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Marketingova komunikace v cestovnim ruchu se
zamérenim na region Prahy

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva charakteristikou marketingové komunikace v
cestovnim ruchu se zamétenim na hlavni mésto Praha. Hlavnim cilem prace je prozkoumat
soucasny stav jednotlivych ndastroji komunikaéniho mixu a pak pfipravit konkrétni

doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace meésta.

Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy marketingu, marketingové komunikace a
jejich nastroji. Rovnéz vymezuje definice destinace cestovniho ruchu, jeji slozky, fizeni a

specifika marketingu v cestovnim ruchu.

Analyticka ¢ast charakterizuje destinaci Prahu, v&etng jeji nabidky pro turisty, vyvoje
turismu v regionu, konkurence s jinymi mésty a vymezeni silnych i slabych stranek. V této
¢asti jsou popsany klicové organy, které fidi marketingovou strategii a komunikaci Prahy,
dale jsou predlozeny podrobné informace o slozkach marketingové komunikace metropole.
Dalsi informace jsou ziskdny prostfednictvim dotazniku, na ktery odpovidaji piimo
zahrani¢ni a domaci turisté. Na zavér je provedena analyza ziskanych poznatkii a nasledné
jejich zhodnocovani. Na zaklad¢ vysledk analyz a dotazniku jsou uvedeny navrhy a
doporuceni vhodnych marketingovych néstroji vedoucich k dalSimu rozvoji Prahy jako

atraktivni cestovni destinace.

Kli¢ova slova: marketing, cestovni ruch, marketing destinace, marketingovd komunikace,

komunika¢ni mix, reklama, destinace, Praha



Marketing communication in tourism with a focus on the
Prague region

Abstrakt

This thesis examines the characteristics of marketing communication in tourism with
a focus on the capital city of Prague. The main focus of the thesis is to examine the current
state of each communication mix tool and then to prepare recommendations for improving

the marketing communication of the city.

The theoretical part defines the basic concepts of marketing, marketing
communication, and its tools. It also defines the definition of destination of tourism, its

components, management, and specifics of marketing in tourism.

The analytical part describes the destination Prague, including its offerings for tourists,
the development of tourism in the region, competition from other cities, and the definition
of strengths and weaknesses. This section describes the key institutions that drive Prague's
marketing strategy and communications and presents detailed information on the
metropolis's marketing communications components. Further information is obtained
through a survey that is answered directly by foreign and domestic tourists. Eventually, the
obtained information is analyzed and then evaluated. Based on the results of the analyses
and survey results, suggestions and recommendations for appropriate marketing tools
leading to the further development of Prague as an attractive tourist destination are

presented.

Keywords: marketing, tourism, destination marketing, marketing communication,
communication mix, advertising, destination, Prague
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1. Uvod

Marketing se v dne$ni dobé tykéd kazdého. Existuje vice nez 2000 riiznych definic,
které vSestrann€ popisuji marketing se vSemi jeho charakteristikami a vlastnostmi. Jednu z
nejvice ucelenych a komplexnich definic vytvofil Philip Kotler ,, Marketing je spolecensky
a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozaduji,
prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “ (Kotler, Keller,
2013, str. 35).

vvvvvv

celosvétovém i mistnim kontextu. Vyznamné pfispiva k pfijmim z vyvozu a doméci pfidané
hodnoté, poméha pfildkat investice, zlepsit tiroven a kvalitu zivota obyvatel, vytvofit nova
pracovni mista a zvySuje atraktivitu a pohodu mista jako celku. Cestovni ruch je pfitom
jednim z nejvice postizenych odvétvi svétové ekonomiky pandemii COVID-19, kterd

omezila sluZzby a moZznosti na vSech kontinentech.

Uspéch v soucasném cestovnim ruchu vzhledem k mnozstvi nabidek, rostouci
konkurenci, neustalému zvySovani kvality nabizenych sluzeb i produkti a nutnosti piekonat
soucasnou krizi v této oblasti, zavisi do znacné miry na spravné organizaci marketingové

komunikace.

Destinace se od sebe musi odlisit a najit své konkuren¢ni vyhody, aby mohly vhodné
komunikovat s vetejnosti. Znalost silnych stranek destinace, tvorba image destinace a
zvySovani povédomi o jejich atraktivitach jsou dilezitymi souc¢astmi marketingu destinace.
Uspéch destinace na trhu cestovniho ruchu zavisi mimo jiné na tom, jak dokaze inspirovat

potencialni turisty k navstéve.

Klasicky soubor komunika¢niho mixu obsahuje celou fadu nastroji. Je vSak tieba
poznamenat, Ze tyto nastroje jiZ mozna nefunguji tak dobfe jako diive. Metody se v posledni
dob& vyrazné piesunuly do oblasti online komunikace, digitalnich néstroji, vyuzivani

socialnich siti, messengert apod.

Jako destinaci, na kterou bude aplikovéna analyza marketingové komunikace a navrhy

a opatieni vedouci k jejimu dal§imu rozvoji, jsem zvolila region Praha.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je, na zdklad€ provedené analyzy, identifikovat soucasné stav
slozek marketingové komunikace destinace Praha a navrhnout relevantni marketingové
nastroje vedouci k dal$imu rozvoji regionu jako atraktivni destinace cestovniho ruchu.
Budou analyzovany zejména strategické dokumenty a nastroje marketingu a online
marketingu organizaci Prague City Tourism (oficidlni organizace destina¢niho
managementu hlavniho mésta Prahy), Prague Convention Bureau (nejvyznamnéjsi profesni
asociace v oblasti marketingového managementu MICE turismu v regionu Prahy)

a Agentury Czech Tourism (Ceské centraly cestovniho ruchu).

2.2 Metodika

P1i tvorbé teoretické Casti diplomové prace metodika je zalozena na studiu odborné
literatury a dalSich dostupnych internetovych zdroji. V teoretické Casti jsou vymezeny
pojmy marketingu a marketingové komunikace, jeji proces a nastroje. Pozornost je vénovana
specifice marketingové komunikace v cestovnim ruchu celkové, a zejména destinace. Jsou

zde popsany vybrané metody, pouzivané pro analyzu marketingového prostredi spole¢nosti.

Praktickd ¢ast navazuje na ¢ast teoretickou a obsahuje analyzu destinace Praha.
Analyza destinace zahrnuje primérni a sekundarni nabidky a popis konkurence. Vysledky se

ptehledné prezentovani ve SWOT analyze.

Dalsi ¢ast je vénovana analyze souc¢asné marketingové komunikace destinace regionu
Hlavniho mésta Prahy. Pro ucely analyzy jsou pouzita data a strategické dokumenty
organizaci Prague City Tourism (oficidlni organizace destina¢niho managementu hlavniho
meésta Prahy), Prague Convention Bureau (nejvyznamnéjsi profesni asociace v oblasti
marketingového managementu MICE turismu v regionu Prahy) a Agentury Czech Tourism

(Ceské centraly cestovniho ruchu).

Na zéklad¢ vysledkl analyzy a dat, ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni, navrZeni
doporuceni pro zvyseni efektivity marketingové komunikace ve vybrané destinace. Pouzity

metody jsou deskripce, dotazovani, analyzy a syntézy.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast prace se vénuje vysvétleni pojmi marketing a marketingova
komunikace z pohledu kli¢ovych odborniki i podrobnému popisu jednotlivych slozek
komunika¢niho mixu. Nésledné je popsan pojem destinace, jeji management a vysvétlena

specifika marketingu v cestovnim ruchu.

3.1 Marketing

Moderni marketing vznikl ve Spojenych statech na prelomu 19. a 20. stoleti na zakladé

anglického slova ,, trh “. Odvozeny termin ,, marketing “ znamené doslova ,, prace na trhu .

Koncepce marketingu byla zaloZena na myslence uspokojovani potieb spotrebiteld.
Vznik tohoto pojmu je spojen s potizemi v marketingovych aktivitach, kdy krize nadvyroby
zbozi vyzadovala studium trznich podminek. Na poc¢atku 20. stoleti byl marketing chapan
jako obchodni metoda, jejimz cilem bylo najit kupce pro vyrobky, které byl vyrobce schopen

vyrobit.

Marketing je Siroky pojem, ve svétové i Ceské odborné literatufe existuje mnoho jeho
definic. Americkd marketingova asociace (AMA) odhaduje, Ze jich je vice nez dva tisice.

Avsak kazda z téchto definic predstavuje ponékud jiny pohled na toto téma.

Philip Kotler, ktery se vénuje marketingu jiz desitky let a napsal na toto téma velké
mnozstvi publikaci, miZe byt povazovan za jednoho z nejvyznamnéjsich odbornikl v této
oblasti. V jeho publikacich se setkavame s nékolika definicemi. Z manazerského pohledu jej

definuje marketing jako ,,umeéni prodavat vyrobky. “ (Kotler, Keller, 2013, str. 35).

Jedna z nejCastéji pouzivanych definic vytvofend Americkou marketingovou asociaci
uvadi, ze marketing je ,,cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a smeénu nabidek, které prindseji hodnotu zdakaznikim, partnerim a

spolecnosti jako celku. “ (American Marketing Association, 2022).

Dle Vanéka: , Marketing predstavuje uceleny systém, ktery vede k rizené nabidce
spravného vyrobku ve spravnou dobu na spravné trhy za spravnou cenu . (Vanak, 2011, s.
6). Proto je nutné si uvédomit, Ze dilezitym aspektem marketingu je urceni spravné ceny,

trhu pro vyrobky a sluzby a toho, aby se vyrobek nebo sluzba dostaly k potencidlnimu
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zakaznikovi ve spravny ¢as. S tim souhlasi i Kotler, ktery upozoriuje, ze vyrobky a sluzby
se musi objevit na spravném trhu a za spravnou cenu, aby se nasli zakaznici, ktefi je chtéji a

jsou schopni a ochotni za né zaplatit (Kotler, Keller, 2013).
Kratkou a vystiznou definici marketingu uvadi také Jakubikova:

,,Jednoduse miizeme rici, Ze marketing je umeni videt svét ocima zakaznikii — nebot

zakaznik je ten, kdo ,,nds“ (firmy, organizace atd.) zivi. “ (Jakubikova, 2013, s. 14.)

3.2 Marketingova komunikace

Druhéd podkapitola definuje zakladni pojmy marketingové komunikace, jeji cile a

detailn¢ charakterizuje jednotlivé néstroje.

3.2.1 Vymezeni pojmu a cile marketingové komunikace

Marketingova komunikace je jednou z hlavnich a komplexnich soucasti
marketingového mixu. Marketingovou komunikaci podle Karlicka 1ze popsat jako ,, 7izené
informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliji firmy a dalsi instituce

sve marketingove cile. “ (Karlicek, 2016, s. 10)

Komunikace je vzdy obousmérny proces, ktery umoziuje nejen formovat sdéleni a
volit kanal ptenosu, ale také sledovat reakce publika, ziskavat zpétnou vazbu, analyzovat a

zlepSovat informace.

Hlavnim cilem marketingové komunikace je komunikace s cilovymi skupinami
pomoci informovani o vlastnostech, uzitné hodnoté vyrobku nebo sluzby, hlavnich
konkurencnich rozdilech a presvédcovani ke koupi. Ukolem marketingové komunikace je

ovlivnit volbu a nakup spotiebitele.
Podle Ptikrylové patii mezi zakladni cile marketingové komunikace néasledujici:

e Budovani a péstovani znacky - prostiednictvim marketingovych nastroji mohou
spolecnosti a organizace ovliviiovat postoje jednotlivych zakaznikli a jejich
povédomi o znacce. Hlavnim cilem je vzdy vytvofit pozitivni vztah ke znacce a

vybudovat dlouhodoby vztah s cilovou skupinou.
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e Poskytovani informaci - svym zakaznikiim, partneriim a potencialnim investorim
vzdy poskytujte pravdivé a aktualni informace o poskytovaném produktu nebo

sluzbé.

e Vytvareni a stimulovani poptavky - jednim z klicovych cili marketingovych

aktivit je predevsim vytvoreni poptavky a jeji nasledné zvysSeni.

e Diferencovani znac¢ky, produktu, firmy - zédkladem uspéchu je originalita a
ziskani aspektu, ktery ji odliSuje od konkurence. Znacka musi mezi podobnymi
produkty/sluzbami vynikat. Z dlouhodobého hlediska proto musi spole¢nost

presvedcit zakaznika o své jedineCnosti.

e Kladeni diirazu na uzitek a hodnotu vyrobku - vzdy je tfeba zdlraznit vyhody

nabizeného produktu nebo sluzby.

e Posilovani firemni image - kladny vztah se zdkazniky a dobré vnimani vetejnosti
vytvaii pozitivni image spoleCnosti. Tato image spolecnosti je vysledkem
dlouholeté diisledné komunikace s okolim. Firemni identita se sklada z riznych
prvki, jako je ndzev a logo spole¢nosti, slogan, poslani, filozofie a predevsim

komunikace (Ptikrylova, 2019).

Marketingova komunikace se realizuje jako soucast marketingové strategie, ktera se
vypracovava zvlast pro kazdou znacku, obchodni linii, kategorii vyrobki atd. Komunikaéni
strategie je tvofena v souladu se zvolenou podnikovou strategii, s ohledem na trendy na trhu,
motivace, hodnotové systémy, specifika spotiebitelského chovani cilové skupiny, troveil

konkurence na trhu a cile podniku.

Marketingovou komunikaci navic nelze oddélit od ostatnich slozek marketingového

mixu (produkt, cena, misto).

3.2.2 Nastroje marketingové komunikace

Dtlezitou soucasti marketingové komunikace je spravny vybér komunikaénich

nastroj, které jsou v souladu se stanovenou marketingovou strategii.
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Americkd marketingovéd asociace povazuje komunika¢ni mix za rizné kombinace
metod, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a dalsi, které

spolecné pomahaji spolecnosti dosahnout stanovenych komunikacénich cila (Bird, 2004).

ManaZzer musi vyuZzivat komunika¢ni mix takovym zptsobem, aby pomoci optimalni
kombinace jednotlivych néstrojii dosahl marketingovych i firemnich cili. Kazdy z néstroji
v komunika¢nim mixu ma specifickou funkci a vzajemné se dopliuji (Ptfikrylova, 2019, s.

45).

Jednotlivé slozky procesu marketingové komunikace se vyznacuji urcitymi zdsadami,
které je tfeba dodrzovat, aby byla komunikace a jeji vysledny dopad na cilovou skupinu

optimalni.
Reklama

,,» Reklama je ve svych principech velmi davnou zalezitosti. Reklama ma mnoho forem
a zpusobui pouZiti — propaguje urcity konkrétni produkt nebo také dlouhodobou predstavu
(image), jiz si maji o firmé vytvorit klicové segmenty verejnosti. Prostrednictvim
hromadnych sdélovacich prostiredkii dokdze oslovit Siroky okruh verejnosti, zaroven vsak
diky neosobnosti je méné presvédciva. Jedna se pouze o jednosmernou formu komunikace a

miuize byt velice nakladna. “ (Foret, 2011, s. 255-256).

Reklama muze mit podobu videoklipu, grafického nebo fotografického obrazu,
zvukové stopy atd. Medialnim prostfedkem pro jeji doruceni miize byt televize, radio,

noviny, ¢asopisy, venkovni a vnitini reklamni plochy, billboardy atd.

S rozvojem internetu v 90. letech 20. stoleti se obchod postupné zménil z fyzické
podoby na digitalni. Aby byly firmy uspésné, nezbyva jim nic jiného, nez své strategie
prehodnotit a prizptisobit se novému prostredi (Kotler, 2007, s. 174). Online reklama je tak
soubor aktivit, ¢innosti, které probihaji v online prostiedi. Mezi nej€astéji pouzivané formy
online reklamy patfi bannery, reklamni prouzky, které jsou umistény v zapati webové
stranky a slouzi k propagaci jinych webovych stranek, vyskakovaci reklamy, textové odkazy

a e-mailovy marketing.

Druhy reklamy je obtizné jakkoli klasifikovat, protoze ucelt reklamy mize byt mnoho,

stejné tak zptisobli reklamy. [ misto pro reklamu je omezeno pouze legislativou, ale v zddném
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pfipadé neni omezeno piedstavivosti zadavatele reklamy nebo cili zadavatele reklamy.

Nicméné reklamu lze rozdélit na nasledujici typy:

e Informacni reklama - slouzi k informovani spotiebiteli o novych produktech,
sluzbach a myslenkach na trhu. Cilem je uvést vyrobek na trh a najit potencialni

zakazniky.

e Piesvédcéovaci reklama - zvySuje poptavku po vyrobku nebo sluzbé a piinasi
vyznamnou konkuren¢ni vyhodu. Pouziva se zejména v ristové fazi Zivotniho cyklu

(Prikrylova, 2019).

e Piipominkova reklama - fize zralosti produktu, cozZ znamend, Ze produkt je jiz
znam S§iroké vetejnosti, rist prodeje je pozastaven a naklady na marketing jsou
minimalni. Uéelem upominkové reklamy je podpora prodeje, informovani zakaznikii
o slevach, bonusech apod. Obvykle se v této fazi Zivotnosti vyrobku pouzivaji
propagacni aktivity ke stimulaci prodeje. Tento typ reklamy pfipomind spotiebiteltiim

pozitivni vlastnosti vyrobku, kde a jak ho koupit.

e Srovnavaci reklama - je typ reklamy, v niZ je vyrobek nebo sluzba prezentovana
jako lepsi ve srovnani se svymi konkurenty. Hlavnim u¢elem srovnavaci reklamy je
zprostiedkovat hodnotu, ¢ehoz se ¢asto dosahuje tim, Ze se ukaze, v ¢em je jedna
znacka lep$i nez znacka konkurence nebo obecné jiné znacky. Pouzivani takové
reklamy je vSak velmi obtizné a v mnoha zemich je zakézéno. Srovnavaci reklama
je obecné definovana zdkonem a Casto se nazyva necestnou konkurenci. V mnoha
pfipadech miize takovad reklama zadkazniky odradit, a proto je z dlouhodobého

hlediska malo uzitecna (Ptikrylova, 2019).
Podpora prodeje

O podpoie prodeje Foret uvadi, ze pod ni rozumi soubor riiznych u¢innych podnéti,
prevazné kratkodobého charakteru, zaméfenych na aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu

(Foret, 2011, s. 279).

Mezi né€ patii mimo jiné kupony, ptfimé slevy, soutéze, sazky, loterie nebo bezplatné
vzorky. Veletrhy a vystavy jsou také podle ni idealnim prostfedkem pro prezentaci produktt

a sluzeb v realném prostiedi Sirokému publiku. Veletrhy a vystavy poskytuji moznost setkani
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s odborniky z riznych oblasti, vyménu informaci a népadii, ziskani novych znalosti a

poznatkdl, uzavieni smluv a ziskani novych zékaznikt (Jakubikova, 2009).

Je vsak tfeba poznamenat, ze napiiklad ptili§ Casté slevy nebo specidlni nabidky
mohou poskodit image spole¢nosti, protoze zdkaznici mohou nabyt dojmu, Ze vyrobky jsou
nekvalitni, nebo se mohou rozhodnout ptestat nakupovat za bézné ceny a pockat na obdobi,

kdy budou slevy opét k dispozici.
Public relations

Ptikrylové pro tento druh komunikace uvadi, Ze to je fizena komunikace s riznymi
cilovymi skupinami, s cilem budovani dobrych vztahii, dobré image firmy a feSenim
negativnich i pozitivnich udéalosti. Dochdzi k tomu pfevazné prostiednictvim médii. Pomoci
PR buduje spolecnost kvalitni vztahy se vSemi: obchodnimi partnery, zaméstnanci,
dodavateli, akcionaii nebo vetejnosti. V PR komunikaci zejména jsou aplikovany moderni
marketingové trendy, v podobé ambush marketingu, forem socidln¢ odpovédného

marketingu nebo sponzorského marketingu (Piikrylova, 2019, s. 115-116).
Pfimy marketing

Piimy marketing Ize chéapat jako metodu osloveni potencidlnich nebo stavajicich
zakaznikl s cilem vyvolat okamzitou a hlavné¢ meéfitelnou odezvu. Zikladem je piimy
kontakt s cilovou skupinou, a proto se pouzivaji kandly jako poSta, direct mail,

telemarketing, teleshopping, SMS ¢i MMS (Pelsmacker, 2003).

Pike upozoriiyje, ze klicem k uspé$nému pfimému marketingu je jasné pochopeni
cilové skupiny a ptizplisobeni marketingového sdéleni jejim specifickym potiebam a

zajmum (Pike, 2016).

V dne$ni dobé je perspektivnim zdkladem piimého marketingu také komplexni
databaze informaci o zakaznicich, v€etné jejich osobnich udajl, informace o predchozich

nakupt a reakce na zaslané nabidky (Foret, 2011).
Osobni prodej

V ramci tohoto komunikac¢niho nastroje dochazi k pfimému kontaktu mezi firmou a

zakazniky prostfednictvi kamennych prodejen ¢i jinych prodejnich mist. Velkou vyhodou je
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moznost piimo ovlivnit zakaznikiv nazor na produkty a konkrétnimi radami ho nasmérovat
ke koupi produktu, ktery je pro n¢j nejlépe vhodny. Nevyhodou je pak maly zabér tohoto
druhu prodeje a vysoké ndklady na udrzovani prodejnich mist a platy zaméstnanct

(Jakubikova, 2009).

Je potieba poznamenat, ze osobni prodej vyzaduje dobte vyskolené a znalé prodejce,
kteti dokazi efektivné komunikovat jedinecné prodejni vyhody destinace a jejich atraktivit.
Je dulezité porozumét potfebam a zajmum potencialniho zdkaznika a pfizptsobit prodejni

sdé€leni tak, aby tyto potieby spliiovalo (Pike, 2016).
Nové trendy marketingové komunikace

Oblast marketingu se neustale vyviji a vznikaji nové ndstroje marketingového
komunika¢niho mixu vyuzivajici nové prostfedky nebo technologie, jako je naptiklad

senzoricky marketing, guerilla marketing, product placement a digitalni marketing.
Senzoricky marketing

Senzoricky marketing se zaméfuje na to, jak produkty a znacky plisobi na smysly
zakaznik a jaké emoce a pocity z nich vytvareji. Je zaloZzen na vyuzivani smyslovych vjeml
(zrak, sluch, chut’, ¢ich a hmat) k posileni vztahu zakaznikd k produktim a znackam.
Senzoricky marketing se vénuje riznym aspektim produktti, jako jsou barvy, tvary, textury,
zvuky a viné, aby vytvofil silné a pozitivni smyslové zazitky. Cilem je vytvofit silnou a
pozitivni asociaci mezi produkty a znackami a zdkazniky, coz mize vést ke zvySeni prodejd,

zlepSeni loajality zakaznik a posileni obrazu znacky (Ptikrylova, 2019, s. 284-285).
Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je nekonven¢ni marketingova kampan, jejimz cilem je ptildkat
pozornost a dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdroji. Takovd kampan casto
zahrnuje pouziti neobvyklych, napaditych a inovativnich metod k upoutdni pozornosti,

namisto vyvolavani dojmu reklamy (Pfikrylova, 2019).
Product placement

Product placement lze definovat jako pouziti znackového produktu nebo sluzby ptimo

ve filmu, televiznim serialu, hie, zivém vysilani a pofadech nebo knihach. Zminka o
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produktu nebo sluzbé se déje za jasnych, pfedem dohodnutych podminek. Na rozdil od
klasické reklamy se jednd o pomérné nendsilnou metodu, kterou divak vnima, ale
nepovazuje ji za obtézujici. V idealnim piipad¢ by méla v potencidlnim zékaznikovi vyvolat
touhu vlastnit znackovy vyrobek, ktery pouziva jeho oblibend filmova postava (Ptikrylova,
2019, s.47).

Digitalni marketing

Témér polovina svétové populace je nyni uzivateli internetu. Lidé davétuji internetu,
véetné socialnich médii, a pouzivaji ho pfi vybéru restauraci, ndkupu a planovani cest.
Digitalni marketing je nyni pro spolecnosti velkou pfiilezitosti, jak rychleji a efektivnéji

prezentovat a propagovat své produkty a komunikovat a oslovit své zdkazniky (Pike, 2016).

Jednim z hlavnich nastrojt digitalni komunikace jsou webové stranky. Pravé diky nim
se spolecnosti prezentuji vetejnosti, ktera nasledné¢ miize na webovych strankéch najit témér
veskeré informace o spole¢nosti, véetné Cinnosti, cildi, vyrobkl, sluzeb, tymu, partnerd,

kontaktd atd (Karlicek, 2016).

Webové stranky mohou slouZit nejen k poskytovani vSech informaci, které uzivatele
zajimaji, ale také ke komunikaci se spotiebiteli prostfednictvim online formuldit a
chatovych aplikaci, které umoziuji rychlé a pifimé feSeni dotazii a problémi. Webové
stranky se také ¢asto pouzivaji k propagaci novych produkti, akci a nabidek prostfednictvim
reklamnich bannerti nebo aktualizované¢ho obsahu na tGvodni strance. Krom¢ toho mize
spravna volba barev a grafického designu webovych stranek podpofit propagaci znacky a

posilit jeji identitu.

Vyznamnym fenoménem komunikaéniho mixu jsou také socialni sité. Lidé se obecné
ucastni socidlnich médii z riznych duvodi, jako jsou: zdbava, chlubeni se, sledovani,
poskytovéani/vyhleddvani informaci, vytvafeni socidlnich a profesnich siti a pocit

sounalezitosti (Pike, 2016).

Socialni média mohou velmi dobfe slouzit jako néstroj komunikace s vefejnosti, ktery
upozoriiuje na relevantni témata, ovlivituje jednani, chovani a nazory konkrétnich cilovych

skupin, buduje obraz spolecnosti a vytvari prosttedi pro dialog, obousmérnou komunikaci a
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zpétnou vazbu. Marketing na socidlnich sitich je navic relativné dostupny a jeho vysledky

jsou pomérné snadno mefitelné (Barcik, 2013).

Dtlezitou soucasti socidlnich médii je také influencer marketing, ktery zahrnuje
spolupréci s influencery, tedy lidmi, ktefi maji velky pocet sledujicich na socidlnich médiich
a internetu, za Gc¢elem propagace znacky, produktu nebo sluzby. Influenceti funguji jako
spojovaci mosty mezi riznymi subkulturami a jejich sit’ socidlnich center mize usnadnit

okamzité doruceni obsahu tisicim ¢lenti online komunity (Kotler, 2019).

Popularita socialnich siti se mtize v jednotlivych zemich liSit a existuji i dalsi oblibené
socialni sité a aplikace, které se zamétuji na lokéalni region, ale mezi nejpouzivanéjsi socialni
sit¢ na svété lze zaradit nasledujici: Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram, TikTok,

Twitter.

3.3 Marketing v cestovnim ruchu

Tteti podkapitola definuje zakladni pojem destinace v cestovnim ruchu, jeji slozky a
zivotni faze. V této podkapitole je také popsan destina¢ni management a systém organt,

které se na ném podileji. Nakonec popisuje i zvlastnost marketingu v cestovnim ruchu.

3.3.1 Destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je rozhodujicim prvkem systému cestovniho ruchu. Lze ji

charakterizovat jako centrum (oblast) se vSemi druhy zafizeni, sluzeb a vybaveni, které

vvvvvv

vvvvvv

image pfitahuje turisty, motivuje k ndvstéve a tim aktivuje cely systém cestovniho ruchu.

Termin ,, turisticka destinace“ zavedl Karel Nejdl v poloviné 80. let 20. stoleti. V
soucasné dobé je destinaci geograficka oblast s vymezenymi hranicemi, kterd mtize ptildkat
a uspokojit dostatecné Sirokou skupinu turistd. Podle autorky Palatkové muzeme chépat
pojem destinaci jako ,, svazek riiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti,
které jsou poskytovany v ndavaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivity) tohoto

mista . (Palatkova, 2011).
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Jakubikova ma také zajimavy pohled na destinace, podle ni je pro dobré fungovani
destinace nutné, aby byla fizena stejné jako jakykoli jiny podnik nebo organizace. Destinace
je vniména jako souhrn vSech produktii, které nabizi. Navstévnik dorazi na misto uréeni
pouze tehdy, pokud ma co nabidnout. Proto je velmi dulezité polozit si zakladni otazku, co

je na destinaci unikétni, aby se navstévnici rozhodli ji navstivit (Jakubikova, 2012).

Aby destinace ptildkala turisty, musi byt pro né atraktivni. K tomu musi destinace
obsahovat klicové prvky kvality - dostupnost, ubytovani, atrakce, aktivity a vybaveni.
Ptedevsim musi byt destinace dostupnd pro vSechny, coz znamena, ze k ni vede silnice,
vefejnd doprava nebo cyklostezky. Dal§im dualezitym faktorem je ubytovani, protoze
navstévnici potiebuji nékde piespat, pokud nepiijedou na jeden den nebo ve mésté tranzitem.

vvvvvv

tikazy, kulturni nebo historické pamatky, uméni, sport nebo zvlastni udélosti. Cim jsou
atrakce rozmanitéjsi, tim vice pfitahuji ndvstévniky. K navstéveé pamatek patii také aktivity,
jako je nakupovani nebo stravovani, protoze navstévnici se potebuji béhem dne také nékde
najist a odnést si z destinace pekny suvenyr. V neposledni fad¢ by neméla byt opomenuta

infrastruktura destinace, véetn¢ jeji bezpecnosti (Camilleri, 2018).

Celkové lze fici, ze veSkerou nabidku destinace 1ze rozdélit na primarni a sekundarni.
Soucasti primérni nabidky jsou zakladni prvky destinace, kterd zahrnuje ptirodni, kulturni,
historicky a spolecensky potencial mista. Sekundarni nabidka zahrnuje turistickou
superstrukturu, kterd obsahuje ubytovaci a stravovaci zafizeni, a turistickou infrastrukturu,
ktera zahrnuje turistickd informacni centra, sportovni, rekreacni, kulturni a socidlni zafizeni.

Dale zahrnuje dopravni infrastrukturu destinace (Kiralova, 2003).

Je zajimavé, ze podle Paskové prochéazi destinace v pribéhu Casu evoluci, kterad se

odréazi v 6 fazich zivotniho cyklu turistického Gizemi:

1. Objeveni - je uvodni etapa, kdy jsou turistickd mista jesté neobjevena, nebo jsou
pouze malo navstévovana. Neni zde turisticka infrastruktura a pocet navstévniki je
nizky. Navstévnici jsou spiSe individudlni, charakterizovani jako dobrodruzi a

nemaji vyrazny vliv na zivot mistnich obyvatel (Paskova, 2014, s.96).

2. VtaZeni - turistickd destinace se zacina rozvijet a ziskdva na popularité. Pocet

navstévnikli se zvySuje a postupné se zacind budovat infrastruktura. V této fazi
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6.

zaCinaji mistni obyvatelé vnimat turisty jako zdroj pfijml a zaméfuji se na né.
Vznikaji nové organizace, sluzby a aktivity cestovniho ruchu a vztah mistnich

obyvatel k turistim zlistava ptiznivy (Paskova, 2014, s.97).

Rozvoj - je charakteristicky vysokym poctem turistl. V hlavni sezéné se pocet
navstévnikli vyrovna poctu stalych obyvatel nebo jej dokonce pievysuje. Turisté se
kontrolu nad cestovnim ruchem zahrani¢ni investofi, proto vznikaji syntetické
atrakce, oteviraji nové sluzby a do propagace destinace se investuji velké finan¢ni
prostiedky. Vznik4 potieba celostatniho a regionalniho systému planovani a kontroly

(Paskova, 2014, s5.98).

Konsolidace - tempo rastu piijezdl se zpomaluje, 1 kdyz v absolutnich Cislech se
pocet piijezdl stale zvySuje. Pocet turistil pfevySuje pocet mistnich obyvatel. Trh
cestovniho ruchu dozravd a ma vyznamny dopad na mistni ekonomiku. Mistni
obyvatelé vSak zaCinaji byt nespokojeni s cestovnim ruchem a navstévniky, kteti
neprojevuji zajem o jejich skuteény zivot a lokalni styl zivota (Paskova, 2014, s.99-

100).

vvvvvv

Preziva vSak diky opakovanym navstévam turistl, ktefi se destinaci zcela vénuji.
Destinace ¢eli environmentalnim, socialnim a ekonomickym vyzvam. Podle Paskové

je prubéh této faze pro budoucnost destinace klicovy (Paskova, 2014, s.101).

Poststagnace - posledni faze Zivotniho cyklu destinace je silné€ zavisla na piedchozi

fazi a miaze vést k nékolika variantam dalsi budouci destinace:

e Faze upadku - extrémni alternativa, pfi niZ se z4jem turistd presouva do
jinych destinaci. Dlivody mohou byt rtizné: zastarala infrastruktura, vyskyt
zajimavéjsSich nabidek na trhu, vyrazné snizeni kvality Zivotniho prostiedi

nebo tieba piirodni katastrofy ¢i vale¢né konflikty (Paskova, 2014, s.102).

e Faze poklesu - nedostate¢né investice do cestovniho ruchu vedou k

postupnému poklesu poctu navstévniki.
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e Faze stabilizace - pokud je destinace schopna zvladnout krizi, napt. zménit

management, a je schopna udrzet stalost i v budoucnu, dochdzi ke stabilité.

e Faze adaptace - pokud se cestovni ruch zacne modernizovat a pfizpisobovat

unosnosti oblasti, mize se pocet navstévnikii destinace do urcité miry zvysit.

e Faze omlazeni - dalsi krajni alternativa, v niz dochazi k vyznamnym zménam,
které vedou ke zlepSeni image destinace. Touto fazi zafind novy zivotni

cyklus destinace (Paskova, 2014).

3.3.2 Destina¢ni management

Dojem navstévnika po jeho navstéveé je determinovan predev§im kvalitou sluzeb v
raznych oblastech po celou dobu pobytu a ziskanymi zaZzitky. Protoze v dnesni dob¢ neustale
roste konkurence 1 ndroky na kvalitu a rozmanitost sluzeb, je tieba, aby v destinaci ptisobilo

mnoho organizaci vetejného i soukromého sektoru.

Management destinace predstavuje do jisté miry ,,specifickou formu rizeni, kterd
spociva v procesu zaloZeném na kooperaci (spoluprdci) mezi jednotlivymi zainteresovanymi
subjekty cestovniho ruchu (poskytovateli sluzeb) a na koordinaci v oblasti planovani,
organizovani a rozhodovani v destinaci, pricemz klicovym faktorem uspésné realizace

destinacniho rizeni je vzajemnd komunikace.“ (Nejdl, 2011) .

Management destinace také mlizeme charakterizovat jako ,,soubor koordinovanych
nastrojii, technik a opatreni uplatnovanych pri planovani, organizaci, komunikaci,
rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ucelem dosazeni jeho

udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na trhu ““. (Kiradlova, 2003, s. 22).

Propojeni nabidky destinace s poptavkou po ni, uspokojeni potieb navstévnikd,
zainteresovanych stran a zlepSeni kvality Zivota mistnich obyvatel je zékladnim cilem

destina¢niho managementu (Palatkova, 2011).

Management destinace musi obsahovat kompletni marketingovou a komunika¢ni
strategii destinace, v€etn¢ analyzy trhu a pribézného sledovani vyvoje cestovniho ruchu na
mistni, regionalni a celostatni trovni. Stala a efektivni komunikace ptispiva k image
destinace. V fizeni hraje roli také kvalitni vzdélavani vetejnosti v oblasti cestovniho ruchu.

V tomto ohledu je naptiklad dilezit¢ aktivné spolupracovat s mistnimi a regionalnimi
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organy, iniciovat vyménné aktivity a podporovat vyuzivani mistnich zafizeni a aktivit pro

navstévniky a obyvatele.

Nejdilezitéjsim predpokladem uspéSného destinaéniho managementu je systematicka
spolupréce vSech aktért, vytvareni a realizace koncepci rozvoje cestovniho ruchu v souladu
se spoleCnymi zajmy a cili k jejich dosazeni. Proto musi vSechny organizace nebo
spolecnosti destina¢niho managementu vzajemné spolupracovat. CzechTourism je déli do

nasledujicich kategorii:
- Mistni organizace cestovniho ruchu;
- Regionalni organizace cestovniho ruchu;
- Regionalni turistické organizace;
- Nérodni organizace cestovniho ruchu.(CzechTourism, 2021).
Uspé&sny destinaéni management by mél byt pro danou lokalitu piinosem z hlediska:

1. ekonomického dopadu - efektivni destina¢ni management mize stimulovat mistni
ekonomiku prostiednictvim vytvafeni pracovnich mist, zvySeni pifijmi a investic do
infrastruktury. Muze tak podpofit mistni mal¢ a stfedni podniky a poskytnout zdroj ptijmi

pro mistni obyvatele.

2. sociokulturniho dopadu - dobfe fizena destinace miiZe zlepsit kvalitu Zivota mistnich
obyvatel tim, Ze jim poskytne pfistup k lepsi infrastruktufe, vefejnym prostranstvim a
kulturnim aktivitam. Mohou vzniknout nova pracovni mista, coz povede ke snizeni chudoby.
Rizeni destinace miize podpotit kulturni porozuméni a respekt i mezikulturni dialog mezi

navstévniky a mistnimi obyvateli.

3. dopadu na zivotni prostfedi - udrzitelny management destinaci miize pomoct chranit
pfirodni prostiedi, vytvaret nové ptirodni rezervace a parky, zachovavat mistni biologickou
rozmanitost a podporovat odpovédné vyuzivani ptirodnich zdroji. Vzhledem k rostoucimu
zajmu turistl o piirodni atraktivity existuje moznost jejich financovani prostfednictvim

vstupného, riznych dani a poplatkt (Kiralova, 2003).
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3.3.3 Specifika marketingu cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu ma zajistit co nejuplnéjsi uspokojeni stavajicich potieb
turistl a predvidat mozné zmény ve struktuie potieb. Pojeti marketingu v cestovnim ruchu

je tedy holistické a komplexni.

Hlavnim divodem pro vyc¢lenéni marketingu cestovniho ruchu byl rychly rozvoj
cestovniho ruchu, ktery se v mnoha zemich stal dilezitym odvétvim ekonomiky a v

nékterych 1 hlavnim zdrojem piijmu.

Vznik mnoha turistd a rozmanitost jejich pozadavkd si tak vyzadaly realizaci
marketingovych aktivit na trzich turistickych sluzeb. Soucasné je rozvoj marketingu v
cestovnim ruchu zptisoben nejen poptavkou spotiebiteltl, ale také vznikem konkurence jak

mezi cestovnimi kancelafemi, tak mezi produkty cestovniho ruchu.

Je tfeba poznamenat, Ze vznik marketingu v cestovnim ruchu nebyl autonomni. Teorie
a praxe marketingu v cestovnim ruchu byly do zna¢né miry pifevzaty ze zkuSenosti
primyslového marketingu. Proto mizeme konstatovat, ze marketing cestovniho ruchu je

pouze jednou z dil¢ich teorii marketingu.

Proto lze piredpokladat, Ze marketing cestovniho ruchu je pouze poddruhem

marketingu, ale s vlastnimi charakteristikami.

Hlavnim faktorem, ktery je tfeba vzit v ivahu, je skutec¢nost, Ze produkt cestovniho
ruchu je sluzba, kterd ma na rozdil od zboZi jisté specifické vlastnosti. Zakaznik si nemiize
sluzbu pted ndkupem vyzkouset, protoZe sluzba je ¢innost nebo uzitek, ktery je nehmotny a
nehmatatelny. Dalsi charakteristikou sluzeb je, ze jsou nestalé, protoze je poskytuji lidé a
nelze je plné€ standardizovat. Emoce a pocity jako iraciondlni faktory hraji velkou roli pfi
rozhodovani o koupi sluzby. Kvalita poskytovanych sluzeb zavisi rovnéz piimo na

personalu. Sluzby navic nelze skladovat a vlastnit (Jakubikova, 2012, s. 72-73).

Zvlast lze uvést marketing destinace cestovniho ruchu, ktery znamena propojeni

zdroji destinace s potfebami trhu. Palatkova uvadi obvyklé rysy destinacniho marketingu:
e Spokojenost zakaznikd.

e Koordinovany proces fizeni.
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e Rada dil¢ich marketingovych fazi.
e Marketingova filozofie musi byt vSeobecn¢ respektovana.
e Je tfeba urcit budouci potieby.

e Spoluprace v ramci doporuceni.

Orientace na zisk (Palatkova, 2011)

Je tfeba také konstatovat, Ze v odvétvi cestovniho ruchu je vzhledem k jeho
specifické povaze zaveden rozsifeny marketingovy mix, ktery ke klasickym 4
nastroju: produkt, cena, misto, propagace, ptidava dalsi 4 nastroje (model 8P): lid¢,

balicky sluzeb, spolupréce, procesy a vefejné minéni.
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4. Vlastni prace

V této kapitole je hlavni Casti analyza marketingové komunikace hl. m. Prahy jako
turistické destinace. Kapitola popisuje Prahu, popisuje stav cestovniho ruchu v regionu, dale
ji srovnava s jinymi evropskymi mésty a poukazuje na slabé a silné stranky Prahy. Soucésti
kapitoly je také prizkum nazort turisti na komunikaci Prahy. Vyzkum je proveden formou
dotaznikového Seteni. Na zaklad€ vysledkti hodnoceni jednotlivych prvkt komunikaéniho
mixu a dotaznikového Setfeni jsou nabidnuta doporuceni a ndvrhy na zmény ve zlepSeni

komunikace mésta za celem propagace destinace.

4.1 Destinace Praha

Pro ptedstaveni a pochopeni Prahy jako turistické destinace bude pouzita obecna
charakteristika mésta, analyza soucasného stavu cestovniho ruchu v regionu, analyza
nabidky jako zakladu pro pfildkani turistl a analyza konkurence s vybranymi evropskymi
destinacemi. Na zaklad¢é vSech vySe uvedenych skutecnosti budou identifikovany silné a

slabé stranky Prahy, ptilezitosti a hrozby spojené s cestovnim ruchem.

4.1.1 Zakladni charakteristika destinace

Praha je hlavnim a nejvétsim méstem Ceské republiky, sidlem prezidenta, vétsiny
statnich instituci a pobocek fady mezinarodnich spole¢nosti. Lonely Planet, jeden z
nejctengjSich svétovych turistickych pruvodct, oznacil Prahu v roce 2019 za kontinentalni
epicentrum, za kulturné nejvyznamnéjsi mésto regionu (lonelyplanet, 2019). Mésto je
samostatnym krajem, lezi na fece Vltavé, ma rozlohu 496 km2 a podle poslednich udaji

CSU v ném zije 1 281 219 obyvatel (CSU, 2022).

Historie mésta sahd az do 9. stoleti, kdy byl zalozen Prazsky hrad a stal se sidlem
prvnich knizat z rodu Pfemyslovct, kteti vladli ceskym zemim vice nez 400 let. Kulturni
rozmach a narust politického vyznamu zazilo mésto zejména za vlady Karla IV. ve 14.

stoleti, kdy se Praha stala pfedni evropskou metropoli.

V dne$ni dobé& Praha je jednim ze 14 krajii na které se déli uzemi Ceské republiky z
hlediska administrativniho ¢lenéni. Podle zikona o hl. m. Ceské republiky je Praha také
statutarnim méstem, které je fizeno zastupitelstvem, primatorem a Magistratem hl. m.. Pro

vykon statni spravy je Praha od roku 2001 ¢lenéna na 22 spravnich obvodu, z hlediska
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samospravného ji tvoii 57 autonomnich méstskych ¢asti s vlastnimi volenymi organy.
Jednotlivé méstské casti se 1iSi hustotou osidleni, urbanizaci, kvalitou infrastruktury a

socioekonomickymi podminkami obyvatel (CSU, 2019).

Obrazek 1 — Méstské ¢asti a katastralni uzemi hl. m. Prahy

Zdroj: CSU, 2019

HI. m. Praha pouziva ke své identifikaci logo, velky znak a maly znak. Logo, které
vytvofil jiz v roce 2002 designér Ales Najbrt, obsahuje Ctyti jazykové varianty slova "Praha"
v Cerveném ctverci. Logo ma byt symbolem otevienosti obyvatel mésta a odkazovat na
historii, v niz byla Praha centrem riiznych narodnosti a kultur, a proto se na logu objevuji
vSechny svétové jazyky pouzivajici latinku. Logo je k vidéni po celém méste, véetné

zastavek MHD, na billboardech, reklamach a dokonce i na kanaliza¢nich Sachtach.

Obrazek 2 — Logo hl. m. Prahy

PRAIHA
PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Zdroj: Studio Najbrt, 2002
4.1.2 Charakteristika cestovniho ruchu v regionu

Cestovni ruch je diilezitou ekonomickou ¢innosti na narodni tirovni. Podle poslednich
tidajti CSU ¢inil podil cestovniho ruchu na tvorbé hrubé piidané hodnoty v nirodnim
hospodatstvi 1,53 %. Podil cestovniho ruchu na celkové zaméstnanosti v ndrodnim

hospodafstvi ¢inil 4,02 %, a to v odvétvi cestovniho ruchu pracuje 215,2 tis. osob. Pokud jde
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konkrétn€ o Prahu, podle poslednich dat roku 2020 pracuje v odvétvi cestovniho ruchu 57,6
tisice lidi a hrubé pfidana hodnota cestovniho ruchu ¢inila 19,0 miliardy korun (CSU, 2023).

Celkem Prahu v roce 2022 navstivilo 5 976 267 hostl. Hosté ze zahrani¢i tvofili 75 %
z celkového poétu, coz odlisuje Prahu jako jediny region Ceské republiky, kde prevazuji
turisté ze zahraniéi, a zbyvajici &tvrtinu tvofili hosté z ostatnich krajii CR. Meziro¢ni nartist

poctu hostii €inil 3,62 mil. osob (153,8 %).

Graf 1 — Pocet hostii hromadnych ubytovacich zatizeni v hl. m. Praze 2012-2022

2022 1496 4480

2021 943 1411

2020 [729 1454

2019 1241 6804
2018 1221 6671
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2015 891 5715

2014 [T781 5315
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2012 807 4919
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Zdroj: Vlastni zpracovéani podle CSU, 2023

Pokud jde o zahrani¢ni navstévniky, 79,7 % pochazelo z Evropy, nasledovali turisté z
Asie s 8,6 % a ze Severni Ameriky s 8 %. Tradi¢né nejvyssi podil na celkovém poctu
navstévniku ze zahrani¢i mélo Némecko s 19,2 %, nasledované Slovenskem s 7,8 %, z néhoz
pocet turistl oproti roku 2019 vzrostl az o 12,4 %, USA 7,2 %, Polsko 6,2 % a Spojené

kralovstvi 6 %. Zahraniéni turisté stravili ve mésté v praiméru 2,4 dne (CSU, 2023).
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Obrazek 3 — Podil zahrani¢nich navstévnikiit hromadnych ubytovacich zafizeni na jejich
celkovém poctu (%) v hl. m. Praze v roce 2022
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Zdroj: CSU, 2023.

Podle dat CSU z roku 2022 Ize konstatovat, Ze nejvice navitévnikil Prahy, konkrétng
48 %, cestuje s partnery, nasleduji rodiny s 18 %, 17 % preferuje cestovani o samote, 12 %
s prateli, mensi ¢ast cestuje s kolegy nebo ve velkych turistickych skupinach, 4 % a 1 %.
Analytici Prague City Tourism dale upfesiiuji, Ze pétinu navitévniki Prahy tvoii déti (CSU,

2023).

Naprosta vétSina navstévnikl preferuje organizovat si zdjezd do Prahy individudlné —
celych 88 %, na cestovni kancelafe se obraci pouze 8 % turisti. Nejoblibenéj$im dopravnim
prostfedkem pouzivanym turisty do Prahy je auto 71 %, nésleduje letadlo — 11 %, dale vlak
—9 %, autobus 5 % a kolo 2 %.

Pandemie COVID-19 méla vyznamny dopad na cestovni ruch po celém svéteé a Praha
neni vyjimkou. Kvili nutnym restriktivnim opatienim, kterd byla zavedena v 2020, poklesl
pocet piijezdi hostli meziro¢né o 72,5 % oproti ptedchozimu roku. V poslednich tfech letech
se podafilo cestovni ruch v Praze vyrazné ozivit, i kdyz se zatim nepodafilo vratit na hodnoty
z roku 2019. Pocet hostl ptijizdé€jicich v roce 2022 je tak ptiblizn€ na tiech ¢tvrtindch roku
2019. Podle Asociace hotelti a restauraci CR dosahnou prazské hotely v roce 2022 primérné

obsazenosti 58 %, coz je 0 20 % méné nez v roce 2019 (Prague city tourism, 2023).

Do hl. m. se postupné¢ zacinaji vracet turisté z asijskych zemi, jejichz pocet se oproti

roku 2021 zvysil témer o 400 %. Jejich pocet je vSak stale nizsi nez 25 % z roku 2019, kdy
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do Prahy pfijelo vice neZ milion asijskych turistd (CSU, 2023). Pravidelné piimé lety ze
Soulu do Prahy maji byt obnoveny od 27. bfezna 2023, stejn¢ jako piimé spojeni s hl. m.
Tchaj-wanu Tchaj-peji od 18. Cervence 2023, ¢imz se obnovi spojeni s vychodnim trhem a
pomuze se zvysit pocet turistl z Asie, ktera pfedstavuje jeden z velmi diilezitych vychozich
trhti. Pripravuji se také marketingové kampané, které maji podpofit piilakani turistl z

vychodu.

Dalsi udalosti, ktera ovlivnila cestovni ruch v Praze, je valecny konflikt na Ukrajing,
v jehoz dasledku doslo k vyraznému poklesu poctu turistd z Ruska, kteti v roce 2019 tvorili
nejvétsi skupinu zahraniénich turistd - 6,7 % (CSU, 2023). Pro nahrazeni navitévnikd z
Ruska planuje Prague City Center realizovat marketingovou kampan v sousednich zemich v

Nizozemsku, Italii a Spanélsku a bude na ni vy¢lenéno 700 000 K¢&.

Mezinarodni krize zplsobily ekonomické problémy. Vysoka inflace vedla mimo jiné
ke zvySeni cen elektfiny, benzinu a potravin. To vedlo k tomu, ze mnoho lidi za¢alo méné
cestovat, utracet mén¢ penéz za filmy, restaurace a zabavu a pii hledani mista k odpocinku

(4

zacali vyhleddvat mésta s pfiznivejSimi cenami.

Lze zaznamenat i pozitivni trendy, napiiklad narist poctu doméacich turistd. Pied
pandemii tvofili domaci navstévnici pouze 15 % z celkového poctu turistd a Praha v tomto
ohledu zaostavala za ostatnimi evropskymi metropolemi. To se ukazalo jako velmi
problematické v pribéhu pandemie, kdy se domaci cestovni ruch stal nejvétsi potencialni
zakladnou pro rozvoj turismu. Pfed pandemii tvofili doméci turisté naptiklad v sousedni
Vidni vice nez 21 % z celkového poctu a ve VarSavé dokonce vice nez 60 % (praha.eu,
2022). 'V ramci feSeni tohoto problému byla marketingovd komunikace na pocatku
pandemie soustiedéna na pfilakani domdacich cestovatelll. Toto usili vedlo k ispéchu. Poprvé
po deseti letech se Praha v roce 2022 stala nejoblibenéjsi turistickou destinaci domacich
cestovatelli. Do metropole na dovolenou, navstévy nebo nakupy piijelo ptiblizné¢ 70 %
Cechtl. Nejvice jich do hl. m. dorazilo na jafe a v priméru stravili ve mésté 1,7 dne (CSU,

2023).

Dal8im pozitivem podle analyzy datovych platforem Mastercard Tourism Insights a
Google Analytics je, Ze trend vyhledavani Prahy je ve srovnani s rokem 2019 vyrazné¢ vyssi.
Vezmeme-li naptiklad Spanclské turisty, jestlize v roce 2019 vyhledavali Viden ze 44 % a

Prahu z 16 %, nyni Praha vede s 32 % vyhledavani, zatimco Viden zlstava na 15 %. U
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izraelskych turistli byl rozdil jesté vyraznéjsi: jestlize v roce 2019 jich 34 % vyhledavalo lety
do Vidné&, 20 % do Berlina a 18 % do Prahy, letos vede Praha s neuvéritelnymi 45 %, ptred
Vidni s 30 % a Berlinem se 7 % (Prague city tourism, 2022).

MICE cestovni ruch v Praze si zaslouzi samostatnou zminku, protoze pied vypuknutim
pandemie se kongresovému primyslu dafilo velmi dobie. Podle souhrnnych udajii Prague
Convention Bureau se v roce 2019 v Praze uskute¢nilo rekordnich 14 726 konferenci s 1 434
816 ucastniky, coz je nejvice od roku 2014. V roce 2020 méla kongresova turistika bez
zohlednéni pandemie ptinést do statniho rozpoctu piijmy ve vysi 5 miliard K¢, z toho 241

milioni K¢ do Prahy.

V roce 2022 se v Praze uskutecnilo 3 453 konferenci s 357 015 tcastniky. Roman
Muzka, feditel Prague Convention Bureau, k tomu uvedl: ,, Doufdme, ze se podari uskutecnit
i ty projekty, které byly z ditvodu pandemie odlozeny, jako je napriklad vystavba velkych
kongresovych i luxusnich hotelii. Pro strategii smerovani turismu v Praze, ktera se odklani
od profilace mésta jakozto levné destinace pro rozlucky se svobodou, je toto naprosto
zasadni. Zaroven dojde i k navyseni kongresové kapacity, coz pomiize prildkat do hlavniho
mésta vice akcl, které znacné ovliviiuji nejen ekonomiku mésta, ale maji i socialni a edukacni

presah* (Prague Convention Bureau, 2023).

V radmci budouciho rozvoje cestovniho ruchu se hl. m. Praha jako prvni obec v zemi
zavazalo vratit 50 % z veskerych vynosti z poplatku z pobytu do rozvoje cestovniho ruchu.
Vynosy budou pouzity predevsim na propagaci, marketingové kampané realizované Prague
City Tourism nebo na MICE akce, jako jsou kongresy nebo mezinarodni konference. Systém
prerozdélovani bude spustén v roce 2024 a bude navazovat na jiz dfive podepsané

memorandum tykajici se zvySeni turistické dan¢ na 50 K¢.

Podle Akéniho planu CzechTourism je na PR a marketingové aktivity Prahy v roce
2023 planovéno celkem 38 997 050 K&, vcetné penéz na kampané, eventy, podporu
kongresového turismu a podporu Prazského audiovizualniho nada¢niho fondu. Nejvice
alokovanych penéz je pldnovano vynalozit na online aktivity (49 %) a na trh B2C (37 %).
Nejvétsi objem vydajh je planovéan na propagaci kulturni slozky produktové fady - 20 912
704 K¢, na druhém misté jsou marketingové aktivity pro MICE turistiku - 5 518 521 K¢
(CzechTourism, 2023).
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Z celkové castky vyc€lenil Magistrat hl. m. Prahy 8 350 000 K¢, které budou pouzity
na podporu cestovniho ruchu prostfednictvim marketingovych kampani Prague City
Tourism. Kampané budou zaméfeny na udrzitelny cestovni ruch, rozvoj kulturni turistiky a
snizeni negativnich dopadti zvySeného poctu turistli na kazdodenni zivot v Praze. Penize
budou vynalozeny na internetovou i venkovni reklamu a budou cilit na zahrani¢ni i doméci

turisty.

4.1.3 Nabidka destinace Praha

Nabidka destinace je dualezitym faktorem pifi urCovani atraktivity a
konkurenceschopnosti destinace. Mlze ji vytvaret a uvadét na trh fada zainteresovanych
subjektl, véetné¢ vladnich agentur, podnikii soukromého sektoru a komunitnich organizaci.
Silnd nabidka destinace miize pomoci hl. m. Praze pfilakat a udrzet navstévniky, generovat

pfijmy pro mistni podniky a ekonomiku a zlepsit celkovou image i povést destinace.

4.1.3.1 Analyza primarni nabidky

Rozhodujicim faktorem pro pfildkani navstévniki do destinace je obvykle primarni

nabidka cestovniho ruchu, kterd identifikuje zakladni prvky produktu.

Pfirodni potencial

Uzemi Prahy lezi v centrdlni casti Ceské vysoCiny, pro kterou je typické mirné
kontinentalni klima s primérnou rocni teplotou kolem 9 °C a rovnomérnym rozdélenim

srazek v prabéhu roku.

levy a pravy bieh. Vltava je v ramci Prahy splavna v délce témét 30 kilometri, coz umoziuje
vylety lodi a exkurze. Na Vltavé se nachazi také nckolik ostrovi, které jsou oblibenym
mistem piknikid a dovolenych. Mezi dalsi prazské potoky patii Rokytka, Boti¢sky potok a

Dalejsky potok. V Praze je také mnoho rybniki, z nichZ nejvétsi je Seberak.

Fauna a fléra jsou podstatnou soucasti pfirodniho potencidlu Prahy. Ve mésté zije
mnoho rostlinnych a zivo¢isnych druhii, véetné vzacnych a ohrozenych druhi, jako je vydra
ficni a ¢ap Cerny. Také prazské parky a zahrady jsou domovem rozmanitych druhti rostlin,
véetné mnoha endemickych a vzacnych druh. V roce 2022 bylo v metropolie chranéno 199

stromt jako stromy pamatné.
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V neposledni fad¢ se v Praze nachazi 93 chranénych uzemi, z toho 8 narodnich
pfirodnich pamatek, 16 piirodnich rezervaci a 69 pfirodnich pamatek. Jadrem zivotniho
prostiedi mésta je 12 ptirodnich parkd, které tvofi asi 20 % celkové rozlohy mésta: Boti¢ —
Mili¢ov, Ri¢anka, Radotinsko — Chuchelsky haj, Sarka — Lysolaje, Drahai — Troja, Hostivat
— Zabehlice, Rokytka, Modfanské rokle — Cholupice, Kosite — Motol, Klanovice — Cihadla,
Prokopské a Dalejské udoli a Smetanka (Portéal zivotniho prostiedi, 2023).

V Praze je také velké mnoZzstvi zahrad a parki o celkové rozloze 3 965 ha, které jsou
rozdéleny do Ctyt kategorii podle svého vyznamu. Parky I. kategorie jsou parky vSeobecného
vyznamu, napi: Stromovka, Petfinské sady a Letenské sady. Mensi parky II. a I1I. kategorie
a krajinné oblasti (IV. kategorie) prevedeny méstskym ¢astem, napiiklad Riegrovy sady,

Folimanka a Kampa.
Kulturné-historicky potencial

Praha je mésto s bohatym kulturnim a historickym dédictvim, které 1aka turisty jiz
mnoho let. V soucasné¢ dobé se v Praze nachdzi 60 narodnich kulturnich pamatek, 2132
kulturnich pamatek a hlavni paméatkova rezervace v centru mésta, které je od roku 1992
zapsano na Seznam svétového dédictvi UNESCO. Pamatkova rezervace se rozklada na plose
860 hektard a svou rozlohou a vyznamem patii k nejvétsSim pamatkam na svété. Obsahuje
pfiblizné 1 300 unikatnich pamatek, mezi nimiz jsou i né¢které z nejznaméjsich turistickych
lokalit v Ceské republice: Prazsky hrad, Karliv most, Staré Mésto s Josefovem a Vysehrad.

(Nérodni pamatkovy ustav, 2023).

Jednou z nejzndméjSich prazskych pamatek a hlavni turistickou atrakci je bezesporu
Karliiv most. Jedna se o goticky most, ktery se klene ptes feku Vitavu a spojuje Ctvrti Staré
M¢ésto a Maléd Strana. Karliv most je ¢asto plny turisti, pouli¢nich umélct a prodejct

suvenyru. V 1ét€ po mosté denné projde v priméru asi 30 000 lidi.

Ve mésté¢ se nachazi i fada sakrdlnich pamatek, které navstévnikim umoziuji
nahlédnout do ndbozenské historie a kultury mésta. Jednou z nejznaméjsich sakralnich
pamatek v Praze je katedrdla svatého Vita, kterd se nachazi v aredlu Prazského hradu.
Katedrala je vynikajicim ptikladem gotické architektury a nabizi ichvatnd vitraZova okna,

fresky a sochy.
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Mésto Praha je také bohaté na umélecké galerie, muzea a kulturni centra. Jednim z
nejznaméjSich prazskych muzei je Narodni muzeum zalozené v roce 1818. V muzeu se
nachdzi vice nez 14 milionli exponatl, véetné ptirodovédnych, archeologickych, ¢eskych
d&jin a uméni. Mezi dal$i zndmé muzea patii Narodni galerie, Galerie Rudolfinum, DOX

Centrum soucasného uméni, Veletrzni palac a dalsi.
NejnavStévovanéjsi turistické cile

Z hlediska nejnavitévovangjsich turistickych cilit v Ceské republice se v roce 2021
mezi 10 nejnavstévovangj$imi turistickymi cili umistily 3 prazské objekty: Lanova drdha na
Petiin, Zoologicka zahrada hl. m. Prahy a Prazsky hrad. Za zminku stoji, Ze Lanova drdha
na Petfin se s 1 015 tis. navstévniky umistila na prvnim misté mezi vSemi turistickymi cili v
Ceské republice a Zoologicka zahrada hl. m. Prahy s 963 tis. navitévniky obsadila druhé
misto. Prazsky hrad se 444 tis. nav§tévniky v roce 2021 klesl na 9. misto, oproti 4. mistu v

roce 2020.

Tabulka 1 — TOP S nejnav§tévovanéjSich turistickych cili v hl. m. Praze v roce 2022

Objekt Pocet
navstévnikua
1. Lanova draha na Petfin 1015500
P Zoologicka zahrada 963 000
3. Prazsky hrad 444 000
4. Botanicka zahrada 315000
5. Petfinska rozhledna 211 400

Zdroj: Vlastni zpracovani podle CzechTourism, 2022

Z dal$ich Casto navstévovanych turistickych cild je nutné pfipomenout Staroméstskou
radnici se 124,2 tisici turisty, Staronovou synagogu se 74,7 tisici turisty, Veletrzni palac se
75,4 tisici turisty, Obecni diim s 66 tisici navstévniky a Valdstejnskou jizdarnu s 56,4 tisici

turisty (CzechTourism, 2022).

Dtivodem poklesu navstévnosti hradll a zamki, a dalSich historickych pamatek, je
predevsim nedostatek turistii z jihovychodni Asie a Ruska v dlisledku pokracujicich omezeni

kviili onemocnéni Covid-19 ve vychodnich zemich a soucasné valky na Ukrajing.
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Kulturné-spolec¢enské akce

Dlouholeté a bohaté kulturni dédictvi mésta se odrazi v Cetnych kulturnich a
spoleCenskych akcich, které se konaji po cely rok. Od hudebnich festivalii az po sportovni

akce - Praha ma kazdému co nabidnout.

Jednou z nejoblibenéjsich kulturnich akei v Praze je mezinarodni hudebni festival
Prazské jaro. Festival se kond vzdy v kvétnu a vystupuji na ném mezindrodné uznavani
hudebnici a orchestry klasické hudby. Festival se kona jiz od roku 1946 a lakd milovniky
hudby z celého svéta. V roce 2023 se bude konat jiz 78. ro¢nik festivalu Prazské jaro, ktery
nabidne desitky koncertii, v€etn€ vystoupeni orchestru Vel§ské narodni opery z Cardiffu pod

vedenim dirigenta Tomasze Ganuse.

Dalsi oblibenou akci je Mezinarodni filmovy festival Praha Febiofest. Byl zaloZen v
roce 1993 a kond se kazdoro¢né€ v bieznu. Festival pfedstavuje mezinarodni filmy, véetné
celovecernich, kratkych a dokumentarnich. Febiofest je pro navstévniky skvélou ptilezitosti
sezndmit se s ruznorodymi filmovymi dily z celého svéta. Tticaty ro¢nik ¢eského festivalu
Febiofest se podle jeho zakladateli v roce 2023 neuskute¢ni, protoze hledaji nové
organizatory. Milovnici filmu se naStésti mohou zicastnit fady dalSich filmovych akci,
napiiklad Mezindrodniho filmového festivalu dokumentarnich filma o lidskych pravech

Jeden svét, Mezinarodniho festivalu outdoorovych filma a Mezipatra queer filmovy festival.

Vanocni trhy v Praze jsou mezi turisty velmi oblibené a nejvétsi z nich se kazdorocné
konaji na Staroméstském a Viaclavském namésti od konce listopadu do zacatku ledna.
Soucasti hlavniho jarmarku je vanoc¢ni strom a pédium s predstavenimi s vanoc¢ni tematikou
a koledami. V blizkych dfevénych stancich se prodavaji rizné ru¢né vyrabéné ozdoby,

femeslné vyrobky, obleceni, napoje a potraviny.

Prague Pride — Festival, ktery se kona kazdorocné v srpnu, zaméfeny na podporu
LGBT+ komunity. Prague Pride nabizi mnoho riznych kulturnich a spolecenskych akci,

jako jsou koncerty, vystavy, ptrednasky a pochody.

Praha je také oblibenym mistem pro potadani kongresii a konferenci. Mésto nabizi
fadu konferen¢nich sall a zafizeni, v€etné¢ Kongresového centra Praha, které je jednim z
nejvetSich a nejmodernéjsich konferencnich center v Evropé. Po cely rok se zde konaji rizné

akce, véetn¢ védeckych konferenci, obchodnich konferenci a mezinarodnich summit.
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Ve mésté se také kond fada mezinarodnich sportovnich akei, véetné Prazského
maratonu, jednoho z nejpopularnéjSich maratonit v Evropé. Prvni ro¢nik Prazského
mezinarodniho maratonu se konal v roce 1995 a od té doby se stal velmi ocekdvanou udalosti
pro mistni obyvatele i turisty. Maraton se kona v kvétnu a nabizi nékolik riznych kategorii
zavodu, véetné celého maratonu, ptilmaratonu a béhu na 10 km. Soucasti akce je také détsky
a charitativni béh, takZe se ji mize zacastnit kazdy. V roce 2022 se maratonu zucastnilo 10

600 bézct (Runczech, 2022).

4.1.3.2 Analyza sekundarni nabidky

Sekundarni nabidka destinace slouzi k wuspokojovéni potieb navstévnikl
prostiednictvim vytvofené infrastruktury a stanovuje podminky pro vyuziti primarni

nabidky cestovniho ruchu.

Ubytovaci zafizeni

Podle CSU se pocet hromadnych ubytovacich zatizeni v Praze v letech 2015 az 2020
postupné zvysoval, v roce 2019 jich bylo 910. Kvili Covidu doslo k poklesu poctu zatizeni
— v roce 2021 jich bylo 863. Celkovy podet pokojti ¢ini 43 000 a pocet lazek 93 535 (CSU,
2023). Turist¢ si mohou vybrat mezi pétihvézdiCkovymi a ctythvézdickovymi hotely,

tiihvézdickovymi hotely, hostely, penziony a dal$imi typy ubytovani.

Celkovy pocet prenocovani v roce 2022 ¢inil 13 370 616 osob. Primérny pocet
pfenocovani ¢inil 2,2 noci, pfi¢emz prumérna délka pobytu byla u nerezidentli delsi nez u
rezidentl. Srovnani vyvoje poctu hostl a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatizenich

v letech 2012 az 2022 je uvedeno v nasledujicim grafu.
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Graf 2 — Hosté a pienocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich v hl. m. Praze v 2012-
2022
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle CSU, 2023

V Praze sidli n¢kolik mezinarodné uznavanych hotelovych fetézci, naptiklad Four

Seasons, Radisson Hotel, Hilton Hotels and Resorts, Marriott International a mnoho dalSich.

Samostatné stoji za pozornost v poslednich letech rostouci obliba kratkodobych
pronajmil byt a pokoju, které poskytuje predevsim platforma Airbnb, jez nabizi ubytovani

v hostitelskych apartmanech.

Stravovaci zarizeni

Ve mésté je spousta restauraci, kavaren, bard a nocnich klubt, které¢ vyhovi vSem
chutim i finanénim moznostem. VétSina stravovacich zatizeni ma velmi vyhodnou polohu
(centrum mésta, blizkost turistickych atrakci atd.). V Ceskych restauracich mohou hosté
ochutnat tradi¢ni Ceské speciality, ale také Sirokou nabidku mezinarodni kuchyné véetné

italské, francouzské, japonské a mexické.

Kvalitu stravovacich zafizeni miizeme posoudit podle riiznych prestiznich ocenéni ¢i
certifikatl. Jednim z certifikati udélovanych stravovacim zafizenim je Czech Specials.
"Czech Specials" je partnersky projekt agentury CzechTourism, Asociace kuchaiti a cukraiti
CR a Asociace hotell a restauraci CR, ktery zaruGuje, e hosté v takto certifikovanych
restauracich mohou pocitat s kvalitnimi sluzbami a ze objednané tradi¢ni ceské pokrmy
budou podavany v odpovidajici kvalité. V Praze ma tento certifikat 17 restauraci: TRITON

Restaurant, Restaurace Obecni diim, Restaurace U Pinkast a dalsi (Czech Specials, 2023)
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Dulezité je také zminit oblibeny privodce MICHELIN Guide restaurants, ktery
propaguje restaurace na mezindrodni urovni. V Praze je na seznamu restauraci MICHELIN
Guide 27 restauraci a dvé restaurace maji jednu michelinskou hvézdu: La Degustation a

Field.

Turisticka informa¢ni centra

Prague city tourism provozuje pét turistickych informacnich center v historickém
centru mésta a na LetiSti Vaclava Havla v pfiletovych halach obou termindlti. Informacni
centra poskytuji turistim a navstévnikim veskeré informace o Praze, vCetné orientace ve
mésté, dopravy, ubytovani, stravovani, pamatek, muzei, spolu s bezplatnymi informa¢nimi
brozurami, mapami a letdky o Praze. Lze si tam také zakoupit vstupenky na kulturni akce,
prohlidky Prahy s privodcem, jizdenky na méstskou hromadnou dopravu, rizné suvenyry a

originalni darky limitované série od prazskych tvirct.

Obrazek 4 — Turistické informacéni centrum na Mustku

Zdroj: Prague.eu, 2023.

Turisté si mohou v informacnich centrech zakoupit Prague Visitor Pass, ktery
umoznuje neomezené cestovani po Praze metrem, tramvaji, lanovkou, méstskymi autobusy
nebo piivozy vcetné cesty na letist¢ a zpét na 48, 72 nebo 120 hodin. S nim mohou také
navstivit vice nez 60 zajimavych mist, a to zakoupenim vyrazné zlevnéné vstupenky nebo

vyuzit vstup zdarma (Prague Visitor Pass, 2023)
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Sportovné-rekreacni zarizeni

Sport a rekreace jsou dulezitym aspektem cestovniho ruchu a Praha nabizi rtizné
moznosti pro milovniky sportu a rekreace. Praha ma multifunkéni sportovisté, fitness centra,
tenisové kurty, lezecké stény, bazény, stielnice, bowlingové drahy, cyklostezky a dalsi
zafizeni. Nejvetsi a nejmodernéjsi sportovni halou je O2 Arena, ktera pojme az 18 000 lidi.

Konaji se zde rizné sportovni akce, véetné hokejovych a basketbalovych zapast ¢i koncerta.

Milovnici outdoorovych aktivit si mohou uzit pési turistiku, jizdu na koni, cyklistiku
a golf. V Praze je n€kolik golfovych hfist’, v€etné Prague City Golf Club, ktery se nachazi v
oblasti Prahy 5. V Praze je v soucasnosti 433 kilometrii znacenych cyklotras, 140,5
kilometru oddé€lenych cyklostezek a spoleénych komunikaci pro chodce a cyklisty a dale 57

kilometrti vyhrazenych jizdnich pruhti pro cyklisty.

Dopravni infrastruktura

Praha mé dobfe rozvinutou logistickou infrastrukturu s fadou dopravnich spojeni
spojujicich mésto s dalsimi destinacemi v ramci Ceské republiky i zahrani¢i. Leteckou
dopravu zajistuje predevsim Letiste¢ Vaclava Havla, které je hlavnim mezindrodnim letistém
v zemi. Letisté loni odbavilo 10,7 milionu cestujicich, vice oproti roku 2021, ale stale pod
urovni doby ptfed koronavirem, kdy v roce 2019 letist¢ odbavilo ptes 17,8 milionu
cestujicich. LetiSt¢ Praha ocekdva navrat na predpandemickou troven az kolem roku 2026.
V roce 2023 letist¢ pocitd s obslouzenim 13 miliond cestujicich, pficemz bude mit k
dispozici vice nez 50 leteckych spolecnosti, které spoji Prahu pfimou linkou do vice nez 130

destinaci po celém svété (Letiste¢ Vaclava Havla, 2023)

V Praze se nachdzi husta sit’ silnic, kterd je propojena s péti trasami evropského
systému (European Roads) - E48, E50, E55, E65, E67. Do Prahy se napojuje Ctyfi dalnice
D1 (Praha — Brno), D5 (Praha — Plzeii), D8 (Praha — Usti n. L.) a D11 (Praha — Hradec

Kralové) a tii silnice pro motorova vozidla.

Prazska zelezni¢ni sit’ je integrovana do Sir§iho evropského Zelezni¢niho systému a ma
pfimé spojeni s velkymi mésty, jako je Viden, Berlin, VarSava, Budapest a Mnichov.
Prazské hlavni nadrazi je Praha hlavni nadraZzi, které se nachazi v centru mésta a je jednim z

nejvétsich nadrazi v Ceské republice. Prahu obsluhuje také nékolik dalsich mengich nadrazi,

41



véetn¢ Praha Masarykovo nadrazi, Praha-Smichov a Praha-HoleSovice. Tyto stanice

zajistuji komunikaci s riznymi ¢astmi mésta a blizkymi regiony.

Pokud se zamétime na méstskou hromadnou dopravu na uzemi Prahy, nabizi velmi
rozvinutou a vykonnou sit, kterou zajistuje Dopravni podnik hl. m Prahy, a. s. Hlavnimi
dopravnimi prostiedky jsou tramvaje, autobusy a metro. Tyto prostfedky jsou zafazeny do
integrovan¢ho dopravniho systému PID, ktery pokryva celou metropolitni oblast véetné
okolnich mést a obci. PID umoziuje snadny a rychly pfestup mezi jednotlivymi dopravnimi
prostiedky a pouziti jednotné jizdenky. Tramvajova sit’ v Praze je velmi rozséhla a tvofi ji
celkem 29 dennich a 10 no¢nich tramvajovych linek. Metro se sklada ze tii linek (A, B, C).
Metro funguje denné od 5:00 do 12:00 s intervalem kolem dvou minut v ranni Spicce a deseti
minut v noci. Zakladni pfestupni jizdenka stoji 40 K¢ a plati 90 minut. Na krat$i vzdalenosti
do 30 minut lze vyuzit jizdenky za 30 K¢. Turisticka jizdenka na 24 hodin stoji 120 K¢&, na
tii dny 330 K¢ (DPP, 2023)

Dlouhodobym problémem Prahy je vSak situace s parkovanim ve starém centru mésta,
a to jak pro rezidenty, tak pro turisty. Vzhledem k omezenému prostoru a vysokému poctu
vozidel miize byt nalezeni parkovaciho mista v této oblasti narocnym tkolem. To vede k
nartstu dopravnich zacp, znecisténi ovzdusi a hluku v centru mésta. K feSeni tohoto
problému zavedlo mésto Praha n¢kolik opatieni, naptiklad rozsifeni sit¢ vefejné dopravy a
vystavbu parkovacich domti mimo centrum mésta. Pro n€které obyvatele a turisty je vSak
stale obtizné zaparkovat sva vozidla ve starém centru mésta a tento problém ziistava pro

mésto vyzvou.

4.1.4 Konkurenéni destinace a pozice Prahy

V roce 2022 zatadila spolecnost Euromonitor International Prahu na 11. misto v
zebticku Top 100 City Destinations, ktery identifikuje mésta s nejlepsi ekonomickou a
obchodni aktivitou, prosperujici turistickou infrastrukturou a ukazateli, které vykazuji velky

potencial pro investice a rozvoj (Euromonitor, 2022)

Britsky casopis Time Out, ktery v soucasné dob¢ vychdzi v 331 méstech v 59 zemich,
sestavil zebticek nejlepSich mést svéta pro rok 2022 (Time Out, 2022). Hodnoceni bylo
sestaveno na zaklad¢ takovych kritérii, jako je pocet divadel, muzei a galerii, mnoZzstvi a

kvalita restauraci a barQ a uroven mistnich cen. Praha se umistila na Sestém mist¢, tedy o
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jedno misto 1épe nez loni. Mezi hlavni piednosti Prahy patii krdsa mésta, cenove dostupné a
kvalitni jidlo a bezpecnost. Podle indexu bezpec¢nosti Global peace index je celkova uroven
bezpecnosti v Praze hodnocena jako velmi vysoka. Mésta jako Berlin, Mildn, VarSava a
Budapest’ maji horsi skore (visionothumanity, 2022). Bylo také zdGraznéno, ze Praha je
velmi kompaktni mésto, vhodné pro turisty, ktefi si chtéji mesto prohlédnout pésky. Pro
ostatni turisty vSak Praha nabizi také bohatou sit’ sdilenych kol a kolobézek a vetejnou

dopravu, kterd byla zvolena patou nejlepsi na svete.

Navzdory mnoha atrakcim a popularité ¢eli Praha silné konkurenci ze strany jinych
evropskych destinaci. Za prvé, Praha soupeti s dal§imi evropskymi hl. m., jako jsou Pafiz,
Rim, Amsterdam, Berlin, Budape$t, Barcelona a Videti, ktera jsou dobie zavedenymi a
oblibenymi turistickymi destinacemi. Tato mésta maji dlouhou historii, ktera 14ka
navstévniky, a nabizeji Sirokou Skalu atrakci, véetné kulturnich i historickych pamaétek,

muzei a restauraci.

V roce 2019 provedl Euromonitor International a mistni turistické kancelafe
jednotlivych mést studii o nejnavstévovangjSich méstech v Evropé. Jak je patrné z nize
uvedeného grafu, Praha se umistila na 7. misté. Je tfeba vzit na védomi, Ze studie byla
provedena pied pandemii a vétSina turistli vnimala Prahu jako krasné "pohadkové" misto s

pomérné levnym jidlem a alkoholem ve srovnani s jinymi mésty.
Graf 3 — Nejnav§tévovanéjsi mésta v Evropé podle ro¢nich navstévnika
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Euromonitor International, 2019



Praha ¢eli konkurenci daldich mést v Ceské republice, jako jsou Karlovy Vary, Cesky
Krumlov a Brno. VSechna tato mésta jsou sama o sob¢€ oblibenymi turistickymi destinacemi
a nabizeji mnoho zajimavosti véetn¢ ptirodnich kras, historickych pamatek a kulturnich akci.

Praha ma vSak tu vyhodu, Ze je hl. m., a proto je znam¢jsi a ptitahuje vice navstévniku.

Dalsi konkuren¢ni oblasti pro Prahu je sektor MICE cestovniho ruchu. Ostatni
evropskd mésta, jako je Budapest, Berlin a Viden, jsou oblibenymi destinacemi pro
obchodni cestujici a ucastniky konferenci a nabizeji Sirokou skalu sluzeb i zafizeni, které
odpovidaji potfebam tohoto trhu. OvSem Praha mé v této oblasti silnou nabidku s fadou
konferencnich mist svétové urovné a dobfe rozvinutou dopravni a logistickou

infrastrukturou.

Aby bylo mozné 1épe pochopit, kdo jsou hlavni konkurenti Prahy, byly vytvoteny
strategické mapy. Za timto ucelem byly pro srovnani vybrany dalsi destinace v Evropé¢, které
se nachdzeji v blizkosti Prahy, maji mnoho atraktivit, jsou oblibené mezi turisty a maji k

dispozici aktualni udaje k roku 2021.

Pro strategickou mapu ¢islo jedna byly vybrany tyto faktory: pocet hromadnych
ubytovacich zatfizeni, pocet pfenocovani v hromadnych ubytovacich zatfizenich a pocet

cestujicich na méstském letisti za rok.

Tabulka 2 — Porovnani faktori pro strategickou mapu ¢.1

Destinace Pocet hromadnych Pocet pienocovani v Pocet cestujici na
ubytovacich zarizeni hromadnych letisti
ubytovacich zafizenich
Praha 863 5257254 4369 824
Berlin 754 13 792 693 9929 343
Viden 2 987 4754 484 10466 116
Budapest’ 274 3468 282 4590 249
Drazd’any 1059 5022276 4250 645

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Eurostat, 2022
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Graf 4 — Strategicka mapa konkurentu ¢.1

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Jak je patrné z grafu, nejbliz§im konkurentem je Budapest, ktera je sice také hl. m.,

ale ma mensi pocet hromadnych ubytovacich zafizeni a mens$i pocet pienocovéni. Za

pomérné blizkého konkurenta lze povazovat také Drazd’any, které sice nejsou hl. m., ale

poctem pifenocovani v hromadnych ubytovacich zatfizenich se Praze témét vyrovnaji.

Druh4 strategickd mapa byla vytvofena s cilem zjistit, kdo je nejblizSim konkurentem

Prahy v oblasti kongresové turistiky. Terminy pro rok 2022 byly ptevzaty z popularniho

kongresového Casopisu Kongress Magazine, ktery kazdoro¢né zpracovava hodnoceni akci

MTLG - MEETOLOGUE. Jako ukazatele byly vzaty: maximalni kapacita banketovych salt

ve mésté, pocet profesiondlnich studii pro digitdlni a hybridni akce a pocet 4* a 5* hotelt.

Tabulka 3 — Porovnani faktori pro strategickou mapu ¢.1

Destinace Maximalni kapacita Pocet profesiondlnich Pocet 4* a 5* hoteli
banketového salu studii pro digitalni a
hybridni akce
Praha 2 400 15 313
Berlin 3500 15 635
Viden 5500 20 165
Budapest’ 7000 25 25
Krakov 2700 13 74

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kongress Magazine, 2023
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Graf S — Strategicka mapa konkurenti ¢.2
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

Jak je vidét z grafu, konkurenty Prahy v oblasti kongresové turistiky jsou Berlin a
Krakov. VSechna tfi mésta maji pfiblizn¢ stejny pocet studii pro digitalni akce a mohou
nabidnout podobné banketové prostory z hlediska maximalni kapacity. Za zminku vSak stoji,
ze Praha ma mensi kapacitu nez zbyla dvé mésta. Pro klienty s vy$§imi pozadavky ma vSak

Praha mnohem §irsi vybér Ctyf- a pétihvézdiCkovych hotelt nez Krakov.

4.1.5 SWOT analyza regionu Prahy

Na zaklad¢ predchozi kapitoly Ize shrnout kli¢ové aspekty, z nichz se sklada analyza
SWOT. Tato analyza pfedstavuje ramec pro analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a
hrozeb urcitého subjektu. V tomto ptipad¢ pouzijeme tento ramec k analyze regionu Praha

jako destinace.

Silné stranky - jsou popséany v tabulce, kde je kazdému faktoru pfifazena vaha a mira

Viivu (1-5).

Tabulka 4 — Silné stranky

Faktor Vaha Mira vlivu Vaha x Mira vlivu
Poloha Prahy ve stredu 5
Evropy 0,09 0,45
Bohat¢ historické a 5

kulturni dédictvi/
historické centrum na

seznamu UNESCO 0,2 1
Rada divadel, muzei a 4

galerii 0,05 0,2
Festivaly 3

mezinarodniho

vyznamu 0,08 0,24
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Spousta parktl, zelenych 5
ploch pro rekreaci 0,05 0,25
Rozmanité moznosti 4
ubytovéni 0,08 0,32
Cenov¢ dostupné a 4
kvalitni stravovaci
zafizeni 0,13 0,52
Konferen¢ni prostory a 4
mista pro konani akci na
svétové Grovni 0,1 0,4
Vyborna vetejna 5
doprava a sit’ mist pro
pujcovani kol a

kolobé&Zek 0,07 0,35
Vysoka troven 4

bezpe¢nosti 0,15 0,6
Celkem 1 4,33

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejvetsi vyhodou Prahy je, ze se zde nachazi obrovské mnozstvi historickych,
kulturnich a architektonickych pamatek riznych dob a styld, které lakaji jak zahrani¢ni, tak
domaci turisty. Neméné dtlezitou vyhodou je bezpecnost mésta podle recenzi navstévnikil
a mezinarodnich hodnoceni, kterd oteviraji Prahu cestovatelim s détmi, s6lo turistim a
mladym divkdm. Za zminku stoji také to, ze Praha nabizi turistim Sirokou skélu restauraci,
barti a kavaren, kde je moznost ochutnat jak tradi¢ni jidla, tak oblibené mezinarodni pokrmy
za ceny, které jsou niz$i neZz v mnoha jinych oblibenych evropskych méstech. DalSim
nesmirn¢ dillezitym aspektem je poloha metropole. Diky vyhodné poloze ve sttedu Evropy
a dobfe rozvinutym silnicim, leteckému a Zelezni¢nimu spojeni maji turisté do Prahy snadny
pfistup. V samotném mésté dale vyuziji vynikajici sit méstské hromadné dopravy a moznost
zapujCit si kolo nebo kolobézku témét kdekoli ve méste. V moderni dobé je také velmi
dilezity Siroky vybér hotelt, hostelii a penziontl, které vyhovuji vS§em vkusim a rozpoctim.
Jako dal$i vyhody lze uvést, ze Praha ma obrovské mnozstvi muzei, galerii, festivall pro

kulturni vyziti, ale i parki a rekreace pro milovniky ptirody.

Slabé stranky - jsou popsany v tabulce, kde je kazdému faktoru pfifazena védha a mira

Viivu (1-5).

Tabulka 5 — Slabé stranky

Faktor Vaha Mira vlivu Vaha x Mira vlivu
Siln4 konkurence 0.28 5
dalgich evropskych mést ’ 1,4
Overtourism béhem 0.25 5
hlavnich sez6n i 1,25
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Nedostatecna 2
informovanost o méné 0.09
znamych atrakcich a ?
jejich propagace 0,18
Problémy s parkovanim 0.08 2

v historické ¢asti mésta i

Nedostate¢né finan¢ni 3
prostfedky na 0.12
marketingové aktivity i
pro propagaci Prahy 0,36
Nespokojenost mistnich 0.18 4
obyvatel s turisty ’ 0,72
Celkem 1 4,07

0,16

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Znac¢nou nevyhodou Prahy je obrovska konkurence ostatnich evropskych mést, ktera
maji rovnéz historické, kulturni a architektonické pamatky a jsou oblibend mezi turisty.
Mésta jako Londyn, Rim, Berlin a dal$i velké metropole mimo jiné utraceji obrovské &astky
na vlastni marketingovou propagaci. Dalsi slabinou je nadmérny turisticky ruch v
populérnich sezonach, ktery vede k pfetizeni nejoblibenéjsich turistickych mist, dopravnim
zacpam, problémlim s parkovanim v centru mésta a nespokojenosti mistnich obyvatel. Dalsi
slabinou je nedostatek finan¢nich prostfedkt na marketingové aktivity. Ze vSech kampani
Prague City Tourism se podafilo samofinancovat pouze kampan Stay in Prague 2022, a to

prostiednictvim vyplavenych turistickych poplatki.

Piilezitosti - jsou popsany v tabulce, kde je kazdému faktoru pfifazena vaha a
pravdépodobnost tspéchu(1-5).

Tabulka 6 — Prilezitosti

Faktor Viha Pravdépodobnost Viaha x
uspéchu Pravdépodobnost
uspéchu

Vymezeni pozice Prahy 3
jako perspektivniho, 0.15
dynamického a >
inovativniho mésta 0,45
Rostouci zajem o 0.09 4
udrzitelny cestovni ruch i 0,36
Potencial rastu 02 5
v odvétvi MICE ’ 1
Spoluprace Prague City 5
Tourism s hl. m. Praha i 0.16
se subjekty soukromého >
sektoru 0,8
Prilakani vétsiho poctu 4
cestujicich s vy$$imi 0,17
piijmy 0,68
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Posileni brandingu a
marketingu mésta s
cilem odlisit Prahu od
konkurence

0,13

0,52

Zvyseni investic do
zelené infrastruktury,
pfipravenosti na
katastrofy a socialni
soudrznosti

0,1

0,3

Celkem

4,11

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejveétsi piilezitosti pro Prahu je propagovat se jako predni destinace MICE turistiky.
Pro tento ucel ma mésto dostateény pocet konferencnich sala s velkou kapacitou, moderni
digitalni saly pro jednani a dostatecny pocet 4 a. 5 hvézdickovych hotelli, véetné hotelt
znamych mezindrodnich siti. Rozvoj cestovniho ruchu povede i k dalsi pfilezitosti ptildkat
do mésta dobfe financné zajisténé turisty, kteti se budou vice zajimat o kulturu, kvalitni
kuchyni a mezinarodni festivaly nez o no¢ni zivot, levny alkohol a vecirky. To nasledné
povede i ke zlepSeni zivota mistnich obyvatel ve centru mésta. Dalsi velkou pftilezitosti je
koordinovana souc¢innost vSech organt cestovniho ruchu, véetné nevladnich organizaci a

soukromého sektoru.

Hrozby - jsou popsany v tabulce, kde je kazdému faktoru pfifazena véha a pravdépodobnost

vzniku (1-5).

Tabulka 7 — Hrozby

Faktor

Vaha

Pravdépodobnost
vzniku

Vaha x
Pravdépodobnost
vzniku

Intenzivni konkurence
ze strany ostatnich
evropskych destinaci

0,25

1,25

Nestabilita svétového
trhu cestovniho ruchu
zpusobena faktory jako
jsou pandemie, pfirodni
katastrofy a valka na
Ukrajiné.

0,27

1,35

Nadmérny cestovni
ruch, ktery muze
poskodit pfirodni a
kulturni dédictvi mésta
a zhorsit kvalitu Zivota
jeho obyvatel.

0,17

0,51

Ekonomické problémy,
jako je inflace, ktera
miize ovlivnit cenovou

0,2

0,8
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dostupnost a atraktivitu
mésta pro turisty
Politicka a socialni

nestabilita, ktera miize
. 0,11
vyvolavat obavy o
bezpednost 2 0,22
Celkem 1 4,13

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Nejveétsi hrozbou je nestabilita cestovniho ruchu ve svété, ktery se jesté nedokézal
vyrovnat s pandemii Covidu-19, v dobé kdy zacala valka na Ukrajin¢. Praha na zacatku
pandemie neméla zadné krizové plany pro cestovni ruch a nebyla na takou situaci
ptipravena. Takové celosvétové otiesy nepochybné vedly k problémim v ekonomice,
zvyseni inflace a rlstu cen, coz zase vedlo k tomu, ze néktefi lidé zacali méné cestovat a
zacali vyhledavat levngjs$i destinace. Za vyznamnou hrozbu lze povazovat i posileni

konkurenéniho boje.

Na zékladé analyzy vSech ¢tyt faktorii 1ze konstatovat, Ze pro marketingovou strategii
Prahy jako turistické destinace je nejlepsi volbou strategie ST. Silné stranky by mély byt

vyuzity ke snizeni hrozeb.

Tabulka 8 —- SWOT strategie

Silné stranky Slabé stranky
Prilezitosti SO WO
Hrozby ST WT

Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.2 Marketingové rizeni destinace — organizace a koncepce

Pro uspésné vyuziti potencialu Prahy jako turistické destinace je nutné zajistit
celkovou regulaci cestovniho ruchu v regionu, zorganizovat koordinaci fizeni a

marketingovych aktivit, véetné propagace a monitoringu.
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Rizeni cestovniho ruchu obecn& probihd na narodni, regionalni a mistni Girovni.
Nejvyssim organem cestovniho ruchu v Ceské republice je Ministerstvo pro mistni rozvoj,
jehoz hlavnim tkolem je vytvafet metodicky ramec a koordinovat ¢innost vSech subjektt
pusobicich v cestovnim ruchu. Dulezitym ukolem ministerstva je pfiprava legislativnich
dokumentti v oblasti cestovniho ruchu, jako je Strategie cestovniho ruchu CR 2021-2030,
ktera je zékladnim strategickym dokumentem pro rozvoj cestovniho ruchu v CR a vymezuje

mimo jiné procesni a financni ramec rozvoje cestovniho ruchu.

V roce 1993 byla rozhodnutim Ministerstva hospodaistvi zalozena Ceska centrala
cestovniho ruchu, ktera se v roce 2003 piejmenovala na CzechTourism. CzechTourism je
statni organizace financovani Ministerstvem pro mistni rozvoj CR, kterd plisobi na
celostatni urovni a jejimz cilem je propagace a vytvafeni image statu jako atraktivni

turistické destinace v zahrani¢i 1 na domacim trhu.

Agentura ma regiondlni pobocky a spolupracuje s cestovnimi kancelafemi,
touroperatory a médii na propagaci Ceské republiky jako turistické destinace. V sou¢asné
dobé mé agentura CzechTourism 16 pobocek, véetné kanceldii v New Yorku, Londyné,
Madridu, Soulu a Tokio. Kromé toho jsou v 5 méstech funguji zastoupeni 2. urovné - PR

agentury, véetn€ Dubaje, Sao Paula a Bombaje (CzechTourism, 2023)

CzechTourism je mimo jiné zodpovédny za tvorbu vlastni agenturni strategie
destinace, marketingovych strategii, marketingovych plant a akénich plant. V téchto
dokumentech agentura popisuje celkovy stav cestovniho ruchu v Ceské republice a predikce
do budoucich let, segmenty cilovych skupin, na které se zaméfuje, popisuje marketingovou
strategii a hlavni komunikacni téma pro konkrétni obdobi. Pro roky 2016 az 2025 agentura
zvolila nésledujici marketingova témata, kterd zahrnuje vSechny regiony a vytvareji image
Ceské republiky: 2016 - 700 let Karla IV, 2017 - Ceské baroko, 2018 - 100 let
Ceskoslovenska, 2019 - Brana mést do regionii, 2020-1 - Hrady a zamky, klenoty regiond,
2022-3 - Tradice a gastronomie, 2024-5 - Volny cas a relaxace (CzechTourism, 2022)
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Obrizek 5 — Priklad reklamy CzechTourism na Ceskou republiku

Zdroj: CzechTourism, 2022

CzechTourism v ramci své Cinnosti reprezentuje také hl. m. Prahu. Podle strategie a
marketingovych planii agentury je Praha jako destinace siln&j$i znadkou nez znacka Ceské
republiky. Mezi ostatnimi destinacemi pfilaka ro¢né nejvice zahrani¢nich turistt (55 %

vSech cizinct navstivi Prahu). Praha ma také obrovsky potencial pro MICE turistiku.

Krajskou organizace destinaéniho managementu pro hl. m. Prahu, kterd je
certifikovdna agenturou CzechTourism, je Prague City Tourism a.s.. Organizace byla
zalozena v roce 1958 pod ndzvem Prazské informaéni sluzba a jejim ptivodnim tikolem bylo
poskytovat informace turistim. V roce 2020 byla organizace transformovana a
pfejmenovana na dnes$ni nazev. V soucasné dob¢ je hlavnim cilem Prague City Tourism
propagovat Prahu jako jednu z nejlepSich turistickych destinaci v Evropé a zvysit pocet
navstévnikti mésta. K dosazeni tohoto cile organizace vyviji a realizuje rizné koncepce,
marketingové strategie a kampané zaméfené na rizné cilové skupiny (Prague city tourism,

2023).
Obrazek 6 — Logo organizace Prague City Tourism a.s
prague
° °
city tourism

Zdroj: Prague City Tourism, 2023

Po vyskytu epidemie koronaviru v roce 2020 vypracovala organizace novou koncepci
ptijezdového cestovniho ruchu pro hl. m. Prahu s ndzvem "Zajmy Prahy na prvnim miste"

na zéklad¢ analyzy a doporuceni mezinarodnich instituci, zejména Svétové organizace
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cestovniho ruchu (UNWTO) a Svétové rady cestovniho ruchu (WTTC). Cilem ptedlozené
koncepce je rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu, minimalizace negativnich faktor s nim
spojenych a ochrana zajmli mésta, kterymi jsou péce o veifejny prostor a zlepSeni kvality

zivota Prazan.

Pro dosazeni svych cilli organizace vytvaii marketingové a PR programy a realizuje
rizné aktivity a kampané, napiiklad zahrani¢ni digitalni kampan Stay in Prague, kampan

#vprazejakodoma a kampan Enjoy Respect Prague.

Mezinarodni digitalni kampaii Stay in Prague realizuje Prague City Tourism ve
spolupréci s LetiStém Praha a agenturou CzechTourism. Cilem kampané je zrychlit navrat
zahrani¢nich turistli, propagace nové image Prahy a ziskani jejich z4jmu o navstévu hl. m..
Letni kampaii za 7,5 milionu probihala od ¢ervna do zati 2022 a navéazala na uspéch obdobné
zimni verze. Kampan se zaméfila na pfedem definované trhy a cilila na zakazniky vyse
pfijmové skupiny se zdjmem o kvalitni gastronomii, historii nebo kulturu ve véku 35 let a
vice. Prague City Tourism se zaméfila na evropsky trh, CzechTourism na trh Stfedniho

vychodu, pfedevsim Saudskou Arabii a Kuvajt, a Letisté na trh USA.

oslovila pfiblizn€ 24 miliont lidi, webové stranky kampang stayinprague.eu navstivily témét
dva miliony uzivatelti a 16 000 z nich pieslo také pfimo na vybranou ubytovaci platformu.
FrantiSek Cipro, ptedseda ptedstavenstva Prague City Tourism, shrnul vysledky kampané:
se chceme v budoucnu zameérit. Turisté si ve velkém poctu vybiraji prémiové podniky a stale

casteji voli cestu mimo centrum mésta. ““ (Prague city tourism, 2022).

Kampan #vprazejakodoma byla zahajena 1. ¢ervence 2020 a byla prvni kampani,
kterd byla spusténa s cilem obnovit odvétvi cestovniho ruchu a pomoci podnikatelim
postizenym kovidem a vSem, kteti pracuji v odvétvi cestovniho ruchu. Kampan za 120
miliont korun financovalo hl. m. Praha a realizovala ji Prague City Tourism ve spolupraci s

Asociaci hotelt a restauraci, Svazem obchodu a cestovniho ruchu a Hospodéaiskou komorou.

Do programu se zapojilo celkem 428 ubytovacich zafizeni, kterd nabizela
vouchery/body hostlim, ktefi se ubytuji alespoii na jednu noc a utrati vice nez 800 K¢ za

pokoj. Ziskané body bylo mozné utratit za navstévu muzei, vystav nebo vyletd. Komunikace
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zahrnovala systém obecnych, cilenych a doplikovych spotd, webové stranky
vprazejakodoma.cz a mobilni aplikaci At Home in Prague, kde byly k dispozici informace o

programu, seznam zapojenych hotell a atrakei (Prague city tourism, 2021).

Pro rok 2022 se spole¢nost Prague City Tourism rozhodla zmeénit program
#vprazejakodoma, odstranit vouchery a slevové nabidky a nahradit je zavedenim zajimavych
balickdi pro turisty, které jim mohou pomoci prodlouzit pobyt v metropoli, protoze se
rozhodla Prahu umistit jako prémiovou destinaci. A systematickou marketingovou kampan
se rozhodla pteorientovat vyhradné na podporu domaciho cestovniho ruchu, protoze diky ni
navstivilo metropoli v roce 2021 o 40 % vice domacich navstévnikii nez pfed pandemii

(Prague city tourism, 2022).

Praha 1 dlouhodobé bojuje s negativnimi dopady piijezdového cestovniho ruchu,
véetné agresivniho ruSeni no¢niho Zivota a kratkodobych pronajmt bytd. S cilem omezit tyto
negativni vlivy pfipravila Prague City Tourism ve spolupraci s méstskou ¢asti Praha 1 v roce
o pravidlech, kterd je tfeba dodrzovat zejména v historickém centru. K tomuto ucelu byly
vytvoteny doporuceni pro pobyt v hl. m. na webové strance, billboardech na letisti a na
venkovni reklam¢ v pamatkové rezervaci. Doporuceni zahrnovala naptiklad respektovani
historickych pamatek, dodrzovani no¢niho klidu na ulicich a pouZivani vyhrazenych

parkovacich mist.

Dal8i organizaci, kterd propaguje Prahu jako turistickou destinaci, je Prague
Convention Bureau. Od roku 2008 je oficidlnim reprezentantem Prahy v kongresovém
primyslu a je neziskovou spolec¢nosti. Bureau poskytuje fadu sluzeb pro organizatory akci
véetné vybéru mista konani, ubytovani, dopravy a dalSich logistickych sluzeb. Nabizi také
podporu pii planovani a organizaci akci, marketingové a propagacni aktivity s cilem ptilakat
do Prahy mezindrodni konference, vystavy a dalsi akce. Poslanim organizace je zvysit pocet
kongrest a dalSich udalosti konanych v Praze a prosadit metropoli jako pfedni destinaci na
trhu MICE cestovniho ruchu. Jednim z vyznamnych uspéchli organizace je UspéSné
zorganizovani 56. kongresu ICCA (International Congress and Convention Association) v

roce 2017. ICCA je celosvétova organizace zastupujici primysl meetingl a jeji kazdoro¢ni

vvvvvv
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Obrazek 7 — Logo organizace Prague Convention Bureau

Prague
Convention
Bureau

Zdroj: Prague Convention Bureau, 2022.

4.3 Soucasny komunika¢ni mix destinace Prahy

Destinace Praha vyuziva vSechny mozné komunikaéni kandly, aby oslovila své cilové
skupiny a informovala je o svych aktivitich a nabidce. Déle budou podrobné popsany

jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu.

4.3.1 Reklama

Reklama je jednim z kli€ovych néstroji marketingové komunikace hl. m. Prahy,
protoze umoziuje méstu oslovit Siroké a rozmanité spektrum vetejnosti riznymi zpravami a
nabidkami. K tomuto ucelu se vyuziva nékolik riznych druhii reklamy, véetné tiskové

reklamy, televizni reklamy, billboardl a internetové reklamy.

Tiskova reklama. Turistické informacni centrum nabizi velké mnozstvi letaku,
brozur, map, planti mést a pritvodct v Sesti jazycich - ¢esting, anglictiné, némcing, italsting,
francouzstingé a Spanélstiné. Kromé informacnich center distribuuje Prague City Tourism

letaky a brozury prostrednictvim partnerskych organizaci a dal§ich subjektt.

Obrazek 8 — BroZura od Prague City Tourism

Old Town Hall b

prague

Zdroj: Prague City Tourism, 2023

K propagaci mésta jsou tradicné vyuzivany také clanky v turistickych casopisech,

novinach a dalSich tiSténych médiich. Tyto inzeraty Casto obsahuji krasné fotografie
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prazskych pamatek a informace o specialnich nabidkdch pro navstévniky. Prague City
Tourism v poslednich letech nadale usp&$né spolupracuje s redakcemi Ceské tiskové
agentury, denikii Prazsky denik, Metro a MF Dnes, portalu Prazsky patriot a Ceskych novin.
Kromé standardnich ¢asopist a novin je reklama Prahy otiskovana v palubnim ¢asopise pro
restauracni a lizkové vozy Meridian, v ¢asopise TTG, v katalogu FOK a také na webovych
strankach regionalnich médii - prazskypatriot.cz, nasepraha.cz a celostatnich médii - ttg.cz,
celyoturismu.cz. V prvnim pololeti 2021 Prague City Tourism také publikovalo serial o

prazskych ¢tvrtich mimo centrum v ¢asopise Moje zemé.

K propagaci Prahy Sir§Simu publiku je vyuzivana také televizni reklama. Prague City
Tourism spolupracuje s Ceskou televizi, Seznam TV a Prague TV. Kromé &eskych televizi
se Casto objevuji reklamy i v zahrani¢nich TV. Tak napiiklad na jednom z nejoblibené;jSich
americkych televiznich kanali CBS se béhem svatkil objevila vanocni reklama v nékolika
prime time pofadech. Reklamy ukazovaly Ceskou republiku v zimé, véetné zasnézené Prahy
a vanocnich trhl na velkych ndméstich, za zvuki vanocni hudby. Celkem reklamu vidélo
pfiblizné 8,5 milionu divdkl na klicovych trzich vychodniho pobiezi (New York a

Filadelfie).

Mésto neustale vyuziva moznosti prezentovat se prostfednictvim filmi. Piikladem
filmu, ktery pomohl popularizovat Prahu, je akéni film Mission: Impossible - Ghost
Protocol, ktery ptedstavuje Prahu jako vyznamnou kulturni a turistickou destinaci. Ve filmu
se objevuji nekteré z nejznamé;jsich prazskych pamatek, jako je Karliiv most, Staroméstské
namésti a katedrala svatého Vita. Jednim z poslednich filmi, v nichz se Praha objevila v roce
2021, byl nejdrazsi film spoleénosti Netflix, Gray man. Film se natadel prevazné v Ceské
republice. Ve filmu, ktery byl zvefejnén v roce 2022, mohou sledovat hlavni hrdiny, honicky

a ptestfelky na pozadi prazskych ulic a pamatek.

Dalsi oblibenou formou reklamy v Praze jsou venkovni reklama, zejména na
frekventovanych mistech, jako jsou letiité a nadrazi, a to jak v Ceské republice, tak v
zahrani¢i. Pfikladem jsou billboardy umisténé na prazském letisti v roce 2022, které

propaguji kampan Enjoy Respect Prague.
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Obrazek 9 — Billboard pro kampai Enjoy Respect Prague

Quiet hours
when?
After ten.

Please, keep it down after 10 pm.
Making loud noise could lead
to a fine up to

»praguc.cu/enjoyrespect

Zdroj: Prague City Tourism, 2023

Prague City Tourism ve spolupraci s dal§imi organizacemi, véetné¢ CzechTourism a
Letisté Praha, zah4jila v roce 2019 reklamni kampan v newyorském metru. Cilem kampané
bylo predstavit Prahu a stfedni Cechy jako atraktivni a bezpe¢nou destinaci na americkém
trhu a podpofit piijezdovy cestovni ruch z USA, coz by mélo v budoucnu vést i k rozsiteni
americkych leteckych linek do Prahy. Kampan se sloganem "No Spoilers. See It Live"
zahrnovala piiblizné 1 000 reklamnich ploch ve vlacich newyorského metra a celkem 80

reklamnich ploch ve vestibulu stanice metra na 53. ulici a 5. avenue v centru Manhattanu.

Obrazek 10 — Billboard pro kampaii No Spoilers. See It Live
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Zdroj: CzechTourism, 2019

Kromé toho se k propagaci metropole vyuzivaji i modernéjsi metody, jako je online
reklama. Internetova reklama v poslednich letech nabyva na vyznamu a pandemie tento

proces jen urychlila, takZze velk4 ¢ast rozpoctu Prague City Tourism na roky 2020-2023 je
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vynaklddana na online reklamu, véetné bannerové reklamy, reklamy ve vyhledavacich a

reklamy na socidlnich sitich, kterd ma pfildkat potencialni navstévniky na rizné platformy.

Prikladem jsou vytvofené bannery a videa s prazskymi osobnostmi a inspirativnimi
tvlirci v riznych stylech a zanrech s prazskymi pamatkami v pozadi, které jsou umistény na
internetu a propaguji kampan Stay in Prague. Kazdy banner je navrzen tak, aby pftitahl
pozornost a pfinutil potencidlni turisty kliknout na odkaz na webové stranky kampané

stayinprague.eu.
Obrazek 11 — Online reklama kampan¢ Stay in Prague

prague
city tourism

enthralled

Prague, endlessly fascinating

Book your visit

Zdroj: Prague City Tourism, 2023

4.3.2 Podpora prodeje

K propagaci destinace Praha se pouziva nékolik riznych druhti podpory prodeje,

vcetné turistické karty, vérnostnich programd, slev a veletrhl.

Kampan #vprazejakodoma v roce 2021 byla skvélym piikladem programu voucheri,
ktery byl, jak je popsano v Casti 4.2 vyse, nabizen hostim nekterych hoteltl. Hosté ziskali

body, které mohli utratit za bezplatné nebo zlevnéné prohlidky pamatek.

Prikladem turistické karty je Prague Visitors Pass. Tato karta nabizi turistim Gsporu
na jizdenkach a vstupném do galerii, muzei a historickych vézi a umoziuje univerzalni
ptistup do vSech vyse uvedenych pamatek, ¢imz usettite penize na rozdil od kupovani kazdé
vstupenky zvlast. Kartu Ize zakoupit v informacnich centrech, pifimo na strankach

praguevisitorpass.eu nebo prostiednictvim specialné vytvorené mobilni aplikace.
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Ceské slevové portaly vyuzivaji také soukromé podniky - zejména ubytovaci zafizeni
a restaurace. Nejoblibené¢jsi slevovy portal Slevomat nabizi desitky nabidek vecefi,

hotelovych pobytl nebo riznych akci za zvyhodnéné ceny.

Nelze opomenout akci, kterd se pro Prahu stala tradi¢ni - Noc hotelii. Asociace hotelil
a restauraci CR pofada uz sedmym rokem akci "Noc otevienych dveii", béhem niz mohou
obyvatelé a turisté vyuzit slevy na ubytovani v riznych typech prazskych hoteld za specialni
cenu. Naposledy se akce konala 27. ledna 2023. Zajemci o Gcast se mohli podivat na seznam
zucastnénych hotelil na strankach nochotelu.cz a vybrat si jednu z moznosti pfenocovani za

symbolickou cenu 1.111,- K¢, 1.333,- K¢ nebo 1.555,- K&.

Praha je také propagovana prostiednictvim mnoha veletrhit a workshopii. Casto

vvvvvvvv

Convention Bureau nebo zastupci odboru kultury a cestovniho ruchu.

Dne 10. listopadu 2022 se ve Stockholmu konal nejvétsi skandinavsky B2B veletrh
Travel News Market, na kterém Ceskou republiku a Prahu reprezentoval CzechTourism.
Veletrhu se ztcastnilo vice nez 120 vystavovatell z riiznych zemi a navstivilo jej vice nez 1
000 odbornikii na cestovni ruch z celé Skandinavie. Podle Svédové se Praha stala

Vikendovou destinaci roku 2023 v kategorii Good Value for Money Destination.

Marketingové oddéleni Prague City Tourism se zucastnilo veletrhu cestovniho ruchu
Holiday World & Region World, ktery je nejvyznamnéjii akci tohoto druhu v Ceské
republice a kond se v PVA EXPO PRAHA. Na semindii Czech Republic Media Day
poradaném agenturou Czech Tourism piedstavilo Prague City Tourism vybranym

zahrani¢nim novinaiim zajimavé aktivity Prazské informaéni sluzby.

Veletrh Imex America 2022 se konal v Las Vegas v USA. Prahu na nejvyznamnégj$im
veletrhu kongresové a incentivni turistiky v americkém regionu reprezentovaly spolecnosti
Prague Convention Bureau, Kongresové centrum Praha, O2 Universum, Stages Hotel, IMS
Prague a Four Seasons Travel. Veletrh navstivilo témét 3 500 nakupcich, celkovy pocet

vystavovatell ¢inil 8 605 a pocet schiizek ptesahl 50 000.

V roce 2023 se Praha pfedstavila také na nejvyznamnéjSim mezinarodnim veletrhu

cestovniho ruchu na svété ITB Berlin. Zucastnilo se ho 5 500 vystavovatelti ze 161 zemi a
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celkem jej navstivilo vice nez 90 000 navstévnikti. Béhem tii dnl se na ¢eském stanku
seznamilo vice nez 500 touroperatord, zahrani¢ni média a startupy. Na ITB se prezentovalo
21 cCeskych firem. Jednou z nejvyznamnéjSich byla expozice Pilsner Urquell Experience,

kterd predstavila novy turisticky cil v Praze, uréeny milovniklim piva.

Zajimavé je, Ze k propagaci Prahy se vyuzivaji i virtudlni veletrhy. Napiiklad Prague
Convention Bureau uspotfaddalo po vypuknuti pandemie prvni virtudlni akci pro
severoamericky trh s vyuzitim virtudlni platformy Eventtia. Zucastnilo se ji pfes 60
nakupcich z USA a Kanady ze vSech segmentli MICE. Béhem dne prob¢hlo vice nez 250
jednani a prezentaci pfileZitosti pro kongresovou turistiku v Ceské republice a v Praze.
Program doplnil interaktivni kviz testujici znalosti tykajici se Ceské republiky a mistni
kultury. Prvni tfi vyherci ziskali moznost vyhrat zajezd do Prahy. Béhem akce obdrzelo

Prague Convention Bureau n€kolik zddosti o navstévu Prahy od asociaci i korporaci.

Obrazek 12 — Virtualni veletrhy od Prague Convention Bureau

Brochutes

CzechRepublic

Zdroj: Prague Convention Bureau, 2021

V roce 2023 planuje Prague City Tourism uspotadat v Praze veletrh udrzitelného
cestovniho ruchu, jehoZz cilem je informovat Sirokou vefejnost o snaze Prahy uplatiiovat
zasady udrzitelného cestovniho ruchu. Prostfednictvim tohoto veletrhu bude Praha také
schopna marketingové podpofit subjekty cestovniho ruchu, které ptisobi v souladu s témito
principy, a také své projekty udrzitelného cestovniho ruchu, jako je #vPrazejakodoma a Klub

prazskych divakd.
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4.3.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti zahrnuji budovani pozitivnich vztahti s médii a dal$imi klicovymi
zainteresovanymi stranami s cilem propagovat mésto a jeho zajimavosti. K propagaci Prahy
se pouziva nékolik riiznych typil public relations, véetné tiskovych zprav, medialnich akci a

partnerstvi s vlivnymi lidmi.

V roce 2021 Prague City Tourism vydala 19 tiskovych zprav, uskutecnila 76
rozhovorii a poskytla desitky komentaid ceskym 1 zahranicnim médiim. Mezi
nejvyznamnéj$i média, se kterymi Prague City Tourism v uplynulém roce spolupracovala,
patifi National Geographic Traveller, Le Monde, Figaro, Telegraaf, Die Presse, Essen &
Trinken, Marianne a také vyznamné britské deniky The Sun, The Daily Mail a The Sunday
World. VétsSina dotazii se tykala po¢tu navstévnika Prahy, ubytku turistickych atraktivit v
diisledku krize cestovniho ruchu nebo probihajicich kampani. V ¢asopise Moje zemé vysla
série Clankd o prazskych ctvrtich mimo centrum mésta. Byly poskytnuty rozhovory pro

Svédskou televizi TV4, kandl YouTube The Guardian a podcast Foreign Policy Magazine.

Dalsi oblibenou taktikou public relations v Praze jsou medialni akce, které spocivaji v
pozvani novinafi a dal§ich zastupcti médii na prohlidku atraktivit mésta. V roce 2021 Prague
City Tourism pozvalo francouzského novinare Philippa Bourgeta pro denik Le Telegramme,
pro kterého zorganizovalo press trip, zajistilo privodce, vstupenky do Narodni galerie, na
Staroméstskou radnici a prohlidku Starého Mésta prazského. Vysledkem cesty byl ¢lanek s
velkym ¢tenafskym ohlasem (610 000 ctenaiti, ndklady 1 542 777 K<) a zvlastni vydani
prestizniho Casopisu Detours en Prague s desetistrankovou reportazi o Praze. V témze roce
Prague City Tourism opét zorganizovalo pozndvaci press trip se 4 rakouskymi médii

vvvvvv

byla Sestistrankova reportaz o Praze v Kronen Zeitung v hodnot¢ cca 160 000 EUR.

Dtlezitou soucasti public relations je také komunikace s influencery a spoluprace na
raznych projektech. Prague City Tourism spolupracuje s influencery, ktefi maji velky vliv
na rozhodovani turistli, a nabizi jim podporu pfi tvorbé obsahu o Praze. Tyto spoluprace
mohou mit rizné formy, naptiklad reportaze, videa, fotoreporty a dalsi. Spole¢nost Prague
City Tourism UspéSné uspotadala press tour pro 6 nejvétSich katarskych influencert ve

spolupraci se spolecnosti Qatar Airways a a 4 Instagram takeoverii. Blogefi se nejcastéji
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zajimali o gastronomii, méné¢ znama mista v Praze, uméni a Prahu jako dovolenkovou

destinaci.

Za zvlastni zminku stoji prace Prague Convention Bureau v oblasti public relations,
které v roce 2021 vydalo 45 tiskovych zprav a 371 publikaci v médiich. Z toho 264
zahrani¢nich médii (citmagazine.com, Conference Matters, Event Planner News,
ChinaTime.com, IMEX Daily Paper, kongres-magazine.eu, micenet AUSTRALIA,
OttawaTourism. ca, ThailandDaily.com, SeoulPost.co.kr a dal§i) a 109 lokalnich
(24zpravy.com, BusinessInfo.cz, denik.cz, El15.cz, Forbes.cz, iDNES.cz, iPrima.cz,

PrazskyNoviny.cz a dals$i). Priklad ¢lanku od organizaci l1ze najit v pfiloze 1.

4.3.4 Primy marketing

Nejbéznéjsi formou piimého marketingu je rozesilani e-maild. Tuto formu
komunikace v Praze nejCastéji vyuzivaji provozovatelé ubytovani, cestovni kancelare a
festivaly. Napfiklad hotely Casto zasilaji e-mailem nabidky svym hostim za ucelem
propagace pobytovych balickill, informuji o slevich nebo nabizeji vérnostni programy.
Touroperatofi nejcastéji vyuzivaji direct mail k zasilani brozur a dalSich propagacnich

material potencidlnim klientim.

Prague Convention Bureau provadi také direct mailing. V roce 2021 zahrnoval direct

mail Bureau pravidelné newslettery v anglictin€ a ¢estiné s mési¢ni frekvenci.

4.3.5 Osobni prodej

V Praze se osobnimu prodeji vénuji pfedevsim cestovni kanceléie, cestovni agentury
a zaméstnanci hotelii. Ti mohou s navstévniky komunikovat a poskytovat jim osobni
doporuceni a informace o destinaci. Zvlasté dilezitou roli v osobnim prodeji hraje personal
hoteltl, ktery je v pfimém kontaktu s hosty a miize jim poskytnout informace o mistnich
atrakcich, restauracich a dalich zajimavych mistech. Témét vSechna prazska ubytovaci
zafizeni maji na recepci piepazky s brozurami, které nabizeji zakoupeni vstupenek na rizné
atrakce, naptiklad do opery, na filharmonii, na divadelni pfedstaveni, na Beer SPA, na

vecerni prochazku po Vltavé a mnoho dalsiho.

Osobni prodej zajistuji také turistickd informacni centra, kterd nabizeji turistim
exkurze a prohlidky, privodcovské sluzby, predprodej vstupenek na kulturni a jiné akce a

suvenyry. V roce 2021 zavedla Prague City Tourism novy vizudlni styl prezentace Prahy
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turistim. Aby mésto predstavila jako autentickou kulturni metropoli, vytvotila ve spolupraci
s designéry Bohumilem Va$akem a Petrem Stépanem novou kolekci suvenyrii, sérii
fotografii a brozur. Pozd¢ji, v roce 2022, Prague City Tourism pokracovalo ve spolupraci s
mistnimi designéry a vytvotilo dalsi kolekci drobnych suvenyrt: designové klicenky,
magnetky s originalni ilustraci a ru¢né vazany zapisnik. Osobni prodej je spojen i s oblasti
veletrhii a s ¢innosti Prague City Tourism, ktery uzavira i smlouvy o spolupréci a partnerstvi

se zahrani¢nimi organizacemi a zastoupenimi jinych destinaci ve svéte.

Obrazek 13 — Platéna taska s panoramatem Prahy od Lenky Hluché a studia Pragtique

zdroj: Prague City Tourism, 2022.

4.3.6 Digitalni marketing

wev

stranky mést. Prague.eu je oficialni cestovni portdl Prahy. Turisté na ném najdou vSechny
potiebné informace o mésté, véetné doporucenych kulturnich a historickych pamatek, které
mohou navstivit, informaci o ubytovani, kde se dobie najist, napit a odpocinout si, o akcich,
sportovnich udalostech a festivalech, které se ve mésté konaji. Dale zde 1ze nalézt informace
o vetejné doprave, véetné informaci o tom, jak se do mésta dostat z letiste, adresy a oteviraci
doby informacnich center, ¢isla tisnového volani a mnoho dal§iho. VSechny informace jsou

k dispozici v osmi jazycich.

Obrazek 14 — Snimek obrazovky webu prague.eu
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More

Prague.eu The Official Tourist Website for Prague Qusearch B Download T Eshop 1

Places Events  Food&drink  Accommodation Practical Themes  Articles Blog

‘take a ride on a

" historical tram

get on and off
as many times as you like
throughout the day

Zdroj: Prague.eu, 2023

Existuje mnoho dalSich webovych stranek, kde mohou turisté ziskat informace o
Praze: visitczechrepublic.com, kudyznudy.com, praguecitytourism.com,
vprazejakodoma.cz, pragueexperience.com, prague.org. Kromeé toho stoji za zminku, Ze pro
kazdou velkou kampan, kterou Prague City Tourism provadi, jsou vytvoreny také webové

stranky.

Je dulezité si uvédomit ptitomnost socidlnich médii, jejichz prostiednictvim se v
moderni dobé uskutectiuje vétSina propagaci. Prague City Tourism propaguje Prahu
potencidlnim turistim prostiednictvim svych socidlnich siti - Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest. Stranka na Facebooku ma 230 397 sledujicich. Skupina zvefejiiuje informace o
mistech, ktera stoji za to navstivit, v€etné restauraci a kavaren, a také informace o bézeckych
akcich. Prispévky bohuzel nejsou dostatecné Casto aktualizovany. Twitter sleduje 347
uzivatell, piispévky jsou pravidelné aktualizovany a vétSinou obsahuji informace o
aktivitach a propagacnich akcich Prague City Tourism. Na Instagramu jsou dvé oficidlni
stranky, jedna v Cestin¢ a druhd v anglictin€. Anglickou verzi sleduje 79 700 uZivatelt a na
strance je jiz vice nez 600 ptispévki. Kazdy ptispévek je doplnén krasnou fotografii, textem
a hashtagy. VétSina prispévkll se zamétuje na historii nebo zajimavosti o urcité
architektonické nebo historické pamatce, méné Casto se objevuji pfispévky popisujici
tradi¢ni jidla a doporuceni, kde je ochutnat, a také je mozné najit informace o vystavach a
galeriich ve mést&. Ceska verze ma pouze 5 800 sledujicich a 400 p¥ispévki. V roce 2023
planuje Prague City Tourism pouZzivat pro piispévky vice reels a carousels. Zahlavi
prazského profilu na Instagramu a piklad piispévku je uvedeno v pfilohach 2 a 3. Ucet na

Pinterestu obsahuje malo prispévki a neni pftili§ popularni, ma pouze 484 fanouskd.
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Prague City Tourism ma také vlastni kandl na YouTube se 7 370 fanousky. Na kanélu
jsou k dispozici reklamni spoty o mistech v Praze, reklamni klipy k marketingovym

kampanim, naptiklad Stay in Prague a videa s doporucenimi pro turisty.

Prague Convention Bureau take propaguje Prahu jako destinaci MICE prostfednictvim
socialnich médii. Jsou v§ak mnohem méné popularni nez oficidlni stranky mésta. Naptiklad
Prague Convention Bureau ma na Facebooku 1 500 odbératelt. Na své strance pravidelné
zvetejiiuje informace o mistech, kavarnach a hotelech, kde 1ze potadat obchodni setkani a
konference, doporucuje restaurace a obchody mistnich vyrobcti a informuje o akcich, které
se ve mé&sté konaji. Stranku pragueconbureau na Instagramu sleduji 1 302 uzivatelt.
Prispévky jsou z velké €asti kopirovany z Facebooku, pouze jsou pfidany reels a vytvoren

jedine¢ny hashtag #PraguelnSpires.

Praha, jako jedna z prvnich metropoli na svété, planuje vyuzit nezaménitelny token
NFT ke své propagaci. Za timto ti€elem vznikla sbirka nazvand Bohemian Muse NFT, ktera
ma oslovit v§echny, kdo chtéji, aby Praha zlstala zachovéna i pro budouci generace. Drzitelé
NFT budou mit ptistup k bézné nedostupnym exkluzivnim nabidkém, jako je soukroma
navstéva Petiinské rozhledny pii vychodu slunce, koncert v jedné z prazskych gotickych
vézi nebo ochutndvka vin z prazskych vinic na Vysehrad¢. Veskery vytézek z prodeje bude

vénovan na péc€i o kulturni a ndrodni pamatky ve spravé hl. m. Prahy.

4.4 Dotaznikové Setieni

4.4.1 Stanoveni cilii vyzkumu

Tato kapitola se zaméfuje na dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo zjistit, jak
zahrani¢ni a domadci turisté vnimaji marketingovou komunikaci a jednotlivé nastroje hl. m.
Prahy jako turistické destinace. Prizkum byl proveden online na webovych strankach
Google Forms a ptipadné na recepcich 3 hotelil a penzionu v Praze ve dvou jazycich: ¢estiné
a anglictiné. Potencialni respondenti byli pozadani o vyplnéni dotazniku na Facebooku a na
recepcich hotelli: online nebo tiSteni variantu. Ziskana data byla zpracovana v Excelu a

vyhodnocena slovné i graficky.

Prizkum probihal od tinora do poloviny bfezna 2023 a zGcastnilo se ho celkem 175

respondentl. Dotaznik obsahuje celkem 23 otdzek a je k dispozici v ptiloze 41 5.
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4.4.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prvni otazka dotaznikového Setfeni byla filtracni, diky ni na dal$i otazky odpovidali
pouze lidé, kteti alespon jednou navstivili hl. m. Prahu. Jak jiz bylo uvedeno, celkem se

zucastnilo 175 respondenttl, z toho 73 muza a 102 zen.

Graf 6 — Pohlavi respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyce vekové kategorie respondentl, ze vSech respondentid byla nejvice
zastoupena veékova kategorie mezi 26 a 34 lety - 59 respondentti (33,7 %). Vekova kategorie
18 az 25 let je zastoupena 51 respondenty (29,1 %) a vékova kategorie 35 az 54 let je
zastoupena 35 respondenty (20 %). Mén¢ veékovych kategorii je zastoupeno 20 respondenty
55 az 65 let (11,4 %), 8 respondenty ve veku 66 a vice let (4,6 %) a 2 respondenty mladsi 18
let.

Graf 7 — Vékova kategorie
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud jde o zemi plivodu respondentt, 64 % tvofili zahranicni turisté a 36 % turisté z
jinych regiont Ceské republiky. Velka ¢ast zahraniénich respondentti uvedla, Ze pochazi z
Neémecka, a to 25 respondentil (14,3 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinu respondentii tvoftili
turisté ze Slovenska a Polska, a to 18 respondentti (10,3 %) 1 16 respondentii (9,2 %). Dalsich
13 respondentt (7,4 %) uvedlo, Ze jsou z Italie, a 11 respondentti z Francie (6,3 %). DalSich
8 respondentt (4,6 %) byli turisté ze Velké Britdnie, a 5 respondentii ze Spojenych statu.
Zbyvajici 16 respondenti (9,1 %) byli z Jizni Koreje, Ukrajiny, Danska, Pakistanu,

Rumunska, Mad’arska a Ciny.

Graf 8 — Zemé piivodu respondenti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ dalsi otazky je mozné interpretovat, kolik penéz jsou respondenti ochotni
utratit za den na osobu pfi cestovani. 5 respondentli maji primérné denni vydaje do 500 K¢
na osobu. Primérné denni vydaje v rozmezi 501 az 900 K¢ na osobu ma 49 respondent.
Primérné denni vydaje v rozmezi 901 az 1500 K¢ na osobu ma 65 respondentt. Primérné
denni vydaje mezi 1501 a 3000 K¢ na osobu mé 42 respondentd. Primérné denni vydaje

vy$si nez 3000 K¢ na osobu ma 14 respondenti.
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Graf 9 — Jaké jsou vasSe primérné denni vydaje na osobu v KC pFi cestovani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve druhé otazce byla zkoumano, s kym respondenti do Prahy pfijeli. VétSina uvedla,
ze ptijela s partnerem/partnerkou , konkrétné 53 respondentti (30,3 %). Druhou nejpocetné;si
skupinu respondentl tvofi turisté, ktefi ptijeli s rodinou s détmi do 15 let, zde se tadi 42
respondentti (24 %). DalSich 34 respondenti (19,4 %) uvedlo, ze ptijeli s prateli a zndmymi
a 25 respondentt (14,3 %) pfijelo s rodinou. Zbylych 21 respondentt (12 %) pfijelo sam/a

nebo se skupinou.

Graf 10 — S kym jste do Prahy prijel/a?
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W
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve tieti otazce byly zjistovany hlavni diivod navstévy Prahy. VéEtSina uvedla, Ze piijela
do Prahy z diivodu rekreace, konkrétné 64 respondentti. 40 respondentti pfijelo na prohlidku
pamatek a 29 je v Praze na pracovni nebo studijni cesté. DalSich 16 respondentti uvedlo, ze
ptijeli z divodu casti na probihajici akei a 11 respondentt piijelo ze zdravotniho divodu.

Zbyli 15 ptijeli z ostatnich pficin.
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Graf 11 — Jaky byl hlavni divod navs$tévy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrta otazka zjistovala, zda se respondenti setkali s propagaénimi zminkami o Praze
pred svou navstévou mésta. Tato otazka byla zdmérné umisténa pred nasledujici otazky,
orientované na to, s jakou reklamni zminkou se setkali. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva,
ze vétSina respondentt 110 (62,8 %) se s reklamni zminkou o Praze pfed svou navstévou

mésta setkala, 65 (37,2 %) nikoliv.

Graf 12 — Setkal/a jste se s néjakou propagacni zminkou o destinaci Praha pi‘ed cestou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze ti respondenti, ktefi na otazku ¢. 4 odpovédéli kladné, byli v otadzce €. 5
pozéadani, aby uvedli, kde se setkali s reklamnim odkazem na Prahu. Tato otazka byla
polozena s cilem zjistit, které ze stavajicich reklamnich kandli jsou nejucinnéjsi. VétSina
respondentli 46,7 % se setkala s reklamni zminkou o Praze na internetu, coz naznacuje, ze
Praha je dostatecné propagovana prostfednictvim internetové reklamy a Ze je vhodné tento

kanal i nadale vyuzivat k pfildkani potencialnich navstévnikd. Velkd €ast respondentii
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27,8% se setkala s reklamni zminkou o Praze na socidlnich sitich, coz potvrzuje vyznam
socialnich siti v dnesni dobé pro propagaci. Mens$i ¢ast respondentd, 15,4 %, se setkala se
zminkami o Praze v tisténé reklamé, coz naznacuje, ze tento kanal mize byt stale do jisté
miry G¢innym marketingovym kanalem. Mnohem mén¢ respondentti 5,1 % se setkalo se
zminkami o Praze na billboardech a 3,2 % respondentl se setkalo s reklamni zminkou o
Praze na plakatu v autobuse, tramvaji nebo metru. Malé ¢ast respondentti 1,2 % se setkala s
reklamni zminkou o Praze v televizi nebo rozhlase a pouze 0,6 % respondentl se setkali s

reklamni zminkou na veletrhu.

Graf 13 — Pokud jste odpovédél/a ano, s jakou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sesta otazka se tykala toho, zda p¥ispévky na socialnich sitich respondenty motivuji.
Nejvice respondentil, konkrétné 53 (30,3 %), uvedlo, ze urcité ano. Témér stejny pocet
respondentli odpovedél spiSe ano - 49, zatimco o néco mensi pocet respondentti mél potize
s odpovédi - 46. Maly pocet respondentt, 11 (6,3 %), resp. 16 (9,1 %), uvedlo, ze ne nebo

spiSe ne.
Graf 14 — Motivuji vas prispévky na socialnich sitich k navstévé mésta?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Sedma otdzka zjistovala, kterou socidlni sit’ respondenti pouzivaji Castéji. VétSina
respondentll (35,4 %) uvedla, Ze nejcastéji pouziva Instagram, dale Facebook (25,1 %),
TikTok (19,4 %), YouTube (17,7 %), ostatni 2,4 % pouzivaji Telegram a Pinterest. Tyto
informace jsou uzitecné pro pochopeni, kterou platformu je nejlepsi pouzit pro reklamu, aby

pfitdhla vétsi pozornost.

Graf 15 — Jaké socialni sité pouZivate nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka osm zjistovala, zda respondenti nékdy navstivili facebookovou nebo
instagramovou stranku hl. m. Prahy (prague.eu/cityofprague). Na tuto otdzku odpovédélo 98

respondentti "ano", zatimco 77 odpovédelo "ne".

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otazka pomohla zjistit, jaké ptispévky by respondenti radi vid€li na instagramové
a facebookové strance Prahy. Nejvice respondent uvedlo, ze by radi vidé€li ptispévky o
tipech jak aktivné stravit ¢as, a to 57 respondentti. Druha nejvétsi skupina respondentt by
rada vidé€la informace o skrytych atraktivnich mistech, kavarnach a restauracich, a to 49
respondentli. DalSich 38 respondentl uvedlo, ze by radi videli ptispévky o zajimavych
instagramovych mistech na foceni, a 19 respondentii o znamych historickych a kulturnich
pamatkach. Zbylych 12 respondentli by se rado dozvédélo vice o festivalech a koncertech,

které se ve mé&sté€ konaji.

Graf 17 — Jaké prispévky byste radi vidéli na strankach socialnich sitich mésta Praha?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka deset zjistovala, zda respondenti sleduji n¢jaké blogery nebo influencery z

CA

oblasti cestovniho ruchu. Na tuto otazku odpovédelo 101 respondentt "ano", zatimco 74

odpovédélo "ne".
Graf 18 — Sledujete néjakého travel blogera/influencera?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzka se ptala respondentti, ktefi na predchozi otdzku odpoveédéli "ano", zda
jejich rozhodnuti odejit na dovolenou ovlivnila doporuceni a zpétna vazba od vlivnych osob.
Vétsina odpovédela spise ano, presné 38 respondentl. Pomérné velky pocet respondent
odpoveédél, ze je pro n€ obtizné odpovedét - 30 respondentli. Mensi ¢ast respondentt - 17,
odpovédélo ze spise ne. Mala ¢ast respondentt 11 odpovédélo ano a pouze 5 respondentii

odpovédélo ne.

Graf 19 — Ovliviiuji jejich doporuceni VaSe rozhodnuti?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla oteviena a zadala respondenty, aby napsali jméno nebo piezdivku
blogera, které¢ho sleduji. Mnoho respondentt (18 %) uvedlo jméno HONEST GUIDE, coz
je cesky YouTube bloger, ktery nataci videa s doporuc¢enimi mist, ktera stoji za to navstivit,
a mist, kde se najist v Praze. Na tomto kanalu jsou vSechna videa v angli¢ting, ale existuje 1
kanal v Cestiné, ktery také zminil znany pocet respondentii (12 %) - Kluci z prahy. Mezi

pomérné casto zmiflované blogery patti Carol Bersch, Eva Meloche a Drew Binsky.

V tfinacte otdzce bylo zjiStovano, zda respondenti navstévovali webové stranky za
ucelem ziskani informaci pied cestou nebo béhem ni. Ukézalo se, Ze vétSina respondentd,
59,4 %, navstivila alespon jednu z mnoha webovych stranek tykajicich se Prahy, zatimco
40,6 % nenavstivilo vliibec Zadnou webovou stranku. Webové stranky Kudyznudy navstivilo
42 respondentli coz svéd¢i o tom, ze jsou mezi domécimi turisty velmi oblibenym zdrojem
informaci. Webové stranky kampané Stay in Prague ur¢ené zahrani¢nim turistim navstivilo
28 respondentl. Oficialni webové stranky Prahy navstivilo pouze 16 respondentli. Zbylych

18 navstivilo jiné webové stranky.
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Graf 20 — Jaké jste navstivil/a internetové stranky k ziskani informaci o Praze?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢trnact zjisSt'ovala, zda respondenti védi, jak vypada logo mésta Prahy. K otdzce
byl pfiloZen obrazek loga Prahy. Pouze 31 % respondent odpovédélo "ano", zatimco 69 %
odpovédélo "ne". Tato informace naznacuje, Ze mésto by mélo zapracovat na zvySeni

viditelnosti a rozpoznatelnosti svého loga.

Graf 21 — Vite, Ze tak vypada logo hlavniho mésta Prahy?

80
70
60
50
40
30
20
10

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 15 zjistovala, zda respondenti béhem svého pobytu navstivili Prazské
informacni centrum. Na tuto otazku odpovéde€lo 41 respondentii "ano", zatimco 134
odpovédélo "ne". To znamend, Ze centra nejsou mezi turisty pfili§ oblibena, coz vede k
nizkému prodeji jedine¢nych suvenyri a darki prodavanych exkluzivné v informacnich

centrech.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 16 zjistovala, zda respondenti védi o Prague Visitor Pass a o jeho vyhodéch.
"Ano" odpovédélo 27 respondentti a zadroven ho vyuzilo, 40 o ném slyselo, ale nevyuzilo ho,
zatimco 108 odpovédélo "ne" a nevédélo o ném. Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze mezi turisty

Prague Visitor Pass neni pfili§ znamy a Praha ho mlize jest¢ podpofit i vice propagovat.
Graf 23 — Vite o Prague Visitor Pass a jeho vyhodach?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17 zjistovala, ktery prvek podpory prodeje povazuji respondenti za
nejucinnéjsi zplisob propagace Prahy jako turistické destinace. VétSina respondenti — 93
odpovédéla "soutéze a hry", 56 - "turistické karty", 23 - "darky a suvenyry" a pouze 3 -

"vystavy a veletrhy".
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Graf 24 — Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zpasob propagace Prahy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V otazce €. 18 byli respondenti dotazovani, zda by uvitali mobilni aplikaci pro lepsi
orientaci a zobrazeni aktualni nabidky v Praze. VétSina respondentti - 109 odpovédéla "ano",
42 - "spise ano", pouze 10 odpovédéli "spiSe ne" nebo "ne", a 14 lidi si neni jisty. Tyto
informace naznacuji, ze mobilni aplikace by mohla byt uzite¢nym nastrojem pro propagaci

Prahy a zlepSeni zazitkl turistl ve méste.

Graf 25 — Uvital/a byste mobilni aplikaci pro lepsi orientaci a zobrazeni aktualnich nabidek v

Praze?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V devatenacté otdzce respondenti odpovidali, ktery z navrhovanych modernich
marketingovych nastrojii povazuji za efektivni zplisob propagace destinace. Z vysledkii
prazkumu vyplyva, ze nejvice respondentl - 57 zvolilo moznost kreativni a nékdy Sokujici

druh propagace - Guerillovy marketing. Na druhém misté¢ se umistila moznost Virtudlni
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realita (54 respondentil), ndsledovana moznosti Rozsifena realita (32 respondentil). MoZnost

Product placement ziskala 23 hlasy a nejmén¢ populadrni byla odpovéd’ Event marketing (9
hlasi).

Graf 26 — Které z nasledujicich soucasnych typd nastroji by podle vas pomohly efektivné

propagovat Prahu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Vysledky a doporuceni

ZavéreCna kapitola analyzuje poznatky o marketingové komunikaci Prahy jako
turistické destinace ziskané v piedchozi kapitole. Postupné rozebird jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu, jejich klady a zapory. Nasledné jsou na zékladé sekundéarnich dat a

dotazniku popsény ndvrhy a tipy na jeho zlepSeni.

5.1 Zhodnoceni pouZivanych nastroji

V dnedni dobé se o marketing Prahy jako turistické destinace s cilem pfildkat vice
zahrani¢nich i domdcich turistd staraji organy a organizace na vSech trovnich. Prague City
Tourism je regionalni a hlavni organizaci, jejiz funkci je marketing hl. m. Prahy. Prague City
Tourism zpracovava rizné koncepce rozvoje a propagace meésta, marketingové kampané a
reklamu. Organizace vyviji svou ¢innost v souladu se Strategii rozvoje cestovniho ruchu CR
Ministerstva pro rozvoj a marketingovou strategii a plany agentury CzechTourism. Prague
City Tourism tésn¢ spolupracuje s agenturou CzechTourism v oblasti marketingové
komunikace, ale kromé statnich organizaci dale spolupracuje i s nekomerénimi
organizacemi, jako je Prague Convention Bureau, soukromymi podnikatelskymi subjekty,
vetejnymi organizacemi, Czech Airport a samotnym méstem, a to véetné¢ Magistratu hl. m.

Prahy.

Propagacni aktivity mésta jsou Siroké a komplexni, n€které z nich jsou zavedeny jiz
fadu let, jiné se neustdle zdokonaluji a aktualizuji. Za ucelem UspéSné propagace mésta je
kazdoro¢né organizovano a realizovano nékolik kampani zaméfenych na riizné trhy a cilové

skupiny.

Zakladem identifikace Prahy je logo mésta. Logo existuje jiz vice nez dvacet let a lze
se s nim setkat na tisténé reklame, v brozurach, turistickych priitvodcich, na billboardech a
nejcastéji na zastdvkach méstské dopravy a na letisti. Dotaznikové Setfeni bohuzel ukazalo,
ze jenom 31% respondentl vi jak vypada logo, coz jednoznaén€ znamenad, ze stoji za to

pfemyslet o jeho zméné a vylepSeni.

Celkové je tfeba konstatovat, Ze pro propagaci Prahy jsou vyuzivany vSechny prvky
komunika¢niho mixu. Pfitom je zvlaStni pozornost vénovana propagaci Prahy v online

prostiedi.
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Pro reklamu, jako ucinny nastroj propagace hl. m., jsou vyuzivany vSechny druhy
reklamy, véetné tiskové, televizni, venkovni a internetové. Prague city tourism spolupracuje
nejen s ¢eskymi, ale i se zahrani¢nimi médii, véetné popularnich Casopisi a televiznich
kanalli, coz mu umoziuje zajistit Siroky rozsah propagace 1 vétsi zabér. Velky podil ma
reklama na internetu a socialnich sitich, coz se podle dotaznikového Setfeni ukazalo jako
vhodné feseni. Vice nez polovina respondentt, kteti vidéli reklamu na Prahu, ji vidéla na
internetu nebo na socialnich sitich a vénovala ji pozornost. Nelze v§ak opomenout ani tisténa
média, nebot’ propagace realizovand v tisténych médiich je vnimana pomérné pozitivné a
pfedevsim je povazovéana za divéryhodnou pro star§i vékovou skupinu. Na zaklad¢ vSech
vySe uvedenych skutecnosti 1ze konstatovat, Zze hl. m. Praha vyuziva nastroj propagace

reklamy v dostatecném mnozstvi.

Co se tyce podpory prodeje, je tieba zminit kartu Prague Visitors Pass, kterd je sice
pomérné znama mezi navstévniky z Némecka a Italie, ale bohuzel neni pfili§ oblibena mezi
ostatnimi turisty véetné Cechii. Jak ukazalo dotaznikové $etfeni jenom 15,4 % respondentii
zakoupilo tento pass. Z vysledku vyplyva, Ze malo lidi je obezndmeno s moznosti zakoupeni

této karty a s tim, jaké jsou jeji vyhody.

Silnou strankou komunika¢niho mixu je propagace Prahy na veletrzich a vystavach.
Me¢sto je kazdorocné propagovano, predevsim diky Prague City Tourism a CzechTourism,
na desitkach vyznamnych veletrht a lokélnich vystav, kam laka Siroké spektrum navstévnikt

z fad turistl, podnikateld a investord.

V ramci public relations je pro Prahu velmi dilezité vytvaret pozitivni jméno a budovat
ur¢itou image. Za timto ucelem Prague City Tourism buduje vztahy s cilovymi skupinami
vydavanim publikaci informujicich jak o méstskych udalostech, probihajicich kampanich, o
stavu cestovniho ruchu v Praze, tak o ¢innosti samotné organizace. Je dobré poznamenat, Ze
jen za posledni rok byly tyto desitky rozhovori a komentati publikovany v respektovanych
a oblibenych zahrani¢nich Casopisech, jako jsou National Geographic Traveller, Telegraph,

The Sun, The Daily Mail a dalsi.

Podle analyzy aktivit Prague City Tourism v pfedchozich letech bylo uspéSnym
zpusobem propagace mésta pozvani novinaii a dalSich zastupc médii k navstéveé mésta,

coz vedlo k reportazim v zahrani¢nich médiich, ktera méla 600 000 ¢tenati a vice.
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Spoluprace s influencery je dilezitou soucasti public relation. Ackoli se Prague City
Tourism v minulosti pokousel s nimi spolupracovat, nelze fici, ze by této spoluprace bylo
dost. I kdyz z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vétSina z respondentt (57,7 %) sleduje
travel blogery alespoii na jedné ze socidlnich siti. Jejich ptispévky s doporu¢enim navstévy

mést u 48,5 % ovliviyji jejich rozhodovani o piisti cestovatelské destinaci.

Pokud jde o propagace Prahy v online prostiedi, vét$i pozornost by méla byt vénovana
oficidlnim internetovym webovym strankdm mésta. Webové stranky Prague.eu obsahuji
mnoho zajimavych a uzite¢nych informaci o metropoli a maji velmi kvalitni uspofadani, i
kdyz podle dotaznikového Setfeni je pted pobytem v Praze nebo béhem n¢j mnoho turistd
nenavstivilo. Naopak mnohem vice turistd navstivilo jiné webové stranky o Praze a webové

stranky kampang Stay in Prague, na které je pfesmérovala reklama.

K propagaci jsou vyuzivany také socialni sité, jako je Facebook, Twitter, Instagram a
Pinterest, coz je v dnesni dobé velmi diilezité (navstivilo je 56 % respondentti). Vice nez
polovina respondentil (58,3 %) odpovédéla, ze je ptispévky na socidlnich sitich motivuji k
navstévé meést. Zajimavé je, ze pruzkum ukazal, Ze turisté nejvice sleduji Instagram,
Facebook a Tik Tok, coz miize slouzit jako navod, které socialni sit€¢ by mély byt dale
rozvijeny. Je dilezité poznamenat, ze jak webové stranky, tak samotné socialni sité je tfeba

neustale zlepSovat a rozvijet.

Osobni prodej je nejcastéji organizovan prostiednictvim cestovnich kancelafi, firem a
hotelt. Podili se na tom také turistickd informacni centra, kterd kromé nabidky zéjezdu,
vstupenek na koncerty a dalsi akce nabizeji svym navstévnikiim unikétni suvenyry a dalsi
produkty. V poslednich letech Prague City Tourism ve spolupraci s ¢eskymi designéry
vypracovalo fadu novych forem suvenyrt a vizualnich prvki, které by mély reprezentovat
metropoli prostfednictvim jeji autenticity a lidi, ktefi v ni Ziji. K propagaci nového
vizualniho stylu byly vytvofeny a v zahrani¢i propagovany fotografie a reklamy, v nichz
vystupuji rizni prazsti umélci. Tyto suvenyry a unikatni brozury vyvinuté Prague City
Tourism jsou k dispozici pouze na oficidlnich webovych strankach Prague.eu, na vybranych

pamatkach a v informacnich centrech. Z prizkumu bohuZzel vyplynulo, Ze informacni centra

nenavstévuje mnoho turistll, pouze 23,4 %, coz omezuje moznosti prodeje.

Je dilezité si uvédomit, Ze na podporu propagace Prahy se pouzivaji i moderni feSeni.

Naptiklad brzy bude spusténa karta NFT Bohemian Muse, ktera bude slouzit nejen ke
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zprostifedkovani vyjimecnych zazitkd z historickych pamatek, ale také k péci o pamatky a
udrzovani ekologického cestovani, coz navazuji a souvisi s novou post-covid koncepci

rozvoje Prahy jako destinace.

Celou propagacni komunikaci hl. m. Prahy jako turistick¢ destinace lze celkové
hodnotit pomérné pozitivné. Zakladem pro takovy zavér je, Ze jsou vyuzivany vSechny
nastroje komunika¢niho mixu, k jejich rozvoji a propagaci je vyuzivan komplexni pfistup
spoluprace mezi fadou organizaci na rtiznych urovnich. Samotné propagacni aktivity jsou
neustale zdokonalovany a vznikaji nové, originalni a atraktivni. To v§e umoznuje zacilit
propagaci na vSechny vékové kategorie a cilové skupiny, kterymi jsou mistni obyvatelé,
zahranicni a cizi turisté 1 podnikatelé¢. Na druhé stran¢ lze identifikovat i prvky slabych
stranek komunikace a nedostate¢nou u¢innost jednotlivych nastrojii mixu, které je tfeba fesit

a snazit se je zlepsit.

5.2 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace
cestovniho ruchu v regionu Prahy

Na zéklad¢ analyzy, sekundarnich dat a dotaznikového Setfeni vznikly navrhy na

optimalizaci stavajiciho komunika¢niho mixu a jeho jednotlivych nastrojt.

Zacit lze vytvorenim nového méstského loga a kreativniho sloganu, ktery by

.....

loga, které¢ zna cely svét, je logo mésta New York "I Love New York". Poprvé bylo pouZzito
jiz v roce 1977 a nyni oficialni zboZi, jako jsou tricka a hrnky s nim, pfinasi ro¢né vice nez
30 miliond dolarii. Soucasné logo hl. m. bylo naproti tomu vymysleno pted dvaceti lety a
neodrazi jedine¢nost mésta, ani jako srdce Evropy, ani jako historického ¢i pohadkového

mista.

Obrazek 15 — Priklad loga od studia Kontra

2| Praha

Zivé mesto
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Zdroj: designportal, 2021

Zlepseni online komunikace

Vzhledem k tomu, Ze podle provedené¢ho prizkumu vétSinu turistd 1aka reklama na
internetu a socidlnich sitich, méla by Praha maximalizovat svou online pfitomnost a zlepsit
obsah svych webovych stranek a socidlnich siti. Na web Prague.eu je mozno pfidat ¢instinu
nebo korejstinu, protoze asij$ti turisté jsou pro Prahu duleziti. Lze pfidat i chatbota, ktery
dokaze nonstop odpovidat na bézné otazky a davat doporuceni, co ve méste vidét a delat. To
mize navstévniklim poskytnout personalizovany zazitek a pomoci jim snadnéji se orientovat
ve meésté. Také vzhledem k tomu, Ze podle prizkumu tuto stranku nenavstivilo mnoho
turisti, bylo by mozné usporadat kampan v socidlnich médiich a na internetu. Také je mozné
vymyslet kreativni kampail na rozvoj www.prague.eu. Napiiklad jako v letech 2015-2016,
kdy Norsko spustilo kampan #SheepWithAView, kterd spocivala v instalaci kamer na ovce.
Kamery fungovaly v redlném case a pfenasely Zivy obraz na webové stranky Visit Norway.
Uzivatelé mohli sledovat malebné vyhledy o¢ima ovci. Kampan ziskala mezinarodni uznani
a stala se viralni na socidlnich sitich, ¢imZ pomohla upozornit na Norsko jako turistickou
destinaci. Tento ptistup by se dal uspesné aplikovat i v Praze, naptiklad pomoci instalace

kamer na tramvajich.

Mésto by také mélo vice vyuzivat socidlni média. Podle prizkumu by bylo lepsi
zaméfit se na Facebook a Instagram a mozna by bylo leps$i piestat provozovat Pinterest
(pouziva jenom 0,3 % respondentli). Mésto by mohlo mit ucet na Tik Toku (pouziva az
19,4% respondentli), aby pfildkalo mladsi publikum. Vyhodou socidlnich médii je, ze
umoziuji zacilit na konkrétni skupiny lidi a pfizplsobit sdéleni zajmlim a potfebam
uzivatell. Prague City Tourism musi tuto pfilezitost vyuzit a vypracovat komplexni strategii
pro kazdou sociélni sit, na které se chce prezentovat. Tato strategie musi identifikovat cilovy
trh, pfizptisobit obsah a format ptispévki, vytvofit zajimavé vizualy a grafiku a sledovat
vysledky a uspeésSnost marketingu na socidlnich sitich. Je mozné také vytvofit unikatni

hashtagy.

Vzhledem k tomu, Ze podle prizkumu pfijizdi do Prahy mnoho lidi s rodinami s détmi
a pary, je vhodné pfidat na socidlni sit¢ pfispévky o mistech, kterd jsou zdbavna pro déti,
navrhy na aktivni dovolenou, ale i romanticka mista s historii a idealni restaurace a kavarny

na romantické vecefe. Dotaznik také ukazal, ze 21,7 % respondentt rado vidé€lo ptispévky
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o instagramovych mistech, kde by se daly pofidit krasné fotografie. Praha mtize takova mista
nejprve sdilet a poté povzbudit navstévniky ke sdileni obsahu vytvarenim hashtagl a
kampani na socialnich sitich nebo zvetejniovanim uzivatelského obsahu na svych oficidlnich
webovych strankach a kanalech socidlnich médii. Neuskodi ani na socialnich sitich potadat
obCasnd losovani a soutéZe. 53% respondentii oznacilo tento typ podpory prodeje za
nejefektivnéjsi. Naptiklad ve spolupraci s mistnimi hotely nebo restauracemi by bylo mozné
za nejlepsi fotografii Prahy na socialnich sité¢ udélit odménu v podobé volné noci v hotelu
nebo vecefe zdarma. Tim by se zvysila aktivita na profilech mésta, pocet odbératelt a podle
prazkumu by to pfitdhlo pozornost turisti obecné. Kromeé toho by Prague City Tourism mélo
rozvijet sviij YouTube (pouziva 17,7 % respondentd) a pfidat odkaz na néj na oficialni

webové stranky, Facebook a Instagram.
Vyuziti influencer marketingu

V poslednich letech se stal influencer marketing oblibenym zpisobem, jak ptilakat
nové publikum a budovat povédomi o znacce. Podle prizkumu ovliviiuji cestovni rady od
influencert na socidlnich sitich ndzory a rozhodnuti mnoha lidi. Vice nez polovina
respondenttl sleduji néjakého travel blogera, a 48,5 % posloucha jejich cestovni doporuceni.
Praha miZe vyuzit influencer marketing prostfednictvim spoluprace s popularnimi travel
blogery, youtubery a instagramery, kteti maji vyznamné publikum a zajimaji se o cestovani.
Tito 1idé mohou vytvaiet obsah, ktery predstavi nejlepsi prazské zajimavosti a povzbudi
jejich sledujici k navstéveé mésta. Z prizkumu napiiklad vyplynulo, Ze mnoho lidi sleduje na
YouTube ¢eské blogery, kteti vedou dva kanaly, a to v anglictin€ a ¢estin€ - Kluci z Prahy.

Prague city tourism by s nimi mohl zacit spolupracovat.
Vytvoreni aplikace pro turisty

Podle prizkumu velky pocet turisti (86,3 %) pozitivné reagoval na moznost mit
aplikaci, ktera by obsahovala veskeré¢ informace o Praze, jejich pamatkach, véetné oteviraci
doby a vstupného, ubytovacich zatizenich. Soucasti aplikace by mély byt informace o tom,
jak se k nim dostat, jizdni fady méstské dopravy a parkovani. Do aplikace by se také hodil
slovnik se zakladnimi ¢eskymi vyrazy a slovicky, rozdéleny do samostatnych zalozek podle
situace (napf. hotel, obchod, doprava, restaurace atd.). Pro milovniky gastronomie je mozné
pfidat sekci tradi¢nich jidel s jejich popisem a misty, kde je moznost takova jidla ochutnat.

Krom¢ toho by méla byt piidana nouzova telefonni ¢isla a offline mapa.
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ZvySeni diirazu na udrZitelny cestovni ruch

Mnoho turistl ve svété se stale vice zajima o to, jak jejich cestovani ovliviiuje Zivotni
prostiedi a mistni komunity. Praha by mohla tohoto trendu vyuzit k propagaci iniciativ a
postupit udrzitelného cestovniho ruchu. Mésto by napiiklad mohlo turisty vybizet k
vyuzivani vefejné dopravy namisto pijcovani aut, propagovat mistni a ekologické potraviny
a upozoriovat na ekologicky Setrné ubytovani. Coz by mohlo vést k celkovému zlepSeni

situace ve mést¢ a situace s parkovanim v centru.
Zamérit se na propagaci méné znamych nebo skrytych klenotii mésta

Zatimco popularni turistické atrakce, jako je Karliv most a Staroméstské ndmésti, jsou
bezpochyby dilezité, existuje mnoho dalSich fascinujicich a jedine¢nych mist, o kterych
navstévnici nemusi védét. V Praze je naptiklad mnoho skrytych zahrad a parkli, muzei
vénovanych riiznym tématiim, jako je hudba nebo pivo, a svéraznych kavaren a bara, které
nabizeji jiné zazitky nez typicka turistickd mista. Kromé toho dotaznikové Setfeni také
ukazalo, ze hodné lidi (28 % respondentll) by na oficialnich strankach Prahy rado vidé€lo
ptispévky a doporuceni o skrytych zajimavych mistech, restauracich a kavarnach, které
nejsou prili§ oblibené mezi turisty, ale jsou zajimavé a oblibené napiiklad mezi mistnimi
obyvateli. Prezentaci téchto skrytych klenoti miize marketingovd komunikace Prahy
pfeplnénost nejoblibengjsich turistickych mist, rozprostfit turisty po celém mésté a

zptijemnit dovolenou vSem.
Pouziti guerillového marketingu

Guerillovy marketing je nizkonakladovéa a nekonven¢ni forma marketingu, ktera se
zamé&fuje na kreativitu, originalitu a inovaci. Tento typ marketingu mtize byt velmi G¢inny,
protoze oslovuje cilovou skupinu na necekanych a neobvyklych mistech a ¢asto vytvaii
zazitky. Kromé toho vétSina dotdzanych (32,6 %) oznacila tento typ propagandy za efektivni
z jejich pohledu. V Praze je mnoho zajimavych mist, kterd lze vyuzit pro guerilla
marketingové kampang. Naptiklad Prazsky hrad, Karliv most nebo Staromé&stské namésti

jsou velmi ziva mista, kterd lze pro guerillovy marketing vyuzit.
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Prikladem uspésné guerilla marketingové kampané je mésto Brusel, které v roce 2016
spustilo kampan "Volejte Bruselu". Za timto t¢elem byly v Bruselu instalovany 3 telefony,
které byly propojeny s webovou strankou visit.brussels. Navstévnici webovych stranek
mohli vytocit telefonni ¢islo (samoziejmé zdarma) a hovofit pfimo s mistnimi obyvateli a
turisty. Cilem bylo rozptylit obavy potencialnich turisti z celého svéta a presveédcit je, Ze
mésto stoji za ndvstévu. Béhem pouhych 5 dnli zaznamenala kampai 12 688 hovort ze 154
zemi! Kampan byla podpofena hashtagem #callbrussels a pfinesla navstévy webovych

stranek a zhlédnuti na socialnich sitich (vice nez 9 miliont).
RozSiiena realita a virtualni realita

Celkem 49,2 % respondentli povazuje tyto propagacni nastroje za efektivni, coz miize

znamenat, ze v budoucnu rozhodné mohou upoutat jejich pozornost.

Rozsifena realita je technologie, ktera prekryva digitalni informace na skutecny svét.
Tuto technologii 1ze vyuzit k vytvofeni interaktivnich a poutavych zazitkl pro navstévniky
Prahy. Pomoci AR Ize napiiklad vytvofit interaktivni prochazku méstem, pfi niz mohou
navstévnici pomoci svych chytrych telefoni nebo tabletl ziskat vice informaci o pamatkach,
historii a kultufe mésta. To pomize navstévnikiim 1épe se orientovat ve mésté a poskytne

jim to hlubsi zazitek.

Virtualni realita je technologie, kterd uzivatelim umoziuje zazit pocitatem vytvorené
prostiedi, jako by v ném byli fyzicky pfitomni. Tuto technologii Ize vyuzit k vytvofeni
pohlcujicich virtualnich prohlidek Prahy, které potencidlnim néavstévnikim umozni
prozkoumat meésto, aniz by museli opustit domov. VR lze také vyuzit k vytvareni
interaktivnich zazitkd, jako jsou hry nebo simulace ve virtualni realité, které mohou pomoci
vyvolat zadjem o mésto. V Praze mize mésto vyuzit VR k vytvofeni virtualnich prohlidek
oblibenych pamatek, jako je Karltiv most, Prazsky hrad a Staroméstské namésti. Tyto zazitky
ve VR lze vyuzit v marketingovych kampanich a zvefejnit je na socidlnich sitich, aby

ptredstavily krasy a historii Prahy.
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6. Zavér

Diplomovéa prace se vénovala marketingové komunikaci v cestovnim ruchu, se
zamé&fenim na hlavni mésto Praha. Praha je jednim z nejoblibenéjSich turistickych cila v
Evropé a na svété. Je to krasné mésto s bohatou historii a kulturou, které nabizi mnoho
atrakci pro turisty, ale také celi silné konkurenci z jinych mést. Cilem prace bylo
charakterizovat soucasny stav jednotlivych nastroji komunika¢niho mixu destinace, a

nasledné nabidnout navrhy i doporuceni pro jejich zlepSeni.

V teoretické casti prace byl popsan podklad pro dalSi zkoumdni. Byly vysvétleny
pojmy jako marketing, marketingova komunikace, jeji cile, destinace a jeji fizeni. Dale byly
podrobné popsany jednotlivé slozky komunikaéniho mixu, které byly v praktické casti

analyzovany a zkoumany s cilem popsat soucasny stav marketingové komunikace Prahy.

V praktické ¢asti prace byla nejprve predstavena destinace Praha. Na zacatku byl
uveden obecny popis mésta a provedena analyza jeho primarni a sekundarni nabidky. Dale
byl analyzovan stav cestovniho ruchu v regionu, véetné¢ dopadu Covidu a valky na Ukrajiné.
Na zaklad¢ analyzy bylo zjisténo, Ze se cestovnimu ruchu v Praze stale nepodafilo vratit na
uroven pred pandemii, pfi¢emz piijezdy navstévnikl v roce 2022 predstavuji priblizné tii
Ctvrtiny piijezdd v roce 2019. Nicméné diky piijatym a realizovanym kroklim, vcetné
marketingovych, se pocty turisti kazdoro¢né zvysuji a lze pozorovat pozitivni trend. Byla
provedena analyza konkurenceschopnosti srovnanim Prahy se ¢tyfmi konkuren¢nimi mésty.
Soucasti této analyzy bylo také srovnani mést v oblasti MICE cestovniho ruchu. Veskeré

ziskané informace byly shrnuty v zdvérecné SWOT analyze.

Dale byl popsan marketingovy management Prahy. Byly pfedstaveny hlavni subjekty
zapojené¢ do marketingového fizeni Prahy: CzechTourism, Prague City Centre a Prague
Convention Bureau. Samostatna zminka je vénovana marketingovym kampanim, které jsou
v soucasné dobé¢ realizovany s cilem pomoci propagovat Prahu jako atraktivni destinaci pro

zahranicni i domadci turisty.

Velka pozornost je vénovana popisu kazdého nastroje komunikacniho mixu zvlast.
Véetné reklamy, public relations, osobniho prodeje, podpore prodeje, ptimého marketingu a

online marketingu. Kromé& obecného popisu jsou uvedeny konkrétni piiklady reklamy,
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merchandisingu a billboardl, spolu s popisem propagace mésta na socialnich sitich

Facebook, Instagram a dalSich.

Soucasti prace byl marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Vyzkumu se
zucastnilo celkem 175 respondentl a na zaklad¢ vysledkl byly identifikovany nedostatky
komunikace Prahy. Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina z respondentii nevi, jak vypada logo
Prahy, nenavs$tévuje informacni centra, nevyuziva a viibec nezna benefity Prague Visitor
Pass, coz ukazuje na to, ze propagace Prahy neni v nékterych smérech dostate¢né¢ efektivni
a ze by bylo vhodné pfijit s novou identitou a posilit propagaci vyhod a benefiti, které mésto
turistim nabizi. Z celkového poctu respondentii pouze 9, 1 % uvedlo, Ze navstivilo oficialni
webové stranky mésta, zatimco 50,3 % navstivilo jiné webové stranky vénované méstu,
véetné stranek kampani, pro které se provadi zvlastni reklama. AvSak vice nez polovina
respondentll navstivila oficidlni strdnku mésta na nékteré ze socialnich siti. Bylo také
zjisténo, Ze turisté by ocenili provedeni losovani a soutézi, dale pak pfispévky na socialnich
sitich s doporu¢enim neznamych ¢i skrytych mist, a propagace mésta pomoci modernich

technologii.

Na zakladé vysledki praktické ¢asti byla sestavena konkrétni doporuceni pro zlepSeni
marketingu komunikace Prahy. Méstu bylo doporuceno, aby zménilo své staré logo na nové,
které by si turisté zapamatovali a které by se stalo jeho vizitkou. VEts$i pozornost by méla
byt vénovana zlepSeni online komunikace. M¢&l by se zvysit pocet navstév jak oficidlnich
webovych stranek, tak socidlnich médii. Témata ptispévkii na Facebooku a Instagramu by
se m¢la diverzifikovat a nezamétovat se tolik na znamé pamatky, ale naopak na mista mimo
centrum mésta, véetné¢ informaci o aktivitdich pro volny Cas a zdbavé pro déti. Dale se
doporucuje, aby pro propagaci Praha pouzivala moderni marketingové nastroje, jako je

guerillovy marketing, virtudlni a rozsifena realita.
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Piiloha 1 — Clinek od Prague Convention Bureau

L ‘?
2

\' Prague
\ Convention
Bureau

Itis not only the city that is pushing
for more eco-friendly events but also
some of the venues take sustainability
seriously. The Prague Congress
Centre (PCC) invested already in 2016
in new energy-saving technology,
implementing the largest project of its
kind in the Czech Republic. The project
is run in the form of energy services
with savings guarantee (EPC), where
costs of modernisation are covered by
future energy savings. Today the PCC
saves not only electricity, but annually
also 11533 m? of water (3 Olympic
pools) and 726 tons of CO, which

their focus to sustainability

The City of Prague recently launched
several sustainable initiatives to make
the destination greener. The Prague
Convention Bureau has been constantly
working on creating a city in which
event professionals should want to host
and attend events.

The Czech Republic overall is doing
very well in meeting the goals of
sustainable development, as shown

in the UN Sustainable Development
Report 2019 that ranked the Czech

24

Republic seventh out of the total of

162 evaluated countries. What is

more the Prague City Council made

a commitment to reduce the carbon
dioxide emissions by 45% by 2030,
and to eliminate them entirely by 2050.
The City of Prague also announced that
it will stop supporting events at which
single-use packagings and dishes are
used. Prague thus shows its determina-
tion to follow the principles of circular,
waste-free economy.

Zdroj: Prague Convention Bureau, 2022
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Prague Congress Centre goes green

« >

pRAGUS

counts for 166,5 hot air balloons filled
with CO,.

The PCC became therefore

a suitable venue for all ecologically-
-minded organizers; it provides
comfort in its 20 halls and

50 meeting rooms without an
environmental compromise. After
recent reconstruction of its premises
it offers — apart from the amazing
Prague city views — the newest
conference technology, digital
navigation system and over 300 wi-fi
access points. Al this is taken care of
by an internationally experienced team.



Piiloha 2 — Instagram mésta Prahy

cityofprague @  [EEIQ Message 2 ee-
606 posts 80.3K followers 134 following

prague City of Prague
ocal & travel website
© Official account for Prague, CZ
b= Account in czech @praguecitytourism
®J Prague Weekend Tips [gJ
Ink.bio/cityofprague

Followed by na_sty_shka, ms.liubov_prague, alexandra_dzha + 2 more

weekend guided prague prague official or reels historic
tips tours visitor pass towers souvenirs vo! tram °

LY A = ] - L ] m

B8 POSTS ) REELS [} GUIDES TAGGED

Zdroj: Instagram.com, 2023

Piiloha 3 — Prispévek na Instagramu mésta Prahy

cityofprague @ - Follow
prague
” Old Astronomical Clock Tower, Prague

@ cityofprague @ Enjoy accessible Prague @ @

The iconic Old Town Tower with Astronomical Clock £ is one
of Prague's accessible landmarks. Futuristic elevator takes up
to 10 people to the lookout terrace.

Find out about wheelchair-friendly & step-free Prague
attractions, tours, hotels, dining, shopping & neighbourhoods
with our helpful brochure.

Read more & download - Link in Bio

Get our printed accessibility guide in Prague Information
Centres

w8 @j.palkiewicz_fotografia
#prague #praga #praha #city #europe #czechrepublic
#czechia #downtown #town #tower #astronomical

#accessible #disabled #lookout #friendly #travel #visitcz
#elevator #eu

M\ 1inda1976 Salita fino a su.... meravialiosa ~

Qv W

935 likes

@ Add a comment

Zdroj: Instagram.com, 2023
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Priloha 4 — Dotaznik - ¢eska verze

Dobry den,

jsem studentkou patého roéniku na Provozné ekonomické fakulté Ceské zemédélské
univerzity v Praze. Rada bych Vias pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, jehoZz

vysledky budou pouzity pro zpracovani mé diplomové prace.

Téma mé diplomové prace zni "Marketingovd komunikace v cestovnim ruchu se

zamé&fenim na region Prahy" a je zamétena na jednotlivé nastroje komunikacniho mixu.

Dotaznik je uréen pro navstévniky hlavniho mésta Prahy. VSechny odpovédi jsou

anonymni a vyplnéni dotazniku vam zabere pfiblizn¢ 10 minut.
Predem Vam dékuji za spolupréci a Vasi ochotu a cas.
Bc. Mariia Trotsko

1) Navstivil/a jste nékdy mésto Praha?
a. Ano
b. Ne

2) S kym jste do Prahy prijel/a?

sdm/a

s partnerem/partnerkou

s rodinou (pouze dospéli)

s rodinou (s détmi do 15 let)

s prateli/znamymi

se skupinou (ptes cestovni kancelar)

hmo oo o

3) Jaky byl hlavni diivod navstévy?
a. Navstéva pamatek

b. Rekreace
c. Pracovni aktivity/ Sluzebni cesta /Studium
d. Zdravotni davody
e. Kulturni a spolecenské akce v destinaci
f. Zébava a nocni zivot
g. Nakupovani
h. Tranzit (pouze projizdéni)
i. Jiny
4) Setkal/a jste se s néjakou propagac¢ni zminkou na destinaci Praha pred cestou?
a. Ano
b. Ne
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5) Pokud jste odpovédél/a ano, s jakou? (vybér vice z moZnosti)
na billboardu

na veletrhu

plakat v autobuse/tramvaji/ metro

reklama v tisku

v televizi/ radiu

na internetu

na socialnich sité

@ o Ao o

6) Motivuji vas prispévky na socialnich sitich k nav§tévé mésta?

a. Urcité ano
b. SpiSe ano
c. Nedokdzu odpovédét
d. Spise ne
e. Rozhodné ne
7) Jaké socialni sité pouZivate nejcastéji?
a. Instagram
b. Facebook
c. Telegram
d. Pinterst
e. TikTok
f. YouTube
8) Navstivili jste nékdy instagramovou/ facebook stranku mésta Praha — cityofprague/
prague.eu?
a. Ano
b. Ne

9) Jaké prispévky byste radi vidéli na strankach socidlnich sitich mésta Praha?
a. o znamych historickych a kulturnich pamatkach
b. o festivalech a koncertech, které se ve mésté konaji.
c. o tipech, jak aktivné stravit ¢as
d. o zajimavych Instagram mistech na foceni
e. o skrytych atraktivnich mistech, kavarnach, a galerie

10) Sledujete néjakého travel blogera/influencera?
a. Ano
b. Ne

11) Pokud jste odpovédél/a ano, ¢i ovliviiuje jejich doporuceni Vase rozhodnuti?

a. Urcité ano

b. SpiSe ano

c. Nedokdzu odpovédét
d. Spise ne

e. Rozhodné ne
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12) MiiZete prosim napsat jméno nebo prezdivku travel blogera, kterého sledujete?

13) Jaké jste navstivil/a internetové stranky k ziskani informaci o Praze?
a. www.prague.eu

b. www.stayinprague.cu
c. www.kudyznudy.cz
d. www.vprazejakodoma
e. zadné
f. jiné
14) Vite, Ze tak vypada logo hlavniho mésta Prahy?
a. Ano
b. Ne

15) Navstivili jste béhem pobytu v Praze “Prague information center”?
a. Ano
b. Ne

15) Vite o Prague Visitor Pass a jeho vyhodach?
a. Ano, vyuzil(a) jsem
b. Ano, ale nevyuzil(a) jsem
c. Nevim

17) Jaky prvek podpory prodeje povaZujete za nejefektivnéjsi zptisob propagace
Prahy?

a. Soutéze, hry

b. Darky a suvenyry

c. Vystavy, veletrhy

d. Turistické karty

18) Uvital/a byste mobilni aplikaci pro lepSi orientaci a zobrazeni aktualnich nabidek

v Praze?
a. Ano
b. SpiSe ano
c. Nedokdzu odpovédét
d. Spise ne
e. Ne

19) Které z nasledujicich souc¢asnych typi nastroji by podle vas pomohly efektivné
propagovat Prahu?
a. Guerillovy marketing (netradi¢ni, ptekvapiva, Sokujici komunikace)
b. Rozsifena realita (Vizualni zasazeni digitalniho objektu do reality)
c. Product placement (umisténi destinace ve filmu, seridlu nebo pocitacové
hte)
d. Virtudlni realita (na pocitac¢ich nebo mobilnich telefonech unikatni 3D
simulace napf. pamatek a interakce s nim)
e. Event marketing (vytvareni jedine¢nych marketingovych akei)

20) Vase pohlavi
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a) Muz

b) Zena

21) Jaky je Vas vék?
a. dol8
b. 18-25let
c. 26-34 let
d. 35-54 let

e. 55-65let
f. 66 avice let

22) Jaké jsou vase priimérné denni vydaje na osobu v KC p¥i cestovani?
a. do 500 k¢
b. 501 az 900 k¢
c. 901 az 1500 k¢
d. 1501 az 3000 k¢
e. vice nez 3000,-

23) Z jakého statu jste prijel/a?

De¢kuji za Vas cas.
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Piiloha 5 — Dotaznik - anglicka verze

Hello,

I am a fifth year student at the Faculty of Business and Economics of the Czech
University of Life Sciences in Prague. I would like to ask you to fill in the following survey,

the results of which will be used for the preparation of my thesis.

The topic of my master thesis is "Marketing communication in tourism with a focus

on the Prague region" and it is focused on individual tools of communication mix.

The survey is intended for visitors of the capital city of Prague. All answers are

anonymous and it will take you approximately 10 minutes to complete the questionnaire.
Thank you in advance for your cooperation and your willingness and time.
Bc. Mariia Trotsko

1) Have you ever visited Prague?
a. Yes
b. No

2) With whom did you come to Prague?

alone

with a partner

with family (adults only)

with family (with children under 15)
with friends

with a group (via travel agency)

mo oo os

3) What was the main reason for the visit?
a. Visiting the sights

b. Recreation
c. Work activities/ Business trip /Study
d. Health reasons
e. Cultural and social events in the destination
f. Entertainment and nightlife
g. Shopping
h. Transit (passing through only)
i.  Other
4) Did you come across any promotional mention of Prague before your trip?
a. Yes
b. No
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5) If you answered yes, which one?

a. on a billboard
b. ata trade fair
c. poster on a bus/tram/subway
d. advertisement in the press
e. on TV/radio
f. on the internet
g. on social media
6) Do social media posts motivate you to visit the city?
a. Definitely yes
b. Rather yes
c. Cannot answer
d. Rather not
e. Definitely not

7) Which social networks do you use most often?

a. Instagram
b. Facebook
c. Telegram

d. Pinterst

e. TikTok

f. YouTube

8) Have you ever visited the Facebook/ Instagram page of the city of Prague -
prague.eu/ cityofprague?

a. Yes

b. No

9) What posts would you like to see on the social networking sites of the City of
Prague?

a. about famous historical and cultural monuments
b. about festivals and concerts taking place in the city.
c. about tips on how to spend your time actively
d. about interesting Instagram places to take photos
e. about hidden attractions, cafes, and galleries
10) Do you follow any travel bloggers/influencers?
a. Yes
b. No
11) If you answered yes, does their recommendation influence your decision?
a. Definitely yes
b. Rather yes
c. Cannot answer
d. Rather no
e. Definitely not

12) Can you please write the name or nickname of the travel blogger you follow?
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13) What websites have you visited to get information about Prague?
a. Www.prague.eu

b. www.stayinprague.eu
c. www.kudyznudy.cz
d. www.vprazejakodoma
€. none
f. other
14) Did you know that this is what the logo of Prague looks like?
a. Yes
b. No

15) Did you visit the '"Prague information center' during your stay in Prague?
a. Yes
b. No

16) Do you know about the Prague Visitor Pass and its advantages?
a. Yes, I have used
b. Yes, but I did not use it
c. Idon't know

17) What sales promotion element do you consider the most effective way of
promoting Prague?

a. Contests, games

b. Gifts and souvenirs

c. Exhibitions, fairs

d. Tourist cards

18) Would you welcome a mobile app for better orientation and display of current
offers in Prague?

a. Yes

b. Rather yes

c. Cannot answer
d. Rather no

e. No

19) Which of the following modern tools do you think would help to promote Prague
effectively?
a. Guerrilla marketing (unconventional, surprising, shocking communication)
b. Augmented reality (Visual embedding of a digital object in reality)
c. Product placement (placing a destination in a film, series or computer game)
d. Virtual reality (on computers or mobile phones, unique 3D simulation of
e.g. landmarks and interaction with it)
e. Event marketing (creating unique marketing events)

20) Your gender
a. Male
b. Female
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21) What is your age?

Under 18

18-25

26-34 years old
35-54 years old
55 -65 years old
66 and older

mo oo o

22) What is your average daily expenditure per person in CZK when travelling
up to 500 CZK

501 to 900 CZK

901 to 1500 CZK

1501 to 3000 CZK

more than 3000 CZK

o a0 op

23) What country are you from?

Thank you for your time.
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