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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaméfuje na analyzu marketingového komunika¢niho mixu mésta Pra-
hy z hlediska cestovniho ruchu. Teoreticka ¢ast popisuje soucasné trendy v marketingové
komunikaci a marketingu mést obecné, rovnéz se zabyva a charakterizuje jednotlivé nastro-

je marketingového komunika¢niho mixu obce.

Prakticka ¢ast je vénovana analyze soucasného vyuziti nastroji komunika¢niho mixu hlav-
niho mésta Prahy. Analyza je rozdélena dle jednotlivych nastroja, které jsou poté shrnuty
ve SWOT a PEST analyze. Na SWOT analyzu poté navazuje analyza IFE a EFE matice.

Findlni ¢ast prace zahrnuje mé navrhy na optimalizaci komunika¢niho mixu.

Kli¢ova slova: komunika¢ni mix, marketingova komunikace, cestovni ruch, mésto Praha

ABSTRACT

My bachelor thesis is concentrated on analysis of the marketing communication mix of
Prague in terms of tourism. The theoretical part describes current trends in marketing
communications and marketing cities in general, also is engaged and describes the various

tools of marketing communication mix of town.

The practical part is devoted to analysis of current use of instruments of communication
mix of Prague. The analysis is divided according to the each tools that are summarized in
the SWOT and PEST analysis. On the SWOT analysis thereafter followed by an analysis of
the IFE and EFE matrix. The final part includes my suggestions for optimizing the

communication mix.

Keywords: communication mix, marketing communication, tourism development, city of

Prague
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UvVOD

Se stale zvysujici Zivotni Grovni obyvatel Ceské republiky se zvysuji i jejich naroky na kva-
litu sluzeb a cestovni ruch neni vyjimkou. Toto si za¢inaji ¢im dal vice uvédomovat také
obce, mésta a izemni celky. Zjist'uji, jak je dilezité a mnohdy i nutné mit kvalitn¢ pfipra-
venou marketingovou strategii, kde hraje kli¢ovou roli zakaznik a s nim spojena tvorba
zisku. V cestovnim ruchu mésta bojuji mezi sebou o pfizen zdkaznikli prostiednictvim

propagace, ktera se je snazi upoutat a nasledné presveédcit k navstéveé daného mista.

Bakalatskd prace je rozdélena na 2 cCasti, teoretickou a praktickou. V teoretické Casti vy-
chazim z dostupné literatury a vypracovavam resersi vztahujici se k marketingu mésta
a jeho komunika¢nimu mixu. Ziskané znalosti poté vyuzivam ke zpracovani praktické ¢asti

a jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu podrobuju analyze.

Hlavnim cilem mé bakalafské prace je zanalyzovat soucasny stav komunika¢niho mixu
meésta Prahy z hlediska cestovniho ruchu. Na zakladé ziskanych poznatkt navrhnout vhod-

na doporuceni pro optimalizaci komunika¢niho mixu v ¢eské metropoli.

Ackoliv by se mohlo zdat, ze hlavni mésto dlouhodobé pracuje s modernimi komunikac-
nimi prostfedky, opak je pravdou. Do roku 2013 moderni marketing Prahy jako takovy
taktka nefungoval. Praha m4 sice vice lakadel neZ jina mésta v Ceské republice, ale i presto
musi o své zakazniky peCovat a zlepSovat svou nabidku sluzeb tak, aby obstala ve vysoké

konkurenci jinych evropskych mést.

Ve svém soucasném zaméstnani jsem spolupracovala na marketingovych aktivitach spo-
lec¢nosti, coz vedlo také k vybéru tohoto tématu a soucasn¢ Praha se svou rozmanitou na-
bidkou pfedstavuje marketingovy potencial srovnatelny s evropskymi nejnavstévované;si-

mi mésty.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je ziskat informace ohledné soucasného vyuziti marketin-
gového komunika¢niho mixu mésta Prahy z hlediska cestovniho ruchu a podrobit analyze

jednotlivé formy komunikace — reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prode;.

Préce je zpracovana metodou analyzy, kde byly vyuzity poznatky a udaje agentury Prague
City Tourism. Vysledky analyzy jsou zpracovany ve SWOT analyze, ktera je poté jesté
rozvedena v IFE a EFE matici. Vyuzila jsem zde i metodu PEST analyzy pro externi fakto-

ry globalniho charakteru.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI MARKETINGU

Marketing je proces planovani a realizovani koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce
myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret takové smény, které uspokoji cile jednotlivce i

organizaci.(American Marketing Association, 1985)

Definice marketingu dle Kotlera (2007, str. 89) vychazi ze dvou procesii — spole¢enského
a manazerského, na zéklad¢ kterych jsou uspokojovany potieby v procesu vyroby a smeény
produkt a hodnot. Marketingovy proces za¢ind odhadem potieb spotiebitell, vytvarenim

ptedstavy o produktech k jejich uspokojeni, kon¢i plnym uspokojenim potieb spotiebitelt.

Jeho ¢innost zacina jiz pred uvedenim produktu na trh a pokracuje po celou jeho dobu.
SnaZi se hledat zpiisoby oZiveni a zatraktivnéni jiz uvedenym produktiim. Marketing hleda
nové moznosti potieb, urcuje jejich intenzitu a rozsah. Cilem je znat a chapat zékaznika tak
dobife, aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala a prodavala se sama. Kotler
marketing definuje jako spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkil

S ostatnimi.

Dale je charakterizovan ezenim: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani
b b
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a piani zakaznika efektivnim

a vyhodnym zpisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.* (Svétlik, 2005, s. 8)

Dle Schoela a Guiltinana (1988): ,,pfedstavuje marketing ¢innost v§ech jedinct a organiza-

ci zaméfenych na zjiSt'ovani a uspokojovani lidskych potieb, a to na zdklad¢ smeny.*

Peter Drucker uvadi, ze nemiize byt povazovan za separatni funkci. Jedna se o kompetentni

obchodni ¢innost vidéna z hlediska jejiho kone¢ného vysledku — z hlediska zakaznika.

Marketing nepiedstavuje myln€ jen prodej a reklamu, ale také kombinuje mnoho dalsich
aktivit — marketingovy vyzkum, vyvoj produktt, distribuci, cenovou politiku, reklamu,
osobni prodej aj. Tyto aktivity maji spole¢ny cil v podobé& splnéni potieb zdkaznika i spo-

le¢nosti.
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Nize je zobrazeno propojeni jednotlivych marketingovych koncepci s jejich navaznosti.

Potfeby, pfani,

poptavka
Marketingova
Trhy Klicove nabidka (produkty,
marketingové sluzby a zaZitky)
koncepce
Smeéna, transakce Hodnota a
avztahy spokojenost

Obr. 1: Kli¢ové marketingové koncepce (Kotler, 2007, s. 38)

Jiné publikace také uvadi, ze marketing mize byt chapan v rozmé&ru tii dimenzi (Jakubiko-
va, 2012, s. 45) :

vvvvvv

uspeéch organizace zavisi na hodnotach a postojich, ale také na porozuméni

mezi organizaci a marketingovymi aktivitami.

- Marketing jako strategie — strategické rozmisténi podnikatelskych atvart (dle
zakazniki, se zacilenim na urcity segment trhu, pro udrzeni produktu v pové-

domi zdkazniku.

- Marketing jako taktika — jsou zvoleny rtzné taktické tvorby marketingového

mixu (rizné marketingové nastroje).

1.1 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie je cilena na sou€asné 1 potencidlni zakazniky. Udava, jakym zptso-
bem muize podnik, subjekt nebo organizace dosahnout svych cili za predpokladu, ze kore-

sponduje s marketingovou strategii. Dtlezitym prvkem je vybér vhodného marketingového
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sdéleni a jeho nasledna prezentace za pomoci marketingového komunika¢niho mixu. Mezi

nastroje komunikacéni strategie patfi:

- marketingové sdéleni — sdé€leni predavané zédkaznikiim, vhodné pouzit metodu tzv.

positioningu, coZ znamena odliSeni znac¢ky od konkurence,

- kreativni ztvarnéni — ztvarnéni neobvyklym zptisobem pomaha posilit marketingové

sdé¢lenti,

- komunika¢ni mix — obsahuje 5 zakladnich komunika¢nich nastroju (vice viz. 1.2.

Komunika¢ni mix).

V praxi jsou vyuzivany dvé zékladni komunikacni strategie — push (protlacit) a pull strate-
gie (protahnout). Rozdil mezi nimi je v pouziti komunika¢nich nastroji. Push strategie
vyuziva osobni prodej a podporu prodeje. Cilem je podporovat vyrobek na jeho cesté ke
kone¢nému spotiebiteli, tedy komunikace ptes distribu¢ni kandly. Zatimco pull strategie je
zalozena na stimulaci poptavky koncového spotiebitele. Cilem je prostiednictvi reklamy
zvysit poptavku ze strany kupujiciho. Ten poté zada produkt po ¢lenech distribu¢nich kana-
14 a ti zase po vyrobci. Pro rizné produkty a znacky pouzivaji firmy rizné kombinace obou
strategii. Je nezbytné se znova zminit o positioningu jako jedné z nejdiskutovanéjsich stra-
tegickych koncepci. Piedstavuje vytvoreni marketingové strategie zamétené na urcity seg-
ment a navrzené tak, by se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i
myslenky v zdkaznikov€ mysli. Uziva se pro odliSeni vyrobku ¢i sluzby od konkurence.

(Ptikrylova, 2010, s. 50)

1.2 Komunikac¢ni mix

Predstavuje nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu. Komunika¢nim mixem se marketin-
govy manazer snazi pomoci optimélni kombinace rtiznych nastroji dosdhnout marketingo-
vych a tim i firemnich cild. Klade si za cil informovat spotiebitele, komunikovat se zakaz-
niky a vhodné stimulovat tak, aby ucinili ocekdvana ndkupni rozhodnuti. Podil a vyznam
jednotlivych slozek se miize ménit, tak jako se méni plisobeni a charakter riznych faktort.
V posledni dobé roste vyznam PR, tedy komunikace a vztahu firmy k vefejnosti. Rada fi-

rem zakladéa samostatna oddéleni, ktera se zabyvaji touto oblasti. (Machkova, 2002, s. 91)
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Piedstavuje osobni a neosobni formy komunikace, pficemz osobni zastupuje osobni prode;
a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations
(PR) a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Snahou je
nalézt synergii a praktické spole¢né vlastnosti umoznujici raciondlnim a efektivnim ptipra-
vu a realizaci marketingové komunikace. V souCasné dob¢ se také vyuziva novych trend
v marketingové komunikace jako je napft. viralni marketing ¢i guerilla marketing. (Ptikry-

lova, 2010, s. 42)

Osobni prodej — umoziiuje pruznou prezentaci a ziskani okamzité reakce; nevyhodou mo-

hou byt podstatné vyssi naklady a také vychova kvalifikovanych obchodniki,

Reklama — je vhodna pro masové pisobeni, ktera dovoluje vyraznost a kontrolu nad sdé-

lenim; nelze piimo ovlivnit nakup a soucasné je nesnadné méfit vysledek,

Podpora prodeje — upoutava pozornost a dava podnét k nakupu, tedy okamzity ucinek;

konkurence muze snadno napodobit,

Piimy marketing — piimé zacilené na koncového zakaznika, utajeni pfed konkurenci; vy-

zaduje kvalitni databéze a jejich pravidelnou aktualizaci;

Public relations — pusobi individualné a je vysoce vérohodna; publicitu nelze fidit tak

snadno jako dal$i formy komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 SOUCASNE TRENDY V MARKETINGU

vvvvv

o 24

komunikacni zpisoby. Mezi tyto nové trendy patii napf. Guerillovy marketing, Virdlni
marketing, Mobilni marketing aj. Velmi efektivnim zptisobem pro osloveni potencidlnich
zakazniku je i1 Product placement, ktera je umisténa vétsinou na filmovém platné, ale dnes
uz 1 v televiznich potfadech. Lze ocekéavat neustdly vyvoj netradi¢nich forem marketingu,

které budou mit vyznam zejména pro marketingovou komunikaci.

2.1 Guerillovy marketing

Pojem guerilla je Spanélské oznacéeni pro partyzany pouzivajici k dosazeni vitézstvi nikoliv
tradi¢ni vojenské operace, ale piekvapivé udery a do marketingové terminologie ho zavadi
Jay Conrad Levinson. Cilem guerilly neni firmu potencialnim zakaznikiim pouze predsta-
vit, ale ziskat je okamzité, popfipadé si pe¢livé udrzovat zakazniky stavajici. (Levinson,

2011, str. 7)

Dle jejiho zakladatele se da guerillovy marketing definovat jako dosahovani béznych cilti
nekonvenénimi metodami. SpiSe nez penize je tedy potieba do guerilly investovat Cas
anapady. Cim napadnéjsi umisténi a provedeni je zvoleno, tim mé vétsi pravdépodobnost
uspéchu. Obvykle je vyuzivan zejména menSimi podniky zpravidla s niz§imi reklamnimi
rozpocty, které se tak snaZi soustiedit spiSe nez na masovost na originalitu, atraktivnost
a efektivnost své propagace. Je také cestou, jak z mensi firmy vybudovat velkou. Uplatné-
ni guerillového marketingu ovliviluje vSechny soucasti marketingového mixu, nicméné
jeho pievazna Cast se tyka komunikace. Nejsou vyuzivany tradi¢ni komunikaéni prostied-

ky, nybrz nestandardni ¢i alternativni zptisoby. (Pfikrylova, 2010, s. 258)

Ptikladem guerillového marketingu mohou byt tanecni akce ve vefejnych prostorach. Tzv.
flashmoby jsou kratké zabavné akce, pii kterych se ndhle vyskytne vice lidi na ur¢eném
misté, provedou akci a poté se zase jakoby nic rozejdou. Dale netradi¢ni reklama na neob-
vyklych mistech, samolepky, plakaty, sdileni obrazkii na socialnich sitich, ale tfeba i in-

formacni dopis od mobilniho operatora. V né€kterych pfipadech pii uziti netradi¢nich mist
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vSak miiZze dojit az ke stfetu se zdkonem jako naptiklad u drzadel v MHD ¢&i pouliéniho
osvétleni. Diky originalnimu napadu mtze dojit i k masové propagaci pfimo u samotnych

zakaznikl — sdileni videi prostfednictvim socialnich siti.

Obr. 2: PFiklad Guerilla marketingu (Creative Guerrilla Marketing, 2010)

2.2 Viralni marketing

wrw

Viralni marketing je zalozen na samovolném Sifeni komeréniho sdéleni vyuzivajicich
zejména socialni sité jako napft. facebook.com ¢i youtube.com. Jednd se o nejmoderné;si
marketingovou techniku, ktera umoziuje oslovit velké mnozstvi potencialnich spotiebitelti
za relativné nizké naklady. Predpokladem tspéSného pouziti virdlniho marketingu je vtip-
ny, zajimavy ¢i jinak originalni vzkaz, aby se pfijemci natolik zalibil, Ze jej na vlastni na-
klady §ifi dale. Mezi vyhody viralni reklamy patfi minimalni naklady na nadkup medii, sa-
movolné Sifeni sdéleni uzivateli internetu, rychlost a zasah cilové skupiny, nasledny zasah
velké skupiny, jednoducha realizace a rychla odezva. Nevyhodou viralniho marketingu je,
ze iniciator neni schopen nadale kontrolovat vyvoj celé i negativni kampang, ta se §ifi jako
virova epidemie — odkud také nazev celé marketingové techniky. Nejcastéji jsou prezento-

vany formou videa, odkazu, e-mailu, hudby, textu, obrazku aj. V dnesni dob¢ je nejrozsire-

néjsi forma videi na internetovém serveru youtube.com. (Ptikrylova, 2010, str. 265)
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2.3  Product placement

Product placement je reklama zaclenéné nejcastéji do filmi ¢i televiznich potadd, kdy se

konkrétni vyrobek objevi pfimo v jeho déji.

Product placement ma zastani zejména ve svété filmu. Divak vnima konkrétni pro-
dukt, ktery je mu zobrazen v pozitivni situaci, a tak ma divak piilezitost se s nim identifi-
kovat. Nijak jeho pfitomnost nenarusuje jeho zazitek a v nejlepSim ptipadé v ném vyvola
touhu produkt vlastnit. Jedna se napf. o typy novych vyrobka piichazejici na trh nebo o
prohloubeni vS§eobecného povédomi o znacce. Pokud tedy ve filmu hraje podeziele ¢asto
jen jedno radio, herci zZvykaji jedny zvykacky, jezdi jednou znackou automobilu nebo popi-
jeji stale dokola jeden a ten samy népoj, na ktery jsou navic delsi a detailnéjsi zabéry, jedna

se o typicky piiklad product placementu.

V Ceské republice se product placement rozsitit po roce 2010, kdy byla zavedena novela
zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani. Ta vSak zakazuje propagaci tabdkovych vy-

robkd, 1€kt a I1éCebnych postupti poskytovanych pouze na 1ékarsky predpis.

2.4 Event marketing

Event marketing je jiz znamym pojmem, nicméné diky novym trendim dochazi k jeho
obohaceni a vyvoji na zaklad¢ poskytnuti nevSednich zazitki. Cilem je upoutat potencial-
niho klienta diky uspotadadnim udalosti, kterd mu piinese neobycejné zazitky. Ziskané za-
zitky z rznorodych akci vyvolavaji psychické a emocionalni zazitky, které maji za kol
posilit image firmy a jeji produkty. Dle druhu zacileni mluvime o firemnich a vetejnych
eventech. Firemni eventy mohou byt zaméfeny na zaméstnance, zdkazniky, vedeni spole¢-
nosti ¢i na kombinaci vSech skupin dohromady. Pfevazné se jedna o sportovni, zabavné
a spolecenské akce. Kuptikladu mezinarodni logisticka spolecnost Ewals Cargo Care uspo-
radala v loniském roce akci ,,Family Day*, na které pozvala nejen své zakazniky, ale také
zameéstnance. Cela akce se konala v lokalité Machova jezera, kde byla pro déti prichystana
spousta atrakci v ¢ele s mozZnosti vyzkouSet si sezeni za volantem kamionu. Tentokrat ne-
byl marketing zcela mifen jen na zékazniky, nybrz jejich ratolesti. Udalost vyZadovala na-
pad, planovani a odpovidajici kvalitu sluzeb. Pfipadna dalsi organizace podobnych udalosti

vSak vyZzaduje originalitu a rafinovanost pro neustaly zéjem zakaznika.
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2.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing vyuziva digitdlni média jako internet, mobilni telefony a dal$i moderni
technologie. Digitalni média pracuji na zaklad¢ Sifeni informaci, navazovani kontaktt
a nasledném ziskavani zpétnych reakci. Diky neustalému pokroku modernich komunikac-
nich technologii, dostupnosti a vykonnosti internetu se nase moznosti podnikani na interne-
tu stale zvySuji. Zadavatelé vytvareji ispéSné marketingové kampané na internetu jen teh-
dy, kdyz porozuméji chovani svych cilovych spotiebiteld. On-line reklama by méla dokazat

propojit spravného spotiebitele se spravnou nabidkou ve spravny ¢as.
Mezi komunikacni kanaly a nastroje digitalniho marketingu nejcastéji patii:
- webové stranky
- bannerova (display) reklama
- e-mailing
- komunitni servery a socialni sit¢ (Facebook, Twitter, YouTube)
- blogy a diskusni fora
- search engine marketing (marketing ve vyhledavacich)
- on-line i off-line aplikace

- mobilni marketing

2.6 Mobilni marketing

.....

gové komunikace, ktery vznikl postupné s rozvojem siti mobilnich operatora. Je uskutec-
fiovan pres mobilni telefon, ktery vlastni velkd vétsina obyvatel Ceské republiky. Vyhodou
mobilniho marketingu je efektivnost, firmy se mohou pfipravit na mobilni kampan rychle
a lze ji dobfe zacilit podle demografickych udajl. Lze jej vyuzit podpote stavajici propaga-
ce nebo také k podpofeni prodeje formou aktivit, které nahrazuji rizné kupény, losy nebo
call centra. V mobilnim marketingu lze vyuzit také virové kreativni zpravy na principu

viralniho marketingu, které se nejcastéji §ifi napti¢ skupinou mladistvych. Mobilni marke-


http://idirekt.cz/tag/web-marketing
http://idirekt.cz/tag/bannerova-reklama
http://idirekt.cz/tag/e-mailing
http://idirekt.cz/tag/socialni-site
http://idirekt.cz/tag/socialni-site
http://idirekt.cz/tag/search-engine-marketing
http://idirekt.cz/tag/on-line-marketing
http://idirekt.cz/tag/mobilni-marketing

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

ting umoznuje seznamit soucasné zakazniky s novou nabidkou sluzeb a jejich vyuzitim
a podpoftit je tak v opakovaném ndkupu. Vérnostni programy lze také posilit vyzvou

k registraci v klubovém ¢lenstvi a naslednym ziskavanim odmén.

Propagacni sd¢leni jsou nejcastéji prezentovany formou reklamnich SMS, MMS, vy-
zvanécich tont aj. Rada uZivateld mobilnich telefonti ma k tomuto zaiizeni silnou vazbu.
Nosi jej stale pii sobé a neustale kontroluje obrazovku, tudiz se vSechny informace dosta-
nou rovnou K uzivateli, ktery je vnima intenzivnéji, divéryhodnéji a pozitivnéji uz jen pro-

to, ze bereme telefon jako osobni véc.

Pod mobilni marketing fadime také tzv. proximity marketing, coz je lokalizovana
distribuce marketingovych sdéleni probihajici prostfednictvim technologii pro bezdratovou

komunikaci. (Piikrylova, 2010, s. 263)

2.6.1 Bluetooth

Bluetooth marketing vyuziva k ptenosu reklamniho obsahu do mobilnich zafizeni potenci-
onalnich zakaznikt technologii Bluetooh. Funguje to tak, ze Bluetooth marketingova jed-
notka detekuje mobilni zafizeni, ktera maji technologii Bluetooth aktivni a odesila na né
zéadost o pfijeti daného obsahu. V uzavieném prostoru je mozné obsah odesilat na vzdale-

nost do 30 metru.

2.6.2 WiFi

Formu tohoto marketingu Ize nejlépe vyuzit v mistech, kde se navstévnici chtéji pfipojit
k internetu. UZzivatel musi nejprve schvalit reklamni obsah, pfip. zadat email, ¢i se regis-

trovat. AZ poté, co uzivatel zhlédne dané sdéleni je mu umoznéno pfipojit se k internetu.

2.6.3 NFC

NFC funguje pro ptenos dat na velmi kratkou vzdalenost za predpokladu telefonu vybave-
ného NFC technologii. Pracuje pomoci tzv. NFC tagt, které obsahuji reklamni sd€leni ptip.
odkaz na n&j. MiiZe se jednat o kontaktni udaje, odkaz na webové stranky, nebo tfeba
trailer kK novému filmu. Je mozné jej vyuzit prakticky kdekoliv, od reklamnich plakati az

po vizitky.


http://www.bluetoothmarketing.cz/glosar/#Obsah
http://www.bluetoothmarketing.cz/glosar/#BTjednotka
http://www.bluetoothmarketing.cz/glosar/#BTjednotka
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264 OR kédy

Soucasné se velmi rozsitila marketingova forma tzv. QR kodd, coz jsou ¢arové kody nej-
Castéji umisténé na reklamnich plakatech. Tyto dvouprostorové ¢arové kody nejcastéji
slouzi pro zakdédovani vizitek, odkazii na webové stranky, nebo obrazky. Pro detekovani
ptislusného kédu je nutné vlastnit pravé mobilni zafizeni s vhodnou aplikaci pro ¢teni QR
koda. QR kody se umistuji na vizitky, propagacni materialy, vylohy obchodu, ale také na

krabic¢ky hotovych vyrobku pro zvyseni vSeobecného povédomi o dané znacce.

2.7 Word-of-mouth, buzz marketing

Osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zékazniky
a sousedy, prateli, ptibuznymi nebo kolegy. Tento typ neformalni komunikace vykazuje
velmi silny ucinek, nebot’ osobni doporuceni ma Casto zasadnéjsi vliv na rozhodovéni spo-
tiebitelll nez jiné nastroje marketingové komunikace. Diky tomu se jedna o nejdtvéryhod-

néjsi formu marketingové komunikace.

Tento typ neformalni komunikace je vniman velmi silng, protoze osobni doporuc¢eni maji
dosti ¢asto velky vliv na rozhodovani spotiebitele vice nez bézné marketingové nastroje
vV podobé televizni ¢i tiskové reklamy. Firmy si tak 1 buduji vztah a divéru svych zédkazni-
kt. Ti sdileji své zkuSenosti nejen verbalng, ale také prostfednictvim socialnich siti, dis-
kuznich for a dalSich blogii se zdkaznickymi recenzemi, které umoziiuji moderni informac-

ni technologie.

Pokud se jedna o produkty vétSich rozméri, jako jsou napt. automobily ¢i velké domaci
spotiebice, lidé Casto daji na doporuceni a nazory jinych. Tuto skute¢nost mohou firmy
vyuzit ve svlij prospéch za pomoci tzv. nazorovych lidrd, jejich nazort si lidé vazi. Ti pak
$ifi informace o vyrobku ¢i sluzbé mezi ostatni, tomu se fika buzz marketing. (Pfikrylova,

2010, s. 267)
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3 MARKETING REGIONU, MESTA A OBCE (TERITORIALNI
MARKETING)

Lidé navstévuji ruzné destinace nachazejici se na urcitém misté — teritoriu, z toho divodu
uzivame oznaceni teritorialni marketing. Zminéna mista je musi oslovit a upoutat natolik,
aby se navstévnici neustale vraceli. Zakaznici porovnavaji kvalitu soukromé a vetrejné sfére
a pozaduji tak urcity standard bez ohledu na poskytovatele. Mésta a obce maji snahu vytvo-
fit si vlastni dostate¢né piijmy pro hospodaieni. Z toho diivodu se vyuziva marketingovych

metod a pfistupt G¢inné pomahajicich adaptaci na slozité podminky fungovani trhu.

Marketing mést a obci pfedstavuje vyznamny néstroj v pronikani na mezindrodni i domaci
trh turismu na regiondlni, lokdlni a narodni Grovni. Marketing byl do spravy mésta uveden
Vv kontextu tzv. entrepreneurial city, mésta fizené¢ho jako podnik. Vzniké tak konkurenc¢ni
prostfedni nejen mezi mésty samotnymi, ale také se soukromymi organizacemi. (Rumpel,

2012, s. 91)

Vyuziti marketingu mést a mést a obci neni stejné ve vSech tizemnich celnich, vzhledem

k jejich riznorodosti se 1i§i nejen jejich poslani, ale i jejich konkurenéni vyhody.

Marketing

Regionalni marketing

Mikroregionu
Kraje (NUTS 3)
NUTS 2

Statu
Supraregionu

|Méstsk? marketing

Mésta
Obce

|Loké|ni marketing

Uzemni ¢asti mésta

Pramyslové zény

|Marketing neziskovych organizaci

Verejnych sluzeb
Socialni marketing
Interni marketing

Tab. 1: Clenéni teritorialniho marketingu (Jakubikova, 2012, s. 79)
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Teritorialni marketing se zamétuje na dosahovani cilii obci a regiont, urcitych teritorii,
prostfednictvim uspokojovanim potieb obyvatelstva, podnikatelt, investori a navstévnikda.
Jedna se relativné novy koncept, ktery je utvaren na zakladé dvou samostatné se rozvijeji-

cich spolecenskych disciplin - regionalni politiky (rozvoje) a marketingu.

Tyto dvé odvétvi poskytnuly své osvédcené nastroje, metody a piistupy pro vznik spolec-
nému produktu: teritoridlnimu (Gzemnimu) marketingu. Z pozice regionalni politiky (ve-
fejné-samospravni zajmy) se jednd o metody a nastroje integrujici vnéjsi projevy a dopady
vnitinich rozhodovacich procest subjekti v ramci urcitého tzemniho celku. Marketing
(soukromé-konkuren¢ni zajmy) pak piinesl metody a nastroje v podob¢ integrujicich vniti-
nich rozhodovacich procest subjektu k ziskani uspéchti v ramci svého vnéjsiho prostiedi.

(Rizeni regionalni a mistni spravy, 2006)

Nositeli marketingu mohou byt (Jakubikova, 2012, s. 80):
- mistni samosprava, vyssi uzemni celek,
- statni sprava (vlada, ministerstvo)
- firma orientovana na rozvoj Gzemi
- odbornici (marketéfi, narodohospodare, aj.)

- mimovladni organizace (nadace, fondy, politické strany, aj.)

Soucasna regionalni politika vychdzi z potencialu dan¢ho tizemi, ktery vede k tispéSnému
regionalnimu rozvoji. Dnesni strategie regionalniho rozvoje se stale vice zamétuje na regi-

onalni zakazniky a jejich udrzeni na dlouhou dobu.

3.1  Marketingové strategie a cile v cestovnim ruchu

V cestovnim ruchu miuZe mit marketingova strategie rizna vychodiska — nizké naklady
a tim 1 produkty s nizkou cenou, komplexnost produkty, standardizovat nabidky, tradi¢nost
produktu, flexibilita klienta, orientace na urcity segment zakaznikid, optimalni vyuZiti
vlastnich kapacit za optimalni vysi piijmt, dlouhodobou udrzitelnost rozvoje cestovniho

ruchu atd. (Zelenka, 2010, s. 53)
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Marketingové cile z hlediska regionii a mést nejsou vyznamné pouze pro cestovni ruch.
Mezi hlavni cile patfi:

- zlepSeni image regionu / mésta,

prildkani investoru,

sniZeni sezonnosti,

- zména chovani podnikatell, mistnich obyvatel a navstévnikd.

Marketing je vykonavan organy vefejného sektoru zejména k dosazeni vyssich cila. Jeden
zZ cilt je zatraktivnit misto se zamérem prtildkat nové investory, kteti by své investice smé-
fovali do budovani infrastruktury a vylepsili by tak podminky pro cestovni ruch. Rozvoj
a inovace mistnich atrakci v podob& naptf. muzei a zabavnich parcich, které ptinaseji fi-
nanéni prostfedky do rozpoctu mésta. Piijmy z cestovniho ruchu mohou pomoci i od pfi-
padného bankrotu lokdlnim restauracim a obchodiim, které¢ by se neuzivily z navstévnosti
mistnich zakaznikidi. Vytvoteni protiopatfeni proti ocekdvanému ubytku turistti vytvoienim
nabidky mimosezonnich produktl ¢i vytvorenim dal$i sezony a oslovit tak dalsi ¢ast poten-
cidlnich zakazniki.

Prohloubeni zajmu o danou lokalitu neptinsi jen narGst poctu turistd, ale ma i pozitivni

ucinek na mistni obyvatele, ktefi pocit'uji hrdost na mésto, ve kterém Ziji.

3.2 Marketingovy mix obce

K ptizptsobeni svého produktu, odlisSeni od konkurence ¢i k jeho ocenéni a propagaci pou-
Zivaji obce soubor urcitych taktickych nastroji — marketingovy mix. Standardné navrzeny
marketingovy mix dle Jeroma McCarthym obsahuje produkty tzv. 4P pro podnikové uziti:
produkt (product), misto (place), cena (price) a propagaci (promotion). Pro vyuziti v obci,
zboZi a sluzeb doplnili Kotler a Morrison n¢kolik dal$ich produkta ,,P« (Morrison, 1995, s.
225):

- politika (politics),

- vefejné minéni (public opinion),
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- programovani (programming),
- tvorba paketl (packaging),
- lidé (people)

- partnerstvi (partnership).

Middleton dale obohatil marketingovy mix o dal$i produkty tzv. 3P: lidé (people — shodny
s Morrisonem) ke vzajemné interakci, materialni pifedpoklady (psychical evidence) ke-
zhmotnéni sluzeb a procesy (procesing) k analyzam zefektivnéni sluzeb pro ,,zakazniky*.
Uzemni faktor ma dileZitou roli zejména pfi vyuzivani marketingového mixu u vefejnych

sluzeb. (Palatkova, 2006, s. 133)

3.3 Marketing sluzeb a turismus

»Sluzba je jakakoliv ¢innost, vyhoda ¢i schopnost, kterou mtiZze jedna strana nabidnout
druhé strané. SluZba je svou podstatou nehmotna a nevytvaii zddné hmotné vlastnicCtvi.
Poskytovani sluzby mutize (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.* (Kotler, 2007,
s. 710)

Sluzby na rozdil od hmotnych produkti maji specifické vlastnosti, k nimz patii nehmot-
nost, neoddélitelnost od osoby poskytovatele (Skoleni a vychova pracovnikll), promenlivost
(tatdz nabizena sluzba se miiZze pokazdé lisit), pomijivost (sluzbu nelze skladovat) a absen-
ce vlastnictvi (sluzbu nelze vlastnit). Rostouci pfijmy a rist volného ¢asu maji za nasledek
vetsi poptavku po sluzbach pro volny ¢as. Pispéla také vyssi spotieba rozvinutych techno-

logii v doméacnostech. (Vastikova, 2014, s. 23)

Sluzby miizeme dle Foota a Haata rozd¢lit z ekonomického hlediska na (Vastikova, 2014,

s. 23):
- tercidlni — sluzby dfive vykondvané doma (sluzby stravovaci, ubytovaci aj.)
- kvartalni — sluzby usnadiiujici a zefektiviujici praci (doprava, obchod aj.)

- kvintetni — sluzby ménici ¢i zdokonalujici jejich piijemce (vzdélavani aj.)
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firma
interni externi
marketing marketing
zaméstnanci interaktivni zékaznici
marketing

Obr. 3: T¥i typy marketingu v odvétvi sluzeb (Kotler, 2007, s. 712)

Marketing v oblasti sluzeb piedstavuje externi, interni a interaktivni marketing. Externi
marketing je zaméfen na zdkazniky mimo firmu. Interni marketing tzce spolupracuje
s personalnim oddélenim na uspéSném najimani, Skoleni a motivovani schopnych a ochot-
nych zaméstnanctli tak, aby dobte slouzili zdkaznikovi. Tedy ve skute¢nosti musi interni
marketing predchazet marketingu externimu. Schopnosti zaméstnanct pii obsluhovani za-

kaznika reprezentuje interaktivni marketing.

Destinani marketing byva také oznacovan za duSi marketingu turismu. Diky némuz se
rozviji vSechny ostatni obory jako je ubytovani, doprava, atraktivity cestovniho ruchu, stra-
vovani zdbava, sportovni vyZiti atd. Turismus je vice nez jind odvétvi ur€ovan nabidkou.
Neni tedy v prvni fadé zaméfen na spotiebitele, nybrz na nabizeny produkt, ktery by
ovSem m¢l vychazet z potieb zakaznika. Trh turismu je velmi nachylny na vychyleni z rov-

wrwe

zeni cen. (Palatkova, 2006, s. 78)
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX OBCE

Marketingovy komunika¢ni mix tvofi jednu ¢ast marketingového mixu. Komunika¢ni mix
zahrnuje vSechny aktivity, se kterymi vefejnd sprava komunikuje a udrzuje vztahy
S vefejnosti, ale také sem zahrnujeme takové aktivity, kterymi se snazi vetejna sprava nalé-
kat nové obCany, investory a navstévniky. Je tedy pouze jednim ze ¢tyi prvkt marketingo-
vého mixu. Mezi nejvyuzivanéjsi prostfedky komunikace s oblany se ve vetejné sprave

vyuziva osobniho jednani, telefonickych hovorii a pisemné komunikace.

Komunikaéni mix se sklada z urcitych néstroju, jejichz pomoci organizace uskuteciuje
svou marketingovou komunikaci. V literatute jsou uvadény predevsim ¢lenéni do Ctyt ka-

tegorii, a to: reklama, podpora prodeje, vztahy s vetejnosti (PR) a osobni prode;.

Dle autorky Jakubikové (2012, s. 246) Ize obsah marketingové komunikace vyjadtit pomo-
ci 5SM, mezi n€z patii:
- mission — poslani

- message — sdéleni (slovo, obraz, hudba, gesta, to v§e musi byt cilové skupiné sro-

zumitelné)

- media — pouziti média (TV, radio, internet, tisk atd., ale i obchodni zastupci, festi-
val ¢1 odpadkovy kos)

- Mmoney - penize

- measurement — méteni vysledk.

4.1 Reklama

Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobki

a sluzeb.

Reklama disponuje fadou kladnych vlastnosti. Naptiklad televizni reklama ma schopnost
zasahnout enormni mnozstvi obyvatel z riznych casti svéta za relativné nizké ndklady.
Reklama neslouZi jen ke spusténi riistu trzeb, ale také k budovani dlouhodobé image orga-

nizace. Dovoluje uziti vizudlnich prvkd, tisku, zvuku a barev pro zvyraznéni a uptesnéni
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produktu. Lze ji také nékolikrat opakovat a pusobit tak efektivnéji na psychologickou
stranku potencidlniho zédkaznika. Plni tedy tfi zdkladni funkce — informacni, presvédcovaci
a pfipominajici.

Nevyhodou reklamy mtize byt jeji schopnost pouze jednostranné komunikace. Zadavatel
nema tedy zaruku, Ze zakaznika skute¢né reklama oslovi a presvédci jej. Reklamni formy
jako novinova inzerce ¢i reklama v radiu nedosahuji zpravidla takovych rozméri jako u

televizni reklamy, kde jsou naklady skute¢né vysoké. (Kotler, 2007, s. 835)

Hlavnimi prosttedky reklamy jsou: inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi re-
klama (billboardy, totemy, vitriny, tabule, reklama umisténa na dopravnich prostiedcich),

reklama v kinech, reklama na internetu (online reklama), audiovizualni snimky.

Reklama na internetu mtize byt prezentovana formu: webovych stranek, banerové reklamy,
ktera se objevuje na riiznych strankach na webu, nabidek zasilanych elektronickou postou,
klicovych slov ve vyhledavacich, tzv. skyscraperd, které bézi vlevo nebo vpravo na webo-
vych strankéch, tzv. minisites, pop-ups ¢i velkoplosné reklamy zobrazené v celém okné

obrazovky. (Jakubikova, 2012, s. 253)

wevr

ridlf, které jsou vétSinou umistény v informacnich centrech nebo slouZzi k prezentaci mésta
partnerim obce. Tento propaga¢ni material podava stru¢ny a prehledny obraz o obci a jeho

zajimavostech. Obvykle je doplnén fotografiemi a obrazky.

Mezi dalSimi propagacnimi prostiedky obce patii prospekty, pohlednice, brozury, publika-
ce, vyrocni zpravy, plakaty, kalendare, rizné studie, mapy, nabidkové katalogy, ale také i

webove stranky obce.

V publikaci se téz uvadi pojem interni neboli vnitini reklama uvnitf organizace, ktera ob-
sahuje upravu podnikatelského subjektu a komunikace se zakaznikem. U obce interni re-
klama ptedstavuje napt. symboly evokujici dané misto. Je velmi efektivni pii rozhodovani

hosta o opakované navstéve. (Zelenka, 2010, s. 108)
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4.2 Podpora prodeje

V cestovnim ruchu se jako podpora prodeje vyuziva snizovani ceny a vyhodné cenové na-
bidky napft. prodej v prvni chvili, prodej na posledni chvili, prodeje snizovani ceny a vy-
hodné cenové nabidky, poskytovani sluzby zdarma n-tému navstévnikovi, predani drob-
nych darka zakazniktim, vyhodné nabidky pro vybrané skupiny (rodinné vstupné) aj. Tyto
nastroje pfitahuji pozornost spotiebitelli a nabizeji informace, které mohou vést k nakupu.
Pobidky a fada vyhod pusobici jako silné stimuly k ndkupu, ptedstavuji pro spotiebitele

vys8i hodnotu. VEasnost nakupu je poté zpravidla odménéna. (Zelenka, 2010, s. 109)

4.3 Veletrhy a vystavy

Vystavy a veletrhy patfi mezi nejstars$i komunikaéni nastroje. Jsou misty, kde se vyrobci
a obchodnici urcité kategorie produkti nebo odvétvi setkdvaji, aby jednali o obchodu, pre-
zentovali a demontrovali své vyrobky, sluzby i jiné produkty, vyménili si napady a nazory,

navazali kontakty a také svou produkei prodéavali ¢i nakupovali.
K zékladnim ciliim ucasti na vystavach a veletrzich patfi:

Image destinace, posileni povédomi o destinaci, zavadéni (testovani) nového produktu,
prodej sluzeb, prizkum trhu (konkurence), motivaéni program pro zaméstnance, moznost

rozvijeni vztahil se zdkazniky atd.
Zhodnoceni efektivnosti 1ze provést dle nasledujicich metod:

Sledovani mnoZstvi rozdaného informa¢niho materidlu a poc¢tu navstévniki stanku ¢i ko-
lemjdoucich, pocet novych kontaktli, dotazovani navstévniku a pozorovani jejich chovani

aj.

4.4 Public Relations

Jedna se také o veskeré aktivity, které provadi municipélni jednotky s cilovym publikem.
PR pracuje s riznymi novinovymi ¢lanky, zpravodajstvim a sponzorstvim, diky nimzZ se
sdéleni dostava k potencidlnim zakaznikim, jenz pisobici vérohodnéji nez-1i prosta inzer-

ce.

Hlavnim cilem PR v oblasti regiondlniho marketingu je vytvareni pozitivnich nazord na

danou lokalitu za Gi€elem prildkani vice turistl a sou¢asn€ upozornit i na poskytované sluz-
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by pro vefejnost. Bézné pouzivané ¢innosti jako napi. ¢lanky v periodickém textu, vetejné
projevy, vyrocni a tiskové zpravy atd. se 1iSi od reklamy zpravidla tim, Ze jsou bezplatné.
Soucasti PR je také publicita, coz je osloveni vefejnosti neplacenou formou bez moznosti
kontrolovat obsah sdéleni — napt. ¢lanky v novinach, ¢asopisech, vysilani v televizi aj. Jako
podporu publicity v cestovnim ruchu se oby¢ejné poradaji promoénich zajezdy pro novina-
fe. (Zelenka, 2010, s. 109)

PR pomaha pii plnéni zejména téchto cili obce (Zelenka, 2010, s. 109):

- Budovani image obce,
- Posilovat identifikace obyvatel s obci,

- Poskytovat pristup k informacim o obci a jejich spravnich a samospravnich institu-

cich,
- Vytvareni podminek pro uplatnéni napadi a pripominek obc¢anti.
- Usilovat o optimalni komunikaci s vefejnosti, o maximalni informovat ob¢and.

- Tiskové zpravy — zjisténi €i vytvoteni pfiznivych zprav tykajicich se spolecnos-

ti/izemi, ptip. doporu€eni usporadani aktivit

- Proslovy — ¢lenové vedeni odpovidaji na otazky médii, mohou posilit i poskodit

znacku/jméno

- Specialni pfilezitosti — tiskové konference, ohnostroje a laserové show, premiéry,

vzdé€lavaci programy uréené k zaujeti cilového publika
- Pisemné materidly — vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky a ¢asopisy
- Audiovizualni materialy - filmy, multimedialni prezentace, video

- Materidly posilujici identitu daného subjektu — loga, kancelaiské potieby, brozury,

vizitky, formulare, uniformy, firemni vozy aj.

- Sluzba vetejnosti — kampané pro ziskani finan¢nich prostfedk pro dobrou véc,

napf. charitativni prace, pomoc starym a handicapovanym lidem
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- Sponzorovani — strategicky komunikacni néstroj, moc pii uvedeni nového vy-

robku na trh

- Webové stranky mésta

4.5 Osobni prodej

Z hlediska komunikaé¢niho mixu obce se vyuziva pro ziskavani novych investort a jednani
s nimi. Poukazuje pfedev§im na piistup vSech pracovniku zastupujici danou obec. Tento
osobni pfistup zptisobuje divéryhodnost a zaroven piesvédcuje o kvalité mistnich sluzeb

a produktu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRAGUE CITY TOURISM

PCT je moderni ptispévkova organizace, kterd se zabyva rozvojem domaciho a zahranicni-
ho cestovniho ruchu v Praze. Byla zalozena 1. 1. 1958 pod ndzvem Prazska integrovana
sluzba jako samostatné kulturné-informacni a vzdélavaci zatizeni pro cestovni ruch v ¢eské
metropoli. V lednu 2015 organizace zacala oficialné pouzivat jméno Prague City Tourism
(PCT).

Hlavnim tkolem organizace je propagace a marketing pro rozvoj domaciho a zahrani¢niho
cestovniho ruchu v ramci Ceské republiky i mimo ni. Rok 2013 se stal zlomovym, kdy
agentura prosla velkou proménou, upustila od zastaralych metod a stala se modernim ma-

nazerem pro rozvoj cestovniho ruchu.

Zmény jsou znat na prvni pohled z celkové prezentace; na webovych strankach, tisténych
materidlech 1 bigboardech. Symbolem celé organizace se stal rozcestnik ztélesiiujici kiiZzo-
vatku mést, ktery pomaha navstévniklim i obyvateliim se zorientovat v aktualnim turistic-
kém i kulturnim déni. Symbolizuje ¢tyfi svétové strany, Ctyfi ro¢ni obdobi a také Ctyfi za-
kladni skupiny navstévnika ceské metropole: mladé lidi, rodiny s détmi, seniory a specialni

zajmové skupiny.

City Tourism

Obr. 4: Logo Prague City Tourism (Dynamo Branding & design, 2013)

Byl také zvolen jednotny vizualni styl pro marketing a styk s vefejnosti.

Kromé potadani vlastnich akci, vydavani kulturnich periodik, map a brozur, provozuje

organizace také turistickd informacni centra na frekventovanych mistech Prahy.


http://www.albert.cz/aktualni-letaky?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
http://www.pevnostjosefov.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

Marketing - stéZejni oddé€leni celé organizace je rozdéleno na nékolik sekci.
e Reklama, inzerce, propagace
e Farm trips, Press trips
e Podpora kongresového turismu
e Film office.

Dal8im vyznamnym odd¢lenim je styku s vefejnosti, ktery ma na starosti zejména pisemné
a telefonni informace, turistickd informacni centra, vystavy a specialni akce, partnerstvi

a komer¢ni spolupraci. (Prague City Tourism, 2015)

PCT uzce spolupracuje s agenturami CzechTourism a CzechTrade.

5.1 Strategické cile PCT

PCT napliiovanim svého strategického marketingového planu sleduje nasledujici cile:
- zvySeni navstévnickych vydaji
- zvySeni poCtu pfenocovani
- zvySeni nebo zastaveni poklesu ptijezdi u vybranych trhti
- motivace cilovych skupin k opakované navstéve
- zlepSeni navstévnosti Prahy v nizké sezoné
- vyS§i z4jem turistd o ¢tvrti mimo bezprostiedni historické centrum
- zlepsit image Prahy u domacich navstévnika odstranénim negativnich stereotypt

- posilovat zajem o Prahu coby kongresovou destinaci prosttednictvim partnerstvi
s Prague Convention Bureau (Prague City Tourism, 2015)

5.2  Soucasné nejvyznamnéjsi marketingové kampané
Romanticka Praha

- probiha v pétiletém horizontu od roku 2014, snaha zdiraznit jedinecnou atmosféru
Prahy vhodnou pro zasnuby, svatby, svatebni cesty, oslavy vyroci atd. Jako pomtic-

ku k tomuto tématu vydala PCT pruvodce Prague Wedding Guide, ktery zobrazuje


http://www.pragueconvention.cz/
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Prahu jako ideélni volbu nejen pro svatebni obtady Ci zasnuby, ale také pro roman-
tické vikendy a jiné nejriznéjsi romantické oslavy. Privodce poukazuje na jedinec-
né historické interiéry, ubytovaci, cateringové a fotografické sluzby. Pro zajemce
byly vydany brozury ve ¢tyfech jazykovych mutacich: anglické, ruské, ¢inské a ko-
rejské pro snadnéjsi porozumeéni a s ohledem na zvyseny potencial na téchto trzich.
Rozsiteni probéhlo na zakladé spoluprace zastupitelskych Gfadt CR, zahrani¢nich
zastoupenich CzechTourism a na veletrzich, vystavach a vlastnich zahrani¢nich

prezentacich. (Prague City Tourism, 2015)

Do Prahy za pivem

- tato kampan byla zavedena v roce 2014 za icelem zvySeni domdaciho cestovniho ru-
chu za pomoci pivni gastronomie. Kampan se setkala s velkym tspéchem, a proto
se PCT rozhodla kampan prodlouzit i do roku 2015. Pfedstavuje Sirokou a kvalitni
nabidku prazskych (mini)pivovard, pivnich bard a pivoték, které prezentuji Prahu
jako jednu z piednich pivnich metropoli. Vycet podnikii se zamétuje spise na znal-
ce a pivni gurmany s cilem piedstavit to nejlepsi z prazské pivni gastronomie.
Kampai je tedy zaméfena na zazitek, nikoliv na maximalni konzumaci piva. Jako
podpora navstévnika byl spustén web www.doprahyzapivem.cz, byl vydan kapesni
Pivni priivodce Prahou, ktery obsahuje vice neZ 70 tipi na pivni zazitky vcetné spe-
cialni kupdnové knizky poskytujici drziteli vyhody ve vice nez 25 pivnich podni-

cich.

Praha v pohybu

- sport a pohyb v Praze symbolizuje rok 2015. Leto$ni rok se kona spousta vyznam-
muzeme zminit Mistrovstvi svéta v lednim hokeji, Mistrovstvi Evropy v halové at-
letice, Svétovy pohdr ve vodnim slalomu aj. Pfi téchto vyznamnych pfilezitost se
agentura rozhodla ptedstavit Prahu také jako misto sportovnich zazitk at’ uz pro
zajemce Vroli pasivniho divaka, ¢&i aktivniho nadSence. Na webu
www.prahavpohybu.cz jsou uvedeny veskeré planované sportovni akce pro rok

2015 vcetné dalsich sportovnich moznosti, které si mize zajemce vyzkouset sam.


http://www.doprahyzapivem.cz/
http://www.prahavpohybu.cz/
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Na tomto webu vytvofeném specialné pro tuto kampai naleznete sportovni a rela-
xacni aktivity od téch nendrocnych az po ty adrenalinové. Velkym lakadlem jsou
akce maratonského béhu pro milovniky tohoto sportu. Zavody startuji v centru his-
torické Prahy a bézi se jejimi nejkrasnéjSimi ¢astmi, z nichz alespoii na chvili mizi
doprava. Zavodniktim je co chvili nabidnut pohled na Hrad¢any, opomenuté nezi-
stavaji ani oba vltavské biehy. Maratonskych trati se zucastni bézci z vice nez 100

zemi svéta.

5.3  Kongresovy turismus

Podporou kongresového turismu se zacala agentura systematicky zabyvat az v bieznu 2013
a to ve spolupraci s Prague Convention Bureau, jejimz cilem je propagovat Prahu jako
kongresovou a turistickou destinaci. Pro kongresovou turistiku se pouzivd mezinarodni
oznaceni MICE (M — meetings, | — incentive, C — conventions / conferences, E - exhibiti-
ons / events). Z toho divodu se PCT kazdoro¢n¢ Giastni mezinarodnich veletrhd z oblasti
MICE, diky nimz obdrzelo 14 poptavek na potfaddani kongresti a konferenci v Praze. Ob¢
organizace spole¢né uspotddali 4. ro¢nik akce ,,Ocenovani kongresovych velvyslanct —
Ambassador Award Evening* a rovnéz se podileli na mezinarodnim vzdélavacim seminafi,
ktery napomahd spolupraci s celosvé€tovymi osobnostmi kongresového primyslu. Bézné
jsou poradany také press tripy, které pfivadéji novinafe z evropskych MICE médiich. (Pra-
gue City Tourism, 2014)

54 Filmovy turismus

Zahrani¢ni filmova tvorba v Paze de facto zapocala aZ s nato¢enim svétozndmého oscaro-
vého snimku Amadeus od Milose Formana, ktery poukazal na krasu a potencial této desti-
nace pro filmové ucely. Od té doby se v Praze natocilo jiz desitky zahrani¢nich filma. Ve
spolupraci s organizaci Czech Film Commision se vytvofila specidlni sekce pro filmové
a televizni $taby na webu PCT. Ta podava prehled o kontaktech, pravnich a logistickych
otazkach o filmovani v Praze. Hlavni mésto neldka pouze filmové reziséry a producenty,

ale také hudebni umélce pro natoceni svych klipt. (Prague City Tourism, 2015)
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6 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU PRAHY Z HLEDISKA
CESTOVNIHO RUCHU

6.1 Reklama

Pro propagaci nejnové¢jsiho vizudlniho stylu Prahy slouzi zcela nové propagacni materialy,
které jsou k dostani v turistickych centrech a agentute PCT, ale také inzerce, podpora PR,
bigboardy a dal$i reklamni mista umisténa po Praze. Nesmime také zapomenout na zcela
nové webové stranky www.prague.eu, které svym modernim stylem a logickym uspotada-

nim umoznuji uzivatelim najit ptesné to, co hledaji.

Jednotlivé reklamni prostfedky jsou vyuZzivany v zavislosti na aktualni propagované kam-
pani. Naptiklad kampanl Secese v Praze v ramci Roku ¢eské hudby, které byla realizovana
v 1. poloving roku 2013, byla podpofena promo materialy, vlastnim webem, inzerci v tisku
a PR. Soucasti propagacnich materiali byva také mapa, ktera zobrazuje mista, kde 1ze dané
zazitky prozit. V tomto ptipad¢ se jednalo o mista hudebnich prazskych zajimavosti. Ves-
keré stézejni informace jsou pak publikovany na samostatném mikrowebu napf.
www.secesevpraze.cz. Po skonceni kampané je poté uZivatel pfesmérovan na hlavni web

Prague.eu.

Spoluprace s CSA zajistila prezentaci ¢eské metropole na né zcela tradiénim mists. Polep
letadla Airbus A319 s motivem Prazského hradu a vyzvou ,,Fly to the City of Magic!* ma
za ukol nalakat zahrani¢ni turisty. Letoun s reklamou bude 1état po dobu dvou let na pravi-
delnych linkach na mezinarodni letist¢ od Kazachstanu ptes Rusko az po zemé& Evropské

Unie.

Obr. 5: Polep letounu CSA (Prague City Tourism 2014)
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6.1.1 Jednotny vizualni styl

Jednou z nejvétsich zmeén za posledni 1éta byla pfeména celkového vizualniho stylu, ktery
obsahuje také vlastni novy nazev spole¢né s logem. Vse ladéné do emocionalniho konceptu
s diirazem na nédladu okamziku a emoci, které vyvolava. Novy vizudlni styl Prahy je stavén
na emocich a zazitcich navstévnikl, coz ma vystihovat propagacni slogan "Ryzi emoce /
Pure emotion". Spousta citoslovei (Oooh, Wow, Mmm, Yeah, atd.) mé& dokreslit unikatni
a magickou atmosféru mésta. Zaroven tento systém umoznuje zacilit na konkrétni cilové

skupiny a jejich zazitky (Yum — gastronomie, Yippee — déti, Shhh — hudba, atd.).

OOh pure

Prague
i

Obr. 6: Ukazka propagacni fotografie (iDnes.cz, 2013)

V roce 2014 odstartovala online marketingovd kampan na podporu destinace Praha pro-
stiednictvim socialnich médii s hlavnim cilem — vytvofit plynulou a profesionalni prezen-

taci pro delsi dobu. Zaroven tak zamezit opakujicimu se nedostatku z piedeslych let.

Cely koncept spolec¢nosti Havas Worldwide Prague je postaven na sérii videoklipt, ve kte-
rém obyvatelé Prahy z fad cizinci vystupuji jako protagonisté v jednotlivych tématech.
Videa zobrazuji zazitky, které lze v Praze prozit. Ve videich je umistén proklik na nové
vytvofenou webovou stranku www.prague.eu, kde potencialni navstévnici naleznou veske-

ra doporuceni tykajicich se danych mist a zazitkli. Na zékladé tohoto konceptu byla sesta-
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vena videa s tématikou romantiky, architektury, gastronomie a sportu. Kazdé z nich je poté
nasazovano v ur¢itych reklamnich kampanich spolecné se sloganem vyjadfujicim emoci

souvisejicim s danym tématem. (Prague City Tourism, 2014)

6.1.2 Webové stranky

Vroce 2014 byl kompletné upraven turisticky portdl hm. m. Prahy s doménou
www.prague.eu soucasné s webovymi strankami PCT, které jsou vzajemné propojeny. Tu-
risticky web slouzi Ceské a zahrani¢ni vefejnosti, zatimco stranky PCT jsou urcené prede-
v§im odborné vetejnosti z oblasti cestovniho ruchu. Web Prague.eu obsahuje veskeré po-
tiebné informace pro pobyt v Praze, rovnéz také doporucuje mista a zazitky s jimi spojené.
Zaroven nabizi inspiraci rodindm s détmi, gurmantm, aktivnim lidem i tém, ktefi chtéji
objevovat soucasnou tvai metropole. Diiraz je kladen na atraktivni obrazovou slozku a Cti-
vé informace. Turisticky portdl je dilezitym prvkem pfi propagaci sezonnich nabidek

Vv pribchu roku a marketingovych kampanich.

6.1.3 [Edi¢ni ¢innost a newslettery

Edic¢ni fadu tvofi 4 druhy tiskovin — méstskd mapa zamétend bud na konkrétni téma ¢i né-
vstévnika, tematicky pruvodce s praktickymi informacemi a informacni letak. Dale vychazi
kulturni étvrtletniky Jaro v Praze, Léto v Praze, Podzim v Praze a Zima v Praze, které pou-
kazuji na vybér nejlepSich kulturnich, spole¢enskych ¢i sportovnich akci, které se konaji
vV daném obdobi. Tuto fadu poté zavrSuje special Vanoce v Praze s celistvou nabidkou va-

noc¢nich a novorocnich programti.

PCT vydava newslettery v elektronické podob¢ urcené pro ¢esky trh a do zahranici. V ces-
kém jazyce vychazi mési€né newsletter uréeny pro ¢eskou odbornou vefejnost a newsletter
pro privodce piinaSejici dilezité informace pro jejich Cinnost. Zahrani¢ni newsletter vy-
chazejici kazdé dva mésice ve tifech jazykovych mutacich — anglické, némecké a ruské. Ten
vinky a informace o pfipravovanych kulturnich akci konané v horizontu nadchéazejicich 6

mésici. Je rozesilam celkem na 4600 adres po celém svéte.
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6.1.4 Merchandising

V roce 2013 v souvislosti se zménou obchodni znacky nechala PCT viibec poprvé vytvofit
merchandisingové piedméty. Tehdy se jednalo o USB disky, kovové odznaky, ekologické

tasky s motivem Prahy, vykrajovatka na cukrovi ve tvaru znamych pamatek Prahy aj.

Na zakladé nového konceptu jednotného vizualniho stylu byla uvedena série zna¢kovych
reklamnich pfedméti s logem Prahy, které jsou k zakoupeni v turistickych informaénich

centrech ve Staroméstské radnici a na Vaclavském namésti. Jedna se zejména o:

- psaci potieby (kulickova pera a tuzky, Cistici utérky na bryle a obrazovky, dekora-

tivni magnetky)

- upominkové predméty (hrnky s riiznym dekorem v zévislosti na propagované kam-
pani)
- sportovni pfedméty (trekingové a vychazkové hole souviseji s aktudlnim tématem

aktivni turistiky pro rok 2015). (Prague City Tourism, 2015)

6.2 Podpora prodeje

Navstévnici maji k dispozici praZskou turistickou kartu (Prague Card), ktera je vstupenkou
do 50 prazskych pamatkovych objekti a muzei. V cené karty je také doprava po celém
uzemi Prahy po celou dobu jeji platnosti véetné s plavbou po Vltavé a prochazkou
s privodcem. Karta dale obsahuje slevy na rizné exkurze, koncerty a restaurace do vyse -

50%. Turistick4 karta je cenové zvyhodnéna pro déti a studenty.

V ramci kampané ,,Nenechte Prahu jen Prazanim® byly mimoprazskym zajemcim posky-
tovany vyhodné pobytové-kulturni balicky, zahrnujici ubytovéani v hotelu na jednu noc,
navstévu Staroméstské radnice a cyrilometod€jské vystavy v Narodni galerii. Déle byl tento
marketingovy nastroj vyuzit v kampani ,,Do Prahy za pivem®, kdy krom¢ broZury navstév-
nici obdrzeli 1 specialni pivni kuponovou knizku. Ta obsahovala kolem 37 specialnich na-

bidek a byla vytvotena ve spolupraci s vybranymi podniky v Praze v ramci kampané.
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6.3 Veletrhy, vystavy a prezentace

Ugast na veletrzich, vystavach a na ostatnich akcich podobného typu probihd vétsinou ve
spolupraci s dal§imi subjekty, nejcastéji s CzechTourismem, Prague Convention Bureau,

Ceskymi centry, CSA, popt. Leti§tém Vaclava Havla.

Kazdy rok se PCT ztcastni n¢kolika tuzemskych i zahrani¢nich veletrhii zaméfenych na
volno&asovou turistiku, na kongresovou turistiku, na cestovni ruch a propagaci. Ugast je
obvykle doprovazena inzerci v oficialnich publikacich veletrhu s kladnou odezvou a no-
vymi kontakty. Pozitivni zpétnou vazbu ziskala prezentace zcela novych informacnich ma-

terialll dle jednotného vizudlniho stylu.

6.4 Public relations

Spole¢nost MediaCom vzesla jako vitéz druhého velkého vybérového fizeni pro nakup a
distribuci médii. Dle marketingové strategie se jejich mediaplan soustfed’uje na vSechny
klicové i strategické trhy v cestovnim ruchu. Reklamni sdéleni budou postupné zvetejio-

vana strategicky v zavislosti na doplnénych jazykovych verzi webu prague.eu.

6.4.1 Socialni sité a mobilni aplikace

Dtlezitym komunika¢nim prostfedkem jsou zejména socidlni sité, nejCastéji se jedna o
Facebook €1 Twitter. Ackoliv spoluprace s firmou McShakespeare trvala pouze nékolik
mesicl, zajistila vice nez zdafilé nastartovani navstévnosti webu prague.eu, kdy béhem
6 mésicti zaznamenali narust o 47%. Tuto aktivitu zafi 2014 poté pievzala také vitézna
spole¢nost Havas Worldwide Prague a svym snazenim vyrazné navysila pocet fanouskl o

vvvvvv

tografie vanocniho stromu ze Staroméstského ndmésti.

Velka vétSina vSech navstévniki disponuje modernimi technologiemi, jako jsou tablety ¢i
chytré telefony. Ackoliv jiz existuje spousta aplikaci souvisejici s tématem cestovnich ru-
chu v Praze, teprve nedavno agentura PCT vSe sjednotila pod jediny nazev The Prague
Portal za Gc¢elem snadngjsiho vyhledavani. Tento oficialni portal mobilnich aplikaci mésta

Prahy umoznuje snadno a rychle najit aktudlni seznam diileZitych mobilnich aplikaci. Na-
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vS§tévnici mohou zde naleznout aplikace privodct napt. pro Prazsky hrad, ale také praktic-

ké informace soukromych osob v podobé¢ taxi sluzby aj. (Prague City Tourism, 2015)

6.4.2 Press tripy

Jednou z dal$ich ¢innosti organizovanych PCT je potadani tzv. press tript, tedy promoc-
nich zajezdy pro zahrani¢ni novinafe. Za uplynuly rok vyuzilo sluzeb PCT na 236 zahra-
ni¢nich novinait a z toho vzeslo celkem 24 medidlnich vystupl. Navstévnici z fad novina-
i, ale také TV §tabu, blogerti aj. pticestovali z 20 rtiznych zemi v ¢elo s USA, poté N¢-

mecka, Velké Britanie, Ciny a Spanélska. Pramérné ztstavali v Praze po dobu 3 dni.

vvvvvv

Praha hudebni, speciélni Cislo polského deniku Food & Friends vénované prazské gastro-

nomii a v§eobecny ¢lanek o Praze a CR v ¢inském Elite Traveller.

Jednotlivé kroky spoluprace se zahrani¢nimi médii:

realizace vlastnich press tripti (v roce 2014 jen minimalné, 24 v roce 2013)

- spolupréce na realizaci press tripll spoluorganizovanych dal§imi subjekty, spiSe za-
hrani¢nich zastoupeni agenturou CzechTourism

- spoluprace s individualnimi novinafi, blogery a TV §taby na zaklad¢ jejich iniciati-
vy

- cilené oslovovani novinatt (tiskové zpravy, propagace akci, newsletter)

- ucast na medialnich workshopech, tiskovych konferencich a dalSich prezentacich

-  medidlni sevis (poskytovani informaci, fotografii, zprostfedkovani kontaktd atd.)

a dalsi. (Prague City Tourism, 2014)

6.4.3 Komunikace s domacimi médii

Celkem 32 tiskovych zprav vydala PCT za uplynuly rok, které se poté objevily v cca 550
vystupech ve formé tisténych, audiovizualnich a digitalnich médii. Mezi nej¢astéjsi piijem-
ce t&ch zprav patii mimo CTK také deniky Metro, MF Dnes, Pravo a Prazsky denik. Z fad
rozhlasovych stanic je poté Cesky rozhlas, Radio Blanik a Radio Impuls a ze zpravodaj-

skych serverti iDnes.cz, Novinky.cz, Metro.cz a Denik.cz. Nejoblibené&jsi publikované
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zpravy byly o nejnovéjsich statistikach piijezdového cestovniho ruchu a nejnovéjsich ¢i

probihajicich kampanich PCT.

Zpravy tykajici se PCT se jiz objevuji i ve zpravodajstvi celostatnich televizich Ceské tele-
vize a TV Nova a soucasn¢ také na specializovanych marketingovych portalech mediar.cz,
mediaguru.cz aj. Clanky zvefejnéné v tiiténych médiich (magazin Metro, tyden Reflex,
casopis Tina Pfekvapeni a.) nepatii mezi oficidln¢ vydavané tiskové zpravy. Publikovano
bylo téZ na magistratnim webu a v odborném tisku (napt. VSudybyl). Vydany ¢asopis KAM

na vylet — special Praha vznik ve spolupréci s vydavatelstvim KAM po Cesku.

Pti ptilezitosti inaugurac¢niho letu Airbusu A319 s polepem Prahy byla uspotfddana pro mé-

dia tiskova konference spoleéné s CSA.

6.5  Osobni prodej

Osobni prodej reprezentuji vSichni pracovnici cestovniho ruchu hlavniho mésta. Piedevsim
se jedna o pritvodce a pracovniky informacnich center, kteti se prakticky denn¢ dostavaji
do kontaktu s navstévniky. Z toho divodu agentura PCT dlouhodobé potada kurzy pravod-
covského vzdelavani, aby zajistili jejich vysokou uroven. Celkem uspotadala 84 doskolo-
vacich akei, kterych se zi€astnilo 1702 privodcii. Jako pomtcka vznikla zac¢dtkem minu-
1ého roku privodcovska brozura Informace pro privodce Prahou ve zcela novém formatu.
Byl také zalozen Klub VIP privodcu, ktery ma za cil zvysit svoji kvalitou a reprezentaéni-
mi predpoklady prestiz, roven a zajem o pruvodcovské sluzby v Praze. Podminky ¢lenstvi
jsou zaloZeny na kvalitu odbornou, jazykovou, Sirokou specializaci a ochotu se dale vzdé-
lavat. Pro €leny klubu se pfipravuji specialni akce vétSinou ve formé prednaSek na téma
napf. etika a vhodné spolecenské chovani, které jsou stejné diileZité jako znalost kvalitnich
restauraci, které bud’ tradicné, nebo nové v Praze ptsobi. Klub VIP pritvodct je povazovan

za vyborny prostfedek ke zvySeni kvality sluzeb v oblasti piijezdového cestovniho ruchu.

Pracovnici informacnich center absolvuji pravidelné odborné prednasky, jazykové kurzy aj.
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6.6 Nejnovéjsi data prijezdového cestovniho ruchu

Cestovni ruch v Praze v poslednich letech zaziva vzestupny nartist navstévniki. Od roku
2009, kdy pfijelo nezvykle méné hostd nez piedesly rok (4,587.483), se do roku 2013 zvy-
Sil pocet navstévnikd o vice nez milion. Rekord padl v uplynulém roce 2014, kdy Praha
poprvé v historii prolomila hranici 6 milionl nav§tévniki a je tak nadale nejnavstévovanéj-

$im krajem Ceské republiky.

Z celkového poctu 6,116.015 navstévnikl se v 87,1% jednalo o hosty ze zahraniCi
av 12,9% o rezidenty. Meziro¢né piibylo o 3,7% vice hostil, ale pouze z fad zahrani¢nich
turistl. Praha se meziro¢né¢ potyka s ibytkem mistnich rezidentl o 8,3%, ktery lze vysvétlit
celkovou neptiznivou finanéni situaci ¢eskych domacnosti. Nejvice hostt pticestovalo ve
3. ¢tvrtleti roku a to zejména v mésici srpnu, ktery kazdoro¢né Praha povazuje za vrchol
turistické sezony. Rezidenti davaji pfednost nejvice 4. Ctvrtleti s mésicem prosinec. Nej-

méné atraktivni je hlavni mésto tradi¢né v tnoru.

Zemé Pocet hostl PrirGstek/Ubytek Prirlstek/Ubytek v %
1. Némecko 733.241 +56.108 i +8,3
2. Rusko 473.571 -68.618 " -12,7
3. USA 388.817 +29.861 i +8,3
4. Velka Britanie 337.373 +17.398 r +5,4
5. ltalie 304.570 +18.393 i +6,4
6. Francie 220.072 -17.239 r -7,3
7. Slovensko 213.667 +12.875 r +6,4
8. Polsko 187.570 +25.658 r +15,8
9. $panélsko 173.015 +8.321 i 45,1
10. Ostatni asisjske zemé* 165.381 +15.903 f +10,6
11. Cina 149.403 +35.049 i +30,6

*Skupina asijskych zemi, které nejsou €SU sledovény jednotlivé

Tab. 2: 10 zemi s nejvyssim celkovym poétem navstévniki v roce 2014 (Prague City Tourism, 2015)

Nejvice zahrani¢nich hostl pfijelo z Némecka, na druhém misté se umistilo Rusko a na
tretim mist¢ USA. Slozeni 10 zemi s celkovym poctem navstévnikim zlstava prakticky

neménné jako v predeslych letech.
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Nejsilngjsi zdrojovy trh pro Prahu pfedstavuje sou¢asné¢ Némecko, které predstihlo druhé
Rusko o zhruba 260 tisic turistli. Enormni navstévnost Némcti z celkového pocétu zahranic-
nich turistii 13,8%. Rusko se svou navstévnosti se dlouhou dobu drzelo na vrcholu az do
roku 2014, kdy doslo k citelnému poklesu poctu turisti o 12,7% dusledkem rusko-
ukrajinské krize a propadu kurzu rublu. I pfes vyrazny ubytek klientely vSak Rusko udrzelo
druhou pficku v celkové navstévnosti. Vlivem hospodaiské situace byl spjat dalsi vyrazny
pokles poCtu turisti tentokrat z Francie. Propad Ruska a Ukrajiny soucasné vyrovnavaji
turisté z asijskych zemi, kteti predstavuji pro Prahu velky potencidl. Nejvice turista pfijizdi

z Ciny a Jizni Koreji a to i diky pravidelnym letim Praha-Soul.

Nejvyssi pocet navstévnika prijizdi z evropskych zemi a tvoii tak podil 64,5% z celkového
poctu nerezidentdi. Rychle se rozvijejici asijsky trh zapficinil narist o 1,1% s celkovym

ptirtstkem 96.649 turista.

Pocet ptenocovani byl taktéz rok 2014 rekordni a to zejména u hostli ze zahrani¢ni, kde
doslo k nartstu o 2,7% (356.513). U rezidentd byl naopak zaznamenan propad o 12,9%,
konkrétn¢ o 205.586 ptenocovani mén¢. Celkové se ale Praha mohla t&sit z 14,750.287
nocleht s primérnou délkou pienocovani 2,4 noci. Nejdéle pobyvali turisté z Ruska a to
V priméru 4 noci. Mezirocné doslo ke zkraceni primérmé doby pobytu o 0,1 noci, coZ po-

tvrzuje fakt o dlouhodobém zkracovani délky pobytu. (Prague City Tourism, 2015)
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7 SWOT ANALYZA, IFE A EFE MATICE, PEST ANALYZA

7.1

SWOT analyza

Na zéklad¢ vyse uvedenych udaju a zjisténych skutecnosti je sestavena nasledujici SWOT

analyza. Zkratka SWOT se sklada z prvnich pismen anglickych slov Strenghts (silné stran-

ky, Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti a Threats (hrozby).

7.1.1

7.1.2

Silné stranky

unikatni kulturné-historické dédictvi svétového vyznamu
povédomi Prahy v celosvétovém métitku

kazdorocni nartist navstévnikl

zcela novy atraktivni vizualni styl pro Prahu

vysoka kvalita propagac¢nich materialti (dobra provazanost, katalogy — brozury - in-

teraktivni mapy — kuponové knizky)

kvalitni webové stranky a efektivni systém odkazl a podplrnych webt

vysoka nabidka kvalitnich mezindrodnich sluzeb

nepieberné mnozstvi kulturnich akci rizného charakteru

pfizniva cenova hladina pro zahrani¢ni turisty

dobfe situované mezinarodni letist€ Vaclava Havla cca 30 minut od centra mésta

vysoce kvalifikovani a zkuSeni privodci

Slabé stranky
nizky pocet pfenocovani rezidentii

nizka image Prahy o¢ima rezidentl

mésice zlstavaji nevyuZzity
nizka uspésnost kampani na podporu doméciho cestovniho ruchu

velka koncentrace turisti v centru mésta
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7.1.3

7.14

7.2

nizka informovanost rezidentl s probihajicimi ¢i pfipravovanymi kampanémi

nizka spolupréce vetejného a soukromého sektoru

PrilezZitosti
kulturni akce potadané pro turisty mimo centrum mésta

navstévniklim ze stavajicich trhi nabidnout neustale se ménici zazitky v zabavy

a zazitkl (bary, akce, festivaly, naplavka ¢i design nebo gastronomie)
moznost rozsifeni spoluprace s CSA napi. prodejem akénich letenek do Prahy
orientace na nové trhy, napt. Cina, Indie, Latinska Amerika

rozvoj filmového turismu a S nim spojena propagace mistnich historickych kin
zvySujici se potencial kongresového turismu

moznost vyuziti nestandardnich zptsobu reklamy

jednotna evropskd ména EURO

Hrozby

odliv turisti zejména z vychodu zplsobeny komplikovanou zahrani¢ni politickou

situaci

vysoka konkurence mezi jinymi evropskymi mésty: Londyn, Pafiz, Rim, Videi aj.
permanentné stala nabidka sluzeb

ptipadné nahlé posileni kurzu ¢eské mény vuci zahraniénim ménam — tibytek turisti

finanéni krize

IFE a EFE matice

Jedna se o analytickou metodu navazujici na SWOT analyzu. IFE v ¢eském piekladu zna-

mena hodnoceni interniho prostfedi a EFE vnégjsiho. SlouZzi ke strategickym rozhodnutim

vedeni spole¢nosti. Vysledné hodnoceni hodnoti interni a externi pozici organizace, nejlep-

§i je 4 a nejhorsi 1. (Management Mania, 2013)
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7.2.1

S/W
S1
S2
S3
S4
S5
w1
W2
W3
W4
W5

7.2.2

o/T
01
02
03
04
05
T1
T2
T3
T4
15

7.3

IFE matice

Popis

Unikatni kulturné-historické dédictvi svétového vyznamu

Kvalitni webové stranky a efektivni systém odkaz(

Vysoka kvalita propagacnich materialt

Nepreberné mnoZstvi kulturnich akci rizného charakteru

Prizniva cenova hladina pro zahranicni turisty

Nizky pocet pfenocovani rezidentd

Nizka informovanost rezident( s probihajicimi &i pfipravovanymi kan

vvvvvv

Velkd koncentrace turistd v centru mésta

Nizka spolupréce verejného a soukromého sektoru

EFE matice

Popis

Tab. 3: IFE matice

Kulturni akce poradané pro turisty mimo centrum Prahy

Moznost rozéifeni spoluprace s CSA napt. prodejem akénich letenek

Rozvoj filmového turismu

Zvysujici se potencial kongresového turismu

Orientace na nové trhy napt. Cina, Indie, Latinsky Amerika

Permanentné stale nabidka sluzeb

Odliv turistd zptsobeny komplikovanou zahraniéni politickou situaci

Posileni kurzu ¢eské mény vici zahraniénim ménam - Gbytek turistd

Vysoka konkurence mezi evropskymi mésty

Financni krize

PEST analyza

Tab. 4: EFE matice

Véha
0,14
0,08
0,09
0,10
0,12
0,12
0,09
0,09
0,06
0,11

Vaha
0,10
0,11
0,10
0,12
0,13
0,12
0,10
0,07
0,09
0,06

Body
4

BN RN R e s W w

Body
3

4
3
4
4
1
2
2
1
2

Celkem
0,56
0,24
0,27

0,4
0,48
0,12
0,18
0,09
0,12
0,11
2,57

Celkem
0,3
0,44
0,3
0,48
0,52
0,12
0,2
0,14
0,09
0,12
2,71

Na rozdil od SWOT analyzy obsahuje PEST analyza externi faktory globalniho charakteru

z prostiedi politického, ekonomického, socialné-kulturniho a technického.
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7.3.1

7.3.2

7.3.3

7.3.4

Politické prostiredi

roz§itovani Evropské unie, v poslednich letech piistoupeni Rumunska, Bulharska

a Chorvatska — rozsifeni turisticky aktivnich obyvatel
koncepce statni politiky k rozvoji cestovniho ruchu - schvaleny rozpocet

rozdilny postoj k feSeni rusko-ukrajinské krize

Ekonomické prostiredi
danové zakony — mohly by mit vliv na zvysSeni cen sluzeb
pokles kurzu ¢eské mény vici zahranicnim ménédm — zvyseni z4jmu turistti

vice turistl z asijskych zemi vlivem zavedeni pravidelné linky Praha-Soul spolec¢-

nosti v disledku odkoupeni &asti akcii CSA korejskou spole¢nosti Korean Air

pritomnost zahrani¢nich investort

Socialné-kulturni prostredi

zvySujici se podil mladych obyvatel, st¢hovani za praci

nejvyssi koncentrace vysokoskolsky vzdélanych obyvatel u nés
demografické zmény vedou ke dlouhodobému starnuti populace
vEtsi riznorodost populaci v EU

informovanost obyvatel a jejich vztah k médiim

rozvoj novych forem kulturnich a spolecenskych aktivit

Technické prostiredi
rozvoj informacnich a telekomunika¢nich technologii
rozvoj novych meédii

zvySovani dostupnosti internetu
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8 NAVRHY NA OPTIMALIZACI KOMUNIKACNIHO MIXU

Transformaci agentury PCT se Praha dosti pfiblizila modernimu fizeni marketingovych
aktivit cestovniho ruchu. Ackoliv fizeni jest¢ nedosahuje takovych kvalit jako u jinych své-
tovych metropoli, je na velmi dobré cesté stat se jednou z nich a zafadit se tak na pomysiny
»must see list“. Nicmén¢ zatim nelze Gipln€ srovnavat marketingové aktivity Prahy a napfi-
klad Londyna, Pafize nebo jinych velkych evropskych mést, kde jsou ro¢né investice
Vv podob¢ mnoha milionovych finan¢nich obnost. Velkou vyhodou Prahy je unikatni histo-
ricko-kulturni dédictvi svétového vyznamu, které samo o sobé déla metropoli jméno

a image ve svete.

Kli¢ova dlouhodoba spoluprace mezi vetejnym, soukromym sektorem a mistnim obyvatel-
stvem, poukdzat na to, Ze cestovni ruch neni jen pro turisty, nybrz i pro v§echny mistni. Pro
podporu mistniho cestovniho ruchu a probuzeni zdjmu rezidentd o ¢eskou metropoli navr-

huji také zavadéni vérnostnich programi, kupond, soutézich aj.

Moznost naptiklad ve spolupraci se soukromymi slevovymi portaly nabidnout akéni poby-
tové baliky pro rezidenty CR v neaktivnim obdobi roku, tedy leden — duben a Fijen — lis-
topad. Pobytové balicky by méli obsahovat plnohodnotny program obsahujici spoustu za-
jimavych zazitkl. Praha je rozmanitd, takZe najit nestandardni aktivity by nemél byt pro-
blém. Slevova nabidka by méla byt nabidnuta dostatecné doptedu, tedy min. 2 mésice pied
moznymi terminy pobytu. Odhadované néklady za zprostfedkovéani nadkupu slevovym por-
talem cca 10 tisic korun/ mésic. Spoluprace tedy se soukromymi dodavateli, ziskani vy-
hodnéjSich nabidek za pfislibem vice navstévnikl. Pro rezidenty Ize také uspotadat soutéze

s hlavni lakavou vyhrou v podob¢ nevSedniho zazitku.

Kromé soucasnych VIP priivodcii zavést také kazdorocni ocenéni pro soukromé objekty.
Naptiklad soutéz v kategoriich nejlepsi hotel, restaurace, bar aj., ale také i nejlepsi taxi-
kai/i. Snahou je zapojit vSechny do spole¢ného cile a motivovat je k lepsim vykonim. Od-

hadované naklady na sumarizaci, vyhodnoceni a udileni cen cca 100 tisic korun/rok.

Dale je také moznost vyuzit soutézi mistnich talent napt. v gastronomii pro lepsi prekona-

ni stereotypu, Ze Praha patii vS§em a né jen turistim.
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Doporuéila bych také prohloubeni spoluprace s CSA a leteckou spoleénosti Korean Air,
diky které se Praha t¢8i vétSimu zajmu asijskych turisti vlivem zavedeni pravidelné linky
Praha-Soul. Nejen propagace na palubé letadla s aktudlnimi udalostmi mimo centrum me-
tropole, ale také zavadéni akénich letenek na linkach z novych trhii napt. Indie, Latinska
Amerika. Akéni letenky mohou byt nabizeny zejména v mésicich mimo hlavni sezonu, kdy
je zaznamenan znacny Ubytek turistl, tedy leden — duben a fijen — listopad. Lze také spojit
s vyhodnymi pobytovymi balicky pro turisty pravé z novych trhii. Budou mit tak o to vétsi
diivod si zakoupit akéni letenku spole¢nosti CSA, ktera nejen, Ze vyrovna piipadnou ztratu
na zéklad¢ snizené ceny letenek, ale také jich proda daleko vice a tim zvysi své piijmy.
Odhadované naklady pro ptipadnou propagaci pobytovych balickii pro turisty z novych

trhd cca 4 mil. korun.

Dale se také zkusit zaméfit na bohatou vychodni klientelu a ptfedstavit jim Prahu jako lu-
xusni destinaci s vytfibenym vkusem za pomoci luxusnich hotell, restauraci a obchodi.
Navrhuji vytvorit tedy specidlni elektronickou brozuru zaméfenou na piestaveni metropole
z luxusni perspektivy. Odhadované naklady cca 200 tis. korun. Nejen z tohoto duvodu, ale
vieobecné by napomohlo zvyseni zajmu z asijskych zemi strategické partnerstvi v Ciné

a tim rozsifit sviyj vliv a dosah na cilové publikum na kli¢ovych trzich.

Navrhuji také vyrazné prohloubeni kongresové turistiky ve spolupraci se soukromymi
agenturami, kterych v Praze funguje nespocet. Nabizeji kongresové vylety na miru s vlast-
nimi pruvodci. Cilem je synchronizovat aktivity PCT a soukromych subjekti. Cil je pro

vSechny stejny — udélat z Prahy kongresovou velmoc.

Dale bych navrhla pocet tisknutych materiali omezit pouze na nezbytné minimum a uset-
fené finance investovat do efektivnéjsi internetové reklamy. Za sou€asného rozmachu mo-
dernich komunika¢nich technologii je nezbytné klast duraz na prezentaci v kyberprostoru
formou video reklam, banner, AdSense, hypertextti a dalSich. Odhadované naklady jsou

relativni, dle potieby, cca 500 tis. korun/rok.

Velky potencidl stoji i za filmovym turismem. Nejen z hlediska natdceni, ale také diky
mistni nabidce historickych kinosalt, Klubovych kin, Barrandovskému ateliéru ¢i Muzeu

specidlnich efektt.
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Aktivita
spoluprace se slevovymi
portaly
kategorijni soutéze pro
soukromé objekty
propagace pobytovych
bali¢kd
elektronicka brozura
zamérujici se na luxus

prezentace v kyberprostoru

leden - duben, fijen -

Predpokladana doba trvani  Odhadované naklady

cca 10 tisic korun / mésic

listopad
kazdy rok cca 100 tisic korun / rok
4 mésice 4 miliony korun
5 let cca 200 tisic korun / rok
5 let cca 500 tis. korun / rok

Tab. 5: Vyéet navrhovanych aktivit
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ZAVER

Hlavnim cile mé bakalaiské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingového komuni-
ka¢niho mixu Prahy z hlediska cestovniho ruchu a na zaklad¢ zjisténych informaci navrh-
nout piipadnou optimalizaci komunika¢niho mixu pro efektivnéjs$i dosazeni strategickych
cilt.

Z analytické Casti je zfejmé, Ze Praha mé velmi dobrou zakladnu v podobé moderni pii-
spévkové organizace Prague City Tourism, jejimz hlavnim ukolem je propagace a rozvoj
mezinarodniho i domdaciho cestovniho ruchu. Zavedeni moderniho jednotného vizualniho
stylu soucasné s novym logem Prahy umoziuje snadnéj$i identifikaci a ztotoznéni. Kvalitni
provedeni propagacnich materidlii a nového turistického portalu tvoii skvély odrazovy

mustek pro stavajici ¢i budouci marketingové kampang.

M4 hlavni doporuceni k optimalizaci komunika¢niho mixu jsou smétovany zejména do
podpory prodeje na podporu mistniho cestovniho ruchu a probuzeni z4jmu rezidentt o ¢es-
kou metropoli, kde agentura pocit'uje nejvétsi nedostatky. To za pomoci vérnostnich pro-
grami, soutézi ¢i zazitkovych pobytovych balickl ve spolupraci se soukromymi subjekty
nabizené v mén¢ turisticky vytiZené mé&sice v roce. Dale také navrhuji motivaci pro sou-
kromé subjekty formou kazdoro¢nich soutézi napt. o nejlepsSiho taxikaie ¢i podpora mist-

nich talentt z hlediska gastronomie.

Dalsi doporuéeni vedou k prohloubeni spoluprace s CSA a leteckou spole¢nosti Korean Air
a to nejen z hlediska propagace na palubach letadel, ale i zavedeni akénich letenek na lin-
kach z potencialnich trhii jako jsou Indie a Latinskd Amerika. Velkou vyhodou by bylo mit
strategického partnera v Ciné a tim rozsifit sviij vliv a dosah na cilové publikum na kli¢o-

vych trzich Asie jako dalsiho potencidlu.

Prague City Tourism teprve v roce 2013 zménila dosavadni koncept a pretransformovala se
na aktivniho manaZera cestovniho ruchu ceska metropole. Ackoliv ji ¢eka dlouhd cesta
k vytvofeni image Prahy jako jednoho meésta z tzv. must see listu, véfim, Ze postupnym
napliilovanim svych cilll se stane konkurenénim hra¢em na poli svétovych metropolitnich

meést.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

CSA Ceské aerolinie

EFE External Factor Evaluation
EU Evropska unie
IFE Internal Factor Evaluation

MHD Méstska hromadna doprava

MICE  Meetings, Incentives, Conferences, Exhibitions
PEST  Political, Economic, Social, Technological
PCT Prague City Tourism

PR Public Relations

SWOT  Strengths, Weaknesses, Oppotunities, Threats
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P. 1 Pivni pravodce Prahou (Prague Tourism, 2015)
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P. 2 Letak Praha v pohybu (Prague City Tourism, 2015)
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P. 3 Prospekt priavodce svateb (Prague City Tourism, 2014)



