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ABSTRAKT

Zamérem diplomové prace je pomoci dostupnych zdroji, odbornych ¢lankt a vlastnich

poznatkii vymezit tvorbu image Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism.

Teoretickd cast podava vysvétleni dalezitych pojmi vztahujicich se k tématu diplomové
prace a dale se zabyva historicko-tématickym vymezenim cestovniho ruchu, specifikaci

metodologie vyzkumu a stanoveni hypotéz.

Prakticka cast se vénuje sté¢Zejnim odborim CzechTourism a okruhu jimi vykonavanych

¢innosti v souvislosti s tvorbou image agentury.

V projektové Casti bude pozornost zamétena na realizovany vyzkum, jehoz vysledky jsou
dalezitym kritériem pro vyhodnoceni hypotéz. Zavérem prace bude zformovano doporuce-

ni jak image agentury posilovat v budoucnosti.

Kli¢ova slova:

Image, corporate identity, CzechTourism, cestovni ruch, komunikace, marketing, polaritni

profil, turisticka destinace, zdrojova zemég.

ABSTRACT

My thesis objective is to define progressive methods of Czech Tourism Central image-
making by means of available resources, articles in periodicals and my own gained experi-

ence.

Theoretical part deals with the explanation of terms and words related to the corresponding
part of my thesis and further on, deals with the definition of the historic and cultural con-

text of travelling and tourism and sets specification of methodology research.

Practical part of my thesis deals with crucial CzechTurism sections and the range of its

activities providing the agency with a proper image strategy.



Project part is orientated to the achieved research results which are necessary tools for set-
ting the evaluation hypothesis criteria. At the end of my thesis, | will define the convenient

strategic rules for further agency image enhancement.

Keywords:

Image, corporate identity, CzechTourism, tourist traffic, communication, marketing, polar-

ity profile, tourist destination, source area.
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UvVOoD

Hlavnim cilem této ptedkladané diplomové prace je analyza image Ceské centraly cestov-
niho ruchu — agentury CzechTourism (dale CzechTourism) zejména s ohledem na celosveé-
tovy hospodaisky vyznam cestovniho ruchu a na vyznam pisobeni CzechTourism v rdmci
podpory cestovniho ruchu, jak na domécim tak zahrani¢nim trhu, prostfednictvim konkrét-

nich aktivit.

Podklady pro diplomovou praci jsem cerpala predevsim z dostupnych literarnich zdroju,
odbornych ¢lankt, internetu a zrealizovanych marketingovych aktivit CzechTourism. Vel-
mi dulezitym a vyznamnym zdrojem informaci byly jednak moje osobni poznatky, ale i
osobni rozhovory s pracovniky CzechTourism a dokumenty, které mi byly poskytnuty cent-

ralou CzechTourism.

Je tieba pfipomenout, Ze problematika tvorby image, které je pfedmétem diplomové préce,
je pomérné rozsahla a nebude mozné ji proto zpracovat podrobné. Z tohoto diivodu svou
pozornost zaméfim predevsim na nékteré z dulezitych ¢innosti vykonavanych CzechTou-

rism a soustfedim se na oblasti, které svym vyznamem patii ke st€Zejnim pii tvorbé image.

Slovo image je inspirovano latinskym imago coZ znamena obraz. V pojeti firemnim slovo
image vyjadiuje souhrn fakti, které firm¢ umoznuji dat okolnimu svétu najevo svou osobi-
tost, jedinecnost a odliSnost. Zaroven pozitivni image napomaha firmé ziskat ptizen klien-
ta, ktefi voli mezi nepifebernym mnozstvim podobnych sluzeb nebo vyrobku. Z tohoto da-
vodu si raciondlni firmy bedliveé stfeZi a fidi svlij firemni styl, jakym se projevuji navenek
vici verejnosti. V diivejsi dobe si spolecnost pod pojmem image predstavovala zejména
vizualni prvky (logo, firemni barvy, obrazové prvky), které firmu identifikovaly.
V soucasnosti pod pojem image vetejnost vénuje vice pozornosti stylu piedstaviteli firem
a jejich zaméstnanci, volbé jazykového stylu, jenz voli ve své komunikaci a tématiim, kte-
ra vefejné prezentuje a K nimz se vyjadiuje. Zakaznik nevnima jednotlivé véci samostatné,

ale vytvaii si nesmazatelny obraz celé firmy (Pike, 2009, [online]).

rowr

V teoretické ¢asti budou objasnény pojmy tykajici se image a jsou tudiz svym vyznamem
pro praci dulezité. Také zde bude specifikovana problematika cestovniho ruchu v Ceské
republice i v zahranié¢i a stanoveny metodologické pfistupy vyzkumu v oblasti image. Rov-
néz zde budou vymezeny hypotézy, které v zavéru prace budou potvrzeny, upfesnény nebo

vyvraceny.
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vvvvvv

CzechTourism na jejichZ zakladé agentura buduje image nejen svou vlastni, ale také Ceské

republiky.

Protoze cilem diplomové prace je analyza tvorby image bude vyzkum proveden pomoci
dotazniku a polaritniho profilu, ktery se pro ziskévani relevantnich informaci této proble-

matiky nejvice vyuziva.

Jako vzorek bude zvolena cilova skupina mladych lidi ve véku 20 — 28 let. Zamérem je
zjisténi vnimani image CzechTourism pravé touto cilovou skupinou a jejiho nazoru na vy-
uziti informacnich technologii jako efektivniho a moderniho prostiedku pro tvorbu image

agentury.

Podstatnou soucasti v zdvéru tohoto textu diplomové prace bude sezndmeni s vysledky
vyzkumu, jejich sumarizace a vyhodnoceni. Nezbytnou soucasti bude také névrh opatfeni

v dal$im postupu tvorby image CzechTourism.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI POJMU

V textu této diplomové prace se budou Casto vyskytovat nékteré pojmy, které pro jeji obsah
maji zasadni vyznam. Z tohoto diivodu je nezbytnosti si smysl téchto vyrazii podrobnéji

charakterizovat.

1.1 Image

Slovnik cizich slov vysvétluje pojem image nasledné: ,,psychicky otisk reality subjektivné
ptepracovany do formy dojmu nebo také celkova osobni reprezentace, minéni o né&jaké
0sob¢, zpravidla vefejné znamé, predstava, kterou mé vefejnost o néjaké osobnosti, firmé,

vyrobcich apod., povést (Klimes, 1994, s. 296). Tolik k tomuto pojmu obecné.

Protoze se vSak diplomova prace bude zabyvat image firemni, je na misté osvétlit pojem
image z hlediska marketingového pojeti. V knize ,,Image a firemni identita“ je v prvé radé
objasnéna analyza psychickych procest ve spojitosti s procesem projekce, které pti utvare-
ni image sehravaji neodmyslitelnou roli. Protoze se velmi Casto stava, ze pojem image je
zaménovan s identitou, ocituji presné, co je ve vySe uvedené knize k tomuto pojmu popsa-
no. ,,Z marketingového hlediska jde pfedevSim o firmu a znacku. Pii procesu projekce do-
chézi k podfazeni pfedstav spojenych s danym pfedmétem urcitému nazirani, zpracovani
dané reality. Mize jit naptiklad o pfitazeni urcitych kvalit firmé nebo znacce, které jim
objektivné neodpovidaji. Vznika tak psychologicka realita, kterd se ¢aste¢né nebo vibec
nekryje se skutecnosti. Tento posun zplisobeny osobni prozitkovou sférou subjektu je za-
kladem pro vznik image. Proces projekce ptisobi ,,oboustranné®, tj. na jedné strané pro nas
zadouci vlastnosti dané firmé ¢i znacce ,,ptfiddvame** a na druhé stran¢ ty nezddouci ,,0odni-
mame*. Tyto skute¢nosti ovliviiujici z psychologického hlediska tvorbu image jsou dilezi-

té 1 pro proces jeho posilovani ¢i zmény, coZ je podstatné pro praxi.

Lze tedy fici, ze image ma povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu zaloZzeného na
souhrnu pfedstav, postoji, nazord a zkuSenosti ¢loveéka ve vztahu k ur¢itému objektu* (Vy-

sekalova, Mikes, 2009, s. 94).

1.1.1 Vztah mezi image a corporate identity

Pii tvorbé image firmy sehrdvd vyznamnou a nezaménitelnou Ulohu corporate identity.

Prostfednictvim jednotlivych prostfedki corporate identity (corporate design, corporate
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communications, corporate culture a corporate product) a jejich spravného utvareni a vyu-

ziti je dosazeno optimalniho korporatniho image organizace.

Vseobecné znama definice corporate identity je vyjadfovana nasledné: ,,Corporate identity
pfedstavuje hlavni strategii podniku. Je také socialni technikou pro zalozeni, rozvoj a
stabilizaci organizaci. CI disponuje jistym souctem vlastnosti a zptisobl prezentace, kte-
ré urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jiné odliSuji. O corporate identity se da fici,
ze je smyslem i formou urcité organizace” (Kolektiv autorti, 2005, s. 75). Z této definice
jasné vyplyva dulezitost vSech prvku corporate identity pfi vytvareni image spole¢nosti.
Pozitivni image je jednim z kritérii, které slouzi k hodnoceni uspésnosti firem. Proto

tvorba a dodrzovani CI musi byt v poptedi z4jmu kazdé firmy.

Neni mozné vynechat, jak se ve své knize ,,Psychologie spotiebitele®, vyjadiuje k pro-
blematice vztahu mezi image a corporate identity J. Vysekalova (2004, s. 125): ,,Nemén¢é
dilezité je nazirani image v celkovych souvislostech ,,corporate identity* jako psycholo-
gického mechanisSmu vytvareni souvisejicich prozitkli mezi skute¢nostmi, které¢ ptivodné
nebyly ve vzdjemnych souvislostech vnimany. Témito skutecnostmi mohou v psycholo-
gicky chapaném trznim mechanismu byt zpiisoby chovani a rozhodovani v podnikatelské
sféte, ale také produkty, znac¢ky, media apod. Mechanismus pusobeni ,,corporate identi-
ty* miZe napomahat na zaklad¢ ptenosu informaci z jednoho objektu na druhy k vybu-
dovani vazeb mezi riznymi produkty, druhy produktl, znackami, a tim ovlivnit napf.
uvadéni nového vyrobku na trh. Napomaha tedy transferu image, a tim v pozitivnim pfi-
pad€ zvySuje napf. stupen znamosti i akceptovani dané¢ho objektu. Z psychologického
pohledu jde o podporu procesu uceni prostfednictvim vizualniho obrazu nebo vyvolavani
urcitého chovani prostfednictvim asociaci, tedy jevl vysvétlitelnych na zakladé teorie

paméti a uceni.*

1.1.2 Metodologické pristupy k analyze image

Image je komplexni, mnohostranny a dynamicky pojem a z toho vyplyva, ze jeho analyza
neni jednoducha. ,,Neexistuje jedna standardni metoda, jednotlivé metodické pfistupy a
postupy volime individualné ve vztahu ke konkrétnimu zadéani. VétSinou jde o kombinaci
kvalitativnich metod, ale 1ze vyuzit 1 kvantitativni postupy tam, kde 1ze kvantifikaci a vy-

hodnoceni statistickych udajt provést” (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 132).
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Pro analyzu image lze vyuzit nasledujici metody sbéru dat:

» Pozorovani v zakladnim ¢lenéni podle — prostiedi, pozorovacich kategorii, mistni a

¢asové navaznosti, pozice pozorovatele.
=  Dotazovani — osobni rozhovor, pisemné, telefonické, elektronické.

= Experiment v zakladnim ¢lenéni podle — mista realizace, ¢asového sledu, prevahy

metod.

Déle jsou pii analyze image pouzivany rtizné obmény psychologickych metod a technik, ke
kterym napf. patii asociacni postupy, projektivni testy, fyziognomické postupy, testy barev
a tvarll. NejCastéji se vSak pii analyze image vyuziva metoda polaritniho profilu (sémantic-

ky diferencial).

1.1.3 Image ve vazbé na cestovni ruch

Produkt destinace cestovniho ruchu je produktem komplexnim, ktery v sobé obsahuje ce-
lou fadu prvki. Je to produkt pfevazné nehmatatelny, neskladovatelny, heterogenni, nelze
jej oddélit od osoby poskytovatele a je relativné mélo napodobitelny. Zaroven ma sezonni
charakter a je realizovatelny v misté nabidky. Produkt destinace cestovniho ruchu ma rtizné
stupné€ kvality, a to technickou a dojmovou kvalitu. Dojmova kvalita v sob&é zahrnuje vy-
znamny prvek image a dale pak osobnost, atmosféru, chovani a vlidnost personalu, ale také
chovani obyvatel a podnikateli atd. Prvky produktu destinace cestovniho ruchu jsou zalo-

zeny na schopnosti uspokojovat predpokladané potieby navstévniki.

Klient nerozlisuje jednotlivé slozky — atraktivity a sluzby (stravovaci, ubytovaci, rekreaéni,
kulturni), ale vnimé produkt destinace cestovniho ruchu 1 jeji kvalitu, image jako jeden
celek. Proto je nutné na produkt destinace cestovniho ruchu pohlizet o¢ima hosta. Vybér
turistické destinace je Casto ovlivnén ocekavanim hosta, podle kterého host hodnoti image
destinace. Image destinace je proto velmi vyznamnym komponentem produktu destinace,

z ¢ehoz vyplyva nutnost kvalifikovaného managementu destinace cestovniho ruchu.

Ve skuteCnosti se jedna o jeden z nejvyznamnéjsich marketingovych parametrti charakteri-
zujici image ve vazbé na cestovni ruch. Z tohoto divodu a pro lepsi dokresleni zde uvadim
doslovny popis destinacni image tak, jak ji vidi autorka publikace "Marketing destinace

cestovniho ruchu" Alzbeta Kiral'ova:
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"Destina¢ni image (destination image) oznacuje to, jak vefejnost vnima destinaci. Je to
nazor, dojem, piedstava, kterou si vefejnost udéla o destinaci na zaklad¢ pohledu zvenku
(. na zadklad¢ urcité véci, znacky, osobnosti, udalosti apod.) a urcitych charakteristik a
asociaci, vlastniho postoje, minéni jinych i osobni zkusenosti. Casto podléha nekontrolova-
telnym vliviim jako napftiklad pocasi, legislativa, kursové rozdily ¢i subjektivnim pocitim
kazdého ¢loveéka (Ferner in Kiral'ova, 2003, s. 133). Takto vytvoiena image bude uréovat,
jestli se navstévnikovi, zaméstnanci ¢i obyvateli destinace jevi dobra nebo Spatna. Jeji sou-

¢asti je 1 ustni propaganda (pozitivni €i negativni).

Vzhledem k charakteru produktu (nehmatatelnost a ¢asovy a prostorovy nesoulad mezi
koupi a spotiebou), sehrava image destinace pii koupi dillezitou roli. Je mozné souhlasit s
B. Holcombem, ktery doporucuje, aby byl pii vytvofeni image destinace vybran urcity
symbol, ktery by destinaci v myslich jejich navstévnikli jednoznacné identifikoval, napfi-
klad dominantni ¢i jedine¢na stavba (chram sv. Barbory v Kutné Hofe, prazsky hrad apod.),
socha (socha sv. Vaclava na Vaclavské namésti v Praze apod.), hora (Snézka, Rip apod.),
piipadn¢ vyznamna akce (Karlovarsky filmovy festival, Velka pardubicka steeplechase,

Mikulovské vinobrani apod.)*“ (Holcomb in Kiralova, 2003, s. 134).

1.1.4 Teoreticka a metodologicka vychodiska pro analyzu image CzechTourism

Pro analyzu image je osvédcenou a vyuzivanou metodou polaritni profil. V odborné litera-
tufe je polaritni profil popsan takto: “Jde o velmi €asto pouzivanou podobu zjednoduSené-
ho sémantického diferencialu. Slouzi ke zjistovani subjektivniho obrazu, ktery si ¢loveék
utvoftil o znacce, produktu, firmé&, propagacnich prostfedcich atd. Tato technika pracuje s
bipolarnimi charakteristikami (jako napiiklad dobry-§patny). Skaly jsou obvykle péti- nebo

vvvvv

dimenze: hodnoceni, silu a aktivitu* (Vysekalova a kol., 2009, s. 74).

Ve své diplomové praci pouziji nasledujici metody. Ke zjisténi informaci o dané firmé bu-
de pomoci metody studia dokumentii Cerpano z internich i vefejnych dokumentti a webo-
vych stranek CzechTourism. Kvalitativni vyzkum bude uskute¢nén metodou polaritniho
profilu, ve kterém budou stanoveny protikladné atributy vychazejici ze zjistovanych kom-
ponentl image agentury CzechTourism. Spontanni hodnoceni jednotlivych atributd re-
spondenty bude nasledné kvantifikovano a vysledny prumér dichotomickych parti bude

vyjadien graficky za pomoci vertikalni spojnice a pétistupniové skaly.
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Cilova skupina byla zvolena ve v€kovém rozpéti 20 — 28 let. Diivodem je fakt, Ze mladi
lidé jsou skupinou, ktera Casto a rada cestuje. Pfitom jejich pfijmy nejsou tak vysoké, aby
plné vyuzivali drazs$i nabidku sluzeb cestovnich kanceldii. To znamend, Ze cestuji ,,po
vlastni ose a jako zdroj pro vyhledavani informaci o moznostech a zajimavostech volno-

casovych aktivit jim slouzi moderni informacni technologie.

Vyhodnocena data ziskana vyzkumem budou vychodiskem pro potvrzeni, doplnéni nebo

vylouceni pravdivosti hypotéz stanovenych v diplomové praci.

1.2 Hypotézy

Na tomto misté jsou v ramci diplomové prace stanoveny hypotézy, které pro m¢ sehraly
dilezitou ulohu vodici linie pti sbéru informaci a dat potebnych ke zpracovani této diplo-

move prace.

Pravdivost hypotéz bude na zaklad¢ vysledkd vyzkumu v zavéru prace potvrzena, upiesné-

na nebo vyvracena.
Jedna se o nasledujici hypotézy:

» Realizované projekty maji pozitivni vliv na vnimani agentury CzechTourism a

tvorby jejiho image.

= (CzechTourism zvolil internet jako moderni a spravny marketingovy ndstroj pro

efektivni podporu tvorby svoji image.
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2 HISTORICKO-TEMATICKE VYMEZENI CESTOVNIHO RUCHU

Evropa a zejména Stfedni Evropa je region, jehoZ rozsahla historie sah4 hluboko do minu-
losti. Z pohledu vyvoje d&jin dochazelo prostiednictvim zde pusobicich etnik a jejich mi-
grace k rozvoji obchodu, ale i k vymén¢ kulturniho dédictvi. Toto paradigma je pro danou

geografickou oblast v§eobecn¢ historicky platné.

S ohledem na soucasnost a aktualni historicka specifika se da fict, ze 1 dnes je patrny vy-
znam "regionalni spoluprace". Tato tzv. mezinarodni spoluprace je z rznych diivodu inte-
grovana do struktur v rdmci Evropské unie (dale EU) a jeji plsobnosti. Pravé tak jako
Vv minulosti je mozno i dnes za v§im hledat zejména ekonomické aspekty. Proto, aby tato
ekonomicko-spole¢enska vyména fungovala dobie i nadale, je nutno znat a mit dostatek
kvalitnich regionalnich informaci. K tomu ndm v dnes$ni dob¢ v ramci riznych obchodnich
strategii dopomahd plisobeni zejména marketingovych ciniteld. Mizeme tak 1épe posoudit
co je pro dalsi rozvoj a zkuSenost "kousek za nasimi hranicemi zajimavého". Pravée lidska
schopnost resp. vlastnost objevovani novych véci a zkuSenosti napoméhaji rozvoji ekono-

micko-spolecenskych vymeén, které jsou zaloZeny zejména na procesu cestovani.

Cestovani se tak stalo z hlediska déjinného vyznamu urcujicim faktorem pro rozvoj histo-

ricky, spolecensky a ekonomicky.

2.1 Vyznam cestovniho ruchu

Ve druhé poloving€ 20. stoleti se cestovni ruch stal vyraznym spolecenskym, kulturnim 1
ekonomickym fenoménem. Lidé cestuji ve stale vétSim métitku. Této skutecnosti ptispivaji
zmény v zivotnim stylu, rozvoj dopravy a komunikaénich technologii, rozvoj automobilis-
mu, ale také zmény v politickém a ekonomickém stavu svétovych regiont. Nadale je moz-
no predpokladat, Ze rozvoj mezinarodniho cestovniho ruchu bude pokracovat i v dal§im
obdobi. S rozvojem dopravnich moznosti se tak bude zvySovat také podil novych regionti

jako zajmovych oblasti cestovniho ruchu.

Vzhledem k prudkému rozvoji cestovniho ruchu Vv poslednich tficeti letech je mezinarodni
cestovni ruch zafazen svym obratem na pfedni misto dynamicky se rozvijejicich odvétvi.
Podle udaji Svétové organizace cestovniho ruchu World Tourism Organization (dale jen
WTO) a Svétové rady cestovani a cestovniho ruchu World Tourism and Travel Council

(dale jen WTTC — nevladni organizace zpracovavajici statistické informace o cestovani a
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vyvojovych trendech v rdmci cestovniho ruchu) je cestovni ruch nejvétsim zaméstnavate-
lem a jednim z nejvynosnéjSich ekonomickych odvétvi ve svété. Podle udaju United Nati-
ons World Tourism Organization® (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2011, [online]) tvoii
cestovni ruch 25-30% vsech svétovych sluzeb a zaméstnava pres 100 mil. lidi. Vyse obratu
a rozsah ¢innosti jsou ukazatele, které cestovni ruch fadi na tieti misto za obchod s ropou a

ropnymi produkty a automobilovy pramysl.

V soucasné dobé nastava Vv oblasti mezinarodniho cestovniho ruchu ke stale vétsi konku-
renci. Duvod je prosty — cestovni ruch je pro kazdou zemi ekonomickym p#inosem. Posky-
tuje vyssi zaméstnanost, Vytvaii nova pracovni mista, zajist'uje ptijmy podnikatelim v ob-
lasti cestovniho ruchu a navazujicich odvétvich, podporuje investi¢ni aktivity a je efektiv-

nim pfinosem pro platebni bilanci piislusného statu.

Dosavadni vysledky vyvoje mezinarodniho cestovniho ruchu potvrdily jeho dva hlavni
aspekty: pomérnou zranitelnost vnéjSimi ekonomickymi nebo politickymi podminkami a

zaroven jeho velkou pruznost v ptizptisobeni se témto nepfiznivym podminkam.

Cestovni ruch v Ceské republice jiz nékolik let vzhledem K celosvétové krizi prochazi
stagnaci, ktera se projevila poklesem piijezdu navstévnikl ze zahranici. K poklesu doslo
také v domacim cestovnim ruchu. K tomuto vyvoji nepochybné pfispéla 1 rostouci konku-
rence, nabidka zahraninich zemi a vyssi ceny turistickych sluzeb v ramci CR. Proto, aby
Ceska republika obstala v konkurenci sousednich i vzdalenych zemi a uhajila svou pozici
na trhu cestovniho ruchu, musi realizovat obdobna opatieni v nabidce turistickych produk-
tl a urovni poskytovanych sluzeb jako turisticky vyspélé zemé. To je divodem pro¢ také

Ceska republika zacala k prosazovani daného cile vyuZivat osvédcené marketingové pro-

! UNWTO vznikla pfeménou organizace nevladniho charakteru ITUOTO (International Union of Official
Travel Organizations, ziizené v roce 1947) na vladni organizaci, jejiz stanovy nabyly platnost v roce 1974.
V témZe roce k témto stanovam piistoupila i tehdejsi CSSR. Od roku 2003 je UNWTO specializovanou agen-
turou OSN pro oblast cestovniho ruchu. Roéni ¢lenské piispévky do rozpo¢tu UNWTO hradi Ministerstvo
zahraniénich véci CR ze statniho rozpoétu a je od roku 2006 zastoupeno v UNWTO velvyslancem Ing. Kar-
lem Beranem, stalym reprezentantem CR pii UNWTO v Madridu. Ministerstvo pro mistni rozvoj CR zajistu-
je véeny vykon clenstvi. UNWTO se fadi mezi nejvyznamnéjsi vladni organizace cestovniho ruchu se 161
¢lenskymi zemémi (zastoupenymi ministerstvy zodpovédnymi za cestovni ruch) a 390 pfidruzenymi cleny
S pozorovatelskym statusem a Clenstvi v této organizaci nabyva celosvétové stale vétsiho vyznamu. Sidlem
UNWTO je Madrid.
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stftedky podobné jako je tomu i v dalSich zemich. Pravé cilené nasmérovana podpora ze
strany statu, neziskovych organizaci a soukromych subjekti pfi vyuziti marketingovych
nastroji (napf. cilena medialni reklama, PR prezentace, lokalni a mezinarodni veletrhy
cestovniho ruchu, propagacni materidly, filmové a knizni cestopisy, internetova reklama,
digitalni média atd.) skytd moznosti tspéchu pro dalsi rozvoj dané oblasti a je zaroven ur-

Cujicim prostiedkem ke zvyseni efektivity ekonomickych piijmu.

Propagace Ceské republiky, aktivni podpora a rozvoj zahraniéniho a domaciho cestovniho
ruchu je vyznamnym ukolem statni ptispévkové organizace Ministerstva pro mistni rozvoj
CR, Ceské centraly cestovniho ruchu — CzechTourism. V ramci politiky propagace CR a
cestovniho ruchu a s ohledem na mezinarodni vyménu zkusenosti v této oblasti, je tudiz
CzechTourism ¢lenem pfislusné zalozeného sdruzeni central cestovniho ruchu se sidlem v

Londyné.

Vyznam cestovniho ruchu je z hlediska vice faktor nesporny, a proto je vcelku logické, ze
viechny staty svéta véetng Ceské republiky vytvafeji vlastni ucelené strategie a politiky pro
rozvoj, udrzeni a podporu cestovani a cestovniho ruchu jako takového, at’ uz se jedna o tzv.

incoming, nebo outcoming?.

Je nezbytné podotknout, ze cestovni ruch je do zna¢né miry zavisly na podpoie i dalSich
instituci, regiony ¢i stat nevyjimaje. Pfikladem miZou byt napt. sluzby vefejného ubytovani
a stravovani, doprava, spoje, pamatkova péce (fondy a nadace na udrzbu pamatek), ekolo-

gické organizace (v ramci EU napt. program PHARE) atd.

V ramci globalizované spolecnosti hraje ekonomicky faktor pro segment cestovniho ruchu
vyznamnou Ulohu, a proto stat zaloZeny na trznim hospodafstvi nemize v Zadném ptipade
tuto oblast makro a mikroekonomiky opomenout. Staty svéta, véetné Ceské republiky, tu-
diz vytvareji vlastni politiky, které mizou byt postaveny na investi¢nich pobidkach nebo
jinych typech a zptisobech podpory. Vse je zalozeno na faktorech, kterymi jsou napt. sila
statni ekonomiky, zavislost té které ekonomiky na cestovnim ruchu nebo na otevienosti

ekonomiky pro specifickd odvétvi a sluzby. VSechny tyto statni politiky podpory jsou

2 Incoming - cestovni ruch smérem do vybrané zemé neboli piijezdova turistika.
Outcoming - cestovni ruch smérem z vybrané zemé.
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ovSem postaveny na zakladé teoreticko-metodickych vychodisek poplatnych historickym a

politicko-hospodaiskym zkuSenostem kazdé zemé ¢i regionu.

2.2 Politika cestovniho ruchu

Odvétvi cestovniho ruchu je podporovano zejména institucemi vefejného sektoru, které
negativni vlivy pasobici na toto odvétvi usmérnuji prave prostiednictvim politiky cestovni-

ho ruchu.

Svymi vykony se na rozvoji cestovniho ruchu ucastni fada odvétvi narodniho hospodarstvi
a oboru lidské ¢innosti. Zahrani¢ni, dopravni a migra¢ni politika, politika Zivotniho pro-
stiedi nebo prostorové usporadani patii k vetejnym dil¢im politikdm, které cestovni ruch
siln¢ ovliviiyji. Pro uspé$né dosazeni cile je v tomto ptipadé nezbytné nutnd koordinace
vsech dil¢ich politik, a proto musi byt turisticko-politické cile a koncepty odpovidajicim

zpasobem planovany.

2.2.1 Definice politiky cestovniho ruchu

Vseobecné piijaté vyznamy definuji cestovni ruch jako multioborovou a prifezovou disci-
plinu. V odborné literatufe je mozno dohledat rtizné definice politiky cestovniho ruchu.
Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje politiku cestovniho ruchu napt. takto: je to
»Systematickd cCinnost sledujici vytyCené cile a spocivajici v komplexnim planovani,
usmériiovani (regulaci) a tvorbé reality cestovniho ruchu prostfednictvim riznych nastroju
a nositelu (statnich, soukromych). Hlavnimi komponentami politiky CR jsou cile, nastroje

a nositelé politiky CR* (Paskova, Zelenka, 2002, s. 218).

Ve studijnim textu Masarykovy univerzity v Brné je definice politiky cestovniho ruchu
uvedena nasledné. ,, Napt. C. Kaspar (1996) rozumi politikou cestovniho ruchu védomou
podporu a tvorbu cestovniho ruchu, kterou uskutec¢iiuji ovlivitovanim vztahii relevantnich
pro cestovni ruch riizna spolecenstvi. Za takova spolecenstva pokladame nositele politiky
cestovniho ruchu, jako vefejno-pravni instituce (stat, obce), soukromé-pravni instituce
(svazy, sdruzeni) a volné seskupené zajmové skupiny (akcni sdruzeni)* (HoleSinska a kol.,

2005, s. 6).
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2.2.2 Prostredky a cile politiky cestovniho ruchu

Stanoveni cili politiky cestovniho ruchu se uskute¢iiuje na riznych stupnich prostiednic-
tvim pravnich usneseni (vetejné pravni instituce) a soukromé pravnich dohod. Instituce
prostiednictvim politiky cestovniho ruchu tak chtéji dosdhnout urcitého cile. Prestoze je
politika cestovniho ruchu integralni soucasti hospodaiské politiky, jeji cile nespadaji pouze
do oblasti ekonomické. Vzhledem k povaze produktu se promitaji také do oblasti spolecen-
ské a ekologické. Nespravné pochopena politika cestovniho ruchu mize vést mezi ekono-
mickymi cili a ekologickymi nebo spolecenskymi cili ke konfliktnim situacim. Proto je
potieba pii tvorbé politiky cestovniho ruchu a stanovovani cile bezpodmineéné nutné zo-

hlednit v§echny zminéné oblasti.

Dle ¢asového hlediska se rozlisuji cile politiky cestovniho ruchu dlouhodobé, sttednédobé
a kratkodobé. Primarnim dlouhodobym cilem je vytvoieni konkurenceschopnych destinaci
avsak za splnéni podminky trvale udrzitelného rozvoje. V jednotlivych zemich se stfedné-

dobé a kratkodobé cile 1isi podle podminek v odvétvi cestovniho ruchu.

Cile se dale rozlisuji z hlediska izemniho na mezinarodni, narodni a regionalni. Na urovni
niz$ich tizemnich celkd politika cestovniho ruchu tizce souvisi s regionalni politikou. Je
nutné, aby s cili stanovovanymi na vyssi hierarchické tirovni korespondovaly také cile poli-

tik regionalnich.

Dalsim aspektem v politice cestovniho ruchu je hledisko profesni (oborové). Své vlastni
cile si stanovuji profesni organizace v ramci jejich specifické oblasti ¢innosti, napt. lazen-

sky cestovni ruch nebo golfova turistika.

Vyznamné jsou také aspekty politiky cestovniho ruchu ve spolec¢nosti, hospodafstvi a zi-

votnim prostiedi jsou dil¢i cile, které zohlednuji potfeby domaciho obyvatelstva.

Na cestovni ruch pisobi néstroje dvojiho typu. Jedné se o nastroje, které ptimo a ucelné
ovliviuji turistické veli¢iny a nastroje, které na tyto veli¢iny ptisobi zprostiedkované. Zpro-
sttedkované plisobi ta skupina néstroju, jejichz ¢innost vyplyva z tésné provazanosti ces-
tovniho ruchu s jinymi hospodaiskymi odvétvimi, a které svymi opatienimi cestovni ruch
ovlivituji. Tato opatfeni se tykaji oblasti regionalni politiky, izemniho pldnovani, zivotniho
prostiedi, dopravy, zahrani¢ni politiky atd. Z pohledu narodohospodaiského jsou uplatino-
vany nastroje orientované na ovliviiovani nabidky na stran¢€ jedné a poptavKy na strané

druhé.
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2.2.3 Nositelé politiky cestovniho ruchu
Aby vycet informaci tykajici se politiky cestovniho ruchu nebyl polovi¢ni, je potieba se
také zminit o jejich nositelich, kterymi mohou byt:

= vefejneé-pravni instituce (stat, regiony, obce, urady), které jsou v oblasti politiky ces-

v

tovniho ruchu zifejmé neangazovanéjsi;

= soukromé-pravni instituce (profesni svazy, zdjmova sdruzeni, podnikatelskd sdru-
zeni);
* dobrovolné zajmové skupiny a akéni sdruzeni (mistni hoteliéti, vybory).

Také nositele politiky cestovniho ruchu mizeme rozlisit dle jejich miry ucasti na rozhodo-
vani. Za prvé jsou to nositelé rozhodovani a za druhé, nositelé vlivu na rozhodovani bez
rozhodovaci a vykonné pravomoci. V piipad¢ nositelt, ktefi nemaji rozhodovaci a vykonné
pravomoci se jedna zejména o rizna sdruzeni a asociace, hotelové fetézce, letecké spolec-
nosti a finan¢ni spolec¢nosti. Do budoucna se ocekava, ze podnikatelské subjekty a profesni

sdruzeni se budou snazit mit na politice cestovniho ruchu i fizeni destinaci vétsi vliv.

S ohledem na ¢lenéni cild, existuji také nositelé politiky na jednotlivych tzemnich trov-

nich. Jedna se tedy o nositele:
* mezinarodni politiky cestovniho ruchu (OECD3, UNWTO, EK, EU);

* narodni politiky cestovniho ruchu (ndrodni centraly cestovniho ruchu, obchodni

komory, vefejné-pravni instituce pro cestovni ruch);

= regiondlni politiky cestovniho ruchu (destinacni managementy, regionalni vefejné-

pravni instituce).

¥ Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj sdruzuje 30 nejvyspélejsich stati svéta. V cele OECD
stoji Rada, v niz ma kazda clenska zemé jednoho predstavitele. T¢zisté ¢innosti OECD a smysl jeji existence
spociva v praci tzv. vécnych (odbornych) vybori a jejich pracovnich skupin, které jsou slozeny z vladnich
experti a tviircti hospodaiské politiky viech ¢lenskych zemi. Ceska republika je ¢lenem OECD od roku 1995.
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR od té doby spolupracuje a pravidelné se ucastni jednani Vyboru pro ces-

tovni ruch (Tourism Committee). Zasedani Vyboru probihaji dvakrat roéné vétsinou v sidle OECD v Patizi.


http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Mezinarodni-spoluprace-(1)/Ucast-v-mezinarodnich-organizacich-/Organizace-pro-ekonomickou-spolupraci-a-rozvoj-(OE
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V evropskych podminkéach sehrava svou tlohu i Evropska unie. Clenské staty maji pro-
blematiku cestovniho ruchu pIné ve své kompetenci, ale EU prostiednictvim Evropské ko-
mise vydava pro tuto oblast celou fadu doporuceni tykajici se zejména udrzitelného rozvoje

cestovniho ruchu.

K nositelim politiky cestovniho ruchu patii také profesni organizace, ke kterym patii na-
ptiklad Asociace hotell a restauraci, Asociace cestovnich kancelafi a cela fada dalSich pro-

fesnich organizaci.

2.3 Vliv Evropské integrace

Evropské unie je vystavena na 3 zékladnich pilifich. Prvni pilif tvofi samotnd Evropska
spolecenstvi, druhym pilitem je spole¢na zahrani¢ni a bezpecnostni politika a tfeti pilif

zahrnuje oblast spoluprace ve vécech justice a vnitra.

Evropska integrace jako takova pfinesla ve svém dosavadnim vyvoji mnoho pozitivnich
trendii. Velmi vyznamnym faktorem je postupna liberalizace jednotlivych hospodarskych
odvétvi, véetné sektoru sluzeb, odvétvi dopravy a cestovniho ruchu. Princip subsidiarity a
postupna harmonizace prava jednotlivych ¢lenskych stati Evropské unie s pravem unijnim
vytvaieji podminky pro koncepéni vyvoj jednotlivych oblasti evropského hospodaiského

zivota. Mezi tyto oblasti patfi 1 ceStovni ruch.

Koncepcni rdmec a strategické planovani jsou nutnou podminkou pro dalsi rozvoj cestov-
niho ruchu v Evropé. Cestovni ruch nepatii mezi spolecné evropskeé politiky, a tak je velky
prostor Vv jeho fizeni ponechan na vladach jednotlivych ¢lenskych statii EU. Koncepce roz-
voje cestovniho ruchu v konkrétnim staté tak musi vychdzet z jednotného a jediného cent-
ra. Cisté liberalni p¥istup zde neni mozny vzhledem k nutnosti centralni koordinace kon-
krétnich aktivit. Efektivnost celého fizeni cestovniho ruchu podlamuji duplicity, kterym je
nutno se vyhnout. Navic vzhledem ke stale rostouci konkurenci v mezinarodnim cestovnim
ruchu je nutné propagovat destinaci Evropa jako celek a konkurovat tak nove se rozvijeji-
cim destinacim. Pouze efektivné vynalozené naklady podpoii dalsi rozvoj piijezdového
cestovniho ruchu Evropy, z néhoZz mohou profitovat nejen jednotlivé staty, ale synergicky
efekt spoluprace a koordinace aktivit bude pozitivné piisobit i na mensi izemni celky, kte-
rymi jsou v ptipadé Ceské republiky kraje, turistické regiony a turistické oblasti. Tento

vytvofeny systém umoznuje sdilet informace, spolufinancovat vyzkumné projekty jako
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zaklad dalSich strategickych rozhodnuti, koncepéné smétfovat jednotlivé narodni aktivity

k jednotné propagaci destinace Evropa.

Evropska zkusenost a principy fungovani ETC je mozné pienést i do narodnich podminek
konkrétniho statu. I Ceska republika se miiZze nechat inspirovat evropskou zkuSenosti a
prenést nékteré systémy fizeni do lokalnich podminek. Velkym problémem ovSem zlstava
jista mira podpory soukromych subjektli v cestovnim ruchu ze strany statu. Jak jiz bylo
uvedeno vyse, klasicky liberdlni pfistup neni mozny. Direktivni fizeni, jako druhy extrém,
je rovnéZ neredlné. V tvahu tedy ptichdzi vytvoteni jednotné koncepce podpory rozvoje
cestovniho ruchu s velkou mirou zachovani proaktivniho ptistupu jednotlivych subjektt
cestovniho ruchu, které tak budou dostatecné motivovany k dal§imu ristu. Vyznamna je
Vv tomto pripad¢ kontinuita fizeni, strategie a dlouhodobé koncepce. Je mozné vyuzivat
vnéjSich financnich zdroja, jako jsou naptiklad strukturalni fondy Evropské unie. Rigidni
spoléhani se na externi financovani a na vnéj§i pomoc ovSem neni cestou K posileni konku-
rencni pozice. Je spiSe cestou k uzavieni trhu pro dalsi aktivity subjektl, které nezlstaly

v kontaktu s vyvojem trhu, a které ztratily svou trzni pozici.

2.4 Soutasny stav rozvoje cestovniho ruchu v CR a vznik CzechTou-
rism

Tato kapitola je kratkym priifezem rozvoje oboru cestovni ruch na tzemi Ceské republiky.
Dale se vénuje diivodim vzniku a hlavnimu poslani Ceské centraly cestovniho ruchu —

agentury CzechTourism.

2.4.1 Vychodiska a legislativa

Zékladnim postulatem, ze kterého je tieba pfi hodnoceni soucasného stavu v cestovnim
ruchu v CR vychézet, je jeho multidisciplinarni charakter. Ten vychazi ze skutecnosti, Ze
cestovni ruch zasahuje do tady odvétvi a usekd ndrodniho hospodaistvi. To soucasné
ovlivituje nutnost urcité koordinace vSech podilejicich se subjekti. Systematicky makroe-
konomicky vyzkum cestovniho ruchu je pfi tom vysostnou zalezitosti statu. Tyto objektivni
skute¢nosti (sou¢asny stav v ramci sledovani a rozvoje cestovniho ruchu) nejsou v CR pro-
zatim plné reflektovany. Vznik tohoto stavu byl ovlivnén rozdélenim federativniho uspofa-

dani statu, kdy do té doby Vyzkumny tstav cestovniho ruchu s celostatni ptisobnosti a
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s n€kolika desetiletou tradici se sidlem v Bratislavé byl ve Slovenské republice transfor-
movan na Ustav turizmu s. r. 0. Soub&zné s tim se v Banské Bystrici na Univerzité Mateja
Bela rozvinul systematicky vyzkum cestovniho ruchu a to ptfechodem kvalifikovanych pra-

covnik® pravé z Bratislavy. V Ceské republice k takovému postupu nedoslo.

Ceské republika nemé v sou¢asné dobé ve své legislativé komplexni zdkon o cestovnim
ruchu. Zékon €. 2/1969 Sb. pokryva zafazeni péce o cestovni ruch na urovni ministerstev.
Na krajské arovni je v soucasné dobé legislativnim zakladem Ustava Ceské republiky
v ¢lanku 8 a v sedmé hlavé ¢lanky 99 az 105 z roku 1993. Dale je to zakon o krajich (kraj-
ské zfizeni) ¢. 129/2000 Sb. od 1. ledna 2001. Tento zakon vSak nepfihlizel pti vymezeni
administrativnich hranic k pfedpokladim cestovniho ruchu jednotlivych kraji. Doklada to
i nova "Rajonizace" cestovniho ruchu v Ceské republice. Daldim zikonem ve vazbé na
cestovni ruch je zakon €. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach v podnikani v oblasti ces-
tovniho ruchu a o zménach ob¢anského zakoniku ¢. 40/1964 Sb. ve znéni pozdé&jsich Gprav
a zivnostenského zakona €. 455/1991 Sb. ve znéni pozdé&jsich piedpisi, ktery byl novelizo-
van zakonem ¢. 214/2006 Sb. Ten vSak nelze pokladat za zadkon o cestovnim ruchu, jak
byva bézné nazyvan a nema vazbu k vyzkumu cestovniho ruchu. Souhrnn¢ tak lze fici, ze k
rozvoji cestovniho ruchu v Ceské republice napomahaji v souéasnosti zatim pouze podza-

konné normy nebo v pozdéjsi dobé vladou schvalené koncepce (viz dalsi text nize).

2.4.2 Vznik narodni centraly pro cestovni ruch - CzechTourism

vvvvvv

centraly cestovniho ruchu Ministerstvem hospodaistvi od 1. 4. 1993 a to podle § 31 odst. 2
zakona CNR &. 576/1990 Sb., o pravidlech hospodaieni s rozpo&tovymi prostfedky Ceské
republiky a obci v Ceské republice (rozpoétova pravidla republiky). Ke dni 14. 7. 2004
dochézi opét rozhodnutim Ministerstva pro mistni rozvoj CR k zruseni statutu Ceské cent-
raly cestovniho ruchu a k schvaleni nového statutu Ceské centraly cestovniho ruchu —

CzechTourism a jednaciho fadu dozor¢i rady tohoto organu.

V roce 2006 dochazi ke zménam v organizaéni struktuie MMR CR, a to predevsim
v oblasti finanéni podpory cestovniho ruchu v CR. Podstatna ¢ast téchto podpor byla své-
fena krajam, jejichz cilem je vyrazné posilit tlohu regionti v procesu rozhodovani 0 posky-
tovani financnich prostiedkti z fondi EU i statniho rozpoctu. Novou ulohou ministerstva

Vv této oblasti m¢la byt tvorba celonarodni koncepce a informa¢niho systému pro podporu
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cestovniho ruchu. Navazujici kroky mély sméfovat ke zlepSeni servisu pro regiony ze stra-
ny MMR CR a agentury CzechTourism, napf. sledovanim trendil v cestovnim ruchu a je-
jich aplikaci, a také poskytovanim vétsi podpory privatnimu sektoru pfi prezentaci
Vv zahrani¢i. Problematiku cestovniho ruchu nakonec MMR CR tspé&$né rozpracovala a
definovala v ramci "Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-2013*
schvalené vladou CR usnesenim ¢. 1239 ze dne 7. 11. 2007 a CzechTourism se stal nastro-
jem napliiovani téchto cili statni politiky CR. Zminéna koncepce vymezuje komplex opat-
feni vedoucich k realizaci zdkladnich cil statni politiky v oblasti cestovniho ruchu, jimiz
jsou v obecné rovin¢ predevsim zvyseni konkurenceschopnosti a ekonomického ptfinosu
odvétvi cestovniho ruchu v CR, sniZeni nezamé&stnanosti, rozvoj regiont, malého a stfedni-

ho podnikéni a ochrana Zivotniho prosttedi atd.

CzechTourism se v ramci podpory piijezdového a domaciho cestovniho ruchu zamétuje
zejména na propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ruchu, kterymi jsou lazenistvi, ceska
gastronomie, kongresova a incentivni turistika a golfova turistika, ale 1 dalsi témata: bohat-
stvi historie, zazitkova a aktivni dovolena. Kromé téchto zminénych oblasti CzechTourism
dlouhodobé propaguje v domacim cestovnim ruchu regionélni akce, které byly vybrany ve

spolupraci se zastupci kraj.

Ze statutu CzechTourism (CzechTourism, 2011, [online]) vyplyva, Ze hlavnim a zakladnim
cilem instituce je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi i
v Ceské republice. K dosazeni tohoto cile plni CzechTourism v koordinaci s MMR tyto

hlavni ukoly:

= zajiStovani, podpora a koordinace marketingovych aktivit na domacim a za-

hrani¢nim trhu,

= podpora vSestranného rozvoje cestovniho ruchu,

= gspoluprace v oblasti cestovniho ruchu s orgdny statni spravy a samospravy,
profesnimi organizacemi, penéznimi ustavy, skolami, vyzkumnymi a pora-
denskymi institucemi a analogickymi zahrani¢nimi institucemi,

= pfiprava, organizace a provadéni vzdélavaci Cinnosti v oblasti cestovniho

ruchu a sluzeb za tcelem zajisténi a udrzeni konkurenceschopnosti subjekti

cestovniho ruchu na domacim a zahrani¢nim trhu
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= vytvafeni piiznivého image turistické destinace "Ceska republika" a jeji pro-

sazovani na domacim a zejména zahrani¢nim trhu,

» stanoveni a rozpracovani prioritnich produktii, charakteristickych pro desti-

naci Ceska republika,

= podpora tvorby produktd cestovniho ruchu se Setrnym pfistupem k zivotni-

mu prostiedi,
= zabezpeCovani spoluprice s domécimi i zahrani¢nimi novinafi a médii,

= informaéni servis pro odvétvi primyslu cestovniho ruchu v Ceské republice,
zejména vydavani odbornych zprav, jejichz naplni a obsahem budou piede-

v§im marketingové a regiondlni informace,
= spoluprace pii vytvareni celostatniho turistického informacéniho systému,

= vydavani propaga¢nich materialti o Ceské republice v piislusnych jazyko-

vych verzich,

= spoluprace s regiony v CR, angazovanost pii vzniku piirozenych oblasti ces-

tovniho ruchu, ptsobeni pfti jejich turistickém rozvoji a zatraktivnéni,

= plsobeni na Ceskou vefejnost s cilem povzbudit vstiicné chovani viici za-
hrani¢nim hostim a zdiiraznéni vyznamu cestovniho ruchu pro Ceskou re-

publiku,

= zakladani zastoupeni v zahrani¢i s cilem informovat zahrani¢ni novinafe,
odbornou 1 nejsirsi vefejnost o nabidce cestovniho ruchu v Ceské republice

a vSestranné podporovat prodej narodnich produkti cestovniho ruchu.
Ukoly vymezené vyse uskuteéiiuje CzechTourism formou:
= propagacni, reklamni, inzertni Cinnosti;
= vystavnické ¢innosti, workshopy;
= vydavatelské a nakladatelské ¢innosti neperiodickych tiskovin;
= piekladatelskou ¢innosti;
= sbérem, zpracovanim, analyzou, distribuci a prezentaci informaci;

= zprostiedkovatelskou ¢innosti v oblasti informatiky;
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=  obchodni ¢innosti;
= prednaskovou a poradenskou ¢innosti;
= vyroby audiovizuélnich nosicu.

V soucasné dobé je CzechTourism ¢lenem Evropské komise cestovniho ruchu (ETC - zkr.
pro European Travel Commission) a podili se tak spole¢né s ostatnimi evropskymi zemémi
na marketingovych aktivitach na zadmotskych trzich. Zvlastni diraz klade CzechTourism na
spole¢nou prezentaci stiedoevropskych zemi na vzdéalenych trzich. Pravé na zakladée této
skute¢nosti dochdzi jiz dnes prostfednictvim CzechTourism ke kontaktu a vyméné zkuse-
nosti zejména s vybranymi zemémi s rozvinutym cestovnim ruchem (zejména zemé Vise-
gradskeé étyfky4, Spolkova republika Némecko, SV}'/carsko, Francie, Japonsko, ale také v
ramci seskupeni CEI - zkr. pro Stfedoevropské iniciativy®) a k pravidelnému kontaktu

S vyzkumnymi pracovisti cestovniho ruchu s cilem systematické spoluprace.

Prostiednictvim CzechTourism se Ceskéa republika snazi vyraznéji zapojit do spoluprace
Skupiny pro vyzkum (Research Group) Evropské komise cestovniho ruchu (European Tra-
vel Commision), zejména pak pii vytvareni European Tourism Destination Portal (ETDP)

— Vviz www.visiteurope.com.

* Visegradska &tytka (V4) - Ceska republika je jednim ze &ty Glenti V4. Spole¢nou propagaci zemi V4
Vv oblasti cestovniho ruchu zastiesuje platforma European Quartet — One Melody. European - Quartet sdruzuje
narodni centraly cestovniho ruchu Ceské republiky, Slovenska, Mad’arska a Polska. Cilem spoluprace zemi
V4 je rozvoj prijezdového cestovniho ruchu, zejména ze vzdalenych zdrojovych destinaci. Spolecné aktivity
jsou proto realizovany na trzich Japonska, Ciny, USA a od roku 2007 také v asijské Gasti Ruské federace, kde
se zem¢ V4 prezentuji jako jeden marketingovy celek, k ¢emuz vyuzivaji jednotlivych projekti a akci stano-

venych v planu marketingovych aktivit V4 vzdy pro piislusny rok.

> Stiedoevropska iniciativa (CEI) - cilem pracovnich skupin CEI je prohloubit viestrannou spolupraci mezi
Clenskymi staty a podporovat jejich zapojeni do procesu Evropské integrace. V soucasnosti tvoii CEI osm-
néct evropskych stati (Albanie, Bélorusko, Bosna a Hercegovina, Bulharsko, Chorvatsko, Cerna Hora, Ceska
republika, Itdlie, Mad’arsko, Makedonie, Moldavie, Polsko, Rakousko, Rumunsko, Slovensko, Slovinsko,
Srbsko, Ukrajina). Ceska republika je zastoupend Ministerstvem zahrani¢nich véci CR. Pracovni skupina pro
cestovni ruch je v gesci Ministerstva pro mistni rozvoj CR. Generalnim feditelem CEI je pan Pietro Ercole

Ago.


http://www.visiteurope.com/
http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Mezinarodni-spoluprace-(1)/Ucast-v-mezinarodnich-organizacich-/Visegradska-ctyrka-(V4)
http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Mezinarodni-spoluprace-(1)/Ucast-v-mezinarodnich-organizacich-/Stredoevropska-iniciativa-(CEI)
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2.4.3 Regionalni podpora a CzechTourism

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky, piipadné dalii Gstiedni organy, které od-
povidaji za problematiku cestovniho ruchu, maji v podstaté¢ pro sledovani trendt a dalsi
rozvoj dané oblasti k dispozici zejména tymy na vysokych Skolach, a pokud jsou, i jejich
vyzkumna centra, dale konsorcia firem, resp. agentury a individudlni experty feSici i pro-
blematiku cestovniho ruchu kupt. ad hoc sestavenymi tymy. Ustfednimi institucemi zada-
vané zakazky jsou prevazné charakteru aplikovaného vyzkumu celostitniho vyznamu a
majici vazby na feSeni otdzek v souvislosti se zdkladnimi dokumenty rozvoje cestovniho
ruchu, predevs§im stiednédobymi koncepcemi. DalSim okruhem jsou zakazky ziskavané

z grantii Evropské unie a dalSich zahrani¢nich finanénich zdroji.

Na urovni krajti jsou to predevsim programové dokumenty o rozvoji, ptipadné specifickych
aspektech vlivu cestovniho ruchu na kraj a jeho priority, problematiku rozvoje regiont,
marketingové strategie, destinaéni management a zvySeni prodejnosti regionti, kratkodobé
akéni plany rozvoje cestovniho ruchu a podpiirné dokumenty k ziskavéani finanénich pro-
sttedkli. Tento motiv je ¢asto frekventovany i na tirovni nizsich spravnich celku. Silici ten-

denci je zakladani mikroregiond obci a to pravé s hnacim motivem ziskavani prostredka i

V ramci cestovniho ruchu.

Proces etablovani krajskych Gfadil v systému statni spravy a regionalniho fizeni je proce-
sem dlouhodobym, zavislym vedle obecnych pravidel také na konkrétnich podminkach v
jednotlivych izemnich celcich. I kdyz jsou vSechny kraje nadany stejnymi kompetencemi a
nastroji pro fizeni cestovniho ruchu ve svém tzemi, je zpisob jejich uplatiovani zejména
intenzita, rozsah a podrobnost rozdilny a stejné tak priority zajmu jednotlivych krajskych
ufadl o ekonomické a socialni aktivity jejich izemi jsou rozdilné a tudiz 1 zajem o rozvoj
cestovniho ruchu a vytvafeni podminek pro jeho rozvoj je rtizny.

V nésledujici ¢asti diplomové prace se pokusim doloZit, jakymi prostfedky v rdmci podpo-
ry cestovniho ruchu vytvaii CzechTourism svou image a soubézné také zaroven image

Ceské republiky jako idedlni turistické destinace.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 SPECIFIKACE PROBLEMATIKY

Obsahem praktické casti prace bude analyza vychodisek, které ovlivnily CzechTourism v
ramci budovani jejiho image a také analyza vybranych ¢innosti CzechTourism, které se

vyznamnou mérou podileji na tvorbé image agentury.

3.1 Image CR jako zdroj a vychodisko ovliviiujici budovani image

CzechTourism

Aby bylo mozné jednozna¢né definovat CzechTourism a jeho image je nutné se zamyslet
nad faktory, které proces budovani image této instituce nastartovaly a co mélo v tomto pro-
cesu zasadni vliv. Konstatovani, ze rozhodujici tlohu zde sehralo zejména budovani image
Ceské republiky navenek a co se ty¢e domaciho prostiedi, také budovani narodni hrdosti, je

v tomto piipad¢ namiste.

Je nutné si uvédomit, Ze v rdmci globalizovaného svéta a zejména s odkazem na celosvéto-
vy historicky vyvoj hraje dnes pro kazdy stat vyznamnou roli pravé podpora ristu ekono-
miky a obchodu, cestovni politiky a mezinarodni spoluprace a to v riznych oblastech. S
ohledem na vzristajici vliv dostupnosti kvalitnich informaci a jejich rychlou vyménu pro-
stitednictvim modernich komunikaénich nastrojt je pro marketing statu nezbytné se geogra-
ficky a celospolecensky profilovat a vytvofit o sobé pozitivni obraz ve vSech smérech a
sférach jeho puisobnosti. Dochazi tak z hlediska marketingu k cilenému vytvafeni image.
Image je ovSem nutné vhodnou cestou distribuovat "smérem ven" K cilovym skupinam,
kterym je konkrétni sdéleni o zemi ¢i celkovy obraz zemé urcen. To plati nejen pro oblast
ekonomickou a obchodni, kterd sehrava v globalizovaném svété prioritni roli, ale také pro

oblast cestovniho ruchu a jeji politiky.

Jak ale spravné marketingové uchopit toto téma S ohledem na skute¢nost, Ze image zemé v
zahranici je zdanlivé obecny pojem bez viditelného zakladu? I kdyz se zde pohybujeme v
jakési obecné roving, mnohdy vSak pravé image zemé rozhoduje o tom, kolik danou zemi
navstivi turistd, zda si ji investofi vyberou pro sviij projekt nebo obchodnici pro kontrakty.
V podstaté jde o ekonomickou veli¢inu s nevy¢islitelnou hodnotou. Neoddiskutovatelnym
faktem je, Ze zdkladem pro budovani kvalitni image ve svété jsou predevSim penize pfi

vyuziti cilené a komplexni kampané.
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Interpretace pisobeni vnéjsich a vnitinich procesnich inhibitori v ramci tohoto procesu se
rizni. Nekteti teoretici public relations uvadi, Ze pro chapani a budovani dobrych vztahii s
vetejnosti je vyznamnym faktorem pfedevsim reputace, jinymi slovy povést subjektu. Re-
putace piedstavuje dlouhodobé utvaienou povést a piedstavu o subjektu, pojem image je
oproti tomu pfili§ rozmanity a podléha castéjsim zmeénam. Image je tedy velmi slozita a
proménliva zalezitost. Zdafilé hodnoceni faktorii, které ovlivituji nazory jednotlivcl na tu
kterou zemi a tudiz na vytvafeni image, podavaji panové Kotler a Keller ve své knize na-

sledné:

"Na stale propojenéjsim, vysoce konkuren¢nim globalnim trhu se vladni ufednici a marke-
téfi zabyvaji tim, jak postoje k jejich zemi a nazory na ni ovlivni rozhodovani spotiebitelil
a firem. Vnimanim zemé& pivodu rozumime mentalni asociace a nazory, které urcita zemé
vyvolava. Vladni Gfednici si pieji posilit image své zemé, aby pomohli doméacim marketé-
ram pii vyvozu a prilakali cizi firmy a investory. Marketéfi si pteji co nejvyhodnéji vyuzi-
vat vnimani zemé ptvodu, aby prodali co nejvice vyrobkt a sluzeb."

Ve stejném duchu vyzniva jejich charakteristika a postoj k budovani image zemé: "VIady si
nyni uvédomuji, ze image jejich mést a zemi neovliviiuje pouze turizmus, ale ma i dilezi-
tou hodnotu v obchodé. Pfilakani zahrani¢nich firem pomize mistni ekonomice, poskytne
pracovni mista a lepsi infrastrukturu. Méststi Gfednici v japonském Kobe dokéazali nalakat
nadnarodni spolecnosti Procter and Gamble, Nestlé a Eli Lilly, aby si zfidily japonské
ustfedi v tomto mésté, a to tradi¢nimi marketingovymi technikami s peclivym targetingem
a positioningem. Kdyz Benatky zjistily, ze se jméno jejich mésta pouziva po celém svété k
prodeji mnoha druhii zbozi, od pizz pies parfémy po zaluzie, rozhodly se, Ze na své image
vydélaji. Méststi Gifednici vytvorili obchodni znamku a formou licence ji mohou poskytovat
marketérim vyrobki. Utednici z Hongkongu rovnéz vytvofili symbol stylizovaného draka,
ktery reprezentuje kliCové hodnoty znacky jejich mésta. Zemé celého svéta se nyni stavaji
pfedmétem marketingu jako kterdkoliv jind znacka. V nékterych piipadech muselo byt pre-
konano negativni vnimani. Vyzkum British Council v roce 2000 odhalil, ze mladi nazorovi
lidfi ve 28 zemich pokladali Brity za malo tvirci a inovativni, tfidné uspotadané, rasistické
a chladné. Zduraznovani tradi¢nich hodnot a dédictvi zemé, jak bylo zvykem, mutize celou
situaci jen zhorsit. Jeden komentator doporucil koncentrovat se na 1700 korespondentt
zahrani¢nich médii v Londyné, ktefi hraji zasadni roli pfi vytvareni britské image ve svych

zemich. Postoje k zemi ptivodu se mohou ¢asem ménit. Japonsko mélo pied druhou svéto-
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vou valkou $patnou image. Uspéch spoleénosti Sony a jejich televizorti Trinitron a japon-
skych vyrobcti automobild Honda a Toyota pomohl zménit nazory lidi na Japonsko. Fin-
sko, spoléhajici se castecné na globalni uspéch Nokie, spustilo kampan na posileni image

zemé jako centra high-tech inovaci” (Kotler, Keller, 2007, s. 724).

Jak k budovani image piistoupila Ceska republika? Zagatkem 21. stoleti dochazelo v CR v
ramci jednotlivych vladnich instituci k diskuzim tykajicim se koordinovaného postupu pii
prezentaci CR v zahraniéi a to s ohledem na prohlubujici se ekonomicko-kulturng-
spole¢enskou konkurenci. Absence koordinovaného postupu pii prezentaci v zahraniéi,
rozttisténost jednotlivych aktivit a casto protichiidna sdéleni dlouhodobé¢ oslabovala pozici
CR. Na zakladé tohoto faktu Ministerstvem primyslu a obchodu CR piisluiné povéiena
pracovni skupina - Rada pro rozvoj podnikatelského prostiedi, navrhla zptisob a cile postu-
pu v materialu "Pozitivni image CR v zahrani¢i pro segment business a investice". Material
se stal podkladem pro Ministerstvo zahrani¢nich véci pfi ptipravé "Koncepce jednotné pre-
zentace CR v zahrani¢i", ktera byla schvalena 19. ledna 2005 (usnesenim vlady ¢&. 74). V
ramci budovéni kvalitni znacky CR je v koncepci Ceska republika charakterizovand jako
vyspela sttedoevropskd zemé, ¢len Evropské unie, nabizejici jedineénou kombinaci bohaté
kulturni a primyslové tradice, dobrého renomé a lidského kapitalu zalozeného na znalost-
nim a inovativnim potencialu s fungujicim pravnim systémem, jako diivéryhodny obchodni
partner se znaénym obchodnim potencialem, vhodné teritorium pro kvalitni investice, dis-
ponujici vyspélou infrastrukturou a kvalifikovanou pracovni silou. Zavéry materialu se dale
promitly do "Nové koncepce oficialnich ucasti na mezinarodnich veletrzich a vystavach"
Ministerstva primyslu a obchodu, ktera byla schvalena dne 27. dubna 2005. Tato koncepce
vysla z dosavadnich zkuSenosti, reaguje na aktudlni situaci ve stavajicim obchodnim pro-
storu a zavadi fadu opatieni k zefektivnéni eskych oficidlnich G¢asti, zvySeni transparent-
nosti vSech procesi s efektivnimi kontrolnimi rezimy. Cilem nového pfistupu dle koncepce
by mélo byt predevsim posilit doprovodné programy na veletrzich pro ceské firmy pti ma-
ximalni Gcasti vSech zainteresovanych subjektd. Od roku 2007 Ize k tomuto cili vyuzit i

kombinace narodnich prostiedkti s evropskymi v ramci strukturalnich fondt a tim rozsifit
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v s v ’ ’ ’ , v r . 6 v
moznosti ucasti na veletrzich a vystavach pro ¢eské podnikatele.” S ohledem na vySe uve-

dené je mozné identifikovat hlavni znaky budovani image CR nasledng.

Hlavni znaky budovéni kvalitni znac¢ky CR ve svété jsou tyto:

Ukel:
e  Zvysit pozitivni informovanost o CR v zahraniéi;
e Vylepsit obraz CR v zahraniéi;
o Efektivn& vyuzivat prostfedky na prezentaci CR;
 Vyuzivat zahrani¢ni rozvojové spoluprace k budovani dobrého jména CR a k pro-

nikani ¢eskych firem na trhy ptislusnych zemi (s vyuzitim CzechTrade, Czechin-
vest, CzechTourism, atd.);

Efektivné vyuzivat oficialnich Gi¢asti na mezinarodnich veletrzich a vystavach atd.
Cilovy stav:

« CR jako spolehlivy a atraktivni partner pro obchodni a investiéni spolupraci a dale

CR jako celosvétove zajimava kulturné-spolecenska a zaroven védecka destinace.
Méritka:
e V¢tsi pozitivni medializace CR v zahranici;

o Lepsi koordinovanost statu a statnich instituci pfi prosazovani spole¢nych z4jmu

CR v zahranici;
e Rozpracované a uzaviené kontrakty;

e VEtsi turisticka navstévnost a z toho plynouci rozvoj sluzeb;

6 Napt.: vlozené prostiedky ve vysi cca 200 mil. K¢ v roce 2004 bezprostiedné prinesly rozpracované obcho-
dy ve vysi cca 22,4 mld. K¢. Za prvni pololeti 2005 bylo vynaloZeno na oficialni Gcasti 130 mil. K¢, a kon-
traktace ¢inila za dané obdobi 15,7 mld. K¢. Kontraktace se tudiz zvysila ve srovnani s prvnim pololetim roku
2004 0 33% (tdaj z web stranek http://www.mpo.cz).
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e Vystupy a vysledky mezinarodni kulturné-spolecenské a védecké spoluprace;
« Uspéchy na védeckém poli s ohledem na praktické vyuziti;
« Uspéchy na sportovnim poli;

« Vystavni usp&chy (napi. ¢esky pavilon na EXPO Sanghaj 2010 - st¥ibrna medaile,
pavilony na - EXPO Brusel 1958, EXPO Montreal 1967, EXPO Osaka 1970,
EXPO Aichi 2005), atd.

Jaka je ale soudasna realita ve vztahu K vlastnimu image CR? Je skute¢né centralné budo-
véana image ¢eského statu a je zahraniéni image CR vyrazna a pozitivni? Uréité se da Fict,
7e CR svoji image neustale buduje a hleda dal3i cesty pro zkvalitnéni postupti vylepSovani
image. Systém a statni aparat je k tomu uzplsoben. Legislativa také. To je také divod

vzniku instituci jako jsou napt. CzechTrade, CzechInvest nebo CzechTourism.

Z vlastni zkuSenosti zaméstnance CzechTourism mohu fict, Ze projekty na vybudovani a
vylepseni image jsou v CzechTourism pfipravovany priabézné a o nékterych projektech se v
této praci dale zminim. OvSem je nutno podotknout, Ze i pies tyto skute¢nosti nefunguji
nékteré procesy, tykajici se koordinace aktivit ve sméru k zahrani¢i stoprocentné. Jedna se
o koordinaci ¢innosti s jinymi institucemi se stejnym cilem ¢i zaméfenim. V tomto ohledu
je nas trh roztfistén a je nutné na zlepSeni pracovat. Proto je z mého pohledu pochopitelné,
7e informace o nas mnohdy neputuji dostateéné a cilené spravnym smérem a ze CR je tedy
zemi, kterd je ztotoZilovana jen s malou vyznamovou a produktovou oblasti. Neni mozné
ve vSem vidét jen negativa. Jak bylo v textu jiz uvedeno, stait ma snahu tuto problematiku
historicky Fesit i s ohledem na zapojeni CR do réiznych mezinarodnich zajmovych a eko-

nomickych uskupenti.

Uvadim dva piiklady z neddvné praxe, jak funguje zapojeni vybranych instituci v ramci CR

do konkrétnich ¢innosti ve vztahu k budovani image Ceské republiky.

e "Do ,budovani" jednotné prezentace Ceské republiky se zapojila také Sprava Ces-
kych center s projektem Czech*Idea. Cilem projektu bylo dle jeho autorti otevieni
diskuse na téma strategického sméfovani eské zahrani¢ni prezentace. Reditel

Spravy Ceskych center uvedl, ze ,,uméni prosadit se v zahranici je z pohledu dalsiho
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rozvoje nasi republiky kli¢ové". Souéasti projektu bylo i zmapovani image CR v
zahrani¢i. Na podzim roku 2001 prob¢hly v Praze a v Londyné konzulta¢ni panely
se Sedesati osobnostmi zastupujicimi z4jmy exportu, cestovniho ruchu, zahranic-
nich investic, kultury, vefejné diplomacie, marketingu a PR. Cilem bylo zjistit je-
jich nazory na image CR v jednotlivych oblastech (jejich piisobeni) a identifikovat
pozici znadky CR V zahraniéi. Byly pokladany otazky typu: ,.Jaka je Image CR v
zahranici a jak se sami hodnotime?", ,,Kde se vidime v roce 2008?", ,,Co je poticba
ucinit pro podporu nasi znacky Vv zahrani¢i?". Vétsina dotazanych hodnotila - dle
vysledku vyzkumu — potiebu atraktivni zahraniéni image CR jako vysokou s diira-
zem na nutnost jejiho strategického budovani. Ale zaroven dotazani projevili urci-
tou skepsi ke schopnosti statu tuto strategii uskuteénit. V hodnoceni image CR v
zahrani¢i prevladaly nazory, ze soucasna image zaostava v oblasti kvality, ceny,
bezpecnosti a obraci se k minulosti. Jako nejsilnéjsi atribut budovani image uvadéli
dotazani kulturu. V roce 2002 se uskuteénil pilotni priizkum reputace CR v zahra-
nici, ktery probihal formou hloubkovych rozhovort s 24 viidci minéni (opinion lea-
ders) z péti zemi svéta, mezi nimiz byla napt. Madeleine Albrightova, Jan Svejnar,
Bernd Posselt, Michal Kova¢. Z rozhovort s dotazanymi osobnostmi vyplynulo, Ze
svét vidi CR jako historickou zemi, ktera méa bohatou kulturu a jedno krasné mésto
— Prahu. Soucasné déni je vnimano piedevs§im prostifednictvim kulturnich udalosti.
Respondenti negativné hodnotili piistup Cechii k cizinctim, dany i jazykovymi bari-
érami, a drobnou kriminalitu. Z ¢eskych vyrobku je ve svété znamé pivo, automobi-
ly a sklo. Ceské republika byla nejvice asociovana s Prahou, kulturou, historii, ar-
chitekturou, nizkymi cenami a klasickou hudbou. Udalostmi, které byly nejcastéji
jmenovany, bylo ,,prazské jaro" 1968, sametova revoluce, povodné, rozpad CSFR a

Mezinarodni filmovy festival Karlovy Vary" (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 163).

e V roce 2007 se v ramci korespondenéni ankety "Image Ceska ve svét&" (Mostyn,
Klausmann, 2009, [online]), uspotadané magazinem Exportér a Hospodaiskou ko-
morou CR k uvedenému tématu ankety vyjadili téméf tii stovky tuzemskych pod-
nikateld. Z vysledki ankety vyplynulo, Ze podnikatelé vnimaji image CR jako ne-
dostateény a ze povédomi o CR neni valné. Podle podnikateli stat nepomaha dosta-
te¢né budovat firemni znacky a veskeré takovéto aktivity by mél 1épe koordinovat a

to ve spolupréci s firmami, proexportnimi organizacemi ¢i institucemi propagujici-
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mi CR. Vysledkem ankety bylo konstatovani, ze: "Image CR ve svét& je primérma.
Sediva". Podnikatelé image statu hodnotili jako ve $kole na pétistuptiové $kale a
CR dostala od vétiiny dotazovanych za svoji vybudovanou image trojku. Nejlepsi
renomé CR zaznamenali podnikatelé v ramci krajin V4 a zemich byvalého vychod-
niho bloku a jejich byvalych satelitti (napf. Vietnam). Je to ddno predevsim tim, ze
CR profituje v této oblasti z obchodnich tradic a historicko-politického vyvoje pred
rokem 1989. I pres skutecnost, ze se dané ankety Gcastnilo vétsi procento stifednich
a malych firem byla odpovéd’ na otazku, ,,V jakych teritoriich potiebuje CR zlep3o-
vat svou image?“, predevs§im vzacné jednotna. Dle vysledkt ankety jsou to prede-
v§im zem¢ EU, méné Amerika respektive Asie. Do vysledku promluvil samoziejmé
faktor ceny zbozi potazmo image ¢eskych produkti. I kdyz ze souc¢asného celosve-
tového obchodniho hlediska je pro mnoho podnikateltt z EU vhodné opustit regio-
nalni oznaceni zbozi (mysleno napt. znacka Made in Czech Republic) a na vyrobek
upevnit nalepku Made in EU, prizkum z dané ankety ukazal, ze mezi ¢eskymi pod-
nikateli pfevlada nazor, Ze pouzivani &eské znacky a pavodu zbozi z CR je pro né
pfinosnéjsi nez zmifovani znacky Evropské unie. Co bylo také negativné ze strany
podnikatelti vniméano v ramci image CR, byla i skute¢nost, Ze stat neni schopen in-
vestovat dostateéné prostiedky do kvalifikovanych lidi, profesionalt na zastupitel-
skych tfadech (funkce Obchodni Rada), kteti by hajili zajmy ¢eskych firem. Anketa
nevyznéla jen negativné a z vysledku ankety resp. odpovédi podnikateld vyplynulo,
7e i pres veskera uskali ptinasejicich zahrani¢ni obchod neni CR v zahrani¢i uplngé
neznamou zemi.

I kdyz v tomto druhém piipadé mluvime spiSe o obchodni sféfe a obchodnich zdjmech,

plati, Ze ¢im lepsi je zvuk Ceskych znacek ve svéte, tim lepsi je 1 povest statu. V ramci ces-

7i, ale o kvalité sluzeb navdzanych na kulturn¢ spolecenské zazemi té které¢ zemé (kulturni

pamatky a spole¢enské udalosti, regionalni zvlastnosti, gastronomie atd.).

Z obou vyse uvedenych piikladi a prizkumt je patrné, ze i kdyz byly dotazovany rozdilné
cilové skupiny se specifickymi zajmy, vysledkem je skute¢nost, ze image CR pro zahraniéi
neni zcela propracovana, i kdyz neni zcela Spatna (a to ani v pozitivnim ¢i negativnim slo-
va smyslu). V obecné roviné se da konstatovat, ze CR je identifikovana a spojovéna

zejména s Prahou a n¢kolika malo dal§imi mésty mezindrodniho véhlasu (Plzen, Karlovy
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Vary, Cesky Krumlov, Hlubok4, Brno, Pardubice), dale s uréitou skupinou produkti (pivo,
kiistal, automobily, turbiny, atd.), a také se sportem (fotbal, hokej, tenis, koniské dostihy,
motocyklové zavody atd.) ¢i dobie zpropagovanymi kulturnimi akcemi (MFF K. Vary,
MFF pro déti a mladez Zlin, Prazské Jaro, folklorni festival ve Straznici atd.) a veletrhy
(Flora Olomouc, Mezinarodni strojirensky veletrh Brno, veletrh vojenské techniky IDET v
Brné¢ atd.).

Pro¢ tedy mluvit o image stdtu v souvislosti s image instituci jakou jsou napt. CzechTou-
rism, CzechTrade nebo Czechinvest? Duvodem je skutecnost, Ze tyto dvé radoby nesou-
vztazné veli¢iny neni mozné ve skutecnosti odd€lovat. Jedna zavisi od druhé a naopak.
Uspé&sna ¢innost téchto instituci navenek zase spoluptisobi nejenom na image instituci sa-

motnych, ale zlepsuje obraz zemé, kterou zastupuji a tim spoluvytvareji jeji image.

Tyto instituce vznikly pravé na popud statu s jasnym uréenim a cilem. Tim byla a je pri-
marn¢ podpora rozvoje zahrani¢nich investic pro rtizné oblasti hospodaistvi. Jejich ¢innosti
na trhu ovSem dochazi i k vlastnimu budovni image statu. S timto cilem také stat vlozil do
téchto instituci finan¢ni prostfedky. A jsme zase na zacatku. Souvztaznost zaméru a cilt je

zde jasné identifikovatelnd a pfiméa iméra uspeSnosti zaméru v obou rovinach méftitelna.

V ramci komeréni sféry si kazda tspésna spole¢nost buduje dlouhodobé svoji image s vyu-
zitim zavedenych marketingovych nastrojii. VétSina takovychto spolecnosti vlastni tzv.
corporate image manual, tedy manudl firemni image. Jedna se o jakysi druh regulaéniho
dokumentu, pomoci kterého se firma rozhoduje jak zapusobit na zakaznika a tim padem
umoznuji tato dodrzovana pravidla firmé 1épe se na trhu profilovat. V piipadé, ze firma
chce budovat sviij korporatni image, miiZze tak ucinit n€kolika zpiisoby. Bud’ cely projekt
budovani image vytvofi in-house tj. zcela v ramci své firemni struktury, nebo jej zada pfi-
slusné externi agentute. Pfipadné je mozné zvolit stiedni cestu a zfidit firemni tym, ktery
ovSem bude fizen najemnim managerem (tzv. hackem). Staty jako takové corporate image
manual zpravidla nevlastni. Kazdy stat ovSsem vlastni sadu nastrojt, diky kterym kazdoroc-
né v ramci ekonomickych a spoleCenskych ukazatelli vytvareji sviyj ptislusny profil. Tyto
profily jsou mezinarodné sledovany a v ramci riznych srovnani také hodnoceny a je tudiz
jasné, ze kazdd zemé se snazi mit co nejlepsi vysledky ve vSech smérech. 1 jednotlivé ze-
mé, stejné jako komercni subjekty, se tedy za pomoci marketingovych néstrojii snazi sviij

profil upravit tak, aby byl co mozna nejpozitivnéji vniman. Bavime se tedy o budovani
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image a to bez rozdilu uréeni subjektu. Proces budovani image pii vyuziti standardnich
marketingovych nastroju je pro kazdou zemi specificky. Zavisi to na mife schopnosti té
které zem¢ dlouhodobé zhodnotit ¢as a prostredky vlozené do tohoto procesu s ohledem na

konkrétni cile a vysledky.

V ptipadé CR plati, Ze kromé investovani velkych pendz pii roztii§téné snaze 0 budovani
image, je dalsim problémem také fakt, ze CR nedokéaZe sama sebe dobie definovat a vyme-
zit pfesné svou pozici na trhu. Nasemu statu chybi (pouziji-li marketingového terminu) v
pfeneseném vyznamu tzv. company essence — tedy slogan, ktery bude piesné shrnovat pod-
statu CR jako takové, jeji charakter a filozofii. To je taky jeden z diivodii pro¢ stat vyviji
snahu iniciovat vznik piislusnych podptrnych instituci. V piipadé CR doslo ke kombinaci
prostiedkd a marketingovych postupti jaké méa moznost si zvolit komer¢ni subjekt pii bu-
dovani image. V ramci "interni struktury" tj. in-house vznikly pfislusna ministerstva pro
podporu zahraniénich zajma CR (MZV, MPO, MMR, MPSV atd.), zaroveti se stat podili
na spoluprici s riznymi agenturami v ramci podpory svych zahrani¢nich investic a navic
také spolufinancuje ¢innost jakychsi internich hackd v ramci svych ministerskych struktur

(jiz zminované CzechTrade, CzechInvest, CzechTourism).

vvvvv

svého obrazu na trhu, tim lepsi by méla byt odezva od cilové skupiny. V ptipadé Czech-
Tourism je hlavnim cilem propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho ruchu
v zahrani¢i i v Ceské republice. Znamena to tedy, ze CzechTourism musi primarné budovat

svllj image s ohledem na své zaméfeni a cilovou skupinu.

V piipad€ CzechTourism se tak déje predevSim na zaklade¢ ¢innosti jako jsou napf. ptipra-
va, organizace a provadéni vzdelavaci ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu a sluzeb za uce-
lem zajiSténi a udrzeni konkurenceschopnosti subjektii cestovniho ruchu na domacim a
zahrani¢nim trhu nebo zajistovanim, podporou a koordinaci marketingovych aktivit na
domécim a zahrani¢nim trhu. To vSe s cilem vytvareni pfiznivého image turistické destina-
ce Ceska republika a jeji prosazovani na doméacim a zejména zahraniénim trhu (ve spolu-
praci se zahrani¢nimi zastoupenimi CzechTourism). V ramci napliiovani company essence
(minéno pro CR) je nedilnou souéasti CzechTourism také stanoveni a rozpracovani priorit-

nich produktii, charakteristickych pro destinaci Ceska republika. V piipadg, Ze jsou agentu-
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rou CzechTourism prioritni produkty s ohledem na aktualni potieby stanoveny, je veskera

realizace poté jiz jen otazkou dobie zpracovanych projektu.

3.2 Projekty CzechTourism v ramci budovani vlastni image

Jak jiz bylo v textu nékolikrat uvedeno, jsou to pravé konkrétni ¢innosti, které v praxi urcu-
ji miru GspésSnosti v budovani dobrého jména, znacky ¢i image obecné a to jak instituce
pusobici v ramci trhu (v tomto piipadé CzechTourism) tak statu, ktery takovou instituci

ziizuje. V podstaté jsou na tomto faktu zaloZeny i obé mé zde vytycené hypotézy.

Obecné 1ze tedy fici, Ze ¢im vice uspésnych projekti CzechTourism na trzich zahrani¢nich
i domacim realizovalo a realizuje, tim by mélo byt i vétsi povédomi o CR a moZnostech,
které jako destinace v oblasti cestovniho ruchu nabizi. Tady plati i konstatovani, ze jakako-
liv pozitivni ¢i negativni zpétnd vazba na Cinnosti a projekty CzechTourism napoméha
pribéhu budovani image samotné instituce a zaroven s ohledem na zaméfeni CzechTou-
rism i budovani image CR. Zadna aktivita na trhu znamend Zadnou zpétnou vazbu, a tudiz
neni mozné mluvit o Zadné image a jejim budovani. Tato marketingova a obchodni prova-

zanost je na trhu urcujici pro vSechny subjekty CzechTourism nevyjimaje.

I kdyz byl CzechTourism ziizen jiz v roce 1993 primarné za u¢elem propagace Ceské re-
publiky na zahrani¢nim trhu, s ohledem na vzniklou domaci poptavku od roku 2003 propa-
guje také moznosti domaciho trhu v oblasti cestovani a s tim spojenych sluzeb. Partnery
agentury pii této propagaci jsou zejména domaci turistické regiony, mésta a obce a v nepo-
sledni mife také podnikatelské subjekty. Aby bylo mozné 1épe pochopit roli kterou Czech-
Tourism na trhu sehrava a také jeji celkovy zabér, je nutné prozkoumat konkrétni ¢innosti a
projekty, kterymi se tato instituce vécné zaobird. V ramci podpory piijezdového a doméci-
ho cestovniho ruchu se zamétuje zejména na propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ru-
chu. Z celkového vyétu jmenujme tieba lazenstvi, ¢eskou gastronomii, kongresovou a in-
centivni turistiku, nebo napiiklad golfovou turistiku. Zaroven CzechTourism podporuje
témata, jakymi jsou historické dédictvi resp. bohatstvi CR, zazitkova nebo aktivni dovole-
na. Kromé téchto zminénych oblasti CzechTourism také dlouhodobé propaguje v ramci
domaciho cestovniho ruchu i regionalni akce, které byly vybrany ve spolupraci se zastupci

krajt.
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Co se tyce prafezovych aktivit CzechTourism uvadim tyto ¢innosti a marketingové aktivi-

ty:

Propagace CR a CzechTourism v odborném tisku;

Ptiprava propagacnich materialu v riiznych jazykovych mutacich;
Realizace medialnich kampani;

Ugast na vystavach a veletrzich v ramci cestovniho ruchu za CR;
Realizace vernisazi;

Pfiprava a realizace domacich i zahrani¢nich workshopt k problematice cestovniho

ruchu a turistiky v CR;
Spoluprace se zahrani&nimi tour operatory pii propagaci CR a regiont;
Organizace filmovych festivalii se zamétfenim na turistiku (napf. Tourfilm);

Za podpory zahrani¢nich zastoupeni Czechtourism spoluprace s krajanskymi spol-
ky;

Spoluprace na realizaci kulturnich akci v ramci ¢eskych center v zahranici;
Spoluprace na realizaci kulturnich akci s komerénimi subjekty a regiondlnimi cent-
ry v ramci CR;

Publikaéni &innost (napf. Vyletni mapy CR, kniha Kudy z nudy — Kam na vylet v

Cechach, na Moravé a ve Slezsku atd.);

Interni $koleni zaméstnancti a zaméstnanci MMR s odbornou tematikou k proble-

matice cestovni ruch;

Zpravodajské a analytické sluzby (prubézné sledovani vyvoje aktualnich trendl na
trzich, analyzy vyvoje statistickych ukazatell, reporting analyz a zprav ETC,

UNWTO a dalsich instituct);
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e Monitoring zahrani¢nich navstévnikl (financovano z IOP 2 - vybérové Setfeni ma-
pujici vnimani znacky ,,Ceska republika“ u zahrani¢nich navstévnikiu a potencial-

nich navstévniki);

« Sbér informaci 0 domacim cestovnim ruchu v CR (financovano z IOP 3 - priizkum

s cilem definovat profily domacich navitévnikii v turistickych regionech CR);

e Digitalizace vypracovanych studii a analyz (za poslednich cca deset let shromazdil
CzechTourism pfes 300 nejen vlastnich studii a analyz o cestovnim ruchu. V sou-

¢asné dobé probiha jejich digitalizace a pfiprava zpfistupnéni na internetu);

e Odpovédna studentim zprovoznéna na centralni adrese student@czechtourism.cz,
kam jsou sméfovany vSechny dotazy a zadosti studentd o studijni materialy k pro-

blematice cestovniho ruchu;

 Provoz specifické fotodatabanky s fotomateridlem z celé CR pro nekomeréni vyuzi-

ti a pro potfeby medii;

o Internetovy katalog "Kudy z nudy" ptedstavujici jednoduchy néstroj, jehoz pro-
sttednictvim se mohou tuzemsti turisté¢ seznamit s nabidkou aktivit, které jsou v
Ceské republice k dispozici k vypInéni jejich volného asu béhem dovolené, o vi-

kendu €1 na kratSich vyletech;

« Projekt "Ochutnejte ¢eskou republiku" na podporu atraktivity CR a jejich regionti v
ramci ¢eské gastronomie a kulinafskych specialit jednotlivych kraji, pfipraveny ve

spolupraci s Asociaci hotelti a restauraci CR a Asociaci kuchaiti a cukraiti CR.

S ohledem na vySe uvedeny znacny vycet aktivit je logickym piedpokladem, ze velky vy-
znam sehrava v procesu komunikace ¢innosti a aktivit smérem k cilovym skupinam zptsob
¢i forma podani. V CzechTourism jsou si této skute¢nosti védomi a tomu je pii prezentaci
projektl uzpisoben i vhodny vybér marketingovych prostiedkt. Velky podil zde sehrava
profesionalni spoluprace CzechTourism s riznymi komunika¢nimi ¢i vefejnopravnimi mé-
dii resp. uziti zavedenych prezenta¢nich prosttedkl (noviny, ¢asopisy, veletrhy a vystavy
atd.) nebo modernich komunikaénich prostiedkti jakymi je v dne$ni dobé napf. internetova

prezentace informaci (web portaly atd.). V ptipadé¢ CzechTourism jde 0 nejvhodné;si pou-
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zitelné formy a zptsoby vytvaieni image, které jsou na trhu jiz osvédCené a piinaseji s

ohledem na stanoveny cil také nejlepsi marketingové vysledky.

Jako vzorovy piiklad aktivni spoluprace CzechTourism s rozhlasovymi, TV ¢i jinymi mé-

dii uvadim konkrétni projekt "Ochutnejte CR" a proces jeho uvedeni na &esky trh.

Vychodiskem pro uvedeni projektu "Ochutnejte CR" na trh bylo vyuziti zkugenosti pti na-
sazeni a vlastnim provozu uspé$ného webového portalu "Kudy z nudy". Z hlediska ekono-
micko-marketingového zhodnoceni bylo nejefektivnéjsim feSenim zvolit v prvni fazi v roce

2009 formu uvefejnéni informaci a odkazu na webové stranky "Kudy z nudy".

Posléze v poloviné roku 2009 byl jiz zpustén samostatny webovy portal projektu "Ochut-
nejte CR" (www.ochutnejteCR.cz nebo www.czechspecials.com), ktery je piipravovan v
ruznych jazykovych mutacich. Na zminéné webové adrese maji navstévnici k dispozici
recepty na desitky narodnich, ale pfedevsim regionalnich specialit. Portal je rozdélen do
jednotlivych sekci pro hosty, pro novinare, pro provozovatele restauraci a je zde také sekce
vénovana soutézi Czech Food Cup. Zaroven portal zobrazuje seznam témét 150 certifiko-
vanych restauraci, které maji ve svém jidelni¢ku povinné alespon jednu regionalni a narod-
ni specialitu. Soubézné s realizaci webu bylo vytvoieno logo projektu Czech Specials, které

je pouzivano na v§ech materialech souvisejicich s projektem.

Na zéklad¢ formalniho spusténi webu byla uspotfddana tiskova konference, na které byl
projekt, Ochutnejte CR novinafim piedstaven a prakticky predveden webovy portal. Dal-
§im krokem bylo nasazeni reklamy v celoplosnych radiich, napiiklad v radiu Impuls
a Ceském rozhlase. S Ceskym rozhlasem byla pozd&ji na zakladé této prvni zkusenosti
navazana dlouhodoba spoluprace. Do vysilani CRo2 — Praha byl zafazen novy potad ,,S
rozhlasem u plotny*. Reportéti rozhlasu po fadé navstévovali certifikované restaurace za-
pojené projektu, kde natocili reportaz v kuchyni — piimo u plotny. Posluchaci se tak timto
zpusobem dozveédéEli nejen o projektu, ale ziskali i tip na navstévu restaurace, ve které se
podavaji kvalitni ¢eské speciality. Také v ramci tohoto potfadu byla posluchac¢iim poloZena
soutézni otazka tykajici se reportaze z dané restaurace, pficemz na zaklad¢ spravného zod-
poveézeni méli posluchaci moznost ziskat darkovy certifikat v hodnoté 1.000 K¢ na konzu-
maci pravé z prezentované restaurace. Projekt byl od jara do podzimu 2010 propagovan

vV sobotnim pofadu CRo2 — Praha, VYlety.
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Spoluprace byla také uzaviena s Ceskou televizi, konkrétné s oblibenym pofadem drama-
turgyné Ivety Touslové, Toulava kamera, o kterém je obecné znamo, ze ma vysokou sledo-
vanost. Na obdobi letnich prazdnin 2010, byl ptipraven osmi dilny serial "Toulava kamera
ochutnava Cesko". V kazdém dile seridlu byly vzdy piedstaveny dva regiony z celkem
Sestnacti turistickych — podle ¢lenéni zemé z hlediska relevance Czechtourismu. Jednotlivé
dily serialu byly vénovany specifickym regiondlnim zajimavostem na poli gastronomie. Na
webovém portalu projektu si o specidlu ,, Toulava kamera ochutnava Cesko® mizete pie¢ist
nasledujici: ,,Cilem je v ramci jakychsi letnich primetimovych specialta piedstavit jednotli-
vé regiony z hlediska jejich gastronomické rozmanitosti — prosté ,,ochutnavat nasi zemi.
Popsat tradi¢ni regionalni pokrmy v€etné mista vzniku, zapatrat v muzeich, v kronikach a
dalsich pisemnych pramenech a vystopovat zrod onéch specialit. Ukazat, jak se vyrabély
kdysi, jak nyni, a zkusit odhalit ditvod, pro€ se prave v té které oblasti zrodily, a zda je tam
mistni lidé stale vafi a vnimaji jako své ,,rodinné stfibro*. Kuchatfi, ve vybranych restaura-
cich, které se pfihlasily do projektu Czech Specials nebo maji pozoruhodny piibéh, taky
onu pochoutku uvaii a popisi. To vSe za Gcasti a ,,spoluprace™ privodcti potadu. Vybrali
jsme napftiklad karlovarsky knedlik, S§vestkovou oméacku s uzenym masem, palacinku plné-
nou olomouckymi tvariizky, kontrabas, kyselo, aj. Soucasné se zaméiime vzdy na néjakou
»gastronomickou* pamatku, v niZ se psala historie nebo je né¢im pozoruhodna, napf. na
Ceskobudéjovické Masné kramy, karlovarsky Pupp a také na potravinaiské vyrobky pro
kraj typické — Becherovka, Plzenské pivo, Olomoucké tvartzky, Hotické trubicky, Pardu-
bicky pernik, mesni vino, syr Niva atd. Nahlédneme do provozu, stru¢né a popularni for-
mou popiSeme postup vyroby a opét podnikneme historicky exkurz do doby jejich vzniku.*
(Czech Specials, 2010, [online]). Tento potad si ziskal velkou piizen a oblibu u divakd

Ceské televize a pfinesl vyrazny narlist poctu navstévnika projektového webu.

Prvni dil serialu ,,Toulava kamera ochutnava Cesko* odstartoval na CT1 7. &ervence 2010
a jeho sledovanost byla velmi zajimava: ,, Prazdninové tipy na vylet i recepty na zajimavé
pokrmy si v prvnim dilu série Toulavd kamera ochutnava Cesko, nenechalo u televizori
ujit v praméru 680 tisic dospélych divaki (sledovanost 7,7 % pii podilu na publiku 21,
24%), a to 1 konkurenci soucasn¢ vysilaného pfimého pfenosu ze semifindlového zapasu
MS ve fotbalu. Divaly se vice zeny (430 tisic) neZ muzi (250 tisic). Uvodni premiéru sle-

dovala kazd4 ¢tvrta Zena u televizoru.* (Pfevratilova, 2010, [online]).
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V ramci tohoto projektu nebyla zanedbana ani propagace Vv tisténych médiich. Byla uzavre-
na celorocni smlouva s vydavatelstvim Mladd fronta, kterd vydava mj. titul Food.
V tvodnim vydani, byl nejprve piedstaven samotny projekt. V nasledujicich Sestnécti
¢islech byla dvoustrana advertorialu vénovana jednomu z regiont a uvetfejnény dva regio-
nalni recepty. Samoziejm¢ zde nechybél odkaz na webovy portal a odkaz na certifikované
restaurace. Dalsi soubéZné celoro¢ni prezentace probihaly i v dalSich tiskovinach
resp. Casopisech jako napt. pro odborniky orientovaném Gastro&Hotel, C.O.T. nebo ve
slovenském titulu Voyage. Kromé téchto pravidelnych PR aktivit byl projekt prezentovan
Vv celé fad¢ tiskovin, jejichZ redaktofi sami kontaktuji CzechTourism a vyzaduji konzultace
a materialy o projektu pro uvefejnéni redakénich ¢lankd ve svych titulech. Vétsinou se jed-
na o tematické ¢lanky zaméfené na gastronomii doplnéné informacemi o projektu ,,Ochut-

nejte CR“ agentury CzechTourism. (Kolbabova, 2011, s.6).

CzechTourism vyuziva k propagaci svych projekti i moderni komunikaéni prostedky typu
internet. Skutec¢nost, ze moderni technologie, internet hybou svétem, neni pro nikoho dnes
zadnou novinkou. Tyto trend technologie jsou vSude, kam se ¢lovék podiva. Je jen samo-
zfejmé, Ze stale vice vstupuji 1 do oblasti marketingu. Marketingovi profesionalové ve
svych strategiich vyuzivaji stale vice detailnich dat, aby mohli oslovit $ir§i okruh spotiebi-

telt, ktefi dnes pouzivaji internet jako nedilnou souc¢ést svého zivota. Takova je skutec¢nost.

Jaké jsou tedy vyhody "internetového marketingu" a proc se tedy i v ramci CzechTourism-
u uziva tento zpusob prezentace? Odpoveéd na tuto otazku je mozné nalézt v rizné mire v
odborné literatute jako napt. v dile Josefa Zelenky - Marketing cestovniho ruchu, kde autor

definuje vyhody takto:
"Mezi vyhody marketingu na internetu patii zejména:
e snizeni nakladu;
o hapropagaci;
o distribuci;
o komunikaci;
o marketingovy vyzkum

e zlepSeni sluzeb zédkazniklim;
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e zlepseni image organizace"
e zdroj informaci pro sekundarni i primarni marketingovy vyzkum,;

e levny prostfedek komunikace s obchodnimi partnery i zakazniky pomoci nabidky

na webu, e-mailu, chatovani ¢i telefonovani pies Internet;

e slibny profil zakaznika ziskaného pies Internet — uzivatelé Internetu jsou mladi, ma-

ji nadpramérné vzdé¢lani a ptijmy. (Zelenka, 2007, s. 178).

Podobné o vyhodach internetového marketingu hovoii také dalsi autor Tomas VIcek, a to
ve svém ¢lanku "Internetovy marketing v Ceské republice" uvefejnéném dne 18. 12. 2008

na web portalu Marketing Journal. Cituji z ¢lanku:

"JiZz n¢kolik let neplati, Ze internetovy marketing rovna se www stranky a bannerova re-
klama. Stejné jako klasicky marketing byva zcela nespravné spojovan pouze s reklamou, u

internetového marketingu to byvaji pravé www stranky nebo bannery.
Stav véci

Internet se v Cesku stal hned po televizi nejmasovéjsim médiem, pravidelng jej vyuzivaji
miliony lidi. Reklama na internetu tak predstavuje zajimavou pftilezitost pro ziskdni novych
zakaznikl a osloveni téch stavajicich. Potiebujete ptredstavit novy produkt, uvést nové
sluzby? Chcete budovat znacku a image vasi spolecnosti? Potiebujete komunikovat, sd¢lit
informace? Ziskat nové zakazniky? Dnesni spolecnost se bez internetové reklamy zkratka
neobejde. Vyhodou tohoto zptisobu reklamy je oproti ostatnim médiim zejména jeji vysoka
adresnost a flexibilita. Poptavka po této form¢ reklamy stejné jako pfipojeni k internetu
velmi rychle stoupa. Reklamni internetova kreativita je zajimavéjsi, zejména diky zvySujici

se dostupnosti vysokorychlostniho internetu nejen do domécnosti.
Vyhody internetové reklamy:

e Zacileni — Reklamni kampan umoziuje zasdhnout pfesné tu cilovou skupinu, jakou
pozadujete. Lze ptizplisobit oboru a zdjmu cilovych skupin. Samoziejmosti je na-
staveni kampané na urcité mésice, tydny ¢i dny.

e Me¢fitelnost — Reklamni internetovy systém umoziuje pomérne presné zmefit, jak
uzivatelé reaguji na reklamni sdéleni. Statistiky G€innosti kampané muizete sledovat

on-line.
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e Dorucitelnost a flexibilita — Reklamni kampan muze byt na internetu zobrazena ne-
pretrzité 24 hodin denné. Na rozdil od klasickych medii 1ze na zakladé¢ statistik o

uspésnosti reklamni kampan dynamicky ménit a ptizptisobovat.

e Multimedialita — internetova reklama nabizi moznost propojit text, obraz, animaci,

zvuk, video.

e Cena — Cena reklamnich kampani je mnohonasobné nizsi nez u klasickych medii,

jako napf. televize, tisk, radio.
Proc internet?

Pro zadavatele je velmi dulezitd zpétna vazba a efektivnost investic do reklamy. Interneto-
va reklama je jedna z nejméfitelnéjSich. Po kazdé kampani existuji detailni vysledky a lze 1
snadné&ji predpovidat pocet zhlédnuti jednotlivych reklamnich kampani. Rozvoj (¢eského)
internetu je obrovsky a konsoliduje se. Reklama v budoucnu bude cilenéjsi, ale ne tak agre-
sivni, efektivngjsi, zdbavnéjsi, nakladnéjsi. ObtéZovani internetovou reklamou je vnimano
stejn€ jako u reklamy v televizi, na billboardech, radiu, novinach. Dobte a vhodné zvoleny
format uzivatele vétsinou neobtézuje, reklama by méla alesponi ¢aste¢né rusit, protoze jinak

neupoutd pozornost.
Vyvoj
Podivejme se tedy na jednotlivé néstroje internetového komunika¢niho marketingového

mixu, na jejich charakteristiku, soucasny vyvoj a mozné trendy do budoucna.
Naéstroje
e internetova reklama (bannerova reklama, kontextova reklama, marketing ve vyhle-
davacich)
e www stranky (vCetné optimalizace pro vyhledavace)
e internetové PR

e e-mail marketing (vCetné virdlniho marketingu)

e internetova podpora prodeje



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Trendy

Internetovy marketing v nejblizsich letech necekaji zddné revolu¢ni zmény, spiSe jde o pro-
sazovani jiz zapocatych trendd. Jde pfedevSim o zvySovani investic do internetové rekla-
my, potazmo marketingu ve vyhledavacich. Vyznam internetového marketingu roste piimo
umérné se zvysujicim se poctem uzivatelll internetu. Klesajici ceny ptipojeni, jeho zvySuji-
ci se rychlost a priizkumy v této oblasti ukazuji, ze v nasledujicich letech se vyznam inter-
netového marketingu bude zvySovat vyraznéji, nez tomu bylo v letech minulych. Interneto-
vy marketing se zacne postupné stavat nedilnou soucasti marketingovych strategii firem.
Webové stranky firem budou ¢im dal tim vice optimalizovany pro uzivatele i vyhledavace.
Urcity prevrat by mohl zpisobit nastup videoreklam, ale vzhledem k pomalému rozvoji
vysokorychlostniho pfipojeni to bude pravdépodobné jesté néjakou dobu trvat. To se tyka i

nastupu opravdové internetové televize, kterd by v CR letos méla zagit fungovat.

Co tikaji Cisla

Procentni podil televizni a tiskové reklamy celosvétové stagnuje nebo klesa. Venkovni
reklama (billboardy) ¢i reklama v kinech kleséd dokonce absolutné. Mirné roste objem roz-
hlasové reklamy. Oproti tomu internetovd reklama roste raketovym tempem. Uz davno
nestaci na internetu prosté byt, dnes je nezbytné byt tam vidét. V poslednich letech 1ze po-

zorovat vyznamny trend ve zvySovani vydaji na internetovou reklamu, jejiZ soucasti je i

marketing ve vyhledavacich.

Celkové bylo v roce 2006 na reklamu v médiich vydano ptes 18 miliard korun. Nejvice
inzerenti investovali do televize (8,6 miliardy), poté do tisku (6,3 miliardy), rozhlasu (1,4
miliardy) a venkovni reklamy (1,2 miliardy). Na internetovou reklamu bylo sice vydano jen
néco pres 0,5 miliardy korun, zato se mize pochlubit nejvyssim meziro¢nim rustem (téméef

0 1/3)" (VI¢ek, 2008, [online]).

Pro porovnani oproti roku 2006 uvadim piehled vydaju za reklamu v roce 2010. Z nasledu-
jiciho vyctu investic je jasné zietelné, jak vyznamny byl nartist vydaji do internetové re-

klamy za pomérné kratké obdobi ¢tyf let.

Z tiskové zpravy, vydané v bieznu letosniho roku, se mizeme dozvédét nasledujici velmi
zajimavé informace: ,,Vyvoj reklamnich investic vykazoval v lofiském roce standardni pri-
béh a kopiroval mediélni chovani Cechii. Priibéh investic do jednotlivych mediatypii v roce

2010 zmonitorovala v cenikovych cenach spole¢nost Admosphere.
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Celkem se v cenikovych cenach v loniském roce proinvestovalo vice nez 56 miliard korun.
Z této castky inkasovala nejvice televize (25,6 mld. K<) a tisk (21,5 mld. K¢), nésleduje
internet (4,3 mld. K¢), OOH (3,3 mld. K¢) a rozhlas (1,3 mld. K¢)“ (Honzl, 2011).

V ramci volby formy prezentace jednotlivych projektu si odpovédné osoby v CzechTou-
rism uvédomuji skutecnost, zZe interaktivni nastroje umoziuji rychle vyhledavat relevantni
informace o produktech a sluzbach a poskytuji dotazovanému pozadovany obsah podle jim
zvolenych kriterii. Internet tak pfedstavuje i pro CzechTourism vhodné a moderni celosvé-
tové médium s obousmérnou moznosti komunikace prostiednictvim pienosu obsahu for-

mou videa, zvuku, textu ¢i obrazu.

Dalsi vyhodou internetu je, ze v soucasné dob¢ je vyuzivan zejména mladymi lidmi jako
hlavni cilovou skupinou. Mluvime o lidech v produktivnim a pted produktivnim vékem,
ktefi tuto formu komunikace bézné vyuzivaji v praci i mimo ni a internet jako zdroj infor-
maci piijali za své. Je to zaroven cilova skupina, ktera internetu véfi nejvic. Lze tedy fict,
ze takto konstruovany interaktivni nastroj se pak stava klicovym marketingovym nastrojem
nejenom pro CzechTourism, ale pro vSechny subjekty na trhu s uritymi marketingovymi
cili. Z hlediska moznosti méfeni u¢innosti reklamniho sdéleni je tedy dnes internet zcela
bezkonkurenéni formou prezentace obsahu a budovani image. V ramci budovani image je
vyhodou internetu i skute¢nost, Ze oproti klasickym formam marketingu je marketing na
internetu zdrojem okamzité reakce (rychla interakce) a je tudiz moZné lépe zhodnotit
uspésnost zvolené strategie CzechTourism, véetné postoji k CzechTourism jako takovému.

Je to tedy opravdu silné zbran pro budovani vlastni image, dobrého jména nebo znacky.

V této souvislosti je nutné zminit také projekt CzechTourism "Kudy z nudy". Pod timto
nazvem se skryva stézejni internetovy projekt CzechTourism, jehoz cilem je podpora ozi-
veni domaciho cestovniho ruchu. Realizovan je ptfedev§im prostfednictvim elektronického
katalogu na internetovych strankach www.kudyznudy.cz. Konkrétn¢ se jedna 0 webovy
portal, kde lze ziskat informace o zajimavych turistickych nabidkach a akcich v Ceské re-
publice. Sou¢asné se v tomto piipad¢ jedna 0 jeden z nastroji, kterymi agentura CzechTou-

rism zdarma pomaha podnikateliim v propagaci jejich nabidek.

"V soucasnosti Kudy z nudy prfedstavuje témér 5 tisic nejriiznéjSich aktivit ze vSech koutii
Ceské republiky, které jsou prezentovany také v zakladnim anglickém piekladu. Pro tu-

zemské turisty predstavuje tento katalog jednoduchy néstroj, jehoz prostiednictvim se mo-


http://www.kudyznudy.cz/
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hou seznamit s nabidkou aktivit, které jsou jim v regionech Ceské republiky k dispozici k
vyplnéni jejich volného ¢asu béhem dovolené, o vikendu ¢i na kratSich vyletech. Ttidéni
aktivit odpovida rozdéleni na vékové skupiny (mladi, rodiny s détmi, starsi) a kategoriim
podle jejich zajmi (adrenalinové sporty, zimni sporty, gurmanska turistika, lazenska turis-
tika, relaxace u vody, ...). Kontaktni udaje, které jsou povinnou soucasti kazdé zvetejnéné
aktivity, pak umoznuji pfimo oslovit podnikatele provozujiciho vybrané sluzby. Projekt
Kudy z nudy vsak neni pouze zalezitosti elektronického katalogu. V prosinci 2009 vysla
prvni knizni publikace agentury CzechTourism pod nazvem Kudy z nudy — Kam na vylet v
Cechach, na Moravé a ve Slezsku s téméf tfemi sty tipy na traveni volného ¢asu v Ceské
republice, v listopadu pak dalsi s nazvem Kudy z nudy — Rodinné vylety v Cechach, na

Moravé a ve Slezsku. Kniha je distribuovéana na kniznim trhu.

V roce 2010 proSel portdl Kudy z nudy zdsadni technickou ptestavbou. Ta zménila jeho
vzhled, vyhledavani a ptidala nové funkce, jako je planovac vyletid nebo moznost spravovat
aktivity prostfednictvim vlastniho profilu. Technicka ptfestavba Kudy z nudy byla realizo-
vana v ramci projektu Integrovaného operac¢niho programu a byla financovana Evropskym

fondem pro regionalni rozvoj a statnim rozpoétem™ (Kudy z nudy, 2010, [online]).

Portal Kudy z nudy doséhl v roce 2010 v ramci sledovani statistik vice nez 25 mil. zobra-
zenych stranek (o polovinu vice nez v roce 2009). Primérna denni navstévnost ¢inila 9 500
navstév (na zacatku roku 2009 se hodnoty pohybovaly okolo 7 tisic navstév denné a v

hlavni turistické sezoné kulminovala navstévnost na 15 tisic denné).

V pribéhu roku 2010 byly realizovany k tomuto projektu i doprovodné internetové a tele-
vizni kampané (napf. v hlavni sezéné televizni kampaii pod nazvem ,,Dovolend v Cesku —
to leti!*, nebo bannerova kampan a kampan v socialni sit¢ Facebook ¢i zimni kampan Vo-

dafone).

Jak je z uvedeného vyctu patrno, byl projekt Sirokou vefejnosti pozitivné pfijat, ¢emuz od-
povidal i zajem sledovanosti. V tomto ptipadé byla image projektu (resp. CzechTourism)
silné podpotena formou prezentace ve verejnopravnim médiu. Co v tomto piipad¢ pro-
stiednictvim internetového obsahu spoluvytvaii pozitivni image je i skute¢nost, Ze v rdmci
projektu je uz druhym rokem vyhlaSovana soutéz o cenu Kudy z nudy (piehled nejlepsich
moznosti aktivniho vyziti a nejatraktivngjsich turistickych cili v Ceské republice), kde se

na hodnoceni soutéze podili jak Sirokd vetfejnost (zejména z fad uzivatell portalu), tak také



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

odbornici z oblasti cestovniho ruchu. V ramci soutéze se pak z piiblizné 170 nominova-
nych aktivit ze vSech turistickych regionit CR vybere n¢kolik vitézii. Je zde patrné jasné
marketingové zacileni na reakci cilové skupiny na pfipraveny podnét a to se zaméfenim na

vytvoreni pozitivniho pamétového efektu.

I kdyz v tomto pfipadé€ nejde primarné o orientovani se na komer¢ni prezentaci konkrétniho
produktu, jeho prodeje a ceny, i tak zde ma ale internet funkci prezentacni ve vztahu k na-
bidce sluzeb a také funkci zdroje uzitecnych informaci. Jde 0 marketingovy efekt se zamé-
fenim na posileni dobrého jména a na vybudovani ¢i zlepSeni image. Timto marketingo-
vym projektem CzechTourism uspésné ovliviiuje vybrané cilové skupiny za velkého pii-
spéni moderni formy komunikace. Tento zvoleny pfistup se agentuie CzechTourism vypla-
ci pravé s ohledem na celkové vyhody internetového marketingu. Dokladaji to i vysledky
zavérecné zpravy z exkluzivniho vyzkumu "Medialni podpora cestovniho ruchu" realizo-
vaného pro CzechTourism agenturou STEM/MARK ze zaii 2007. (Medialni podpora,
2007, [online]). I kdyz se v tomto ptipadé jedna o vysledky staré 3 roky jejich platnost je v
soucCasné dobé beze zbytku dolozitelnd pribéznym vyhodnocovanim parametri (napi. na-
vstévnost web stranek, spokojenost uzivatelti, odbornost a obsahova kvalita atd.) jednotli-

vych projektd v ramci CzechTourism.

Zavéry a hlavni zjiSténi uvedeného prizkumu byly nasledujici:

e Obornici hodnotici dopad reklamni kampané na podporu DCR nejcastéji z pouzi-
tych néstrojii zaznamenali internetové stranky Kudy z nudy (87 %) a plosné inzera-
ty v dennim tisku a magazinech (79 %). Zhruba polovina si ddle v§imla bannerii na
internetu, redakénich ¢lankt ¢i studie turistickych oblasti. Tyto nastroje jsou
vesmés hodnoceny jako ucinné (na stupnici od 1 — nejlepsi do 5 — nejhorsi dosahuji
primérného hodnoceni 2). Nejméné vyhovujici jsou propagacni akce v nédkupnich

centrech a reklama ve vozidlech MHD;

« Publikaci ,,Vyletni mapy CR“ zaznamenala necela polovina (44 %) oslovenych od-

borniku, kteti mini, Ze turistim vyhovuje;

e Webové stanky ,,Kudy z nudy* znaji téméf vSichni a pokud existuji n&jaké vyhrady,

tykaji se prehlednosti, struktury a rozsifeni nabidky;
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Projekt je celkové hodnocen pozitivné — 2/3 odbornikti konstatuji, ze projekt byl
pro jejich oblast pfinosem, pfinesl lepsi propagaci a zvysil navstévnost, pfiblizné
stejny podil konstatuje, ze splnil sviij Gcel. Na druhé strané zaznivaji vyhrady vaci

nespravne nebo nedostatecné zvolenym ciltim v konkrétni oblasti;

Respondenti se shoduji na potifeb¢é v medialni kampani na podporu DCR pokraco-
vat, a to zejména na celorepublikové urovni. Pozitivni postoj k pokracovani na
urovni turistickych oblasti se oslabuje s mirou zainteresovanosti — vedouci pracov-

nich marketingovych skupin jsou pesimisticté;si;

Hlavnimi nastroji propagace do budoucna jsou v prvé fadé plosné inzeraty v den-
nim tisku a magazinech, a to jak na celorepublikové, tak regionalni Grovni. Internet
je rovnéz preferované médium. U stranek ,,Kudy z nudy* vétsina (70 %) deklaruje
jejich vyuziti v budoucnu — pfi jmenovani nejdulezitéjsich tfech nastroji vSak nej-
vyraznéj$i podpory nedosahuji. Na celorepublikové trovni budou dale vyuzivany
rozhlasové spoty, v regionech redakéni ¢lanky. Kromé toho se osloveni zastupci

chystaji prezentovat i na veletrzich a vystavach;

Koordinatorem na regionalni urovni by mély byt krajské urady, ptipadné destina¢ni

management.

Uvedeny vyzkum hodnoti dal$i zasadni ¢innost CzechTourism — spolupraci se svymi za-

hrani¢nimi zastoupenimi pfi piipravé a realizaci vystav a veletrhli. To stejné plati i o ucasti

CzechTourism na domacich vystavach a veletrzich, které jsou povazovany jako jeden z

nejvyznamnéjsich nastrojti podpory oblasti cestovniho ruchu.

Obecné mezi hlavni divody, které vedou cestovni kancelafe, turistické centraly a dalsi sub-

jekty cestovniho ruchu k vystavovani na téchto prezentac¢nich akcich patii skutecnosti jako:

zviditelnéni firmy;
prezentace produkti;
navazani novych ¢i upevnéni starych kontakti;

ziskani klientely;
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e zvyseni prodeje;
o ziskani aktualnich informaci o situaci v odvétvi, informaci o konkurenci.

To jsou také divody pro¢ na téchto akcich CzechTourism participuje nebo je v rdmci po-
ptavky spoluorganizuje. Diilezitym motivem pro tcast na veletrhu byvaji i bohaté dopro-
vodné programy, které jsou zvlast ptipravovany pro odborniky (seminéie, tiskové konfe-
rence, piednasky, prezentace) a zvlast’ pro vetfejnost (soutéze, promitani filmu s cestovatel-
skou tématikou, vystavy fotografii, besedy s cestovateli ¢i fotografy). To vSechno jsou
podminky, které jsou §ité na miru prezentaci ¢innosti a projektii CzechTourism, tak aby byl
splnén hlavni cil této organizace tj. dostat do $irokého povédomi Ceskou republiku jako

atraktivni turistickou destinaci.

Jde nejenom o zvyseni zajmu o CR prostiednictvim veletrhd, ale také o zafixovani znacky

CzechTourism na téchto akcich, aby tak byly vyuzity vyhody, které z Gcasti vyplyvaji:
e prezentace a zviditelnéni CzechTourism a jeho ¢innosti a projekta;

e osobni kontakt s potencidlni cilovou skupinou — vyznamnégj§i moznost jejiho

ovlivnéni;
e moznost poskytnuti relevantnich informaci a nabidky sluzeb;

e upeviiovani kontaktll se stavajicimi obchodnimi partnery ¢i moZnost navazani no-

vych kontakt;

e moznost shlédnout aktudlni nabidku na trhu, nové trendy v cestovnim ruchu ¢i do-

provodné akce — Seminafe, tiskové konference, prezentace, atd.

Image kazdé firmy ¢i organizace jako je v tomto piipade i CzechTourism lze stézi oddélit
od image znacky, kterou na trhu reprezentuje. Skrze svoji znacku a nazev si lidé dokazou
spojit vystupovani a aktivity spole¢nosti na vetfejnosti. Mit silnou znacku je tedy dlouhodo-
bou konkuren¢ni vyhodou a dobrym vychodiskem pro budovéni silné a pozitivni image.
Aktivity CzechTourism proto v oblasti vystavnictvi a tudiz reprezentace zna¢ky sméfuji na
domacim trhu primarné na zviditelnéni se v ramci veletrht, jakymi jsou napi.: GO,
REGIONTOUR, nebo Holiday World, ptficemz nejvyznamnéjsi z nich z pohledu navstév-

nosti je posledni jmenovany. Stfedoevropsky veletrh cestovniho ruchu Holiday World je

vvvvvv
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ho ruchu na svété. Mezinarodni charakter akce rovnéz potvrzuje udélend zastita Svétoveé
turistické organizace WTO. Navic je prazsky veletrh Holiday World urc¢eny jak odborni-

ktim, tak Siroké vetejnosti.

Dal8im jiz zminénym veletrhem je mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu GO a
dale také mezinarodni veletrh turistickych moznosti v regionech REGIONTOUR. Tyto
veletrhy cestovniho ruchu se za dobu své existence staly velice dtlezitymi v oblasti turis-
tickych pfilezitosti. Tradiéné na nich byva zastoupena vice nez tisicovka vystavujicich fi-
rem, piipravena byvé prezentace krajii a turistickych regiontt CR posilena o zahraniéni tu-
ristické oblasti, vyznamné tuzemské cestovni kancelare atd. Kazdoro¢né na veletrzich byva
atakovana hranice 40 000 platicich navstévnik a veletrzni dny byvaji doslova ,,nabité*
informacemi, obchodnimi jednanimi, diskuzemi a setkdnimi nejen s tuzemskymi, ale 1 za-
hrani¢nimi partnery. V ramci workshopti CzechTourism na veletrzich prezentuje zajimavé
turistické produkty z jednotlivych regionti CR, déle pak své vlastni projekty a v neposledni
fad¢ zde také probihaji doptedu ptipravena obchodni jednani se zahrani¢nimi touroperatory

z celého svéta a narodnimi centradlami cestovniho ruchu.

Vybér zahrani¢nich vystav a veletrhii probiha na zaklad¢ kriterii stanovenych zahrani¢nimi
zastoupenimi CzechTourism s pfihlédnutim na specifika dané zemé, jejich vyznam pro CR,
ale také s ohledem na ekonomickou silu a zazemi obyvatel a jejich ochotu cestovat mimo
svou zemi. Déle jsou brany na zfetel pozadavky mistnich touroperatorii ve vztahu k vybéru
novych dovolenkovych lokalit a dalsi parametry. Planovanou uc¢ast na veletrzich v jednot-
livych zemich CzechTourism prabéZzné zvetejiiuje na svych webovych strankach

(www.czechtourism.cz).

Vyznamnou ¢ast ¢innosti CzechTourism, ovlivijici jeji image, tvoii také spoluprace v
mezinarodnich projektech. Jde naptiklad o projekt EDEN (European Destinations of Excel-
lence), ktery vyhlasila Evropska komise poprvé v roce 2006, a ktery pomaha zviditelnit
predevSsim méné znamé evropské destinace. V ramci projektu se voli top destinace a to na
zaklade kritérii stanovenych Evropskou komisi a agenturou CzechTourism, ktera je garan-
tem projektu EDEN v Cesku. Volba takovychto ,,znamenitych evropskych destinaci" mé
upozornit na rozmanitost, ale i spolecné znaky evropskych turistickych destinaci a zaroven

podpofit socialni, kulturni a environmentéalni udrzitelnost cestovniho ruchu. Lepsi pove-
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domi o rozmanitosti a kvalité evropského cestovniho ruchu ma pfispét k upevnéni pozice
Evropy jako vedouci turistické destinace svéta. Za Ceskou republiku Ize ziskat titul Euro-
pean Destination of Excellence v narodni soutézi. Prvni Evropskou destinaci nejvyssi kva-

lity v Cesku se stalo Ceské Svycarsko.

Dalsim piikladem mezinarodni spoluprace tykajici se CzechTourism je platforma European
Quartet — One Melody. Ceské republika jako jeden ze &tyf signatait Visegradské &tyiky
fesi v ramci European Quartet Spolecnou propagaci zemi V4 v oblasti turistiky a to pro-
stfednictvim svych narodnich central cestovniho ruchu. Cilem spoluprace zemi V4 je v
ramci této platformy rozvoj ptijezdového cestovniho ruchu, zejména ze vzdalenych zdrojo-
vych destinaci. Spoleéné aktivity jsou proto realizovany na trzich Japonska, Ciny, USA a
od roku 2007 také v asijské casti Ruské federace, kde se zem¢ V4 prezentuji jako jeden
marketingovy celek. K tomu vyuzivaji jednotlivych projekt a akci stanovenych v planu
marketingovych aktivit V4 vzdy pro prislusny rok. Mezi hlavni marketingové aktivity patii
produkce propagacnich materialti s tématikou regionalniho zaméfeni V4 nebo UNESCO
véetné map v piislusnych jazykovych mutacich, produkce statistické brozury V4 a propa-
gacnich filmd o zemich V4. Ve vybranych cilenych destinacich organizuji zemé V4 za
podpory svych narodnich central cestovniho ruchu spole¢nou tcast na veletrzich cestovni-
ho ruchu, realizuji workshopy, roadshow a zvou subjekty cestovniho ruchu na tzv. ,study

tours* do stfedni Evropy.

Zaroven v ramci svych "internetovych" aktivit je CzechTourism také zapojen do mezina-
rodniho projektu tvorby a provozu portalu www.visiteurope.com. Tento projekt je spolec-
nym projektem vSech 39 narodnich agentur, které jsou ¢leny Evropské komise cestovniho
ruchu ETC a je zaméfen zejména na obyvatele Kanady, USA, Japonska a dalSich asijskych
zemi s tkolem propagovat Evropu jako celek a ldkat k jeji navstéveé. Portal poskytuje za-
kladni informace o kazdé evropské zemi, odkazy na oficidlni prezentace a narodni agentury
cestovniho ruchu a nabizi ptehled nejvétSich evropskych kulturnich dominant. Projekt byl
spustén v roce 2006 a v soucasné dob¢ se technologicky upravuje tak, aby reflektoval po-
zadavky mladé generace uzivatelil, tykajici se spoluprace a propojeni se socialnimi sit€émi

typu Facebook a Twitter.


http://www.ceskesvycarsko.cz/
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3.3 Organizacni struktura a cile agentury CzechTourism

Pro lepsi pochopeni jakym zptisobem CzechTourism vytvaii a strukturuje obsah provadé-
nych ¢innosti, je dobré znazornit ¢lenéni organizacni struktury agentury. Ze struktury (viz
obrazek uvedeny nize) je mozné s ohledem na vyse uvedené skutecnosti odvodit, které in-
terni ¢asti instituce vstupuji do procesu interakce a kde se primarné stanovuji cile, vytvari
obsah, realizuji projekty nebo prezentuji vysledky. To vSe je samoziejm¢é podiizeno hlav-
nimu cili, ktery je prezentovan v rdmci zfizovaci listiny a s ohledem na fungovani na trhu
také projektovymi vysledky. Na tvorb¢ vnitini i vnéjsi image CzechTourism se samoziejmé
vice ¢i mén€ podileji vSechny slozky organizacni struktury, protoze kazdy ze zaméstnancti
ptichazi do styku s okolim organizace. Dilezitost vSech ¢lankl agentury ve vztahu k budo-
vani dobrého jména je zfejma, nékteré z odboru vSak zastavaji ve fungovani instituce ja-
kousi sekundarni alohu neboli tlohu podptrnou. Tyka se to pfedevs§im provoznich zalezi-
tosti CzechTourism, které nemaji viditelny dosah na vnéjsi aktivity. Mezi takové patii na-
ptiklad ¢innost oddéleni Interniho auditu nebo odboru Ekonomiky a internich sluzeb. Které
odbory jsou tedy z pohledu budovani image nejvic do této tvorby zapojeny resp. nejvic z
pusobeni na trhu zviditelnéné? Samoziejmé jsou to Tiskovy odbor, odbor Strategie a mar-
ketingové komunikace, odbor Vyzkumu, trendii a inovaci a v neposledni fad¢ odbor Infor-

macni podpory oboru cestovniho ruchu. Pojd’'me si nékteré z nich blize ptiblizit.



a1

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

Organizaéni struktura CzechTourism k1.1.2011

[ Generalni Feditel ]

[ Kancelaf generdiniho feditele ]74[ Tiskové oddéleni ]

Czech Convention Bureau ]

'
'
'
Y

Ekonomika a interni Strategie a marketingova
sluzby komunikace

Informaéni podpora
oboru cestovniho ruchu

i
.

Vyzkum, trendy a inovace

Finanéni oddéleni Marketingova komunikace Viizk . Informaéni webowy
administrace zahraninich (projekty. kampang) yzrumy, analyzy portal
zastoupeni
Hospodafska sprava Public Relations Inovace a trendy Call centrum

Koordinace
vefejnych zakazek
ainterni fizeni

Turisticka informaéni

I}
Veletrhy cariiia

Edice

| —

Zahranicni zastoupeni

i e iy

*mimo systemizaci

Tab. 1. Organizacni struktura CzechTourismk 1. 1. 2011

3.3.1 Tiskové oddéleni

Cinnost tohoto oddéleni spodiva v uzké spolupraci a komunikaci s médii. Soustied’uji se
zde vSechny informace, které je potieba prostiednictvim médii sdélit vefejnosti, tzn. Ze
jsou pravidelné potadany tiskové konference, vydavany tiskové zpravy a tiskovy mluvéi se
vyjadiuje k aktualnimu déni v oblasti cestovniho ruchu. Technologicky je oddéleni vyba-
veno pro predtaceni poradii a rozhovorii a vzdy jednu stfedu v mésici prezentuji ptislusni

JA) 4

feditelé CzechTourism novinaiim praci svych oddéleni.

K praci tiskového oddéleni patii také provoz a népli programové skladby v letoSnim roce
po rekonstrukci znovu otevienych reprezentacnich prostor ORBIS Media Centr a to ptimo
Vv centrale CzechTourism na Vinohradské t¥idé. Tento prostor je vyuZzivan jako misto pro
setkavani s novinafi, odbornou vefejnosti, z4jmovymi skupinami a partnery na vSech trov-
nich v ramci tiskovych konferenci, pfednaSek, prezentaci, workshopt, diskusnich potadii a

klubové ¢innosti (napf. format Cestovatelsky klub). K programu Orbis Media Centr patii
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rovnéz spoluprace se stiednimi a vysokymi Skolami, kdy odbornici v cestovnim ruchu se-
znamuji studenty se zajimavymi tématy tohoto oboru formou workshopt a odbornych di-
len. CzechTourism v ramci své image také nabidl konkrétni spolupraci stfedni hotelové

Skole a studenti skoly tak mohou v Orbis Media Centr absolvovat praxi.

3.3.2 Odbor Strategie a marketingova komunikace

Tento odbor je okruhem svych ¢innosti i personalnim obsazenim nejrozsahlejsi v Czech-
Tourism a tvoii zaklad fungovani instituce jako takové. Odbor Strategie a marketingové
komunikace realizuje projekty a kampané dle interné stanovené strategie CzechTourism a
také na zakladé¢ cila stanovenych jiz zminovanou ,,Koncepci statni politiky cestovniho ru-
chu v CR na obdobi 2007 — 2013, Zde stanovené priority ma CzechTourism resp. pravé
zminény odbor v praxi napliovat. Jak jsou tyto priority v koncepci definovany? Jsou to
predevsim:

e Konkurenceschopnost narodnich a regionalnich produktt cestovniho ruchu;

e Rozsifovani a zkvalitnéni infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu,

e Marketing cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroji;

e Vytvareni organizacni struktury cestovniho ruchu.

Prioritou pro realizované vystupy CzechTourism je:

e "Cestovni ruch prosazovat jako v kazdém ptipad¢ pozitivni jev, ktery za ptredpokla-
du dodrZovani zasad a principt udrzitelného rozvoje neni a nebude ani do budoucna
hrozbou pro zadnou stranku Zivota spolecnosti — ve shod¢€ s pojetim oboru a jeho

udrzitelnosti dle koncepce CR v EU/EC.

e Akceptovat a jednat s védomim, ze cestovni ruch jako meziresortni a interdiscipli-
narni fenomén je a bude i v budoucnu ovliviiovan z mnoha stran a to z riznych po-
hnutek. Tyto vlivy musime brat jako reflexi, inspiraci a zpétnou vazbu a ne jako

ohroZeni naseho rozhodujiciho vlivu na obor.

e Uplné a ptesnd definice vSech zicastnénych na procesu udrzitelného rozvoje — ,,sta-

keholders“- a nasledna planovana a cilena komunikace s nimi — projekty i problé-

my.
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Dalsi definovanou prioritou CzechTourism je systémovy piistup k podpoie zajmi statu v
zahraniéi v oblasti piijezdového cestovniho ruchu a na tizemi CR v oblasti domaciho ces-

tovniho ruchu. Tato podpora ma dvé hlavni linie a to:

1. koordinace a podpora nabidky
2. generovani poptavky" (CzechTourism, 20011, [online]).

V praxi to znamena, ze zejména Odbor Strategie a marketingové komunikace tj. odd. Mar-
ketingové komunikace, odd. Public Relations, odd. Veletrhti, odd. Edice a odd. Zahrani¢-
nich zastoupeni maji na starosti spolupraci s médii a komunikaci navenek a také celkovou

marketingovou koncepci a z ni vyplyvajici vystupy.

V tomto odboru se pripravuji a realizuji nejviditelné;si a také nejnakladnéjsi aktivity orga-
nizace (projekty "Kudy z nudy"; "Ochutnejte CR"; aktivity k veletrzni, kongresové, lazefi-
ské nebo golfové turistice atd.). Spole¢né¢ s vyzkumem provadénym v odboru vyzkumi
jsou zde vykonavany ¢innosti, které jsou hlavnim diivodem existence CzechTourism z po-
hledu zfizovatele a klientll. Zaroven zde vykondvané ¢innosti maji nejvetsi vliv na budova-
ni image instituce. Je nutné dodat, Ze k dal§im tkolim, které fesi dany odbor také, patii
piiprava veletrht a vystav, workshopu, roadshows, prezentaci, fam a press tripu, realizova-
ni edi¢nich plant a veskeré reklamni kampané a marketingova partnerstvi s regiony.

Vsechny tyto néstroje se uzivaji k propagaci narodnich a regionélnich produktt.

V dnesni dobé je uplatiiovanou prioritou nalézt v téchto ¢innostech ta nejefektivnéjsi feseni
pro naruast a zkvalitnéni pfijezdového cestovniho ruchu, a to jak z pohledu soucasnych po-
tteb vnimani regiony a soukromou sférou, tak z pohledu budoucich cili v ramci identifiko-
vanych trendl. VSechny tyto ¢innosti a z nich vyplyvajici parametry pro vlastni realizaci

projekti vytvaieji podklad pro prubézné budovani image CzechTourism.

3.3.3 Odbor Vyzkumu, trendu a inovaci

Podstatou ¢innosti tohoto odboru je zejména prace s informacemi a jejich vyhodnoceni.
Sbér informaci probiha jak uvnité organizace tj. v odd. Vyzkumu a anlalyz z vlastnich
zdroju, tak z regionti a piibuznych obort. Dale se informace tfidi a upravuji pro ucel doru-
Ceni uréité zpravy na informacni trh. Zkouma se zde zpétna vazba z vlastnich realizova-

nych aktivit, tak i trendy, které vznikaji samovolné bez pisobeni ze strany CzechTourism.
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Ve spolupraci s jinymi slozkami CzechTourism se v odd. Inovaci a trendut fes$i také inova-
tivni postupy a moznosti pro nasazeni novych projektd na trh. Takova "inovace" musi byt
dostatecné zajimava, obsahujici vnitini konflikt vs. pfilezitost a majici vztah k jinému ak-
tualnimu déni ve spole¢nosti. Zaroven se zde zhodnocuji zrealizované aktivity z hlediska
dosazenych efektt ve vztahu k definovanym cilim. Divodem je skutecnost, ze neexistence
této zpétné vazby by byla nejvétsim rizikem vynalozeni dalSich finan¢nich prostiedki do
novych projektt. Skutecnosti je, ze CzechTourism jako statni piispévkova organizace Si V
ramci rozpo¢tové kazné a nakladani s finan¢nimi prostiedky ani nemuze dovolit jednat
jinak (pozn. autora: S ohledem na vyznam ¢innosti realizovanych v CzechTourism z po-
hledu klientii a zejména ve srovnani s konkurenci sousednich statt, odd. Vyzkumu a analyz
vypocitalo, ze pro nasledujici 1éta je nutné pocitat s progresivnim nardstem rozpoctu na
dané aktivity, v intervalu 10 — 20 procent oproti stavajicimu stavu). Pravé tento finan¢ni
parametr je spoluodpovédny ¢initel, ktery muze image CzechTourism vyrazné ovlivnit z
pohledu jeho budoucich krokt. Je tedy vice nez jasné, Ze jakékoliv snahy v rdmci ¢innosti
odboru Strategie a marketingové komunikace by bez piislusnych podkladi odboru Vy-
zkumd, trendl a inovaci nemusely byt spravné zhodnoceny s ohledem na pozd¢jsi uplatné-

ni ptislusnych projektt, jak na domacim tak zahrani¢nich trzich.

3.3.4 Odbor Informacni podpory oboru cestovniho ruchu

Oddéleni v ramci tohoto odboru se podili na ptipravé a spravném fungovani Turistickych
informacnich center, vlastniho portalu CzechTourism (www.czechtourism.cz) a také na
provozu call centra. CzechTourism v soucasné dob¢ provozuje 2 informacni centra v Praze
(Vinohradska ul. ¢. 46, Staroméstské ndmésti €. 5) a jednu odbornou knihovnu cestovniho
ruchu umistnénou v prostorech centrdly CzechTourism v Praze. V ramci své plsobnosti

jsou v centrech poskytovany tyto sluzby:
e individualni informacni servis;
« poiadani propagacnich akci prezentujici regiony CR
« informadni brozury, letaky a tiskoviny z turistickych regionti Ceské republiky;
e nabidky kulturnich, sportovnich a spolecenskych akcich v tuzemsku;

« tipy na vylety po Cesku;
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e informace o vnitrostatni a mezinarodni doprave;

« odkazy na ubytovaci sluzby v CR;
e bezplatny internet, atd.

Prosttednictvim poskytovanych sluzeb umoziuje CzechToursim jednotliveiim 1 zajmovym
skupinam se 1épe seznamit s problematikou cestovniho ruchu a také s projekty organizova-
nymi ¢eskou centralou cestovniho ruchu. Tento prakticky a fyzicky dostupny zplisob vytva-
feni povédomi o problematice turistiky v CR a zarovei o znadce, ktera na trhu zastupuje
jakousi informacni banku odbornych znalosti, je laickou i odbornou vetejnosti pozitivné
ptijiman. Napomaha vytvaiet dobry obraz o agentufe CzechTourism, ale také o moznos-
tech, které skytd Ceska republika v oblasti cestovni turistiky obecné. Takto budovani
image v praxi pfispiva k vétsimu ristu domaci a zahraniéni turistiky a rozvoji sluzeb napo-
jenych na turisticky primysl. Jde o dohledatelnost informaci na jednom konkrétnim misté s
moznosti real-timeové osobni konzultace a odborné rady (vyznamna vyhoda oproti interne-
tu). Zaroven v ramci prezentace navenek je dilezitym prvkem vlastnictvi vlastni interneto-
vé domény vcetné jejiho provozu a dale skutecnost, ze se mize CzechTourism prezentovat
komukoliv odkudkoliv prostfednictvim internetové sit€. V dnesni dob¢ rychlého sbéru dat
jde o neocenitelnou skutecnost. VSechny aktivity CzechTourism jsou zaroven podepieny
prostfednictvim sluZzeb poskytovanych ze strany call centra, coz také pfispiva k lepSimu

povédomi a nastavuje jiny kvalitativni rozmér agentury CzechTourism.

3.4 Image potvrzena praxi

Moje prvni hypotéza je postavena na premise, ze na zakladé v praxi realizovanych projekti
je agentura CzechTourism vnimana vytycenou cilovou skupinou pozitivné, prostfednictvim

¢ehoz dochazi k dalSimu budovani a tvorbé jeji image.

Fakticky je tato premisa nejlépe dolozitelnd na cilové skupin€é odborné vetejnosti, pro kte-
rou je cestovni ruch stézejni a ma na ni postaven sviij business. To je jak piiklad na trhu
etablovanych touroperatorti, regionalnich instituci a kraji, hoteliért, tak restauraci ¢i insti-
tuci prezentujicich kulturni dédictvi CR. Samoziejmé to vse plati také pro laickou veiej-
nost, kde je ovSem nutné cilené ptizptisobit svou ¢innost potfebam a zajmim jednotlivych
cilovych skupin. Jak jiz bylo v textu nékolikrat zminéno, do procesu budovani image vstu-

puji vSechny slozky CzechTourism a vse je podiizeno naplnéni cile stanoveného ze strany
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MMR a tedy ¢eského statu. Proto v§echny ¢innosti sméfujici k naplnéni tohoto cile v ramci
pouzité¢ formy prezentace budou mit na trhu odezvu. To je vice nez logicky ptredpoklad
(napf. vystavy a veletrhy maji v CR dlouhou tradici), protoze ¢eska vefejnost je zvykla vy-
birat si obvykle jiz zazité formy prezentace k ziskani potfebnych informaci a zaroven plati

konstatovani, ze Cesi hodn¢ vnimaji znacku, kterd ma na tento proces vliv.

CzechTourism si vybudoval za éru svého pusobeni dostatecné renomé u vsech cilovych
skupin, coz je dano pravé kombinaci prostiedku, které vyuziva pro prezentace svych ¢in-
nosti. To je v rdmci jejiho fungovani na trhu klicové. Vycet pozitivné vnimanych projekti
CzechTourism je dostatecné velky a neni proto divu, Ze se o tspés$né marketingové projek-
ty budou zajimat média. Vystupem takovéto medidlni spoluprdce mizou byt zajimavé pro-
jektové nastavby, tak jak je tomu i v piipadé spoluprace CzechTourism a CT. Propojeni
znamého projektu Toulavé kamery a projektd CzechTourism je v ramci dal$iho budovani
image vyusténim tohoto procesu. Je jasné, Ze takto feSena spoluprace bude mit pozitivni
masovy efekt. A jsme opét na zac¢atku. Hypotéza, tykajici se pozitivnich dopadl na image,
je v ramci realizovanych projektd CzechTourism a s ohledem na uspésnost jejich sledova-
ni, navstévnost akci nebo navstévnost web stranek zcela platna. Doklada to 1 vycet vySe

uvedenych ¢innosti CzechTourism.

Druha z hypotéz tika, ze CzechTourism zvolil internet jako moderni a spravny marketin-
govy nastroj pro efektivni podporu tvorby svoji image. Je nutno fici, Ze pravé s ohledem na
celosvétovy fenomén cestovniho ruchu (letecky pramysl, dovolené, hotelové sluzby atd.) je
internetova forma prezentace, pro kterykoli subjekt s vazbou na cestovni ruch, ¢innosti

unikatni. To zcela plati i pro uziti agenturou CzechTourism.

Dulezité ovSem je, jak se k procesu realizace a nasledné prezentace jednotlivych projektt
pfistoupi. Pro CzechTourism to z tohoto ohledu dopadlo dobfe. Za vse mluvi pozitivni
odezva Kk projektim, jakymi jsou napt. "Kudy z nudy" nebo "Ochutnejte CR" a jejich na-

vStévnost.

Samoziejmé neni mozné pouzit v tomto ptipadé konstatovani, ze na takto pozitivné budo-
vanou image mély vliv vSechny cilové skupiny. Je dobré si uvédomit, Ze internet je feno-
mén poslednich n€kolika desitek let a je zaméfen (zpuisobem technického provedeni) na
novou generaci uzivateld. Tudiz star$i ro¢niky budou pro ziskavéani informaci o moznos-

tech a projektech CzechTourism sahat po tradi¢nich formach jakymi jsou napt. veletrhy.
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Nic to ovSem neméni na faktu, ze kdyby CzechTourism tento moderni komunika¢ni pro-
sttedek k prezentaci nezvolil, cesta k tspéchu pii napliiovani cila by byla delsi nebo se zce-
la minula u¢inkem. Neni pochyb, Ze je tato moderni forma vnimana jako jeden z nejlepsich
marketingovych nastroju dneska pro svoji jednoduchost, rychlost, G¢innost, zacilitelnost

atd., ale také pro svoji rychlou zpétnou vazbu.

Vse je dnes odvislé od miry financi, takze nevyuzit trendy a moderni formy prezentace k
posileni své pozice na trhu a vlastniho povédomi by bylo kontraproduktivni. Instituce jako
je CzechTourism si je toho pfi budovani své image zcela védoma a tudiz bere internet jako

nedilnou soucast a pomucku v ramci své pracovni ¢innosti.
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111. PROJEKTOVA CAST
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4 VYZKUM

V této ¢asti diplomové prace bude stézejnim prvkem provedeny vyzkum image CzechTou-
rism. Vyzkum si klade za cil prokazat, zda vibec a s jakym vysledkem se v ramci urcené

cilové skupiny podafilo agentufe CzechTourism svoji image vytvorit.

Déle bude zkoumano, jestli jeden ze zvolenych prostiedki, jehoz prostfednictvim se agen-

tura prezentuje, je pro ziskavani jeji image vhodny.

Na zéklad¢ vyhodnoceni vlastniho kvalitativniho vyzkumu budou hypotézy, uvedené

V teoretické Casti této prace, bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Bude také navrzeno opatieni, jakym zpiisobem ma v budoucnosti agentura CzechTourism
svoji image dale posilovat a tvofit, aby svoji pozici na trhu i nadale prohlubovala a neztrati-

la tak jiz ziskané renomé doma i v zahranici.

4.1 Konstrukce dotazniku

S ohledem na téma diplomové prace a stanovené hypotézy byl dalsi postup ¢innosti ptizpi-
soben samotnému vyzkumu a vyzkumnému vzorku tak, aby bylo mozno na zakladé¢ kvali-
tativniho Setfeni ziskat odpovédi na dotazy vztahujici se k hlavnimu cili diplomové prace,

tj. k tvorbé image agentury CzechTourism.

Procesné to znamenalo vytvofit nejdiive dotaznik, neboli zdznamovy arch, do které¢ho by
byly zapisovany odpovédi respondentd. V projektové fazi to znamenalo zformulovani se-
znamu otéazek, na které¢ mélo dotazovani pfinést odpovédi pro proces dalsiho hodnoceni. V
tomto piipadé byly otazky tykajici se vztahu k CzechTourism pokladany takovym zptso-
bem, abych se za pomoci odpovédi dopracovala k ur¢itému vysledku. A to zaroven s ohle-

dem na pfedpoklad dany stanovenymi hypotézami.

Jednalo se o otdzky typu - Znate agenturu CzechTourism?, Vite ¢im se agentura CzechTou-
rism zabyva?, Znate né€ktery z portali CzechTourism?, Myslite si, Ze je internet vhodny
prostiedek pro prezentaci CzechTourism?, atd. Tyto otazky mély vazbu na marketingové
zhodnoceni, zdali a jakym zpGsobem dochazi v souvislosti s agenturou CzechTourism k

budovani jejiho image.

Vyzkumny vzorek tzn., cilova skupina byla zvolena primarné ndhodné s tim, ze vékové

rozpéti bylo pfedem stanoveno presné a to s maximalni hranici 8 let. OvSem s ohledem na
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druhou stanovenou hypotézu byla cilova skupina na zadkladé mého sekundarniho rozhodnu-
ti vymezena v rozmezi 20 az 28 let véku s tim, Ze se bude jednat o vzorek zastupujici tuto
veékovou kategorii mladych lidi (viz Graf 1). Respondenti ve véku 20 let bylo z celkového
poctu respondentil nejméné a to 16 osob, vék 21 — 25 byl zastoupen 18 respondenty a ve

veékovém rozpéti 26 — 28 se zucastnilo dotazovani 18 osob.

Uéastnici vyzkumu

O 20 LET B OD 21 DO 25 LET [1 NAD 25 LET

50
40

Pocet
respondentt -

N=52 201
10¢
0 J

Specifikace respondentt dle dosazeného véku

Graf 1 — Veékova struktura respondentii

V souvislosti s formulaci jednotlivych otazek byl zkonstruovan zaznamovy arch neboli
dotaznik. Pro dva §irsi okruhy otazek, které se tykaly vnimani agentury CzechTourism, byl
pouzit polaritni profil. To znamend, ze byla nejprve shromdzdéna data pro faktorovou ana-
lyzu. Na jejim zaklad€ byly nasledné stanoveny vhodné bipolarni atributy, které byly po-

staveny proti sob& na pétistupniové skale.

V uvodu dotazniku bylo respondentim podano struéné vysvétleni, ze se jedna o marketin-
govy pruzkum, vcetn€ sekundarniho sd€leni, Ze hlavnim ¢initelem vyzkumu je agentura
CzechTourism. Aby nedoslo k prvotnimu ovlivnéni respondentl, nebylo zdmérmné presné
specifikovano, ze se jedna o pruzkum v ramci zjistovani, jak je budovana image uvedené
instituce.

Procesné bylo poptano vice jak 60 respondentii (pfesné 65) s tim, Ze konecny vzorek z na-

vracenych odpovédi urcil definitivné sumu 52 hodnocenych respondentl a tudiz stanovil

pfesny zkoumany vzorek v tomto uvedeném poctu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Zaroven byl vybiran dotazovany vzorek dle rtizné miry pracovniho zatazeni, tak aby nedo-
Slo k jednostrannému zacileni na urcitou specificky homogenni cilovou skupinu. V praxi to
znamenalo vybér n¢kolika kategorii. Proto byly nasledné zvoleny soubory respondenti a to
skupina studentti a skupina zaméstnancu. Prvni skupina zastoupena studenty byla pocetné
silngj§i — 35 0sob. Druhou, mensi jmenovanou skupinu (viz Graf 2) tvofili zastupci jak
podnikateld, tzn. OSVC, tak zaméstnanct bez rozdilu pohlavi (napt.: light designer, pro-
jektovy manazer, finanéni poradce, herec, kuchat, kadefnice, prodavacka, ucetni, barman,

ucitelka MS, sales manager, atd.) v po&tu 17 osob.

Ucastnici vyzkumu

D STUDENT B ZAMESTNANEC
50
Pocet 40
respondentu -
N=s2 20
10
0

Specifikace respondenti dle pracovniho zarazeni

Graf 2 — Specifikace respondentii dle pracovniho zarazeni

4.2 Zpracovani vysledku a jejich o¢ekavany prinos

Vysledky jsou znazornény dle jednotlivych otazek tak, jak jsou uvedeny v dotazniku, jehoz

celé znéni je zobrazeno v ptiloze (viz Ptiloha P I).
Otazka ¢. 1

Cilem uvodni otazky "Znate agenturu CzechTourism?" bylo zjistit, kolik respondentii zna

nebo si uvédomuje existenci agentury CzechTourism jako takové.

Vysledek prizkumu ukazal, Ze z celkového poctu dotdzanych respondent zna CzechTou-
rism cca 69 procent. S ohledem na obecnou znalost agentury je vysledek vice nez dvou
tretin dotazovanych respondentl (viz Graf 3) dobrym vysledkem, konstatujicim skutecnost,
7ze CzechTourism se na trhu dostate¢né profiluje a kroky, které na trhu podnikd, maji

s pfihlédnutim na obecné povédomi dobrou odezvu. Lze tedy pfedpokladat, ze znacka
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CzechTourism je jiz v CR dostatené zavedena a tudiz plisobnost instituce na trhu neni pro

riuzné cilové skupiny a jejich zajmy zcela neznamou hodnotou.

Znalost agentury CzechTourism

COANO B NE
50
Pocet 40
respondentu -
N=52 20
10
0

Odpovédi respondentti

Graf 3 — Znalost agentury CzechTourism

Otazka ¢. 2

Zamérem otazky ¢islo 2, ktera znéla "Vite ¢im se agentura CzechTourism zabyva?" bylo
zjistit, kolik respondentl si spoji agenturu CzechTourism s jejimi aktivitami ve vztahu k

cestovnimu ruchu a k propagaci tohoto odvétvi v CR i v zahraniéi.

Vysledky Setfeni v rdmci tohoto dotazu ukézaly, Ze z celkového poctu dotazovanych si 32
respondenttl tj. cca 61 procent, spojuje CzechTourism s konkrétnimi ¢innostmi nebo pro-
jekty (viz Graf 4). S ohledem na vySe uvedeny text zejména v ¢asti II. diplomové prace je
vysledek vice jak uspokojivy. I kdyz se v tomto pfipad¢, co se tyCe celkového poctu dota-
zovanych, nejednd o reprezentativni vzorek je vysledkem skute¢nost, Ze CzechTourism
buduje svoji image za pomoci marketingovych prosttedkit vhodnym zptisobem a jeho ¢in-

nosti jsou na trhu dostatec¢né viditelné a uceln€ propagovany.

Zvoleny vzorek dotazovanych sice neni rozprostien napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi,
avSak rozpéti mezi 20 — 28 lety odpovida osobam v produktivnim veéku. Navic jsou tito lidé
nejvice profesné ¢i vztahové nezavisli z ¢ehoz vyplyva, Ze maji nejvetsi tendenci si sviyj
osobni Zivot uzivat mj. také ve spojitosti s cestovanim. S turismem jsou spojeny nejen pii-

jemné zazitky, ale také zna¢na Casova narocnost a pro uvedenou cilovou skupinu, ktera
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kromé své prace nemusi vénovat ¢as rodinnym zalezitostem, neni cestovani ve volném case

zadny problém.
Znalost c¢innosti CzechTourism
OANO B NE
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Graf 4 — Znalost cinnosti CzechTourism

Otazka ¢. 3

Setfeni v ramci teti otazky (tj. jaké je agentura CzechTourism podle nazoru respondenttr)
mélo za cil, na zakladé vysledki zpracovani polaritniho profilu (vazeného aritmetického
pruméru u kazdé dvojice adjektiv — konota¢nich vyznami) pii pouziti 5 bodové skaly

(rozmezi 1 — 5) urcit, jak je respondenty vnimana agentura CzechTourism jako celek.

Ugelem bylo ziskat adekvatni odpovéd’ na piedem stanovené otazky vztahujici se k ucel-
nosti ptisobeni CzechTourism na trhu a déle s ohledem na vyznam uvedené instituce. Tyto
faktory jsou mj. urcujicim parametrem pro vnimani vybudované image, zejména ze strany
Siroké vefejnosti.

Na zakladé zpracovanych vysledku byl poté rezultat dotazovaci tabulky (viz Tab. 1) preve-
den do nézornych grafli polaritniho profilu. Pro vypracovani grafii byla zvolena nasledujici
kritéria. Prvnim byl celkovy pocet respondentt (viz Graf 5) a v druhém piipadé, to byl spe-
cificky vybér skupin, jehoz klicem bylo pracovni zafazeni, tj. v tomto piipad¢ zaméstnanci

vs. studenti (viz Graf 6).

Vysledky ukézaly, jak v prvnim pfipadég, tak 1 v druhém, ze obé dvé dotazované skupiny

odpovidaly na piislusné otadzky (resp. si vybiraly z adjektiv) vice méné pozitivné tj., ze spi-
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Se souhlasily s konstatovanimi uvedenymi v tabulce u pfislusné kolonky a dané¢ho vybéru z

moznosti.

Zajimavé je napi. konstatovani, ze i kdyz u zkoumaného vzorku vSech respondentt vysel

nejhlife parametr obecné znamosti instituce jako takové, je naproti tomu nejlepSim parame-

trem konstatovani (od vSech dotazovanych, kteti uvedli, ze CzechTourism znaji), zZe tato

instituce je dtlezita pro cestovni ruch. Obecné lze tedy z hodnocenych vysledki dokazat,

ze CzechToursim je instituce vesmées znama a jeji ucel a poslani je rovnéz vniméno re-

spondenty spiSe pozitivng.

obecné€ znama instituce

neznama instituce

Vvyznamna pro prezentaci
Ceské republiky

nevyznamna pro prezen-
taci Ceské republiky

ucelné zaméfena instituce

netcelné zaméfena insti-
tuce

dulezita pro cestovni ruch

zbytecna pro cestovni
ruch

medialné aktivni

medialné neaktivni

moderné prezentujici

konzervativn¢ prezentu-
jici

realizujici zajimavé pro-
jekty

nerealizujici zajimavé
projekty

etablovana instituce na
trhu

neetablovana instituce
na trhu

vyznamna pro prezentaci
regiontl

nevyznamna pro prezen-
taci regiontl

vyuZivajici moderni tech-
nologie

nevyuzivajici moderni
technologie

Tab. 2. Dotaznik k hodnoceni image agentury CzechTourism
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Polaritni profil k hodnoceni agentury CzechTourism

| —&— Respondenti celkem - N=52 |

Skala hodnoceni faktoru

Graf 5 — Méreni image CzechTourism vsemi respondenty
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Polaritni profil k hodnoceni agentury CzechTourism
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Graf 6 — Méreni image CzechTourism respondenty rozdélenymi dle zaméstnani
Otazka ¢. 4

Utelem &tvrté otazky "Znéte néktery z portaltt CzechTourism?" bylo zjistit, kolik respon-
dentl si spoji CzechTourism s nékterym z konkrétnich portalt, které jsou agenturou

CzechTourism realizovany a provozovany.

Vysledky jsou zajimavé. Z celkového poctu 52 dotazovanych jen 25 respondentl (cca 48
procent) uvedlo, Ze zna né&jaky portadl CzechTourismu. Vice neZ polovina respondentl si
naopak neni schopna spojit konkrétni internetovy portal s danou instituci (viz. Graf 7). Ze
zminéného vzorku 25 respondentt jich 23 uvedlo, Ze zna zejména portal "Kudy z nudy”,
6x byla uvedena znalost vlastnich web stranek CzechTourism a 2x respondenti uvedli zna-
lost portalu "Ochutnejte CR".
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Znalost nékterého z portalti CzechTourism
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Graf 7 — Hodnoceni portilit CzechTourism

Otéazkou zlstava, zda je opravdu "internetova produkce" CzechTourism ne tak docela zné-
ma, zdali je fakticky malo ze strany CzechTourism propagovana nebo respondenti nejsou
schopni si konkrétni portal k CzechTourism pfifadit. K zamysleni je i fakt, Ze respondenti
hodnotili portaly v obecni roviné a u téch respondentd, ktefi tuto znalost portalu deklarova-
li, se ukazalo, Ze si vétSina z nich pfifazovala zkoumana fakta zejména s portalem ,,Kudy z

nudy*.

V tomto piipadé je obtiZzné na tak malém vzorku jednozna¢né vyhodnotit vysledek. I pfesto
st dovolim konstatovani, Ze s ohledem na uvedeny vysledek by mé&l CzechTourism zapra-
covat na posileni aktivit smérem k lepsi viditelnosti interné provozovanych a realizovanych
portall. Soucasné vSak musim pfipustit, Ze vysledek takika 50 procentni znalosti web por-
talth CzechTourism neni viibec Spatny a to i s piihlédnutim na Gsp&$nost internetového pro-

jektu "Kudy z nudy", ktery je podloZeny i jinymi, pravidelné zpracovavanymi vyzkumy.
Otazka ¢. 5

Otazka cislo 5 ,,Povazujete informace ziskané z portalli CzechTourism za vyhovujici zpa-
sob podani informace?* méla podat vysvétleni, zdali poskytuji web portaly CzechTourism

vhodnym zptisobem relevantni informace z oblasti cestovniho ruchu v CR.

Prizkum ukézal, Ze cca 56 procent respondentil s timto uvedenym konstatovanim souhlasi.
Zbytek respondentt se bud’ nevyjadiil, nebo odpovédel zaporné (viz. Graf 8). V této otazce
je patrny rozpor co se tyce poctu dotazovanych respondentl znajicich néjaky z portalt

CzechTourism (25 osob; viz ptedchozi bod) s poftem respondentd uvadéjicich, ze web
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portaly CzechTourism jsou vhodnym nastrojem pro poskytovani informaci (29 osob). I
pies tuto statistickou odchylku, ziejmé zplisobenou nepozornosti respondentl pii vyplino-
vani dotazniku, je mozné konstatovat, ze respondenti ve vétsi mife povazuji rozhodnuti

CzechTourism pouzit web portaly jako vhodnou formu propagace a poskytovani informaci,

za prinosnou.
Portdly CzechTourism jako vhodny zpusob
poskytovani informaci
OANO B NE OONEUVEDENO
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Graf 8 — Hodnoceni vhodnosti portalit CzechTourism pro poskytovani informaci
Otazka ¢. 6

Cilem otazky ¢islo 6 "Co vas na portalech CzechTourism nejvic zaujalo?" bylo zjistit co v

respondentech pii prohlizeni web portalu CzechToursim zanechalo nejvétsi odezvu.

Tato zjiSténi by mohla agentufe CzechTourism napomoci do budoucna stanovit 1épe mar-
ketingovy plan ¢i jeho pfesnéjsi zacileni na potieby a z4jmy internetovych uzivatell a to
zejména s ohledem na cestovni ruch CR. Odpovédi byly v dotazniku pozadovany formou
vypsani konkrétni zkuSenosti, 1 kdyz se v tomto ptipad¢ z pohledu respondenta jedna o

jakési subjektivni hodnoceni.

Respondenti nejcastéji uvadeli napi. pestrost nabidky v tipech na vylety, dostatecné mnoz-
stvi pozvanek na rtizné kulturni, vzdélavaci a sportovni akce, dale pak aktualnost, obsah-

lost a ptehlednost informaci tykajicich se cestovniho ruchu.
Otazka ¢. 7

Setfeni v ramci otazky &islo 7 "Myslite si, Ze je internet vhodny prostiedek pro prezentaci

CzechTourism?" mélo u zkoumaného vzorku respondentti prokazat miru jejich empatie k
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vyuzivani internetu jako zdroje informaci (informacni databanka) s ohledem na prezentaci

CzechTourism.

Prizkum ukazal skute¢nost, na kterou bylo jiz v textu poukazovano a to, ze internet se stal
celosvétovym fenoménem dneSni doby pro rychlou komunikaci a zasadni zdroj informaci
podavanych dostupnou formou. V tomto ohledu je internet obecné piiznivé vniman, coz se

odrazilo a potvrdilo i v ramci tohoto prazkumu.

Z celkového poctu 52 respondentli jen jeden jediny konstatoval, Ze si nemysli, ze by byl
internet vhodnym prezenta¢nim nastrojem aktivit CzechTourism (viz Graf 9). Z celkového
poctu dotazovanych respondentt se tak jedna o pouha neceld 2 procenta. Naopak 98procent
dotazovanych ma4 jiny ndzor a ztotoziuje se s vyuzivanim internetu jako vhodného prezen-

taniho néstroje a to i v ptipadé CzechTourism.

Tento vysledek je z pohledu marketingové strategie pro CzechTourism klicovy. Potvrdilo
se, ze bez dostupného a rychlého povédomi v rdmci kyberprostoru neni v souc¢asné dobé

mozné fungovat na trhu Gspés$né¢ a dlouhodobé. To plati 1 v ptipadé¢ CzechTourism.

Zaroven plati fakt, Ze internet je vybornym prostiedkem k budovani image kterékoli insti-
tuce, protoze je jako vyrazova forma pouZivan globdlné a riznymi cilovymi skupinami
uzivateld kazdodenné. Tato skute¢nost v sobé skryva obrovsky potencial a ptileZitost pro

obor marketingové komunikace.

Internet jako vhodny prostredek prezentace

CzechTourism
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Graf 9 — Hodnoceni vhodnosti portdalii pro prezentaci CzechTourism
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Otazka ¢. 8

Setfeni v ramci posledni, osmé otazky tykajici se hodnoceni portali CzechTourism mélo
prostfednictvim vysledkd vychazejicich z polaritniho profilu (opét za pouziti 5 bodové ska-
ly v rozmezi 1 az 5) urcit, jak jsou respondenty vnimany web portaly CzechTourism jako

celek.

Také v tomto piipadé bylo cilem ziskat adekvatni odpovéd’ na pfedem stanovené otazky ve
vztahu k ucelnosti vyuziti konkrétnich web portalti CzechTourism a jejich prostiednictvim
poskytovanych informaci, véetné kritéria piisobeni navenek. Opét plati, ze vyuziti prezen-
tacnich forem web portali, méa s ohledem na kvalitu poskytovanych informaci v dnesnim
globalizovaném svété, spravny marketingovy dosah. Je tedy ziejmé, Ze tyto portaly napo-
mahaji budovat image agentury CzechTourism, ¢emuz odpovida i skute¢nost, Ze jsou ze

strany $iroké vefejnosti vyuzivany a kladn¢ hodnoceny (zejména projekt "Kudy z nudy").

Na zakladé zpracovanych vysledkt, byl i v tomto pfipadé€, vysledek dotazovaci tabulky
(viz. Tab. 2) pifeveden do nazornych grafui polaritniho profilu. Opét zde bylo znazornéno
hodnoceni, jak podle celkového poctu respondentt (viz Graf 10), tak také podle specific-
kého vybéru skupin, jehoZ kli¢em bylo opét pracovni zafazeni, tzn. v tomto piipadé za-

méstnanci vs. studenti (viz Graf 11).

Vysledky se oproti podobnému Setfeni, jak tomu bylo v piipad€ otazky ¢islo 3., nelisi z
pohledu ¢astéjsiho vybéru pozitivnich adjektiv samotnymi respondenty. I zde tedy vysledky
dotazovani ukazaly, ze jak v prvnim ptipadé, tak i v tom druhém, respondenti spiSe souhla-
sili s konstatovanimi uvedenymi v tabulce u ptislusné kolonky a daného vybéru z moznos-
ti.

U zkoumaného vzorku vSech respondenti vysel nejhiife parametr obecné znamosti portali.
Naproti tomu nejlepsim parametrem bylo konstatovani, ze informace portalt jsou prakticky
pouzitelné. To svéd¢i o dobré praci tymu zaméstnanct agentury CzechToursim ve vztahu k

validaci dat.

Z pohledu srovnani vybranych skupin tj. zaméstnanec vs. student vychazely vysledky hod-
né podobné jako v piedchdzejicim polaritnim profilu. Pro skupinu zaméstnanci jsou dle

vysledku portaly CzechTourism vice znamé a ziejmée i vice prakticky uzivané.
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I v tomto ptipadé Ize obecné¢ z hodnocenych vysledkit dovodit, ze portdly CzechTourism

jsou na trhu etablované a znadmé. Vesmeés jsou respondenty vnimany spise pozitivné a rov-

néz pozitivné je vniman i jejich dosah, tzn. prakti¢nost internetovych zdrojii informaci o

cestovnim ruchu CR a moznostech, které cestovani a turistika po CR nabizi a to vSe zaba-

leno pod hlavickou CzechToursim.

portaly jsou obecné zna-
mé

portaly nejsou obecné
Znamé

portaly jsou uzivatelsky

portéaly nejsou uZivatel-

srozumitelné sky srozumitelné
informace portali jsou informace portalti nejsou
prakticky pouZitelné prakticky pouZitelné

portaly jsou v ramci ces-
tovniho ruchu inspirativni

portaly nejsou v ramci
cestovniho ruchu inspi-
rativni

portaly maji vzdélavaci
charakter

portaly nemaji vzdéla-
vaci charakter

portalové informace jsou
prezentovany moderné

portalové informace
jsou prezentovany zasta-
rale

portalové informace ak-
tivné prezentuji regiony

portalové informace
neprezentuji regiony

portaly poskytuji pravdivé
informace

portaly neposkytuji
pravdivé informace

Tab. 3. Dotaznik k hodnoceni portalii CzechTourism
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Polaritni profil k hodnoceni portadlti CzechTourism

Skala hodnoceni faktoru

Graf 10 — Hodnoceni portalii CzechTourism vsemi respondenty
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Graf 11 Hodnoceni portalit CzechTourism dle respondentii studenti a zaméstnanci

4.3 Potvrzeni hypotéz

Diive nez uvedu ke stanovenym hypotézam jakékoli stanovisko tykajici se jejich potvrzeni
¢i vyvraceni, jesté jednou bych se rada vratila v textu diplomové prace k mistu, kde rozebi-
ram obecnou platnost obou hypotéz (viz bod 3.4). Jak je ve zminéné Casti textu uvedeno,
vychazela jsem pii popisu v ramci obecného zhodnoceni z predpokladu logického potvrze-
ni obou konstatovani a to zejména na zakladé dolozitelnych vysledki CzechTourism za

jeho dosavadniho plisobeni na trhu.
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CzechTourism jako kazda instituce, kterd chce redln¢€ zhodnotit vysledky své prace, sleduje
vSechny své vykonnostni parametry, aby mohla na ptislusné vysledky poté navazat a reali-
zovat opravna ¢i jina opatfeni vedouci k zlepSeni poskytovanych sluzeb. To v praxi zna-
mena, ze jsem Se pii piipraveé své diplomové prace méla moznost seznamit S riaznymi dil-

¢imi pruzkumy ve vztahu k CzechTourism a jeho aktivitam.

O to vice bylo zajimavé nasledné hodnoceni vysledki mnou provadéného prazkumu. |
kdyz vzorek 52 odpovidajicich respondentil je mozné oznacit za malo pocetnou skupinu
s ohledem na pouzitelnost vysledkii, samotné vysledky mého prizkumu z vétsi miry potvr-
dily mé ptivodni obecné hodnoceni a to v pfipadé obou stanovenych hypotéz (viz bod 4.1
resp. 4.2). Vyplnéné dotazniky poskytly konkrétni odpovédi na hypotézy, zdali realizované
projekty maji pozitivni vliv na vnimani agentury CzechTourism a tvorby jejiho image a
zaroven, ze CzechTourism zvolil internet jako moderni a spravny marketingovy nastroj pro

efektivni podporu tvorby svoji image.

V prvnim ptipadé je mozné konstatovat, ze vétSina respondentid prizkumu agenturu
CzechTourism zna a vi, ¢im se agentura zabyva. Zaroven respondenti hodnotili instituci
jako pfinosnou pro propagaci cestovniho ruchu a vidi pozitivné jeji tcel. To jsou ukazatele,
které naznacuji dobré marketingové ptisobeni CzechTourism na zvolenou cilovou skupinu.
Jesté patrnéjsi to je v hodnoceni respondentt, které se tyka znalosti konkrétnich projektt
CzechTourism. Vysledky ukazaly, Ze kolem 50 procent dotdzanych si CzechTourism spo-

juje s projektem ,,Kudy z nudy®, a Ze znaji i projekty a ¢innosti dalsi.

Je tedy opravdu mozné potvrdit, Ze znalost zastupcti vybranych cilovych skupin je mozné
charakterizovat jako pozitivni vnimani CzechToursim. To znamend, Zze CzechTourism bu-

duje svoji image v souladu s potfebami trhu a cili stanovenymi pfi jeho vzniku.

V ptipad¢ druhé hypotézy byly vysledky jesté presvédcivejsi. Respondenti dané cilové sku-
piny mladych shodné uvadéli vhodnost internetu jako prezenta¢niho média CzechTourism.
Tento vysledek je jisté pozitivni 1 proto, ze cilova skupina se pohybovala ve vékovém
rozpéti 20 — 28 let cozZ jsou lidé, kteti maji k modernim technologiim velmi blizky vztah.
Rovnéz se mladi respondenti kladné vyjadiovali ke kvalité¢ informaci poskytovanych web
portaly CzechTourism. | v tomto ptipad¢ se prokazalo, Ze internet je v dané cilové skupiné

opravdu vhodnym marketingovym nastrojem pro zlepSovani image. Agenture CzechTou-
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rism se toto konstatovani dafi napliovat a dikazem toho je zejména vysoka navstévnost

jim realizovanych portali.

Lze proto konstatovat, ze vysledky vyzkumu, jehoz respondenty byli mladi lidé ve véku 20

— 28 let, dokazaly obé vychozi hypotézy této diplomové prace prokazat.

4.4 Re$eni image CzechTourism

Ptestoze vysledky vyzkumu dopadly pro agenturu CzechTourism vesmes pozitivng, vzdy je
mozné leccos vylep$it. Abych mohla pfistoupit ve své diplomové praci k tomuto ukolu,
musim nejprve poukazat na zjisténé slabiny v oblasti tvorby image CzechTourism a na-

sledné ptedlozit navrh jejich feseni.

4.4.1 NeSvary v agentuie CzechTourism

Pro pozitivni image kazdé spole¢nosti jsou velmi dilezitymi faktory osobnost firmy a iden-
tifikace jejich zaméstnanct s ni. To samoziejmé plati také v pfipad€ agentury CzechTou-

rism.

Jak jiz vime, je hlavni néplni agentury CzechTourism propagace Ceské republiky jako ide-
alni turistické destinace doma 1 v zahrani¢i. Tato ¢innost v sobé zahrnuje vyrazny prvek,
kterym je komunikace s odbornou a laickou vefejnosti. A to nejen prostfednictvim reklam-
nich kampani, PR aktivitami a rozsevem propagacnich tiskovin, jeZ jsou na vefejnosti nej-

vice viditelné, ale také veskerym dal$im komunika¢nim stykem s okolnim svétem.

Proto mé& po mém nastupu do agentury CzechTourism velmi ptekvapilo, ze spolecnost s tak
vyraznym zaméfenim na komunikaci nedodrzuje urcitd jasné stanovena pravidla pro kon-

takt s vefejnosti.

Budu-li konkrétni, jednd se naptiklad o absenci jednotného firemniho design manualu.
V dnesni dobé¢, kdy pomérné znacna ¢ast komunikace probihd pomoci e-mailové posty, je
zarazejici, ze si zaméstnanci CzechTourismu tvoii skladbu podpisu vcetné odkazii na firmu
sami dle svého vlastniho uvéazeni. Na to navazuje také béznd korespondence prostrednic-
tvim jednotnych pfedtiSténych formulédit, jez by k tomuto ucelu mély byt vytvoreny

k dispozici vS§em zamé&stnanciim jako zavazné pouZzivané.
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Dalsim ,,ne$§varem® v CzechTourism je pfedstavovani pfi telefonnim styku. Pro tento druh
komunikace by méla byt rovnéz stanovena jasna pravidla. Rozhodné nepiisobi dobie, kdyz
zaméstnanci pfijimaji telefonni hovor ohlaSenim ,,halé®, ,,prosim“ nebo pouze vyicenim
svého jména, aniz by zaroven oznamili, kam se to vlastn¢ doty¢ny dovolal a slusn¢ pozdra-
vili.

V neposledni fad¢€ patii k vytvareni pozitivni image CzechTourism také styl chovani a pou-
zivani spisovného jazyka v béZzném osobnim styku, ktery dle mé vlastni zkuSenosti nebyva
vzdy a u vSech zaméstnanct agentury na zcela profesiondlni Grovni. Pfece jen propagujeme
Ceskou republiku a k té neodmyslitelnd patii také reprezentativni vystupovani a spravné

pouzivani naseho narodniho, ¢eského jazyka.

Nemohu také zapomenout poukazat na styl oblékani mych kolegi v CzechTourism. VéEtsi-
na z nas, zaméstnancti CzechTourism, je v kazdodennim, pracovnim styku s riznymi na-
v§tévami ze strany profesnich partnerti, novinaiti nebo Siroké vefejnosti. Jsem piesvédcena,
Ze neni v souladu s vytvafenim pozitivni image agentury, kdyz se jeji pracovnici Géastni

oficialnich pracovnich jednani nebo spole¢enskych akci ve sportovnim obleceni a obuti.

4.4.2 Doporuceni pro dalsi tvorbu image CzechTourism

vvvvv

Proto prvnim doporucenim pro CzechTourism je vytvofeni kvalitniho corporate design
manualu. Pravé jednotny vizualni styl je vzhledem ke svému vizualnimu projevu dilezitou
soucasti vytvareni profesionalniho image, pomaha profilovat tvaf spolecnosti a dostava ji

do povédomi celé verejnosti.

Pro tento ucel je nezbytnosti, aby vznikl podrobny graficky manual, ktery je vytvofen ze
zékladnich prostfedki spolecnosti, k nimz nalezi nazev spole¢nosti, logotyp, zakladni a

doplnkovy typ pisma a firemni barvy.

Podoba, varianty a pravidla pouzivani jednotného grafického manualu jsou pak zdvazna
pro vSechny zaméstnance pfi vnitini a vnéj§i komunikaci spolecnosti. Pfesné¢ dodrzovani
pravidel uvedenych v grafickém manualu by mélo byt ve vlastnim zajmu agentury Czech-

Tourism, protoze zarucuje jednotnou prezentaci ve vSech oblastech a smérech komunikace.

Dalsim doporu¢enim pro CzechTourism je zavedeni etického kodexu. Faktem je, Ze

CzechTourism nema zavedeny eticky kodex, coz by se u statni instituce tohoto vyznamu
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nem¢lo stavat. V dnesni dob¢ je zavedeny eticky kodex nejen trendovou zalezitosti kazdé

organizace, ktera jde s dobou, ale také se na spole¢nost se zavedenym etickym kodexem

rrrrr

Podle mého nazoru piinasi eticky kodex mnoho vyhod. Pomahé napiiklad udrzet moralku
ve spolecnosti, kultivuje tymovou praci a jeji produktivitu, podporuje rdst a vyznamnost
zamé&stnancu, ¢imz zaroven prispiva k vytvafeni silné image firmy na vefejnosti, protoze
jednim z cilti dobrého etického kodexu neodmyslitelné patii zvySovani vnitini kultury a

v

vnéj$i image.

Za pozornost urcité stoji marketingovy plan CzechTourism pro letosni rok (viz Ptfiloha P
Il), ze kterého se mizeme dozvédét, jaké marketingové aktivity budou v pribehu roku
2011 realizovany a mély by dale podporovat tvorbu image CzechTourismu, ale hlavné celé

nasi vlasti.

Jednou z velmi dalezitych aktivit v leto§nim roce bude zahajeni projektu rebrandingu Ces-
ka republika. Prvni pokus o vytvofeni ,,znaéky CR* prob&hl v roce 1999 a jak vime, nedo-
padl pravé slavné. Pritom pravé pro potteby aktivniho cestovniho ruchu by bylo vic nez
uzitecné konecné vytvorit ,,brand®, ktery bude do budoucna Ceskou republiku v neoficidlni
komunikaci zastupovat a bude se aktivné podilet na vytvafeni image CR. Jsem sama zvé-
dava, jak tento naro¢ny projekt bude zvladnut. Nicméné jsem piesvédcena, ze my vSichni,
zaméstnanci Ceské centraly cestovniho ruchu — agentury CzechTourism, ktefi se na tomto

zavazném ukolu budeme podilet, se jej zhostime se v§i zodpoveédnosti.
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ZAVER
Jak vyplyva z vysledkl Setfeni, realizovaného v ramci této diplomové prace, budovani

image je ,,bch na dlouhou trat™ limitovany nejen objemem financnich prostfedkt vloze-

nych do tohoto procesu.

Kvalitni komunikace, pretrvavajici dialog s vefejnosti a poskytovani kvalitnich informaci v
dostate¢ném mnozstvi jsou parametry, které je nevyhnutelné nutné v souc¢asné dobé oznacit

za kliGové.

To je také diivodem pro¢ CzechTourism piiklada zminénym parametrim velky vyznam v
ramci svého pusobeni na trhu a v procesu pfiprav novych projektt. Tyka se to riznych ob-

lasti ptisobeni a poskytovanych sluzeb v ramci cestovniho ruchu Ceské republiky.

Potvrzeni obou stanovenych hypotéz tj. hypotézy, ze realizované projekty maji pozitivni
vliv na vnimani agentury CzechTourism a tvorby jejiho image a zaroven hypotézy, Ze
CzechTourism zvolil internet jako moderni a spravny marketingovy nastroj pro efektivni
podporu tvorby svoji image V ptipadé cilové skupiny 20 — 28 let vypovida o tom, ze tato
organizace voli marketingové strategie s rozmyslem a diky aktivnimu kontaktu s vnéj$im
svétem je schopna pfijimat takova opatieni, ktera vedou k jejimu dal$imu rozvoji. To se
tyka vSech projektl a aktivit CzechTourism bez rozdilu urceni trhu, na ktery se primarné

zamétuje a kde piisobi.

Z tohoto pohledu je ovsem nutné vzdy zvazit vhodné prostiedky pro jakékoliv plisobeni.
Setieni v ramci diplomové prace potvrdilo spravnost pouzitych forem ze strany CzechTou-
rism. V ramci této diplomové prace byly také z hlediska teoreticko-metodologického 1
praktického popsany charakteristiky vstupujici do procesu budovani image CzechTourism
a to prave s ohledem na jeho plisobnost na trhu. Zaroven byla naznacena vychodiska, ktera
mela a doposud také maji neoddiskutovatelny vliv na tento proces sebeuréeni CzechTou-

rism a jeho profilaci.

Je nesporné, ze oblast cestovniho ruchu kde CzechTourism puisobi, je obecné jednou z nej-
vice sledovanych, dynamickych a z hlediska ekonomického také hodné vyznamnych oblas-
ti. Odpovida tomu bezesporu také politickd podpora jednotlivych zemi EU odrazejici se
nasledné v realizovanych marketingovych kampanich. To vSechno jsou ditvody proc si bu-

dovat image a budovat ji s védomim pozitivniho zaméfeni.
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Vysledky prezentované v diplomové praci ukéazaly, ze konkrétni realizované Cinnosti a
aktivity CzechTourism piispivaji nejenom k lepSimu povédomi o moznostech, které skyta
Ceska republika v oblasti cestovniho ruchu zahrani¢nim i domacim navstévnikiim, ale také

ze se znackou CzechTourism je vefejnost dostatecné obeznamena.

Dnes ma Ceské centrala cestovniho ruchu — agentura CzechTourism diky realizacim jako je
napt. projekt "Kudy z nudy" svoji image dobie profilovanou a ja osobné vétim, Ze vzhle-
dem k nov¢ piipravovanym projektim, tak tomu bude i nadale. Sou¢asné¢ musim upozornit
na fakt, Ze tvorba image je stale probihajici proces, na ktery se nesmi zapominat a je potie-

ba na ném neustale pracovat.
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Priloha P I: Marketingovy prizkum

Dotazovani je anonymni. Identifikani Udaje budou pouzity jen pro statistické zpracovani.

DOTAZNIK

PFed vyplnénim si pozorné prectéte nasledujici instrukce:

V dotazech €. 1,2,4,5 a 7 zakrouzkujte dle Vaseho nazoru spravnou odpoveéd. V dotazech ¢. 3 a 8 je v ,tabulce” uvedena fada vlastnosti ¢i charakteristik, které mize agentura mit. Prosim,
oznacte jednotlivé vlastnosti kfizkem (x) v poli¢ku oznacujicim Vas nazor. Napr. pokud zcela souhlasite s nazorem, Zze Agentura Czech Tourism je obecné znama instituce udélate kfizek (x)
do prvniho poli¢ka, pokud s timto ndzorem spiSe souhlasite, oznacite kfizkem (x) druhé poli¢ko...atd. a pokud zcela souhlasite s tim, Ze agentura Czech Tourism je neznama instituce oznacite
x posledni policko 1. fadku. Takto postupné oznaéte vSechny vlastnosti (vSechny fadky). V kazdém fadku muze byt oznaceno jen jedno poli¢ko (jeden kFizek).

1. Znate agenturu CzechTourism? Ano Ne
2. Vite ¢im se agentura CzechTourism zabyva? Ano Ne
3. Agentura CzechTourism je dle mého nazoru (viz. tabulka):

4. Znate néktery z portald CzechTourism? Ano Ne

Atribut Neutral Atribut

Nevim

Pozitivum (klad)
Zcela souhlasim SpiSe souhlasim

Negativum (zapor)
Spise souhlasim Zcela souhlasim

obecné znama instituce

neznama instituce

vyznamna pro prezentaci Ceské

republiky

nevyznamna pro prezentaci Ces-
ké republiky

ucéelné zaméfena instituce

neucéelné zaméfena instituce

dilezita pro cestovni ruch

zbyteéna pro cestovni ruch

medialné aktivni

medialné neaktivni

moderng prezentujici

konzervativné prezentujici

realizujici zajimavé projekty

nerealizujici zajimavé projekty

etablovana instituce na trhu

neetablovana instituce na trhu

vyznamna pro prezentaci regionti

nevyznamna pro prezentaci regi-
ond

Vypiste, které

vyuzivajici moderni technologie

nevyuzivajici moderni technolo-

gie




5. Povazujete informace ziskané z portalt CzechTourism
za vyhovuijici zplsob podani informace? Ano Ne
6. Co vas na portalech CzechTourism NeJVIC Zaujalo? VYPISTE . ... e e aeaes

7. Myslite si, Ze je internet vhodny prostfedek pro prezentaci CzechTourism? Ano
8. Portaly CzechTourism jsou dle mého nazoru (viz. tabulka):

Atribut

Pozitivum (klad) Neutral

Negativum (zapor)

Zcela souhlasim Spise souhlasim Nevim

portaly jsou obecné zndmé

Spise souhlasim

Zcela souhlasim

Atribut

portaly nejsou obecné znamé

portaly jsou uZivatelsky srozu-
mitelné

portaly nejsou uzivatelsky sro-
zumitelné

informace portalt jsou praktic-
ky pouzitelné

informace portald nejsou praktic-
ky pouzitelné

portaly jsou v ramci cestovniho

ruchu inspirativni

portaly nejsou v ramcei cestovni-
ho ruchu inspirativni

portaly maji vzdélavaci charak-
ter

portaly nemaji vzdélavaci cha-
rakter

portalové informace jsou pre-
zentovany moderné

portalové informace jsou prezen-
tovany zastarale

portalové informace aktivné
prezentuji regiony

portalové informace neprezentuji
regiony

portaly poskytuji pravdivé
informace

Uvedte jméno a pfijmeni: Uvedte vék: Zameéstnani, pozice:

Prosim, uvedte sv(j e-mailovy kontakt:

portaly neposkytuji pravdivé
informace




Priloha P II: Marketingovy plan agentury CzechTourism pro rok 2011
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Czechlourism

CzechTourism: 2011®

1. Inspirovat svét k navitévé Ceska
Agentura CzechTourism napliuje zejména tyto zakladni cile:

Cil

Nastroj pro dosaZeni cile

zvySovani poctu ndvstévnikli Ceské republiky

marketingové kampané

mobilizace partneri ve prospéch cestovniho
ruchu

strategické planovani, vyjednavani, vytvareni
vztahl s vefejnosti

sledovani turistickych trendt

vyzkumy, analyzy

2. 2011. Udavame smér. Hodnotime cestu.
V roce 2011 se agentura bude soustiedit na nasledujici marketingové Cinnosti:

1) nova marketingova koncepce
2) novy destina¢ni brand

3) nové zdroje financovani pro marketingové kampané
4) posileni vnitfnich komunikacénich procest

3. Marketingova strategie 2011

Marketingova strategie bude zaloZena na niZe uvedenych tezich, které¢ budou déle rozvinu-

ty v nové marketingové koncepci:

3. 1 Positioning, targeting, branding

Cilova pozice destinace: ,,dobra hodnota za dobrou cenu

Cilové skupiny, cilové trhy:

Minimalné zachovat Posilit Ziskat

Rodiny s détmi Individualni a neorga- | Ucitelé
nizovani  navstévnici
vys$§i bonity

Organizované skupiny Navstévnici Studenti
Vv ,,nejlepSim véku*




Ucastnici sluzebnich | Rodaci
cest, kongrest apod.
Minimalné zachovat Posilit Ziskat

Rakousko, Mad’arsko, Sloven-
sko

Némecko, Polsko

Velka Britanie, Italie,
Benelux, Spanélsko,
Skandinavie

Japonsko

Rusko, U. S. Cina, Indie, Korea, Brazi-

lie, Australie, Izrael, Bliz-
ky Vychod

Komunikaé¢ni poselstvi: Magicka a piekvapujici historicka zemé uprostied uchvatné kra-

jiny s moderni atmosférou. Na dosah.

Marketingové atributy:

Slogan: Stunningly Different

3.2Produkty

V—

N

Czech Republic

~

Logo: CzechRepublic

-~ N

~

Kulturni dédictvi Zatitky Aktivni dovelend
S S N
N N
Klasika Moderni destinace Letni a zimni
(UNESCO, Highlights) (nightlife, méda) dovalena
S S S
N
Z jine perspektivy ] ) Za poznanim
- L, Gastronomie
(Sumna mésta) [Kudy z nudy)
S S S’

Netradiéni zaitky

|Gal, svathy apod.)

p g

3.3Marketingové nastroje

~

Lazefstyi

NS

~

Golf

SN

~

MICE

— N

N\

Tradiéni lazenstvi

p—
7N\

Lazensky wellness

N’

N

Medical Tourism

N

Marketingové nastroje budou v komunikaénim mixu uzivany s témito modifikacemi,
zejména s diirazem na integrované marketingové kampang:



Marketingovy nastroj

Modifikace

komunikace

Webové prezentace,

on-line

Postupna redukce tady prezentaci a koncentrace na narodni
informacni portal; podpora www.kudyznudy.cz

Public Relations

Diiraz na partnersky marketing, zahranicni média, vztahy
sregiony a zpiesnénou kategorizaci cilovych skupin; re-
dukce fam tripti

Vystavy a veletrhy VEtsi integrace veletrhtt do marketingovych aktivit, analyza
efektivity, pokracujici redukce
Tiskoviny Nové formatové fady s posilenim atraktivity obsahu a vétsi

vazby na produkty

Mezinarodni marketing

aktivit

VéEtsi integrace zahrani¢nich zastoupeni do marketingovych

Brand management

Rebranding v¢. zapojeni vefejnosti

historic-

Kulturné-
ké dédictvi

3.4 Marketingové kampané

\ Komunikacni témata

Cilovy trh, skupina Marketingové nastroje

Czech Republic

Stunningly Different

Praha Kklasicka: All You | Evropa, zamofi On-line reklama: Google,

Need is Prague TripAdvisor

Praha moderni Evropa, zamofti Tiskoviny, veletrhy, pod-
pora kultur. udalosti

Pamatky, zejména | Evropa, zamoii: Tiskoviny, veletrhy, fam

UNESCO tripy, press tripy

Po ¢eskych regionech:
Toulava kamera

Domaci navstévnici

TV potad

cials

zemeé

Poutni, technické pamatky | Evropa Press trip, fam trip, ve-
letrhy
Zazitky
Moderni zazitky ve més- | Evropa: univerzitni | Kampan a akce
e cials tech studenti V univerzitnich méstech
Czech> Moda: Prague Fashion | Evropa, zamofti Propagace eventu
Weekend
Svatby v Cesku Evropa Specidlni veletrhy, press
tripy/fam tripy
Gastronomie: Czech Spe- | Evropa: pieshrani¢ni | Tiskoviny, promo akce,

spoty, podpora v restaur.

Lazenstvi

h

Czech Republic

Tradi¢ni lazenstvi

Blizky Vychod,
Rusko, Némecko

Roadshow, prezentace,
veletrhy, direct marketing

Domaci navstévnici

Promo akce v obchodnich
centrech
Karlovarsky tyden

Léazensky wellness

Domaci navstévnici:
samoplatci

Integrovana kampan

Aktivni dovolena

Kudy z nudy

Dovolend v Cesku — to leti!

X

Letni dovolena

Evropa: blizké trhy

Web,
z nudy

tiskoviny  Kudy




Domaci navstévnici

Web,
Z nudy

tiskoviny  Kudy

Zimni dovolena

Evropa: blizké trhy

Katalog areali

Domaci navstévnici

Katalog areali

Sportovni udalosti

Domaci navstévnici

Podpora akci

Golf

Y—

Czech Republic

The Golf Republic

Golfové arealy v CR

Evropa, hl. Némec-
ko, Skandinavie atd.

Inzertni kampan, veletrhy

Netradi¢ni programy 2 v 1

Evropa

Tiskoviny, web

Golfové turnaje: Czech
Open apod.

Evropa, domaci nav.

Promo turnaja

MICE

Kandidatury poradatelii

Evropa, zamofi

Promo pobidky




