro Katrin Erben byly
vyhotoveny otdzky tykajici se firemniho pfistupu k udrzitelnosti, napliiovani firemni vize,
mise a cill, které ma firma do budoucna. Otazky pro Gabriele Lenger se tykaly pfedevSim
firemni komunikacni strategie, konkurence firmy a také jejich typickych zékaznikd.

Oba rozhovory byly vedeny online.

Na zéklad€ informaci, které byly z dotazniku a rozhovorl ziskany, byla v navrhové ¢asti

vytvofena doporuceni pro komunikaéni strategii firmy a pro prezentaci firemni znacky.
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Prakticka cast

10. Pfedstaveni firmy a znacky

Cestovni ruch v Rakousku, je podporovan Rakouskou ndrodni turistickou centralou
Osterreich Werbung (OW), Austrian National Tourist Office (ANTO), kterd méa pobocku
pro Ceskou republiku v Praze (organiza¢ni slozka). Firma vznikla roku 1955 a je
podporovana Spolkovym ministerstvem hospodaistvi a prace Rakouska a Rakouskou
hospodatskou komorou (WKO). Plvodni nizev této firmy byl ,,Osterreichische

Fremdenverkehrswerbung*, od roku 1989 uz nese firma nazev, ktery ji ziistal doposud.'’

Znacka ,,Urlaub in Osterreich* neboli ,,Dovolena v Rakousku* piedstavuje nejen jedine¢nost
Rakouska, ale posledni dobou tato znac¢ka cili pfedevs$im na udrZitelnost. Divéra a kvalita je
to, co zdkazniky ke znade vaZe nejvice. Zna¢ka ,,Urlaub in Osterreich® se snazi byt
ptikladem: vyjadiuje Rakousko jako dokonalou prazdninovou destinaci — zemi, ktera je

inspirativni a nabizi udrzitelné zazitky.1"®

Koncept znacky je rozdélen do ¢tyt oddilit A, B, C a D.

A — Jadro znacky: veselost, Zivost.

B — Hodnoty znacky: zodpovédnost, inspirativnost, propojenost.

C —Podpiirné ptibéhy: sila rezonance, pfinaSejici nové zazitky do VaSeho Zivota, zemé, ktera
vi, jak zit.

D — Vzorce dopadu: bud'te otevieni, nechte se inspirovat, pust'te se do toho!*’’

1> Lenger 2024, rohovor.
176 Die Marke "Urlaub in Osterreich™ [online].
7 Tamtéz
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Obrdzek 4 — Koncept znacky ,, Dovolend v Rakousku 178

Po vzoru zpravy Brundtlandové se snazi udrzovat vSechny tii irovné konceptu udrzitelnosti:
socialni, ekologické a ekonomické. Znacka ,,.Dovolena v Rakousku“ se orientuje na
vzdélanou cilovou skupinu, kterd rada cestuje, zajima se o kulturu a mistni obyvatelstvo.

Zéroven se snazi informovanim a vzdélavanim hostl vytvaret povédomi o udrzitelnosti a

ochrané klimatu.

178 'Die Marke "Urlaub in Osterreich™ [onling].
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== Dovolena

v Rakousku

Obrazek 5- Logo znacky Osterreich Werbung '™

Symbol je zamérné abstraktni a umélecky ztvarnéna statni vlajka Rakouska, a vytvari tak

jasny kontrast ke stiidmé a moderni typografii.*&

11.Fakta o firmé

11.1. Financovani

Firemni rozpocet se sklad4 z finan¢nich ptispévkl dvou ¢lenii spolku — Rakouské republiky,
zastoupené Ministerstvem hospodaistvi (75 %), a Rakouské hospodaiské komory (25 %).
Dale firemni rozpocet zahrnuje finan¢ni ptispévky od rakouské turistické branze, do kterych

jsou zapocitavany i zemské turistické centraly, regiony a podniky. '8!

Ve stanovach firmy OW je popsano, k jakym ti¢elim mohou byt finanéni piispévky vyuzity.
Ziskané finance jsou podle stanov vyuzivany k posileni Rakouska jako turistické destinace
a prohlubovani jeho postaveni jako znacky. Dale slouzi k pfedavani informaci o zménach v

poptavce a aktualnim vyvoji v odvétvi cestovniho ruchu subjektiim rakouského turismu.?

1% Dovolena v Rakousku' [online].
180 'Marke' [online].

181 'Osterreich Werbung ' [online].
182 Tamtéz
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11.2. Zameéstnanci a jejich poslani

Pii plnéni téchto ukold a pfi prosazovani povédomi o znacéce ,,Urlaub in Osterreich™ je v
soucCasné dob¢ ve firmé celosvétoveé zaméstnano kolem 220 zaméstnancti v 21 kancelatich
na 27 svétovych trzich. V ramci plnéni vySe uvedenych zadani statutarnich ukolt jsou

vykonavany nasledujici verejné sluzby:

Mezi kli¢ové tikoly firmy Osterreich Werbung patii:

e Vedeni znagky ,,Urlaub in Osterreich*/ ,,Dovolena v Rakousku“: tato znacka se snazi
o to, aby bylo Rakousko pro zdkazniky atraktivni destinaci, aby se do mista pobytu
radi vraceli. Déle se znacka snazi vzbuzovat v zakaznicich pozitivni emoce, které si
pak budou s Rakouskem spojovat.

e Pomoci nejnovéjSich a inovativnich marketingovych metod mit zajisténou
pfitomnost na mezinarodn¢ nejperspektivnéjSich trzich.

e Navazovat spolupraci s dal§imi rakouskymi podniky z odvétvi turismu. OW se stava
kli¢ovou spojkou v siti cestovniho ruchu, kde odvétvi té€Zi z nejnovéjsich a ovéfenych

znalosti firmy o zakaznicich a trzich.

Firma OW tyto tii ukoly financuje z prostfedkdl ziskanych vefejng. I pro dalsi subjekty
turismu v Rakousku existuji riizné nabidky a servisni sluzby. OW piebira zodpovédnost za
zédkladni financovani marketingovych aktivit, na kterych se mohou turisti¢ti partneti podilet

svymi produkty.

11.3. Zékaznici firmy

Mezi typického zdkaznika firmy (zaméfeno na Cesky trh) patii hosté v Rakousku, jejichz
pramérny vék 46,4 let, vétSinou bydli ve velkych méstech (49 %), maji vysokoSkolské

vzdélani (59 %) a z 76 % jsou to navstévnici, ktefi jiz Rakousko navstivili (mohou byt
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povazovani za stalé zakazniky). Vice nez polovinu &eskych hostil (56 %) tvoii muzi.l®

Veskeré tyto informace firma ziskava za pomoci systému Sinus-Meta-Milieus ®, ktery jiz
fadu let vyuziva. Tento systém pievadi veskerd ziskand data od zdkaznikti do graficky
upravenych, podrobnych map, diky kterym pak lze aplikovat marketingovou strategii

specifickou pro cilovou skupinu zakaznikd. 184 18

Za cilovou skupinu firmy Gabriele Lenger oznadila, zakazniky, ktefi radi cestuji a citi se
vSude na svéte jako doma, takzvané ,,individualni kosmopolity* (angl. Individualistic

Cosmopolitans), ICM.188

Jsou kosmopolitni, otevieni svétu, novym trendim a mySlenkdm, jsou mentdln¢ a
geograficky mobilni. Velice dobfe ovladaji digitdlni technologie, jejich povédomi o
udrzitelnosti a ekologii je vysoké. Jsou sebevédomi, orientovani na cil a vykon, profesné i
v soukromém zivoté. Radi zkouseji nové véci, vyhledavaji nové zazitky, experimentuji,
hledaji nové zkuSenosti, chtéji si rozsifit své obzory, realizovat své sny a plany. Jsou
individualisti¢ti, optimisti¢ti a nekonven¢ni (odmitaji mainstream). Jako hodnoty uznavaji
autenticitu a svobodu, dokazou ocenit kvalitu. Jsou to liberalni, tolerantni lidé

s intelektualnimi a kulturnimi zajmy. 8’

Cilova skupina ma vysoké vzdélani a nadpramérny plat. K jejich cestovatelskému chovani
patfi jedna az dvé delSi dovolené nad pét dni a dvé kratsi cesty (2 aZz 3 dny) v pritbéhu

jednoho roku.*88

Motivaci cilové skupiny pro cestovani jsou neobvyklé zazitky, zména prostiedi, poznavani

nove kultury a sebevzdélavani, ale také sportovni aktivity a zazitky z nedotéené piirody.

Jsou tolerantni k rozdilnym Zivotnim formam a kulturnim zvyklostem. °

183 |_enger 2024, rohovor.

184 Tamtéz*

185 'Milieus in Microgeography | SINUS-Institut' [online].
186 |_enger 2024, rohovor.

187 |_enger 2024, rohovor.

188 Tamtéz"

273

189 TamtéZ
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Jejich motivaci cestovat konkrétné do Rakouska jsou zimni sporty v kombinaci s navstévou
termalnich lazni. Vyznam k volbé Rakouska jako prazdninové destinace hraje jeho blizkost.
Ackoliv jsou tito zdkaznici vnimani jako jedna cilova skupina, pochazeji z riiznych zemi, a

proto existuji kulturni rozdily.%

Z tohoto dtivodu byly firmou pro kazdou zemi vytvoreny ,,Persony*, které¢ odrazeji rysy
cilovych zdkaznika, coz firm¢ usnadiiuje umisténi spravného sdéleni prostfednictvim

vhodnych reklamnich kanalé. 1%

Dle Gabriele Lenger se firma i v nadchazejicich letech bude zamétovat na ,,individualistické
kosmopolity*. Tato skupina je samostatnd, zodpovédna, ceni si svobody a upfednostiiuje
seberealizaci. Pfestoze udrzitelné cestovani a destinace zatim nejsou hlavni soucdasti
povédomi téchto zakazniki, firma ocekava, Ze se to v budoucnu vyrazné zmeéni a ze budou
preferovat udrzitelna mista a ubytovani. Cilem firmy je pfilakat tyto jedince na dovolenou

do Rakouska.%?

11.4. Firemni cile

Uz od pocatku roku 1955 si firma Osterreich Werbung stanovila svij hlavni cil, a to
propagovat Rakousko jako turistickou destinaci. Firemnim poslanim je ve spolupréci se
vSemi rakouskymi turistickymi partnery postarat se o to, aby byla konkurenceschopnost
Rakouska zachovana, a jesté k tomu posilena. NavySovani tvorby hodnot pro rakousky

turismus a primysl volného ¢asu je uskuteciiovano pravé diky tomuto firemnimu poslani.

Strategickym cilem firmy je, aby se Rakousko stalo jednou z nejudrzitelnéjsi turistickych
destinaci na svété do roku 2026. Tento cil zahrnuje hosty, zamé&stnance, mistni obyvatele a
vSechny ostatni poskytovatele sluzeb a zacastnéné strany v rakouském cestovnim ruchu. Dle
Katrin Erben, zaméstnankyné rakouské pobocky firmy OW, patiici do teamu Innovation, je

velmi dilezité nehovofit o jediném superlativu, tedy ,byt nejudrzitelnéjsi®, protoze

mezinarodni srovnavani je komplexni a vzdy vychazi z riznych kritérii.

190 Tamtéz
11 Tamtéz
192 |_enger 2024, rohovor.
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V Zebticku zemi s nejudrziteln€jsim cestovnim ruchem (Sustainable Travel Index), ktery

sestavuje Euromonitor, se Rakousko v roce 2022 umistilo na tfetim misté na svété z 99

posuzovanych zemi.!%®

Index udrZitelného cestovani 2022 - NejlepSich 20 :
Iména poradi  Zména poradi

Zemé Poradi 2022 2021/2022 2017/2022
Svédsko 2 0 4 1
Finsko [ | fh 1
Rakousko ¥ 4 2
Estonsko h s qh 3
Norsko [ | db -1
Slovensko 6 ¥ b -5
Slovinsko 7 ¥ -3 db -1
Island 8 = 0 > 0
Lotyssko 9 1 4h 1
Svycarsko 10 ¥ -3 4 2
Francie 11 2 0 b -2
Litva 12 =2 0 4h 1
Dansko 13 2 0 Tl -2
Ceska Republika 14 2 0 4h 2
Némecko 5 2 0 b -1
Portugalsko [ | qn 6
Chorvatsko R 3 4h 1
Uruguay 15 fh 17
Rumunsko ¥ -3 4h 7
Polsko ¥ qh E

Obrazek 6 — Index udrzitelného cestovani. 1%

193 Nachhaltigkeit in Osterreich [online].
194 Euromonitor International [online].
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11.5. Manifest udrzitelnosti firmy: Vize a Mise

11.5.1. Vize

Vize stanovend internim Manifestem udrZitelnosti spolecnosti Osterreich Werbung
predpoklada, ze firma bude v odvétvi cestovniho ruchu plnit funkci ptikladu pro ostatni
firmy. Na jedné strané chce firma inspirovat odvétvi cestovniho ruchu, na stran€ druhé vSak
také hodla podniknout dtlezité kroky k udrzitelné transformaci cestovniho ruchu a realizovat

odpovidajici navrhy.

11.5.2. Mise

Interni smérnice spole€nosti jsou zaméefeny na budovani firemni znacky, zaroven se ale také

snazi zvysit loajalitu a spokojenost svych zaméstnanct.

Mise udava, ze udrzitelnost musi byt zakotvena nejen ve strategické praci navenek, musi byt
také zavedena a napliiovana uvnitt firmy. Manifest udrZzitelnosti Rakouské narodni turistické
centrdly je prvnim krokem k zakotveni udrzitelné prace v ekologickém, sociokulturnim a
ekonomickém rozméru a k naplnéni ekologické a socidlni odpovédnosti firmy, jakoz 1 k

pfispéni k blahu a zdravi vSech jejich zaméstnanct.

11.6. Certifikace udrzitelnosti, podle kterych se firma orientuje:

e Rakouska ekologickd znacka

e Bio hotely
o Green Key
e EU Ecolabel

e UNESCO program pro udrzitelny cestovni ruch

Podle téchto certifikaci pak firma vybird podniky a oblasti, které doporucuje k zakazniklim
k navstéve ¢i pobytu. Jsou to pravée tyto certifikaty, které jsou udéleny pouze udrzitelné se

spravujicim podnikim ¢i sluzbam.
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11.7. Firemni strategie

Firma koncem Iéta roku 2022 zvetejnila firemni strategii udrzitelnosti, ve které stanovila
vychozi body ve tiech oblastech plisobnosti. Stejné vychozi body byly stanoveny také
rakouskym turistickym priamyslem. Tyto body byly stanoveny piedev§im pro naplnéni
firemni vize a mise a také pro naplnéni firemnich cila, at’ uz v kratkodobém nebo
dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Tti strategické akcni oblasti (vné&jsi piijeti, pfedavani védomosti a spoluprace) s celkem

deviti iniciativami a méfitelnymi indikéatory pro strategii udrzitelnosti.

Pti vyvoji strategie udrzitelnosti byly zohlednény také cile udrzitelného rozvoje (SDGs), 17
ciltit OSN pro udrzitelny rozvoj. V procesu strategie bylo identifikovano 11 cilt relevantnich
pro rakousky cestovni ruch a vSech devét iniciativ ve vSech oblastech bylo spojeno s

ptisluSnymi cili udrzitelného rozvoje.

Zvazenim a naplnénim SDGs ve strategii mize oblast cestovniho ruchu pfispét k ochrané

zivotniho prosttedi a zaroven vytvaret ekonomické a socialni hodnoty.

Oblast ptisobnosti 1 — image a povédomi

Cilem firmy je, aby bylo Rakousko vnimdno jako udrzitelnd destinace na mezinarodni i
narodni trovni. Uvédomuje si, ze je potfeba neustald komunikace o udrzitelnosti, aby si
cilovi zdkaznici spojovali znacku s udrZitelnosti a stejné tak 1 Rakousko.
Mezi iniciativy v této oblasti plisobnosti patii: budovani udrzitelnosti jakozto hnaci sily a
konkurenéni vyhody znacky Urlaub in Osterreich, zvyseni podilu trvale certifikovanych

spole¢nosti a zlep3eni piijeti cestovniho ruchu v Rakousku.!%

Oblast ptisobnosti 2 - predavani védomosti

Aby se Rakousko mohlo stat nejudrzitelnéjsi turistickou destinaci na svété je zasadni

jednotné chapani udrzitelnosti mezi obyvatelstvem a vSemi zucastnénymi stranami. Proto

195 'Nachhaltigkeitsstrategie' [online].
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firma povazuje za nezbytné piispivat ke zvySovani povédomi o udrzitelnosti a zarovei chce
oblasti primyslu poskytovat poznatky, které povedou k neustdlému zlepSovani nabidek
cestovniho ruchu v Rakousku. Mezi iniciativy v této oblasti patii: zvySovani povédomi a

dodavéani impulst, obohacovani o znalosti, které vedou k rozvoji. %

Oblast ptisobnosti 3 — spoluprace

V neposledni fadé je dle firmy OW dilezita tuzka spoluprace celého rakouského cestovniho
ruchu. Pouze pokud budou veskeré pobocky rakouského cestovniho ruchu spolupracovat a
pUjdou jednim smérem, mohou vytvofit pro své hosty ekologickou, sociokulturni a

ekonomickou destinaci. 17

Vybudovani spolec¢nych webovych stranek je jednou ze tii iniciativ v této oblasti. Skrze
stranky  bude vbudoucnu propojen rakousky turisticky primysl.  Stranky
Changetouristmaustria.com budou spustény v kvétnu 2024 (Den rakouské turistiky). Jedna
se 0 stranky slouzici k vymeén¢ inovativnich projektli a ndpadl pro rakousky cestovni ruch.
Jednim z hlavnich obsahovych pilift strdnek bude udrzitelnost. Dalsi iniciativou v této
oblasti je datovy prostor Green Data Space, ktery méa usnadnit vyménu a vyuziti dat
tykajicich se udrzitelnosti. Data jsou klicovym zdrojem pfi snaze o vé&tsi udrZitelnost v
odvétvi cestovniho ruchu. Chytrym vyuZivdnim dat je podporovan postup k dosaZeni
rakouskych cild udrzitelnosti, a tim posilena ochranu klimatu. Naptiklad strategickym
fizenim tokl navstévnikl nebo efektivni kontrolou spotieby energie muze firma lépe chranit
citlivé oblasti Zivotniho prostiedi. Zaroven se firma diky tomuto pfistupu uci, jak udrzitelnéji

vyuzivat zdroje a posilovat mistni ekonomickou hodnotu v turistickych regionech.!%

Posledni iniciativou je provoz inovaéni laboratofe pro udrzitelnost. Firma spolupracuje se
zaCinajicimi podniky a klade otazky souvisejici s udrZitelnosti do centra pozornosti
hackathonti (akce, pfi niz programatofi, pfipadné ve spolupraci s grafiky a webdesignéry,

intenzivné pracuji na zadaném softwarovém projektu) nebo podobnych akei. 1%

196 Tamtéz

197 'Nachhaltigkeitsstrategie' [online].
198 Erben 2024, rozhovor.

19 Tamtéz
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11.7.1. Ramcové koncepce

Udrzitelnost je jiz dlouhodobym cilem rakouského cestovniho ruchu. Od tohoto cile se také
rozviji firemni strategie, ktera vychazi z relevantnich ramcovych koncepci, jako je Plan T,

specifikace UNWTO, cile udrzitelného rozvoje a kritéria ESG.

Plan T

Firma m4 vytvofenou strategii nesouci ndzev ,,Plan T* (Masterplan fiir Tourismus). Plan T
byl poprvé zvetfejnén na jare roku 2019 a ma byt zdkladem pro politiku cestovniho ruchu
rakouskeé spolkové vlady v ptistich letech. ,,Plan T* nastifiuje cesty, myslenky a zasady, které

by mohly byt pro cestovni ruch velmi pfinosné.?%

Stovky lidi z oblasti cestovniho ruchu a volno€asovych aktivit o této strategii mésice
diskutovaly a pracovaly na ném. Stanovuje hlavni sméry dal§iho udrzitelného rozvoje
Rakouska jako turistické lokality a mé& byt voditkem pro politickd rozhodnuti na vSech
tirovnich a pro programovani fondit EU%*! (zahrnuje planovéni, jak vyuZit finanéni podporu

)22 v Rakousku v nadchizejicim obdobi. Dle Elisabeth Kostinger,

EU na rtzné projekty
byvalé prezidentky Narodni rady Rakouska je dileZzité, aby udrZitelnost ve vSech dimenzich
ur¢ovala budouci politiku cestovniho ruchu. Tento hlavni plan je doplnén ro¢nim akénim
planem, ktery obsahuje konkrétni provadéci kroky a umoZznuje rychle reagovat na zmény v

dynamickém prostiedi.?%®

Pro zajisténi dlsledné realizace hlavniho planu byl ptipojen doplitujici akéni plan v letech
2023-2024, obsahujici vSechny projekty v oblasti cestovniho ruchu. Statni tajemnice
Susanne Kraus-Winkler tento plan predstavila na tiskové konferenci konané dne 27. ledna
2023.204

Plan T: https://www.bmaw.gv.at/Themen/Tourismus/plan-t.html

200'plan T — Masterplan fiir den Tourismus' [online].
201 Tamtéz

202'DotaceEU — Programovani' [online].

203 'Plan T — Masterplan fiir den Tourismus' [online].
204 Tamtéz*
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Specifikace UNWTO

UNWTO definuje udrzitelny rozvoj v tomto odvétvi jako: ,,Cestovni ruch, ktery plné
zohlednuje jak soucasné, tak i budouci ekonomické, socialni a environmentalni dopady a

fesi potieby navitévnika, primyslu, Zivotniho prostiedi a hostitelskych komunit.«?%

Je proto nezbytné, aby cestovni ruch optimalné vyuzival zdroje zivotniho prostredi,
respektoval mistni obyvatelstvo dané destinace a spolu s tim i jejich kulturu, a nakonec
zajistil  dlouhodobou  ekonomickou Zivotaschopnost a  spravedlivé rozdéleni

socioekonomickych piinosii.

Smérnice UNWTO tvofti zéklad firemni strategie udrzitelného rozvoje.

Cile udrzitelného rozvoje

Firemni strategie je zaméfena na 11 ze 17 cilt OSN udrzitelného rozvoje: zdravi a blahobyt,
kvalitni vzdélavani, rovnost pohlavi, Cistota vody a sanitarnich zafizeni, dlstojné pracovni
podminky a hospodatsky rust, primysl, inovace a infrastruktura, udrzitelna meésta a obce,
udrzitelnd spotfeba a produkce, opatfeni na ochranu klimatu, Zivot na venkové a vytvareni
partnerstvi za ucelem dosazeni cilt. Jelikoz je pomérn€ narocné mit strategii udrzitelnosti,
ktera ptispiva k plnéni 11 cild OSN udrzitelného rozvoje, firma se v nejblizsi dob¢ neplanuje

zaméfovat i na dalsi cile.?% 207

205 Glossary of tourism terms | UNWTO. [online].

206 Erpen 2024, rozhovor.
27 1Cjle udrzitelného rozvoje (SDGs) - OSN Ceska republika' [online].
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Obrdzek 7 — Cile OSN udrZitelného rozvoje 2%

Kritéria ESG
Firma se dale tidi strukturou ESG. Zkratka ESG (Environment, Social, Government) se stala
v dnedni dobé vyznamnym jevem, ovliviiujicim fungovani firem. Popisuje specificky ramec
pro hodnoceni spole¢nosti s ohledem na jejich udrzitelnost. Hodnoti tedy vliv firmy na
zivotni prostredi, spoleCnost a zptisob jejiho fizeni. Tyto aspekty lze kvantifikovat pomoci
Cisel, ktera vyjadiuji ,,udrzitelnost nebo ,,odpovédnost™ firmy. ESG piedstavuje metodiku,
skrze kterou firmy formuji své udrZitelné obchodni strategie a efektivné dosahuji
stanovenych cil.2%®
1) Zivotni prostiedi

a) Spotieba energie a vlastni vyroba energie z obnovitelnych zdroji

b) Emise CO2 (vlastni, pochazejici z jinych zdroji ¢&i vzniklé v ramci

hodnotového fetézce).
c) Biologicka rozmanitost (napf. Alpy, jezera a feky)
d) Lokalni, ekologické a udrzitelné péstované potraviny

e) Spotieba vody a vyuzivani odpadnich vod

208 1Cjle udrzitelného rozvoje (SDGs) - OSN Ceska republika' [online].
29 Co je ESG? [online].
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f) Produkce odpadu a jeho recyklace (véetné eliminace uzivani plastt) 21°

2) Socialni aspekt
a) Duraz na personalni fizeni, odborné vzdélavani a odménovani zaméstnanct
b) Zabyvani se otazkami mensSin, lidskych prav, rozmanitosti atd.
¢) Ocenéni hodnoty a aktivni rozvoj lokalit 21!

3) Sprava a fizeni
a) Certifikace tykajici se kvality, zivotniho prostiedi, energii, udrzitelnosti atd.
b) Dodavatelé s udrzitelnym piistupem

¢) Smérnice pro ,,corporate governance* a etické normy 22

Nasledujici grafy popisuji, jak Rakousko a rakouské destinace vidi turisté, zajimajici se o

v
udrzitelnost.
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Graf 1 - Popisujici zdjem turistii o udrZitelnost v Rakousku 213

210 Co je ESG? [online].
A1 Tamtéz

212 Tamtéz

213 Erben 2024, rozhovor.
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11.8. SWOT analyza

SWOT analyza je Casto vyuzivand univerzalni metoda slouzici ke zmapovani a hodnoceni
vnéjsich i1 vnitinich faktord, které ovlivituji ¢innost spole¢nosti. Pod souhrnnym oznacenim

,.SWOT* se skryvaji ¢tyfi faktory: silné stranky, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby.?!

V idedlnim piipadé je SWOT analyza schopna identifikovat interni a externi faktory, které
spole¢nost rozvijeji nebo naopak zpomaluji, zkoumat tyto faktory podle toho, jakym
zpusobem maji na firmu vliv a jak dalece je mozné tyto faktory ovlivnit nebo kontrolovat.

Nakonec rozhodne, jaka opatienti je tieba piijmout s ohledem na tyto faktory.?t®

Za interni faktory jsou povazovany silné a slabé stranky, mezi externi faktory se tadi

prilezitosti a hrozby.

Silné stranky — vlastnosti firmy nebo zaméstnanct, které poskytuji vyhodu na trhu a
pomahaji dosahnout cili firmy. Jsou to naptiklad odpovédi na tyto otazky: ,,V ¢em firma

vynika?* ,,Jaké jsou jedineéné vlastnosti firemnich zaméstnanc?+?16 217

Slabé stranky — vSechny faktory, které mohou firmu zpomalit pti dosahovani jejich cild.
Mezi otazky, na které by se méla firma ptat pfi tvofeni slabych stranek SWOT analyzy mtize

patfit naptiklad: ,,V jakych oblastech podnikani by se firma potfeboval zlepsit?*?18
Prilezitosti — vn&jsi faktory, které mohou pozitivné pfispét k rozvoji firmy. Tyto faktory
mohou byt odpovéd’'mi na otazky: ,,Existuji dalsi cilové skupiny, které miize firma oslovit?

,.Jsou produkty ¢&i sluzby, které miize firma svym zakaznikéim nabidnout?*?1°

Hrozby — posledni ¢ast SWOT analyzy, ktera je tvotena faktory, které by potencialné mohly

214 |_eigh 2009.

25 Tamtéz*

216 Capon 2004.

27'Co je SWOT analyza a jak ji vypracovat' [online].
218 Capon 2004.

219 Capon 2004.
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firm¢ uskodit. Otazky, na které se v této Casti firma mize ptat: ,,Co se déje v primyslovém

odvétvi cestovniho ruchu? , Jaké jsou silné stranky konkurence?*?%

Pro vytvofeni SWOT analyzy se vychézelo z firemni strategie Planu T. Analyza ukazuje

vychodiska pro dosazeni cilt stanovenych v Planu T.

220 Capon 2004.
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e dobra vychozi pozice z hlediska image

a kvality

e spokojenost hostil a podil stalych
zakazniki

e vysoka primérna délka pobytu v
Rakousku

e nadstandardni kategorie hostl (vysoce
vzdélani, s vysokymi ptijmy, zejména v
zimni sezong¢)

e pozitivni vnimani rakouské regionality
a ptirody

e ncjlepsi predpoklady k tispéchu diky
kvalité vody, biologické rozmanitosti,
socialnim standardiim a infrastruktufe
Rakouska

e zvySovani povédomi o udrZitelnosti
mezi hosty

e Casové okno pro rozvoj udrzitelnosti
jako konkuren¢ni vyhody je stale
oteviené

e zvysSeny dlraz na kvalitu cestovniho
ruchu a autentické zazitky z cestovani

e silna tematickd kompetence Rakouska
(ptiroda, gastronomie, rodinné podniky,
dovolena na statku atd.)

e rostouci povédomi o udrzitelnosti mezi
odbornou vetejnosti v oblasti
cestovniho ruchu

® iniciativy v oblasti udrzitelnych

feSeni mobility

nedostate¢na komunikace vysokych
standardil udrzitelnosti

pftili§ malo certifikaci a nizké ochota
pfijimat piislusnd opatieni
nejednotnd a obecné nizka uroven
znalosti tykajicich se udrzitelnosti
nizkéa ekonomické odolnost
poskytovatell sluzeb

zimni sporty jako dilezity pilif
cestovniho ruchu zapfi€inujici
problémy souvisejici s image v oblasti
udrzitelnosti

rychly rozvoj dal$ich destinaci
neorganizované samostatné podniky
nestojici o spolupraci (napt. hotely

s certifikaci udrzitelnosti)

odliv hostd

ztrata kvality sluzeb v dusledku
neuspokojenych potieb personalu
rostouci naklady na refinancovani bez
zavedeni ESG

udrzitelnost je vice zavisla na poptévce
nez na nabidce

rostouci ceny energii / inflace / néklady
mohou brzdit investice na strané
nabidky a ochotu utracet finance na
strané hosti
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11.9. Marketingovéa komunikace firmy

Kazdoroéné firma Osterreich Werbung provadi po celém svété na 1500 marketingovych
aktivit. Tyto marketingové aktivity zahrnuji od klasické nebo tiskové reklamy na turistickou
destinaci Rakousko pfes on-line aktivity az po platformy na podporu prodeje nebo Skoleni
cestovnich kancelare a agentury.

Cinnost firmy je nejvice zaméfena na tii trhy, mezi které patii: zdpadni Evropa, vychodni a
stiedni Evropa a zamofi. Tyto trhy vykazuji obrovsky potencial pro rakousky turismus, a

proto je firma na téchto trzich zastoupena svymi pobo¢kami.??

Pravidlem firmy je mit miniméaln¢ 60 % online reklamy, dalsi kritéria se méni na zaklade
pribéhu sezony, kampani ¢i podle individudlnich pfani partnert. Kazdy trh mé reklamu
nastavenou také individualné. Prikladem mtze byt Horni Rakousko, které chce vice OOH
reklamy, pfedevs§im billboardy podél dalnic, jelikoz se do této oblasti jezdi nejvice pravé po
dalnicich. Jsou i kampang, které jsou vysilany pouze skrz online kanaly. Pokud je kampan

vedena s firemnimi partnery, Gasto se kampaii vede podle jejich piedstav. 22

K tomu, aby firma zviditelnila svou znacku vyuZziva komunika¢ni strategie PESO. Ackoliv
se medidlni kanaly casto piekryvaji, dle strategie PESO muze byt komunikace firmy

rozdélena do jiz zminovanych ¢ty kategorii: vlastnénd, sdilend, ziskand a placena média.

11.9.1. Pravidla pro komunikaci s cilovou skupinou firmy

Zde si predstavime pravidla a body, podle kterych se firma snazi fidit a zaroven ptiklady

toho, ¢emu se snazi vyvarovat.

Cim se firma 1idi?

221 |_enger 2024, rozhovor.
222 Tamtéz“
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Funk¢éni a prehledny layout (vzhled komunika¢niho kanalu). Layout by mél mit jasnou
strukturu a vystavbu, kterd umoziuje rychlou orientaci. Vizualné by mél byt na vysoké

urovni a mél by se odliSovat od mainstreamu diky nadstandartni komunikaci a designu.

Dialog. V jakémkoliv dialogu by mélo byt propojeni védy, ekonomiky, kultury a designu.

Zaroven by do dialogu mély byt vneseny nové impulsy.
Odstupiiované informace. Na uvodu stranek by mély byt nejprve struéné a pichledné
informace (zebricky s nejlepsimi hotely, restauracemi, typy na vylety atd.), na prvni pohled

by mély upoutat pozornost. Mély by byt snadno dostupné pod odkazem.

Inkluzivni texty a obrazky. Pouziti genderové vyvazenych a inkluzivnich formulaci.

Rakousko Ponyd  Relsx&pfioda  Kutra&inspirace  Gestonomis  Udrftemost  Vics v E:Q\) ,—b‘%

Bezbariérova dovolena a kulturni inkluze v Rakousku

Dovolena v Rakousku bez prekazek a pristupna véem ve
mésteé i prirodé. Bezbariérové hotely a restaurace, véetné
muzei a okruznich tras v nejkrasnéjsich regionech Rakouska:
Komfortni dovolend v Rakousku je tady pro véechny!

dovolens ve sp ychzemich () Bezbariér dohor (3 Bezbariérovy sport

) Beznariérove Kulturnf zsditky ) Inkluzevmuzeu () Bezbariérové weliness hotely () Bezbarigrova velejnd doprava (O Bezberigrové toslety

Obrazek 8 — Webové stranky firmy B2C 223

Kreativita. Stranky by mély mit dynamické a Zivouci ztvarnéni, text ani video nesmi byt

zdlouhavé. Zprostfedkovani informaci by mélo byt kreativni a inovativni.

223 'Bezbariérové cestovani po Rakousku' [online].
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Ztotoznéni se s ICM. Suverenita, autenticita, riznorodost, otevienost. Nabizeni novych
zazitkl cilové skupiné ICM.

Skupina ICM nadprimérné pouziva internet, socialni sité a streamovaci platformy,
poslouché podcasty a audioknihy. Jen zfidka kdy ¢te asopisy a tisténé noviny, nesleduje

televizi ani nechodi do kina.

Cemu se firma snazi vyvarovat?

Zadny moralni tlak. Béhem komunikace by se mélo vyvarovat veskerym apelim a

rozkaziim, v zadném ptipad¢ nepouzivat sloveso ,,muset®.
Komunikace nesmi byt monomedialni. M¢la by byt zajisténa multimedialni komunikace,
pouziti vSech kanalti online i offline. Neignorovat nové kanaly a touch pointy. Vyvarovat by

se mélo také jednostranné komunikaci. Nekomunikovat komplikované ¢i byrokraticky.

Nepropagovat vyhodné ceny. VVyvarovat by se m¢lo komunikaci piisobici na prvni pohled

jako reklama. Nepropagovat mainstream a masovou turistiku.

ZAadné romany. Nepsat zdlouhavé, nepouzivat zbyteéné odstavee bez konkrétniho obsahu.

Nepouzivat slang. Nesnazit se pusobit a znit ,,mladé. Vyvarovat se pouziti cizich slov.

11.9.2. Vlastnéna média

Do vlastnénych médii firmy nalezi B2B  (https://b2b.austria.info/cz  a

https://press.austria.info/cz/) a B2C (https://www.austria.info/cz) kanaly, skrz které

komunikuje s cilovou skupinou (zékazniky).

B2B stranky slouzi pfedev§im pro novinafe a zastupce cestovnich kancelafi a cestovnich

agentur (cestovkare).
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Pod zalozkou B2C jsou pro koncové uzivatele firmou vytvofeny webové stranky s
informacemi a nabidkami z celého Rakouska, které inspiruji v rtiznych resortech, pro
aktivity, vylety do ptirody a tak dale. Stranky jsou v souc¢asné dobé pielozeny do 20 jazyku.
B2C stranky zvou do facebookové skupiny soukromé skupiny ,,Dovolend v Rakousku® a

soucasn¢ sdileji nékteré z prispévkll facebookového profilu ,,Dovolend v Rakousku*.

Nejkrasnéjsi pohledy na Rakousko na socialnich sitich #feelaustria

ly svl
bH] &esnekem
Svatky jara jsou tu. UZijte si jarniho -
slunicka a té kvetouci nadhery
<olo. Krasné Velikonoce!
#feelaustria © OW / Creatin...

-

2= Dovolend v Rakousku 9daysago 2= Dovolena v Rakousku 10 days ago 2 @visitaustria 11days ago 2 @uvisitaustria

Obrazek 9 — Sdilent facebookovych piispévkii na webovych strankdach firmy Osterreich Werbung

Dalsim vlastnénym médiem jsou newslettery. Pro CK a CA rozesilany B2B - a
Pressnewslettery s praktickymi informacemi. Koncovym zakaznikim jsou v pravidelnych
intervalech rozesilany B2C newslettery, které obsahuji novinky, tipy na dovolené a praktické

informace.

Osterreich Werbung zajistuje icast subjektdl rakouského turismu na &eskych veletrzich
cestovniho ruchu (HOLIDAY WORLD & REGION WORLD - mezinarodni veletrhy
cestovniho ruchu a regionalni turistiky v Praze a Mezinarodni veletrhy cestovniho ruchu GO
a Regiontour v Brn¢). Veletrh je urcen jak odborniklim (cestovni kanceléie a novinafi) tak

vefejnosti.

Osterreich Werbung poiada i vlastni dvé akce, jarni a podzimni workshop, kde se odbornici
z CK a CA mohou potkat s pozvanymi zastupci rakouskych turistickych organizaci. Veletrhy

jsou piikladem prolinani vlastnénych a placenych médii.

224 Dovolena v Rakousku — oficidlni priivodce na cesty po Rakousku' [online].
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11.9.3. Placena média

Placena média firmy zahrnuji jak off-line média, tak on-line média. Mezi placené online
kanaly patfi socialni média v pfipadé, Ze je na nich zvefejiiovana placena reklama. Takovymi
reklamami jsou reklamy na GDN (Google display network), Search (Google a Seznam —
Sklik), online obsahové spoluprace (online content cooperation), online video obsahové

spoluprace, podcasty vlastni produkce a videa (rtizné placené streamovaci platformy).?2°

Online video obsahové spoluprace zahrnuji i streamovaci platformy, na kterych je
k dohled4ni zdznam dfive vysilany v televizi. Firma Osterreich Werbung méa méla v letech
2021-2022 navéazanou spolupréci s Ceskou televizi, kdy vysilala kratké pofady o cestach do
Rakouska a ce v§echno je tam mozZné podniknout. V dilech vystupovali bratfi Svobodovi a
pofad nesl nazev Rakouskem svobodné a aktivné. Jednotlivé dily je moZzné shlédnout na

platformé Stream (https://www.stream.cz/). 22

Nasledujici obrazek ukazuje ptiklady placené reklamy, kterou si firma zaplatila. Kratka,
nékolikavtefinova videa b&zi vZdy nckolik dni na socidlnich sitich spolecnosti Meta

Platforms.

Spusténo: duben 2024

4 reklamy pouzivaj

Learn More , B . Learn More o Learn Moce

Obrdzek 10 — Priklady placenych reklam na Facebooku, Instagramu a Messengeru %27

225 |_enger 2024, rozhovor.
226 'Rakouskem svobodné a aktivné | Stream' [online].
227 'K nihovna reklam' [online].
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Offline media, které firma vyuziva jsou rizné podoby OOH a DOOH reklamy, piedevs§im
billboardy kolem dalnic, LCD reklamy v metru, polepy tramvaji a vagonti v metru. Firma
dale investuje do reklamnich kinospotti, radiospotti na Frekvenci 1, na Evropé¢ 2 nebo na

regionalnich radiich. kino, tisk, radio, televize.

Tisk mohou byt advertorialy (placené, vznikaji na zakladé firmou dodanych podkladi),
inzerce (je zvefejnén piesné obsah dodany firmou) a editorialy (piSe je redakce; tento druh
tiskovych vystupii patii bud’ mezi placena média — pokud redakce piSe na zakladé¢ naméti
firmy a je za to placend, tento vystup musi byt oznacen jako komer¢ni spoluprace. Editorialy
mohou patfit i mezi ziskana média — pokud vystup vznikne redakéni praci po studijni cesté

nebo navstéve tiskové konference). Placené medialni kanaly jsou zaméteny predev§im na

B2C komunikaci.
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11.9.4. Sdilena média

Pro B2C je vyhotoven lokalni cesky facebookovy profil ,,Dovolena v Rakousku®

(https://www.facebook.com/feelaustriaCZ). Spravci této facebookové stranky pravidelné

sdileji ptispévky podnécujici sledujici k cesté do Rakouska.

/ Dovolena v Rakousku e

1.7 mil. To se mi lib + sheduici (1,7 il

\lm” b Totlese il Q Hiedat

Prispisdky Informace  Zminky Recls  Foty  Vides Dol v -

Uvodni informace Piispévky 25 Filery

@Y To se mi ibi Q) Okomentovat A> Sdiet

Obrazek 11 — Cesky facebookovy profil ,, Dovolend v Rakousku “?

Na strankach se sdileji fotky rakouskych tradi¢nich zvyk, tradi¢nich jidel, typy na vylety

nebo otazky, podporujici interaktivitu a komunikaci se sledujicimi.

228 Dovolena v Rakousku — Facebook' [online].
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#= Dovolena v Rakousku L]
o™ 24,74 2023-@
Na zacatku podzimu se v Rakousku konaji tradicni lidové slavnosti Aimabtriebe - shanéni dobytka
z pastvin,. Urcité si tuhle zajimavost typickou pro Rakousko nenechte ujit.
http://visit.austria.info/6184uBXB4
i © Reizenenmeer - Europa & VS

00 51 2 sdileni

(b To se mi libi O Okomentovat &> Sdilet

Obrazek 12 — Facebookovy prispévek zminujici tradicni rakouské slavnosti ,, Almabtriebe na strankdch Dovolena
v Rakousku. 22°

229 Dovolena v Rakousku — Facebook' [online].
64



»= Dovolena v Rakousku @

9. fijen 2023-Q

Na jaké mésto byste se radi podivali z vysky? Poznate, o které vyhlidky se jedna? mtns
#feelaustria

A rovnou se tam miZete vypravit na vylet. @

i

| r\é
-~ “g
>

#feelalistria

4 komentare

&> sdilet

dY To se mi libi () Okomentovat

Obrdzek 13 — Interaktivni prispévek na facebookové strance Dovolend v Rakousku 230

Na Facebooku je také pro vSechny nadSence do rakouského cestovani vytvorena soukroma

skupina ,,Dovolena v Rakousku“. V této skupin¢ si ¢leni ¢asto vzajemné radi, skupina slouzi
k vyméné tipu, sileni fotek a zazitkd atd.

230 Dovolena v Rakousku — Facebook' [online].
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Nasledujici obrazek zobrazuje postupny narust ¢lend ve skupiné ode dne zalozeni skupiny

(23.5.2023) az do fijna 2023. Ke 2.4.2024 ma skupina 12 401 ¢lent.

12000

10000
10000
8000 Dovolena v Rakousku >
= Soukroma skupns 10 000 Clend 7000
6000
4000
2000
0
0
23.05.2023 04.07.2023 10.07.2023 23.07.2023 30.07.2023 04.08.2023 09.08.2023 20.08.2023 14.10.2023
Obrdzek 14 — Narust poctu ¢lenii ve facebookové skupiné ,, Dovolend v Rakousku “ 231
Dal3i obrazek ukazuje rozdéleni skupiny podle pohlavi ~ Pohlavi o
a véku, pficemz Zeny pocetné pfevazuji muze téméf o
0 . ¥ N M k H H k - . Zenv 69.6%
40 % a nejpocetnéjsi vékovou skupinou je skupina @ vz
Vv rozmezi 35-44 let. Tabulka ukazuje, ze kterych zemi @ viestiosx

¢lenové soukromé skupiny pochazeji (data byla sbirana

od 1.3.2024 az do 29.3.2024) Age

0,40

0,00

Obrazek 15 — Rozdéleni ¢lenii facebookové

] skupiny “Dovolend v Rakousku” podle véku
231 'Dovolena v Rakousku — Facebook' [online]. a pohlavi
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Tabulka 3 — Zemé piivodu clenii skupiny ,, Dovolend v Rakousku

Ceska republika 12 165
Slovenska republika 73
Rakousko 53
Némecko 13

Niiérie 9

Praha 1704
Brno 693
Plzen 307
Ceské Budg&jovice 285
Ostrava 279

Dalsi socidlni siti, na které firma Osterreich Werbung ptisobi, je platforma X (diive Twitter).

Tento rakousky uéet slouzi primarné pro B2B a byl zalozen v zafi 2008. Casto jsou tam

sdileny rozhovory ohledné klimatu a udrzitelnosti a pfedavany informace z cestovniho

ruchu. Pfispevky na tomto uctu je velmi odlisné od piispévki, které jsou sdileny naptiklad

je obsah primarn¢ tvoten.
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<  Osterreich Werbung

4 677 posty

-

Osterreich Werbung

@austriatourism

B2B-Account der Osterreich Werbung. Updates aus der Tourismusbranche und
Wissenstransfer.

&3 Cestovaniadoprava @ Austria (2 austriatourism.com
() Uzivatel se pfipojil zaff 2008

577 Sledovani 15,9 tis. Sledujicich

UZivatele nesleduje nikdo, koho sledujete

Posty Odpovédi Média Lajky

11 Uzivatel Osterreich Werbung repostoval
' #  KlimaDiskurs.NRW e. V. @klimadiskursNRW - 6. 9. 2023
® Nachhaltigkeit im Tourismus

Obrdazek 16 — Ucet firmy Osterreich Werbung na platformé X 2%

Instagramovy profil firmy je @visitaustria (https://www.instagram.com/visitaustria/?hl=c)

ktery je globalni a pro vSechny pobocky stejny. Ma 534 tisic sledujicich, obsah je zaméten
primarné na turisty a cestujici do Rakouska. Spravci uctu nabizeji moznost sdileni prispévki
svych sledujicich, pokud bude u pfispévka pouzito nékteré z kli¢ovych slov: #feelaustria,
#lebensgefiihl nebo #visitaustria. Vybéry jsou rozdéleny do Sesti kategorii (sedma kategorie
obsahuje ptredstaveni spravcu profilu) podle obsahu: Tradice, Takeover (Pievzeti uctu),

Hotelové tipy, Udrzitelnost, Udélosti, Otazky a odpovédi.

232 '(sterreich Werbung (@austriatourism) / X' [online].
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visitaustria & Sledovani Zoriva 4R eee

/ Prispévky (4334)  Sledujici (533 tis)  Sleduji (3 619)
’ visitaustria

Web o mistnich atrake
Official account of Austr
#iebensgefihl and @visitaustria
@ linkinbio/visitaustria + 4

m. To be featured, tag your photos with #feelaustria or

Stedui 1o kelpice, dvatatove, terezaarsov 2 1 dalsich

® 060

Traditions Takeover Hotel Tips Sustainability Events Qaa AT Creators

The culture,

Obrdzek 17 — Instagramovy profil @visitaustria >

233 'Instagramovy profil @visitaustria, Fotky a videa na Instagramu' [online].
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Casto jsou na profilu sdilena videa s tiiletou Charlotte, se kterou byla vytvofena kampaii

,Charlotte, Austria’s youngest ski instructor.*

visitaustria @ « Sledovani

\

visitaustria @ Say hello to Charlotte, Austria's youngest sk
instructor at just 3 years old! ar

Watch as she shares her must-have tips for skiing. Today's focus:
Skiing essentials. 5

\

Stay tuned for more adorable ski moments! &

#skiing #skitutorial #skigear #austriasyoungestskiinstructor
#Hes

6tjd. Zobrazit piekiad

Pro vés v

7iridays_reisen Haha, Charlotte wiirde super zu unseren °
Guides

a hakijagrabovica Amazing @ @ ¥ IS o
64d. 4Tosemilibi Odpovédét Zobrazit piekiad

@8 dan_and So cute

@ ons u o
64d. STosemilbi Odpovédét

@ T eee °
64d. 5Tosemilbi Odpovédét

<o

erin.does.it Ahh | love thisl! ich wiirde sehr geme Skikurse bei ¢
Charlotte nehment ¥
61j0. 5Tosemilivi Odpovédét Zobrazitpiekiad

e visittirol @ Wir finden Charlotte hat's richtig drauf ~ & ©
164jd. 17Tosemilibi Odpovédét Zobrazitpiekiad

oQv Al

Obrazek 18 — ,, Charlotte Austria’s youngest ski instructor “>**

12%, na kterém jsou videa rozdélena do riiznych

Firma ma vytvofeny globalni YouTube kana
kategorii naptiklad podle toho, jaky druh turistiky sledujici preferuje. Skrze tuto platformu
je navazana spoluprace s Vilémem Dubnickou, ktery ma zalozené stranky ,,Toulky

Rakouskem* (www.toulkyrakouskem.cz), na kterych propaguje cyklovylety po Rakousku

ve spolupréaci s Osterreich Werbung. Nakonec si firma zalozila také Pinterest a TikTok

(@visitaustria.official) s po¢tem 51,1 tisic sledujicich.

23 @uvisitaustria, Fotky a videa na Instagramu' [onling].
2% 'Dovolena v Rakousku — YouTube' [online].
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Dovolena v Rakousku

(ousku - 560 odbérateli - 65 videi

@dovolen

0. ale také letnim réjem. >

austria.nfo/cz a 3 daki odkazy

i\

L) Odebirino v
Domovska stranka  Videa  Playlisty ~Komunita

Bézkotoulky po Rakousku P Piehrit vie
Zasnétenjm Rakouskem na békich. Objevie s Vilémem Dubnikou a Standou Bartiikem
nejzajimavii bézkaiské destinace Rakouska. Daléi informace k jednotiivjm diiim naleznete na

Salcbursky Lungau | Tyrolské Zugspitz Arena St Johann in Sazburg | Gastein | Bézkotoulky
Béikotoulky Béikotoulky Békotoulky Z

Cyklotoulky po Rakousku B Pienrit vie

Objevte krisy Rakouska ns kole. Rakouské ¢
Natoéeno ve spoluprics s GT. Biii nfo k Cy

yKistické destinace nebi
ulkim v Rakousku na toulkyrakouskem.cz

Ausseerland | Cyklotoulky Lungau | Cyklotoulky Velodrom Saizburger Korutansky i v Stezka 3
Seenland | Cyklotoulky Cyklotoutky Dolnim Rakousku l . Burgeniandem | Cyklotoulky

Obrazek 19 — Kanal YouTube Dovolend v Rakousku 238

11.9.5. Ziskana média

Pod ziskana média patii propagace znacky Urlaub in Osterreich pomoci ambasadort znacky
(Brand Ambassadors). VétSinou se jednd o influencery, ktefi maji se znackou néjakou

spojitost a se kterymi firma navazuje spolupraci.

Obrazek 20 — Spoluprace s influencery Jitkou Novackovou a Benem Cristovao v roce 2018 237

236 Dovolena v Rakousku — YouTube' [online].
237 Dovolena v Rakousku — Facebook' [online].
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Turismus v Rakousku je podporovan informacemi v ¢eském tisku, to se déje bud’ placenou

spolupraci (placena média) nebo podporou novinara.

Podpora novinait (spadajici primarné pod ziskand média), probiha na strankach Press
Austria, kterd slouzi jako servis pro média, novinafe a zahrani¢ni korespondenty v
Rakousku. Novinaii maji k dispozici tiskové zpravy, mailovou komunikaci pravidelné
dostavaji press-newslettery. Novinafi se mohou zdarma registrovat na strankach views
austria, kde mohou nalézt fotografie z Rakouska pro své clanky. Kazda fotografie ma v
popisu piesné stanovené podminky a prava pouziti. Fotografie patii nejen firmé Osterreich
Werbung, ale jsou zde i fotografie poskytnuté zemskymi turistickymi organizacemi — LTO

(Landes Tourismus Organisation), rakouskych regionii a dalSich subjektt.

Dale jsou n€kolikrat do roka potadany tiskové konference pro novinare, kde je prezentovan
vzdy néktery z rakouskych regionti nebo nektera ze spolkovych zemi. Novinati maji moznost
se seznamit s fakty o regionu, mohou si tfeba vyzkouset praktické ¢innosti typické pro dany
region nebo ochutnat tradicni mistni speciality. Podobnou akci v mens$im rozsahu jsou
tiskové snidang, tiskova setkani. Cesti novinafi se mohou seznamit s rakouskymi regiony i
piimo v Rakousku. Osterreich Werbung poiada studijni cesty pro novinafe (press tripy),

kterych se ucastni bud’ jednotlivi novinaii nebo celd skupina.

I pro cestovkare jsou potadany studijni cesty do Rakouska.

12.Konkurencni brandy v oblasti rakouského turismu

12.1.1. Zahrani¢ni konkurence

Mezi zahraniéni konkurenci firmy Osterreich Werbung patii predevsim turistické organizace

sousednich zemi, které nabizeji obdobné turistické zazitky, jako Rakousko. Jsou to

)238

predevsim Svycarsky Switzerland Tourism (https://www.myswitzerland.com/cs/)*> a italské

238 'Syycarsko cestovani a dovolena' [online].
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subjekty  Trentino  (https://www.visittrentino.info/cs) a  Urlaub in  Sidtirol

(https://www.suedtirol.info/cs/cz).

Narazove, béhem zimni sezony patii mezi konkurenty stale Castéji také slovensky a polsky

v

cestovni ruch, ptevazné pro kratkodobé rekreanty diky piiznivéj§im cenam. V 1ét¢ ke

konkurenci patii zemé oblasti sttedomofi, jako je Chorvatsko a Recko.?%

12.1.2. Tuzemské konkurence

I v ramci Rakouska existuje pro Osterreich Werbung konkurence, protoze subjekty
rakouského turismu na Urovni jednotlivych spolkovych zemi a regionli nemaji povinnost
spolupracovat s Osterreich Werbung, sviij rozpoget mohou vydéavat podle svého uvéazeni (a
podle svych internich pravidel, zakladacich listin s pfesnym ti¢elem a cilem organizace atd.).
Spoluprace s Osterreich Werbung probiha na zékladé oboustrannych dohod. Ostatni subjekty
turismu v Rakousku mohou propagaci svého regionu provadét vlastnimi silami pomoci
svych zaméstnancii, externistl nebo medidlnich agentur. Vyhoda Osterreich Werbung
spo¢iva v moZnosti financni podpory celorakouskych reklam a tim i vyhodné ceny pro
rakouské partnery. Dal8i vyhodou je letitd zkuSenost v oblasti propagace Rakouska jako
turistické destinace a v neposledni fadé také vedouci uloha Osterreich Werbung pii
prosazovéani principi udrZitelnosti v cestovnim ruchu v Rakousku. Firma Osterreich
Werbung nabizi partnerim diky svym pobockam v mnoha zemich celého svéta,
(zamé&stnavaji experty piimo z lokéalniho trhu), hlubokou znalost poZzadavkl daného trhu,
znalost mistni fe¢i (zamé&stnanci pobocek jsou pfevazné rodili mluvei) a cenné kontakty na
daném trhu. V tom tkvi vyhoda Osterreich Werbung proti konkurenci rakouskych subjektt

a rakouskych medialnich agentur, kterym tento mezinarodni pfesah vétsinou chybi.?*°

12.2. Analyza konkurence

V této kapitole je zmapovano chovani a prace zahranicnich firem cestovniho ruchu, které

jsou pro firmu Osterreich Werbung tou nejvétsi konkurenci. Tabulka na konci kapitoly

239 |enger 2024, rozhovor.
240 Tamtéz".
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porovnava né&kolik stanovenych kritérii firmy OW se zahrani¢ni konkurenci. Volba
konkurenénich subjektli k porovnani s firmou OW vychédzela z hloubkového rozhovoru
s Gabriele Lenger, ktera nasledujici tii subjekty oznacila za nejvetsi firemni konkurenci,
jelikoz se prezentuji podobnym zpiisobem, podporuji cestovni ruch ve své zemi a stejné jako

Osterreich Werbung zamétuji svou pozornost na udrzitelnost.

12.2.1. Switzerland Tourism

Svycarsky subjekt Switzerland Tourism je poboc¢kou centraly cestovniho ruchu Svycarska
pro Ceskou republiku a Slovensko. Hlavnim cilem firmy je propagovat Svycarsko jako

turistickou destinaci.

Firma kazdoro¢né potddd workshopy pro cestovni kancelafe, studijni cesty a tiskové
konference pro novinafe a propagacni akce pro vetejnost. Tyto akce Svycarsko podporuji a

lakaji potencidlni zdkazniky k tomu, aby zemi navstivili.

Mezi partnery Ceského zastoupeni Switzerland Tourism patfi napiiklad HST Obchodni
komora Svycarsko — Ceské republika (https://www.hst.cz/cs/), cestovni kancelate Cedok
(https://beta.cedok.cz/), Nev-Dama (https://www.nev-dama.cz/) a kancelat OEAV.CZ

(https://www.oeav.cz/). Schwitzerland Tourism ma také vlastni mobilni aplikaci a spolu s ni

na svych strankach propaguje také dalsi uZziteCné aplikace pro své zdkazniky, jako tieba

mobilni aplikace na pfedpovéd’ sné¢hu nebo aplikace Grand Train Tour.
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Switzerland.

by train, bus and boat.

Obrazek 21 — Logo firmy Switzerland Tourism 24
Webové stranky

Zakaznik se muze ptihlasit k pravidelnému odbéru newsletterti na strankdch B2C, kde mimo
jiné najde velkeré potiebné informace k cestovani po Svycarsku. Jsou to napiiklad
informace o vetfejné dopravé, cenach jizdného, pocasi, nejriznéjsi typy na vylety nebo
seznam sluzeb, které se v pfipad¢ potieby postaraji o zavazadla zakaznik. B2B stranky
oproti strankam pro zakazniky vyZaduji registraci. Webové stranky jsou pielozeny i do

Ceského jazyka na strankach https://mojesvycarsko.com/.

Ktomu Switzerland Tourism podporuje 1 trvale udrZitelny turismus na strankéach:

(https://www.mystsnet.com/en/about-us/swiss-travel-system/sustainability/).

241 'Svycarsko cestovani a dovolena' [online].
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Climate-friendly travelling
in Switzerland.

Sustainability in public transport

Fswot

Obrazek 22 — Stranky Schwitzerland Tourism podporujict udrZitelny turismus >*?

Socialni sité

Switzerland Tourism se prezentuje na socialnich sitich, mezi které patii Instagram, na kterém
ma 890 tisic sledujicich, nebo oficidlni facebookova stranka ¢eského zastoupeni Svycarské
centraly cestovniho ruchu Switzerland Tourism v Ceské republice. Po obsahové strance jsou
prispévky na Facebooku velmi podobné tém, které na svych strankéach sdili firma Osterreich

Werbung.
@

Letos mé tnor o den vic - to je o den vic zsbavy ve Svycarsku 0 Co byste nejradéji zaili vy? B

{ie

007 5 komentaid

Obrazek 23 - Interaktivni piispévek na facebookové strance Svycarsko 23

242 'Syycarsko cestovani a dovolend' [online].
243 'Facebook — Svycarsko.' [online].
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12.2.2. Visit Trentino

Italsky subjekt Visit Trentino podporuje turismus oblasti Trentina. Visit Trentino je
spolecnost, kterd se zaméiuje na vytvareni specifického zdjmu vetejnosti prostiednictvim
realizace a propagace iniciativ a projektdl zaméfenych na rozvoj cestovniho ruchu v

Trentinu.?*

Firma byla zaloZena 30. ¢ervna 2015 spole¢nosti Trentino Sviluppo SpA, ktera byla zfizena

autonomni provincii Trentino za iéelem podpory udrZitelného rozvoje v oblasti Trentina.?*®

Obrdzek 24 — Logo firmy Visit Trentino 246
Webové stranky

Pro ceské zakazniky byl prelozen web (https://www.visittrentino.info/cs) do cestiny.

Aktivity, které zakaznik muze v cilové destinaci podniknout, jsou rozdéleny do nékolika
kategoriich hned na ivodni strang. Jsou to naptiklad dovolend u jezera, dovolend v italském
stylu, uméni a kultura, vylety a trekking, pfiroda a wellnes, rodinna dovolené nebo jizdni a

horska kola.24

24 Dovolena v Trentino Itilie — Oficidlni internetové stranky' [online].
25 Tamtéz
246 Tamtéz
247 Tamtéz
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Na webovych strankach ma zédkaznik moznost podivat se na aktudlni pocasi pomoci web
kamer, které kazdou hodinu sdileji snimky ze sjezdovek pfimo na webové stranky. Typy na
vylety jsou na strankach rozdé€leny do ¢tyt sekci, podle rocnich obdobi: jarni, letni, podzimni

nebo zimni dovolena.

TgN‘n o] PROZKOUMEJ TRENTINO AT UBYTOVANI JIDLO&VINO PROVODCE

Jarni energie

0d dubna v Trentinu

Nejkrasnéjsi kvétiny v ‘
Trentinu . ———

Obrdzek 25 — Sekce ,,jarni dovolend *“ na strankach Visit Trentino ?*8

Stranky https://www.visittrentino.info/en/articles/italian-lifestyle/sleep-green-nature slouzi

predevsim pro turisty, kteti chtéji cestovat udrziteln€. Na strankéch je Siroké nabidka ,,green

hotelti, které kromée Setrného ubytovani a sluzeb nabizeji také lokalni potraviny.

Socialni sité

Visit Trentino je aktivni také na socialnich sitich jako jsou Instagram, Facebook, Tik Tok,
YouTube a platforma X (Twitter). Na instragramovém profilu maji 342 tisic sledujicich,
ptispévky nejsou oproti profilu @visitaustira tolik interaktivni, ptes fotky nikdy neni psan

zadny text, ktery by mohl na prvni pohled zaujmout.

248 Dovolena v Trentino Italie — Oficidlni internetové stranky' [online].
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visittrentino & m Zpriva R e

Pispévky (5411)  Sledujici (342tis)  Sleduji (272)

Visit Trentino

pring is hers &
@ tinyurl.com/SpringInTrentino

Sleduje o katerinachvalova

20000

[
Active Mount Spring Event Bucketist Trave! Diary MifelaTrenting

® PRISPEVKY

Obrdzek 26 — Instagramovy profil @visittrentino 24°

12.2.3. Sudtirol Information

Poslednim zkoumanym subjektem ze zahrani¢ni konkurence je italska spolecnost Siidtirol
Information nabizejici dovolenou v Jiznim Tyrolsku. Tato spole¢nost chce docilit predevsim
toho, aby se Jizni Tyrolsko stalo nejatraktivnéj$i destinaci pro udrzitelny Zivot v Evropé.
Déle pak podporuji udrzitelny rozvoj jihotyrolské ekonomiky a soucasné zvySuji

konkurenceschopnost spole¢nosti v Jiznim Tyrolsku.

Na ptistich nékolik let si Siidtirol Information stanovilo 7 priorit a 1 hlavni cil.
e Znacka Jizni Tyrolsko. Posileni destinace Jizniho Tyrolska jakoZzto prémiové
znacky.

e Inovace. Jizni Tyrolsko bude vzorem pro ostatni v oblasti ekonomiky a inovaci.

249 ' @visittrentino, Fotky a videa na Instagramu'
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e Internacionalizace. Zrychleni exportnich aktivit v Jiznim Tyrolsku po stagnaci
v obdobi koronaviru.

e Cestovni ruch. Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v Jiznim Tyrolsku.

o Zemédélskopotravinarské. Posileni trzni pozice kvalitnich produktl z Jizniho
Tyrolska.

e Digitalizace. Urychleni rastu Jizniho Tyrolska prostfednictvim digitalnich inovaci
B2B a B2C.

e Regionalita. Podpora mistnich okruht a posileni pfitomnosti kvalitnich produktt
z Jizniho Tyrolska v regiondlni kuchyni.

e Udrzitelnost. Veskeré iniciativy a aktivity IDM jsou zaloZeny na udrzitelnosti ve

vech tfech forméch: ekonomické, ekologické a socialni.?*

Obrazek 27 — Logo firmy Siidtirol Information >
Webové stranky

Stranky jsou pfehledné, zékaznik si mize na hlavni strance zvolit, jestli chce hledat misto

k pobytu nebo zajimavé eventy ¢i zazitky (https://www.suedtirol.info/cs/cz).

Pfi vstupu na stranky spole¢nosti se thned objevi nabidka k odbéru novinek prostifednictvim

newsletterd. Na strankach https://www.suedtirol.info/cs/cz/informace/trvale-udrzitelne-

Jizni-tyrolsko jsou pfedstaveny moznosti, jak po Jiznim Tyrolsku cestovat udrzitelng.

250 "We are IDM | IDM Siidtirol' [online].
21 1Jizni Tyrolsko | Oficidlni stranky pro dovolenou, akce a jihotyrolské produkty' [online].
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suptiroL
<y >
Q& =

Objevuite Jizni Tyrolsko

Oblasti %
Ubytovéni v
Zititky a akee v
Jidlo a piti v
Mistni produkty v

Roéni obdobf v

Pro vasi informaci

0 Jiznim Tyrolsku v

Doprava bez bariér -

P5

Jak se k ndm dostat

Viakem, autobusem, autem nebo letadlem - volba je na vas

Obrézek 28 — Webové stranky Siidtirol Information 2
Sociélni sité
I tento posledni zkoumany subjekt provozuje socidlni sit¢ jako jsou Facebook, Instagram,
TikTok nebo YouTube. Facebookovy profil slouzi pfedevs§im pro turisty, obsahuje zajimavé
informace a typy, které muize zakaznik vyuzit, jako jsou napiiklad slevy na vstupy do
wellness. Oproti Osterreich Werbung fotky sdilené na facebookovém profilu plisobi méné

profesionalné.

Fotografie na Instagramu uz plsobi profesionalnéji, piispévky jsou pfidavany pomérné

pravidelng, téméft kazdy den.

252 'Jizni Tyrolsko | Oficialni stranky pro dovolenou, akce a jihotyrolské produkty' [online].
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12.3. Porovnani konkurence

V nasledujici tabulce jsou shrnuty vysledky porovnani firmy Osterreich Werbung s tfemi
konkuren¢nimi subjekty v oblasti cestovniho ruchu: Switzerland Tourism, Visit Trentino a

Sidtirol Information.

V tabulce byla hodnocena tato kritéria:
e Zda firma aktivné sdili novinky a relevantni informace na svych kanalech.
e Podporuje a propaguje firma ekologicky zodpovédnou turistiku?
e Nabizi firma moznost odbéru informaénich newsletterti?
e Zda firma spolupracuje s cestovnimi kancelaremi.
e Ma firma pielozené webové stranky do Cestiny?
e Na kterych sociélnich sitich firma aktivné ptsobi.
e Celkovy pocet sledujicich na Facebooku a Instagramu.

e Zda firma vyuZzivéa venkovni reklamu.

Tabulka 4 - Porovnani konkurence s firmou Osterreich Werbung

ot Tl"\é?NT o SUDtIROL = Urlaub in
Switzerland. <l 1 Osterreich
Sdileni aktualnich ‘ '
i —— ano ano ano ano
Podpora a cileni na
udrzitelnost ano ano ano ano
Spoluprace s
influencery ano ne ne ano
Spoluprace s
cestovnimi ano ano ne ano
kancelaremi
Webové stranky v
esting ano ano ano ano
Facebook, Facebook, Facebook,
oy Facebook, . . .
Socialni sit& Instagram. X Instagram, Tik Instagram, Tik Instagram, Tik
gram, Tok, X Tok, YouTube Tok, YouTube, X
FB a IG pocet FB: 2,8 mil. FB: 4509 tis. FB: 636 tis FB: 1,7 mil.
sledujicich 1G: 890 tis. 1G: 342 tis. I1G: 275 tis. IG: 534 tis.
OOH reklama ano ne ano ano
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Firma Osterreich Werbung spliiovala veskera zkouman4 kritéria.

Sdileni aktudlnich informaci ma firma na svych strankéach rozdéleno do n¢kolika kategorii:
mésto a kultura, festivaly a slavnosti, vinatska kultura v Rakousku a Alpské chaty a salase
(nabizejici alpskou kuchyni). Nasleduji sezonni tipy a jim ptizpiisobeny vybér udalosti, akci

¢i receptll.

Utulnost

Vinarska kultura v Rakousku Alpské chaty = salase
Fiakous«E duss j= mélokdy tax presvaaiivé jexo ve vinmjon Zanclcn: Vino, KayZ sl na rakousfch sipsikjch pastvindch pochutndvéts na svalding, oko s=
vyastné pokrmmyy, Gtulné stmostére e vihied ns vinics - zpdsob Eivots, ph te<é nall. Protods pohisd na okoinl nory |8 pringimaniim stein® oflemny js«<0
“1=cdm sroos zaplesé. ragiondinl eipsks produsty

) Vino z rakouskych regiond (3) Ochutneite alpskou kuchyni

Velikonoce jsou za dvermi

Obrazek 29 — Aktudlni informace na strankdach B2C firmy Osterreich Werbung %2

Tématu udrzitelnosti ma firma vénovanou celou stranku, odkazujici na dalsi podstranky

S tipy, jak cestovat udrzitelné.

28 Dovolena v Rakousku — oficidlni priivodce na cesty po Rakousku' [online].
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Udrzitelnost z troji perspektivy

Ekonomicka udrzitelnost

VSe, co déla hosty na dovolené StastnéjSimi, majf
hostitelé promySiené a vyvazené. Novy luxus je

jednoduchost s kvalitounamisto premiry.

Vice o ekonomické udrzitelnosti

Lanovky v Rakousku

Horské lanovky poskytujl jedine&né zé2itky v hordch
po cely rok. A nejen to. Jsou také velmi Setrné k

9 tipl pro udrzitelnou zimni A Ptk
dovolenou v Rakousku

Bezbariérova dovolena a kulturni inkluze v

. : Rakousku
Zimnf dovolendv rakouskych Alpach je naprosto Bezbariérové hotely a restaurace, v&etn& muzela

legenddmf pojem=Aby tomu tak bylo i nadle; okrunich tras v nejkrasn&jsich regionech Rakouska
dochazi ¥ soucasné dobé k mnoha zménam Komfortnf dovolena v Rakousku je tady pro viechny!
umozhujicim udrZitelnou zimnf dovelenou.

|y . Bio-Hotels & Co.: Ubytovani s ekologickym
(©® Udrzitelna zimni dovolena = certifikatem

N Energeticky Gspomé koncepty, Setrné vyuzivan(

zdrojii, ekologie a kvalita: mnoho rakouskych hoteld
nabizf to, co jejich hosté, kterym zaleZl na klimatu,

stale vice vyhledavajl — udrZitelnou dovolenou.

Obriazek 30 — Téma udrzitelnosti sdilené na strankach B2C firmy Osterreich Werbung %

Svycarsky subjekt Switzerland Tourism a firma Osterreich Werbung spolupracuje

s influencery. Oproti Switzerland Tourism, ktery vyuziva spoluprace vyhradné s byvalym
tenistou Rogerem Federerem, ktery se tak stal tvafi znacky, Osterreich Werbung
influencery, se kterymi spolupracuje, ¢asto méni. U italskych subjekti nebyla

zaznamenana zadna spoluprace s influencery.

Ze vsech sledovanych subjekti, pouze italsky subjekt Siidtirol Information nevede
spolupréci s cestovnimi kancelafemi. Osterreich Werbung m4 ve srovnani s ostatnimi

subjekty vytvofené stranky s informacemi piimo pro CK.

24 1Cestovat udrzitelng: Zelena dovolena v Rakousku' [online].
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Ze ti1 zkoumanych subjektl je v oblasti socialnich siti firmé jedinym konkurentem
Svycarsky subjekt Switzerland Tourism. Na Facebooku ma o vic nez 1 milion sledujicich

vice, nez firma OW a na Instagramu je to o 356 tisic vice.

Venkovni reklama firmy Osterreich Werbung miZe byt vidéna na LCD monitorech na
nastupistich metra v Praze ¢i v obchodnich centrech, v podobé polepli tramvaji anebo na
billboardové reklamé. Na offline reklamu, véetné venkovni, mtize kancelat firmy v Ceské

republice dat maximaln& 40 % investic z kazdé kampang.?>®

13.Dotaznikovy prazkum

V této kapitole bude postupné predstavena jedna otdzka za druhou spolu s vysledky a grafy.

Dotaznik byl vytvofen na platformé¢ Survio (https://www.survio.com/cs/) s celkovym

poctem 111 respondentl. Dotaznik byl spustén 3.2.2024 a uzavien 19.3.2024.

13.1. Cil dotaznikového prizkumu

Dotaznikovy prizkum byl sestaven na zaklad€ dvou pfedem stanovenych hypotéz, které jsou
piedstaveny v kapitole ¢.8. Odpovédi dotazovanych mély tyto hypotézy ovéEfit nebo vyvratit.
Vysledky dotazniku mély nadale pfinést navrhy na zlepSeni komunikace firmy a posilit
povédomi o znacce ,,Urlaub in Osterreich®. Cilem dotaznikového priizkumu bylo zjistit
chovani respondenttl, ktefi cestuji do Rakouska a zaroven zjistit, jaké povédomi o znacce
,Urlaub in Osterreich® tito respondenti maji. Otazky byly vytvoiené tak, aby zjistili
potencialni mista pro ziskani novych zakazniku a také v jaké mife znaji znacku ,,Urlaub in
Osterreich®. Bylo potieba zajistit nejméné& 100 respondentti z riiznych vékovych skupin, aby
se co nejlépe reflektovalo chovani zédkaznikl cestujicich do Rakouska. Dotaznik byl tedy

cilen pfedevsim na osoby, které se zajimaji o cestovani.

25 enger 2024, rozhovor.
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13.2. Analyza jednotlivych otazek dotazniku

Otazka €. 1: Jaky je Vas priblizny vék?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil

® 18-25let 45 40,5%

26-35 let 18 16,2%

36-45 let 8 7.2%

@ 46-60 let 36 32,4%

@ 61 let - vice 4 3,6%

8111652}
8l(75273)]
e
0% 5% 10 % 15 % 20% 25 % 30% 35% 40 % 45 % 50 % 55% 60 % 685 % 70 % 15 % B0 % B5 % 90 % 95 %

V prvni otdzce byly respondenti rozdéleni do 5 kategorii podle jejich vékové skupiny.
Dotaznik byl rozeslan pouze osobam starSich 18 let. Nejvétsi vékovou skupinu tvoftila
kategorie 18-25 let, jejiz podil byl 40,5 % s celkovym poctem 45 respondenti. Dalsi
pocetnou kategorii byla vékova skupina 46-60 let s celkovym pocétem 36 respondenti

(32,4 %). Nejméné pocetnou skupinu dvotila vékova kategorie 61 let a vice s celkovym

poctem pouhych 4 respondentti (3,6 %).
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Otazka ¢.2: Jaké je VaSe pohlavi?

Moinosti odpovédi Responzi Podil
® Mui 27 24,3%
© Zena 84 757%

Jiné 0 0,0%

8aY(75%572)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% B5% 90% 95% 1.

V této otazce mohl respondent vybrat ze tfi moznosti: muz, zena nebo jiné. Moznost ,,jiné*

nevybral jediny respondent, moznost ,,zena* vybralo 75,7 % respondentli, moznost ,,muz*
24,3 %.

Otazka ¢. 3: Ze které zemé pochazite?
Tato otazka byla otazkou otevienou a ze 111 celkového poctu respondentii ptevaznych 105

respondentii odpovédélo, Ze pochazeji z Ceské republiky. Pouhych 6 respondentii pochézelo

ze Slovenské republiky.

Slovenska republika

5.4%

Ceska republika
594 6%
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Otazka ¢. 4: Rika Vam néco pojem ,,udrzitelné cestovani*?

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 7 64,0%
Ne 40 36,0%
(4011365024
3 % 10 % 15 % 20 % 25 % 30 % 35 % 40 % 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % B0 % 85 % a0 % 95 %

Dalsi téma, na které byl dotaznik zaméten, bylo zastoupeni respondentti majici povédomi o
udrzitelném cestovani. Takovychto respondentli bylo vice s celkovym poctem 71 (64,0 %).

Respondentd, ktefi neznaji pojem ,,udrzitelné cestovani bylo 40 (36,0 %).

Otazka ¢. S: Cestujete udrzitelné?

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 3 3,8%
Snazimse 0 to 47 60,3%
Ne 26 33,3%
liné 2 2,6%

e

14786073 o))
261(337320)
2(2,6%)

Dalsim aspektem, ktery dotaznik zjistoval, bylo vysoké procento respondenti cestuje
udrzitelné €1 se o to alespon snazi. Otazka byla nastavena jako dobrovolna, jelikoZz byla
vytvofena pouze pro ty, kteti znaji pojem ,,udrzitelné cestovani“. Na otdzku odpoveédélo 78
respondentl. Pocet respondentd, kteti udrZitelné necestuji, byl vy$si nez ten, ktery udrzitelné
cestuje. Pocet respondenttl, ktefi se ale snazi udrzitelné cestovat byl vyssi nez pocCet vSech
ostatnich kategorii respondentii dohromady. Moznost ,,jiné* zvolili pouze dva respondenti

s tim, ze dopsali vyjadieni ve smyslu, ze nevédi, zdali udrziteln€ cestuji.
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Otazka ¢. 6: Navstivili jste nékdy Rakousko?

Moznosti odpovédi
@ Ano
@ Ne

Chystam se

1061(95,5%!)

2/(1,8%)
3(2,7%)

0% 5 % 10 % 15% 20% 25% 30%

Responzi
106
2

3

60% 65% T0% 75% BO0% B5%

Podil
95,5%
1,8%

2,7%

0%  95%

Pouze 2 respondenti z celkového poctu 111 respondentt nikdy nenavstivili Rakousko. 106

dotazujicich jej jiz navstivili a 3 dalsi se jej navstivit chystaji.

Otazka ¢.7: Existuje divod, pro¢ do Rakouska cestovat nechcete?

Tato otazka byla nastavena jako
dobrovolna a byla vytvofena
prevazné pro respondenty, ktefi
Rakousko jeste nikdy
nenavstivili.  Otazka  byla
oteviend, aby respondenti mohli
volné napsat svlij divod, proc¢
Rakousko jesté¢ nenavstivili, ¢i
pro¢ jej navstivit nechtéji. 104
respondentll  tuto otazku
pteskocilo s tim, Ze neexistuje

divod, pro¢ by do Rakouska

Vysoké ceny
36%

Vynechano (ddvod neexistuje)

93.7%

cestovat nechtéli. Pouhych 7 respondentti napsalo néjaky ditvod, pro¢ do Rakouska cestovat

nechtéji:

e Jetam draho.” (Podobnou odpovéd méli 3 respondenti).

e, Vaham kvili vysokym cenam.*

e Jsem spis pro slune¢né destinace.*
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e Je pro mé¢ uz lehce okoukané a na seznamu jsou dalsi mista.*
e ,Zatim cestuji pouze po CR.“

Otazka ¢. 8: Jaké druhy ubytovani preferujete?

24,3%

211% 20,7%
19,1%

12,4%

W

w

1,2% 1,2%

Apartmany Hotely Penziony Airbnb Kempy Hostely Jina

Otazka s moznosti volby pro vice odpovédi, zamétena na preferované ubytovani cestujicich
do Rakouska. Apartmany byly nejvice volenou moznosti ubytovani v Rakousku, s celkovy
poctem 61 respondentt (24,3 %). Jelikoz se dotaznikového prizkumu zicastnily pievazné
zeny vékovych kategorii 18-25 let a 46-60 let, je mozné piedpokladat, Ze moznost ubytovani
Vv apartmanu voli pfevazné skupiny studentii nebo Zeny s rodinou ¢i prateli. Penziony a
hotely zvolil téméft stejny pocet respondenti (53 hotely, 52 penziony). Kategorii ,,hostely*
zvolili pouze 3 respondenti (1,2 %) a mozZnost ubytovani ptes Airbnb platformu zvolilo 48
respondentti (19,1 %).

Setrné&ji moznost, kterou je ubytovani v kempech, zvolilo 12,4 % dotazovanych.

U moznosti ,,jiné* respondenti dopsali, ze preferuji stanovani, které je ale v Rakousku mimo
kempy vyslovné zakézano, tudiz by tato odpovéd méla byt zapocitdna do kategorie

,kempy*.
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Otazka ¢. 9: Cestujete pres cestovni agentury (i si cestu zafizujete sami?

93 86,8%

o3

12,4%

0,8%

Zafizuji si sdm/sama Cestovni agentury Jina

Prevazny pocet respondenti 86,8 % (v absolutnich hodnotach 105 respondenttt), si cestu do
Rakouska zatizuje samostatné. 12,4 % (15 respondentll) zvolilo moznost cestovani do
Rakouska skrze cestovni agentury a 0,8 % (1 respondent) zvolil moZnost jind. MoZnost jina

V tomto piipadé byla znacila cestovani do Rakouska skrze Skolu nebo univerzitu.
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Otazka ¢. 10: Jaké dopravni prostiedky vyuZivate pri cestovani do Rakouska?

56,4%

25%

14,5%

1,2%

Auto WVlak Autobus Letadlo Jina

U této otazky byli respondenti dotazovani na dopravni prostiedky, skrze které cestuji do
Rakouska. Bylo mozné zvolit vice nez jen jednu odpovéd’. Automobilova doprava se ukéazala
jako naprosto majoritni, s celkovym poc¢tem 97 responzi (56,4 %). S 25 % zastoupenim byla
volena vlakovd doprava, stémét 15 % zastoupenim doprava autobusova.
Letadlem se do Rakouska dopravuje pouze 2,9 % respondentd. Odpoveéd’ ,,jina“ zahrnovala

cestovani do Rakouska na motorce.
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Otazka €. 11: V jakou sezonu do Rakouska jezdite?

50%

39,3%

10,7%

Béhem letni sezdny B&hem zimni sezdny Jina

Otazka ¢. 11 méla zjistit, béhem které sezony je Rakousko navstévovano nejvice. Ukazalo
se, ze navstévnost Rakouska je béhem letni sezony téméf o 10 % vyssi nez béhem sezony
zimni. V piipad€ moznosti ,,jina“, kterou zvolilo 10,7 % respondentt, byly odpovédi jiné,

typu:

e _Najare.”
e ,Na podzim nebo na jaie mimo hlavni sezény.*
e Do Rakouska nejezdim pravidelné, byla jsem tam pouze jednou béhem letni

sezony.*
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Otazka ¢. 12: Co pfi cestovani do Rakouska vyhledavate?

35%

34,1%

(]
=1}

(]
o
]

15,2%

11,5%

[4;]
pr-]

Turistiku Aktivni Relaxaci Zabavu Jina SluZebni cestu
dovolenou

Jedna z poloZek dotazniku zkoumala, za jakym ucelem respondenti do Rakouska jezdi.
Témet totozny pocet responzi mély moznosti ,,aktivni dovolena™ (73 responzi) a ,,turistika“
(76 responzi). Na sluzebni cestu do Rakouska jezdi dle ziskanych dat pouhych 1,8 %
dotazovanych. Zabavu a relaxaci zvolil opét obdobny pocet respondentli. Za zdbavou do
Rakouska jezdi 11,5 % respondentt, relaxaci vyhledava 15,2 % respondentd.

Moznost ,,jind"“ zvolilo 2,3 % dotazovanych, s tim, ze individualni odpovédi byly rizné:
e . Mam v Rakousku rodinu.*

e _Jezdim do Rakouska na koncert filharmonie.*

e  Pamatky.“
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Otazka €. 13: Znate tuto znacku?

A477%

36,9%

15,3%

Me Ano Mejsem si jisty/a

Logo firmy bylo dilezitou soucasti této otazky. Respondenti byli rozdéleni do tii kategorii
podle toho, jestli logo poznali, nebyli si jisti tim, jestli jej znaji anebo logo firmy nepoznavali.
Firemni logo poznalo pouze 37 % respondentl (zaokrouhleno na absolutni ¢isla), zbytek

dotazovanych logo neznal nebo si tim nebyl jisty.
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Otazka €. 14: PovaZujete tuto znacku za udrZitelnou?
36,7%
35%

28,3%

Ano Jind MNe

Na tuto otazku méli odpovidat pouze dotazovani, ktefi u otazky ¢. 13 odpovedéli kladné,
tedy Ze firemni logo rozpoznavaji. Odpovéd’ u této otazky vsak vyplnilo 60 respondentti, coz
je o 19 lidi vice, nez kolik u ptedchozi otazky odpoveédélo kladné. VéEtSina moznosti pod

volbou ,,jin&d* vSak obsahovala odpovédi typu:

e _ Nevim.“
e ,Nikdy jsem o tom tak nepfemyslela.*

e . Tak hluboké povédomi o znace nemam.*

22 respondentll (36,7 %) znacku ,,Urlaub in Osterreich® vnima jako udrZitelnou, 17

respondentti (28,3 %) ne.
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13.3. Ovéteni hypotéz

Diky datim ziskanych z dotazniku a jejich interpretaci bylo mozné ovéfit hypotézy, které

byly stanoveny pied zacatkem prizkumu.

Hypotéza &. 1: Znacka ,,Urlaub in Osterreich je vnimana jako udrzitelna znacka.

K ovéteni této hypotézy nam poslouzila data ziskana z otazky ¢.14. Ze ziskanych odpovédi
vsak nelze presné urcit, jestli ti respondenti, ktefi znacku znaji, ji vnimaji jako udrzitelnou
¢i nikoliv, jelikoz na otdzku odpovidali i nékteti respondenti, kteti znacku ,,Urlaub in
Osterreich neznaji. KdyZ budeme brat v potaz jen odpovédi ,,ano &i ,,ne*, a predpokladat,
ze takto odpovidali respondenti, ktefi znacku znaji, pak je vniméni znacky jako udrzitelné
prevysujici oproti nazoru, ze znacka udrzitelné¢ neptsobi. Ovsem, to uz jsou spekulace a

z vysledk, které dotaznik pfinesl, se hypotéza ¢.1 nepotvrdila.
Hypotéza & 2: Cesti spotiebitelé znaji znatku ,,Urlaub in Osterreich®.
Oveétfenim této hypotézy bylo za cil zjistit, zdali CeSti zdkaznici poznévaji logo firmy

Osterreich Werbung, tedy jak je na tom propagace znacky ¢eské pobocky firmy. Ukazalo se,

ze logo firmy s jistotou nepoznava ani 50 % z dotazovanych. Hypotéza ¢.2 se nepotvrdila.
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13.4. Vyhodnoceni dotazniku

V souvislosti s cilem potvrdit nebo vyvratit dvé pfedem stanovené hypotézy a zaroven
navrhnout nova feseni v oblasti prezentace znacky byl vytvoren elektronicky dotaznik, ktery
vyplnilo celkem 111 respondentd, z toho 27 muzt a 84 Zen. VSechny pifedem urcené vékové
kategorie byly mezi respondenty zastoupeny. Ackoliv byl dotaznik zpfistupnén i v jazyce

anglickém, vyplnili jej respondenti hovoftici pouze cesky nebo slovensky.

95,5 % z celkového poctu respondentit alespon jednou cestovalo do Rakouska. Pojem
udrzitelné cestovani znalo 64,0 % respondentt. Na otazku, ktera zjist'ovala, zdali dotazovani
cestuji udrzitelné, odpovédélo 78 respondenti. Z tohoto poctu 64,1 % dotazovanych
udrziteln€ cestuje nebo se o to alespoil snazi. Z téchto nékolika otdzek miizeme vyhodnotit,
ze se podafilo ziskat vhodnou skupinu respondentti pro vyhodnocovani zbyvajicich otazek a

ze je tato skupina vhodna pro sestaveni navrhové casti.

Vysledky dotazniku piinesly zajimavé poznatky, a nejdilezitéjsi informace jsou shrnuty

v nékolika nésledujicich bodech:

e Apartmdny jsou nejcastéji volenou formou ubytovani pro cestujici do Rakouska.
Kempy jsou vSak na vzestupu a tomuto trendu by neméla byt upirdna pozornost.

e Pfes cestovni agentury do Rakouska lidé z Ceské republiky téméf necestuji. Vétsina
si cestu zafizuje sama.

e Auto je nejcastéji voleny dopravni prostiedek, skrze ktery se cestujici do Rakouska
dopravuji. Druhou nejvice volenou alternativou, byla cesta vlakem. Pro tuto moznost
se vSak rozhoduje 0 31,4 % méné¢ cestujicich.

e Letni i zimni sezéna je pom&mé vyrovnana, co se navitévnosti turisti z Ceské
republiky tyce.

e Vétsina Cechi jezdi do Rakouska kvili turistice a aktivni dovolené.
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14. Analyza rozhovori

Soucasti této diplomové prace byl i predem domluveny rozhovor se zaméstnankyni rakouské
pobocky firmy OW Katrin Erben, patiici do teamu Innovation. Tento rozhovor byl zaméfen
pfedevsim na udrzitelnost a jak se k ni firma stavi, jaké konkrétni prostiedky firma zavadi
Vv kratkodobém 1 dlouhodobém c¢asovém horizontu pro naplnéni své vize a mise. Katrin
Erben ma od roku 2022 na starosti strategii udrzitelnosti firmy OW a rakouského turistického
ruchu. Dale ndm popsala i veSkerou dalsi napln své prace, ktera se neustale vyviji v priab&éhu
Casu a od roku 2023 ma kruce junior projektového manazera pro udrzitelnost, cozZ ji
umoznilo piesunout veskeré zaméteni od internich procesi ANTO k jesté vétsi spolupraci
na projektech s odvétvim cestovniho ruchu.

Dale byla Katrin dotazovana, jaké nejvétsi korky firma podnikla od chvile, co se zacala
zameétovat na udrzitelnost, jaké jsou ve firmé zavedena udrzitelna opatienti, jestli firma klade
daraz na udrzitelnost béhem propagace v reklamnich kampanich ¢i béhem eventl, které
potada a jak vypada spoluprace s rakouskymi regiony.

Na konci rozhovoru nam Katrin Erben pfiznala, Ze cely koncept udrZitelnosti je béh na
dlouhou trat’. Kazdy proces je o vyzvach a prileZitostech, vyhrach a padech. Pokud jde o
udrzitelnost v cestovnim ruchu, je podle Katrin vidét velké usili firmy, ale stale musi byt toto
téma spolec¢né pochopeno. Coz neni vzdy snadné a také je to velmi ¢asove naro€né. Nakonec,

je to ale dle Katrin ten nejvétsi cil, na kterém muze nékdo pracovat.

V pribéhu vypracovavani této prace se naskytla piilezitost udélat rozhovor i s Gabriele
Lenger, vedouci pobocky firmy OW pro trhu v Dansku a Svédsku, byvalou vedouci pobocky
pro trh v Ceské republice. Jeji odpovédi byly také velice pfinosné a zajimavé. Rozhovor se
zam¢til predevSim na otazku firemni strategie firmy, Gabriele byly pokladany otazky typu:
jaci jsou typicti zakaznici, které komunikacni kanaly firma vyuziva, a nakonec také na USP

firmy.
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15. Navrhova c¢ast

V navrhové ¢asti budou predstaveny moznosti a doporuceni, které by mohly firm¢ pomoci
posilit povédomi znacky ,,Urlaub in Osterreich® a jejimu konceptu udrzitelnosti. Navrhova
Cast je rozdélena na n¢kolik podkapitol podle oblasti nebo druhu komunikace, kterych se
piipadna doporuceni tykaji. V navrhové Casti byla vytvofena doporuceni na zaklad¢ dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni, hloubkovych rozhovort a srovnavani prezentace a

komunikace firmy s konkuren¢nimi subjekty.

Implementace navrhovanych strategii ma potencial ptinést firm¢ benefity, jako jsou:
e Zvyseni povédomi o znaéce ,,Urlaub in Osterreich* a konceptu udrzitelnosti.
e ZlepSeni pozice firmy na trhu a posileni konkurenceschopnosti.

e Zvyseni zajmu o udrzitelné cestovani a budovani loajality klientd.

15.1. Znacka

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze zna¢ku ,,Urlaub in Osterreich* nepoznalo ani 50 %
Z dotazovanych. Ackoliv vnimani znacky jako udrzitelné bylo v pfipad€é vytazeni
nekonkrétnich odpovédi vyssi nez nazor, Ze znacka udrzitelna neni, povédomi o znacce a
jejim konceptu by mélo byt i tak podpotfeno. Mize tak byt u¢inéno naptiklad udrzitelnymi
reklamnimi pfredméty, jako je naptiklad udrZitelna taSka vytvorena ze starych bannert, které
firma vyuzila béhem OOH propagace. V této dobé firma vyuZziva pouze obycejnych

platénych tasek s potiskem loga firmy.
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Obrdzek 31 — Navrh reklamniho predmétu firmy OW

Povédomi o znacce mize byt navySeno také diky venkovni reklamé, jelikoz vétSina
z dotazovanych cestuje do Rakouska autem. Billboardy podél dalnic mohou dobie poslouzit
zviditelnéni znacky. Pokud by chtéla firma zvysit u zakazniki v Ceské republice povédomi
o znacce jako udrZitelné znacce, mliZze byt vytvorena billboardovd kampan. Kampan by
bézela vzdy dva mésice pred letni a zimni sezoénou (tedy mésice duben, kvéten a fijen,
listopad). Na billboardech by byly fotky rakouské krajiny s logem znacky a kratky slogan o

udrzitelnosti. Piklady sloganti:

e Autem kvili lyzim? UZ nemusite! Setiete piirodu.
o Cestujte vlakem udrziteln¢!
e Elektrobusem az k hotelu!

e Zazitky propojené s pfirodou.
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== Urlaub in

Osterreich

Obrazek 32 — Navrh billboardové kampané

Cesta vlakem byla druhou nej€astéji volenou moznosti, a proto bychom doporucili umistit

reklamu i na vlakova nastupisté, napt. LCD monitory, nebo pifimo do vagont vlaki.

Obrdzek 33 — Reklama OW na obrazovee ve viacich
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Aktivni dovolend a turistika byly nej¢astéji volenymi moznostmi, kvili kterym zakaznici do
Rakouska jezdi. Povédomi o znacce proto doporucujeme navysit také ve spolupraci se
sportovnimi obchody, jako jsou Decathlon, inSPORTIline nebo INTERSPORT. Uvnitt
prodejen mohou k podpote povédomi o znacce dobie zafungovat roll up bannery, reklamni

vlajky, reklamni 4Cka nebo prezentacni stény.

Obrazek 34 — Navrh roll up banneru s logem firmy

15.2. Vlastnéna média

Hlavnim zkoumanym vlastnénym médiem byly stranky B2C uréené pro koncové zakazniky,
cestovatele do Rakouska. Stranky jsou ptehledné, interaktivni, maji ¢ast vénovanou pouze
udrzitelnosti. Web, vytvoteny pro Cesky trh, ale nema zddnou zalozku, ¢i stranku vénovanou
predstaveni znacky ,,Dovolend v Rakousku®, jako je tomu na webu rakouském. Pro posileni

103



povédomi o znacce bychom doporucili zatadit pfedstaveni znacky a jejiho konceptu do menu

webovych stranek.

BB OW News

=
ic Marketingkooperationen Markte Tourismusforschung OWthek Blog == Anmeldung

Osterreich

22 INFORMATIONEN 22 MARKE ERLEBBAR MACHEN

Die Marke "Urlaub in Osterreich® Kommunikationscodes der Marke "Urlaub in
Osterreich”
Das Narrativ und die Markenessenz
Corporate Design
Die Substorys und ihre Wirkmuster
Corporate Language
Markenwerte
Bildwelten
Marke erlebbar machen
Kultur in Osterreich
Zielgruppe

Obrazek 35 — Predstaveni znacky v menu rakouskych stranek Osterreich Werbung 2%

Po ptikladu konkurence Visit Trentino by mohla firma na svych webovych strankach sdilet
snimky aktualniho pocasi potizenych skrze webové kamery umisténych u sjezdovek. DalSim
navrhem pfijatym po analyze konkurence Visit Trentino a také na zdkladé vysledki
ziskanych z dotaznikového Setieni, bylo do navrhii na vylepseni firemniho webu pfidano i
rozdé€leni typl na cestovani a eventy podle ro¢nich obdobi. Z dotaznikového Setfeni je totiz
patrné, ze ptiblizn€ 10,7 % cestovatelii se snazi hlavnim sezénam vyhybat. Pro tuto cilovou
skupinu ale firma na svych webovych strankach nema vytvotreny zadné zalozky, skrze které

by se zdkaznik dostal k informacim.

256 'Die Marke ,,Urlaub in Osterreich* [online].
104



T{NTI o PROZKOUMEJ TRENTINO CO DELAT UBYTOVANI JIDLO & VINO PRUVODCE
.

Ctyfi pestrobarevnd rocni obdobi

Obrazek 36 — Konkurencni firma Visit Trentino s nabidkou tipii rozdélenych dle rocnich obdobi %7

15.3. Sdilena média

Instagram existuje pouze pro globdlni komunitu, neni tedy vytvofen zadny profil pro
zikazniky z Ceské republiky jako je tomu naptiklad v piipadé Facebooku.
Propagace znacky na socidlnich sitich také pomérné chybi a stejné je tomu tak i v pfipadé
posileni povédomi o udrzitelnosti. Udrzitelnost je velmi dobfe propagovana na webovych
strankéch slouzici pro B2C komunikaci, firma by si tedy do budoucna mohla pievzit néjaké

informace a tipy ze svych webovych stranek a sdilet je také na socialnich sitich.

Doporucujeme také zafazeni hashtagu, podporujici znacku na socidlnich sitich
#urlaubinosterreich. V bfeznu 2024 byl tento hashtag pouzit u 220 856 ptispévki na
Instagramu.

37 Dovolena v Trentino Itilie — Oficidlni internetové stranky' [online].
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Obrazek 37 — Pocet sdilenych prispévkii na Instagramu pod hashtagem #urlaubindsterreich 258

Posledni doporuceni v oblasti sdilenych médii patii zaloZeni uctu na platformé X, slouZziciho
primarné pro B2C komunikaci (firma mé prozatim ucet slouzici pfedevSim pro B2B
komunikaci). Alternativni moznosti je platforma Threads, coz je socialni sit’ spole¢nosti
Meta Platforms, zaloZena za podobnym uc¢elem jako je platforma X, které ptimo konkuruje.
Vyhodou je, Ze tato platforma muaze byt pfimo napojena na firemni Instagram. Na této
platformé doporucujeme sdilet piispévky typu ,,VEdéli jste Ze...?*, které na cilovou skupinu

Casto velmi dobfe funguji nebo zacinat oteviené debaty na rliznd témata tykajici se

#

#urlaubindeutschland

Prispévky (784 263)

#urlaubinosterreich
Prispévky (220 856)

#urlaubindenbergen

Pfispévky (189 672)

#urlaubinbayern

Pfispévky (93 253)

#urlaubinitalien
Prispévky (54 353)

#urlaubintirol

Prispévky (30 477)

#urlaubinsidtirol

D& ke (74 BE2Y
Prispévky (24 863)

#urlaubindanemark

Prispévky (21 422)

#urlaubinfrankreich

#urlaubinkroatien

Prispévky (18 561)

#urlaubinschweden
Prispévky (14 943)

udrzitelnosti a cestovani v Rakousku.

258 '[nstagram' [online].
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15.4. Placena média

Firma vyuZziva Siroky mix online placenych kandali, do kterych investuje 60 % investic z
kazdé kampan&.?®® Na zakladé tohoto faktu bylo doporu¢eno rozsifeni, ptipadné zdména
nékterych kanald, které oslovi §ir§i okruh potencialnich zakaznikda.

Digitalni bannerova reklama by zvysila povédomi o znacce a jejim spojeni s udrzitelnosti,
Vv podobném duchu, jako tomu bylo u navrhu billboardové kampan¢. Kontextualni cileni
bannerové reklamy na afinitni weby umoznuje efektivni oslovovani potencialnich
zakaznikl prostfednictvim zobrazovani reklamnich bannerti na webovych strankach
sdilejicich podobné zajmy nebo tematicky obsah, v tomto piipadé¢ cestovani, Rakousko
nebo tfeba udrzitelnost, ¢imz maximalizuje relevanci a u¢innost reklamni kampang.

Firma by se v budoucnu mohla jesté vice zaméfit na spolupraci s influencery, at’ uz tvofenim
vice videi ¢i podcastt, jelikoz od nich je prezentace znacky mnohdy pfijimana 1épe nez u
viditelné reklamy. Primérnd doba pozornosti u reklamy je totiz méné nez 3 sekundy, ale
pokud lidé poslouchaji podcast, uzivaji si hudbu nebo sleduji podobny obsah, mohou byt

zaujati celé hodiny.?°

V ramci online reklamy by se spoluprace se streamovaci platformou Stream, béhem které
byly natoceny potady s bratry Svobodovymi dala jesté vyuzit sdilenim skrze socialni sité.
Nejvyssi pocet zhlédnuti poradu ,,Rakouskem svobodné a aktivné* na platformé Stream byl
172 574. Néktera instagramova videa vsak presahuji i 1,5 mil. zhlédnuti, jako naptiklad

videa s Charlotte.

15.5. Ziskana média

I tato oblast je firmou velmi dobfe pokryta, spoluprace s influencery se uz v minulosti
prokazala jako velice dobry tah. Pro podpotfeni znacky ,,Dovolena v Rakousku* a jejiho

konceptu udrzitelnosti doporucujeme nejen spolupraci s influencery, kteti se zajimaji o

259 Lenger 2024, rozhovor.
260 ] ou, Tan, Chen 2019.
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cestovani a sport, ale také s influencery podporujici a zajimajici se o udrzitelnost, jako jsou

napiiklad eco minimalisté nebo aktivisté za ochranu zivotniho prostiedi.

Firma ma v Ceské republice navézanou spolupraci s Vilémem Dubnikou, hercem,
rezisérem, moderatorem a textafem, ktery ma svou stranku ,,Toulky Rakouskem®, na které
jsou sdilena videa z cest po rakouské krajiné. Firma na tyto stranky odkazuje skrze sviij
YouTube kanal. Stranky ,,Toulky Rakouskem® jsou zaméieny pouze na cykloturistiku a
bézkovani. Doporucujeme proto zaméfit se na spolupraci s bloggery, ktefi by podpofili
napiiklad  klasickou  turistiku,  nebo alternativni ~ zazitky = z Rakouska.
Nebo muiize byt spoluprace s Vilémem Dubnic¢kou rozsifena na dalsi komunikaéni kanaly
firmy, naptiklad Vilém mize na n€kolik dni ,,pfevzit* firemni profil na Instagramu a podilet
se o své zdzitky tam. Do piibéhi na Instagramu mohou byt v pribéhu Vilémovych cest
sdileny zabéry ze zakulisi, Vilém mtize skrze Instagram zahdjit zivé vysilani, béhem kterého
mize zodpovidat dotazy sledujicich ¢i jim davat typy ohledné cestovani. Firma by tak mohla

spolupraci s Vilémem zviditelnit na svych vlastnich medialnich kanalech a zaroven tak i

posilit povédomi o znacce skrze zndmou osobnost.

Nakonec by mohla byt navazana obsahova spoluprace s novinafi, ktefi by znacku
zviditelnili v ekonomickych novinach, které maji kvalitni a movitou klientelu, nebo ve

Forbes magazinu.

15.6. Shrnuti

Do nasledujici tabulky byly zaneseny aktualni stavy a k nim dopln€na doporuceni, piicemz
kazdé doporuceni nese své priority rozdélené podle barev.

e Zelena — ucinit co nejdiive, vysoka priorita

o Zluta — dilezité ukoly, ale nejsou stéZejni v ramci komunikace

o Cervena — vylepSeni do budoucna, doplitkové névrhy
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Tabulka 5 — Shrnuti doporuceni

Aktualni stav Doporuceny stav Priorita
znacka platéneé tasky udrZitelné tashy z )

recyklovanych bannerd

billboardova kampan cilena na
znacku a jeji propojeni s .
udrzitelnosti

billboardova kampan cilena na cestovani

znacka do Rakousha

. . . . doplnit stranku o
« B2C web pro ¢esky trh prehledny . P . .
vlastnéna media . sdileni aktudlnich informaci predstaveni 2nacky @]
' . aktivity rozdélit podle

roztfidénych do nékolika kategorii rocnich obdobi

« zaloZitinstagramovy profil
firmy pro cesky trh

. lobalni instagramovy profil v , o
g g - e . vice pfispévki o
sdilena média ., anglictiné udrZitelnosti nejen ve 0]
. udrzitelnost ve vybérech - . )
. latforma X pro B2B komunikaci vybérech, ale i na profilu
P . Platforma X pro B2C
. zaloZit Threads ucet

« GDN, Search, onling TV, podcasty digitalni bannerové reklama
placena media « OOH, DOOH, kinospoty, radiospoty, « sdilenividei ze Streamu na @
tisk, televize Instagramu

-

spoluprace s influencery cilena na spoluprace s influencery cilena @

ziskana media cestovani na udrFitelnost

15.7. Navrh kampan¢

V této kapitole je stru¢né nastinén navrh na kampan, kterd by méla za cil vice zviditelnit
znacku ,,Urlaub in Osterreich® a zarovei ukazat jeji propojeni s udrzitelnosti. Tato kampat

by byla kombinaci jiZ existujici marketingové komunikace a navrhi obsazenych v této praci.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze lidé do Rakouska cestuji nejvice v letnim a zimnim
obdobi, kampai by byla spusSténa vzdy dva mésice pied sezonou (duben, kvéten, a fijen,

listopad). Nataceni by trvalo ptiblizné dva tydny.

Firma by navazala spolupraci s herci, ktefi by tvofili fiktivni rodinu cestujici do Rakouska.
Rodina by cestovala ekologictéjsi dopravou — vlakem do regionu, ktery ma zavedenou

provéazanost do dalSich mist diky elektrobusiim, které by rodinu zavezly do ubytovéni
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s certifikaci udrzitelnosti. Ubytovani by bylo pfizna¢né kuchyni z mistnich regionalnich
produktt, vytapénim z mistnich zdroji solarni energie a dobrou socialni udrzitelnosti,
zahrnujici péci o zameéstnance. Poslani, které by rodina divakiim ptedala, by podnécovalo
k tomu, aby cestovatelé nejezdili jen z mista na misto, ale aby se v regionu zastavili, stravili

tam néjaky Cas a poradné oblast poznali skrze mistni lidi, kuchyni a ptirodu.

Obe tyto kampané by byly podpoieny veskerymi druhy reklamy, skrze vSechny firemni
kanaly urc¢ené pro zakazniky.

Billboardova reklama, potisky tramvaji, reklama na LCD monitorech na tramvajovych
zastavkach a na stanicich metra, kinospoty.

Z nataceni by byla vytvotena i nékolikavtefinova videa, kterd by byla sdilena na
Instagramu, Facebooku, Tik Toku nebo platformé X. Rodina by mohla pod dobu kampanég
pfevzit instagramovy ucet firmy a sdilet zajimavosti z cest.

Cilem by bylo divakovi ptedstavit a pfiblizit veskeré moznosti, jak miize cestovat

udrziteln€ a samotnou znacku tak prezentovat jako udrzitelnou.

15.7.1. Letni kampan

Béhem letni kampané by rodina v cilovém regionu podnikla fadu udrzitelnych aktivit
Setficich pfirodu. Mezi tyto aktivity by patfila navstéva bylinnych zahradek u salasi s mistni
LKrauterhexe®, bylinkéatkou, kterd zna mistni bylinky pro tcely 1éCitelstvi, ale 1 pro vateni a
peceni. Rodina by si z bylinek mohla vyrobit tinktury, medy, nebo naptiklad zubni pasty a
mydla. Dal§i moZnou aktivitou by byla prochazka s rangerem, jenZ by rodiné ukazal mistni

pfirodu a zvifata.
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= Urlaub in
Osterreich
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Obrazek 38 — Navrh motivu pro letni kampari %5

15.7.2. Zimni kampan

Zimni kampaii by byla obdobou kampané letni. Prvni cast piibéhu by vychazela
z piedpokladu, Ze mnoho turisti, obzvla§té Cechi, jezdi do Rakouska autem, protoze s sebou
vezou vlastni zimni sportovni vybaveni. Rakousko mé ale obrovské mnozstvi piijcoven, kam
se muze zékaznik zaregistrovat i dopfedu a pak si na misté vybavu vyzvednout. Elektrobusy
rozvazeji zékazniky aZ ptimo do ski areald, takZe doprava autem neni vitbec potfeba. Rodina
by béhem této kampané vyuzivala udrzitelna lyzaiska stiediska a predstavila dalsi udrzitelné
moznosti, jak travit zimni dovolenou, jako napiiklad vylet do terénu na skialpovych lyZich

nebo snéznicich.

261 GW/thecreatingclick.com [online]
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Obrdzek 39 — Navrh motivu pro zimni kampaii 26?
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16. Zaveér

Tato diplomova prace se zaméfila na fungovani Rakouské narodni turistické centraly
Osterreich Werbung, jeji komunikaci a propagaci firemni zna¢ky ,,Urlaub in Osterreich®.
Cilem prace bylo zjistit, jak firma funguje, jak se prezentuje a komunikuje v porovnani
s konkuren¢nimi subjekty cestovniho ruchu a turismu. V praci byla pozornost kladena na
téma udrzitelnosti a jak se k tomuto tématu firma stavi, jaké jsou jeji cile a plany do
budoucna. Dal§im cilem bylo zjistit povédomi o znaéce ,,Urlaub in Osterreich® u cilovych
zakazniki a navrhnout zpisoby, jak toto povédomi zvysit. K dosazeni téchto cilti dopomohl

kvantitativni dotaznik a dva kvalitativni hloubkové rozhovory.

Vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni pomohly také ovéfit dvé predem stanovené
hypotézy. U prvni hypotézy, ktera ovéfovala tvrzeni, ze znacka ,,Urlaub in Osterreich® je
vnimédna jako udrzitelnd znacka se vyskytl problém, jelikoz na otazku v dotazniku
odpovidali i respondenti, kteti ale znacku neznali a otdzka pro n¢ byla nastavena jako
nepovinna. Snaha o vyfeSeni tohoto problému vedla tomu, Ze odpovédi byly vyttidény a
V potaz brany pouze odpovédi ,,ano“, ,,ne“. Diivodem tohoto rozhodnuti byl predpoklad, ze
respondenti, kteti tuto znaCku neznali, zvolili tieti moznost odpovédi, odpoveéd ,,jina“.
V piipadé vyttizenych odpovédi tato prace predpokladd, Ze znacka ,,Urlaub in Osterreich
je vnimana jako udrZitelnd. Jedna se ale pouze o spekulaci a na zaklad€ vysledkl ziskanych
z dotaznikového Setfeni se tato hypotéza prokazala jako nepravdiva. V ptipadé nového
dotazniku ¢i budouciho ovéfovani je misto tieti moznosti ,,jina* doporuceno zaradit odpovéd’
»znacku neznam®, aby se predeslo podobnym problémim a zkresleni vysledkd.

Druha hypotéza piedpokladala, ze ¢esti spotiebitelé znaji znacku ,,Urlaub in Osterreich®.
Tato hypotéza se prokdzala jako nepravdiva, protoze znacku spolehlivé nepoznalo ani 50 %

Z dotazovanych.

Na zékladé dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovorli byly nejen ovéfovany obé
hypotézy, ale také navrzena doporuceni, kterd mohou posilit komunikaci firmy a prezentaci

jeji znacky.

Diky analyze dotazniku a rozhovort a porovnani s konkuren¢nimi firmami bylo zjisténo,

které formy marketingové komunikace ma firma Osterreich Werbung na dobré trovni a
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kterym oblastem by naopak méla byt vénovana vétsi pozornost. To samé se tykalo povédomi
o firemni znacce. Na zaklad¢ analyz byla v navrhové ¢asti predstavena doporuceni, kterd by
mohla zvysit povédomi o znacce a jeji spojitost s udrzitelnosti. Veskera tato doporuceni byla

nasledné zapsana do tabulky v kapitole ,,15.6 Shrnuti®.

Za hlavni doporuceni s nejvyssi prioritou byla urcena billboardova kampan posilujici
povédomi o znacce a jejimu propojeni s udrzitelnosti, posileni socidlnich siti v podobé
instagramového profilu v ¢esting, U¢tu na platformé X pro B2C komunikaci a Threads tctu

a spoluprace s influencery cilena na udrzitelnost.

Mezi dilezité navrhy, které ale nejsou stézejni v rdmci komunikace, pattil ndvrh udrzitelné
tasky, kterd by byla vyrobena zrecyklovanych bannerG pouzitych béhem billboardové
kampané. Dalsi navrh se tykal doplnéni webovych stranek firmy o pfedstaveni firemni

znacky a rozdé€leni informaci sdilenych na webu do ¢tyt kategorii podle ro¢nich obdobi.

Posledni navrh se tykal rozsifeni placené reklamy o digitalni bannerovou reklamu sdilenou
na afinitnich webech a sdileni vlastniho obsahu z platformy Stream na Instagram, kde by

videa mohla ziskat mnohem vys$i sledovanost.

Diplomovéa prace byla vytvofena scilem ziskat informace o firm& a jejich Ceskych
zakaznicich, o jeji konkurenci a o vnimani znacky jakoZto udrzitelné znacky mezi ¢eskymi
spotiebiteli. Prace piinasi mnoho ndvrhii, které firmé Osterreich Werbung mohou pomoci

v dalsich krocich k jejimu cili zvysit povédomi o udrzitelné znaéce ,,Urlaub in Osterreich*.

Propagace udrZitelnosti je bezesporu naro¢na a dlouhodoba ¢innost, kterd vyZaduje spoustu
Casu, nez se za¢nou objevovat viditelné vysledky. Firma je na velmi dobré cesté k tomu, aby
se stala vzorem v oblasti udrzitelného cestovniho ruchu. K dosazeni tohoto cile je vSak nutné,
aby firma déle investovala do propagace své znacky, rozsifovala komunikacni kanaly a

aktivn€ komunikovala své aktivity S cilovymi zékazniky.
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