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UVOD

Tématem této bakalaiské priace je Cinnost Cesko-némecké obchodni a
primyslové komory (dale jen CNOPK) v oblasti cestovniho ruchu a jeji predstavent,
fungovani nabizenych sluzeb a zastoupeni. Toto téma bylo vybrano z diivodu zijmu
ohledn¢ cesko-némeckych vztahli a zaroven spojeni cestovniho ruchu se sousednim
spolkovou republikou Némecko. Ziliba v oblasti Némecka jako turistické zemé je také
jednim z divodu projeveného zajmu tématu.

Tato prace zaCind teoretickou casti, kterd seznamuje Ctendie nejen
s charakteristikou cestovniho ruchu jako takového, ale i s jeho pojmy s nim spojené a
druhy, které jsou rozd€lovany dle urcitych hledisek. Dale je zde nastinéna historie a
vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice a v Némecku. Souéasti teoretické &asti je také
seznameni s oblasti marketingu, marketingové komunikace, a je zde také
charakterizovan marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu, ktery mnohdy ovliviiuje
nabidku nabizenych sluzeb. V této €asti jsou tyto jednotlivé pojmy vysvétleny.

Cilem bakalafské prace je seznamit Ctenare s fungovanim komory na uzemi
Ceské republiky, piedstavit tak jeji hlavni ndpli prace jako jsou napiiklad nabizené
vieobecné sluzby na tizemi Ceské republiky a Némecka. Soudasti je také seznameni se
zastoupenim CNOPK nejen v oblasti obchodné-pravnich vztah a jinych organizaci ale
1 v oblasti cestovniho ruchu a néasledné zhodnoceni v této oblasti. Ke zhodnoceni
propagacni Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu vyuZiva autorka prace kvalitativnich
metod na zdkladé¢ shromazdénych informaci. Vyuzitim SWOT analyzy a zhodnoceni
faktor budou zkoumany silné a slabé stranky propaga¢ni ¢innosti CNOPK a moZnosti
vyuziti ptilezitosti a odstranéni hrozeb.

Zavérem prace je tedy zkoumano vnitini a vnéjSi prostiedi a nasledné
zhodnoceni propagaéni ¢innosti CNOPK v oblasti cestovniho ruchu. Na zikladé
vyhodnoceni SWOT analyzy je pak navrZzen vlastni navrh na podporu vylepSeni
propagacni Cinnosti, ktery by mohl byt pfinosem pro zlepSeni propagacni ¢innosti
v oblasti cestovniho ruchu a pomohl by tak dosahnout cild, jako je napiiklad zvySeni

cestovniho ruchu ¢eskych turistti do Némecka.



1 TEORETICKA VYCHODISKA - PROBLEMATIKA
CESTOVNIHO RUCHU

V nasledujici ¢asti jsou vysvétleny a popisovany teoretické pojmy, které budou
napomocny k porozumeéni k praktické Casti prace. Jednd se o vyklad pojml z oblasti
cestovniho ruchu, marketingu, marketingového mixu. Dale je zde popsano seznameni s
destinatnim marketingem, ktery je navazujici soucasti na oblast praktické CcCasti.
Niasledné samotné predstaveni Cesko-némecké obchodni a primyslové komory, jeji

¢innosti, sluzby a zastoupenti, jsou také neoddélitelnou soucasti této Casti.
1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

V dnes$ni dob& je mnoho odvétvi, které patii k t€m nejvyznamnéj$Sim nasi
ekonomiky. Timto odvétvim se stal i cestovni ruch, ktery je ¢im dal vice podporovan
nejen z pohledu turistd, ale iz pohledu Evropské Unie, kterd ptispiva a podporuje
cestovni ruch rtiznymi Evropskymi fondy. Cestovani za poznanim, kulturou, vzdélanim
¢i relaxaci se stalo pro vétSinu lidi fenoménem.

Pocatky pojmu cestovniho ruchu poukazuji jiz do historie, kdy lidé cestovali za
obchodem, nabozenstvim ¢i vzdélanim. Cestovani bylo neodd¢litelnou soucasti zivota
nejen bohatych, ale i obyc¢ejnych lidi. S vyvojem lidstva se ménily jejich potieby, které
napomahali k rozvoji motivace cestovniho ruchu ataké krozvoji technologickych
pokrokl v dopravé, kdy se cestovani stavalo jednodussim a komfortnéjSim. Nejveétsi
pfelom v cestovnim ruchu se zaznamenal na pocatku 20. stoleti, kdy vznikl tzv.
organizovany cestovni ruch a toto odvétvi zacalo byt zajmem mnoha védci a obord,
ktery jej zacali zkoumat. Nasledné nastal zlom ve 2. poloviné 20. stoleti, kdy se museli
zacit budovat nové dopravni sit¢, kvili zniceni infrastruktury znicenych statu diky 1.
svétové vélce. V tuto dobu se cestovni ruch rozsitil mezi stiedni vrstvy méstského
obyvatelstva. K tomu napoméhala demokratizace cestovniho ruchu jako naptiklad
placend dovolena, zkraceni pracovniho ¢asu nebo riist mezd. '

V dnesni dobé se da fici, Ze sluzby cestovniho ruchu vyuzivaji lidé kazdy den,

aniZ by si tuto skute¢nost uvédomovali. At uz vyuZzivaji sluzby dopravnich prostredki

" VYSTOUPIL, J.a kol. Zdklady cestovniho ruchu. Brno: Masarykova univerzita, 2006. s. 29-32. ISBN
80-210-4167-6.

10



k ptesunu do préice, uskutecnéni vyletu s rodinou ¢i vyuZiti leteckych sluzeb za ucelem
dovolené. Sluzby cestovniho ruchu jsou ale také spojovany se sluZzbami nejen
dopravnich a ubytovacich ale mohou sem spadat i sluzby stravovaci.

Cestovni ruch je podporovan ze strany mnoha faktort napiiklad Evropské unie,
ale 1 koncovym spotiebitelem, tedy ucastnikem cestovniho ruchu. Toto odvétvi se stalo
soucasti celosvétové ekonomiky atak zduraznuje vyznam ekonomickych faktorQ
ajejich vlivy na subjekt cestovniho ruchu. Dnes se vSak klade diiraz na zlepSovani
mnoha faktor, jako je napiiklad pohodli, komfort a spokojenost koncového
spotiebitele. DileZitou soucasti v tomto oboru je vyhovéni pfani a potieby zdkaznika

formou poskytované sluzby, za kterou je koncovy spotiebitel ochoten zalplaltit2

1.1.1 Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice

V evropském kontextu se zacal v letech 1918-1945 rozvijet doméci i zahrani¢ni
cestovni ruch v Ceskoslovensku, kdy byl soustfedén zejména na mista a stiediska
cestovniho ruchu napiiklad Praha, zipadoceské lazn&, KrkonoSe a Vysoké Tatry.
Domaéci cestovni ruch se rozvijel i formou pobytli na venkové nejcastéji to byli letni
dovolené, tramping nebo pobyty na venkove, diky némuz vznikl tak zvany ekoturismus
a agroturismus neboli novy druh cestovniho ruchu, ktery je zaloZeny pravé na
odpoCinek na venkové a turisté mohou prozit dovolenou v ekologickém prostredi.
Doméci cestovni ruch byl v této dobé obrovskou moznosti vycestovat na prodlouzeny
vikend mimo stavajici bydlist¢ ucastnikl cestovniho ruchu.

Vyznamnou situaci v Ceskoslovensku roku 1920 bylo zaloZeni cestovni
kancelafe CEDOK, kter patiila k nejvétsim organizacim cestovniho ruchu v Evropé.
Organizovala cesty naSich obyvatel do zahrani¢i a zajiStovala sluzby zahraniénim
navstévnikim. Rozvoj v cestovnim ruchu byl pravé uskute¢nén moZnosti cestovani do
jinych zemi. V evropskych méstech jako byl Londyn, PatiZ a Viden mé¢la fadu pobocek,
které byly zaloZeny na vzijemnou spolupraci.

Zména spolecenského systému v roce 1989 vytvotila pfedpoklady pro rozvoj
cestovniho ruchu, podminky pro soukromé podnikani. To vedlo pocitkem 90. let

k mimoradnému zajmu obCanl o cesty do zahrani¢i a popularita nasi zem¢ ve svété

*MALA, V. Ziklady cestovniho ruchu. Praha: Vysoka §kola ekonomicka v Praze, 2002. s. 5-6. ISBN 80-
245-0439-1.
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pfinesla vysoké vykony cestovnich kancelaii. Uastnici cestovniho ruchu tak méli vétsi
zajem poznavat jiné zahrani¢ni destinace.

Opakem pozitivniho vyvoje cestovniho ruchu byla 2. polovina 90. let, kterad
pfinesla s sebou fadu negativnich jevu, jako byla napfiiklad profesni neznalost mnoho
manazert cestovnich kancelafi a tim pfivedla firmy do finan¢nich problému a ptivodila
pad fady vyznamnych touroperitord. D4 se fici, Ze objektivné tak vznikl vysoky natlak
na posileni ochrany spotiebitele, ktery vyustil v poZadavky na pfisnéjSi regulaci
podnikatelského prostfedi. Vysledkem bylo schvileni zdkona &. 159/1999 Sb. o
nekterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho ruchu. Tento zakon zahrnuje
mnoho informaci a podminek spojené s cestovanim jak ze strany cestovni kancelafe, tak

o moznostech spotiebitele.’

1.1.2 Vyvoj cestovniho ruchu ve Spolkové republice Némecko

V SRN se cestovni ruch jako takovy objevil aZ pozdéji, kolem roku 1800, kdy
bylo zaloZeno prvni némecké piimotské lazné. O par let pozdé€ji se pak objevil na
kolejich prvni vlak, ktery projizdél mezi Norimberkem a Fiirthem a nasledné¢ kolem
roku 1863 byly vytvofeny prvni cestovni kancelafe Riesel a Stangen. Zajimavosti a
tehdy obrovskym uZasem bylo, Ze cestovni kanceldr Stangen pfijala pausalni systém
plateb, tedy to znamenalo, Ze turisté byly pfepravovany lodi nebo Zeleznici na zakladé
pfedem stanovenych a zaplacenych Castek.

Prvni svétova valka pfinesla cestovani a cestovnimu ruchu fadu prekazek a obtizi
pii cestovani. To mélo disledek na zavedeni pasové a vizové kontroly, kontroly
prevazeni zboZi a povinnosti spojené s nimi. Rizné politické situace méli ve 20. letech
podil na zménu vySe ceny za udé¢leni viza. Na pocatku téchto let byla cena kolem 5 az
20 K¢ za udéleni cestovniho viza.

Vyznamnym rokem byl pro vyvoj cestovniho ruchu v Némecku také rok 1955,
kdy byla zaloZena prvni némecka leteckd charterovd spolecnost, kterd se jmenovala
Deutsche Flugdienst GmbH a hlavni cilovou destinaci byla Malorka. Diky novému
trendu nasledné o 10 let pozd¢ji byla zaloZena cestovni kanceldf Neckermann und

Reisen, ktera se zaméfovala na ndkupni turismus

3PETR/-'\§, R. Prdvo a cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2013. s. 8-11. ISBN
978-80-7452-032-7.

12



Od roku 1985 se stala vyznamnd udélost spojend s podepsanim Schengenské
smlouvy, kterd umoznila némeckym obCaniim volnost pfi cestovani do sousednich
zemi. V Némecku byl preferovan spiSe doméci cestovni ruch a tak tato udélost ovlivnila
nejen volny pohyb turistl, ale izbozi asluzeb. Teprve pak aZz pozdé¢ji vznikli
v Némecku rozmanité formy cestovani od pobytu v laznich, u mote, aZ po pobyty za
ur¢itym tématem jako byl napiiklad sport.

Ackoliv se vyvoj cestovniho ruchu v Némecku rozvinul az pozd¢ji a prenesl se
pfes mnoho piekdZzek a znovu budovéani infrastruktury, patii Némecko z celého
evropského 1 celosvétového pohledu mezi nejvyznamnéj$i zemé v dcastnéni se

p 4
cestovniho ruchu.

1.2 Definice a pojmy cestovniho ruchu
Pojem cestovni ruch (anglicky tourism) je v soucasné dobé velmi zasadni
pojmenovani. Jedna se o rizné druhy a formy cestovani, které lidé vyuZivaji kazdy den

Vv

a je takzvanou kazdodenni potiebou pro vSechny. Tento obor se pomalu rozsitil do
soucasti cestovniho ruchu je samotny Clovek, tedy ucastnik cestovniho ruchu a touha po
poznini riznych destinaci. Cestujictho miZeme oznalit napiiklad za turistu nebo
vyletnika, kterého fadime dle délky pobytu ¢i dle piijezdového, vyjezdového domaciho
nebo zahrani¢niho cestovniho ruchu.

VsSeobecné pak cestovni ruch vychazi ze slov cestovani aruch. Cestovani
znamena pohyb osob (mimo mésto trvalého bydlisté za uréitym udcelem) aruch je
slovem, ktery vyznacuje aktivitu ¢i pohyb nebo také mlze znamenat ruch velkomésta.

Jedna z nejstarSich definic pro cestovni ruch dle odbornika A. Bormana z roku
19311ika, Ze cesty, jez se podnikaji za ucelem zotaveni, zdbavy, obchodu a povolani
nebo 1 jinych pfi€in jako byli napiiklad zvlaStni udalosti, pfi nichZz dochéazi k doCasné

zméné mista bydliits. Nepatii sem vSak dojizdéni za praci.’ Definovat cestovni ruch

4OPASCHOWSKL H. Tourismusforschung. Opladen: Leske & Budrich — Verlag, 1989. s. 73. ISBN: 3-
8100-0716-0

> MALA, V. Zdklady cestovniho ruchu. Praha: Vysoka $kola ekonomicka v Praze, 2002. s. 7. ISBN 80-
245-0439-1.
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bylo pro mnohé odborniky velice sloZité a tak je dnes mnoho definic, které d€lime na
definice z hlediska geografického, sociologického a ekonomického jevu. Svétova
turistickd organizace (UNWTO) definuje cestovni ruch jako ¢innost osob, které cestuji
do mist mimo jejich trvalé bydlist¢ a po dobu kratSi neZ jeden rok, za tucelem traveni
volného ¢asu a obchodu mimo uceltl, které se vztahuji k ¢innosti, za kterou je ucastnik
odménén.’

Pojem cestovani (anglicky travel) pfedstavuje jako presun mimo mista bydlisté
Ucastnika z divodu aktivit volného ¢asu nebo obchodnich zéleZitosti. Cestovani vSak
nepiedstavuje cestu uskute¢nénou za tcelem prace ¢i Skoly.

DalSim dulezitym pojmem v oblasti cestovniho ruchu je cestovatel, ktery je
nazyvan také jako tucastnik cestovniho ruchu, ktery cestuje a ma velkou motivaci
poznévat, objevovat a proZivat.

Rezident neboli stily obyvatel je pojem, ktery rozliSujeme dle zahrani¢niho
cestovniho ruchu a jedni se tak o osobu, cestujici do jiné zemé&, neZ v té, ve které ma
trvalé bydlisté na dobu nepiekracujici 1 roku a hlavni dcel cesty je jiny neZ vykonavani
prace. Dale je rezident rozd¢len dle domaciho cestovniho ruchu a jde o osobu, ktera
Zije v daném mist¢ min. 6 mé&sich pred piijezdem do jiného mista dani zemé& na dobu
kratsi 6 mésict.’

NejcastéjSim pojmem v oblasti cestovniho ruchu je pak turista (anglicky tourist),
ktery je v domacim cestovnim ruchu predstavovan jako navstévnik trvale usazeny
v krajin¢ a cestuje na dobu zahrnujici minimaln¢ 1 pfenocovani ale ne del$i nez
6 mésict. Naopak v zahrani¢nim cestovnim ruchu je to navstévnik, ktery cestuje do jiné
zem¢ na dobu zahrnujici alesponi 1 ptenocovani, ale ne delsi nez 1 rok.

Pomérné zndmy vyraz vyletnik (anglicky excursionist) je navstévnik, ktery cestuje
na kratsi dobu nez 24 hodin bez toho, aby pfenocoval v navstiveném misté, a vraci se do

svého mista bydli§ts®

6 PASKOVA, Martina a Josef ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002. s. 45. ISBN 978-80-7201-880-2.

7 PASKOVA, Martina a Josef ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002. s. 253. ISBN 978-80-7201-880-2.

¥ PASKOVA, Martina a Josef ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Praha: Ministerstvo pro
mistni rozvoj, 2002. s. 295-319. ISBN 978-80-7201-880-2.
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1.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Cestovni ruch se rozliSuje dle urcitych forem a druhti, diky kterym je snazsi jej
rozdé¢lit do urcitych hledisek.

Jednim z hledisek je podle vztahu k platebni bilanci (domaci spotifeba, export
aimport) aje spojen sdalSimi charakteristikami, jako je domaci cestovni ruch,
zahrani¢ni cestovni ruch. Zahrani¢ni cestovni ruch se déle rozliSuje na tak zvany aktivni
cestovni ruch (anglicky incoming), tedy cizinci, pfijizd&jici do Ceské republiky
apasivni cestovni ruch (anglicky outgoing), tedy domadci turisté, ktefi navstévuji
zahranic¢i. Déle do hlediska vztahu k platebni bilanci fadime tranzitni cestovni ruch. Zde
se jedna o cestujiciho, ktery pouze piejizdi ptes stiat do svého cilového mista a zpravidla
ani nepfenocuje.

Soucésti druhii cestovniho ruchu je také podle mista realizace, kde délime cestovni
ruch do tii kategorii. Mezi n€ napiiklad patii vnitini cestovni ruch, ktery zahrnuje cesty
domécich obcanli po doméacim dzemi, déale narodni cestovni ruch (anglicky national
tourism), ktery znaci cesty mistnich obyvatel dané zem¢ do cizi zem¢ a patii sem
doméci a vyjezdovy, neboli pasivni cestovni ruch. V neposledni fad¢ patii k hledisku
podle mista realizace také mezinarodni cestovni ruch (anglicky international tourism),
ktery zahrnuje veskeré cesty, které piekracuji hranice statu, at’ uz jde o piijezdovy ¢i
vyjezdovy cestovni ruch.

Daéle se cestovni ruch rozliSuje podle hlediska zplisobu financovani a déli se na dvé
¢asti, z nichz prvni je volny cestovni ruch, kde dcast neni ni¢im vazana, ani Zadnymi
podminkami a ucastnik tohoto cestovniho ruchu si veSkeré naklady a sluzby hradi sam.
Druhou ¢asti je vazany cestovni ruch, ktery je specificky splnénim nékterych podminek,
jako tieba pacient v lazenském stfedisku a n¢kdy jej mizZeme oznacit jako ,,socidlni‘.
Specifickym rysem je CasteCna udhrada ndkladlt a zbylé naklady jsou hrazeny z fondi
napiiklad ze zdravotni pojistovny, nemocenské pojisténi apod.

Soucasti je také hledisko dle zpiisobu zabezpeceni, ktery rozliSujeme na cestovni
ruch organizovany a neorganizovany. Organizovany cestovni ruch je soucasti ve
spolupraci s cestovni kancelaii, kterd je za uskutecnény zijezd zodpovédna a tedy i za
bezpecnost Ucastnika zijezdu. Oproti tomu neorganizovany cestovni ruch absolvuje
ucastnik, pokud se sdm vydava na cestu, kterou si hradi sam i s ostatnimi sluzby a tak

vlastné cestuje na své vlastni riziko.
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Je dulezité také zminit hledisko podle délky pobytu, ktery délime na cestovni ruch
kratkodoby, ktery je specificky délkou pobytu maximalné do tfi dnli a dlouhodoby
cestovni ruch, ktery je vyznacovan délkou pobytu delSi nez tfi dnl. Poslednim
hlediskem je cestovni ruch rozdélovan podle poctu ucastnik a d€li se na skupinovy,
kdy organizované skupiny se zucastni zajezdu cestovni kanceldre nebo jiného
zprostfedkovatele a individuélni, kdy nezavisly jednotlivci nebo rodiny si samostatné
organizuji cestovani, pobyt i sluzby.

Dalsimi hledisky cestovniho ruchu mtiZe byt naptiklad hledisko dle véku tdcastniki
nebo také podle ro¢niho obdobi, kde se rozliSuje doba sezénnosti ¢i navstéva mimo

sezonu. V neposledni fadé pak miize byt také hledisko dle vlivu na Zivotni prostiedi.”

RYGLOVA, K.., M. BURIAN a I. VAICNEROV A.Cestovni ruch - podnikatelské principy a prileZitosti
v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 20. ISBN 978-80-247-4039-3.
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2 NASTROJE MARKETIGNU V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

Tato prace charakterizuje také oblast marketingu v oblasti cestovniho ruchu, kde
bude zmin€na charakteristika v§eobecné marketingové komunikace a nasledné v oblasti
cestovniho ruchu. Déle také nasleduje popis destinacniho marketingu, ktery bude pak

také soucasti praktické Casti prace.

2.1 Charakteristika marketingové komunikace

Marketing je proces planovani arealizace koncepce cenové politiky, podpory
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlived i organizaci.'® V celkovém smyslu Marketingu, jde o proces planovéni
a predvidani, ktery je zaméfeny na prani, potieby a uspokojeni zdkaznika. Marketing
vznikl v Americe kolem 20. stoleti, kdy vznikala vétsi potieba se zabyvat vyrobnimi
metody, diky rozvoji strojové vyroby. V tomto obdobi nebyl zdjem o reklamu, ale
pfevaZovala poptavka nad nabidkou, jelikoZ mnoho firem se snaZilo o maximalni
ziskovost ze své vyroby a obratu. Firmy se zacali spiSe zajimat o systém, jak vyrobit co
nejvice produktl, za miniméalni naklady na produkci. Po Velké hospodarské krizi se pak
zacal marketing vénovat spiSe prodeji a pozornost se orientovala vice na reklamu. Od 2.
svétové valky pak vznikl marketing, kterému se fikalo absolutni marketing. To
znamenalo, Ze cilem bylo se podfidit zdkaznikovi a splnit mu tak jeho potfeby a pfani.

Pojem marketing je ozna¢ovan za velmi uznidvanym konceptem obchodni ¢innosti
v mnoha firmach i obchodnich spoleCnosti. Zabyva se zjisStovanim a napliiovanim
lidskych a spolecenskych potieb. Potfeby jsou subjektivnimi pocity nedostatkli kazdého
Clovéka. Od tohoto pojmu se pak odviji pfani, jelikoZ potieba se stiva pranim, jakmile
je zamétena na specificky objekt, ktery dokaze tuto potiebu naplnit. Takové potieby se

stavaji soucasti kazdodenniho Zivota Cloveéka, ale potieby a prani se také uplatiiuji

"Y"HALADA, Jan, ed. Marketingovd komunikace a public relations: vyklad pojmii a teorie oboru. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, nakladatelstvi Karolinum, 2015. s. 60 ISBN 978-80-246-3075-5.
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v cestovnim ruchu a jeho funkci na trhu, pfedev§im v primérni nabidce, kdy ¢lovék jevi

potiebu relaxovat.''

2.1.1 Marketingova komunikace v oblasti cestovniho ruchu

Marketingovd komunikace je jednou z neustdle se rozvijejicich potiebou trhu
a hlavné rostouci konkurenci. Existuje mnoho zplsobi, jak definovat marketingovou
komunikaci. Jednou z nejznaméjSich a necastéji pouZivanych definic, je definice od
Philipa Kotlera, kterd vysvétluje koncepci, v jejimZ ramci spolecnosti vklada a fidi
mnozstvi svych komunikacnich prostfedki, aby organizace a jeji produkty byli jasné
a pfesvéd(:ive’:.12

Marketingova komunikace ma za své cile poskytovat informace, umét vytvorit
a stimulovat poptavku, odliSit produkt tak, aby nebyl stejnym produktem jeji
konkurence a nésledné kladl diiraz na jeho uzitek a hodnotu, kterou produkt vytvari.
Dal§im cilem marketingové komunikace je urcit€ posileni image a vybudovani
marketingové znacky a stabilizaci obratu.

V oblasti cestovniho ruchu tak mnoho cestovnich kanceldfi vyuZivaji tyto
marketingové cile pro podporu prodeje zdjezdli a pro analyzu nabidky a poptavky
v oblasti trhu cestovniho ruchu. Marketing sluzeb miiZeme specifikovat dle povahy
charakteru jako je nehmatatelnost, neodd¢litelnost, doCasnost a vztahu sluZzeb
a provozovatele.

Marketingova komunikace v oblasti cestovniho ruchu je pak duleZitou soucasti
pro komunikaci s vefejnosti a zdkazniky, tedy s ucastniky cestovniho ruchu,
prostrednictvim reklamy, podpory prodeje nebo pfimého marketingu (direct marketing).
Pro tspéSnost marketingové komunikace je tieba zodpovédét nasledujici otazky:

* Co chceme sd¢lit? (obsah a strucnost zpravy)
* Komu chceme zpravu sd€lit? (vybrané cilové skupiny)

e Jak strukturovat zpravu? (Tedy jak to sdélit)

""KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 38. ISBN 978-80-
247-1545-2.

12ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010. s. 11.
ISBN 978-80-86723-95-2.
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e Jak Casto opakovat?
* Kdo bude sdélovat? (vybér medii)

e Ujasnit si, pro¢ to sdélujeme (cile)

2.2 Marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu

Marketingovy mix je zakladni metoda pro stanoveni né&jaké strategie. Tato metoda ma
tzv. 4P avyuZzivd se nejen v obchodni oblasti pro prodej produktii, ale i v oblasti
cestovniho ruchu. Marketingovy mix funguje na zaklad€¢ konkretizovani vSech krok,
které organizace nebo spolecnost d¢la, aby vzbudila poptivku po nabizeném produktu
¢i sluzbé. Zakladni marketingovy mix se sklada z produktu, ceny, mista a propagace.
Rozsifeny marketingovy mix se pak vyuZziva naptiklad v oblasti cestovniho ruchu.

N

Obrazek 1:Rozsiteny marketingovy mix v cestovnim ruchu

Product
’ \(produkt)

Partnership

\(partnerstvi)

——

Programming

w/orba programu)

— - Promotion

Packaging “ &propagace)
“bah’éky sluzeb)

(anglicky product). MlZe se jednat o né&jaky produkt, nebo iné€kdy sluzba, kterd je

3 PAULOVCAKOVA L. Marketing: piistup k marketingovému fizeni. Vydani 1. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského, 2015. s. 157-160. ISBN 978-80-7452-117-1.
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sloZzena napfiiklad z ubytovéni, stravovani a dopravnich sluZeb a miZe mit i podobu
dopliikovych sluzeb jako jsou sluzby obchodni a sménarenské. Hlavnim cilem produktu
je, aby vyhové¢l jeho pfani a uspokojil potiebu spotiebitele. Produkt také muze
predstavovat a ovlivnit rozhodujici faktory spotiebitele pfed vybérem, proto muze
produkt oznacovat také image firmy, znacku ¢i poskytované sluzby.

Dal§im zakladnim prvkem je cena (anglicky price), kterd je vyznamna zejména pro
ovlivitovani trhu a konkurenci a obzvlasté v cestovnim ruchu nejde o cenu jedné sluzby,
ale celého komplexniho balicku sluzeb, ktery je spotiebiteli nabizen. Nejvice je cena
ovlivilovana povahou konkurence, niklady a objemu prodeje. jedna se o hodnotu pro
koncového spotiebitele, ktera je vyjadiena v pen¢Zni hodnoté.

Soucésti zakladniho marketingového mixu je také misto (anglicky place) neboli
distribuce sluzeb, kterd je mnohem t€zsi a proménliva nez u vyrobka. Oproti vyrobku,
sluzby slouzi krealizaci pouze v misté, kde jsou produkoviny. V tomto bodu
marketingového mixu je dilezité si klast otazku, jak se spotiebitelé o nabizeném
produktu/sluzbé dozvi. Jedna se zde cesta napiiklad od pifimého prodeje ptes PR (public
relations), reklamu ¢i podporu prodeje.

V neposledni fad¢ patii do marketingového mixu propagace (anglicky promotion),
kde cilem je osloveni mnoha segmentii trhu, aby vzbudil zdjem o produktu cestovniho
ruchu. Propagace by méla spotiebitele upoutat svoji sluzbou, sezndmit s produktem
a presvédcit jej ke koupi. Propagace je nejviditelnéjsi ¢ast marketingového mixu a
zabyva se tak dostupnosti distribu¢ni sité, prodejniho sortimentu, poskytovani ci
predavani informaci.

V oblasti cestovniho ruchu je pak marketingovy mix rozsifeny o dalsi tzv. 4P, které
se v této oblasti nejvice uplatiiuji.

Do rozsiteného marketingového mixu patfi v prvni fad¢ balicky sluZeb (anglicky
packaging). Jde o komplex sluzeb, ktery je zjednoduSenim procesu pii zajiStovani
dovolené pro ucastnika. Balicek sluzeb zahrnuje sluzby, jako jsou dopravni, stravovaci
a ubytovaci sluzby a ma mnoho vyhod. Pfikladem vyhody balicku sluZeb je mozZnost
vytvoteni baliCku pro tematicky rozdilnou segmentaci tcastnikd.

Dulezitou soucasti jsou Lidé (anglicky people). Lidé ptedstavuji zdkladni faktor,
ovliviujici kvalitu sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Predstavuji tak zaklad nejen jako

zamestnanci v tomto oboru, ale ijako ucastnici cestovniho ruchu. Proto je dulezité
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vénovat pozornost a klast diraz na Skoleni a vzd€lavani zaméstnanci pracujicich
v oblasti cestovniho ruchu, aby uméli jednat s klientem a dokazali vyteSit jakoukoliv
necekanou situaci.

Partnerstvi (anglicky partnership) je dileZitym rozSifenym marketingovym
nastrojem pro vznik navdzané spoluprice s mnoha dodavateli a zprostfedkovateli
sluZeb, jako jsou naptiklad cestovni agentury. Partnerstvi neboli spoluprace je zaloZena
na davéie, podpofe ana spolupraci projektl v oblasti cestovniho ruchu. MozZnosti
takové spoluprace mohou byt partnerské vztahy, které maji zamérn¢ stejny cil naptiklad
budovéni image znacky destinace.

Poslednim prvkem rozsifeného marketingového mixu je pak tvorba programil
(anglicky programming). Zde se jednd hlavné o vytvareni asové a mistné propojené

nabidky a atraktivit cestovniho ruchu, které nasledné vytvafi findlni produkt sluzeb

a aktivit pro tG¢astnika.'

2.3 Destina¢ni marketing

Destinaci piedstavuje soubor riznych sluzeb, ktery je soustiedén v urcité oblasti,
které se poskytuji na potencidl cestovniho ruchu. Podstatou destinace jsou atraktivity
zatfazeného v cestovnim ruchu a jsou soucasti motivace pro navstévnost. V dnesSni dobé
je dulezité destinaci rozvijet nejen o soubor rtiznych atraktivit pro zajimavost turistd, ale
i zachovat udrzitelnost Zivotniho prostfedi v dané destinaci. Velikost a charakter
destinace se urcuje dle velikosti nabidky, ale samoziejmé zde je dualeZitd i strana
poptavky dané destinace. Poptavka destinace se pak mlZe projevit napiiklad v oblastech
jiz vyse zminéného Zivotniho prostiedi ¢i mistniho klima a sezénnosti.

WTO definuje destinaci jako: ,,geograficky prostor (stat, misto, region), ktery si
(segment) vybird jako sviij cil cesty” Destinace piedstavuje misto, které nabizi
atraktivity, zafizeni asluzby cestovniho ruchu, které si sam jednotlivec nebo celd
skupiny vybira pro navstévu, a poskytovatelé se pak snazi tyto sluzby ptinéset na trh.

Marketing destinace stoji podle Seatona a Bennetta na péti stavebnich prvcich,
znichZz prvnim prvkem je filozofie aorientace na zakaznika, kterd poukazuje na

vlastnosti a pfani turisty, ktery ocekava pozitek z navstivené destinace. V druhé rade

' JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada, 2009. Marketing (Grada). s. 280.
ISBN 978-80-247-3247-3.
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pak jsou prvkem analytické postupy a koncepty nutné k rozvijeni této filozofie, ve které
je naptiklad nutno zminit planovani atraktivit a rozvoj destinace. Nasledujicimi prvky je
technika sbéru dat a planovaci funkce a okruh strategickych rozhodnuti a v neposledni
fad¢ organizac¢ni struktura nutné pro uskutecnéni pland, aby byly realizovéany.
Destina¢ni marketing miiZeme realizovat na narodni trovni, kde zajiStuje statni
orgdny, zodpovidaji za realizaci predpokladii rozvoje cestovniho ruchu a dalsi.
Regiondlni droven se pak vénuje krajim aregionim a spravuji plany na rozvoj
a spolupraci v oblasti rozvijejici se destinace pro za ucelem cestovniho ruchu. Posledni
drovni, je mistni drovenl, kde destinacni marketing zajist'uji mésta a obce a podporuji

. . . . s ove « 2 1
marketingové akce, jako jsou sportovni ¢i spoleenské. >

15 KIRALCOVA, Alzbeta. Marketing: destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2003. s. 15. ISBN 80-
86119-56-4.
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3 CESKO-NEMECKA OBCHODNI A PRUMYSLOVA
KOMORA

Cesko-némecka obchodni a primyslovd komora déle jen (CNOPK) je soudésti
celosvétové sit¢ bilateralnich zahranicnich hospodaiskych komor ajejim cilem je
podporovat spoluprici mezi Némeckem a Ceskou republikou. V nasledujicich fadkach

bude popsan jeji vyvoj, sluzby a v neposledni fad¢ také zastoupeni.

3.1 Vznik a vyvoj Cesko-némecké obchodni a primyslové komory

CNOPK zahajila svou ¢innost 16. dubna roku 1993. V této dob& méla pouhych 10
zaméstnanci a pouze 191 clenskych firem. Roku 1993 se ekonomika nachéizela
v obdobi velkych zmén, a proto byla CNOPK obzvlasté duleZita.

O dva roky pozdgji se CNOPK stala oficidlnim zastoupenim némecké veletrZni
spole¢nosti Messe Berlin v Ceské republice a dodnes propaguje aktivitu hlavniho mésta
Némecka v pofadani mezindrodnich veletrht unés. Mezi jejich tkoly zde patii
napiiklad pomoc vystavovatelim s organizaci jejich tGcasti na veletrzich, informovanost
o aktudlnich akcich, oslovovani novych potencidlnich vystavovateli a odbornych
navstévniku nebo organizace zajezdl pfimo na tyto veletrhy.

V roce 1999 se CNOPK piestéhovala do novych prostor v Praze na Véclavském
namesti, kde dodnes je moZny prondjem konferencnich prostori s piisluSnym
vybavenim, jako je napiiklad zapiijceni projektoru pro potradani konferenci, ¢i prosklené
kopule, kterd je vhodnym mistem pro pofadani firemnich akei, vegirki & galavederd.'®

Roku 2002 se stala CNOPK oficidlnim zastoupenim Spole¢nosti na podporu
hospodafstvi Saska (Wirtschaftsforderung Sachsen GmbH), dale jen WFS. V Ceské
republice  CNOPK zastupuje hlavni &innosti WES, mezi které napiiklad patii
mezinarodni propagace celého regionu Saska, podpora Saskych firem ¢i poradenstvi

nebo pomoc pti navazovani dobrych vztahii a spoluprace s firmami, které neplisobi na

' AHK.20 let cinnosti CNOPK  [online]. [cit. 2017-01-12]. Dostupné  z:
http://tschechien.ahk.de/cz/20-let-cnopk/
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uzemi Saského regionu. O pét let pozdéji se pak stiva oficidlnim zastoupenim
Svobodného statu Bavorsko'’

ZaloZeni dcefiné spole¢nosti AHK Services pak nastalo roku 2010 a nasledn¢ byla
zaloZena 1iregiondlni kancelai v Ostravé, ktera souvisela s podpisem smlouvy
s Obchodni pramyslovou komorou Rezno pro Horni Falc/Kelheim k zaloZeni
spole¢ného zastoupeni v Plzni.

Od roku 2008 se CNOPK stala oficialnim zastoupenim Némecké turistické centraly
v Ceské republice, jejimZ hlavnim cilem je rtizna podpora turistické zemé Némecka.
Deutsche Zentrale fiir Tourismus (déle jen DZT) prezentuje zemi jako turisticky cil jiz
vice jak 50 let na zahraniénim trhu. Zastoupeni organizace DZT, ktera sidli
v Mannheimu nad Mohanem, spada spolecné s Rakouskem, Mad’arskem, Slovinskem
a Slovenskem pod Regionalmanagement Siidosteuropa. Ukolem CNOPK v Ceské
republice je cilené¢ propagovat Némecko jako cil turistické destinace. Mezi hlavni
aktivity patfi naptiklad predstavovani Némecka jako idedlni misto k realizaci atraktivni
dovolené. Déle se zamétuji na zvySeni devizovych piijmi a turistického ruchu.

Kromé¢ téchto hlavnich aktivit pak ptimo DZT kazdy rok vytyCuje propagaci do
riznych témat, jako bylo pifimo Téma roku 2016 ,.Dovolend ve fascinujici némecké
pfirod¢*. Kazdym rokem jde o téma, které je zaméfeno na urCitou C4st propagace
destinace Némecka. Jedna se otematickou kampaii, kterou Ceskd republika
podporovala a propagovala jako cil destinace. Podporujici, prodejni a marketingové
aktivity, byly zamétfeny na piirodu, relaxaci, zazitek, ale i poznani chranénych oblasti

. , . 18
némecké destinace.

3.2 Sluiby Cesko-némecké obchodni a priimyslové komory

Jiz vice nez 20 let CNOPK podporuje firmy i podnikatele pfi vstupu na némecky
trh a jejich cilem je poskytnout tu nejlepsi podporu a kvalitu sluzeb. Zaroven je soucasti
mnoha hospodafskych komor v Némecku aproto ma k dispozici nejen ty nejlepsi

kontakty, ale i znalosti v oblasti ¢esko-némeckych obchodnich vztaht.

YAHK. Spolecnost na podporu hospoddistvi Saska. [online]. [cit. 2017-01-14]. Dostupné z:
http://tschechien.ahk.de/cz/zastoupeni/podpora-hospodarstvi-saska/
“AHK  Némeckd  turistickdi  centrdla  [online].  [cit.  2017-01-27].  Dostupné  z:
http://tschechien.ahk.de/cz/zastoupeni/nemecka-turisticka-centrala/
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Jednou z poskytovanych sluZeb je pomoc pfi vstupu na némecky trh. V této oblasti
je diillezitym ptedpokladem na jednu stranu znalost zahrani¢niho trhu a na druhou znat
kontakty, které podporuji vztahy v obchodni oblasti. CNOPK je schopna zajistit
klientovi poradenstvi investorim a v oblasti pravniho jednani ohledn¢ nemovitosti,
zakladnich pravnich informaci, vypisy z obchodniho rejstiiku, ale inabizi sluzby
prekladatelské a tlumocnické.

V nabidce poskytovanych sluzeb je i oblast dcetnictvi a danové poradenstvi.
CNOPK se specializuje na oblast téetnictvi a poradenstvi ohledné dani a proto jsou
schopni vytvofit nabidku dle narokt klienta. Mimo to je mozné klientovi poskytnout
vice informaci ohledné€ jednéani s Ceskymi ¢i némeckymi tfady i obchodnimi partnery.

V oblasti HR managementu jde pak o sluzby spojené se zprostfedkovanim
zaméstnani v Némecku i Ceské republice, které 1ze poskytnout napiiklad pii predvybéru
personalu, kde v ramci této sluzby poskytuje CNOPK vytvofeni inzeréti, zvefejnéni, ¢i
sbér Zadosti uchazecl. Dale poskytuje na webovych strankach také aktudlni nabidky
pracovnich mist, které jsou vefejné k dispozici ¢i analyzu rtznych faktora, které
ovlivituji platy uraznych pozic. Nedilnou soucasti jsou pak ibrozury a prospekty
z oblasti personalu pro podnikatele.

Dal3i oblasti v poskytovani sluZeb je oblast vzdélani. Sluzby CNOPK zahrnuji také
odborné vzdélani na aktudlni téma, které zahrnuji napiiklad rizné seminéie, workshopy,
organizace mezinarodni uznavané zkousky z némeckého jazyka v oboru hospodafstvi
(PWD) nebo rekvalifika¢ni kurz pro pozici Manazer pro Energetiku Mimo potadani
téchto seminati se mize CNOPK pysnit mezinrodnim projektem, ktery ma za cil
vyuzit znalost cizich jazykl pro zaméstnance a zlepsit efektivitu firemniho vzdélani.

Soudasti je i program na podporu partnerti, pii kterém CNOPK spoleéné se
spolupraci Némecké zahrani¢ni hospodarské komory (déle jen AHK) nabizi partneriim
podporu v rdmci naplnéni jejich cili v oblastech studia, vzdélani, kariéry ¢i kultury
azam&stnani. Mezi tyto cile patii napfiklad poradenstvi z hlediska zamé&stnani
apodnikani adale také nabizi jazykové kurzy, kvalifikace ¢i zprostfedkovani
individudlnich nabidek v oblasti dobrovolnictvi.

Niésledné poskytuje CNOPK také sluzby v oblasti veletrhi, inzerce a komunikace.
Tyto sluzby jsou velmi pfijatelné pro vystavovatele nejen v Ceské republice, ale
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i v Némecku napiiklad pro nejznaméjsi veletrh Messe Berlin. CNOPK nabizi bezplatné
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poradenstvi v oblasti napldnovani usp&Sného veletrhu, vytvofeni individudlnich nabidek
¢i slevu na zprostiedkovani vstupenek na riizné veletrhy. Dale je zde moZnost inzerce
piimo v mediich CNOPK at’ uZ ve zpravodaji ¢i v ekonomickém magazinu Plus, ktery

je jak v Geském jazyce, tak i v némeckém."”

3.3 Clenstvi v CNOPK

Vice neZ 620 ¢lentt déla CNOPK nejvétsi bilaterdlni zahrani¢ni hospodaiskou
komorou v celé Ceské republice. Clenstvi zahrnuje spoustu vyhod, mezi které napiiklad
patii spoleCenska setkani, kterd se konaji pravidelné a jsou organizovany z divodu
informovéni. Dal$i vyhodou miZe byt poskytnuti seznamu ¢lent s kontakty rozdélenych
dle urcitych oborti a hospodaistvi. Komora zastupuje také zajmy svych clend, tedy
uskutecniuje rozhovory s prednimi politiky, zpracovava pravidelné prizkumy k zajmim
&lenskych firem a aktivné spolupracuje s tiskem. Clenové maji také moZnost zasilani
pravidelného mésicniho zpravodaje a magazinu Plus, ktery je k dispozici ve dvou
jazycich. Podnikatele mohou také ziskat vyhodou ¢lenstvi CNOPK v konéni riiznych
odbornych seminéiti, manaZerskych tréninkl ¢i jsou jim k dispozici rtizné prizkumy a
analyzy.

Oblasti vzdélani a propagace je také vyhodou clenstvi, které komora poskytuje.
Napiiklad je mozné absolvovat certifikovany vzdélavaci kurz Manazer pro energetiku,
studium MBA ¢i nabizi svym ¢leniim absolvovani mezinarodni zkousky z némeckého
jazyka zaméfenou na oblast hospodafstvi. Hlavnim aspektem clenstvi v nejveétsi
bilateralni komofe je cilend reklama pro ¢&lenské firmy, kde CNOPK zvefejiiuje
informace o ¢lenech v elektronickém magazinu Plus a na svych webovych strankach ¢i
soucasti je také zvyhodnénd inzerce.

Zv1astni vyhody clenstvi pak nabizi napiiklad program Members 4 Members, kde
¢lenové ziskavaji slevy od ostatnich ¢lent a také zvyhodnéné ceny pro Cleny v oblasti

2 M0

poradenstvi a nabidky seminait.

" AHK.  Nabidka  naSich  slueb.  [online].  [cit.  2017-01-30].  Dostupné  z:
http://tschechien.ahk.de/cz/sluzby/

26



3.4 Zastoupeni Cesko-némecké obchodni a primyslové komory

CNOPK zastupuje mnoho instituci a organizaci, mezi které patii napiiklad veletrzni
spolecnosti a spolkové zem¢.

Jednou ze spolecnosti je icelosvétové znama veletrZzni spolecnost Messe Berlin,
kterou CNOPK propaguje na ¢eském tzemi, poméhd vystavovatelim s organizaci,
informuje o aktualitich a pfipravuje a porada tiskové konference. Dalsi spoleCnosti je
veletrzni spole¢nost Spielwarenmesse atdkolem CNOPK je podpora a propagace
mezinarodniho veletrhu hracek, jenZz je oznaCovan za nejvétSsi mezinarodni odborny
veletrh hracek, kde je prezentovano vice neZ milion prezentovanych vyrobkd.

Jednou ze zastoupeni spolkovych zemi je idelegace bavorského hospodaistvi
v Ceské republice, kterd je podporou a kontaktnim mistem pro bavorské, ale i ¢eské
firmy, které hledaji vhodnou pomoc pii vstupu na Cesky inémecky trh v bavorském
regionu.

Soudasti zastoupeni CNOPK je také spolenost na podporu hospodafstvi Saska,
ktera zodpovida za podporu a propagaci regionu Saska jakozto hospodaiského regionu,
pomoc pii navazovani spoluprice ¢i podpora pifi navazovani novych kontaktl
a spoluprace.

CNOPK nezastupuje pouze veletrzni spolecnosti a spolkové zemé, ale i organizace
jako je napiiklad Germany Trade & Invest (dale jen GTAI), Bayern Handwerk
International, Landbell AG, ale i Deutsche Zentrale fiir Tourismus (dale jen DZT).20

GTALI je spolecnost, kterd podporuje ve spolkové republice Némecko hospodaistvi,
vytvaii pomoci vice neZ 50 kontaktnich mist po celém svété nova pracovni mista a tim
posiluje hospodaiskou pozici Némecka. Soucasti téchto kontaktnich mist je také
propagace Némecka jako idedlnim mistem pro podnikani a poskytuje poradenstvi
zahrani¢nim firmam pfi vstupu na némecky trh.?!

V neposledni fadé pak je souéésti zastoupeni CNOPK vyse uvedend DZT, jejim?
cilem je podpora a propagace turistické znacky Némecka v oblasti cestovniho ruchu.
Tato organizace sidli ve Frankfurtu nad Mohanem a propaguje marketingovou znacku

,» Luristickd zem& Némecko* jiz vice nez 50 let. V soucasné dobé ma DZT 30 pobocek

AHK. Zastoupeni. [online]. [cit. 2017-01-30]. Dostupné z: http:/tschechien.ahk.de/cz/zastoupeni/
' AHK. Germany Trade & Invest. [online]. [cit. 30-01-2017] Dostupné z:
http://tschechien.ahk.de/cz/zastoupeni/germany-trade-invest/
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po celém svété, které ji zastupuji a maji za kol pfedstavit zemi Némecko potencidlnim
navstévnikiim. Zikladem celého provozu je pravé zastoupeni ostatnich zemi
k propagaci turistické znatky Némecka. V Ceské republice funguje zastoupeni jiz vice
nez 10 let aspadd pod Regionalmanagement Siidosteuropa spolecné s Madarskem,
Rakouskem a Slovenskem. Aktivity, které propaguje DZT, jsou spojené s vytvafenim
znacky Némecka jako atraktivni destinace pro potenciondlni navstévniky. Kromé téchto
cili pak DZT vytvaii cile dil¢i, kterymi jsou témata zaméfena na urcity rok.

Vroce 2016 jim bylo téma dovolené ve fascinujici piirods, které CNOPK
propagovala v Ceské republice mnoha néstroji marketingové propagace. Cilem bylo
predstavit zemi Némecko a jeji fascinujici pfirodu, mezi které patii ndvStéva mnoha
piirodnich parkd, jezer, jedinecnych krajin, zamki, hradt a dalSich ptirodnich atraktivit.

Aktudlnim tématem pro rok 2017 je pak ,,Luther 2017 — 500 let reformace*, které je
zam¢feno na cesty Martina Luthera a sezndmeni s nejvyznamngjSimi momenty jeho
Zivota.”

Obrazek 2: Turisticka znacka — Némecko

Germany

The travel destination —

Zdroj*?

ZAHK. Tématické kampane destinace Nemecko do roku 2020 [online]. [cit. 2017-01-31]. Dotupné z:
http://www.germany.travel/media/content/presse/cz_1/Tematick_kampan_DZT.pdf
»Germany Travel [online]. [cit. 2017-02-05]. Dostupné z: http://www.germany.travel/uk/trade/trade.html
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PRAKTICKA CAST
4 PREDMET SETRENI A JEHO CILE

z Mz

Cilem praktické &asti je zkoumani &innosti CNOPK v oblasti cestovniho ruchu na
zakladé porovnavaci vyzkumné SWOT analyzy, ve které je duleZité zhodnotit
a analyzovat vSeobecné aktivity a aktivity zameétujici se na oblast cestovniho ruchu
a znazorni tak silné &i slabé stranky, piileZitosti a hrozby propagace CNOPK v této
oblasti. Na zaklad¢ této SWOT analyzy bude stanovena rozhodovaci a vyhodnocovaci

¢ast, kde bude navrzen dle vysledku SWOT analyzy vlastni navrh postupu.

4.1 Koordinace aktivit CNOPK

Cinnost CNOPK spodiva v Siroké $kale aktivit, které jsou spojené s podporou
spolkové republiky Némecko, jejimi vztahy a spoluprace. Souéasti aktivit CNOPK je
zprostiedkovani kontaktii a vytvafeni moZznosti obchodni spoluprice mezi ceskymi
anémeckymi firmami. Zaroven funguje jako spolehliva sit’ firem a jako pfedstavitel
¢esko-némeckych hospodéiskych vztaht, zastupuje jeji zajmy pii komunikaci s velkymi
amalymi firmami, s politiky a vefejnosti. Pomoci zprosttedkovani sluzeb, které
CNOPK nabizi firmam, jim oteviraji piistup na zahrani¢ni trhy. Mezi dal§imi aktivity je
také komplexni podpora individudlniho poradenstvi pfi vstupu na trh ainvesti¢ni
¢innosti v Némecku. Vyjimkou neni vSak ani podpora v otdzkach ohledné cesko-
némecké spoluprice ajako organizace zastupujici zdjmy svych clenl, je komora
v tizkém kontaktu s vrcholnymi piedstaviteli politického a vefejného Zivota v Ceské
republice a Némecku. Soucasti podpory je i vyména zkuSenosti mezi obéma zemémi
a tlumodeni veskerych akci a kooperaénich rozhovortl. Priimysl a obchod patif v Ceské
Z tohoto diivodu je CNOPK v tizkém kontaktu také s vyznamnymi podniky z téchto
odvétvi. Zejména jako organizace zastupujici zdjmy cCeskych inémeckych firem je
CNOPK dillezitym spojovacim ¢lankem mezi hospodaistvim, politikou a médii. Casto
také organizuje rozhovory s prednimi politiky jako je napiiklad premiér, ministrem
primyslu a obchodu nebo ministrem financi Ceské republiky. K témattim, kterd jsou
pro Clenské firmy dulezita, jako je napiiklad pravo a dan€ nebo doprava a logistika,

zalozila CNOPK tzv. pracovni skupiny, na jejichZ pravidelnych setkanich si zastupci
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Clenskych firem 1 odbornici, vyménuji své nazory a vypracovavaji ndvrhy na feSeni
problémt, se kterymi se setkdva vétSina firem. Nésledné vedeni komory predava tyto
navrhy zodpovédnym politikim. CNOPK je vSeobecné¢ kontaktni siti a spolecnym

charakterem Cesko-némeckého hospodafstvi.

4.2 ZHODNOCENI CINNOSTI PROPAGACE CNOPK V OBLASTI
CESTOVNIHO RUCHU

Jak jiz bylo vySe uvedeno CNOPK zastupuje v Ceské republice DZT, ktera sidli
ve Frankfurtu nad Mohanem a jejim tkolem je zpracovani propagace turistické znacky
Némecko. DZT ma 30 propagacnich pobocek po celém svéte, které koordinuji
a propaguji turistickou znacku Némecko. Cilem DZT je zvySeni piijezdového
cestovniho ruchu, devizovych piijmt, posileni propagace jako idedlniho mista pro
podnikani a postaveni jako atraktivni misto pro dovolenou v Némecku.

Jednou z pobodek je i CNOPK, ktera je zodpovédna za propagovani této znacky
piimo v Ceské republice. K organizaci propagaéni strategie si komora vybira rtizné
druhy marketingovych kandlti jako je napiiklad ikomunikace s c¢eskymi novinfi,
produktovymi manaZery cestovnich kanceldii a vefejnosti. Soucasti marketingové
propagace je vyuziti multimedidlnich kampani ¢i komunika¢niho marketingu, které
poméhaji zviditelnit Némecko, jako cil atraktivni destinace a tim podporovat cestovni
ruch Némecka v Ceské republice. Vieobecné tak miizeme fici, Ze dlouhodobym cilem
je napiiklad péce oimage znacky ,,Turistickdi zemé Némecko®, vyvoj strategii
aprovadéni kampani a tematickych projekti vramci PR akoordinace obchodnich
aktivit cestovnich kanceldfi. Vyznamnym tkolem pro CNOPK je spoluprice
s CzechTourism, ktera byla navizana v roce 2016, za ucelem propagace pithrani¢nich
regiond. Tato spolupridce obnasi zvySenou koncentraci na destinace v blizkosti hranic
v marketingové a PR cCinnosti jako je napfiklad pofadani presstripi, kdy napiiklad
v minulém roce byla tématem Labské cyklostezka, pti niZ novinafi navstivili KrkonoSe,
Ceska mésta na Labi, Saské Svycarsko aDrazdany. Spoluprace CNOPK probiha
vroviné  spoluprdce s jednotlivymi  zemskymi, regiondlnimi  a méstskymi
marketingovymi organizacemi jako je napiiklad Tourismusmarketing Brandenburg

GmbH, Berchtesgadener Land Tourismus GmbH, Dresden Marketing GmbH a jiné.

V ramci této kooperace se komora soustiedi pfimo na dany region ¢i mésto.
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4.3 Systém propagace
Ukolem DZT je propagace nabidky turistické zem& Némecko ve spolupréci se
svymi partnery z oblasti cestovniho ruchu. DileZitym aspektem celého procesu je
vzdjemna spoluprice a podpora jednotlivych subjektll a zastoupeni. Vyuziva tak celé
spektrum marketingovych néstrojt, které jsou specifické pro oblast cestovniho ruchu.
Nasledujici schéma je specifické v propagacni Cinnosti v oblasti cestovniho ruchu
pro CNOPK a dile jsou popsany jednotlivé marketingové kanély, které k této ¢innosti

VyuZziva.

Obrazek 3: Systém propagace CNOPK
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* Autorka prace, 2017, vlastni zpracovani
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Vv,

V tomto ohledu je nejdilezitéjSim bodem komunikace, kterd je vazanid mezi DZT
a prazskou pobockou CNOPK. Komunikace je zikladem pro usp&nou spolupréci,
feSeni problémi a pienosu informaci, které CNOPK nasledné pieddva vefejnosti
a hlavné koncovym spotiebiteltim formou propagac¢nich kanalt.

Systém propagace , Turistické znacky Némecko“ v Ceské republice funguje
v zastoupeni CNOPK jiZ od roku 1996 aje jednou z 30 pobodek némecké turistické
centrdly. Jako marketingovad organizace turistické zem¢é Némecka, piebira DZT
dalezitou funkci pro mezindrodni marketing asnim spojenou komunikaci se
zastupujicimi spolenostmi po celém svété, jako je CNOPK pro Ceskou republiku,
sidlici v Praze. CNOPK tak zastupuje némeckou turistickou centralu v Ceské republice
v oblasti cestovniho ruchu. Vhodné vyuZiti a vybér marketingovych nastroji je
predevSim pro komoru velmi dilezitym faktorem. V dnesni dob¢ je diky internetu
komunikace mezi DZT a CNOPK spojena s emailovou formou k pfenosu informaci
ohledné¢ propagace. Soucasti komunikace je také potfadani riiznych konferenci, kde se
probiraji formy a strategie propagace ataké osobni schizky ¢i skrze telefonni

komunikace.

4.3.1 Multimedialni kampané

Jednim z nich je vyuZziti multimedialnich kampani, ktera si vyZaduje pfipravu,
planovéni a dobfe provedenou organizaci. VyuZiti multimedialni kampani probiha vzdy
ve vice typech medii, které umoznuji oslovit razné cilové skupiny. Vybér medii tak
zavisi pfimo na marketingovém oddéleni CNOPK, ktera je zaméfena na cestovni ruch
v souladu s propagaci destinace Némecka v Ceské republice. Ukolem je aplikovat
postupy, néastroje a metody s ohledem na specifika konkrétniho trhu a vyty€ené cile.
CNOPK se tak zaméfila s ohledem na propagaci na 4 hlavni skupiny: Multimedialni
kampan¢, do kterych spadaji masovd média ale inovodoby Internet, partnefi,
touroperatofi a komunika¢ni marketing, ktery zajiStuje event marketing i mobilni
marketing.

V dnesni dob¢ se stal nedilnou soucasti marketingu, a tak je vyuzivan k propagaci
raznych firem. CNOPK vyuZivd internetovych sluZzeb zejména webovych stranek,
online kampani, ale 1 socidlnich siti. Webové stranky vyuziva komora spolecné s DZT
a slouzi jako informacni kanal o novinkéch, planujicich akci ¢i motivaci navStiveni

zajimavych mist v oblasti cestovniho ruchu. Soucasti webovych stranek jsou také
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informace o0 moZnosti dopravy aubytovani nebo také informace pro navStiveni
zajimavych turistickych cilti vhodné pro rodiny s kocarky ¢i télesné postizené. Webova
stranka je tak dostupnd ve 48 jazycich a nabizi velky obsah informaci pro uZivatele,
ktefi se chtéji informovat pred navstévou turistické zemé Némecko.

Dalsimi prostfedky k propagaci je také vyuziti online kampani, jejichZ cilem je
zviditelnéni image turistické znacky Némecka, zvySeni piijezdového cestovniho ruchu
¢i zvySeni devizovych pifijmi. Pro online kampané¢ je nutné sestavit rozpocet
dlouhodob¢ aje tieba pocitat is nepiedvidatelnymi vydaji. V roce 2015 pak byla
napiiklad spuSténa online kampan na Seznam.cz server Turistika.cz, kde jiz od roku
2014 redakéné vede CNOPK podrubriku Némecko v oblasti Cestovani a dodéavaji tak
obsah celému tématu.

Nejvyznamnéjsi formou propagace v dnesni dobé€ jsou socidlni sité, které vyuziva
CNOPK k viditelnosti cilové destinace Némecko a poskytuje tak uZivatelim navrhy
k navstiveni cilovych mist. Velkou vyhodou vyuZiti socialnich siti je osloveni mnoha
lidi a také zaméfeni na cilové spotiebitele. Jednou z nejznaméjSich sociélnich siti je
Facebook, ktery provozuje CNOPK v zastoupeni DZT jiz vice ne? nékolik let aje
zdrojem pro osloveni pifedevSim mladych lidi. Na facebookovém profilu Némecko —
Turisticka zemé propaguje CNOPK nejen krasné tipy k navitiveni destinace, ale i jiz
zminénd dil¢i témata pro urcity rok. V tomto roce jde napiiklad o tematickou kampan
zametfené po stopach Martina Luthera a predstavuje jej tak z ohledu nejen navstévnosti
mist, kterd jsou spojena s jeho osobou, ale i vzdélanim a poznanim. Vytvafeni udalosti,
jako byla napiiklad Prazskid muzejni noc v Goethe-Institutu, je také soucasti profilu této
socidlni sité. Soucésti je samoziejm¢€ i1 komunikace s uZivateli ¢i milovniky zemé
Némecko, tedy je kdispozici i moZnost vyjadieni formou komentaii k danému,
sdilenému tématu.facebookova stranka nabizi i stru¢né informace a kontakt v ptipadé
jinych dotazti. CNOPK je tak moZné kontaktovat piimo skrze facebookovy profil a je
schopna odpovédét do 24 hodin. CNOPK tak vyuZivé reklamni systém tzv. Facebook
Ads, skrze ktery je moZné propagovat odkaz na webovou stranku (germany.travel) ¢i
aplikace. Usp&nost této formy propagace je dikazem vice neZ 2 miliont sledujicich
uzivatell této facebookové stranky.

Od roku 2008 vyuzivi CNOPK také Twitter, ktery se stavé po celém svété znimou

socialni siti. Germany Tourism je nazev, pod kterym lze hledat propagaci turistické
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znacky Némecko a stejné jako u facebookového profilu je zde moZnost najit nejen
mnoho informaci, ale i pfedstavovani riznych mist, které motivuji k jejich navstiveni.
Na této strance je k dispozici vice nez 2000 fotografii a vice jak 40 tisic sledujicich,
ktefi se inspiruji pispévky CNOPK. Twitter je také popularni ve své jednoduchosti,
kterymi lze propagovat aktivity ¢i odkazy v oblasti destinace Némecko. Marketing na
této socialni siti je vhodny hlavné pro zvySeni povédomi o turistické znacce Némecka.
Prostfednictvim tzv. sponzorovanych tweetil je moZné propagovat jednotlivé tweety na
zéklad¢ cilové skupiny se zaméfenim turistiku, cestovani, poznavani, némecké
destinace, a dalsi.

Od roku 2010 se objevil mezi socidlnimi sitémi také Instagram, ktery slouZzi
k osloveni cilové skupiny prostiednictvim multimedidlni zpravy (Text a obrazek nebo
fotografie). Z pocatku byl Instagram pouhou sluzbou sdilenim fotografii mezi piateli
avSak dnes se stal efektivni marketingovou platformou, kterou vyuzivd mnoho firem na
zaklad€ osloveni nejen atraktivnosti ale iz vizudlniho pohledu. Na profilu Instagramu
propaguje CNOPK turistickou znacku Némecka pod ndzvem Germany Tourism, kde je
vice nez tisic obrazkua z atraktivnich mist turistického Némecka a mlze se pySnit vice
jak 100 tisicim sledovatelim tohoto profilu. CNOPK vyuZiva Instagram k tomu, aby
lidé sdileli navStévované destinace s hashtagem, jelikoZ podle hashtagu lze informace
vyhledavat. Takovychto fotografii, které uZivatelé sdileli je pak pro CNOPK jen
dobrym vysledkem propagace na socialni siti Instagram.

Socialni sit’ pod ndzvem Youtube zna dnes kazdy ¢lovek. Tuto formu propagace
vyuziva tak CNOPK k tvorbé videi, které jsou vZdy obsahem zajimavych navitévnich
mist Némecka. U této formy propagace se snazi CNOPK pfispivat co nejvice kli¢ovymi
slovy, zajimavymi nadpisy, i popisem videi. Souc¢asti publikace videi na této socialni
siti je ivloZeny odkaz, ktery vzidy poukdze uZivateli na webové stranky turistické
znacky Némecko, Germany Travel. Na uZivatelském profilu Germany Travel
nalezneme az nékolik videi, které jsou sdilené jiz od roku 2009. Soucasti uspéSného
vedeni tohoto uZivatelského profilu je informace o vice nez 4 tisic odbérateli a pies
3 milionti zhlédnuti videi.

Prostiedky masovych medii vyuzivi CNOPK k ifeni turistické znacky Némecko
prostfednictvim tisku. Prostfednictvim medii tak informuje koncové spotiebitele

o novinkach, atraktivnich mist ¢i o pofadani akci ¢i vyroc€i, koncového spotiebitele. Tisk
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je pro CNOPK piinosnym pifenosem informaci a miiZe se tak zaméfit na propagaci
atraktivit pfimo, nebo v blizkosti dané¢ho regionu. Soucasti je i komunikace s danymi
zastupci tisku, ktefi mohou klast otazky k urcitému tématu a cilem je vzbudit zdjem
cilového spottebitele a motivovat jej tak k navstiveni propagované destinace Némecka.
Tisk patii pak, podle DZT, k nejdilezitéjSim pilifim marketingové Cinnosti a tak je
vyuzivan k pfenosu informaci, vyznamnych jubilei, vyro¢i ¢i k piispévkim na téma

mesta a kultura nebo volny ¢as a rekreace.

4.3.2 Komunika¢ni marketing

Jak jiz bylo zminovano soucasti marketingového prostfedku k propagaci je
i komunikaéni marketing, kterého CNOPK vyuZivd formou organizace akci
a vytvofenymi mobilnimi aplikacemi.

Organizace akci je neoddélitelnou soucasti marketingové koncepce, kterou vyuziva
CNOPK nejen k propagaci turistické znatky Némecko, ale diava moZnost zijemciim
vyjadiit svlj ndzor na diskutované téma ¢i zucastnit se tematické akce, kterd je
piinosem informaci nejen pro novinéte, ale i vefejnost. Jednou z uskutecnénych castych
akci je poradani konferenci, kterd se mohou ucastnit novinéfi, zastupitelé, které CNOPK
zastupuje, a dalsi. CNOPK se také stard o pofadani tzv. press tripdl, coZ je pozndvaci
cesta pro skupinu novinafid do destinace Némecka, pfi niZ novinéf ziska vlastni pohled
a nazor ohledné navstiveni destinace, uréitého mista.

Poradani tzv. eventli je souCéasti event marketingu aspada také do kompetence
CNOPK, kterd organizuje eventy pro své ¢leny i partnery. Pomoci organizovani eventii
muize tak CNOPK motivovat, upeviiovat vztahy s partnery a prezentovat své vize. Do
event marketingu tak spadaji nejen poradané akce, ale i seminafe, firemni prezentace,
slavnostni akce, firemni vecCirky i firemni obédy a mnohé dalsi, které CNOPK
organizuje za ucelem sdileni informaci.

Roziifenim své &innosti propagace pak u¢inila CNOPK v dobg, kdy se orientovala
na mobilni marketing. V rdmci mobilniho marketingu byly vytvofeny aplikace pro
mobilni telefony, které se zaméfovali na poznéani, vzdé€lani azdjem o turistiku
navstivené destinace Némecka. Dlivodem vyuziti mobilniho marketingu bylo zaméteni
se na mladou generaci spotiebitelti, ktefi v dneSni dob& vyuZivaji Casto stazenim
aplikaci. Jednou z mobilnich aplikaci je aplikace TOP 100, kterd je dostupni pro

mobilni telefony se systémem iOS a Android a vyuZivaji ji uZivatelé pro inspiraci TOP
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100 mist, které inspiruji uZivatele k navStiveni oblasti Némecka. Dal$i mobilni
aplikace, kterd byla vytvotena DZT, je mobilni aplikace UNESCO, kterd je dostupna

také pro oba mobilni systémy a je cilenou aplikaci k poznani pamatek UNESCO.

4.3.3 Partneri

Nedilnou soucsti jsou také partneii CNOPK, kteif navzijem komunikuji, sdili
aprenaSi informace v oblasti cestovniho ruchu. Na webovych strankiach DZT je
zminovano vice jak 30 partnerti, ktefi spolupracuji v oblasti cestovniho ruchu. Mezi
nejvyznamngjSimi partnery jsou napiiklad Messe Berlin GmbH, Goethe Institut, Flixbus
GmbH, Deutsche Bahn AG ¢i znama leteckd spolecnost Lufthansa. Na webovych
strankach maji tak partnefi pfimo moZnost sjednani konkrétni sluzby. Zéaroven tyto
moznosti propaguje DZT ve svém pravidelném Trade-newsletteru, ktery je partneram
rozesilan po celém Némecku. Dalsi moznost propagace pak DZT vyuZiva v osobné&jSim
kontaktu na veletrhu némeckého incomingu Germany Travel Mart, pfipadné béhem
veletrhu ITB Berlin. Tito partnefi pak poskytuji materidly, jako jsou PR texty c¢i

reklamni bannery pod urcitou kampan.

4.3.4 Ostatni propagacni kanaly

Mezi dalSi propagacni kandly pak patii cestovni kancelafe a agentury, které
vytvareji konkrétni produkt, a ostatni propagacni kandly jako je napiiklad clenstvi
v organizacich aucast na mezinarodnich veletrzich. Veletrhy jsou pro DZT velkou
moznosti k propagaci a zviditelnéni turistické znacky Némecko. Naptiklad dcast na
veletrzich cestovniho ruchu, které se kaZdorocné konaji po celém svété, ale i
v Némecku je jednim z propagacnich kanall, diky kterym mutiZe tak DZT oslovit mnoho
novych turistd. Nejznamé&jsi veletrhy cestovniho ruchu jsou napiiklad Touristik &
Caravaning International, ktery se kona v Leipzigu a déle veletrh Alles fiir den Gast
v rakouském Salzburgu & v Ceské republice kaZdoroéné konany Holiday World
v Praze.

Velmi plsobici je i propagacni kanal formou zpravodaje, ktery DZT publikuje na
svych strankéach a predava tak vSeobecné, Ci piimo mifené informace k danému tématu.
Ve zpravodaji, ktery je publikovan na webovych strankdch informuje spotiebitele
naptiklad o tradicich némecké zemé, historickych mést, i zpravodaj, ktery se vénuje

danému dil¢imu tématu, ktery je pro dany rok propagovan.
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5 SWOT ANALYZA - ZHODNOCENI CINOSTI CNOPK

Tato kvalitativni komplexni metoda je vyuZita k vyhodnoceni vSech stranek
strategie a fungovani organizace v oblasti propagace, kterd je ndastrojem pro
kompletni analyzu vnitinich ivnéjSich faktor. Soucasti SWOT analyzy jsou
nastinéné silné a slabé stranky propagaéni &innosti CNOPK a s tim souvisejici

prileZitosti a hrozby.

Silné stranky:

vysoka droveil marketingové komunikace a piistup k distribu¢nim kandliim,
kvalifikovany personal v oblasti marketingu,

dobra zpétna vazba od koncovych spottebiteli (turistli, navstivené zem¢ Némecka),
udrZovani dobrych vztaht s partnery (dlouhodoba spoluprace),

dlouhodoba celosvétova turisticka znacka Némecko,

spoluprice s ostatnimi pobockami po celém svété (30 dalSich pobocek),

piiprava a tvorba marketingové strategie.

Slabé stranky:
méné zndma v zastoupeni DZT,
mén¢ viditelna v masovych mediich,

soustiedéni propagace vice na internetu.

PtileZitosti:

zvyseny zajem Ceskych turistii o cestovani do destinace Némecko,

zvyseni incomingu (piijezdového cestovniho ruchu),

* zvySeni devizovych piijm1,

* zvySeni informovanosti,

e zvySeni poptavky po poznivacich zajezdech,

* osloveni mladé generace (prostiednictvim vyuZiti modernich marketingovych
prostredk),

* rozvoj dal§ich propagacnich kanala.

Hrozby:

* strach z cestovani spojeny s politickou situaci v Némecku (terorismus),
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* mozna zmena potieby spotiebitele,
* vyS$§i zdjem o navSstiveni exotickych destinaci,
e zména kurzd mén,

* niz&i ptijmy v Ceské republice oproti Némecku.

Tabulka 1: SWOT analyza zhodnoceni &innosti CNOPK v oblasti cestovniho ruchu

Vazené
Silné stranky (S) Vaha | Hodnoceni| skore
Vysoka droven marketingové komunikace a pfistup
k distribu¢nim kanalum 0,25 5 1,25
kvalifikovany personal v oblasti marketingu 0,1 3 0,3
dobra zpétna vazba od koncovych spotiebitelt 0,25 4 1
Moderni technické vybaveni 0,1 2 0,2
dlouhodoba celosvétova turisticka znacka Némecko 0,1 5 0,5
piiprava a tvorba marketingové strategie 0,1 4 0,4
spoluprace s ostatnimi pobockami 0,1 3 0,3
CELKEM: 1 / 3,95
Slabé stranky (W)
mald povédomost, Ze CNOPK zastupuje DZT 0,3 -3 -0,9
mén¢ viditelnd v masovych mediich 0,2 -3 -0,6
soustfedéni propagace vice na internetu 0,25 -2 -0,5
zameéreno na vice ¢innosti 0,25 -3 -0,75
CELKEM: 1 / -2,75
PrileZitosti (O)
Zvyseny zajem Ceskych turistii o cestovani do
destinace Némecko 0,2 5 1
Zvyseni incomingu (piijezdového cestovniho ruchu) 0,2 5 1
Zvyseni informovanosti 0,1 4 0,4
Zvyseni devizovych piijmu 0,1 4 0,4
Zvyseni poptavky po poznavacich zdjezdech 0,1 3 0,3
Zvyseni informovanosti 0,1 3 0,3
Osloveni mladé generace 0,1 4 0,4
Rozvoj dalSich propagac¢nich kanalli 0,1 2 0,2
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CELKEM: 1 / 4
Hrozby (T)

strach z cestovni spojeny s politickou situaci

v Némecku (terorismus) 0,3 -4 -1,2
Zm¢éna potieby spotiebitele 0,15 -1 -0,15
Nizi ptijmy obyvatel CR neZ v Némecku 0,1 -2 -2
VéEtsi zajem o exotické destinace 0,2 -3 -0,6
Zména kurzu mény 0,25 -3 -0,75
CELKEM: 1 / -4,07

Zdroj®

5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy ¢&innosti CNOPK v oblasti

cestovniho ruchu

Tabulka 2: Vysledna tabulka SWOT analyzy

Vahové

Vyhodnoceni skore
Silné stranky 3,95
Slabé stranky -2,75
Vnitfni prostredi celkem 1,2
Prilezitosti 4
Hrozby -2,9
Vnéjsi prostredi celkem 1,1
CELKEM: 0,1

Zdroj *°

v

Na zéakladé vyhodnoceni této vysledné tabulky, kde soucasti bylo vnitini a vnéjsi
prostiedi, bylo zjiSténo, Ze je potfeba se zaméfit na vnitini prostfedi, které je zaméfeno
na oblast propagacni Cinnosti. Zejména pak v oblasti slabych stranek je ztetelné, ze
potenciondlni spotiebitelé si nejsou védomi o fungovani CNOPK v zastoupeni DZT
v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice. Ac¢koliv. CNOPK vyuZivd mnoho

propagacnich prostfedkli, masovd media nejsou zcela vyuZity anaopak internetova

> Autorka prace, 2017, vlastni zpracovani
%% Autorka prace, 2017, vlastni zpracovani
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podoba propagacniho kanall je plnohodnotné vyuZita tedy zamétena na osloveni mladé
generace, ne vsak k osloveni seniorti. Je vSak dulezité opomenout, Ze také seniofi jsou
soucasti cestovniho ruchu v oblasti Némecka a tak je potfeba zaméfit se na propagaci

takovou, aby byla cilen pro vSechny.

5.2 Analyza vnitiniho prostredi

Vyhodnocenim SWOT analyzy je tieba se zaméfit na analyzu vnitiniho prostiedi,
kterd zndzorni slabé c¢asti, které je sohledem na propagaci potieba zlepSit a tak
dosdhnout maximélnich vysledkl viditelnosti a zaroveit maximalné ispéSné propagace

turistické destinace Némecko v Ceské republice.

Obrazek 4: Problematika vnitiniho prostiedi

J = 5 Emm s mm o mm o Em o oEm o o

Zdroj*’

Jak jiz bylo vySe zminéno CNOPK piisobi jako zprostiedkovatel propagace
turistické znacky Némecko v Ceské republice pod zastoupenim DZT (Germany Travel).

VySe uvedené schéma, kde je uvedena pteruSovana, Cervené vyznacend Cara, vyznacuje

%7 Autorka prace, 2017, vlastni navrh
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useky, které jsou z hlediska propagace oslabeny i jsou malo vyuZity. JelikoZ ¢innost
CNOPK spoéiva pouze ve zprostiedkovani propagace Némecka v oblasti cestovniho
ruchu, neni tak zndméa touto Cinnosti, pouze na svych webovych strankéach, kde je
uvedena informace o zastoupeni Némecké turistické centrdly. Propagace je pak
pfipravovana pouze pod znackou Germany Travel, kterd je viditelnd ve vSech
marketingovych prostfedki, které jsou k propagaci vyuzity CNOPK. O této skute¢nosti
potenciondlni spottebitelé piili§ nevédi, nebo si nejsou védomi.

DalSim nevyraznym marketingovym prostfedkem jsou masova media, ktera
CNOPK vyuziva ve v&t§i mife pouze v oblasti tisku. Tisk je pro CNOPK tak
nejdulezitéj$i soucasti propagace, kterou vyuziva pro sdéleni informaci a propagaci
Némecka. V oblasti televizni reklamy neni viditelndi CNOPK svoji ¢innosti z divodu
nevyuziti této moznosti propagace Némecka. Audiovizudlni prezentace je v podstaté
spojeni zvuku s obrazem a umoznuje tak vnimat danou propagaci, prezentovat produkt
¢i sdilet informaci s cilenymi spotiebiteli. Tato moZnost propagace je velmi nakladna
aje velmi obtizné vybrat urcitou dobu vysilani televizni reklamy. TV kampané jsou
také otazkou dlouhodobého pldnovéni a je obtizné zasdhnout nékteré cilové skupiny
jako je napiiklad mlada generace ¢i podnikatelé, ktefi sleduji televizi méné.

Nevyraznou soudasti vyuZitych marketingovych prostiedkt CNOPK je i rozhlas,
ktery je vSak spolehlivym zdrojem v moZnosti segmentace posluchacli, nizkymi
naklady, které jsou vyloZeny na propagaci, vniméani sdéleni a umoznuje tak pfimo mifit
na cilené posluchace rtiznych kategorii. Nevyhodou, kterou rozhlas ma, je pak vizualni
zobrazeni prezentace, tedy je nutné prezentovat slovy a zvukem a soustiedit se tak na
zaméfeni co nejefektivnéj$tho vysledku. Tento propagacni kandl neni tedy dostate¢né
vyuzit k propagaci, ackoliv by mohl byt piinosem v oblasti propagace.

Dnes nejvyznamnéjSim a nejvyuZzitelnéjSim prostiedkem ke sdileni obsahlych
informaci je internet. Mimo webové stranky jsou Casto vyuZivany socidlni sité, které
CNOPK vyuzivéa také k propagaci Némecka pod znatkou Germany Travel, aviak jiz
neni mozné dohledat komoru pifimo na sociélnich sitich pod jejim nazvem, ale pod
nazvem AHK Tschechien (némecky Auslandshandelskammer). Na webovych strankich
ministerstva zahrani¢nich véci je pak pouze minimélni zminka o CNOPK a to formou
¢lankd vétSinou z hlediska obchodnich a ekonomickych Ccinnosti nikoliv ohledné

¢innosti v oblasti cestovniho ruchu. V dneSni dobé je také moZnost vyuZiti
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internetovych vyhledavaci, které dokaZou hledat pomoci kli¢ovych slov. Pfi hledani
klicovych slov jako je napiiklad danové poradenstvi v Némecku je odkaz na webové
strinky CNOPK mezi prvnimi nabizenymi odkazy. Stejné tomu je také u klicovych slov
vstup na némecky trh, kde odkaz na CNOPK je také mezi prvnimi nabizenymi.

Co se tyCe vSak propagace pifimo destinace Némecka, zejména na socidlnich sitich,
je spise cilena na skupinu mladych spottebitell ¢i je vyuZivana k osloveni zaZitkovych
turistli, které vyhledavaji pomoci internetovych vyhledavaci rizné typy na vylety
v oblasti Némecka. Reklama formou banneru je také soucasti chybéjici internetové
reklamy CNOPK, kterd se vyuZiva jako reklama k uréitému tématu. VyuZiti internetové
propagace je z vetsi Casti pfinosem pro tuto cilovou skupinu, avSak neni moZzné tento
propagacni nastroj aplikovat na cilovou skupinu seniorii, kterd méné vyuZziva sluzeb
internetu. Vytvareni produkti a sluzeb pro seniory se stalo v posledni dobé trendem
v oblasti cestovniho ruchu. Z tohoto divodu neni moZné vyuzit tento marketingovy
néstroj pro cilovou skupinu seniort.

Jiz zmifiovany mobilni marketing, ktery CNOPK vyuZila k propagaci Némecka
jako turistické destinace je pro osloveni mladych lidi idealni piileZitosti, jak se dozveédét
vice informaci o této destinace. CNOPK vyuzila ve spolupraci s DZT propagovani
mobilnich aplikaci, kterymi byli TOP 100 a UNESCO, v nichZ bylo mozné nalézt
mnoho informaci a tak oslovit i riznou $kélu spotiebitelll. Tato forma propagace nebyla
tolik uspesna, jako naptiklad jsou socidlni sité. To dokazuje minimalni pocet uzivatela,
kteii si tyto aplikace stahli, i pfesto, Ze se jednalo o aplikace, které byli v anglickém

jazyce, tedy urcené také pro zahrani¢ni uzivatele.

5.3 navrh na zlepSeni propagaéni ¢innosti CNOPK

V prici byla provedena SWOT analyza a matice hodnoceni faktort vné&jSiho
a vnitfniho prostredi a bylo tak zjiSténo, Ze je tfeba zaméfit se na podporu innosti
propagace CNOPK v oblasti cestovniho ruchu. Je diileZité si viak uvédomit, Ze CNOPK
je pouze zastoupenim DZT v oblasti cestovniho ruchu, a tak se snazi d€lat vSe pro to,

aby v Ceskych turistech vzbudila zajem k navStiveni oblasti turistické zem& Némecka.
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Obrazek 5: Vlastni navrh zlepsSeni propaga¢ni ¢innosti

utdoorova
reklama

Masova
meédia

l Aplikace

Zdroj*®

Vysokd drovenn marketingové komunikace a piistup k distribuénim kanalim je
jednou z nejsilngjsich stranek CNOPK, a tak je diileZité podporovat tuto ¢innost a snaZit
se ji rozSifovat také do jinych marketingovych kandlii. V tomto piipadé by se méla
CNOPK zamé&fit na marketingové kandly jako jsou napiiklad masovd média, kde
nevyuziva ptili§ mnoho medidlni strategie, které jsou ji nabidnuty. V pfipadé rozhlasu
by tak CNOPK se mohla zaméfit na regionaln{ rozhlasy pobliZ hrani¢nich pfechodi, ale
i regionalni rozhlasy v celé Ceské republice. Touto moZnosti by pak bylo moZné
vzbudit zajem posluchact napiiklad v rubrice cestovéani, a tak zminit krasy turistické
zemé& Némecka, ¢i jen byt souéasti rozhovoru s moderitorem, pii kterém by CNOPK
zminila naptiklad dil¢i téma, které kazdy rok podporuje DZT s ohledem nejen za

poznanim, ale ivzdélanim. Co se tyCe pifimo rozhlasové reklamy, ta by byla pro

%8 Autorka prace, 2017, vlastni navrh

43



CNOPK méné& nékladnou a vyhodou je také, Ze je moZné se zaméfit piimo na cilovou
skupinu poslucha&i. Regiondlni rozhlas by tak byl pro CNOPK dal§i moZnosti vyuZiti
propagace, ktera by mohla byt nejen uspéSna, ale mohla by oslovit i seniory, ktefi
napftiklad tolik nevyuzivaji k informovanosti internet.

CNOPK by pak méla vyuZit také dalsiho marketingového kanalu a tim je televize.
Tim, 2e¢ CNOPK zastupuje celosvétovou turistickou znadku Némecko, je dileZité se
zam¢fit na veétsi viditelnost v masovych mediich. Tim by mohl byt propagacni kanal
televize soucCasti jeji marketingové strategie. Televizni reklama ma vyhodu zaujmout
nejen zvukem, ale i obrazem. Tedy by CNOPK mohla vyuZit televize jako reklamni
prezentaci k uk4dzani riznych pohledd, obrazli a krasy turistické zem& Némecko a tim
pak se zaméfit na riznd témata jako jsou pfirodni ¢i historické atraktivity. Vyhodou
televizni reklamy je i vysoky vliv na znacku a ma Sirokou sledovanost. V tomto piipadé
by méla CNOPK také vyuZit spide regionalnich televizi, ale je zde moZné vyuZit
1 krdtkou reklamni prezentaci v Ceskych komercnich televizich. Jak jiZ bylo vyse
zminovano je mozné pomoci regiondlnich televiznich spoti oslovit zejména cilovou
skupinu v oblasti regionu pohraniéi, ale i celé Ceské republiky.

Na druhou stranu propagace v oblasti internetu je pak neodd¢litelnou soucasti
propagacni Cinnosti a stdvd se i moderni strategii k osloveni mnoha uzivateli. Diky
spolupraci s ostatnimi pobockami po celém svété, kterd patii k silnym strdnkam
¢innosti, je tak priprava propagace na internetu snazsi a udrzuji tak vzijemnou pomoc
pii propagovani zemé Némecka. Co se tyée samotné komory CNOPK je malo viditelna,
Ze ona je zastoupenim cinnosti DZT, tedy i na webovych strankdch Germany Travel
neni zminka otom, Y¢ CNOPK propaguje ¢innost DZT v Ceské republice. Také
samostatnou komoru je t€Zké nalézt na socidlnich sitich, jelikoz nevystupuje pod
Seskym nazvem Cesko-némecka obchodni a primyslova komora, ale pod zkratkou
AHK. Samostatna propagace v oblasti internetu v zastoupeni DZT je pak velmi uspéSna
a dobie cilend na uZivatele. CNOPK by se ale méla zaméfit nejen na reklamni socidlni
sit¢ a webové stranky, ale také na jiné formy internetovych reklam, jako jsou naptiklad
bannerové reklamy. Tento typ reklamy je velice i¢innym tzv. pfipominajicim néstrojem
a vZdy se zobrazuje k ur¢itému tématu. Naptiklad je moZné umistit bannerovou reklamu
na portaly s vyhledavanim letenek, a tam by bylo moZné pak zobrazit banner s vizualni

reklamou, kterd by ldkala uZivatele na pfesmérovani se na webové stranky Germany
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Travel a vzbudila v ném tak zajem o typ na vylet v Némecku a pfipadné navstiveni
zem¢. Nevyhodou vyuziti internetu jako propaga¢niho kanalu je osloveni segmentace
seniort, ktefi internetové sluzby nevyuZivaji. Z tohoto diivodu by se méla CNOPK
zam¢ftit napiiklad také vytvotfeni Casopisu €i vytvoreni néjakych reklamnich letaka,
které by se mohli zasilat naptiklad do seniorskych domu. Letdkové akce by také mohli
oslovit rozmanitou $kalu spotiebovatelil, které by méli piipadny zajem o navstiveni této
destinace.

Jiz zminény mobilni marketing, ktery CNOPK zahrnuje do svych marketingovych
moznosti ve spolupraci s DZT je dnes velmi efektivnhim a vyuZitelnym néastrojem.
Vytvotrené aplikace TOP 100 a UNESCO, které jsou dostupné ke stazeni, jsou
informativnimi aplikacemi pro turisty, ktefi planuji navstévu turistické zem¢é Némecko.
CNOPK ve spoluprici s DZT, by se méli zaméfit vice na mobilni marketing
a dosahnout tak vice vyuzitelnosti mobilnich aplikaci k uskutecnéni navStévy Némecka.
Napiiklad by bylo mozZzné vytvofit vice aplikaci, které by byly zamétfeny zvIast' na
odliSny druh cestovniho ruchu, jako je napiiklad zazitkovy, gastronomicky, piirodni
atraktivity, umé¢lé atraktivity).

Pfipadnym dal§im marketingovym nastrojem by mohla byt outdoorova reklama,
kterd mize byt dlouhodobd. CNOPK by se v tomto ohledu mohla opdt zamé&fit na
oblasti hrani¢nich pfechodt, ale i regiontl, kde by bylo mozZné vystavit billboard a tim
dosahnout efektivnim zasahem reklamniho sdéleni. V uréitych regionech po celé Ceské
republice by pak byla vhodnym mistem také dalnice, sméfujici k hranicim Némecka.
Timto zplisobem by byla tak velka pravdépodobnost oslovit vice spotiebitelil, pokud by
1 pfimo billboard byl vytvofen na zaklad€ zajimavého reklamniho sdéleni. Nevyhodou

jsou vsak vysoké naklady na outdoorovou reklamu.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské price bylo piedstavit &innost Cesko-némecké
obchodni a primyslové komory ana zaklad¢ stanovené analyzy vnitiniho a vnéjstho
prostiedi zhodnotit souasnou propaga¢ni ¢innost CNOPK pifmo v oblasti cestovniho
ruchu.

Dtivodem k sepséni této prace byl fakt, Ze mnoho ¢eskych obc¢ant si nejsou védomi
o ¢innosti CNOPK v oblasti nejen obchodné-pravnich a hospodaiskych vztahi, ale i
v oblasti cestovniho ruchu, kde je dtlezitym faktorem samotni zem¢ Némecko, ktera je
propagovana jako turisticka zem¢.

Tato prace byla rozdé€lena na tfi €asti, z nichZ prvni zahrnovala ¢ast teoretickou.
V teoretické Casti je popsdna charakteristika cestovniho ruchu, zékladni pojmy a jsou
zde popisovany a vysvétleny jednotlivé vyznamy. Soucasti této Casti je také seznadmeni
s pojmem marketing, nastroji marketingu v oblasti cestovniho ruchu, a také destinacni
marketing. Druhd C¢ast zahrnovala ¢ast analytickou, kde bylo cilem informovat a
seznamit s CNOPK, jejim vyvojem, poskytovanych sluzbach a zastoupeni v kterém
koriguje v oblasti cestovniho ruchu ve spolupraci s DZT. Posledni ¢ast je vénovéana
navrhové casti, kde vramci SWOT analyzy bylo provedeno zkoumani vnitinich a

v v,

vnéjsich faktori a na zaklad¢ zhodnoceni vysledku byl sestaven vlastni navrh, ktery je

7 w2z

soucasti praktické casti bakalaiské prace.

V soucasné dob¢ je propagace Némecka jako turistické zemé dileZitou soucasti
ginnosti CNOPK. K tomu je potieba, aby vyuZila svych silnych stranek a podporovala
je tak v této oblasti a nadéle jim vé€novala pozornost.

Cesko-némecka obchodni a primyslova komora je velkou podporou nejen pro
Ceskou republiku, ale i pro Némecko v oblastech obchodnich i hospodaiskych vztaht
a cestovniho ruchu. V zastoupeni DZT ma tak mozZnost vétsi viditelnosti a povédomi

turistické znacky Némecko, pokud vyuZzije svych marketingovych moZnosti.
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