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Anotace

Bakalafska prace se zabyva porovnanim internetového marketingu Ceské
republiky a Ruské federace. Popisuje marketing obecné a internetovy marketing zvlast,
vénuje se vyznamu vyuZziti internetovych technologii v cestovnim ruchu. PfedevSim se
zamérfuje na webové stranky agentury Czechtourism a federalni agentury pro cestovni
ruch Ruské federace, na pozitelnost téchto stranek z hlediska uzivatele. Dale se
zabyva pfitomnosti obou agentur na socialnich sitich a jejich uspésnosti v navazani
kontaktu s uzivateli. Cilem prace je zjistit ktera s obou agentur efektivnéji realizuje

propagaci sveé zeme jako turistické destinace.
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Annotation

The bachelor thesis deals with the comparison of internet marketing of
the Czech Republic and Russian Federation. Describes the general marketing
and internet marketing separately, discusses the importance of the use of Internet
technologies in tourism. Primarily focuses on the Czechtourism's and Rostourism's
websites, on the usability of these sites from a user perspective. It also deals with
the both agencies' presence on social networks and their success in establishing
contacts with users. The aim is to determine which of the both agencies more

effectively implements a promotion of their country as a tourist destination.
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CzechTourism, destination, internet, internet marketing, marketing communications,
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uvoD

Internetovy marketing nabyva v poslednich letech vétSich rozmérl nejen
posunem internetu samotného, ale i s ohledem na stale se ménici svét, ve kterém je
na prvnim misté rychlost, se kterou jsou kliCové infromace pfedany klicovému
zdkaznikovi. Internetovy marketing je charakteristicky svoji komplexnosti — jednotlivé
¢innosti na sebe navazuji a vyZaduji neustaly dohled podminény stale se ménicimi
preferencemi konecného uzivatele. V internetovém marketingu je jednodudsi méfeni
dopadu kampani napfiklad v Cislech navstévnosti stranek a jednotlivych proklika.
Zaroven je zde velké nebezpeci, Ze bude cilovy uzivatel zahlcen informacemi, proto
je nutné tento tok neustale korigovat a sdélovat pouze to, co je v dany ¢as relevantni.
S cestovnim ruchem ma internetovy marketing spoleCnou rychlost, se kterou cili
na kneéného uzivatele. Cim dfive je cilovy uzivatel zasazen kampani, tim se zvySuje
i pravdépodobnost, Ze navstivi vybranou destinaci cestonviho ruchu. Samotni u¢astnici
cestonviho ruchu v dnesni dobé planuji své cesty za vyuZiti internetu — jakoZto
nosného média informaci a je tedy nutné, aby se jednotlivé destinace cestonviho ruchu
prezentovali i touto formou.

Bakarska prace pojednava o problematice cestovniho ruchu v kontextu vyuZiti
modernich nastroju marketingu, pfedevSim internetovych prezentaci a socialnich siti.
V teoretické Casti se autor zaméfuje hlavné na vymezeni dilezitych pojmu z oblasti
cestovniho ruchu a marketingu, nastinéni problematiky zpracovani marketingové
strategie a jejiho vlivu na uspéch cestovniho ruchu. Dilezitou soucasti je i vysvétleni
principli internetového marketingu. V ramci praktické ¢asti jsou rozpracovany
informace k Ceské centrale cestovniho ruchu — CzechTourismu a Federalni agentuie
pro cestovni ruch — Rostourismu souvisejici s jejich poslanim. Pro bliZz8i nastin
zjisténych skuteénosti v SEO analyze je i vypracovani PEST analyzy pro Ceskou
republiku a Ruskou federaci. Dllezitym bodem je provedeni samotné SEO analyzy,
tedy rozboru funkCnosti ve sméru ke koneénému uzivateli — ¢tenafi v internetovém
prostfedi. Na SEO analyzu navazuje pfehled prezentace Rostourism a CzechTourism
na socialnich sitich Facebook, Google+, Twitter a ruské obdobé Facebooku siti
vk.com. Zavérem autor shrnuje vSechna dulezita zjisténi a navrhuje budouci zlepSeni
sluzeb ve sméru k zakaznikovi, vtomto pfipadé u&astnikovi cestonviho ruchu -

turistovi.



TEORETICKA CAST

1  VYMEZENi POJMU

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch je jednou z nejvice dynamicky se vyvijejicich oblasti svétové
ekonomiky. Stale rostouci poc€et destinaci po celém svété a zvySujici se objem investic
déla cestovni ruch jednou z hlavnich hnacich sil socio-ekonomického pokroku
prostfednictvim vysokych pfijmG z exportu, vytvareni pracovnich mist a podniku
a rozvoje infrastruktury. Podle udaju z roku 2014 se celosvétové cestovni ruch podili
na HDP 9%, jeden z jedenacti pracujicich je zaméstnan v oblasti cestovniho ruchu.
Dynamiku vyvoje tohoto odvétvi potvrzuje fakt, Ze od roku 1950, kdy pocet ucastnikt
dosahoval 25 000 000, se tento pocet zvysil na 1 087 000 000 v roce 2013."

Definice cestovniho ruchu podle UNWTO (United Nations World Tourism
Organization — Svétova organizace cestovniho ruchu): ,Cestovni ruch je ¢innost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu
krat$i nez jeden uceleny rok, za tucelem traveni volného ¢asu a sluzebnich cest (osoba
nesmi byt odmériovana ze zdrojii navstiveného mista). > Podle UNWTO do cestovniho
ruchu nepatfi osoby, které cestuji v ramci svého trvalého bydlisté, pravidelné cestuji
do zahrani¢i, také doCasné pfistéhovalce za praci ¢i dlouhodobé migranty.

Pojem cestovni ruch Ize zaménit s terminem ,turismus®, ktery je synonymem
pro mezinarodni pojem. Po&atky cestovniho ruchu Ize najit jiz ve starovéku, avsak jako
samostatné odvétvi se rozviji na pfelomu 19. a 20. stoleti.

Cestovni ruch je rozdélen na sekce v zavislosti na velikosti a pfijmi z této
¢innosti. Jde o domaci cestovni ruch (domestic), pfijezdovy cestovni ruch (incomig)
a vyjezdovy cestovni ruch (outgoing). Dale se cestovni ruch rozdéluje na vnitfni
cestovni ruch (domaci a pfijezdovy), narodni cestovni ruch (domaci a vyjezdovy)
a zahraniéni Cili mezinarodni cestovni ruch (pfijezdovy a vyjezdovy CR)*. Typologicky
se cestovni ruchu rozdéluje na vice druh(: lazerisky, rekreacni, sportovni, kongresovy
atd.

YUNWTO Tourism Highlights, 2014 Edition. Mkt.unwto.org [online]. 2014 [cit. 2014-09-19]. Dostupné z:
http://mkt.unwto.org/publication/unwto-tourism-highlights-2014-edition

2KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013, 207 s. ISBN
978-80-247-4603-6

3 KOTIKOVA, Halina. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. 1.vyd. Praha: Grada, 2013, 207 s. ISBN
978-80-247-4603-6



1.2 Marketing a trzni diferenciace

Definici marketingu nabizi odborna literatura mnoho, zde bude uvedena
definice od nejvétsi autority soucasnosti profesora Philipa Kotlera. Kotler Fika:
,Marketing je socialni a manaZersky proces, jehoZ prostfednictivm uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti
a hodnot.“* Uspé&sny marketing dokaZze porozumét a nasledné uspokojit zakaznika
produktem nebo sluzbou pfimo cilenym na né&j. Marketing z hlediska trzni diferenciace
rozdélujeme na nediferencovany a diferencovany.

Trzné nediferencovany marketing mlzeme téz oznadit jako konvergentni
strategii. Tento typ uplatfiuje spole€nost pusobici jednim marketingovym mixem na cely
trh, to znamena, Ze nerozliSuje zakazniky a nevytvafi trzni segmenty. Lze ho dale délit
na hromadny a vyrobkové diferencovany. Hromadny (masovy) — firma vyrabi pouze
jeden vyrobek, &imz si snizuje naklady a miaze dosahnout nizSi prodejni ceny. PFistup
byl uplatfiovan na zacatku 20. stoleti ve firmach tzv. vyrobni koncepce (napfiklad Henry
Ford). Vyrobkové diferencovany diferencovany marketing pfedpoklada, ze firma vyrabi
dva ¢&i vice vyrobku liSicich se velikosti, kvalitou — pfesto jsou vS8ak nabizeny vSem
zakaznikim bez rozdilu.

Cileny marketing, téz divergentvni strategie, se déli na koncentrovany,
diferencovany a individualni marketing.

Koncentrovany marketing (nékdy uvadén jako soustfedény) — je uplatfiovan
firmou specilizujici se na jeden ¢i nékolik malo segmentl a vytvafi pouze jeden
specialni marketingovy mix. Vyhodou je ziskani pevného postaveni na tomto trhu,
snizené provozni naklady, nevyhodou je vyS$Si rizikovost pfi oslabeni daného segmentu
¢i Spatném vybéru. Divodem mulze byt prfesvédceni, Ze mezi segmenty existujici
minimalni rozdily ¢i pfesvédceni, ze atraktivita produktl pfesahuje hranice segmentu.
Prikladem mohou byt cestovni kancelafe specializujci se na seniory, nebo naopak
na pobyty s détmi.
na planovani, organizovani, protoze ma kazdy vyrobek vlastni marketingovy mix.
Spole¢nost se nékolik vyznamnych segmentl, kterym nabizi své sluzby s nadéji, ze
si vytvofi v nékterych (nejlépe ve vSech) silngjsi pozici. Tento pfistup pfinasi obvykle

vySSi trzby podminéné vy&Simi vstupnimi naklady.

* KOTLER, Philip.Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2
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Individualni marketing je bran primarné jako vztahovy marketing zaloZeny pfimo
na posytovateli a konkrétnim jednom zakaznikovi — pfikladem jsou individualni sluzby
typu krejCovské saldny.

Cileny marketing se tyka segmentace, zacileni a umisténi (tj. pozicovani). Tato
rozhodnuti se skryvaji pod zkratkou STP (segmentation, targeting, positioning),
smyslem jejich stanoveni je identifikace a popis rdznych segmentu trhu, segmentace
jednotlivé cilové skupiny a vyty€eni jednotlivych vyhod napomahajich pro proces
marketingu.

Segmentace je zamérny proces definovani zakladen, vydéleni specifické Casti
a vypracovani profil(l vyslednych segment(, tj. dochazi k déleni vétSich heterogennich
celkl na mensi &asti, které Ize Iépe oslovit danymi vyrobky a sluzbami. Urovef trzni
segmentace Ize dale délit na:

* Hromadny marketing (= zadna segmentace).
e Mikromarketing (=uplna segmentace trhu).
* Marketing segmentu (znamena kombinaci mikromarketingu a hromardného

marketingu). °

1.3 Marketing destinace

,Destinace je predstavovana svazkem ruznych sluZzeb koncentrovanych
v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial
cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti.” ©

Atraktivity jsou pro navstévniky destinace zasadni, jelikoz pro né mohou
znamenat prvotni motiv k cesté do destinace. Podle definice WTO je destinace brana
jako geograficky prostor, pficemz se mlze jednat o stat, misto & region. NejmenSi
prostor predstavuje rezort. Navstévnici nebo urity segment navstévnikd si tuto
destinaci potom vybira jako cil cesty. V ramci jednotlivych destinaci jsou ucastnikim
cestovniho ruchu zpravidla nabizeny sluzby jako ubytovani, stravovani, rdzné
sportovni vyZiti, wellness apod. Destinace cestovniho ruchu si vzgjemné konkuruiji,
jelikoz vSechny usiluji o napInéni stejného cile, kterym je prodej sluzeb. Destinace tim
padem museji vytvofit perfektné zorganizovany fetézec sluzeb, jehoz prostfednictvim

by mohly naplnit vysoka ocekavani zakaznika. Nutné je si uvédomit, Ze zakaznik

> KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2

SPALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice piijmii z
cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 341 s. ISBN 80-247-1014-5
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vnima destinaci jako celek a i jeden negativni zazitek i zkuSenost mize zpusobit,
Ze se zakaznik do dané destinace jiz nevrati’.

Charakter konkrétni destinace je urCen jeji nabidkou na strané jedné, ovSem
na strané druhé sehrava roli i poptavka, a to pfedevSim v zavislosti na faktorech,
kterymi jsou motivace k cesté do destinace Ci vzdalenost mezi mistem bydlisté
a destinaci.

Destinace cestovniho ruchu je mozné rozdélit na nékolik typl podle riiznych
hledisek (napf. podle hlavni atraktivity, podle aktivit, které je tam mozné vykonavat
atd.). Jedna se odestinace méstské, pFimorské, horské, venkovské, exoticke,
exkluzivni, rozvinuta tradicni centra cestovniho ruchu, ucelové vybudované resorty
a dalsi.

Marketing destinace Ci destinaCni marketing je mozné charakterizovat, pokud
vyjdeme z obecné platnych definic marketingu. Stavebnimi prvky marketingu destinace
podle Seatona a Benneta jsou:

* filozofie orientace na zakaznika,

* analytické postupy a koncepty potiebné k rozvijeni filozofie,
* techniky sbéru dat,

* planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti,

e organizac¢ni struktura stéZejni pro realizaci planu.

Podle Coltmana je marketing destinace ,filozofie fizeni, stanovujici umisténi
produktu na trh na zakladé spotrebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovédmi

s cilem realizace maximélniho zisku*“?®

1.4  Marketingovy mix

Prvni, kdo pouzZil pojem ,marketingovy mix“ byl profesor James Cullington
ve svém vyzkumu o manufakturach z roku 1948. Timto ¢lankem se dle svych slov
inspiroval profesor marketingu na Harvardské univerzité Neil H. Borden a vice tuto
teorii rozvinul ve svém slavném ¢&lanku The Concept of the Marketing Mix z roku 1964
(nékteré prameny uvadéji rok 1965) vychazel z analogie s cake mix (kola¢em
z prasku), kde je vychozi prasek vhodnym zakladem pro upecené dobrého kolace.
Kola¢ je mozné v pribéhu pfipravy upravovat — dochucovat, ale nikdy to nesmime

pfehnat. Profesor Borden vSak ve svém dile zminil ¢lankd marketingového mixu

7PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing
destinace turismu, system marketingového rizeni destinace a jeho financovani, vizeni kvality v destinaci a
informacni systém destinace. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 208 s. ISBN 978-80-247-3749-2
SPALATKOVA, Monika. Marketingovd strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice prijmii z
cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 341 s. ISBN 80-247-1014-5
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celkem ¢trnact, zatimco profesor Cullington pracoval pouze s dnesSnimi 4P, tj. product
(produkt), promotion (propagace), price (cena) a distribution (distribuce). V modernim
marketingu tuto koncepci pfevzal E. Jerome McCarthy a dale jej spole¢né rozpracoval
s Philipem Kotlerem, profesorem mezinarodniho marketingu na Northwestern
University, ktery je povazovan za soudobou autoritu v oblasti marketingu. Profesor
Kotler pfifkl marketingu to, ze mu vzdy musi pfedchazet strategické rozhodnuti STP.

Marketingovy mix je tvofen nékolika vzajemné propojenymi prvky tvoficimi
zaklad pro pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdroju, rozdéleni zodpovédnosti,
analyzovani moznosti a usnadnéni komunikace. Zahrnuje tedy vSe, co spolecnost
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Je zakladem moderniho
marketingu a promita v sobé pohled producenta hodnot. Zakladem jsou Ctyfi slozky tzv.
4P°:

*  Product (produkt) — zahrnuje v sobé& v3echny vyrobky a sluzby nabizené
cilovému trhu. Soucasti je sortiment, kvalita, design, vlastnosti znacka, obal,
sluzby a zaruka.

* Price (cena) — kterou zaplati zakaznici za produkt / sluzbu. Cena zahrnuje
ceniky, slevy, terminy, podminky placeni, nahrady a moznosti avéru.

* Place (distribu¢ni cesty) — zahrnuji proces premisténi vyrobku od vyrobce
zakaznikovi. Tvofi ji distribu€ni kanaly, dostupnost, sortiment, umisténi, zasoby
a doprava.

* Promotion (propagace) — zahrnujici reklamu, podporu prodeje, osobni prode;,
a publicitu. Pro zd&kaznika je toto nejviditelné&jSi cast marketingového mixu
a v soucasnosti ji nejvice zastava internetova reklama.

Vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch je zaloZen na poskytovani sluZzeb, pfidavaji
se i dalSi slozky:

* People (lidé) — jsou nepostradatelnou sloZkou v procesu poskytovani sluzeb.
Lidsky faktor je zakladem uspé&sSného prodeje. Pracovnik v cesovnim ruchu ma
mit urCité vlastnosti, napfiklad pfilusnou kvalifikaci, ovladat jazyky, mél by byt
odolny v(c&i stresovym situacim a zaroven byt ochotnym, zodpovédnym,
spolehlivym.

* Partnership (partnerstvi) — produkt cestovniho ruchu je vysledkem spoluprace
mnoha lidi a spolecnosti z riznych odvétvi, ale zakaznik jej vnima jako jeden
celek. Partnerstvi je velice dulezitym prvkem, nebot v pfipadé selhani jednoho

¢lanku, cely balik bude hodnocen negativné.

?KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5
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* Packaging (bali¢ky sluzeb) — jsou soubory vzajemné se dopnhujicich sluzeb,
které se prodavaiji jako jediny produkt.
* Programming (programovani) — vytvareni obsahu balikd. Atraktivita produktu
se zvySi, pokud bude obsahovat rizné doplfikové sluzby.
V navaznosti na marketingovy mix 4 P, jakoZto pohledu na marketing z hlediska
firmy, se mizeme zminit o marketingovém mixu 4 C, ktery mixem z pohledu zakaznika:
* Product — Consumer desire — uspokojeni potfeb zakaznika,
* Price — Cost — naklady, které ponese zakaznik,
* Place — Convenience — dostupnost feseni,
* Promotion — Communication — komunikace.
1.5 Marketingova komunikace
Marketingova komunikace je souhrnem nastroji pouzivanych k propagaci
vyrobku a sluzeb na trhu. Je soucasti komunikacni politiky podnik, které kladou za cil

uvést na trh novy vyrobek ¢&i sluzbu nebo chtéji zvySit konkurenceschopnost

a poznavatelnost znacky.

Tabulka 1: Zakladni rozdily komunikacniho mixu.

NASTROJ ciL CiLOVA NoOsIC DOBA UCINKU
KOMUNIKACE SKUPINA KOMUNIKACE
L Pfesné Noviny, Casopisy,
Pasivni ovlivnéni ' e .
. o definovana cilova | televize, rozhlas, . .
potfeb cilové . . < Kratkodoba,
Reklama Skubin skupina (osob) | plakaty, poutace, stfednadoba
>Kup .yo nebo trzni letaky, DVD
zakazniku -
segment nosice
Podpora
prodejnich aktivit  Vlastni prodejni ,
. vlastnich organizace a yeletrhy, vyst? VY . .
Podpora prodeje rodeinich obchod Skoleni, zkouseni Kratkodoba
prodejnic: M vyrobki
organizaci a spotiebitelé
obchodl
Potencialni Vlastni
. . Ziskani informaci, odbératelé, organizace . .
Osobni prodej realizace prodeje zakaznici, sluzeb, obchodni Kratkodoba
zajemci zastupci
Vytvaren, Noviny, ¢asopisy,
Vztahv s udrzovani a Vefeinost nebo televize,
vei'e'n)o,stl' rozvoj pozitivniho .é.l, ast rozhlas,tiskové Dlouhodoba
] image podniku na 19 konference a
vefejnosti dal8i akce
Zdroj"°

10 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1992, 344 s. ISBN 80-900-0158-0
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Marketingova komunikace je soucasti tzv. komunikacniho mixu obsaZeného
ve sloZzce 4P — promotion. Je nejefektivnéji podporou prodeje a obsahuje veskeré
aspekty vizualni, psané, hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovym trhem.
Slozkami komunikacniho mixu jsou uvedené dale.

Funkci reklamy je posileni image znacky a vnimani znacky cilovymi zakazniky,
ktefi ji nejvice spojuji s pojmem marketingové komunikace. Reklama ma zakladni
tfi funkce — informativni, vyuzivanou pfi zavadéni nového produktu na trh, kdy
je vyuzivana masivni reklamni kampan (televize, billboardy apod.), druhou
je presvédCovaci funkce vyuzivana ve chvili, kdy je produkt zaveden, ale potfebujeme
zakaznikovi jeho existenci pfipomenout. Zahrnuje v sobé pfedstaveni i novym
zaékaznikim. Zatfeti se jedna o pfipominaci (nékdy nazyvanou téz upominaci) funkci,
kdy je produkt na trhu jiz delSi dobu a upada v zapomnéni diky tlaku konkurence
vyuzivajici vice reklamni kampané.

Reklamu tvofi nékolik Cinitell, prvnim je stanoveni subjektu reklamy, kterym
se rozumi koncovy uzivatel, at se jiz jedna jednotlivce, nekomercni instituce
¢i obchodni a vyrobni instituce. Bez subjektu nemGzeme stanovit pfedmét reklamy.
Komeréni marketing si na misto pfedmétu dosazuje urcity vyrobek &i sluzbu, naproti
tomu nekomeréni marketing chape subjekt jako myslenku a vzor chovani. Relizatorem
reklamy je pfimo subjekt produkujici / poskytujici vyrobek / sluzbu, nebo externi
reklamni agentura. Dllezitou fazi reklamniho procesu je vytvoreni cileného reklamniho
sdéleni, coz zahrnuje vypracovani planu reklamni kampané a zpracovani reklamnich
textd, scénarl rozhlasové, televizni reklamy a grafiky. Vypracovanou reklamni kampari
je mozné realizovat prostfednictivm reklamnich médii, rozliSujeme:

* Horka média (radio, TV, dealefi, ...)

e Chladna média (noviny, Casopisy, billboardy,...)

* Elektronicka média (internetova reklama, elektronické prezentace)

* Klasicka média (noviny, asopisy, aj.)

* Masova média (TV,radio, aj.)

* Specifickda média (dopravni prostfedky, obalova reklama, reklamni pfedméty,
reklama na lavickach, aj.)

* Tradi¢ni média (TV, radio, aj.) a netradi¢ni (pohlednice v barech, sms, aj.)"

"MCLUHAN, Marshall. Clovék, média a elektronickd kultura: vybor z dila. Vyd. 1. Brno: Jota, 2000, 415
s. ISBN 80-721-7128-3
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Podpora prodeje (sales promotion) je zjednoduSené kampan podporujici prodej
za vyuziti nastroji motivujicich ke koupi vyrobku napfiklad snizenim ceny, vzorky
zdarma, vérnostmini programy ¢i poskytovanim kupon( na zvyhodnéné mnozstvi /cenu
produktu (napfiklad akce 1+1) a spfazené slevy (poskytnuti slevy na jiny vyrobek, ktery
s prodavanym vyrobkem tésné souvisi).

Se sponzoringem se v dnesni dobé setkavame na kazdém kroku, at’ se jedna
o sponzoring sportu, aktivit pro socialné a télesné znévyhodnéné obcany, nebo
podporu zvifecich utulkd. Hlavnim cilem pro sponzora je byt vidén a v myslich
zakaznikd byt spojovan s bohulibou ¢&innosti, tj. vSeobecné zvySeni povédomi
a zlepSeni image znacky.

V poslednich letech se moderni marketing pfiklani k tomu, Ze public relations by
meély byt vyClenény z komunikacniho mixu, potazmo ze 4P na pozici samostatné
discipliny. Public relations (PR, vztahy s vefejnosti) jsou v3echny c&innosti, pomoci
kterych firma komunikuje se svym okolim a svymi subjekty (stakeholdery). Hlavnimi
nastroji public relations jsou tiskova prohlaseni, firemni sdéleni, publicita produktd,
poradenstvi a lobbing. Narozdil od dalSich slozek komuniakéniho mixu se public
relations relations nerealizuje za uCelem zvySeni objemu zisku, ale hlavnim ukolem
je vytvoreni dobré image firmy navenek. Public relations mizeme délit na:

* mezifiremni komunikaci — zahrnujici i komunikaci s obchodni vefejnosti;

* oborové PR, coz jsou komunikace mezi vyrobci a poskytovateli zbozi a dalSimi
partnery;

* spotfebitelské/produktové PR — uskutecfiované se soukromymi zakazniky;

¢ firemni PR — pfedstavujici komplexni prezentaci firem a organizaci — pfikladem
je finan¢ni PR, vefejné zalezitosti a lobbing, krizova komunikace, komunikace

se zameéstnanci aj.

K hlavnim funkcim public relations miiZeme pfiradit nasledujici:'

* informacni funkce zprostfedkovava informace o podniku odpovidajici cilovym
skupinam s cilem dosahnout u nich porozuméni pro podnik, jeho zaméry
a situaci;

* tvorba image utvafi a méni urcitou pozitivni pfedstavu vefejnosti o podniku;

* komunikaéni funkce vytvaii kontakt mezi podnikem a nadéjnymi cilovymi

skupinami potencialnich zakazniku;

2KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-247-
1545-2
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* existentni funkce poskytuje divérné seznameni podniku a jeho problému
na verejnosti;

» strategicka funkce pomaha ovliviiovat vefejnost za uCelem zlepSeni pozice
podniku na trhu.

Pfimy marketing sovisi s vyuzivanim neosobnich prostfedkd kontaktu
se zakaznikem, tj. letaky, informacnimi e-maily, postovni zasilky apod. VSeobené
je tento typ marketingu povazovan za spam, tj. nevyZadanou zpravu. Hlavnimi znaky
pfimého marketingu je aktualnost, adresnost, interaktivhost a zakaznicka orientace.
Mezi hlavni prostfedky pfimého marketingu patfi ¢asopisy pro zakazniky, prospekty,
katalogy, telefonni seznamy, tisténé adresafe, apod.

Nova média, i kdyz nepatfi k zakladnim nastojim marketingové komunikace,
technologicky rozvoj. Dulezité je jejih nasazeni tam, kde mohou nahradit i doplinit
média tradi¢ni. V pfipadé reklamy na internetu, kde je nutné rozliSit webovou
prezentaci firmy od tzv. banneru (prouzkové reklamy). Pro marketingovou komunikaci
jsou dulezité nasledujici pojmy:

* Selektivni pozornost — tvlirce zpravy musi zpravu zpracovat tak, aby si ziskala
pozornost i navzdory vS§em okolnim ruSivym vlivim.

* Selektivni zkresleni — lidé si mohou vykladat zpravu tak, jak ji chtgji slySet.
Dusledkem je, ze pfijemci nékdy slySi nebo vidi fakta, ktera ve zpravé vibec
obsazena nebyla (efekt roz§ifeni), a naopak neslySi nebo nevidi fakta, ktera
ve zpravé uvedena byla (efekt zdzZeni).

* Selektivni zapamatovani — lidé si podrzi v dlouhodobé pameéti pouze malou ¢ast
prijatych zprav. To, zda zprava pfestoupi z kratkodobé do dlouhodobé paméti
pfijemci, zavisi na tom, o jaky typ a jaké mnoZstvi zprav se jedna a kolikrat

je prijemce slysSel.
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2 INTERNET A INTERNETOVY MARKETING

21 Internet a jeho historie

Bé&hem posledniho desetileti internet pfestal byt novinkou, zdbavou nebo uzce
specializovanym nastrojem. Stal se soucasti kultury a kazdodenniho Zivota v kazdé
zemi svéta. Dnes je to nejspolehlivéjSi a nejrychlejSi zplsob komunikace mezi lidmi.
Vyznam internetu a jeho dopadu na vyvoj dnesni spole¢nosti se da srovnat mozna jen
s rozvojem ZelezniCnich siti v poloviné pfedminulého stoleti. Internet oteviel novou
kapitolu technologické a socialni revoluce tim, ze poskytl doposud nevidané moznosti
pfenosu a publikace informaci. Mnoho vyzkumud se zaméfuje na zkoumani internetu,
jeho vlivu na Zivoty lidi. Vznikaji zakony tykajici internetu, napfiklad zakon, zakazujici
Sifeni tak zvaného spamu, nevyzadané posty (spam patfi do direct marketingu). V roce
2013 internet pouzivalo zhruba 2,7 miliardy lidi, coz je pfiblizné 39% svétové
populace™. Diky neustalému vyvoji poCet uzivatell neustale roste.

Ale co je to internet? Podle definice W3C (World Wide Web Consortium)
muUzeme internet popsat jako sit siti definovanou podle standardi TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol)™. TCP/IP je protokol pro komunikaci
mezi pocitaci, ktery se pouziva jako standard pro pfenos dat pres sité a jako zaklad
standardnich internetovych protokold.

Déjiny internetu se zalaly psat na konci padesatych let 20. stoleti, béhem
studené valky. V ramci upevnéni obrannych sytému vznikl vliadni projekt ARPA. Cilem
tohoto projektu bylo zkoumani pfenosu dat mezi vzdalenym pocitaci. Sit ARPAnet byla
zprovoznéna v roce 1969 a tehdy spojovala jen &tyfi pocitace v riznych koutech USA.
Od dalsiho roku sit’ uz fungovala plnohodnotné. Systém ARPAnet se postupné rozvijel
a spojoval ¢im dal vice pocitacu, ze zacatku utajeny, staval se vice pfistunym pro
rizné organizace. V roce 1973 sit prekroCila hranice Spojenych statd a stala
se mezinarodni. Vojenska €ast se posléze oddéli a dostane nazev MILNet. Stane se to
na konci 80. let minulého stoleti. V roce 1983 byl vyvinut novy protokol pFistupu k siti,
ktery posléze dostal nazev TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet Protocol).
Tento protokol umoznil pfipojit se ke vzdalenym pocitatum pomoci telefonni linky.

Na konci 90. let pfichazi pralom — vedle textové informace je mozné prenaset grafiku

13 International Telecommunication Union. ICT Facts and Figures — The World In 2013. Ttu.int [online].
2014 [cit. 2014-03-12] Dostupné z:
http://www.itu.int/en/ITUD/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2013-e.pdf

4 World Wide Web Consortium. Help and FAQ W3C W3.org [online]. 2014 [cit. 2014-03-12] Dostupné
z: http://www.w3.org/Help/#webinternet
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a multimédia. Rozvoj celé sité je také spojen v vyvojem v oblasti vypocetni techniky,
zlevnéni a vétsi dostupnosti pfistroja.

V dnedni dobé se internet rozSifil po celém svéte a stal se neoddélitelnou
soucasti kazdodenniho zivota mnoha lidi a odvétvi ekonomiky. S rozvojem internetu
i cestovni ruch zaznamenal vyrazny rast, nebot rychla komunikace byla a zUstava
kliCovou pro uspésny obchod. Diky internetu je dnes mozné (pfi vhodné zvolené
strategii) nejen uspéSné komunikovat se zakazniky obé&éma sméry, ale i prodavat
produkty on-line.

Podle statistik Mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU - International
Telecommunication Union) v roce 2005 pouZzivalo internet 16% celkové populace (6.5
mld.), poget uzivateli v roce 2013 se odhaduje na 39% (z 7.1 mid.)."” Internet nabizi
Sirokou $kalu sluzeb, mezi nejdilezitéjsi z nich patfi:

* WWW - svétova rozsahla sit. World Wide Web je informaénim prostorem,
ve kterém jsou zdroje indetifikovany globalnimi identifikatory, které se nazyvaji
URI (Uniform Resource Indentifiers)’. Tfi parametry, které patfi k WWW jsou
URL (Unified Resource Locator — internetova adresa webové stranky), HTTP
(Hypertext Trasfer Protocol — potokol, ktery se pouziva pro pfenos dat mezi
serverem a prohlize€em uzivatele) a HTML (Hypertext Markup Language —
znaCkovaci jazyk pro hypertext, je jednim z jazyk( pro tvorbl webovych
stranek, ktery umozriuje publikaci dokumentt na internetu).

* E-mail. Neboli elektronicka posta, zpusob vymény elektonickych zprav pomoci
komunikacnich systému.

* FTP (File Transfer Protocol) — sluzba pro pfenos souborl mezi pocitatem
uzivatele a serverem).

* Instant messaging. Online komunikace mezi uzivateli, pouziva rizné protokoly,
historicky mezi prvnimi byly aplikace ICQ a Jabber. V dneSni dobé instant
messaging nabizi vice aplikaci: Facebook, (Facebook messanger, Instagram,
WhatsApp), Google (uzivatelé Google+ a YouTube), Microsoft (Windows
Live/MSN messenger, Skype);

* VoIP. Telefonovani pfes internet. Nejznaméjsi aplikaci, ktera tuto sluzbu

podporuje je Skype;

1% International Telecommunication Union. ICT Facts and Figures — The World In 2013.Itu.int [online].
2014 [cit. 2014-03-12] Dostupné z:
http://www.itu.int/en/ITUD/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2013-e.pdf

*World Wide Web Consortium. Help and FAQ W3C W3.org [online]. 2014 [cit. 2014-03-12] Dostupné z:
http://www.w3.org/Help/#webinternet
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e DNS. Domain Name System - systém nazvi domén pro snadnéjsi
zapamatovani. Pfevadi doménova jména (napfiklad www.adresa.cz) na IP

adresy a naopak.

2.2 Marketing, reklama a socialni sité na internetu

Internetovy marketing zaznamenal rozvoj spoleCné se zavadé&nim novych
technologii a nastroji do tzv. medialniho mixu. ,Moderni internetovy marketing nabizi
fadu cest, jako napf. e-mail marketing, firemni blog, extranetové aplikace nebo SEO
(Search Engine Optimisation). Ale vSechny museji byt v souladu s marketingovou
strategii. Pro nékteré spolecnosti muze byt tou nejdulezitéjsi casti, na které maiji
zalozeny cely obchodni model (Google). Jaké jsou tedy moznosti internetového
marketingu, je zobrazeno nasledovné:

* Analyza webu —znamena web assessment studie, pfipravu koncepci a feSeni.

* Internetova prezentace, webdesign — koncepce, kreativita, tvorba, sprava.Flash
prezentace, microsite — kreativni feSeni webu pro kampané, soutéze. Tvorba
aplikaci, programovani pro internet — CMS, extrakt, intranet, specialni aplikace.

» Spotfebitelské soutéze a hry — ankety, dotazniky, hry pro zabavu.

* E-mail marketing — jednorazova i pravidelna komunikace, vazba na budovani
komunit.

* Reklamni kampané& — mediaplanning, bannery, e-mail, textova reklama.

* Reklama na vyhledavac¢ich — SEM, SEO, PPC sluzby — analyza navstévnosti,
provoz a sprava aplikaci a server(

* Vyzkum, uZivatelské testovani, data mining — prlizkumy, ankety.

* Virovy marketing, blogy, uZivatelska privétivost aplikaci.“"

,Situace na trhu v Ceské republice na internetu (z hlediska névstévnosti) stale
dominuje lokalni portal Seznam.cz a jeho sluzby (Novinky.cz, Mapy.cz, E-mail.cz,
Stream.cz atp.). Ostatni medailové pozice jiz obsazuji nejuspésnéjsi globalni hraci —
socialni sit Facebook a Google (spolu s YouTube). BohuZel vdak tyto servery nejsou
méreny oficialni ¢eskou metodikou (NetMonitorem), takze se jejich poradi da pouze
odhadovat. Nasleduji opét lokalni projekty Centrum Holdings ¢i iDnes.cz. Za postupné
se zabydlujici se paradigma soucasného online marketingu lze zcela jisté
oznadit vykonnostni marketing. Jde o komplexni pfistup k online marketingu, kdy se

re§i jak kvalita stranek zadavatele (efektivizace webu z hlediska konverzi, User

"VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010, 182 s. ISBN 978-80-247-3492-7
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Experience), tak optimalizace vSech zdroju reklamy na pfinaseni co nejlepSiho
(méfitelného!) vysledku. Reklamy (u vyhledavaci textové/ v reklamnich sitich prakticky
jakékoliv) se zobrazuji s velmi dobrym zacilenim (dle hledanych kliGovych slov, dle
tématu stranek, dle soc-demo, remarketingové, atp.)“'®

Oblast, internetového marketingu, se soustfeduje zejména na reklamu.
Reklama jeobecnym pojmem a v sektoru cestovniho ruchu se muzeme setkat
s riznymi formami, a to:

* PPC (Pay Per Click)/CPC (Cost Per Click) — pojmy znamenaiji takovy obsah
reklamy, za které nabizejici nemusi platit. AvSak reklama je zpoplatnéna tehdy,
kdyZz se uzivatel Internetu prostfednictvim tohoto odkazu proklikd napf. na
stranky cestovni kancelafe inzerenta. Mezi hlavni PPC reklamni systémy
v Ceské republice patfi napf. Google AdWords (reklama se zobrazuje
u vysledkd vyhledavani na Googlu), Sklik (PPC reklamni systém portalu
Seznam.cz) ¢i AdFox (PPC reklamni systém portalu Centrum.cz).

* Kontextova reklama je dalSi moznym feSenim PPC reklamy, forma reklamniho
oznameni ma co do cCinéni s kontextem prohlizené stranky a uvedenych
klicovych slov, napf. u cestovni kancelafe prodavajici zajezdy na zimni sezénu,
bude odkaz na prodejnu &i pujCovnu lyzi. Je tedy nutné byt obezietny
s vybérem kliCovych slov.

* Display reklama (reklamni bannery), které byly jiz zminény v pfedchozi kapitole.
V souvislosti s cestovnim ruchem, |ze napf. pouZzit takovy banner, ktery dokaze
pfiblizit atmosféru letni dovolené, mofe, slunce a pisecné plaze.

* Online public relations (online PR) — jedna se o prezentaci stru¢nych oddild,
které jsou tematicky orientovany a uc€elem byva informovat uzivatele
0 nabizeném produktu &i sluzbé.

DalSim neopomenutelnym bodem internetové reklamy jsou zcela urc€ité soicialni
sit&. Trend v poslednich nékolika letech, v CR pfedevsim Facebook, jehoZ oblibenost
a Uspésnost na trhu zavisi pfedevSim na dokonalém systému tzv. viralné se Sifici
informace v prostredi této sité. Na vzdalenéjSim americkém trhu je oblibeny Twitter, ale
v CR tuto socialni sit nevyuziva takové mnozstvi uzivatell, jaké najdeme u Facebooku.
Oblibenym v profesni sféfe je taktéz LinkedIn, ktery funguje na podobné bazi jako
Facebook, s rozdilem budovani kontaktu za pfedevSim za ucelem pracovnich

pfilezZitosti. Reklama v pozadi socialnich siti, ma jeden aspekt a to na zakladé ukladani

'8 MEDIA GURU. Internet: Reklama na internetu. MediaGuru.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-12]
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
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informaci uzivatele, zobrazuje reklamy, které maji co do €inéni se zajmy uzivatele, coz

ma oproti bannerové reklamé cilené&jsi efekt.'

Obrazek 1: Hlavni slozky online marketingu
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2.3 Cestovniruch a internetovy marketing

Informacni technologie jsou v dnedni dobé velice béZzné a staly se nedilnou
soucasti marketingového mixu mnohych subjektd cestoniho ruchu a implementuji se
do vS8ech slozek, zejména pak do zplsobu disribuce, propagace, programovani
a vytvareni balikd sluzeb. Tim se velice usnadifiuje komunikace mezi U€atsniky trhu,
mezi prodavajicimi a pfimymi zakazniky, mezi objenavateli a dodavateli a mezi
obchodnimi partnery navzajem, také se snadnéji pfedavaji dilezité informace stavu
ekonomiky, konkurenci nebo pozadavcich zakazniku.

Rezervacni portaly v odvétvi cestovniho ruchu jsou stale vice oblibené a témér
vytlaCuji v souCasné dobé dalSi moznosti distribuce. Distribu¢ni systémy v elektronickeé
formé se dale déli na tzv. GDS, a to Globalni distribu¢ni systémy, IDS — tzn.

Internetové distribucni systémy a v neposledni fadé veSkery prodej spojeny

' MEDIA GURU. Internet: Reklama na internetu. MediaGuru.cz [online]. 2014 [cit. 2014-03-12]
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/typy-medii/internet/uvod/
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prostfednictvim webovych portald. Z hlediska historie, jiz zminény GDS, patfi mezi
nejstarsi systémy, které byly pavodné ur€eny pro letecky primysl. Co se tyCe IDS, ty
jsou spojeny napf. s moznosti rezervovani ubytovani v hotelu on-line. Mezi
nejznaméjSi patfi napf. Booking.com. S rozvojem a dostupnosti chytrych mobilnich
telefond, existuji také moznosti marketingu, a to tzv. mobilniho marketingu. Mobilni
marketing je cilené&jSim nastrojem, oproti b€Znému pouziti internetu na PC, protoze ma
za ukol vyuzivat napf. aktualni polohu uzivatele a tim u€innéji zacilit reklamni obsah.

Internetové stranky destinaci a poskytovatell sluzeb v cestovnim ruchu, zviasté
pak hoteld, jsou opravdu dulezitou soucasti prezentace, protoze jak jiz bylo zminéno
v pfedchozim odstavci, bez této pomoci by neexistovala nejen zpétna vazba, ale
rovnéz tak by to zakaznika nepfesvédCilo o kvalité sluzby a tudiz o vybéru mista
traveni dovolené, konkrétniho hotelu, ¢&i cestovni kancelafe. Co by tedy
na internetovych strankach rozhodné nemélo chybét, Ize nalézt v nasledujicich
bodech:

* kratka informace o zafizeni a uvod — rozhodné lIze tvrdit, Ze pfi zobrazeni
webové stranky se uzivatel rozhoduje zda-li bude pokraCovat dale nebo prejde
napf. kjiné strance. AvSak nelze tvrdit, Ze se jedna o pravidlo ¢im vétSi
investice do stranek, tim vice klientld. U prezentace je velmi dilezita
prfehlednost a vkus;

* odkaz na stranku s kontakty a popis cesty, minimalné adresa, pfipadné odkaz
na mapu;

e v pfipadé hotelovych sluzeb — pfehledné &ast, jaké konkrétné sluzby hotel
nabizi;

¢ cenik;

* jazykové verze;

* dalsi moznosti jak vyniknout je odkaz na personal, informace o novinkach,
aktualni nabidka pokrm0, apod.;

* mnohé stranky hotelll a restauraci nabizeji virtualni prohlidku;

* pfipadné co v okoli Ize navstivit.

Informacni technologie patfi k neodmyslitelnym prvkim marketingového Fizeni
destinace iodvétvi cestovniho ruchu jako takového. Vysokého vyuziti dosahly
pfedevsim diky nehmatatelnosti vétSiny produktl, jejich rychlé pomijivosti a vysoké
heterogenity. Internet je mozné vyuzivat ve vSech fazich marketingového fizeni véetné
strategie znacky, distribuce &i hodnoceni produktu. Jeho zapojeni navic stale stoupa

diky jeho stale se rozSifujicim moznostem. Internet dnes slouzi jako informacni zdroj
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i jako prostiedek obchodovani. Soudobé trendy IC/IT v marketingovém fFizeni
destinace:
* On-line informace (rychlost a dostupnost informaci v rozhodovacim procesu
zékaznika);
* Kontrola nad obsahem on-line sdéleni (organizace marketingového fizeni musi
védét, co je na internetu o destinaci prezentovano);
e Socialni sité (fenomén komunika&niho mixu — C2C);
e SEO (optimalizace zajistujici vhodnou strukturu stranek);
* ORM (on-line reputation management; cilem je posileni kladného hodnoceni
destinace na webu);
e Aktivni ziskavani zakaznika;
* On-line branding;
* Vyuziti mobilnich telefonl (destinace mohou nabizet internetové stranky pro
mobily, produkty satelitni navigace atd.);
* PR kampané prostiednictvim internetu;
* On-line marketingovy vyzkum (aktivni/pasivni);
* adalsi.
Internetové stranky a portaly jsou ¢im dal tim cCastéjSi moznosti nakupu
a ziskani informaci z pohodli domova pro spotfebitele, ale rovnéz tak jsou vyhodné
na strané firem a neziskovych organizaci, jako napfiklad agentury pro cestovni ruch.
Spole€nosti mohou ziskat pomérné velmi rychle a levné potfebné informace
o obchodnich partnerech a na z&kladé toho jsou schopny vytvofit cilenou
marketingovou strategii s moznosti vyuziti velkého po¢tu moznosti, a to nejen v oblasti
tuzemského trhu, ale také za hranicemi dané zemé&. DalSi vyhodou, kterou je tfeba
zminit, je vzajemna vyména informaci mezi kupujicim a prodavajicim. Velmi dilezitym
faktorem je snizeni nakladu na prodej a transakce, protoze veSkera dokumentace se
realizuje skrze elektronickou podobu. Obchodovani pomoci internetu nabizi
spoleCnostem mozZnost sestavit marketingovou strategii, ktera je spojena s nizkymi
naklady na komunikaci. Je tfeba si také uvédomit, Ze obchodovani pfes internet
pomaha malym firmam, pfipadné spole¢nostem, které pusobi v odlehlejSich mistech.

Internetovy marketing jim dava vétsi Sanci uspét na trhu.
24 Informacni architektura webovych stranek

PFi tvorbé webu jakéhokoliv zaméfeni je velice dulezité si uvédomit co chce

budouci provozovatel fici uzivatelim. Stejné dllezité je i to, jaké zivatele budou
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nastévovat weboveé stranky a co od nich budou ogekavat. To, jak snadno se budou
navstévnici na strankach orientovat, podstatné ovliviiuje délku pobytu na strankach
ataké jestli se uzivatele vrati. Pro snadnéjSi orientaci navstévniki je podstatné
navrhnout jak budou rdzné informacéni bloky umisténé a jak budou navzajem
propojené. PromysSlenym uspofadanim sdélovanych informaci totiz docilime vysoké
funkénosti webu. ,Cilem informacni architektury je uspofadat a zorganizovat informace

na webu tak, aby mohly byt vyuzity uZivatelem co nejefektivné;ji".

Obazek 2: Pfiklad usporadani informaci na strankach obce DalSice

___| Informace o obci
{tibuini sbrdnka)

| | Obecni arad

| Historie

Home I \Volny cas

— Sluzby

Povinne R set
informace AZpace

Zpravodaj Vyro&ni zprava

Zdroj*

Dobfe organizovat informace znamena vytvofit vhodné kategorie, podkategorie
atd., do kterych bude mozné promyslené umistit cely osah webu — logicky, usporadané
a beze zbytku. Mélo by se pocitat nejen s zvySenim objemu informace, ale také se
vznikem dalSich kategorii a podkategorii. Pfi sestavovani informacni architektury

webovych stranek, tj. pfi tfidéni informaci, musi se vychazet vstfic pozadavkum

2 HANZLIKOVA, Jana. Webdesign pro tiplné zacdtecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004, 240 s.
ISBN 80-251-0159-2

2 DaleSice — Mapa stranek. [online]. 2014 [cit. 2014-09-25] Dostupné z:
http://www.obecdalesice.cz/mapa.html
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a pranim uzivatele, v opacném pfipadé informacni architektura selze. Pro pochopeni
pozadavkl uzivateld je vhodné provést prizkum v cilové skupingé a zjistit jaké
informace navstévnici webu potfebuji nejvice, co ocekavaji od navstévy webu.
Napfiklad na webovych strankach vénovanych destinaci, uzivatelé s nejvétsi
pravdépodobnosti budou o¢ekavat informace o zajimavych mistech, které stoji za to
navstivit, o planovanych a probihajicich akcich a festivalech, o pocasi v cilovém misté
atd. Néjvyraznéji oznacené by mély byt odkazy na informace, které uzivatelé oCekavaji
Vv prvni fadé.

Proces uspofadani informaci pro webové stranky &i portal zahrnuje nékolik
krokl. Ze vSeho nejdfive je potfeba shromazdit potfebné informace, zjistit potfeby
uzivateli a navrhnout obsah webu. Dale je potfeba rozkouskovat informace na mensi
logické bloky, seskupit je tématicky do podobnych skupin ¢i kategorii. Po rozdéléni je
treba sefadit vzniklé skupiny podle dllezitosti, pozdé&ji to usnadni orientaci mezi
jednotlivymi textovymi bloky. Pak pfichazi na fadu vybudovani samotné informacni
struktury webu, coz spociva v propojeni bloku prostfednictvim vztahG odpovidajicich
dfive navrzené hierarchii. Poté nasleduje navrzeni navigace, jakozto podkladu pro
vybudovani modelu webu a jeho testovani. Zaroveri s modelem webu vétSinou vznika
i navrh grafického uzivatelského rozhrani.

Dobfe navrzena navigace usnadiuje uZivateli orientaci, tudiz je kliC¢ova pro
nalezeni pozadovanych informaci. Navigace umoznuje prfemistit se za urcitym cilem
z jednoho mista na jiné. Je to zakladni princip HTML (HyperText Markup Language) —
systému hypertextovych odkazli, tedy odkazul, které poskytuji moznost premistit se
bud v ramci jednoho dokumentu anebo mezi dokumenty. Neméné postatnou funkci
navigace je poskytnout uzivateli informaci v jaka je jeho sou€asna pozice v informacni
struktuie webu.

Altualni polohu muzeme sdélit uzivateli nékolika zpUsoby nebo jejich kombinaci.
Velmi dulezité je oznadit stranky dostate¢né vyraznym nazvem, ktery co nejpresnéji
odpovida nazvu odkazu, ktery na tuto stranku vede. Nazev byt umistén nahofe,
protoze bude viditelny hned po nacteni stranky. Vedle umisténi nazvu na samotné
strance, je vhodné jej téz uvést jako hodnotu vlastnosti elementu (tagu) <title> v HTML
kédu — nazev se objevi na titulkovém pruhu prohlizeCe. To s nese s sebou hned dvé
vyhody: jednak si uzivatel mize pod timto nazvem bez namahy ulozit do oblibenych
polozek, jednak to usnadni vyhledavallm stranku spravné indexovat pro lepSi
vyhledatelnost. V pfipadé webovych stranek, které obsahuji velké mnoztvi informaci,

se Casto vyrazny nazev dopriuje také vyjmenovanim odkazUl, které uzivatele dovedly
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na aktualni stranku, tedy popis uplné cesty od hlavni stranky do cilové pozice.
Naptiklad Hlavni > Letni dovolena > Recko. Velice oblibenym je i systém zalozek, ktery

je zpravidla umistén v horni ¢asti stranky.

Obrazek 3: Kombinace vyrazného nazvu, systému zalozek a titulkového pruhu na

Kudyznudy.cz
] 8ano Kudy z nudy - Vylety e
[« > | (2] | % www.kudyznudy.cz ¢ ||LO]
.Y kLId nl_.ld CZ Vyhledat Pfihlsi + Vlozit
kudyznudy, yecs :

22114 *C 3 2214°C 3K 23n2°C
E 3 E

Kam pojedete? Cochcete délat? Kalendaf akci Vylety Tipy na vikend Pondaii Utery Stfeda
v wiwes 1| g1
Vylety
Kam na vylet Tematické vylety

Vylety s pfib&hem (105)

Vylety pro déti (8)

Cesty krajinou (22)

Za pamétkami UNESCO (13)
Na kole po Cesku (20)

Zamilovana mista tymu
CzechTourismu (59)
Cesty pozndéni (565)
P&sky po Cesku (22)

Na hrady a zdmky (17)

Zdroj*

25 SEO a zdrojovy kéd

SEO (Search Engine Optimisation - optimalizace pro vyhledavace) je proces
ovliviujici viditelnost webovych stranek ve vyhledavacdich na ,pfirozenych®
(neplacenych) pozicich.?® Internet ma vlky podil na po¢tu uzavienych cestovnich smiuv.
Proto je velice dilezité byt na internetu viditelny. AvSak nejde jen o to, aby uzivatel
jednodu$e nasel prislusnou webovou stranku v okamziku, kdy chce rezervovat néjaké
sluzby. Velky vyznam ma | moznost prozkoumavat a porovnavat rizné nabidky, sdilet
to s ostatnimi uZivateli, hodnotit a diskutovat o tom. Rozhodovani mnoha lidi ovliviji
hodnoceni ostatnich uzivatell. Nasledujiic obrazek ukazuje provazanost vyhledavacu

a socialnich siti v cestovnim ruchu:

2 Kudy z nudy: Vylety Kudyznudy.cz [online]. 2014 [cit. 2014-09-20]. Dostupné z:
http://http://www.kudyznudy.cz/Vylety.aspx

3 Google Search Engine Optimisation Starter Guide. [online]. 2014 [cit. 2014-09-02] Dostupné z:
http://static.googleusercontent.com/media/www.google.com/en//webmasters/docs/search-engine-
optimization-starter-guide.pdf
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Obrazek 4: Provazanost vyhledavacu a socialnich siti

Research

Google

(SRR : b

Zdroj*

Proces SEO zahrnuje velké mnozstvi princip, které je vhodné dodrzet pro lepSi
umistnéni ve vysledcich vyhledavani, zde uvedu jen nékteré z nich. VSechny
vyhledavadi, napf. Google.com ¢i Seznam.cz vyviji svUj vlastni algoritmus indexace
webovych stranek a sefazeni vysledkd. Zadna s téchto spolednosti tyto algoritmy
nezverejnuje, ale vsichni nabizeji navody a obecné zasady psani kédu, ktery bude pro
vyhledavaci program lépe srozumitelny. Ve zdrojovému koédu nesmime zapominat
na nasledujici elementy:

* JiZz vySe zminény element <title> - popis hlavicky webu. Toto slovo &i véta se
pak zobrazuje ve vysledku vyhledavani;
* Meta tagy — jsou umisténé v hlavi€ce stranky a nejsou uzivateli zobrazeny.

V dnesni dobé vyhledavacdi uz nepfidavaji velky vyznam meta tagm (kvuli

tomu, Ze byly velmi zneuzivané v minulosti), avSak je vhodné je mit vypinéné,

predevsim meta tagy ,keywords® (kliCova slova) a ,description® (popis);

Spole¢nost Google ve svém navodu ,Google Search Engine Optimisation

Starter Guide® doporucuje vytvofit unikatni title a meta tagy pro kazdou stranku.

# Travel SEO. The importance of SEO in the Travel Industry. [online] 2014 [cit. 2014-09-25]. Dostupné
z: http://www.hallaminternet.com/2013/travel-seo-importance-seo-travel-industry/
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Vyhledavace kladou duraz i na obsahovou ¢ast stranek. Textovy obsah webu na
nadpisy a samotny text. Nadpisy (header tagy) se oznacuji <H1>, <H2> ... <H6> , coz
vytvafi hierarchii. Obecné feceno, vyhledava¢ upfednostni tu stranku, na které se
hledané slovo vyskytuje vicekrat v napisech vyssiho stupné.

Vyhledavaci servery vytvafi velké databaze stranek, kde skladuji informace
o tom, ktera stranka obsahuje jaka kiCova slovakterai pak pouzivaji k fulltextovému
vyhledavani. K tomu pouZzivaji specialni programy, kterym se fika roboti Ci crawlefi.
Tyto programy sbiraji data tim, Zze putuji internetem po hypertextovych odkazech.
Po tom, co robot informace ziska, stranka se indexuje, coz znamena, zZe jeji index se
zapiSe do databaze. Pomoci pfikazd v hlavicce dokumentu je mozné proces
indexovani robotem uriCitych stranek. Praklad pouziti tagu, ktery pfikazuje robotovi
indexovat celé webové stranky (index), pfi¢emz nejen Uvodni stranu, ale | dalSi
(follow).

Pro lepSi pfehlednost zde uvadim zakladni strukturu HTML dokumentu
vzhledem k lep$i indexaci a vyhledatelnosti webovych stranek:
<html>
<head>
<title> NaSe webova stranka </title>
<meta name="keywords" content="dovolena, ubytovani, hotel">
<meta name="description" content="Zhavé nabidky zajezdi za skv&lé ceny!">
<meta name="robots" content="index, follow">
</head>
<body>
<H1> Jak si vybrat zahrani¢ni zajezd. </H1>
<p> Text dokumentu... </p>
</body>

</html>

<head> - Zacatek hlavicky dokumentu. Zde zapsané informace se uzivateli
nezobrazuiji,

<title> - Nazev stranky, ktery se zobrazuje v titulkovém pruhu,

keywords - KliCova slova, které popisuji obsah dokumentu,

description - Popis webovych stranek, ktery se zobrazi v seznamu vysledki

vyhledavani,
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robots — Pfikaz robotovi onhledné indexace webové stranky. Hodnota index znamena
Ze stranka bude indexovana, hodnota follow pfikazuje robotovi indexovat nejen hlavni
stranku, ale i dalSi ¢asti webu, kam vedou hypertextové odkazy z hlavni stranky.

<H> - nadpis, ktery se bere v Uvahu pfi indexaci webové stranky.

<p> - text dokumentu nema velkou vahu pro vyhledavace, avdak Casto se opakujici
klicové slovo mlze premistit stranku nahoru ve vysledcich vyhledavani. Obecné se
doporucuje mit na strankach dobfe napsané originalni texty, které souvisi s tématem

sloviim, podle kterych uzivatelé hledaji pozadované informace.
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PRAKTICKA CAST
3 KOMPARACE INTERNETOVEHO MARKETINGU V
CESKE REPUBLICE A RUSKE FEDERACI

V praktické ¢asti této prace bude uvedeno porovnani dvou instituci, které maji
za Ukol propagovat své staty jako destinace cestovniho ruchu. V Ceské republice je to
Ceska centrala cestovniho ruchu - Czechtourism a v Rusku - Federalni agentura pro
cestovni ruch ( vorig. ®egepanbHoro areHTcTBa no Typuamy). Obé agentury maji
za ukol podporovat cestovni ruch ve své zemi a propagovat ji jako atraktivni destinaci
zahrani¢ni a tuzemské turisty. K tomu obé agentury pfistupuji rGznymi zplsby,
z hlediska podpory podnikani a infrastruktury, tak z hlediska propagace. PfFistup
agentur je ovlivnén externimi vlivy pro jejichz pfiblizeni je nejlepSi vyuzit PEST
analyzu, ktera v sobé zahrnuje analyzu politického, ekonomického, socialniho
a technického prostfedi, ve kterém se subjekt nachazi.

Prvnim krokem jsou politické faktory v rdmci nichZ je nutné zminit, Ze se Ceska
republika v ramci vizové povinnosti fidi nafizenim (ES) €. 539/2001 ve znéni nafizeni
(ES) €. 2414/2001 a nafizeni (ES) &. 453/2003 o spoleCném seznamu tfetich zemi, tj.
statd mimo schengensky prostor. Zminéné smérnice upravuji pfedevSim oblast
kratkodobého pobytu, tj. pobyt obCana tfeti zemé souctu nepfesahne tfi mésice b&éhem
pulroku od prvniho vstupu na Uzemi Schengenu. Obcané statd osvobozenych
od vizové povinnosti mohou vstoupit a kratkodobé (v sou¢tu max. 3 mésice béhem
pllroku od prvniho vstupu) pobyvat za turistickym ucelem na tUzemi statd Schengenu.
Ceska Republika je v8ak na zakladé svého &lenstvi v EU nucena prebirat politicka
stanoviska vuci tfetim zemim globalné bez svého vlastniho rozhodnuti. Problémem
muze byt obCasna politicka nestabilita vlady a korupCni aféry medializované
v zahranici. Ruska federace ma naproti tomu pomérné striktni vizovou povinnost pro
zemé& mimo tzv. spoleCenstvi nezavislych statd (v originale CopgpyxecTBo
HesaBucumbix lNocygapcte, Sodruzestvo nézavisimych gosudarstv), coz je organizace
sdruzujici 9 z 15 byvalych svazovych republik Sovétskéh svazu. Z tohoto divodu jsou
pro nékteré turisty nekceptovatelné podminky ziskani viza. Ruska federace také svym
pfistupem k nékterym politickym problémdm, narodnostnim a socialnim mensinam
odrazuje potencialni turisty.

Ekonomické faktory vystihuji situaci v Ceské republice ovliviiovanou
rozhodnutim vlady o zafazeni sluzeb do vyS83ich sazeb DPH, coz zhorSuje

podnikatelskou konkurenceschopnost nejen v ramci pfijezdového cestovniho ruchu,
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ale predevS§im Kk vnitfnimu zakaznikovi v tuzemském cestovnim ruchu. S ohledem
na doznivajici ekonomickou krizi jsou nékteré segmenty méné dotované protoze se na
né pohlizi jako na ned(lezité. Pozitivem na rozvoj cestovniho ruchu jsou strukturalni
fondy EU podporujici rozvoj cestovniho ruchu a zaméstnanost. Tyto penize umoznuji
Czechtourismu propagaci Ceské republiky v zahraniéi. V ramci Ruské federace
je situace problémovéjsi, protoZe jsou z vefejnych penéz podporovany prfedevsim
podnikatelské aktivity, ale ne samotny pfijezdovy cestovni ruch.

SpoleCenské faktory odpovidaji primarné na otazky spojené s demografickym
vyvojem a zahrnuji klima ve spole€nosti, postoje lidi k vefejnym statkiim, hodnoty,
jejich zivotni styl a ochotu ménit nastavené hodnoty, zdravotni stav a Zivotni Uroven
populace stejné tak, jako stuperi vzdélani obyvatel daného Gzemniho celku. V Ceské
republice jsou tyto spoleCenské faktory ovlivnény vileklym doznivanim ekonomické
krize, zmé&nami vlastnické stuktury podnikajich firem na nasem uzemi, zhorSovanim
vzdélavaciho systému a Castymi korup&nimi skandaly. Celkové je vSak prostredi lepsi,
nez je tomu v pfipadé Ruské federace, kde jsou velmi znatelné rozdily mezi
jednotlivymi oblastmi v zemi.

Technické faktory jsou pro Ceskou republiku vcelku pozitivni, tj. na zakladé
dotaci z EU se stéle rozviji pokryti wifi pfipojenim rozviji se interaktivni elektronické
prezentace, turisté maji vétSi moznost se dozvédét o jednotlivych krajich online.
Naproti tomu se v Ruské federaci tento trend nerozSifuje, turisté jsou €asot odkazani
na klasické formy prezentaci, pokulhava wifi pfipojeni v jendotlivych destinacich,
v urcitych oblstech je problémové i pokryti mobilnimi operatory.

Tyto faktory se promitaji i do pfistupu zemi v internetové propagaci. Dulezité
pro srovnani vSech faktoru je i zohlednéni rozlohy, po¢tu obyvatel a celkovych investic
do cestovniho ruchu. V Ruské federaci bylo podle scitani lidu v roce 2010 celkem 143
436 145% obyvatel. V Ceské republice dle informac z Ceského statistického ufadu
v roce 2012 celkem 10 509 2862 obyvatel. V roce 2012 vlada Ruské federace utratila
na propagaci produktu cestovniho ruchu 130.5 mil. rubl(, coz je 4.9% z celkového

objemu investic do programu vnitiniho a pfijezdového cestovniho ruchu?.

2 Rosstat. Vysledky scitant lidu v roce 2010. Gks.cz [online]. 2012 [cit. 2014-03-14]. Dostupné z:
http://www.gks.ru/free_doc/new_site/perepis2010/croc/Documents/Vol1/pub-01-01_02.pdf

26 Cesky statisticky atad. Pohyb obyvatelstva v Ceskych zemich 1785-2012. [online]. 2013 [cit. 2014-03-
14] Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/i/tabl_obyrcr/$File/c-4001-13 xls

" Rostoursim. Text usnesent viddy PF od 2. srpna 2011. Russiatourism.cz [online]. 2011 [cit. 2014-03-14]
Dostupné z: http://www.russiatourism.ru/data/File/gospodderzka/fcp vnut vezd.doc
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Podle Ceského statistického ufadu v roce 2012 pricestovalo ze zahranici
do Ceské republiky 22 660 000 osob?. V pFipadé Ruska, byl podle statistik za rok 2012
celkovy pocet osob 28 176 502, z nichz za jako turisté 2 570 469 osob, pracovné 6 200
596 osob®.

31 Ceska centrala cestovniho ruchu — Czechtourism a jeji marketingova
strategie

Statni ptispévkova organizace Ceska centrala cestovniho ruchu -
Czechtourism vznikla v roce 1993 za G&elem propagace Ceské republiky jako atraktivni
turistické destinace. Od svého vzniku Czechtourism provadél propagaci jen
na zahrani¢nich trzich, od roku 2003 propaguje Ceské destinace i na trhu domacim.
V dnesni dobé tedy Czechtourism koordinuje statni propagaci cestovniho ruchu
s aktivitami provadénymi podnikatelskymi subjekty a rozviji stfednédobou a aktualni
strategii pro marketing produkt( cestovniho ruchu na domacim a zahraniénim trhu®,
Czechtourism se podili na marketingovych aktivitach i jinak spolupracuje s dalSimi
zemémi v ramci Clenstvi Evropské komise cestovniho ruchu, hlavni dliraz je vSak
kladen na propagaci zemi Visegradské CcCtyiky na vzélenych trzich. Zfizovatelem
Czechtourismu je Ministerstvo pro mistni rozvoj, jakozto Ustfedni organ statni spravy
Ceské republiky ve vécech cestovniho ruchu. Ministr pro mistni rozvoj jmenuje
a odvolava generalniho feditele Czechtourismu.

Mimo hlavni ukoly a podpory vSestranného rozvoje cestovniho ruchu
Czechtourism zajistuje pfipravu a provadéni vzdélavaci Cinnosti v oblasti cestovniho
ruchu a sluzeb, aby zajistii konkurenceschopnost subjektld cestovniho ruchu na
domacim a zahrani¢nim trhu, spolupraci pfi vytvafeni celostatniho turistického
informacniho systému, vydavani propagacnich materialG v rdznych jazycich a tak dale.
Tyto ukoly Czechourism uskutecCiiuje formou propagacni a reklamni €innosti, on-line
aktivitami, vystavnickou c¢&innosti, workshopy a road show. Dale ve spolupraci
s profesiondly v oblasti cestovniho ruchu, ktefi pomahaji zpracovavat odborné

publikace. Také sbira, zpracovava, analyzuje, distribuuje a prezentuje informace.

2 Cesky statisticky atad. Prijedovy cestovni ruch 2012. [online]. 2013 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/12f7936a-6de0-4ee5-b2d9-8f24d96adadd/Prijezdovy-cestovni-ruch-CR-za-
rok-2012.pdf

¥ Rostourism. Ukazatele vstupu cizich stdinich prislusnikii do Ruské federace béhem roku 2012. [online].
2013 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:

http://www.russiatourism.ru/data/File/Statistika/2013/Vezd v_RF 2012.xls

3% CzechTourism. Statut prispévkové organizace Ceskd centrala cestovniho ruchu — CzechTourism.
[online]. 2012 [cit. 2014-03-14] Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/o-czechtourism/zakladni-
informace/statut/
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Zprostfedkovava c&innosti v oblasti informatiky, vénuje se obchodni, pfednaskové
a poradenské &innosti.

S ohledem na zjisténi aktualnich dat ze strany Rosturismu je ke komparaci
vyuzita marketingové strategie Czechtourismu z roku 2012%', kde si agentura vytycila
nékolik Ukold ke splnéni. Prvnim Ukolem je zvySovani poétu navstévnikd Ceské
republiky a jejich vydaju, nastrojem pro dosazeni tohoto cile jsou marketingové
kampané. Druhym cilem je mobilizace partneri ve prospéch cestovniho ruchu,
k tomuto ucCelu je nezbytné strategické planovani, vyjednavani a vytvareni vztahu
s vefejnosti. Tretim cilem je sledovani trendd v cestovnim ruchu pomoci vyzkuma
a analyz. V roce 2012 se agentura soustiedila na nasledujici marketingové ¢innosti®:

* novy destinacni brand;

* integrovana marketingova kampan;

* implementace marketingovych projekti (EU): kampanég, eventy, vzdélavani,
rating;

* posileni obsahu webové prezentace, novy systém on-line komunikace;

* testovani novych nastroja: location placement, blog, rozSifena realita.

Cilova pozice destinace “dobra hodnota za dobrou cenu” byla zaméfena na
rizné cilové skupiny: na rodiny s détmi, jakozto individualni a neorganizovani
navstévnici vysSi bonity, a na organizované skupiny (hlavné na skupiny studentské
a Ucastniky sluzebnich cest a kongresu).

Mezi trhy, které je tfeba zachovat patfi Rakousko, Madarsko, Slovensko,
Ukrajina, Japonsko. Prioritou je zaméfeni na Némecko, Rusko, Francii, Italii,
épanélsko, Skandinavii, Polsko, Velkou Britanii. Ziskani novych kontaktu a pfilezitosti:
Spojené staty americké, Cina, Indie, Latisnka Amerika, Izrael, Blizky vychod, Korea,
Australie a Svycarsko. Komunikaéni poselstvi bylo stanoveno nasledovné: “Magicka
a prekvapuijici historicka zemé uprostfed Uchvatné krajiny s moderni atmosférou. Na

dosah.”
Z celého produktového portfolia byly vybrany jen nékteré specifické produkty:

* v ramci kulturniho produktu, ktery je propojeny se zazitky v€etné gastronomie —
Praha a dalSi mésta;

e v ramci aktivniho produktu — letni dovolena (v€etné golfu), zimni dovolen3;

31 CzechTourism.Marketingovda strategie 2012. [online]. 2012 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/5Sbba78a80ee4444da9f1c36725¢93f12/08 02 12 marketingova_str
ategie 2012.doc.aspx

32 CzechTourism. Marketingovd strategie 2012. [online]. 2012 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/Sbba78a80ee4444da9f1¢c36725¢93f12/08 02 12 marketingova_str
ategie 2012.doc.aspx
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e vramcilazenstvi — Iéebné lazeritvi, welness, medical;
Marketingové nastroje, které se pouzily v komunikaénim mixu jsou uvedené v

nasledujici tabulce:

Tabulka 2: Marketingové nastroje komunika¢niho mixu

Marketingovy nastroj Modifikace
Webové prezentace, on-line DalSi redukce prezentaci s profilaci domaciho a
komunikace pfijezdového portalu, posileni efektivity socialnich siti,

dalSi propojeni s direct marketingem

Public relations Duraz na partnersky marketing, domaci i zahranicni
média a medialni partnerstvi, pokracovani regionalnich
konferenci, propagace akci s narodnim a mezinarodnim

dosahem

Vystavy a veletrhy Vétsi integrace veletrhG do marketingovych aktivit,

analyza efektivity, pokracujici redukce

Tiskoviny Realizace novych formatovych fad, vétSi propojeni s
produkty
Mezinarodni marketing Novy systém Fizeni zahrani¢nich zastoupeni

prostfednictvim individualnich strategii a vykonnostnich

metrik

Brand management Rebranding

Zdroj*

3.2 Federalni agentura pro cestovni ruch — Rostourism a jeji marketingova
strategie
Federalni agentura pro cestovni ruch (Rostourism — rus. Poctypusm) je
organizaci federalni vlady Ruské federace. Byla zaloZena 18. listopadu 2004
na zakladé prezidentského dekretu. Agentura spada pod ministerstvo kultury.
Rostourism ma na starosti naledujici ¢innosti:
* reguluje fungovani trhu cestovniho ruchu,
* udrzuje jednotny federalni registr touroperatord,
* informuje cestovni kancelafe, agentury a turisty o nebezpelnych situacich
v zahranici, které monou ohrozit navdétvniky statu (mista),

* propaguje produkty cestovniho ruchu na vnitfnim a svétovém trzich,

33 CzechTourism. Marketingovda strategie 2012. [online]. 2012 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/Sbba78a80ee4444da9f1¢c36725¢93f12/08 02 12 marketingova_str
ategie 2012.doc.aspx
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vypisuje tendry a uzavira smlouvy,
provadi ekonomickou analyzu fungovani podfizenych podnikd,
zaklada pobocky za hranicemi Ruska,

organizuje kongresy, konference, seminare a vystavy.

Agentura je zplnomocnéna:

vyzadovat a dostavat informace porfebné k rozhodovani ohledné véci, které
patfi do kompetence agentury,

poskytovat informace z oblasti kompetence aguntury pravnickym a fyzickym
osobam,

k feSeni zalezitosti, které patfi do kompetence agentury, zaméstnavat védecké
a jiné organizace, specialisty,

ytvaret koordinacni, poradni a expertni organy (rady, komise, skupiny, kolegia)
véetné meziresortnich,

rozhodovat o  tisténé média pro zvefejhovani oficialnich zprav a jinych

materialt, spadajicich do kompetence agentury.

V roce 2011 ruska vlada vydala usneseni ohledné cilového programu rozvoje

vnitiniho a pfijezdového cestovniho ruchu v Ruské federaci na obdobi 2011-2018%.

Zadavatelem a zarovenn koodinatorem programu je Ministerstvo sportu, mladeze

aturismu. Na uskutecnéni programu se podileji vySe zminéné ministerstvo

a Rostourism.

Cilem programu je zvySeni konkurenceschopnosti trhu cestovniho ruchu Ruské

federace, aby mohl uspokojit potfeby kvalitnich slu jak domacich, tak i zahraniénich

vvvvvv

propagace produktu cestovniho ruchu Ruské federace na svétovém a vnitinim trzich.

Hlavnimi indikatory jsou®:

pocet ruskych ob&anu, ktefi navstivili ubytovaci zafizeni,
pocet cizich statnich pfisludniku, ktefi navstivili ubytovaci zafizeni,
pocet lGzek v ubytovacich zafizenich,

poclet osob, zaméstnanych v ubytovacich zafizenich,

3% Rostourism. Federdlni program ,, Rozvoj vnitiniho a prijezdového cestovniho ruchu v Ruské federaci
(2011-2018) “ [online]. 2012 [cit. 2014-03-14] Dostupné z:
http://www.russiatourism.ru/data/File/gospodderzka/fcp _vnut vezd.doc

3% Rostoursim. Text usnesent viddy PF od 2. srpna 2011. Russiatourism.cz [online]. 2011 [cit. 2014-03-14]
Dostupné z: http://www.russiatourism.ru/data/File/gospodderzka/fcp vnut vezd.doc
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pocet osob, pracujicich v cestovnich kancelafich a agenturach,

objem zpoplatnénych sluzeb, které byly poskytnuty hostim,

objem investic do ubytovacich zafizeni a dalsi infrastruktury spojené
s pohostinstvim.

Oc¢ekavanymi vysledky jsou:

vytvoreni siti konkurenceschopnych klastert v riznych subjektech federace,
které se stanou hlavnimi body rozvoje regionl a spoluprace mezi regiony,
vysledkem by mél byt rozvoj malého a stfedniho podnikani v regionech (v roce
2011 byl zaznamenan narust objemu luzek 1.9 krat oproti roku 2010),
uspokojeni potfeb ruznych kategorii ob¢anu Ruské federace — jak z hlediska
kvalitni rekreace, tak i z hlediska poznavani kulturnich hodnot (narist domaciho
cestovniho ruchu v roce 2011 — 1.5 krat oproti roku 2010),

zvySeni poctu pracovnich mist v oblasti cestovniho ruchu,

zvySeni odvodu do statni pokladny, zvySeni HDP a platebni bilance statu.

VySe zminénych cilG, jakozto konkurenceschopnosti materialné-technické

zakladny se ma dosahnout pomoci vystavby a modernizace infrastruktury, turistickych

objektl, provedeni vyzkumu zacilenych na zjiSténi turistického potencialu regionu,

provedeni fady opatfeni k propojeni rlznych subjektd a objektd v regionech

do infrastrukturnich celkd.

Ke zvySeni kvality sluzeb cestovniho ruchu se ma zavést systém pfipravy

pracovniku v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi, vytvofeni podminek pro spravné

fungovani organizaci zajiStujicich pfipravu takovych pracovnikll. Propagace produktu

cestovniho ruchu Ruské federace na svétovém a zahrani¢nim trzich maji zajistit

nasledujici opatteni®®:

osvétové kampané, umisténi reklamy produktu cestovniho ruchu v Ruské
federace v televizi, v elektronickych a tisténych médiich, pouziti venkovni
reklamy, uspofadani fam tripd, vytvoreni sité informacnich center,

vytvoreni konkurenceschopného digitalniho obsahu a umisténi tohoto obsahu
na internet,

organizace mezinarodnich, celostatnich a meziregionalnich kongresu, vystav

a dalSich akci vénovanych cestonimu ruchu v Ruské federaci,

36 Rostoursim. Text usnesent viddy PF od 2. srpna 2011. Russiatourism.cz [online]. 2011 [cit. 2014-03-14]
Dostupné z: http://www.russiatourism.ru/data/File/gospodderzka/fcp vnut vezd.doc
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* provedeni opatfeni spojenych se zavadénim inovativnich technologii na podporu
produktu cestovniho ruchu Ruské federace na mezinarodnich a domacich

trzich.

3.2 Analyza internetového marketingu Czechtourismu a Rostourismu

Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, mezi zakladni marketingové nastroje
na internetu patfi v tomto pfipadé provozovani informacnich potalu (v nékterych
pfipadech vice, nez jednoho), poskytujicich informace zajemcim o navstévu dané
zemé, reklama na internetu — kontextova a bannerova, napfiklad na zpravodajskych

portalech, vyuzivani socialnich siti, pouzivani podcastu a blogu.

Czechtourism

Czechtourism je na internetu pfedstaven nékolika informaénimi portaly, které
jsou zaméfené na ruzné cilové skupiny uzivateld a tudiz podavaji rGzné druhy
informaci:

e czechtourism.cz — je zaméfen na odbornou vefejnost, podava informace
o &innosti agentury v Ceské republice a zahraniéi, o ¢&innosti a turistikych
informacnich center, zvefejiuje vyrocni zpravy, informuje o moznostech
vzdélani v oblasti cestovniho ruchu, portal také podava informace o zajimavych
projektech, na kterych agentura participuje, o novinkach, trendech a analyzach
z oblasti cestovniho ruchu.

* czechtourism.com — je urCen pro zahrani¢ni navstévniky. Podle noveé
marketingové strategie z prelomu rok( 2012/2013 predstavuje Ceskou
republiku jako pfedni evropskou destinaci. Nelaka jen na izolované cile, ale na
pfibéhy mést osobnosti, architektury a krajiny. Tento portal bude popsan nize
jakozto prezentace Ceské republiky na svétovém trhu.

* kudyznudy.cz — je portal, ktery nabizi komplexni informace o domaci turistické
nabidce: kuturni akce, sportovni aktivity. Pomaha podnikatelim propagovat
jejich nabidku, nabizi moznost uzivatelim zapojit se do déni pfes sociani sité.
Na socialni siti Facebook ma portal pfes 160 000 fanousku
Zakladem veSkerych aktivit na internetu jsou webové stranky. Mély by

poskytovat ucelené informace o tom, co spole€nost nebo v tomto pfipadé statni
agentura propaguje. Webové stranky se budou testovat z hlediska pouzitelnosti,

celkového vzhledu, informacni hodnoty, kliCovych slov, zdrojového kédu a dalSich
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parametrl, kteri jsou nezbytné pro dobré fungovani webu. Zobrazeni webu bylo
testovano v prohlizec€ich Firefox, Google Chrome, Safari a Interner Explorer.

Portal czechtourism.com je zacilen na svétovy trh, v souCasné dobé je
predstaven v deseti jazykovych mutacich — anglické, japonské, francouzskeé, némecké,
italské, Cinské, polské, portugalské, ruské a Spanélské. Poskytuje Sirokou Skalu
informaci o mnoha mistech v Ceské republice, kulturnim dédictvi (turistické cile na
seznamu UNESCO, nehmontném dédictvi, o hradech a zamcich, historickych
méstech, nabozenskych mistech, muzeich, galeriich a architektufe), dale nabizi
informace o riznych moznostech traveni aktivni dovolené v Cechach, v zimnim
a letnim obdobi, informuje o pfirodnim bohatstvi Ceské republiky. Dale informuje
o laznich — SPA a Welness, moznostech medicinské turistuky. Portal také poskytuje
turistické informace:

* uziteCné aplikace pro mobilni zafizeni — Top 100 ¢&eskych destinaci;
vyhledavani spoju prazské hromadné dopravy; aplikaci Czech Money, ktera
ukazuje navstévnikovi detailni zobrazeni €eskych minci a bankovek a dava
informace ohledne ochrannych prvku; seznam €eskych lazni;

* aktualni kurzy mén;

 vitrualni prohlidky mnoha mist v Ceské republice;

* informace o pocasi;

* prehled restauraci a hotely;

* prakticke informace — Ceské pravidla silniéniho provozu, informace o jazyce,
Casu a klimatu, ddlezitych telefonnich Cislech, o pojisténi a zdravotni pomoci
aj.;

 nabizi eletronické verze informaénich broZur o zajimavostech Ceské republiky;

* kalendar sportovnich a kulturnich udalosti.

Na strankach také najdeme seznam destinaci s podrobnym popisy jednotlivych
mést a turistickych atrakci. Nabizi také snadné vyhledavani ubytovani a letenek
z jakéhokoliv mista do Ceské republiky. V ramci marketingové komunikace portal
nabizi moznost pfihlasit se k odebirani newsletteru. Portal czechturism.com
je zastoupen na socialni siti Facebook pod nazvem Discover Czech republic, tato
stranka ma v soucasnosti 210 000 fanousku (13.3.2014). Vzhledové jsou stranky velmi
sourodé, maji Cisté a pfehledné rozvrzeni a navigaci.

Analyza z hlediska technické stranky a SEO. SEO je v originale Search Engine

Optimization, tedy optimalizace pro vyhledavace, coZz znamena, Ze v sobé& zahrnuje
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prace na webovych strankach a portalech, které pomahaji vyhledavacim nabizet pravée
tyto stranky cilové skupiné uZivateld.

Pro stranky CzechTourismu byly zjiStény nasledujici skutecnosti:
Titulek stranky: Czech republic - the official travel site. Popis je dostateCny, vystihuje
postatu portalu a vybizi ke navstévé webu. Kli€ova slova: czech republic, the official
travel site, czech, czechia, cs, cz, prague, holiday, culture, spa, regions. Informace pro

roboty v hlavi¢ce kédu: index, follow.

Zdrojovy kod:

* stranka obsahuje 48 HTML chyb — kvdli tomu se nemusi stranka zobrazovat
spravné ve vSech prohlize€ich (chybné zobrazeni je zjisténo v prohlizeci
Internet Explorer 6 a v mobilnim prohlize¢i Opera Mini — v obou pfipadech se
nespravné zobrazuje rozvrzeni stranek),

* stranka obsahuje pfili§ mnoho viozenych CSS styld, které by mély byt
ve zvlastnim soubou, velikost navic — 6.63 kB, stranky se mohou déle nacitat
uzivatelim s pomalejSim pfipojenim.

* stranka obsahuje pfimo v html kédu pfilis mnoho zbyteéného JavaScriptu.
Definice JavaScriptovych funkci by mély byt bez vyhrad ve zvlastnim souboru.

* velikost JavaScriptu navic: 10.03 kB — to muze mit vliv na rychlost nacitani

webove stranky zejména na zafizanich s niZz8im vykonem.
Sémantika a pfistupnost:

* stranka neobsahuje vnofené tabulky;

* na strdnce se vyskytuji netextové prvky bez alternativnhiho obsahu. Tyto
elementy (pfedevS§im obrazky) se nezobrazuji ve vSech zafizenich
a prohlizecich, a tak je nutné specifikovat i jejich alternativni textovy popis;

* na strance je pouZito pouze spravné sémantické zvyrazfovani textu;

* text je kvalitné strukturovany do odstavcu.
Obsahova cast:

e Stranka obsahuje pravé jeden nadpis h1.

* Nadpisy na strance jsou spravné strukturované.

* Prehled nadpist stranky:

<h1>Czechtourism

<h2>News

40



<h3>Discover a story of undying love and defiance that preceded the
First World War.
<h2>Most popular trips
<h3>Forests: narrow paths, nature trails and adventure in the wild!
<h2>Videos
<h2>3D tours

e Stranka obsahuje dostatek textu.

* Pocet odkazu na strance: 120

* Pocet odkazl na externi zdroje: 12

Obrazek 5: Nahled uvodni stranky agentury Czechtourism

Czechlourism "
O CzechTourism Marketingové aktivity Institut turismu  Pro média
Meznr:nérodni filmovy festival e s
Tourfilm: marocka poust, Newslettery - registrace
Afghanistan ¢i pfednaska Radima Informace pro studenty
Uzla Fotobanka
11.09.2014 Socialni sité

47. rofnik nejstarétho filmového festivalu Brand manual

turistickych filmid na svété se letos bude konat od
g. do 11, Hjna 2014 v karlovarském hotelu Thermal
a v Grandhotelu PUPP. Partnerskou zemi tohoto
rodniku festivalu bude Maroko - perla Ardbie.

V ramei besed se ale ndvitévnici podivaji i na
podstatné chladnj# AljaZku & se dozvitdi o sexudlnich tabu napfi€ kontinenty. Program...

e 4 Zati 2004 3
1 2 3 45 8 1
23.09.2004
8 9 10 N 12 13w
mﬂmairi:::::?}k:ai 03.10.2014 - 05.10.2014 SONE T A8
= s Pozvinka k GEasti na
udrEuji vysokou troved slufeb prezentaci lazefstv v 22 23 24 25 26 27 28
Turistickd informaéni centra (TIC) Praze 29 30
eertifikovand v eimed Jednotné >
Klasifikace TIC navEtivili v letni
sezbrié vyEkolent kontroloH, ktef je
hodnotill 2 pohledu bédnéhe 03.10.2014 - 04.10.2014
zékaznika. Celkovy visledek... :
. Uéast na veletrhu
wvice
— ExpoTravel 2014, Lokalita
Sekce: Tiskové zprévy Jekatérinburg (Ruska)

Zdroj*

Rostourism

Rostourism je na internetu prfedstaven portalem russiatourism.ru, ktery je urCen
rusky mluvicim uzivatelim. Hlavni stranka obsahuje novinky, oznameni a aktualni
tykajici se kongresu, profesionalnich Skoleni a spoluprace agentury s obchodnimi
spole€énostmi. V ramci poskytovani informaci portal provozuje online vysilani spotd,
které propaguji regiony jako destinace cestovniho ruchu, mezi spoty jsou také
i zaznamy konferenci a seminaru tykajicich se turismu. Pro zajemce o Rusko z celého
svéta existuje jen jedna jazykova mutace stejného — anglicka. Tato verze obsahuje

nasledujici informace:

37 Czechtourism — Uvod. [online] 2014 [cit. 2014-09-25] Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/
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struktura Rostourismu a kontakty na jeho pfedstavitele;

odkazy na statistiky cestovniho ruchu — bohuzel jiz del§i dobu nedostupné;
odkaz “O Rusku” - na stranku s obecnym textem velikosti jednoho odstavce
a odkazem na web vilady Ruské federace. Tento odkaz bohuzel hlasi chybu 404
— odkaz nenalezen;

mapa regionl Ruské federace se stru¢nych (v praméru tfi véty) popisem
kazdého z nich;

seznam hlavnich typu cestovniho ruchu;

seznam turistickych veletrhu;

federalni seznam touroperatoru;

kontakty pro novinare.

Analyza z hlediska technické stranky a SEO: zobrazeni portalu z hlediska

rozvrzeni je nesourodé, grafické prvky jsou zastoupeny flash bannerem v zahlavi

(fotografie ruskych regiont) a nékolik menSich bannert viadnich programl a veletrhd

cestovniho ruchu.

Cast odkaztli vede na stranky, které neobsahuiji zadny text &i odkaz anebo hlasi

chybu 404 (stranka nenalezena). V pfipadé nékterych odkazlli se stranka prepina

a ruskou verzi, coz je nepfijemné pro uZivatelé, ktefi rustinu neovladaji. Titulek stranky:

The Russia Federal Agency for Tourism. Popis je nedostateény, zni stejné jako titulek,

podobné jako klicova slova. Info pro roboty nevyplnéno, coz ztéZuje vyhledavacim

indexovat stranky a odlazy. Zdrojovy kod ma optimalni velikost.

Detailni popis:

Celkova velikost HTML kédu: 22 kB

Stranka obsahuje 49 html chyb. Strdnka by méla byt validni a bez chyb, jinak se
nemusi spravné zobrazit u uzivatele.

Stranka obsahuje pfili§ mnoho inline viozenych CSS styll, které by mély byt ve
zvlastnim souboru.

Velikost v CSS navic: 0.76 kB

Stranka obsahuje pfimo v html kddu pfilis mnoho zbyte¢ného JavaScriptu.
Definice JavaScriptovych funkci by mély byt bez vyhrad ve zvlastnim souboru.

Velikost JavaScriptu navic: 2.75 kB

Sémantika a pfistupnost:

Na strance se vyskytuji netextové prvky bez alternativniho obsahu. Tyto
elementy (pfedevSim obrazky) se nezobrazuji ve vSech zafizenich a

prohlize€ich, a tak je nutné specifikovat i jejich alternativni textovy popis.
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* Na strance dochazi k michani sémantického zvyraznovani s fyzickym
formatovanim.
* Text je kvalitné strukturovany do odstavci.
Obsahova ¢ast:
» Stranka neobsahuje zadné nadpisy! - nadpisy jsou velice dllezité misto pro
klicova slova. Zaclente do textu néjaké.
* Pocet odkazl na strance: 61

* Pocet odkazu na externi zdroje: 17

Obréazek 6: Nahed uvodni stranky agentury Rostourism
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NiZze uvedena tabulka ukazuje odliSnost pfistupu obou agentur k poskytovani
nejzakladnéjSich turistickych informaci. Zatimco Czechtourism aktivné laka uzivatele
k navstévé Ceské republiky, Rostourism zlstava u té&ch nejnutn&jSich kusych
informaci, které pfipadny navsténik Ruska stejné ziskd b&hem navstévy cestovni
kancelafe nebo béhem vyfizovani potfebnych dokladu.

3 Federalni agentura cestovniho ruchu . Uvod. [online] 2014 [cit. 2014-09-25] Dostupné z:
http://last.russiatourism.ru/
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Tabulka 3: Zakladni rozsah informaci poskytovanych uzivatelim.

Agentura: Czechtorism*® Rostourism

Pocet jazykovych mutaci stranek 10 1

Druhy turistikych informaci Praktické informace, Cestovni pojisténi,
fakta, virtualni prohlidky  vizova povinnost,
zajimavych mist, kratké video spoty
predpovéd pocasi, jednotlivych oblasti

informace o pamatkach
UNESCO, hradech,
zamcich, lazeristvi atd.

Nabizené mobilni aplikace Ano Ne
Informacni letéky ke stazeni Ano Ne
Nabidka ubytovani a stravovani Ano Ne

Zdroj: autor

3.4 Czechtourism a Rostourism na socialnich sitich

V dnedni dobé ma fenomén socidlnich siti velky vyznam pro komunikaci s lidmi,
socalni sité poskytuji moznost pfesnégji zacilit sdéleni a dostat (obCas i okamZitou)
zpétnou vazbu. Ceska centrala cestovniho ruchu — Czechtourism je na Facebooku
pfitomna pod nazvem “Discover Czech Republic” a ma 210 000 fanouskul. Stranky jsou
pravideln& aktualizovany a pfinasi informace ze v$ech koutd Ceské republiky.
CzechTourism je pfitomny také na Twitteru, de ma 6 781 fanouskd (tzv. Followers —
nasledovniku), pfispévky jsou také pravidelné aktualizovany a poskytuji rizné uzitecné
informace o moznostech vyuziti asu v Ceské republice. Celkové obsahuje Twitter
i Facebook dostatek kvalitniho grafického materialu, ktery je pro navstévniky jednim z
dllezitych faktor(l. Czechtourism vyuziva i pro Facebook konkurenéni socialni sit
Google+, kde ma pouze 154 fanouskl, coz odrazi vztah Ceskych uzivatell k této
socialni siti vice preferované v USA. Google+ obsahuje reklamni spoty &eskych
turistickych atrakci. Czechtourism plUsobi na ruské obdobé Facebooku VK.com, kde
ma pouze 7 fanouskl. Toto Cislo mlize byt dano tim, ze stranky nejsou pravidelné
aktualizovany a obsahuji pouze jednu zpravu.

Oproti pfistupu Czechtourismu se Rostourism na socialnich sitich moc
nerozviji. Na Facebooku sice pusobi, ale jedna se o uzaviené stranky (ij. ne volné
pFistupné pro v8echny uzivatele Facebooku. Vefejné tyto stranky nezobrazuji Zadné

informace a po dobu od zadosti o akceptaci pfistupu se 4 mésice nic nedélo.

3% Czechtoursim.com — mezinarodni verze portalu
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Rostourism pUsobi i na Twitteru, kde ma 440 fanousku, oproti Facebooku je na Twitter
pravidelné pfispivano. Poskytuji informace o ¢innosti vladnich organizaci v oblasti
cestovniho ruchu, ale neobsahuji zadné grafické prvky. Na socialni siti Google+ se
Rostourism vibec neangazuje a i na VK.com ma pfiblizné jen 98 fanouskl. Stranky

jsou dostupné jen v ruském jazyce a nejsou pravidelné aktualizovany, dostupné jsou

pouze tfi zpravy.
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4 VYHODNOCENI A DOPORUCENI PRO DALSI
OBDOBI

V pfipadé Czechtourismu zavazné chyby shledany nebyly. Agentura provozuje
kvalitni webové portaly v nékolika jazykovych mutacich, které poskytuji zajimavé
a prehledné informace o turistickych cilech v Ceské republice, o kulturnim,
spoleCenském a sportovnim déni. Pfitomnost na socialnich sitich je dostateCna, je zde
viditelna snaha stranky pravidelné aktualizovat a stale pfinaSet fanouskim nové
informace. Ze strany Czechtourismu probiha dostateéna komunikace s Ceskymi
i zahrani¢nimi turisty. Plasobeni na dalSich socialnich sitich je trochu omezeno
aktualnim trendem v Ceské republice, kdy Twitter vyuziva jen zlomek technologicky
gramotné populace, coz je zpUsobeno pomalu se rozvijejicim mobilnim pfipojenim.
Zavaznou chybou je absence funk&ni verze pro zobrazeni v chytrych mobilnich
telefonech, kde jsou stranky nepfehledné a nelze vyuzit vSechny funkce. V pfipadé
agentury Czechtourism je pro uzivatele viditelné, kam sméfuji financni prostfedky na
rozvoj cestovniho ruchu a viditelna je i snaha pfinaset co nejkvalitnéji zpracované tipy,
jak travit volny €as a odhaluji i tajemstvi turisticky zapomenutych mist. Chce-li turista
zjistit informaci ¢i zajimavost, kteoru na strankach nenasel jsou mu pracovnici schopni
rychle odpovédét. Bude-li budouci trend rozvoje internetové prezentace Ceské
republiky stejny nemusi se podnikatelé v oblasti cestovniho ruchu bat o pravidelny
pfisun turistll ze zahranidi.

PfestoZze ma Rostourism na seznamu aktivit propagaci zemé i na internetu,
portal obsahuje velmi malo uzite€nych informaci. Doporu€eni je mozno shrnout
nasledovné: po vzoru Ceské agentury oddélit informace pro domaci a zahraniCni
navstévniky, zprovoznit webovy portal zaméfeny vyloZzené na cizojazy¢né navstévniky,
ktefi maji zajem o turistické informace pfed v b&éhem cesty po Rusku. Tento portal by
mél spliiovat veSkeré zasady optimalizace pro internetové prohlize€e aby byl snadno
dohledately. Informace na webu by mély byt podavany smyslupiné s ddrazem na
kulturni, spoleCenské a sportovni atraktivity kazdého regionu. Vice se propagovat na
socialnich sitich, vice pouzivat graficky a multimedialni material, napfiklad kvalitni
fotografie turistickych atrakci a video spoty v jinych jazycich, nez v rustiné. Vice
pracovat se zakladnou fanousku, sledovat zpétnou vazbu a pravidelné aktualizovat
informace tykajici se turistickych lokalit a zajimavych akci. Nabidnout mobilni aplikace,

které usnadni navstévnikim pobyt na Uzemi Ruské federace.
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ZAVER

Propagace komercnich i nekomercnich subjektl provazi sou¢asného Clovéka
na kazdém kroku. At se jedna o reklamu, aktivni formu podpory prodeje, osobniho
prodeje nebo public relations aktivit. Pro uvédoméni si vyznamnosti internetového
marketingu je nutné vymezit si zakladni pojmy v oblasti samotného marketingu, aby
doSlo k jejich spravné interpretaci a vyuZziti v jedné z nejrychleji se ménicich oblasti
soucasnosti.

Bakalaiska prace méla za ukol v teoretické €asti tyto pojmy vymezit a spravné
interpretovat pro dalSi potfeby analyzy prezentace Ceské centraly cestovniho ruchu —
czechtourismu a rostourismu. Dale byl v teoretické Cisti vymezen prostor pro vymezeni
internetu a internetovych technologii. V praktické ¢asti se bakalarska prace vénovala jiz
samotné analyze, kdy bylo potfebné seznamit se ze vSech dostupnych zdroja
s marketingovou strategii jednotlivych agentur a dale podivat se na jednolitlivé
internetové prezentace z hlediska kddovani nebot spravné pouziti kddu zajistje nejen
spravné zobrazeni prezentace na rliznych zafizenich, ale také ovliviiuje dohledatelnost
prezentace pomoci vyhledavacu.

Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism je v poslednich letech
viditeln&jsi svymi propagacnimi akcemi nejen v zahraniéi, ale i v ramci Ceské republiky,
kde béznym obyvatellm pfinasi informace o kulturnich akcich, kulturnim dédictvi
v regionech a moznostech traveni volného ¢asu. Vysledkem jeji ¢innosti je internetova
prezentace rozliSujici cilového zakaznika, tj. Ceského nebo zahrani¢niho turistu a snazi
se Ceskou republiku vystihnout v tom nejlep$im svétle. Pozitivem je transparentnost
vynaloZenych vydajil ze statniho rozpo&tu Ceské republiky a financi z evropskych
fondu v ramci Cinnosti agentury. Oproti tomu se Federalni agentufe pro cestovni ruch —
Rostourism nedafi prezentovat Ruskou federaci navenek tak precizné jako se to dafi
na Ceské strané hranice. Internetova prezentace je nedostacujici svymi informace
v ruském jazyce, natoZ v angli¢tiné. Ruska strana ma tedy co zlep3ovat, je v3ak
otazkou, zda je vnitini strana ke zlepSeni, nebo staéi ruské strané tento stav. Vysledek

ukaze nejbliz8i budoucnost.
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