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Online propagace Ceské Republiky jako turistické destinace

Anotace

Cilem této bakalaiské prace je analyza online propagace Ceské republiky jako turistické
destinace pod vedenim agentury CzechTourism. Prvni kapitola teoretické casti prace je
vénovana online marketingu, jeho odliSnostem od klasického marketingu a online
marketingovému mixu. Druhd kapitola se zaméfuje na marketing v cestovnim ruchu, jeho
specifika a takticky marketing destinace. Praktickd ¢ast se zabyvéa plisobenim agentury
CzechTourism a zptsoby, jakymi propaguje Ceskou Republiku v online prostiedi,
a to predevsim prostiednictvim nastroju online komunikace. V posledni kapitole prace
byla na zakladé ziskanych informaci provedena SWOT analyza danych nastroji, na jejimz

zaklad¢ je postaveno zavére¢né vyhodnoceni a doporuceni.
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Annotation

Online Promotion of the Czech Republic as a Tourist Destination

The aim of this thesis is to analyze the online promotion of Czech Republic as a tourist
destination under the leadership of the CzechTourism agency. The first chapter of the
theoretical part is dedicated to online marketing, its differences from offline marketing
and online marketing mix. The second chapter focuses on marketing in tourism, its
specifics and tactical destination marketing. The practical part deals with the operation of
CzechTourism and the ways in which they promote the Czech Republic online, primarily
through online communication tools. In the last chapter a SWOT analysis of the tools is

carried out on which the final evaluation and recommendations are based.
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Uvod

Cilem této bakalarské prace je prozkoumat a nasledné¢ pomoci SWOT analyzy vyhodnotit
zpusoby, jakymi agentura CzechTourism vyuziva online marketing a online

marketingovou komunikaci k propagaci Ceské republiky jako turistické destinace.

Prace je rozdélena na dvé casti, které se zabyvaji propojenim online marketingu
a marketingu destinace cestovniho ruchu a zptisobem, jakym jsou marketingové nastroje

pouzivany pfi propagaci Ceské republiky jako atraktivni turistické destinace.

Teoreticka cast prace se déli do dvou kapitol, z niZ prvni se zaméfuje na online marketing.
Tato kapitola se veénuje vlivu internetu na marketing a objasiiuje odliSnosti
mezi tradiénim a online marketingem. V zavéru této kapitoly je popsadn online
marketingovy mix, ktery se podstatné 1isi od toho klasického. Druha kapitola v teoretické
Casti prace se zabyva marketingem v cestovnim ruchu. Zamétuje se predevsim na specifika
daného druhu marketingu, vliv internetu na cestovni ruch a na strategicky a takticky
marketing. Kapitola se dale zabyva rozsifenym marketingovym mixem, ktery je typicky

pro dany sektor.

Treti kapitola, jenz spada do praktické casti této prace, se vénuje pusobeni agentury
CzechTourism, jenz ma na starost oficidlni propagaci Ceské republiky jako atraktivni
turistické destinace, Institutu turismu Ceské republiky a jejich roli pfi marketingovém
tizeni Ceské republiky. Ctvrta kapitola se soustiedi na piedstaveni marketingové strategie
agentury CzechTourism pro obdobi v letech 2013-2020 a na marketingovy mix
vypracovany pro danou destinaci. Kapitola se dale zaméfuje predevSim na internetovou
komunikaci a kanaly spravované agenturou CzechTourism, jenz slouzi k propagaci CR,

které zahrnuji webove stranky, profily na socialnich sitich a mobilni a webové aplikace.

V zavéru této prace je sestavena vlastni SWOT analyza, ktera analyzuje celkovy stav
online propagace Ceské republiky pod vedenim agentury CzechTourism. Posledni kapitola
na zaklad¢ vypracované SWOT analyzy zhrnuje a zhodnocuje zjisténé informace

a prichazi s doporu¢enimi pro budouci vyvoj.

17



1. Online marketing

V soucasnosti, kdy vétSina populace uzivajici vyspélé technologie pravidelné pouziva
internet, at’ uz prostfednictvim svych mobilnich telefont, tabletli, notebookt ¢i stolnich
pocitaci, se internetovy neboli online marketing stdvd vyznamngj$im nez marketing
klasicky. (Janouch, 2014)

Pojem internetovy marketing oznacuje marketing, jenz zahrnuje vSechny marketingové
aktivity na internetu. Online marketing pak tyto aktivity rozSifuje o ty, které se provadéji
pomoci mobilnich telefonti ¢i podobnych zatizeni. Jelikoz ma vSak vétSina obyvatel
vlastnici mobilni telefon pfistup k internetovému prohliZze¢i pies tato zafizeni, rozdil

mezi internetovym a online marketingem je v soucasnosti velice nepatrny. (Janouch, 2014)

1.1 OdlisSnosti tradi¢niho a online marketingu

Stejn¢ jako tradi¢ni marketing, online marketing zahrnuje celou fadu aktivit, které
ovliviiuji, presvédCuji a udrzuji dobré vztahy se zakazniky. Tyto aktivity slouzi jako nastroj
k dosazeni marketingovych cila, avSak na rozdil od tradi¢niho marketingu je

jako komunikacni kanal pouzivan internet. (Janouch, 2014)

Hlavnim rozdilem a vyhodou je pravé odliSnost komunikace. Jelikoz neni pro online
marketing pfili§ podstatna geograficka poloha zakaznika ¢i ¢asové pasmo, ve kterém se
nachazi, je mozné oslovit mnohem vVéEtsi pocet potencionalnich zékazniki
nez prostfednictvim tradicniho marketingu. Zakaznik mtize nakupovat a prochazet web
v kteroukoliv denni dobu a na jakémkoliv misté na svété. Teoreticky tak lze pomoci online

marketingu zacilit kazdého jedince, ktery je pfipojeny k internetu. (Absalikov, 2018)

Flexibilita patfi mezi dal$i plusy online marketingu. Marketingové strategie, zvolené
nastroje, nabidka ¢i obsah a vzhled webovych stranek lze kdykoliv upravovat ¢i ménit.
Z&kazniky lze také oslovit n€kolika riiznymi zplisoby naraz. Online marketing je navic
nepietrzity proces, ktery na zakaznika mize pusobit dlouhodobé, na rozdil od nastroji
klasického marketingu, jenz ptisobi pouze po dobu, na kterou jsou zaplaceny. (Absalikov,
2018)
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Dalsi silnou strankou online marketingu je moznost monitorovani, ziskdvani a méteni dat.
Online marketing je dlouhodoby proces, ale je mozné a pomérné snadné méfit a sledovat
vysledky online marketingové strategie ihned po jejim zavedeni. Méfeni a ziskavani dat je
v porovnani s tradiénim marketingem velice snadné, a to diky online marketingovym
nastrojim jako jsou napfiklad Google Analytics ¢i AdWord, které umozZiuji
shromazdovani a analyzu velkého mnozstvi dat. Se ziskavanim dat také souvisi
i individualni pfistupu k z&kaznikovi. Firmy mohou identifikovat svoje z&kazniky
na zaklad¢ analyzy dat, které ziskaji prostiednictvim internetu. Diky témto datim
pak firmy mohou lépe identifikovat konkrétniho zdkaznika a obslouzit ho podle jeho
potteb. Online marketing umoziuje velice pfesné cileni na konkrétni vybranou skupinu
lidi. Mnohé internetové stranky, socidlni sité ¢i internetové vyhledavace mohou zamétit
reklamy na konkrétni skupinu uzivateli. Reklamy mohou byt cileny jak na velmi
specifické, tak i na Siroké publikum, a mohou byt nastaveny tak, aby se uzivatelim

zobrazovaly v uréitou denni dobu v uréité geografické oblasti. (Absalikov, 2018)

Dalsi vyhodou online marketingu v porovnani s tradicnim marketingem jsou podstatné
niz§i naklady na zavedeni marketingové strategie. Zasilani e-mailu zakaznikim
¢i internetova reklama je, v porovnani s pfimym marketingem ¢i reklamou v médiich,

ve vétsing piipadi levnéjsi. (Absalikov, 2018)

Online marketing ma vSak oproti tomu tradicnimu také urcité nevyhody. VéEtsina populace
ve vyspélych zemich sice internet pouziva, ale stale existuje urcité procento lidi, ktefi
k internetu piipojeni nejsou. Takovou skupinou jsou napiiklad nékteti jedinci starsi
generace, ktefi k internetu nemaji pfistup nebo ho vyuzivat nechtéji. Dalsi negativni
strankou online marketingu je velikd konkurence. V dneSni dob¢ si mize prakticky kazdy
vytvofit webové stranky a vyuzivat ndstroji online marketingu. Tento fakt také vede
k piehlceni uzivateli internetovou reklamou, coz pak muze potencionalniho zékaznika

spiSe odradit a vést ho k ignorovani reklam. (Jgdb, 2020)

1.2 VIiv internetu na marketing

Dle statistického webu Statista vyuZivalo internet v Cervenciroku 2019 pfiblizné
4.33 miliard obyvatel, coz je vice nez polovina svétové populace. Zemi s nejvétsim poctem

uzivatelii internetu byla v roce 2018 Cina, kde se celkova online populace pohybovala
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kolem 829 milionti obyvatel. Hned za Cinou se vtomto Zebficku umistila Indie

s 560 miliony uzivateli a Spojené Staty Americké s 293 miliony uzivateli. (Clement, 2019)

Ve vyseCovém grafu ¢Cislo 1. je pocet uzivateli internetu procentudlné rozclenén
podle regionti. Vice jak polovina uzivateld internetu pochazela z Asie. Divodem, pro¢ se
vtéto oblasti nachdzi nejvétsi pocet wuzivateld, je nejen mnoZstvi obyvatel,
ale 1 technologickd vyspélost dané lokality. Pouzitim podobné logiky lze vysvétlit
umisténi Afriky, kterd se nachdzela za Evropou na tfetim misté. Ackoliv je to druhy
nejlidnatéjsi kontinent, v informacnich technologiich zaostava. Evropa se tudiz na druhém
misté neumistila diky velkému mnozstvi obyvatel, ale kviili své technologické vyspélosti.

(Clement, 2020)

1%

= Asie

= Evropa

= Afrika

= Jizni a stifedni Amerika
= Severni Amerika

= Ocednie

Graf 1 Pocet uzivatelii internetu dle regionii

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Clement, 2020)

Dal8im vyznamnym ukazatelem pro online marketing je penetrace uZivateld internetu, coZ
je ukazatel, ktery znazorfiuje procento obyvatel z celkového poctu obyvatel dané zemé
nebo oblasti, kteti maji pfistup k internetu a vyuzivaji ho. V grafu €. 2 je znazornéna mira

penetrace internetu ve svété za biezen roku 2020. (Internet World Stats, 2020)
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Afrika 39.3%

Asie 53.6%
Oceanie 67.4%
Stfedni vychod 69.2%
Stedni a Jizni Amerika 70.5%
Evropa 87.2%
Severni Amerika 94.6%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

Graf 2 Mira penetrace internetu ve svété za brezen 2020

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Internet World Stats, 2020)

Z grafu vyplyva, Ze nejvice uzivateld internetu vzhledem k celkové populaci je v Severni
Americe, kde ma témet 95% obyvatel pristup k internetu a aktivné ho vyuziva. Na druhém
misté je Evropa a na tfetim Oceanie. Nejméné obyvatel, ktefi maji pfistup k internetu je

v Africe, kde je pocet téchto obyvatel mensi nez polovina celkové populace.

V Evropské Unii zilo v ¢ervnu 2019 kolem 510,4 milionu obyvatel z toho 90,4 % populace
mélo pristup k internetu, coZ je pies 461 miliont uzivateld, z ¢ehoz 7.71 milionu uZzivatel
bylo obyvateli Ceské republiky. Jelikoz celkova populace CR ¢&itala v tomto obdobi
10,6 milionu obyvatel, mira penetrace internetu v CR byla 87.7 %, coZ je pod primérem
EU, aviak v porovnani se staty V4, kterymi jsou mimo CR, Madarsko, Slovensko
a Polsko, se CR umistila na druhém misté hned za Mad’arskem. (Internet World Stats,
2019)

JelikoZ pocet uZivatelit a mira penetrace internetu, jak ve svéts, tak v Ceské republice,
kazdym rokem roste, nelze vyznam internetu jako nastroje pro marketing opomijet.
Informace o firmé ¢i nabizenych produktech a sluzbach jsou v dne$ni dobé pro zédkazniky
snadno pfistupné, lidé mohou porovnavat nabidky prodejct, hodnotit je, sdilet s ostatnimi
zakazniky nebo prostiednictvim internetu tyto produkty ¢i sluzby nakupovat. (Janouch,
2014)
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1.3 Online marketingovy mix

Marketingovy mix, ktery pivodné vytvofil Jerome McCarthy (1960), se dodnes pouziva
pii vytvareni a zavadéni marketingové strategie. Sklada se z takzvanych 4P, kterymi jsou
product, price, promotion a place (produkt, cena, komunikace a misto).
(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012)

1.3.1 Produkt

Pojem produkt marketingového mixu se tykd charakteristiky produktu, sluzby
nebo znaCky. Kvalitni produkt je zdkladnim kamenem pro UspéSny marketing,
a to predevSim v online prostiedi, kde spolu zakaznici komunikuji a veSkeré negativni
aspekty produktu tak nezistanou dlouhou dobu tajemstvim. Je nezbytné, aby produkt
poskytoval zifejmé vyhody a zaplinoval mezeru na trhu. Pfi hledani takového produktu Ize
vyuzit napiiklad analyzu kliCovych slov pomoci Google Search Console ¢i sledovat
Google Trends. Veskera rozhodnuti, kterd souviseji s produktem by méla byt podpoiena
pruzkumem trhu, kde se vyhodnocuji potfeby a ptani zakaznikii, a jejich zpétna vazba se

pouziva pii uprave stavajicich ¢i vyvoji novych produkti.
Hlavni dopady internetu na produkt jsou:

* moznost zmény zakladniho produktu ¢i rozsiteného produktu,

* moznost nabidky digitalnich produkta,

* provadéni vyzkumu online,

« rychlost vyvoje a $ifeni novych produktu. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012;
Ryan a Jones, 2012)

1.3.2 Cena

Pojem cena marketingového mixu se tyka cenové politiky organizace, ktera se pouziva
k definovani cenovych modell a stanoveni cen produktti a sluzeb. Cena produktu nutné

nemusi byt co mozna nejnizsi, jelikoz nizka cena neni rozhodujicim faktorem pro kazdého

vvvvvv
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zbytecn¢ predrazovat, zdkaznik si mize snadno porovnat vice produktli pomoci online

srovndvaci zbozi ¢i sluzeb.
Hlavni dopady internetu na cenu jsou:

» zvySend transparentnost cen a s tim spojené dopady na tvorbu ceny,
» tlak na snizovani cen,
* nové cenové pristupy (véetné dynamického stanoveni cen, testovani cen a aukci).

(Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012)

1.3.3 Komunikace

Marketingova komunikace je dalSi slozkou marketingového mixu. Doslovny pireklad
z anglického vyrazu promotion je propagace, avSak tento vyraz nevystihuje podstatu
marketingové komunikace, jelikoz tato slozka mixu se neomezuje pouze na reklamu, ale je
to obousmérnd komunikace mezi organizaci a zdkazniky. Prostfednictvim nastroji
marketingové komunikace firmy komunikuji s cilovymi trhy. Cilovymi trhy nejsou
mysleni pouze koncovi zédkaznici, ale vSechny subjekty hodnotového fetézce, kterymi jsou
vyrobei, distributofi, obchodnici a zékaznici. Mezi subjekty mohou patfit také Gvérové

spolecnosti, pojisStovny, vladni organizace, média a dalsi. (Janouch, 2014)
Zpusoby marketingové komunikace na internetu mizeme rozd¢lit do 4 kategorii:

* reklama (plos$né reklama, PPC reklama),

* podpora prodeje (vérnostni a partnerské programy, pobidky k nédkupu),

public Relations (¢lanky, diskuze, novinky a zpravy, informace),

* pfimy marketing (e-mailing, webové seminafe a konference, workshopy).

Mezi zadkladni komunikaéni prostfedky pro online marketingovou komunikaci patii

predevsim:
» weboVvé stranky vlastni ¢i cizi firmy/organizace,
 socialni média,

« e-shopy,

zajmové a zpravodajské portaly. (Janouch, 2014)
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Prostfednictvim webovych stranek se uzivatelé dozvidaji podstatné informace o firmé,
zbozi ¢i sluzbach, které firmy nabizi, hodnoceni firmy a mnohé dalsi informace. Weboveé
stranky neslouzi pouze k predavani informaci zakazniklim, ale také k ziskdvani informaci
od navstévnikl téchto stranek. Firmy se pomoci anket, soutézi, komentait
pod zvefejnénymi c¢lanky, online chatG ¢i formulaft pro zasilani dotazii, dozvidaji

podstatné informace, které dale mohou vyuzit. (Janouch, 2014)

Mezi socialni média patfi socialni sité, blogy, mikroblogy, videoblogy, diskuzni fora,
sdilena multimédia a virtualni svéty (Janouch, 2014). Socialni média vyuzivaji navstévnici
také k hledani informaci. Napiiklad v Jizni Korei pouzivani tradi¢nich zdroji informaci
(cestovni kancelafe a agentury) kleslo v poslednich letech o 27,6 %. Vyznam socidlnich

médii tudiz nelze podcenovat. (Gumpo a Chuchu a Maziriri a Madinga, 2020)

Internetové obchody neboli e-shopy jsou mista na internetu, kde mohou uZivatelé
nakupovat produkty ¢i sluzby, a to prostfednictvim svych elektronickych zatizeni.
V dnesni dobé lze na internetu zakoupit prakticky jakékoli zbozi ¢i jakakoli sluzba.
(Janouch, 2014)

1.3.4 Misto

Pojem misto je prvek marketingového mixu, ktery zahrnuje distribuci produkti
zékaznikiim v souladu s poptavkou a snahou minimalizovat naklady na skladovani
a prepravu. V online prostiedi, kde je snadné se z jednoho webu dostat na jiny, je rozsah
mista méné jasny, jelikoZz se pojem misto také poji s vybranym propagacnim
a komunika¢nim kanalem. Chce-li firma oslovit potencionalni zakazniky, musi pfremyslet
nad rdmec svych vlastnich webovych stranek a zamétit se na webové stranky tietich stran,

kde miize propagovat své produkty ¢i sluzby.

Hlavni dopady internetu na misto jsou:

* misto nakupu — celosvétové virtualni prostiedi,

* noveé struktury kanald,

* konflikty kanald,

« virtualni organizace. (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2012).

24



2. Marketing v cestovnim ruchu

Mezi zakladni piedpoklad pro rozvoj cestovniho ruchu patii svoboda ¢loveéka cestovat,
prizniva ekonomicka a politicka situace, dostatek volnych finanénich prostiedkll a volny

Cas. (Jakubikovd, 2012)

Cestovni ruch je dynamicky se rozvijejicim odvétvim ekonomiky, které ma jak pozitivni,
tak negativni dopady na lidskou spolecnost a jeji okoli. Cestovni ruch miize mit pozitivni
dopady za ptedpokladu, Ze je vhodné rozvijen a vyuzivan vSemi subjekty. Toto odvétvi se
vyznamn¢ podili na ristu HDP dané zem¢, muze slouzit jako prostfedek pro zvySovani
Zivotni urovné, vytvaii pracovni mista a prispivani k revitalizaci a zvelebovani mést a obci,
pro které je zdrojem piijmi. Na druhou stranu vSak miZe toto odvétvi piisobit nespocet
problému tykajici se pfevazné pretizeni nékterych turistickych oblasti, coZ vede naptiklad
k znecCiStovani zivotniho prostiedi, poskozovani kulturnich pamatek ¢i zndsobovani
procesu akulturace. Tyto negativni aspekty neovliviiuji pouze mistni obyvatele a prostiedi,
kde ziji, ale 1 subjekty cestovniho ruchu, coz miiZze vést k niz§imu z4jmu o danou destinace.

(Jakubikova, 2012)

2.1 Vliv internetu na cestovni ruch

V dnesni dob¢ zasahuje internet do zivota vétSiny obyvatel vyspélych zemi a do vétSiny
odvétvi, mezi které patii i cestovni ruch. Internet pfedstavuje nové zpusoby prodeje,
propagace a prezentace sluzeb cestovniho ruchu, a odemyka tak jak touroperatorim, tak

i zékaznikiim nové moznosti. (Chromy, 2010)
Globalni distribué¢ni systémy

Internet napomohl k vyvoji globalnich distribu¢nich systéma (GDS), které zprvu slouzily
pouze k prodeji letenek, ale postupem casu se zafaly pouZzivat 1 k prodeji ubytovani,
zajezdl a prondjmu automobild. Ptistup k GDS maji pouze cestovni agentury, cestovni
kancelafe a hoteliéfi. Pomoci GDS mohou cestovni kancelafe a agentury zasilat
do ubytovacich zatizeni fixni rezervace, z kterych jim pak hotel vyplaci provize. (Chromy,
2010)
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Internetové rezervacni systémy

Internetové rezervacni systémy (IRS) jsou na rozdil od GDS uréeny piimo pro klienty,
ktefi si prostfednictvim téchto online rezervacnich systému mohou sami vybrat
a rezervovat ubytovaci zatizeni. Zakaznik si zde vybere destinaci, termin pobytu, typ
pokoje a z nabidky rtiznych hoteld s riznymi cenami si jeden zvoli a provede rezervaci
online. Mezi nejznaméj$i online rezervacni systémy patii napt. Booking.com, HRS.com,
Expedia.com ¢&i Lastminute.com. Cesti turisté také radi vyuzivaji tuzemské portaly,

kterymi jsou napiiklad Hotel.cz ¢i Spa.cz. (Chromy, 2010; TTG, 2013)
Cestovni kancelafe a agentury

Na rozdil od jinych subjektl cestovniho ruchu byly cestovni agentury a kancelare
ovlivnény internetem velice negativné. Zékaznik si Casto radSi zvoli rezervaci sluZzeb
pomoci IRS nebo internetové stranky poskytovatele sluzeb z pohodli domova a pomoc CK
a CA jiz nevyhledava. Mnoho CA a CK tak diky témto novym technologiim zkrachovalo,
mnohé se vSak snazi jit s dobou a nabizi klientim online rezervace nabizenych sluzeb.
Existuji vSak zadkaznici, ktefi k vycestovani potfebuji viza, maji zdjem o autobusové
zajezdy nebo nemaji diivéru v rezervaci pies internet. Tato skupina zakaznikl tak vzdy

radéji vyuZije sluzeb CK a CA. (Chromy, 2010)
Hotely

Vliv internetu mél pro hotely, jak pozitivni, tak i negativni disledky. Hotel mize obdrzet
velké mnoZstvi rezervaci a ma vétsi prehled o toku penéz, jelikoz do GDS a IRS udéava
finalni cenu pro klienta. Hotely maji navic kontrolu nad zpisobem, jakym se prezentuji,
nad svymi cenami a smluvnimi podminkami a nad vysi provize. Na druhou stranu je vSak
casove narocné neustale upravovat cenovou nabidku a volné kapacity, hotel tak ¢asto musi
navysit pracovni sily. Hotely vSak také vlivem internetu ztratily skupinu klient spadajici
do obchodniho segmentu, a to diky videokonferencim, které se pouzivaji k jednanim

a obchodni cestujici tak jiz nemusi cestovat. (Chromy, 2010)
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2.2 Marketing destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je chapéana jako geograficky prostor, ktery si zakaznik vybira
jako cil své cesty, a miize se jednat jak o staty, tak i regiony ¢i rezorty a dal$i mista.
Destinace predstavuje komplexni produkt, ktery je slozen z mnoha mensich produktd,
které jsou na trhu nabizeny a které zdkaznici poptavaji, nakupuji a spotiebovavaji.
(Jakubikov4,2012)

Marketing destinace cestovniho ruchu je nepfetrzity proces, pii kterém se slad’'uji zdroje
dané destinace tak, aby bylo dosaZeno pozadovanych cilti a aby byly uspokojeny potieby
navstévnikl. Jelikoz v dneSni dobé ¢im dal tim vice destinaci usiluje o naldkani
atraktivnich cilovych skupin, které si vybiraji misto, kde stravi sviij volny cas, je v tomto
sektoru velkd konkurence. Ma-li byt destinace na mezinarodnim trhu Gspé$na, musi
subjekty cestovniho ruchu zvolit a spravné vyuzit vhodné marketingové nastroje. Online
marketing pak otevira nové moznosti prezentace a propagace dané destinace.

(Jakubikova,2012)

Je nutné zprvu odliSit marketing podniku ¢i zafizeni cestovniho ruchu a marketing
destinace cestovniho ruchu. V piipadé¢ marketingu urceného pro podniky a zatizeni
cestovniho ruchu, kterymi jsou naptiklad cestovni kancelafe a agentury, ubytovaci
a stravovaci zatizeni Ci jiné podniky, se vychdzi ze stejnych principl, které se vyuzivaji
v marketingu podnikl poskytujici sluzby, jejichz cilem je dosaZeni zisku. Naproti tomu
destinace cestovniho ruchu budou vyuzivat spiSe tzv. teritoridlni marketing.

(Jakubikova,2012)

2.3 Specifika marketingu destinace

Cestovni ruch je sektorem s podstatnym podilem sluZzeb. Mezi charakteristické vlastnosti

sluzeb se fadi:

1. nehmotnost,
(Sluzbu nelze pied jeji koupi zadnym zpusobem vyzkouset, jelikoz ma nehmotny
charakter. Z&kaznik tak mtize pied koupi produktu byt nejisty, hledat tak néjaky

dukaz o kvalité a utvaret si predstavu podle viditelnych znakt, kterymi mohou byt
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naptiklad znacka, lokalita, cena, internetové stranky ¢i katalogy, televizni reklamy
apod. Timto zpsobem se poskytovatelé sluzeb a destinace snazi sluzbu zhmotnit.)
proménlivost/variabilita,

(Poskytovana sluzba a jeji kvalita se méni v zavislosti na poskytovateli sluzby,
Case, misté a zpusobu, jakym se poskytuje.)

pomijivost,

(Jelikoz neni sluzba hmotna, nelze ji skladovat. Tato vlastnost je problémem pouze
v piipad¢, je-li poptavka nestdld. Pokud se naptiklad nepodafi v ur€itém terminu
prodat vSechny pokoje v hotelu, ptichazi hotel o piijmy. Cilem poskytovatel
sluzeb je tak zajistit pomoci spravného fizeni a marketingu pfiméfeny pocet
zékaznik.)

neoddélitelnost od osoby poskytovatele,

(V sektoru sluzeb a cestovniho ruchu jsou velice dulezitym a Casto
nenahraditelnym c¢lankem lidé. Poskytovatelé¢ sluzeb a jejich zaméstnanci jsou
bézné v kontaktu se zakazniky, a zalezi tak na jejich skoleni a nasledném chovani
vuci zakaznikovi. Na prozitek zakaznika maji vSak také vliv i ostatni zakaznici, a je
tak dulezité, aby se navzajem negativné neovliviiovali.)

absence vlastnictvi.

(Jelikoz sluzba neni hmotna jako produkt a je pomijiva, nelze ji vlastnit.)
(Jakubikova, 2012)

Specifika cestovniho ruchu jako odvétvi jsou:

N o gk~ e doe

rozvoj cestovniho ruchu zavisi na politicko-spravni situaci v zemi,

produkt cestovniho ruchu nelze skladovat,

vyrazna sezonnost,

odvétvi je ovlivitovano ptirodnimi vlivy a jinymi neptfedvidatelnymi faktory,
vysoky podil lidské prace,

velky vyznam prostiedi, ve kterém se realizuje,

poptavka je vyrazn€ ovlivilovana velkym mnoZzstvim riznych faktord, kterymi jsou
naptiklad pfijmy obyvatelstva, mnozstvi volného ¢asu, moda a prestiz, preference
zakaznikl a jejich celkovy zplsob Zivota a cenova hladinou nabizenych sluzeb.

(Jakubikova, 2012)
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Ze specifik cestovniho ruchu a rovnéz také z charakteru sluzeb vyplivaji specifika

pro marketing destinace, kterymi jsou:

2.4

cestovni ruch je odvétvi, které je slozené z velkého mnozstvi riznych subjekti;
kazdy z téchto subjektd ma jiné cile, a existuje tak moznost konfliktu cild;
prevladaji sluzby a tudiz vysoky podil lidské prace;

produkt cestovniho ruchu je vniman komplexné a je tvofen mnozstvim sluzeb, které
na sebe navazuji a Casto na sob& zavisi (naptfiklad hostinské sluzby, doprava
¢1 obchodni sluzby);

produkt cestovniho ruchu nema stanovenou cenu, plati se pouze za dil¢i sluzby,
za navstévu destinace zakaznik neplati;

na cestovni ruch piisobi mnoho vnéjsich faktort, kterymi jsou naptiklad politicka
situace dané zemé¢, bezpecnost, terorismus, nemoci, pocasi aj.;

produkt destinace nelze zddnym zpiisobem vécné ocenit;

nesoulad mezi nakupem sluzby a jeji spotiebou (zékaznici ¢asto nakupuji sluzby
cestovniho ruchu nékolik tydnli ¢i1 mésicit ptfed planovanou cestou).

(Jakubikova, 2012)

Strategicky marketing destinace

Prvnim krokem, ktery organizace ¢i destinace musi udélat, je volba strategie. Subjekt si

urci svoje cile, kterych chce ve stanoveném casovém obdobi dosahnout, a vizi, ktera

urcuje, jakym smérem bude subjekt sméfovat . Strategie poté urcuje, jakym zplisobem se

dané cile a vize splni. Teprve poté, co subjekt urci strategii destinace, se muze zacit

zabyvat taktickym marketingem neboli marketingovym mixem. (Palatkova, 2011)

Mezi nastroje strategického marketingu patfi:

SWOT analyza (jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, hrozeb a pftilezitosti),
PEST analyza (zkouma vngj$i faktory - ekonomické, politické, spoleCenské
a technologicke),

analyza vnéjsiho/vnitiniho prostiedi,

Porterova analyza péti sil (porovnava silu prodavajicich, kupujicich, hrozbu vstupti

a substitutil, a ddle hodnoti konkurenéni prostiedi),
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2.5

zivotni cyklus destinace (uréuje v jaké fazi vyvoje se destinace momentalné
nachazi a jakou strategii je vhodné zvolit),

benchmarking (stanovuje umisténi destinace na trhu ve srovani s ostatnimi
destinacemi),

Bostonska matice (vyhodnocuje tfi parametry, kterymi jsou tempo ristu, relativni
trzni podil a velikost tzv. Strategické jednotky obchodu),

strategicka a takticka gap analyza (urceni novych obchodnich ptilezitosti),
Ansoffovo schéma vytvaieni poptavky (strategie pronikani trhu, strategie rozvoje
trhu, strategie rozvoje produktu, diverzifika¢ni strategie),

finan¢ni analyza (zkouma finan¢ni situaci organizaci v dané destinaci),

metoda BSC (balanced scorecard),

metoda VRIO (value, rareness, imitability, organization),

metoda SPACE (strategic position and action evaluation). (Palatkova, 2011)

Takticky marketing destinace

Dalsim krokem v marketingovém fizeni, ktery nasleduje po strategickém marketingu, je

takticky marketing. Smyslem taktického marketingu je pomoci prvkti marketingového

mixu dosahnout cilii, poslani a vize organizace. (Palatkova, 2011)

2.5.1 Produkt

Produkt destinace nelze jednoznaéné vyjadiit, jelikoz zalezi v jakém kontextu se o ni

mluvi. Produktem mize byt jak vikendovy pobyt v Pafizi, tak i ubytovani v hotelu,

prohlidka muzea ¢i opalovani se na plazi. Obecné lze produkt vyjadtit jako jakoukoliv

sluzbu ¢i zboZi, jenz lze na trhu nabidnout, a které néjakym zpiisobem uspokojuji

zakaznikovu potiebu ¢i ptani. Pojem produkt destinace pak oznacuje veskeré zbozi, sluzby

¢i volné statky, které vefejné ¢i soukromé organizace na daném trhu destinace nabizi

a které navstévnici poptavaji, nakupuji, spotfebovavaji a které plni jejich pfani a

uspokojuje jejich potieby. (Palatkova, 2011)
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2.5.2 Cena

Pokud jde o cenovou politiku destinace, zalezi na cenové politice kazdého subjektu dané
destinace, ktery nabizi urcité sluzby ¢i zbozi. Cenova politika subjektii je v tomto sektoru
velice pestra, jelikoz ma kazdy subjekt velké mnozstvi riznorodych cen. Subjekty v dané
destinaci nabizeji stejné sluzby za rtizné ceny, kterymi mohou byt naptiklad sezonni ceny,
vikendové ceny, ceny pro zaméstnance danych subjektli, ceny pro jednotlivce
nebo skupiny, last minute ¢i first minute ceny, ceny pro urcité skupiny zadkaznika ¢i rzné

vérnostni ceny apod. (Palatkova, 2011)

Na vyslednou cenu ma vliv nékolik faktord mezi které patii jak ekonomické, tak
i mimoekonomické faktory, vySe nakladt, vliv konkurence a zakazniki. Diky
technologickému pokroku, internetu a globalizaci se v dne$ni dob& cenova uroven casto
snizuje, zatimco kvalita zlstava stejnd ¢i se dokonce zvySuje, coZ je mozné diky nizS§im
nakladim (napf. niz8i naklady na prodej zboZi a sluzeb pies internet, niz$i naklady
na komunikaci ¢i urychleni prodeje a nakupu). Na druhou stranu ma diky internetu
zékaznik moznost snadno ziskat informace a porovnavat nabidku, coz ve vysledku zptisobi

jesté vetsi tlak na sniZzovani cen a zvySovani kvality. (Palatkova, 2011)

Ackoliv je cena cCasto klicovym faktorem piti rozhodovéani zdkaznika pii volbé destinace,
jednotlivé destinace nemaji na cenovou strategii skoro zadny vliv. Teoreticky by vlada
v dané¢ zemi mohla snizit dan¢, zruSit vizovou povinnost ¢i nabidnout vstupy do objekta
vlastnéné statem zdarma ¢i se slevou. Vlada dané destinace je do urcité miry schopna diky
riznym nastrojim (nastaveni dani pro sektor cestovniho ruchu, granty, Gvéry apod.)

ovlivnit cenovou konkurenceschopnost dané destinace. (Palatkova, 2011)

2.5.3 Distribuc¢ni cesty

Pojem distribu¢ni cesty zahrnuje veskeré organizace ¢i jednotlivce podilejici se na ptevodu
vlastnictvi produkti a sluzeb od vyrobce ¢i poskytovatele ke kone¢nému zékaznikovi
¢i ke zprosttedkovateli. Cilem distribuce je zajistit, aby se spravny produkt ¢i sluZzba
ve spravném mnozstvi a za spravnou cenu dorucili na ptislusné misto v patfi€ny cas.

Na rozdil od ostatnich prvkli marketingového mixu je distribuce nejméné pruZznym
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nastrojem a neni mozné meénit distribucni cesty v kratkém casovém obdobi. (Jakubikova,

2012)

V soucasné dob¢ prisly s rozvojem technologii a vyuzivanim internetu zmény, které
vyrazné¢ ovliviiuji distribuci. Mezi nastroje, jenz jsou vyuzivany, patii Internetové
rezervacni systémy (IRS) a globalni distribu¢ni systémy (GDS), které¢ jiz byly popsany
v predchozi kapitole. V sektoru cestovniho ruchu se dale uplatiuji multimedialni systémy
POI (point of information), které nabizi zdkaznikim interaktivni sluzby, a dale pak

systémy POS (point of sale), coz jsou prodejni mista. (Jakubikova, 2012)

2.5.4 Marketingova komunikace

Poslednim prvkem zakladniho marketingovéeho mixu je marketingovd komunikace.
Komunikace je v sektoru cestovniho ruchu klicova, jelikoz ve velké mife ovliviiuje jednani
zakaznika. V dobé€ internetu a socidlnich siti se jakékoliv zpravy, at’ uz ohledné ptirodnich
katastrof, teroristickych utokt, novych ¢i neobvyklych zpusobt traveni volného casu,
kvalitnich ¢i nekvalitnich sluzbach, Sifi velice rychle. Tyto informace pak nésledné
ovliviiuji cilové skupiny pii jejich rozhodovani. VSechny nastroje, zptisoby a prostfedky,
které organizace vyuziva k sdélovani informaci, at' uz uvnitf ¢i navenek, tvofi

tzv. komunika¢ni mix destinace. (Jakubikova, 2012)

Do komunikaéniho mixu destinace se fadi:

reklama (advertising),

» vztahy s vefejnosti (public relations),
« osobni prodej (personal selling),

« podpora prodeje (sales promotion),

» pfimy marketing (direct marketing).

Cilem marketingové komunikace je v prvni fad€¢ informovat, pfesvédc¢ovat a pfipominat.
Dtlezité je oslovit cilovou skupinu s produktem organizace a vytvofit o né&j zijem,
presvédcit k nakupu, ziskat navracejici se zakazniky, zvysit objem a ¢etnost prodeje, ziskat
informace o zékaznicich, efektivné komunikovat se zdkazniky ¢i snizit fluktuaci prodeji.

(Jakubikova, 2012)
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Jelikoz se jednd o sektor cestovniho ruchu, plsobi firmy ¢asto v mezinarodnim prostredi.
Stejné tak i potencionalni zakaznici pochazi z riznych zemi. Pro mnohé organizace je tak
nezbytné, aby vyuzivali mezinarodni komunikacni strategie. Mezi tyto strategie patii
globalni komunikacni strategie, kdy organizace pouziva stejna témata a slogany po celém
svéteé, a adaptacni komunikacni strategie, kdy se organizace snazi svoji strategii ptizptsobit

zahrani¢nimu trhu. (Jakubikova, 2012)

2.6 RozSifeny marketingovy mix destinace

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které organizace pouziva k tomu,
aby dosahla svych cilii na cilovém trhu. Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole zminéno, online
marketingovy mix zahrnuje 4P, kterymi jsou product, price, promotion a place,
avsak pro potieby marketingu pro sektor cestovniho ruchu byl tento zékladni marketingovy

mix rozsiren o dalsi slozky. Mezi tyto slozky patfi:

1. people (lide),
(Jelikoz majoritni ¢ast v sektoru cestovniho ruchu zaujimaji sluzby a vétSina sluzeb
je poskytovana lidmi, stavaji se lidé klicovou soucasti marketingového planovani.
Lidé maji rizné pozice, jak ve formé poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu,
investord, vlastnikli, manazeri ¢i zaméstnancl, dodavateld, poskytovatelli sluzeb,
obchodnich mezi¢lankl, influencerii, zaméstnanct statnich a vefejnych instituci,
tak 1 jako rezidenti ¢i zdkaznici danych turistickych destinaci, a pfimo ¢i neptimo
ovliviuji kvalitu produktu a spokojenost turista.)

2. partnership (partnerstvi),
(Jedna se o navazani kratkodobé ¢i dlouhodobé spoluprace mezi riznymi subjekty,
které maji stejné zajmy a cile. Hlavnim divodem pro tato partnerstvi je snaha
o dosaZeni urcité vyhody oproti konkurenci, kterou by organizace sama o sobé
neziskala. Tato vyhoda miiZze byt v podobé sniZzeni ndkladii ¢i navySeni hodnoty
produktu. Pokud se jedna o partnerstvi subjektl destinace cestovniho ruchu, fadi se
mezi diivody k této spolupréci predevsim uspokojeni potieb navstévnikd a mistnich
a sniZeni ndkladl na propagaci a jeji sjednoceni. Jednou z nejvyznamnéjsSich forem
partnerstvi je spoluprace vefejného a soukromého sektoru, existuji vSak 1 dalsi

formy.)
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packaging (tvorba bali¢ki),

(Tento termin oznacuje alesponi dvé ¢i vice sluzeb, které se vzajemné dopliuji a
tvofi komplexni produkt a které zdkaznik kupuje za jednu cenu. Tyto balicky jsou
tvofeny riznymi subjekty, kterymi mohou byt naptiklad cestovni kancelaie, hotely,
stravovaci zafizeni ¢i touroperatofi. Typickym piikladem takového balicku
v cestovnim ruchu je zajezd.)

participants (acastnici),

(Pojem ,,participants™ Uzce souvisi s prvni slozkou tohoto marketingového mixu,
s lidmi. Jedné se o zakazniky.)

public opinion (vefejné minéni),

(V destina¢nim marketingu, kdy se organizace snazi zaujmout navstévniky z cizich
zemich, je dulezité, jaky postoj tito lidé vic¢i dané destinaci zaujimaji.)
programming (tvorba programii),

(Tvorba programt tizce navazuje na vytvareni balicku (packaging). Jedna se 0
vytvareni detailniho planu dovolené, v kterém jsou naplanovany vSechny turistické
atraktivity, jenz tcastnik navstivi, a aktivity, kterych se tcastni.)

physical evidence (fyzické prostiedi),

(Tento termin oznauje vSe, co obklopuje zakaznika pii poskytovani dané sluzby.
Miize se napiiklad jednat o vzhled navsStévovaného zatizeni a jeho vybavenost,
uniformy zaméstnancii ¢i hudba, ktera hraje pii vstupu do hotelu. Vse, co zakaznik
vidi, slysi a citi se fadi do fyzického prostiedi.)

processes (procesy).

(Jedna se o zpusob, jakym bude sluzba zakaznikovy poskytovana.)

(Jakubikova, 2012)

Dil¢i ¢asti marketingového mixu na sebe navazuji, vzajemné se ovliviiuji a je nutné je

posuzovat v kontextu. Toto je vSak pohled ze strany organizace, ktery nebere v potaz,

jakym zpusobem vnima trh zakaznik. Existuje vSak model 4C, ktery se timto hlediskem

zabyva. Jednotlivé slozky tohoto marketingového mixu zahrnuji:

customer value (hodnota pro zakaznika),
cost to the customer (naklady pro zakaznika),
convenience (komfort pro zakaznika),

communication (komunikace). (Jakubikova, 2012)
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3. Marketingové Fizeni Ceské republiky

Ceska republika ma nejen diky své vyhodné poloze v srdci Evropy, ale i diky svému
kulturnimu a pfirodnimu bohatstvi vyjimecny potencial pro rozvoj cestovniho ruchu.
Samotny potencidl vSak pro soucasny rozvoj a zajisténi udrzitelného budouciho rozvoje
tohoto sektoru nestaci, a je tak zapotiebi zajistit a sjednotit marketingové fizeni vSech

zainteresovanych subjektt.

Nasledujici kapitoly budou vénovany marketingovému fizeni Ceské republiky se
zaméfenim na puisobeni agentury CzechTourism. V Ceské republice je nejvys§im organem
pro vSechny subjekty, které ptisobi v sektoru cestovniho ruchu, Ministerstvo pro mistni
rozvoj CR, jenz zajit'uje koordinaci a metodiku pro tyto subjekty. Rizeni cestovniho ruchu

se uskutecnuje na lokalni, regionalni a mezinarodni Urovni.

Prostfednictvim dokumentu s ndzvem Koncepce statni politiky cestovniho ruchu CR
na obdobi 2014-2020 , ktery se zamé&fuje na stiednédoby strategicky plan této destinace , se
ministerstvo snazi naplanovat budouci vyvoj sektoru cestovniho ruchu. Tento dokument
predstavuje nezbytny ndstroj pro fungovani ministerstva v této oblasti. Ministerstvo
pro mistni rozvoj se zabyva napiiklad legislativou v cestovnim ruchu, zapojuje se
do aktivit mezinarodnich organizaci v dané oblasti a rozviji mezinarodni spolupraci,
poskytuje informace pro cestovni kancelafe a agentury, zveiejnuje statistiky a analyzy
souvisejici s cestovnim ruchem, spravuje garan¢ni fond, realizuje projekty financované
ze strukturdlnich fondi EU a prezentuje svoji ¢innost na odbornych konferencich
a veletrzich cestovniho ruchu. (MMR, 2020)

Za Ttcelem koordinace marketingovych aktivit v oblasti cestovniho roku byla
Ministerstvem pro mistni rozvoj v roce 1993 zfizena organizace s nazvem Ceska centrala
cestovniho ruchu, ktera je od zati roku 2003 oznacovana jako CzechTourism. Pfi mnohych
ptilezitostech se vSak stdle pouzivaji oba ndzvy, a to z divodu snadngj$i orientace

vefejnosti. (Businessinfo, 2004)
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3.1 CzechTourism

Primarnim cilem statni pfispévkové organizace CzechTourism je propagace a soustavna
ginnost zajistujici vytvareni image Ceské republiky jako atraktivni turistické destinace,
a to jak na zahrani¢nim, tak i na domacim trhu. Svoji ¢innosti se snazi ptispivat k rozvoji
cestovniho ruchu a poskytovat odbornou podporu ministerstvu v dané oblasti. V ramci
svého fungovani pii plnéni svého ucelu uskuteCtiuje aktivity, jez jsou nezbytné
pro zajiSténi koordinace propagace cestovniho ruchu s aktivitami ostatnich statnich
instituci a dale také s Cinnostmi podnikatelskych subjektd. Organizace CzechTourism je
¢lenem Evropské komise cestovniho ruchu (European Travel Comission - ETC) a spole¢né
s dalS$imi evropskymi staty se podili na marketingovych aktivitach, které se zaméiuji

na mimoevropské trhy. (MMR, 2015)

K dosazeni stanovenych cild ve spolupraci s Ministerstvem pro mistni rozvoj plni
CzechTourism nékolik hlavnich ukold, mezi které patfi koordinace ¢innosti v oblasti
cestovniho ruchu, destinaéni management, medialni prezentace CR, informaéni podpora
cestovniho ruchu, vyzkumné a vzdé¢lavaci ¢innosti a ekonomické a administrativni zajisténi

chodu agentury. (CzechTourism, 2020)
Koordinace ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu

Organizace CzechTourism je nezbytnym ¢lankem pfi podporovani vSestranného rozvoje
cestovniho ruchu a pfi spolupracovani s organy statni spravy a samospravy, profesnimi
organizacemi, vzdélavacimi, vyzkumnymi, penéznimi a poradenskymi institucemi

a obdobnymi zahrani¢nimi organizacemi v dané oblasti. (CzechTourism, 2020)
Destina¢ni marketing”

Zakladem destinacniho marketingu je zajiStovani, podpora a koordinace marketingovych
aktivit na domdcim a zahranicnim trhu, jenz slouzi k vytvafeni pozitivniho image
a prosazovani Ceské republiky jako turistické destinace. P¥i plnény stanovenych cilii je
nezbytna spoluprace s regiony v CR a aktivni pfistup pii snaze o jejich zatraktivnéni

a rozvoj cestovniho ruchu v daném regionu. (CzechTourism, 2020)
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Nezbytnou cinnosti je podpora tvorby, urfeni a rozpracovani prioritnich produktl
cestovniho ruchu jenz jsou charakteristické pro Ceskou republiku, které uplatiiuji Setrny

ptistup k zivotnimu prosttedi. (CzechTourism, 2020)

Organizace CzechTourism vsak neptisobi pouze na domacim trhu, ale i na zahrani¢nich
trzich, v kterych ma své zastoupeni, jenz ma za kol informovat mistni novinafe, odbornou
i Sirokou vefejnost o tom, co miZe Ceskd republika jako turisticka destinace
nabidnout, a vSestranné¢ tak podporovat prodej narodnich produktl cestovniho ruchu.

(CzechTourism, 2020)

Dalsi dualezitou ¢innosti organizace je publikovani propagacnich materiali v patfi¢nych

jazykovych verzich. (CzechTourism, 2020)
Medialni prezentace CR, odvétvi cestovniho ruchu i agentury CzechTourism

Jednim z hlavnich poslani agentury CzechTourism je medialni prezentace Ceské republiky
jako atraktivni turistické destinace. Mezi medialni aktivity organizace patii naptiklad

pusobeni na veletrzich, vydavani ¢lanku a tiskovych zprav. (CzechTourism, 2020)
Informacni podpora cestovniho ruchu

Jednou z dalSich ¢innosti této organizace je poskytovani informaci, jeZ jsou nezbytné
pro sektor cestovniho ruchu v Ceské republice, a to pomoci vydavani odbornych zprav,

jejichz obsah se vétSinou tyka marketingovych a regionalnich informaci. (CzechTourism,
2020)

Vyzkumné a vzdélavaci ¢innosti

CzechTourism spolupracuje jak s institucemi a organizacemi z oblasti cestovniho ruchu,
tak 1 se stfednimi a vysokymi Skolami se zaméfenim na cestovni ruch ¢i hotelnictvi, za
ucelem zajisténi a udrzeni konkurenceschopnosti subjektli cestovniho ruchu na domacim
i zahrani¢nim trhu. Mezi vzdélavaci aktivity CzechTourism patii naptiklad pfednasky pro
sttedni a vysoké Skoly ¢i podnikatelské subjekty, stdze v organizaci, rtizné vzdélavaci
workshopy, soutéze o nejlepsi studentské prace, Seminafe ,,Poznejte regiony"” ¢i skoleni
Ceského systému kvality sluzeb. Veskeré tyto aktivity, jez jsou cilené jak na odborniky,

tak i Sirokou vefejnost, maji za ukol poukazovat na vyznam cestovniho ruchu pro Ceskou
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republiku a plsobit na ceskou vetejnost s cilem povzdbudit vstficné chovani vici

zahrani¢nim navstévnikam. (CzechTourism, 2020)
Ekonomické a administrativni zajisténi chodu agentury

Pro sprdvné fungovani agentury CzechTourism je nezbytné zajistit ekonomicky
a administrativni chod organizace, a to nejen svoji hlavni centraly sidlici v Praze, ale také

vSech devatenact zahrani¢nich zastoupeni. (CzechTourism, 2020)

3.2 Institut turismu Ceské republiky

V lednu roku 2013 byla agenturou CzechTourism zalozena organizace Institut turismu
Ceské republiky, ktery ma dvé oddéleni zabyvajici se piedevi§im marketingovym
vyzkumem a regionalni komunikaci. Institut se dale vénuje monitoringu trendti v turismu
a marketingu, vyvoji novych produktt cestovniho ruchu a poradenstvi v dané oblasti.
Organizace také slouzi jako centrala pro komunikaci nejen s regiony CR, ale také
s mezinarodnimi organizacemi jako jsou napiiklad Evropskd komise cestovniho ruchu
(ETC), Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO) ¢i statistickym ufadem Evropské

unie (Eurostat). (Vogelova, 2014)

Mezi hlavni cile Institutu turismu patii vytvafeni informac¢ni a znalostni zakladny
pro CzechTourism a dalsi subjekty v cestovnim ruchu, informovani ohledné trendu
v chovani turistii a jejich souc¢asnych preferencich, monitorovani vyvoje daného sektoru
v Ceské republice a v zahrani¢i a vytvafeni odhadu budouciho vyvoje cestovniho ruchu.
(Vogelova, 2014)

3.2.1 Marketingovy vyzkum

Primarni ¢innosti marketingového vyzkumu je monitoring (sbér informaci), jenz umoziuje
sledovat dlouhodobeé trendy v piijezdovém, domacim i mezinarodnim cestovnim ruchu,
a predpovidat budouci vyvoj tohoto sektoru. Pomoci monitoringu sleduje Institut turismu
spotiebitelské a cestovatelské chovani navstévnikli na dileZitych zdrojovych trzich
a naléza pak nové zplisoby, jak propagovat Ceskou republiku jako turistickou destinaci.
(Vogelova, 2014)
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Marketingovy vyzkum lze rozdélit na vyzkum primarni a sekunddrni. Primarni vyzkum se

zamétuje na vlastni projekty, kterymi jsou v pfipadé tohoto institutu projekt ,,Sbér dat",
., Monitoring navitévnosti CR" a ,,Segmentace trhu vyznamnych strategickych zemi". Déle
pak instituce sleduje navstévnost na vyznamnych pamatkach a segmentaci trhu cestovniho
ruchu v CR a zahrani¢i. Sekundarni vyzkum pak znamena nakup jiz existujicich studi,
tykajicich se napfiklad segmentace trhu &i vyjezdového cestovniho ruchu zdrojovych
zemich, ¢i analyz dat z Ceského statistického ufadu, Ceské narodni banky, Eurostatu,

UNWTO a jinych instituci. (Vogelové, 2014)

3.2.2 Regionalni komunikace

Mezi primarni cile Institutu turismu se fadi pfedevS§im komunikovani s regionalnimi
a krajskymi organizacemi a dalSimi zastupci regiond zabyvajici se destinaénim
managementem a cestovnim ruchem v daném misté a hledani souladu mezi regionalni
marketingovou strategii a strategii agentury CzechTourism. Dale se institut ve spolupraci
s Asociaci turistickych informacénich center (ATIC) snazi o jednotnou klasifikaci
turistickych informacnich center (TIC) a jejich rozvoj. Institut turismu se dale zamétuje
na vzdélavani prostfednictvim realizovani projekti, potradani workshopt, poskytovani stazi
a soutézi o nejlepSi studentskou praci, pomoci kterych se snazi nalézat talentované

a pracovité studenty pro obor cestovniho ruchu. (Vogelova, 2014)

CzechTourism prostfednictvim Institutu turismu kazdym rokem potada konferenci
s nazvem Foérum cestovniho ruchu, ktery se v roce 2019 konal v Brné a nesl podtitul
,,Inovace v cestovnim ruchu" a jednalo se jiz o devaty ro¢nik této akce. Piispévky se tykaly
zejména témat zamé&fenych na vyuzivani inovativnich technonologii, digitalnich fenomént
a marketingovych znalosti v oblasti managementu a marketingu turistickych destinaci.
Forum cestovniho ruchu se kazdy rok zamétfuje na jedno téma, které je rozebirano
v prezentacich a poté prakticky feSeno na workshopech, které jsou vedeny odborniky

z cestovniho ruchu. (Vogelova, 2014)
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4. Online propagace Ceské republiky

Ceska republika jako turisticka destinace oplyvé vyjimeénym potencialem, a to nejen diky
své vyhodné poloze ve stiedu Evropy, ale i diky svému kulturnimu a ptirodnimu bohatstvi
a daliim silnym strankdam. Ceska republika miize kazdému navitévnikovi, ktery do této
od své dovolena oc¢ekava. At uz jde o rodiny s détmi, mladé cestovatele, seniory

¢i obchodni cestujici, tato destinace ma kazdému co nabidnout.

Problém vSak nespociva v nedostateCné nabidce, ale spiSe v nalezeni efektivni strategie,
jak tuto destinaci dostat do povédomi turistt, jak presvédcit k navstéve destinace a idedlné
jak docilit opakovanych navitév. Ceskd republika se kazdym rokem stava zniaméjsi
a pritazlivéjsi pro navstévniky z ostatnich zemi, avSak stale existuje veliké mnozstvi lidi,
ktefi bud’ o Ceské republice nikdy neslyseli nebo 0 ni jako o turistické destinaci viibec

neuvazuji.

V soucasnosti, predev§im v Evropé¢, panuje na trhu cestovniho ruchu velikd konkurence.
Samotny potenciél destinace tak jiz nesta¢i k GspéSnému rozvoji cestovniho ruchu. Kupni
sila, zkuSenosti s cestovanim ¢i zmény preferenci ucastniki cestovniho ruchu vyviji tlak
na rust kvality poskytovanych sluzeb, na vyvoj nové nabidky produkta ¢i na zlepSovani
infrastrukturni vybavenosti navstévovanych destinaci. (Palatkova a Tittlebachova a Valska,
2012)

Z tohoto divodu vytvotila agentura CzechTourism marketingovou koncepci cestovniho
ruchu pro roky 2013-2020, jez ma za kol dosahnout stanovenych marketingovych cild.
AvSak ani bezchybné vypracovany marketingovy plan neni zarukou uspéchu, jelikoz miize

dojit k selhani pti jeho realizaci.

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat rozborem marketingové koncepce pro
rok 2013-2020, volbou produkti pro danou destinaci a zpisobem jakym agentura
CzechTourism vyuziva socialni sité, mobilni aplikace a webové stranky k propagaci Ceské

republiky.
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4.1 Marketingova koncepce CR 2013-2020

Marketingovéa koncepce Ceské republiky pro obdobi 2013-2020 je dlouhodoby strategicky
dokument, jenz piedstavuje vychozi dokument pro marketingové ¢innosti agentury
CzechTourism a pieduréuje marketingové aktivity jednotlivych odbord, jejichz cilem je
tuto koncepci napliiovat. Rozhodujicim orgdnem pro fizeni této strategie je Rada
pro strategii. Ackoli je marketingova koncepce CR kli¢ovym dokumentem, nejedna se
o strategicky plan pro veSkeré aktivity agentury. Tato koncepce byla vypracovana
v souladu s Koncepci statni politiky cestovniho ruchu a rozviji jeji prioritu ¢. 3, jenz se

tyka destinaéniho marketingu. (Palatkova a Tittlebachovéa a Valské, 2012)

Prvnim krokem pfi planovani marketingové strategie pro CR bylo stanoveni vize. Heslem
pro obdobi v letech 2013-2020 je ,,Cesko - nekonéici piibéh", resp. ,,Cesko - zemé
piib&hi". Toto heslo bylo zvoleno na zikladé povésti Ceska jako vyborné poznavaci
destinace, kde si navstévnici mohou uzit svoji dovolenou, at’ uz maji zajem o piirodu,
kulturu, relaxaci ¢i sportovni vyziti, a to v§e v bezpeéné zemi s piivétivym zakaznickym

piistupem k zahrani¢nim hostam. (Palatkova a Tittlebachovéa a Valska, 2012)

Tato dlouhodoba vize byla rozélenéna do mensich marketingovych témat, které se

kazdorocné méni. V poslednich péti letech se jednalo o nasledujici témata:

» 2016 - 700 let od narozeni Karla 1V.,

* 2017 - Ceské baroko,

« 2018 - 100 let Ceskoslovenska,

» 2019 - Mésta brany do regiont,

» 2020-2021 - Hrady a zamky, klenoty regiond,

« 2022-2023 - Aktivni odpocinek a relax,

« 2024-2025 - Tradice a gastronomie. (CzechTourism, 2019)

Cilem organizace CzechTourism je prezentovat Ceskou republiku jako moderni atraktivni
evropskou zemi, kterd na navSt€vniky pisobi jako bezpe¢nd, pratelskd, zabavna
a jedinecnd cast Evropy, jez navstévnikim nabizi neobycejné zazitky spojené
s odhalovanim piibéhti. Organizace se snazi, aby byla Ceska republika vniména jako
osvicena a celosvétoveé respektovand destinace, kterou budou navstévnici vnimat jako

,,must-see" polozku na jejich seznamu mist, které chtéji navstivit a kam se budou radi
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vracet. Soucasné je také zapottebi zvyraznit nevyuzity potencial ¢eskych regiond, jenz jsou
sice snadno dosazitelné a originalni, ale vétSina zahrani¢nich navstévnika stale navstévuje
vétsinou pouze Prahu, jez je sice unikatni a vyznamna, ale nejedna se o jedinou atraktivitu

Ceské republiky. (Palatkova a Tittlebachova a Valska, 2012)

Mezi hlavni atributy destinace se fadi hlavné bezpecnost, snadna dostupnost predevs§im
z hlediska polohy a ceny, celkova kvalita destinace, pomér mezi cenou a kvalitou, kulturni
dédictvi, kulturni a historicka propojenost s Evropou, a v neposledni fadé znali a schopni
lidé a mezinarodné vyznamné osobnosti z mnohych obort. (Palatkovd a Tittlebachova
a Valska, 2012)

4.2 Marketingovy mix CR

Pokud se jedna o marketingovy mix pro destinaci Ceska republika, agentura CzechTourism
detailné rozpracovala pouze dvé slozky klasického marketingového mixu, jedna se
o produkty a komunika¢ni mix. Ackoliv je cena Casto klicovym faktorem pti rozhodovani
zékaznika pti volbé destinace, jednotlivé destinace nemaji na cenovou strategii skoro
zadny vliv. Poslednim prvkem marketingoveho mixu je distribuce neboli misto, jez se

v online prosttedi poji pfedevsim s komunika¢nim mixem.

4.2.1 Narodni produkty

Po sestaveni analyzy potencialu destinace a stanoveni relativnich konkurenénich vyhod
v porovnani s ostatnimi destinacemi, jeZ piedstavuji pro CR konkurenci, stanovila
organizace tzv. kliGové produkty, které tvoii konkurenéni vyhody Ceské republiky jako
destinace. Jedna se o planovité sestaveny a organizovany soubor sluzeb, jez CR miize
nabidnou pfijizdéjicim navstévniklim. Systém produktl se fadi do Ctyt kategorii, kterymi

jsou:

* kulturni produkt, zahrnuje ¢tyfi dal$i produkty, kterymi jsou produkt kulturni
cesty, Praha, mésta s p¥ibéhem, mystické a spiritualni Cesko a kulturni krajina;
« produkt ,zdravi", zahrnuje téi dal§i produkty, jimiz jsou produkt Ceské lazng,

zdravy Zivotni styl a medical tourism neboli lékatsky cestovni ruch;
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« aktivni produkt - sport a pohyb, jenz je spojeny piedevs§im s produktem kulturni
krajina, zahrnuje tfi dalsi produkty, kterymi jsou produkt letni cesty, zimni cesty
a motorsport;

« produkt MICE, produkt jenz se zaméfuje na ,,meetings, incentives, congresses,
events" s dirazem na produkt events, ktery ma nejblize k tradi¢nimu ,,leisure"

turismu. (Palatkova a Tittlebachova a Valska, 2012)

Pro rok 2020 bylo jako hlavni marketingové téma zvoleno téma s ndzvem Hrady a zamky -
klenoty regionti. Dale se v tomto roce agentura CzechTourism zaméfuje na dalsi témata,
kterymi jsou téma regionalni mésta a Praha, lazenistvi a wellness, sport a pohyb v 1été
a na zavér téma lyZovani a zimni aktivity. Mezi hlavni motivacni faktory pro zahrani¢ni
turisty pfi zvoleni destinace mimo jiné pattilo pravé mnozstvi zajimavych hradt a zamkd.
Mezi mista, které navstévnici vyhledavaji v souvislosti s historickou architekturou patti
Praha a okoli, Karlovarsko, Kutnohorsko, Rychnovsko, Ceskobudéjovicko, Broumovsko
¢i jizni Cechy. V ptipadé produktu mésta s piib&hem patfili mezi vytipované destinace
kromé Prahy naptiklad Brno, Ostrava, Olomouc, Karlovy Vary, Litomysl, Liberec ¢i Kutna
Hora. Lazeniské produkty se Casto orientuji na navstévniky ptijizdéjici z Evropskych zemi
a snazi se kombinovat tradicni 1écebné lazenstvi a moderni lazenské pobyty a balicky
sluzeb, jenz se prizpiisobuji jednotlivym segmentim a jejich zajmim. Mezi oblibené
destinace se ftadi tzv. ZapadoCesky trojuhelnik, Podé¢brady, Luhacovice, Ttebon
¢i Jachymov. Pokud se jedna o produkt sport a pohyb v Iété, navstévnik si mize uzit
nespocet riznych outdoorovych ¢i indoorovych aktivit. Turisté mohou navstivit CHKO,
NP, skalni mésta, rozhledny a vyhlidky, magistraly, jeskyné, pfirodni pamatky UNESCO,
geoparky, cyklostezky, znacené turistické trasy ¢i naucné stezky. V zimé mohou
nav§tévnici navstivit nespoCet lyzafskych aredli a béZeckych trati. (Palatkova

a Tittlebachova a Valské, 2012)

4.2.2 Online komunikaéni mix CR

Marketingova komunikace je pro sektor cestovniho ruchu klicova, jelikoz ve velké mife
ovliviiuje rozhodovani navstévnikli. V dob¢ internetu se veskeré zpravy S§ifi velikou
rychlosti. Vsechny nastroje, zplisoby a prostiedky, které CzechTourism vyuziva

ke sdélovani informaci, tvofi komunika¢ni mix CR.
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Komunikaéni strategie, které byla navrzena pro Ceskou republiku, vychdzi z vysledka
situa¢ni analyzy, jez byla zaméfena na komunika¢ni mix, umistovani a konkurenéni pozici
Ceské republiky a bere v potaz soucasné trendy nabidky a poptavky,které jsou podstatné
pro marketing CR. Komunikadni strategie CzechTourism se dale zamdfuje na urdeni
cilovych skupin z hlediska geograficky u¢enych cilovych trhi a zkouma do jaké miry znaji
cilové skupiny danou destinace a jaké asociace se s danou destinaci poji. (Palatkova
a Tittlebachové a Valské, 2012)

Novy koncept komunika¢niho mixu sice bere ohled na tradiéni nastroje, avsak
v soucasnosti se komunika¢ni mix Ceské republiky méni v souvislosti s novymi

technologiemi, trendy a omezovanim nakladnych nastroji jako jsou veletrhy a tiskoviny.
Mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu pro Ceskou republiku patii:

reklama,

vztahy s vetfejnosti neboli PR,
podpora prodeje,

piimy marketing,

osobni prodej,

internetova komunikace,

word of mouth marketing,

© N o gk~ w0 Db P

product placement ve filmové tvorbé.

Marketingovy vyzkum agentury CzechTourism zaméfeny na vnimani destinace,
rozhodovaci a nakupni proces navstévnikli na evropském trhu zjistil, ze vyuziti tradi¢nich
nastrojlii se sniZuje a zaroven zaznamenal rostouci trend vyuzivani online marketingovych
komunikac¢nich nastroji. Priizkum ukazal, Ze internet jako informacni zdroj vyuzilo 71,4 %
dotazanych, 43,1% navstévnika hledalo informace také u svych ptatel, znamich a rodiny
a 30,7 % vyhledalo pomoc cestovnich kancelafi. Z téchto informaci vyplyva, Ze je
nezbytné, aby se organizace CzechTourism pii planovani svych marketingovych aktivit
zaméfila na vyuZiti internetu (online propagace) a tzv. ,,word of mouth™ marketingu.
(Palatkova a Tittlebachova a Valska, 2012)
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4.3 Internetova komunikace

Nasledujici kapitoly se budou zaméfovat na analyzu a hodnoceni internetové komunikace
a propagace Ceské republiky. Agentura CzechTourism se zaméfuje piedevsim na kvalitni
weboveé stranky, socialni marketing se zaméfenim na socialni sité, mobilni a webové

aplikace a dalsi formy internetové komunikace, jez jsou vhodné pro danou destinaci.

4.3.1 Webové stranky CzechTourism

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, vétSina navstévnikl pti planovani svych cest
pouziva jako zdroj informaci internet a ¢asto planuje svoji dovolenou ¢i cesty do zahrani¢i
bez pomoci cestovni kancelafe. Webové stranky organizace pak hraji nezbytnou roli
pfi piredavani podstatnych informaci a pfi ziskdvani informaci od navsStévnik téchto
stranek. V dneSni dob€ je tak samoziejmosti, Ze se organizace snazi vytvofit kvalitni
webové stranky, pomoci kterych zaujme potencionalniho navstévnika a predd mu vSechny

pottebné informace.
Czechtourism.com

Oficialni webové stranky CzechTourism muze navstévnik najit na adrese
www.czechtourism.com, ktera je uréena piedeviim navstévnikam piijizdgjicich do Ceské
republiky ze zahrani¢i. Prostfednictvim téchto webovych stranek se organizace snaZzi
prezentovat Ceskou republiku jako atraktivni destinaci a poskytovat potencionalnim
navstévnikim uzitecné informace, jez jim pomohou pii pldnovani jejich cesty.

(CzechTourism, 2020)

Celkovy design webové stranky je v souladu s jednotnou vizualni prezentaci destinace.
Webova stranka se da zobrazit v deseti jazycich. Na uvodni strance, ktera je vidét
na obrdzku ¢. 1, si lze vS§imnout, Ze na zakladé marketingové koncepce cestovniho ruchu
2013-2020 se v obsahu odrazeji hlavni marketingova témata narodnich produktd pro dany
rok. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, k témto tématim se fadi téma
s ndzvem hrady a zamky, regiondlni mésta, Praha a lazenstvi. Jelikoz v roce 2020

ovlivituje jak svétovy, tak i ¢esky turismus virus COVID-19, nahradila sekce tykajici se
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tohoto viru jedno z marketingovych témat, jez se ptivodné nachdzelo na tvodni strance.

(CzechTourism, 2020)

Na hlavnim panelu na Gvodni strdnce jsou Ctyfi zalozky. V prvni zaloZce S nazvem
,,Destination" si navstévnik muze vybrat ze sedmi cilovych destinaci. Jedna se o destinaci
Praha, centralni Cechy, severni Cechy, zapadni Cechy, jizni Cechy, vychodni Cechy
a Morava a Slezsko. V kazdé z téchto zalozek mtize navstévnik nalézt dalezité informace
o kazdé destinaci a tipy na mista, ktera by mohl v dané lokalité navstivit. V druhé zalozce
s nazvem ,, Activities" najde navstévnik tipy na aktivity, které se tykaji kulturniho dédictvi,
aktivni dovolené ¢i zdravi a spa. Ve tieti zalozce s ndzvem ,,Travel Info" miize navstévnik
nalézt praktické informace o Ceské republice (Casové pasmo, ména, transport, podasi,
jazyk, dulezitd telefonni Cisla, svatky a jiné), brozurky, uzitecné mobilni aplikace a tipy
na ubytovani ¢i restaurace. Posledni, ¢tvrta zalozka, s nazvem ,,Stories" navazuje na vizi
destinace, v angli¢tiné ,,Czech Republic - land of stories". Navstévnik zde najde informace
0 vybranych lokalitich a zajimavé informace a piibéhy. Na Gvodni strance se také
nachéazeji odkazy na zajimavé ¢lanky tykajici se aktualniho déni v Ceské republice, odkazy
na socialni sit¢ CzechTourism a mnohé dalsi. Webové stranky v roce 2019 navstivilo

2 miliond navstévnika. (CzechTourism, 2020)

CzechRepublic ~ English v Search fo)
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Obrazek 1 Uvodni stranka Czechtourism.com
Zdroj: CzechTourism 2020
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Czechtourism.cz

Dalsi webovou stranku, kterou spravuje organizace CzechTourism je stranka
www.czechtourism.cz, jenz slouzi pfedev$im jako komunikacni néstroj agentury
s odbornou vefejnosti. Stranky jsou ur¢ené predstavitelim krajskych instituci, zastupctim
turistickych regionti, méstim, obcim a podnikatelskym subjektim. Navstévnici webovych
stranek zde naleznou informace tykajici se marketingovych aktivit, komunikaéni strategie

a projektu realizované agenturou CzechTourism. (CzechTourism, 2020)
Kudyznudy.cz

Webova stranka Kudy z nudy patii mezi projekt agentury CzechTourism, jehoz cilem je
podpora doméaciho cestovniho ruchu. Néavstévnici téchto stranek se zde mohou inspirovat
tipy na vylety po celé Ceské republice, jenz jsou zajimavé pro rizné typy cestovatelil
s riznymi zajmy. Agentura timto zpasobem také zdarma podporuje Ceské podnikatele
prostiednictvi propagace jejich nabidky na téchto webovych strankach, ktefi zde v roce
2019 inzerovali pfes 80 tisic nabidek na traveni volného ¢asu. Webova stranka Kudy
z Nudy je mezi Cechy velice oblibena, v roce 2019 portal zaznamenal pies 18 miliond
navstév a v hlavni turistické sezoné¢ web navstivilo az 100 tisic navstévnikli za den.

(Kudy z Nudy, 2020)
Ostatni webové stranky
Pro podporu domaciho cestovniho ruchu byly ztizeny dalsi webové stranky:

« www.tradicemasmysl.cz,
« www.ceskozemepribehu.cz,
« www.czechspecials.cz,

*  www.zemefilmu.cz.
Pro podporu ptijezdového cestovniho ruchu byly ztizeny dalsi webové stranky:

« www.czechtraditions.com,
« www.czechspecials.com,
« www.coolczechguide.com,

« www.film.czechtourism.com. (CzechTourism, 2020)
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4.3.2 Socialni marketing - socialni sité

Socialni sité jsou online média, jejichz obsah je vytvaren a sdilet uzivateli. V soucasnosti
jsou jedna z nejrychleji se rozvijejicich sluzeb na internetu a skoro kazdy den lidé
prichdzeji s novymi napady a zplsoby, jak lze tyto socidlni sité vyuzivat. Jiz bylo
prokazano, ze spravné nastaveny marketing na socialnich sitich je efektivni nastroj, ktery
poméahd pii plnény marketingovych cili. Chce-li byt v dne$ni dob& organizace spésna,
nesmi socialni sité¢ ze svych marketingovych aktivit vynechat ¢i je zanedbat. DuleZité je,
aby organizace propojila vice socialnich siti najednou a nespoléhala se pouze na jednu.
(Janouch, 2014)

Facebook

v

V soucasnosti existuji razné typy socialnich siti, avSak mezi ty nejrozsitenéjsi patii sité
osobni, z nichz je nejpopularnéjsi pravé Facebook (www.facebook.com). Na konci roku
2019 bylo na této socialni siti skoro 2,5 miliard aktivnich uzivateli mési¢né. (Clement,
2020)

CzechRepublic

Visit Czech
Republic @

@czechrepublic.eu

Home

About e Liks | 3\ Follow 4 Share
Photos

Videos Create Post

Posts ‘ R
Community

Not
v [ erotovideo O TagFrienas (@) Get Messages

Create a Page ABOUT VISIT CZECH REPUBLIC
Photos
Our Story
Welcome to The Czech republic officia

Tourism Board Facetook page. We havs
been prowiding informat

See More

Community Sae Al

24 Invits your friende 1o like this Pags

& 768072 pacpie like this

Obrézek 2 Vzhled stranky Visit Czech republic na Facebooku
Zdroj: Facebook, 2020
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Agentura CzechTourism se prostiednictvim facebookové stranky s nazvem ,,Visit Czech
Republic”, ktera je vidét na obrazku & 2, snazi propagovat Ceskou republiku jako
atraktivni turistickou destinaci a zaméfuje se pfedev§im na zahrani¢ni navstévniky, veskeré
ptispévky jsou tak v anglickém jazyce. Tento profil je sledovan vice nez 769 tisici
uzivateli. CzechTourism prostfednictvim této socialni sit¢ kazdodenné sdili zajimavé
prispévky, fotografie a videa souvisejici s Ceskou republikou a jejimi atraktivitami.
V sekci ,,Our Story" se navstévnici mohou dozvédét néco malo o organizaci a naleznou

zde také odkazy na ostatni socialni sité CzechTourism. (Facebook, 2020)

Agentura CzechTourism spravuje dalsi tii stranky na této socialni siti. Prvni z nich je
stranka s nazvem CzechTourism, jeZ je zaméfena na odbornou vefejnost, dale se jedna
0 stranku s nazvem Czech Specials, jez se zabyva ¢eskou gastronomii, a na zavér stranka
Kudy z Nudy, ktera se snazi propagovat doméaci cestovni ruch a kterou sleduje

pies 480 tisic uzivateli. (CzechTourism, 2020)
Instagram

Instagram je bezplatna socialni sit, kterou celosvétové pouziva miliony lidi a ktera slouzi
ke sdileni fotografii a kratkych videi. UZivatelé mohou obsah svych profila sdilet bud’ se
svymi ,,followers” (nasledovniky) ¢i s vybranou skupinou piatel. Déle si pak mohou
prohlizet profily ostatnich, komentovat jejich fotky a videa a sdilet je s ostatnimi uZzivateli
Instagramu. Uget si na této socialni siti miize vytvofit kazdy, kdo je star§i 13 let a ma
pristup k internetu. Instagram je socialni sit’ uréena piedev$im pro chytré mobilni telefony,
jelikoz jeji webova stranka ma omezené moznosti a neni mezi uzivateli tolik oblibena jako
mobilni aplikace. Instagram v soucasnosti vlastni spolecnost Facebook Inc.

a uzivatelé tak mohou sdilet ptispévky na obou socialnich sitich zaroven. (Instagram,

2020)

Agentura CzechTourism spravuje dva profily na této socialni siti, ,,Visit Czech Republic"
a ,,Kudy z nudy", které lze vidét na obrazcich ¢. 3 a ¢. 4. Profil s nazvem ,,Visit Czech
Republic" je zaméfeny predev§im na uZivatele pochazejici z jinych zemi a vSechny
ptispevky jsou tak v anglickém jazyce, zatimco profil s nazvem ,,Kudy z Nudy" se snazi
inspirovat &eské obany k cestim po CR pomoci kazdodennich tipii na vylety.

(Instagram, 2020)
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Youtube

Youtube je webova stranka slouzici pfedevsim ke sdileni videi. Tento internetovy server
byl zalozen v roce 2005, avsak jiz nasledujici rok byl odkoupen spole¢nosti Google Inc.,

jenz ho vlastni doposud. (Hosch, 2020)

JelikoZ mohou uzivatelé na tomto serveru kromé nahravani a sledovani videi také tyto
videa hodnotit, komentovat ¢i sdilet, fadi se tato webova stranka svym zplisobem mezi

socialni sité.

Agentura CzechTourism na této socialni siti spravuje dva kanaly. Prvnim z nich je kanal
s nazvem Visit Czech republic, jenZ byl zaloZen v roce 2008, a ktery je cileny predev§im
na zahrani¢ni hosty. Agentura zde zvetejiiuje videa v riznych jazycich, jenz maji za kol
propagovat Ceskou republiku jako atraktivni destinaci a ukazovat jeji krasy. Videa jsou

zatazena do né€kolika playlistli, jako je naptiklad playlist Historical towns & UNESCO,
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Czech Traditions, People & their stories, Events ¢i TOP Vlogs from Czech republic.
Navstévnici tohoto kanalu zde také mohou najit odkazy na ostatni socidlni sit¢ a webové
strdnky CzechTourism. Druhy kanal s nazvem Kudy z Nudy se snazi propagovat

predevsim domaci cestovni ruch a sdili videa s tipy na zajimavé vylety. (YouTube, 2020)

Jelikoz kazdy uzivatel YouTube mize zvefejniovat na této socialni siti sva videa, neni
agentura CzechTourism jedinym uZivatelem, ktery by vydaval videa zaméfena na Ceskou
republiku. V soucasnosti jsou tzv. YouTubefi (tviirci obsahu na YouTube) natolik
popularni, Ze maji casto mnohem vétsi dosah a vliv na své ,,divaky" nez profesionalni
marketingové agentury. Jejich vliv na cestovatele tak nelze zanedbat. Cestovatelé pii
planovani svych cest Casto mnohem radé&ji shlédnout pravé videa svych oblibenych
YouTubert, kterd jsou o dané destinaci a svym zptusobem funguji jako recenze, nez aby
zjistovali informace od cestovnich kancelafi a agentur ¢i jinych organizaci. (YouTube,
2020)

Jednim z velice oblibenych cestovatelskych kanalu na této socialni siti je kanal s nazvem
Honest Guide (v ptekladu ,,upfimny privodce"), ktery zalozili Janek Rube$S a Honza
Mikulka v roce 2014. Tvurci tohoto kanalu se zamétuji na Prahu, ale nechybi i videa
z jinych kouttt Ceské republiky. Jak jiz nazev kanalu napovida, tvirci videi se snazi
divakovi piiblizit krasy hlavniho mésta a Ceské republiky, ale varuji i pred nastrahami,
které cestovatele mohou pii cest¢ do dané destinace potkat. Navstévnik tohoto kanalu
miuze kromé videi s tipy na zajimava mista také shlédnout videa, kde se dozvi jaké jsou
nejlepsi €1 nejhorsi restaurace, jak usetiit penize na svych cestach, kde si rozménit cizi
mény, kam na jidlo chodi mistni, kde jsou nejlepsi vyhledy na meésto, co ned¢lat
pii navstéveé Ceskych hospod a mnoho dalsich informaci. Obsah od téchto tviirct je nejen
upfimny, ale 1 vtipny a pfedev§im z pohledu mistnich, coz je néco, co v dne$ni dob¢
mnoho cestovateli oceni. Agentura CzechTourism by o téchto ostatnich popularnich
kandlech na dané socidlni siti méla védét a pokud mozno jich vyuzit pfi planovani svych

marketingovych aktivit. (YouTube, 2020)
Twitter

Twitter je popularni socidlni sit' neboli mikroblog, jenz je znamy pifedevSim tim, Ze
uzivatelé¢ zvefejiuji tzv. ,,tweety" neboli ptispévky, jejichz délka nepiesahuje 140 slov.

(Twitter, 2020)

51



Stejné jako na socialni siti Facebook a Instagram spravuje agentura CzechTourism dva
profily. Prvni profil, s ndzvem Visit Czech Republic je v anglickém jazyce a je uréeny
zahrani¢nim navstévniklim, naproti tomu profil s ndzvem Kudy z nudy je urcen piedevsim
Ceskym ob¢anim. Oba tyto profily maji mensi pocet ,,followerd" v porovnani s profily
na Facebooku a Instagramu, at’ uz je to z divodu mensi popularity této socialni sité, Spatné

zvoleného obsahu ¢i jiného davodu. (Twitter, 2020)

4.3.3 Mobilni a webové aplikace

Mobilni marketing se v soucasnosti stava jednim z nejrychleji se rozvijejicich nastrojt
marketingové komunikace, a nelze ho tak ani pfi planovani online marketingové
komunikace destinace opomijet. Mobilni marketing predstavuje jakoukoliv formu
marketingu, reklamy ¢&i aktivity, jez je cilena na zakaznika prostiednictvim mobilnich
telefont. Je velice dulezité, aby obsah sdéleni byl personalizovany, ¢asové i prostorové

relevantni a nabizel moznosti m-commerce. (Palatkova, 2011)

V dnesni dobé ma vétSina obyvatel vyspélych zemi tzv. chytry mobilni telefon, jenz jim
umoziuje byt prakticky neustdle online, coz mnoho turistll vyuziva pravé pii cestovani.
Navstévnici maji diky mobilnim telefoniim moznost hledat potiebné informace
na internetu, nakoupit letenky, koupit pobyt v hotelu, najit dobré restaurace, mohou
hodnotit poskytované sluzby ¢i maji moznost svoje zazitky sdilet na socialnich sitich se

svoji rodinou ¢i prateli.

CzechTourism se snazi propagovat narodni produkty prostfednictvim svych mobilnich
aplikaci, jez mohou navitévnici pouzit pii planovani cesty &i pii pobytu v Ceské republice.
V soucasnosti si ndvstévnici mohou stahnout aplikace jak v obchodé Google Play,
tak i Apple Store. Veskeré aplikace jsou dostupné ke stazeni zdarma. Jednd se o tyto

aplikace:

* Czech Republic - Land of Stories je aplikace, jenz seznamuje navstévniky
s nejoblibengjsimi mésty v Ceské republice, jako je napiiklad Praha, Cesky
Krumlov, Karlovy Vary, Kutnd Hora ¢i Olomouc, a to prostiednictvim zajimavych
piibehll. V kazdém z téchto mést jsou pro navstévniky v aplikaci pfipraveny

poznavaci trasy a tipy, kde je moZzno ochutnat tradicni Ceskd jidla ¢i popit kavu.
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V aplikaci lze také zobrazit kalendar udalosti, praktické informace ohledné pocasi
¢i pfevodnik mén, mapy ¢i ,,Mobile experience diary", kam si navstévnici mohou
ukladat fotky a poznamky ze svych cest po Ceské republice, které mohou sdilet

s prateli. Aplikace je dostupna v deviti jazycich;

Visit Czech republic - The official portal, jednd se o aplikaci, kde mohou
navstévnici nalézt turistické brozurky, které CzechTourism publikuje. Aplikace je

dostupnd v deviti jazycich;

Czech Specials je aplikace, ktera navstévniky seznamuje s tradi¢ni ¢eskou kuchyni

a poskytuje tipy na dobré restaurace, které mohou turisté navstivit;

Jewish Bohemia and Moravia je aplikace, ktera dava navstévnikim tipy

na nejzajimavéjsi zidovské pamatky v Cechach a na Moravé. Aplikace je dostupna

pouze v anglickem jazyce;

Czech Republic Wine Trails je aplikace urfena navstévniktum, kteti maji radi
cykloturistiku a vinafstvi. Navstévnici zde naleznou tipy na trasy, zajimava mista,
kalendar s udalostmi, mapy a jiné praktické informace. Aplikace je dostupna

v anglickém a némeckém jazyce;

Kudy z nudy je aplikace, jejiz cilem je podpora domaciho cestovniho ruchu,
a je tedy pouze v Ceském jazyce. Turisté 1ze mohou nalézt zajimavé tipy na vylety

po Ceské republice, kalendai akci ¢i zalozku, kam si mohou ukladat oblibena mista.

(CzechTourism, 2020)

53



5. SWOT analyza, zhodnoceni a doporuceni

Nasledujici kapitola se zabyva analyzou online propagace Ceské republiky pod vedenim

agentury CzechTourism a naslednym zhodnocenim a doporu¢enim pro budouci vyvoj.

5.1 SWAOT analyza online propagace

Zkratka SWOT vychazi z anglickych vyrazi pro silné stranky (strenghts), slabé stranky
(weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky maji
interni charakter a organizace je mtize ovlivnit. Ptilezitosti a hrozby jsou externi vlivy, jenz

organizace nemuze ovliviiovat.
Silné stranky

Silnou strankou CzechTourism je bezpochyby velké mnozstvi narodnich produktt, které
jsou raznorodé, a jenz je mozné propagovat. V portfoliu produktl se tak vzdy najde

produkt, ktery je vhodny pro zvoleny segment zakazniku.

Dalsi silnou strankou agentury, pokud se jednd o online propagaci, jsou webové stranky,
které jsou prehledné, vizualné atraktivni a navstévnik si strdnku muize zobrazit v deseti
svétovych jazycich. Na obou webovych strankach, které CzechTourism spravuje, jsou
zvetejiiovany zajimavé clanky. Navstévnici webovych stranek zde naleznou odkazy
na socidlni sit¢ spravované agenturou CzechTourism. Kromé webové stranky, jsou
prvottidni fotografie slouzici k zaujeti navstévnika zvefejnovany pravé i na socialnich
sitich. CzechTourism spravuje mnozstvi socialnich siti - Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter, kde pravidelné zvetejiiuje novy obsah.

Mezi dalsi silnou strdnku se fadi i rychld reakce na nahlé zmény. V souvislosti s virem
COVID-19 zacala agentura pfipravovat novy marketingovy plan a potifebné informace

pro navstévniky zvetejnila na svém webu a socialnich sitich.

V neposledni fad€ mezi silné stranky patfi i detailn€ zpracovany marketingovy plan.
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Shrnuti silnych stranek:

+ velké mnozstvi ndrodnich produktd, jenz je mozné propagovat;

 kvalitni, pfehledné webové stranky;

» obsah webovych stranek ve velkém mnozstvi svétovych jazyk,

« kvalitni fotografie na webovych strankach a socialnich sitich;

« zajimavé tematicky a ¢asové relativni ¢lanky;

» vyuzivani mobilnich aplikaci a populérnich socialnich siti;

* rychla reakce (zmény webovych stranek) v souvislosti s nahlymi zménami;
« aktivita na socialnich sitich a webu;

» marketingovy vyzkum.
Slabé stranky

Marketingovd kampan agentury CzechTourism neni propojena s marketingovymi
kampanémi ¢i aktivitami regiontl. Stejné jako agentura nepfili§ spolupracuje s jednotlivymi

regiony, chybi 1 vétsi spoluprace se soukromym sektorem.

Pokud se jedna o spolupraci agentury s influenceri na Instagramu ¢i YouTube, agentura
skoro vitbec nesdili obsah populdrnich zahrani¢nich influencer. Na YouTube je sice
vytvoiena sekce ,,TOP Vlogs from Czech Republic”, avsak veskera videa jsou bud’
od c¢eskych tvirct, a nebo jsou roky stard. Na socialni siti Instagram jsou kazdy den
sdilené kvalitni fotky z Ceské republiky, opét jsou viak sdilené z ¢eskych profildi, jenz maji

maly pocet followerti.

Socialni sité nejsou navzajem piili§ propojené. Na Instagramu a Twitteru byl pouze odkaz

na webové stranky, ale chybé¢l odkaz na ostatni socidlni sité.

Dalsi slabou strankou jsou zastaralé informace na webovych strankach tykajici se
mobilnich aplikaci. N&které ze zminénych aplikaci se nedali v GooglePlay viibec najit a ty,

co byly k nalezeni méli bud’ velice nizky pocet stahnuti ¢i Spatné hodnoceni od uZivateli.
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Shrnuti slabych stranek:

» marketingova kampari neni propojena s regiony;

« nedostateéna spoluprace s influenceri na Instagramu;

» nedostate¢na spoluprace s YouTubery;

» nc¢které aplikace nejsou dostupné pro Android, malo stahnuti, nepiehledné, ptilis
mnoho aplikaci, Spatné hodnocenti;

« nepropojeni Instagramu s Facebookem a Twitterem;

* nedostate¢na spoluprace se zahrani¢nimi YouTubery, na YouTube CzechTourism
jsou sdilena videa od zahrani¢nich YouTuberd, ale vSechna jsou starsi jak Ctyfi
roky;

* nedostatecnd spoluprace vetfejného a soukromého sektoru.
Prilezitosti

Mezi prilezitosti patii predevSim moZnost spoluprace s populdrnimi domdacimi
a zahrani¢nimi influenceri na socidlnich sitich jako je Instagram ¢i YouTube, jez by cilila

predevSim na generaci mileniall, jenz ma tyto socialni sit€ v oblibé.

Dalsi ptilezitosti by byla spoluprace a spole¢na marketingova strategie s regiony a se

zahrani¢nimi zemémi €1 vEétsi spoluprace s podnikatelskymi subjekty.

V neposledni fadé by agentura mohla vyuzit popularni udalosti (festivaly, sportovni
udalosti, udalosti tykajici se mody) v souvislosti s propagaci Ceské republiky v zahraniéi.
Ptijezdovému cestovnimu ruchu by také prospélo zjednodusSeni ¢i zména vizové povinnosti

pro zem¢ mimo EU.
Mezi ptilezitost se také fadi moznost financovani projektii z fondi EU.
Shrnuti prileZitosti:

« spoluprace s popularnimi influenceri na socialnich sitich;
* nova média;

* generace milenidld;

 spojeni cestovniho ruchu s popularnimi udalostmi;

» spoluprace CzechTourism s podnikatelskymi subjekty;
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* partnersky marketing ve spolupréci se zahrani¢nimi zemémi,
* spoluprace s regiony, spolecny marketing;
+ financovani projektt z fondi EU,

» zmeéna ¢i zjednoduseni vizové povinnosti pro zemé mimo EU.
Hrozby

V soucasnosti se k nejvétsim hrozbam fadi predevsim vir COVID-19, jenz kromé jinych
odvétvi zasahl 1 cestovni ruch. Z mnoha divodu, jako je uzavirani hranic, ruseni lett,
natizeni povinné karantény ¢i ztrata prace a tudiz 1 pfijmu, prestali lidé cestovat. Jelikoz
zahrani¢ni 1 domaci turisté zlstavaji doma, ptichazi Ceskd ekonomika a statni rozpocet
o miliardy korun, coz v disledku mize vést k menSimu financovani agentury

CzechTourism a k celkovému propadu turistického ruchu v Ceské republice.

Dalsi hrozbou je rostouci popularita jinych destinaci ¢i objevovani destinaci novych.
V Evropé panuje mezi destinacemi obrovska konkurence a v sou€asné dobé, kdy jsou
pro cestovatele i vzdalendj$i destinace dostupngjsi, je cestovni ruch v Ceské republice

ohrozen.

V letosnim roce, kdy se mé Velka Britanie oddélit od Evropské Unie, mohou cestovni ruch
ovlivnit nové zakony. Pokud bude cestovani pro obcany z této zem¢ komplikovanéjsi, je

mozné, ze radéji zvoli jinou destinaci i zvoli dovolenou ve své vlastni zemi.

V neposledni fadé by hrozbou mohlo byt zdrazovani sluzeb a produkti v Ceské republice
a vymizeni dobrého poméru ceny ke kvalité, coz by potencionalni navstévniky mohlo

odradit.
Shrnuti hrozeb:

« COVID-19;

* Nestabilita EU;

* rostouci popularita jinych destinaci ¢i objevovani novych;

« financovani turismu po COVD-19, ztrata pfijmu a financovani turismu;

» zdraZovani sluzeb a produkt v CR, vymizi silné stranka cena/kvalita.

57



5.2 Zhodnoceni a doporuéeni

Ackoliv je Ceskd republika pro mnohé zahrani¢ni cestovatele stale brana jako nové
neznama destinace, dostdva se v poslednich letech stile vice do povédomi zahrani¢nich
turisti, a to pfedevSim zasluhou agentury CzechTourism. Nejvyznamnéj$im
komunikaénim kanalem, ktery navstévnikim poskytuje veskeré potfebné informace, jsou
predevsim webové stranky CzechTourism.com, jenz jsou v modernim designu, uzivatelsky
piivétivé a zaujmou Uchvatnymi fotografiemi z Ceské republiky. V tomto ohledu agentura
CzechTourism rozhodné nezaostava v porovnani s ostatnimi zemémi, naopak ma casto
nad svou konkurenci navrch. Kromé jiz zminénych kvalit webovych stranek je dalsi
vyhodou odkaz ,, Travel professionals", jenz ndvstévniky webu odkaze na ¢ast webu, ktera
je zaméfena na odborniky z cestovniho ruchu, cestovni kancelafe ¢i agentury a jiné
organizace. Agentura CzechTourism neziistala pouze u webovych stranek, ale drzi krok
s dobou a spravuje 1 mnoZstvi socialnich sitich, coz je rozhodné krok kuptedu, ktery

ptilaka hlavné cilovou skupinu mileniald.

Co se tyka webovych stranek bylo by vhodné mezi jiz existujici obsah ptidat zalozku, ktera
by se tykala informaci o Ceské republice a zmifiovala néco mélo o dané zemi, jeji historii,
obyvatelich ¢i zajimavostech. Ceska republika je prezentovana jako ,land of stories",
avSak nikde na webovych strankach neni k nalezeni Zadna historie zemé¢ a jejich obyvatel.
Déle by bylo vhodné, kdyby mél navstévnik po kliknuti na zalozku ,,Destinations"
moznost vidét odkaz, ktery by ho presméroval na webové stranky regiont ¢i mést, kde by
se dozvedél dalsi podstatné informace. V tomto piipadé by vsak bylo dobré, kdyby webové
stranky regionit ¢i mést navazovaly, vzhledové a obsahové, na stranky CzechTourism.
Tento navrh by v8ak byl moZzny pouze pii spolupraci s regiony a propojeni marketingové

kampané, coz je jedna ze slabych stranek zminénd v ptedchozi kapitole.

Poslednim nedostatkem webovych stranek, ktery je potfeba zménit je neaktudlnost
informaci ohledné¢ mobilnich aplikaci. Mnohé ze zminénych aplikaci jiz v soucasnosti
nejsou dostupné ke stazeni v GooglePlay, stahnout se daji pouze v AppStore, jenZ je
urceny pouze pro mobily Apple. Jako nevyhodu vidim 1 veliké mnozstvi dostupnych
aplikaci, jelikoz si myslim, ze neexistuje pfili§ velké mnozstvi cestovateltl, kteti by chtéli
mit v mobilu nainstalovano desitky aplikaci tykajici se cestovani v jedné destinaci. Velké

mnozstvi aplikaci tak akorat mize pusobit zmatek. Dal$im ndvrhem, jenz se tyka
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mobilnich aplikaci, je jejich Uprava. Velké mnozstvi z danych dostupnych aplikaci maji
velice Spatné hodnoceni od uzivateli a maly pocet stahnuti, ktery mlize souviset prave se
Spatnym hodnocenim. Poslednim doporucenim tykajici se webovych stranek ¢i mobilnich
aplikaci by bylo vytvofit seznam, ktery by v kazdém kraji navstévnikovi ukazoval top 10

¢1 20 mist, které stoji za navstiveni ¢i top aktivit, které by navstévnik mohl vyzkouset.

Pokud jde o socialni sité¢ a marketing, spravuje agentura CzechTourism u¢ty na Facebooku,
Instagramu, Twitteru a YouTube. Na vSech téchto uctech je aktivni a pravidelné zvefejiuje
zajimavé piispévky, fotografie i videa. Stale vSak existuje mnoZstvi véci, které by se daly
zlepsit ¢i upravit. Jednim z nedostatkli je nedostate¢na spoluprace se zahrani¢nimi
influenceri (influenceri z cilovych trhill), jenz jsou popularni v zahranici, a ktefi by pfitahli
pozornost cilovych skupin, a to predev§im milenidlli, jenZ vyuZivaji socialni sité¢ nejvice.
Na Instagramu by podle mé& mély byt sdilené fotky predev§im zahrani¢nich uzivateld, jenz
jsou popularni v dané zemi, a ktefi maji velké mnozstvi ,,followerd". Sdileni fotek
uzivatelil z CR, ktefi sice maji krasné fotky, ale Gasto maji maly pocet ,,followert", ktefi
jsou pravdépodobné ve vétsi mife také Cesi, coZ nepiitdhne pozornost zahrani¢nich
navstévniku. V ptipadé YouTube by bylo vhodné sdilet vice videi od zahrani¢nich
uzivateld, ktefi maji hodné odbérateli. Poslednim doporu¢enim, které se tyka socialnich
siti, by bylo obcas sdilet obsah navzdjem mezi uCty na Instagramu, Facebooku, YouTube

¢1 Twitteru.

Agentura CzechTourism ma stale velky prostor pro zlepSeni a zmény a méla by vyuzit
veskerych prilezitosti, jez jsou popsany v piedchozi kapitole, a snazit se piipravit

na hrozby, které by mohly cestovni ruch v Ceské republice ohrozit.
Shrnuti doporuceni:

« doplnit informace o Ceské republice na webovych strankach;

» vytvofit na webu CzechTourism odkazy na webové stranky mést ¢i regiont;

» propojit marketingovou kampan s regiony;

+ aktualizovat informace tykajici se mobilnich aplikaci a vylepsit mobilni aplikace;

« vytvofit list top mist a aktivit v jednotlivych regionech;

+ sdilet obsah popularnich zahrani¢nich uzivateli na socialnich sitich a spolupracovat
S nimi;

+ sdilet obsah mezi socialnimi sit€émi navzajem.
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Z.aveér

Bakalarska prace byla rozdélena do dvou casti. V prvni ¢asti jsem se vénovala piedev§im
online marketingu, jenz vV soucasné dob¢ nabyva na vyznamu, a to piedevsim z divodu
rostouciho vyznamu modernich technologii a Internetu. Nejprve jsem se zaméftila na vliv
internetu na marketing a vysvétlila, jakym zptsobem se li§i online marketing
od tradi¢niho marketingu. JelikoZ se v praktické ¢asti zaméfuji na online marketingovy
mix destinace ,,Ceska republika", bylo nezbytné zaélenit do teoretické &asti kapitoly, jeZ se
vénuji, jak online marketingu, tak 1 marketingovému ftizeni destinace. Zaméfila jsem se
predev§im na specifika marketingu destinace a na strategicky a takticky marketing, ktery

v

obsahuje popis rozsiteného marketingového mixu, jenz je pro tento sektor typicky.

Druhé cast prace je Casti praktickou. Zde se zabyvam pisobenim agentury CzechTourism,
jez je nejvyznamnéjsi organizaci v oblasti destinaéniho managementu a marketingu Ceské
republiky, a &innostmi Institutu turismu Ceské republiky, jenZ méa na starost predevsim
marketingovy vyzkum a regionalni komunikaci. Nasledujici kapitoly se zaméfuji
na predstaveni dlouhodobé marketingové strategie a na marketingovy mix, jenz byl
navrzen pro Ceskou republiku. StZejni ¢ast prace se zabyva online marketingovou
komunikaci a nejvyznamnéjsimi kanaly, které agentura CzechTourism spravuje.
CzechTourism prezentuje Ceskou republiku piedevsim na svych webovych strankéach,
ale vyuziva 1 socialni sit¢ a mobilni aplikace, které jsou v dnesni dob¢ nepostradatelnou
soucasti online marketingové komunikace. Na zakladé ziskanych informaci jsem sestavila
SWOT analyzu, jez analyzuje celkovy stav online propagace Ceské republiky pod vedenim
agentury CzechTourism. V zavéru prace jsem vysledky analyzy zhodnotila a navrhla

vhodna doporuceni pro budouci vyvoj.

Agentura CzechTourism vyviji zna¢né usili ve velkém konkurenénim prostiedi,
a navzdory men$im nedostatkiim se ji daii pnit svoji tilohu a dobie propagovat Ceskou

republiku v online prostiedi.
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