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ABSTRAKT

Préace je zaméfena na vyuziti marketingovych nastrojii v propagaci cestovniho ruchu. Teo-
reticka Cast se vénuje zakladnim pojmum z oblasti marketingu, marketingového a komuni-
kac¢niho mixu. Obecné pojmy jsou doplnény o jejich teoretické vyuziti v cestovnim ruchu.
Prakticka ¢ast se zabyva marketingovou strategii a online marketingovymi nastroji organi-
zace Jeseniky — SdruZeni cestovniho ruchu. Obsahem praktické ¢asti je srovnavaci analyza
pouzivani nastroji v konkuren¢nich sdruzenich doplnéna o moznosti zlepSeni stavajiciho
stavu. Cilem je zjistit rezervy ve vyuzivani online marketingovych nastroji v propagaci

turistické destinace Jeseniku.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, online marketing, marketingové nastroje, marketingova stra-

tegie
ABSTRACT

My thesis is focused on the usage of marketing tools in the promotion of tourism. The the-
oretical part deals with basic concepts of marketing, marketing and com-munication
mix. General concepts are accompanied by their theoretical usage in tourism. The practical
part deals with the marketing strategy and online marketing tools of the Jeseniky - Tourist
Association. The ~ comparative  analysis  of theusage  of  marketing  tools
in competing associations coupled with the possibility of improving the current situation is
also in the practical part. The aimis to find some possibilities of improving in the use
of online marketing tools in the promotion of tourist destination Jeseniky.

Keywords: tourism, online marketing, marketing tools, marketing strategy
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UvVOD

Cestovni ruch je nedilnou soucésti narodniho hospodaistvi a v nékterych regionech vy-
znamnym zdrojem piijmi obyvatelstva. Stejné jako cela spole¢nost a hospodarstvi prosel
Vv poslednich 20 letech vyznamnou proménou. Ovliviiuji jej moderni technologie, aktudlni
ekonomickd situace, inovace poskytovateli a modni trendy. A stejné jako ostatni slozky

pramyslu a sluzeb je zasazen zvysujici se konkurenci a tlakem spottebiteli.

V Ceské republice mezi sebou soupefi o piizen turistl desitky tisic ubytovacich zatizeni a
turistickych cild, tisice destinaci a desitky regiond. VSichni musi reagovat na vysokou
proménlivost poptavky. Ta se méni v zavislosti na modnich vlivech, pocasi, politické situ-
aci a ekonomické situaci, ménovych kurzech aj. Je rozdilna mezi riznymi vékovymi sku-
pinami. Jiné poZadavky maji mladi turisté, jiné seniofi. Obecné stoupa tlak na kvalitu slu-
zeb, zékaznici jsou sebevédoméjsi, vyzaduji profesionalitu, slusnost a dodrzovani etickych

norem. Lid¢ vice dbaji o své zdravi a télesnou kondici.

V konkuren¢nim boji pouzivaji turistické destinace cestovniho ruchu fadu marketingovych
nastroji, které se vyviji obdobné jako v jinych oblastech terciarni sféry. Tato prace se bude
zabyvat vybranymi online marketingovymi nastroji Jeseniky - Sdruzeni cestovniho ruchu

(dale jen J-SCR), které propaguje tradi¢ni severomoravskou turistickou destinaci.

Teoreticka ¢ast se zabyva cestovnim ruchem jako vyznamnym zdrojem piijmu pro narodni
ekonomiku, predpoklady pro jeho rozvoj a znamymi hrozbami. Prvni ¢ast bakalaiské prace
se rovnéz zabyva marketingem v cestovnim ruchu, pouzivanymi marketingovymi néstroji a
jejich dopadem na cilové skupiny. Cilem je z dostupnych materiald zjistit, které nastroje

jsou v cestovnim ruchu nejefektivné;jsi.

Prakticka ¢ast se vénuje propagaci konkrétni turistické destinace. Bude provedena analyza
marketingové strategie organizace zabyvajici se propagaci v cestovnim ruchu a srovnana s

provadénymi kroky.

Dalsi analyza bude provedena porovnanim propagace J-SCR s dalS$imi vybranymi organi-
zacemi pusobicim v jinych destinaci. Porovnavany budou online marketingové nastroje na

zakladé€ predem zvolenych kritérii.
Cilem je zjistit silné a slabé stranky propagace J-SCR a doporucit zmény v jednotlivych
nastrojich propagace, piipadné doporucit dalsi efektivni formy reklamy a marketingu turis-

tické destinace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

|. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Masovy turismus alespont zhruba podobny dneSnimu stavu je zndm od 19. stoleti, kdy za-

¢ali prvni podnikavci pofadat hromadné vylety v Anglii.

Cestovani bylo privilegiem bohatSich vrstev spolecnosti, jesté v prvnich desetiletich 20.
stoleti cestovali prfedevsim piislusnici burzoazie, zivnostnici a 1épe placeni Gfednici. Eko-
nomicka situace a pfijmy rodin a jednotlivcl jsou samoziejme i1 dnes jednim z dilezitych

faktort ovliviiyjicich cestovni ruch.

Jakubikova ve své knize Marketing v cestovnim ruchu (2009, s. 18) charakterizuje pojem
cestovni ruch jako:
., Pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich byd-

¢

listé, za ruznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.

Do cestovniho ruchu tedy neni zahrnuto kazdodenni cestovani za praci a stéhovani. Zapo-
¢itano je do n¢&j jednorazové cestovani v ramci pracovnich povinnosti, tzv. sluzebni cesty

spojené s ubytovanim v mist€é mimo denni vykon pracovnich povinnosti.

1.1 Formy cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu je zndmo mnoho motivll a cilli cesty. Rekrea¢ni, kulturné poznavaci,
vzdélavaci, spolecensky, sportovni, ndbozensky, zdravotni a 1écebny. Dale je cestovni ruch
rozdéelen dle zplisobu financovani, délky pobytu, zplisobu organizace (individudlni a orga-
nizovana turistika), ale také dle zptisobu financovani, ubytovani, dopravy, stravovani a

dalSich parametr.

Kazda forma vyzaduje jinou nabidku, jiné marketingové plisobeni a jiny ptistup.

1.2 Cestovni ruch jako zdroj prijmi

Cestovni ruch piispiva k tvorbé hrubého doméciho produktu, napi. v Ceské republice
Vv roce 2009 tvoril 2,9% HDP (Czechtourism, [online]). Je zdrojem piijmi nejen pro pod-
nikatele v cestovnim ruchu, ale i pro obec (poplatky, vybér dani z ptijmu, pfijmy ze vstup-
ného) a pro zaméstnance. Cestovni ruch je rovnéz zdrojem pro vytvareni novych pracov-

nich mist a ptileZitosti k obnové a zvelebovani obci.
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Cestovni ruch je rovnéz prostiedkem pro zvySovani zivotni urovné obyvatelstva, at’ uz
pfimym zplsobem (pfijmy zaméstnanci, podnikateld), tak nepfimo revitalizaci vefejnych

statku.

1.3 Predpoklady pro cestovni ruch

Zakladnimi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu jsou svoboda cestovat, dostatek vol-
ného ¢asu a finan¢nich prostiedkli. Mnozstvi volného ¢ase se zvysuje od konce druhé sveé-
tové valky. V souladu se zvySujicimi se piijmy obyvatelstva a zleviiovanim dopravy

(zejména letecké) doslo k rozmachu cestovniho ruchu.

Lidé cestuji ze dvou hlavnich divodu. Kazdy z davodu pfinasi jiné prilezitosti pro podni-

katele v cestovnim ruchu.

1.3.1 Cestovani z povinnosti

Mezi povinné cestovani fadime podnikani, navstévu rodiny a ptatel, zdravotni ditvody. Zde
je prilezitost pro kongresovou turistiku, 1azenstvi a turistické programy pro vétsi skupiny

turista.

1.3.2 Cestovani pro potéSeni a zabavu

Lidé cestuji za odpoc¢inkem, zabavou, objevovanim, sportem (aktivné i pasivng), romanti-
kou, nebo poznanim. Typickym piikladem je rodinna dovolena. Ptilezitosti pro podnikatele

Vv cestovnim ruchu je vytvareni bali¢ki pro rodiny, pary a zazitkovych nabidek.

1.2 Hrozby pro cestovni ruch

P4

Mezi zakladni podminky uspéSného rozvoje cestovniho ruchu patii mir a ptiznivé mezina-
rodni klima. Je ziejmé, e napf. v dobé totalitniho Ceskoslovenska (1948-1989) byl ces-
tovni ruch zadsadné omezen, obcané nemohli snadno vycestovat do zahranic¢i a naopak byla

omezena a striktn¢€ kontrolovana piijezdova turistika.

V soucasnosti negativné ovlivituje celosvétovou turistiku hrozba teroristickych utok, ktera
kulminovala po udalostech v zati 2001 v USA a néslednym taZenim proti pravdépodobnym
vinikim teroristickych utokd. Aktudlné jsou novou bezpecnostni hrozbou pro oblibené
turistické destinace v severni Africe (Egypt, Tunisko) revoluce a chaos po svrzeni diktator-

skych rezim.
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Mezi dalsi hrozby patii jazykova bariéra, presnéji slaba jazykova vybavenost podnikateld a
pracovnikd v cestovnim ruchu. Pfitom v roce 2011 pfijelo nejvice zahrani¢nich turisti od
roku 2007, proti piedchozimu roku se pocet turistii zvysil o 7,9 procenta. Na vybornych
vysledcich se podileli vyznamné turisté z Ruska, kterych piijelo rekordnich 570 tisic (Rok

2011: Rekordni pocet turistd, z hlediska trzeb neuspéch, 2012, [online]).

Nejvice turisti pfijelo z Némecka. Jako vhodné jazyky pro komunikace se zahrani¢nimi

turisty se tedy jevi némcina, ruStina a univerzalni angli¢tina.

1.2.1 Hospodarska krize jako hrozba cestovniho ruchu

Svétova ekonomicka krize snizuje koupe€schopnost obyvatelstva a je pfi¢inou omezovani
utrat o dovolenych, nebo jejich Gplného zruseni. Hospodaiska krize a vysoka konkurence
z dob hospodarského riistu je také pticinou tlaku na ceny a snizovani trzeb v cestovnim

ruchu.

Jan Papez, mistopfedseda Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky, uvedl pro server
Podnikatel.cz:

Je pravdou, Ze z hlediska poctu klientii a poctu prenocovani byl lonisky rok celkem uispésny.
Z pohledu trzeb to byl ovsem rok neuspésny. Trzby za 0sobu a noc klesly v priméru okolo
12 % (Rok 2011: Rekordni pocet turistt, z hlediska trzeb netspéch, 2012, [online]).

1.2.2 Nedostate¢na turisticka infrastruktura

Dalsi hrozbou pro cestovni ruch je chybéjici infrastruktura sluzeb a nedostate¢né ubytovaci
kapacity. Nejedna se pouze o kvantitativni nedostatky, ale zejména o nedostatky vybra-
nych ubytovacich kapacit. V mnoha regionech chybi a je poptavano kvalitni ubytovani a

sluzby kongresového typu.

Do turistické infrastruktury patii také stravovani, které je nedilnou soucasti turistické na-

bidky.

Vyznamny potencidl turistickych tzemi rovnéz znehodnocuje Spatné dopravni spojeni a
kvalita dopravni sité. Pfitom doprava je zakladni podminkou realizace cestovniho ruchu jiz

ze sam¢ podstaty cestovani.

Negativné miize pisobit 1 vyrazné rozdilna Groven turistickych sluzeb a nedostatek infor-
macnich materiall, zejména chybéjici, nebo v nevhodnou dobu otevienych informacnich

center.
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1.3 Cestovni ruch v Ceské republice

Ceska republika je vzhledem ke svému umisténi ve stiedu Evropy piirozenou kiizovatkou
cest v ramci kontinentu. Jeji propagaci ma na starosti Ceska centrala cestovniho ruchu
Czechtourism. S ni spolupracuji a jeji sluzby vyuzivaji regionalni organizace, které maji na

starosti konkrétni turistické destinace.

Ceska republika je vyjimeéna svou historii, zachovalymi paméatkami v fadé mést. Nejna-
vStévovangjSim turistickym cilem je hlavni mésto Praha s Prazskym hradem, nejvétSim
hradem na svéteé. DalSimi lakadly jsou Karliv most, katedrala sv. Vita a Staroméstsky or-
loj.

V Ceské republice se nachazi 15 pamatek zapsanych do seznamu kulturniho dédictvi
UNESCO. Kromé historickych pamatek se ocenénim pysni i1 folklorni zvyky a geopark
Cesky raj. Unikétni architektonickou pamatkou je brnénska vila Tugendhat, nejvyznamngj-
§i evropska stavba architekta Ludwiga Miese van der Rohe, vybudovana v letech 1929-

1930, v roce 2012 oteviena po nakladné rekonstrukci (Co vidét?, 2009, [online]).

Ceska republika 14ké turisty nejen na historické pamatky. Velkou tradici i potencial ma
lazenistvi hojn€ navs§tévované zahrani¢nimi turisty, ktefi tvofi pfiblizné polovinu z vice jak

700 tisic hostt dle statistik za rok 2011 (Lazenské statistiky, [online]).

Za zminku stoji 1 pfirodni paméatky — jeskyné&, ptfirodni parky a pohoti soustiedéné v bliz-

kosti statnich hranic.

Ceska republika je rozdélena do sedmnacti turistickych regionti. Prakticka &ast této prace

se bude zabyvat severni ¢asti regionu Stfedni Morava a Jeseniky.

1.3.1 Cestovni ruch do roku 1989

Rozvoj moderniho cestovniho ruchu je spjat s otevienim hranic po konci totalitniho komu-
nistického rezimu v roce 1989. Do roku 1989 se cestovni ruch v tehdej$im Ceskoslovensku
orientoval predev§im na méné naro¢nou domdci poptavku. Rozhodujici podil mél kratko-
doby domaci cestovni ruch, pfedevs§im diky vikendovym pobytiim na chatach a chalupéch.

Podil zahrani¢nich turistll zacal rist az v osmdesatych letech minulého stoleti.

Nezastupitelné misto méla podnikova a vybérova rekreace, tzv. vazany cestovni ruch. Jed-
nalo se o fizeny turismus spocivajici v rozd¢lovani poukazi na individualni, nebo rodinné

dovolené pracovniklim statnich podnikt. Typickymi destinacemi byly horské oblasti (Kr-
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konose, Jeseniky, Sumava, Jizerské hory), destinace u vétSich vodnich ploch (Lipno, Sla-
py, Vranov), ale také mésta a lazné. V roce 1981 bylo evidovano vice jak 1300 obci, v je-

jichz katastru se nalézalo rekreacni zafizeni (Jifinska, 2005, [online]).

Specifikem Ceskoslovenska byl velky podil individualni, vikendové rekreace. V roce 1989
bylo na tizemi dnesni Ceské republiky evidovano 128 000 chat a chalup. Fenomén Gtéku
pted totalitni Sedi pracovniho tydné mél podle predpokladii vyjit z médy. Podle posledniho

s¢itani lidu v8ak v Cesku stoji na 166 000 neobydlenych domi uréenych k rekreaci.

Nejvice chalup je ve stiednich Cechéach, podle $éfredaktorky odborného Gasopisu Chatai &
chalupat Martiny Lzicafové si fada Prazant potizuje chalupu za méstem, ve které chtéji
jednou bydlet, aZ ji zatidi (Chalupéistvi v Cesku poiad tahne, 2012, [online]).

Za posledni tfi roky stoupl z4jem o chaty a chalupy v okoli Prahy a Brna o pétinu. Podle

CT24 je v Ceské republice dokonce kolem piil milionu chat (Lidé se piesouvaji za mésto,

roste zajem o chaty a chalupy, 2012, [online].

1.3.2 Cestovni ruch po roce 1989

Politické a ekonomické zmény a uvolnéni hranic pfispély k bouilivému rozvoji turistické-
ho ruchu a nastartovani rozvoje odvétvi. Doslo k nartistu piijezd zahrani¢nich navs§tévni-

ki i vyjezdim obyvatel do zahranici.

Zasadni zménou byl rozvoj podnikatelskych subjektli, zejména cestovnich kancelati a
agentur. Rostl také pocet ubytovacich zafizeni, statistickd data vSak jsou do roku 1995 ne-

uplna, navic byla do tohoto roku odlisna struktura ziskavani dat (Jifinska, 2005, [online]).

Vyvoj poctu ubytovacich zafizeni v CR
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Obrazek 1: Vyvoj poétu ubytovacich zafizeni v CR (Cestovni ruch - ¢asové fady, 2012, [online])


http://is.muni.cz/th/100865/esf_m/scan.pdf
http://www.prvnizpravy.cz/zpravy/z-domova/chaluparstvi-v-cesku-porad-tahne/
http://is.muni.cz/th/100865/esf_m/scan.pdf
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Vyvoj poctu ubytovacich zafizeni
v Olomouckém kraji
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Obrazek 2: Vyvoj poétu ubytovacich zafizeni v Olomouckém kraji (Cestovni ruch - ¢asové fady,
2012, [online])

Za poslednich 5 let pocet zatizeni stagnuje a pohybuje se kolem 7 600. Vzrostl ale pocet
luzek, a to o 20 tisic. V Olomouckém kraji, kterym se bude zabyvat teoreticka ¢ast prace,
ptibylo od roku 2006 52 zatizeni a 1 219 lazek.

V celé CR téméf dvojnasobné narostl poéet étythvézdickovych hoteli, naopak ubyva kem-
pu, chatovych osad a ubytoven.

Negativni trend je zaznamendvan ve statistikach poctu hostd a ptfenocovani v ubytovacich
zatizenich. Zatimco pocet hostil se od roku 2006 do roku 2011 zvysil o pfiblizné 170 tisic,
pocet prenocovani se snizil o vice jak 300 tisic noci. Jesté hrozivejsi je srovnani loniského

roku s rokem 2000, kdy je propad témé&f 6 miliént noci!

N4avstévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR
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Obrazek 3: Navitévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR (Cestovni ruch - ¢asové fady,

2012, [online])
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1.4 Destinace cestovniho ruchu

Palatkova definuje destinace jako svazek rtiznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu (atraktivi-

ty), mista nebo oblasti (Palatkova, 2006, s. 18).

Destinaci miize byt oznacen také geograficky prostor, jako je stat, region, nebo misto. Za
nejmensi jednotku je povazovan resort. Resort je misto, ¢i mensi oblast navstévovana

s cilem traveni volného ¢asu, zabavy, nebo odpoc¢inku (Jakubikova, 2009, s. 37).

Destinaci cestovniho ruchu je pro potieby této prace oznacovana oblast slozena z vice pro-

duktl vice vyrobct a poskytovatela sluzeb.

1.41 Destina¢ni management

Destinace musi byt fizena jako jakykoliv podnik ¢i organizace. Lidé vnimaji destinaci jako
celek, vnimaji celkovou uroven sluzeb, jejich kvalitu, provazanost, kulturni a rekreac¢ni
moznosti, chovani pracovniki, zahrani¢ni turisté vnimaji jazykovou vybavenost, srovnava-

ji poskytované sluzby s predeslymi zazitky.

Destina¢ni management jako spoluprace subjekti v regionu je znam od Sedesatych let 20.

stoleti v zdpadni Evropé¢, kdy vznikala prvni volna sdruzeni poskytovatela sluzeb.

Dalsim krokem k profesiondlnimu destinaénimu managementu byl vznik turistickych or-
ganizaci hdjicich zdjem urcité oblasti. Piikladem je britskd English Tourist Board, ktera
vznikla jiz v roce 1969 dokonce vyhlasenym zakonem Development of Tourism Act 1969.
Byla a dodnes je zodpovédna za propagaci turistiky na celém tizemi Spojeného kralovstvi
pro zahrani¢ni i domaci turisty, rozd€lovani dotaci a finan¢ni podpory pro subjekty

v turistickém ruchu. (Development of Tourism, [online])

Stagnujici turistickych ruch na prelomu osmdesatych a devadesatych let donutil jednotlivé
destinace zacit se od sebe odliSovat. Cilem destinatniho managementu je posilovani znac-
ky, formulace jednozna¢né identifikovatelné nabidky, positioning a vymezeni vuci konku-
renci. Turistickd destinace musi mit definovanu unikatni konkuren¢ni vyhodu (unique sel-

ling proposition).

Destinace jsou tedy nuceny intenzivné vyuzivat marketing, v souvislosti s turistickym ru-
chem je oznacovan jako geograficky marketing. Marketingem cestovniho ruchu se zabyva

dalsi cast této prace.
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1.4.2 Spoluprice komer¢ni a verejné sféry

Historicky vyvoj cestovniho ruchu ovliviiovany na jedné stran€ rostouci nabidkou komerc-
nich subjektd a na druhé strané zvySujici se aktivitou organizaci statni spravy v oblasti tu-

ristiky vede nevyhnutelné k uzsi spolupraci komercni a vetejné sféry.

Motivem spoluprace je uspéch destinace v konkurenci jinych destinaci, pozitivni obchodni
vysledky a rlst poctu turisti. Do managementu destinace zasahuji mistni samosprava, stat-
ni sprava, podnikatelé z oblasti cestovniho ruchu (ubytovani, stravovani, sport a kultura),

odbornici na rozvoj uzemi (urbanisté, marketéfi) a mimovladni organizace i jednotlivci.

Absolutnim cilem spoluprace je udrzitelny rozvoj destinace. Jedna se o udrzitelnost nejen

Vv ekologickém smyslu, ale i udrzitelnost socialni, kulturni a ekonomickou.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V praktické casti bakalarské prace bude provedena analyza marketingové komunikace ne-
ziskové organizace pusobici v cestovnim ruchu. Jaka jsou teoretickd vychodiska analyzy?
Které¢ marketingové néstroje mohou byt analyzovany? Které organizace pouziva a které

V jeji marketingové koncepci chybi?

Kotler a Armstrong definuji marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz pro-
strednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény

vyrobku ¢i jinych hodnot. * (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Pro marketing cestovniho ruchu je potieba vysvétlit a pro potieby cestovniho ruchu zosob-
nit pojmy jako jsou potieby, pfani, poptavka, vyrobky, sluzby, hodnoty, uspokojeni, kvalita

a marketingové vztahy.

Legendarni marketingovy feditel spole¢nosti Coca-Cola Sergio Zyman tvrdi, ze ,Jedinym
ucelem marketingu je primet vice lidi, aby si mnohem castéji kupovali vice vasich vyrobkii

a utratili pritom vice penéz““ (Zyman, 2005, s. 25).

Bacuvcik poukazuje na negativni konotace spojené s pojmem marketing, ale usmériuje
vnimani marketingu jako ,,sofistikovanou cinnost, které lidskému mysleni neni prilis vzda-
lena, ponévadz souvisi se zakladnim prirodnim principem, jimz je snaha se na jednu stranu
prosadit v konkurenci a na druhou stranu fungovat s okolim v prirozeném souladu* (Ba-
cuveik, 2011, s. 9).

Marketing v cestovnim ruchu je rozdélovan na zakladni marketing a fizeni infrastruktury,
které byva velmi Casto hrazeno z vefejnych rozpocti a neni predmétem konkuren¢nich

vyhod a na tvorbu, branding a propagaci samotného produktu.

Ukolem marketingu je uspokojovat potieby. Tyto potfeby ale musi poskytovatel sluzeb
nejdiive poznat, nebo potiebu v myslich zakaznikli vyvolat. Lidé nepocituji potieby po
cestovnim ruchu jako takovém, ale maji konkrétni potieby po aktivitach spojenych s ces-
tovnim ruchem. Cestovni ruch uspokojuje potiebu zmény prostredi, zivotniho stylu, komu-
nikace, nevSednich zazitki, poznavani, vzdélavani, odpocinku, relaxace, sportovnich akti-

vit a 1écebnych potieb.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2.1 Marketingova koncepce

Cilem firmy je uspokojovani cilového zédkaznika a vytvareni zisku. Jesté piesnéji chapeme

marketingové fizeni jako usili vedouci k dosazeni smény.

V marketingu vyuzivaji firmy podle Kotlera a Armstronga jednu z péti koncepci (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 47).

Vyrobni koncepce je zalozena na snizovani nakladl a zvySovani produktivity na silné
konkuren¢nim trhu. Pfedpokladem je vysoka poptavka po produktu. V cestovnim ruchu se
pouziva pro cilové skupiny velmi citlivé na cenu. Orientace na nizkou cenu vSak mtize byt

pro organizaci likvidacni.

Vyrobkova koncepce klade diraz na vysokou kvalitu vyrobku ¢i sluzby a na neustéalé ino-
vace. Muze vést k zaslepenosti vlastni sluzbou, o které nakonec nemusi byt tak velky za-
jem. V cestovnim ruchu se tato koncepce vyuziva predevsim u cenové vyssich sluzeb. Mu-
si ji pfedchazet prizkum potieb zakaznikl a jejich ochoty zaplatit vyssi cenu za kvalitngjsi

sluzby.

Prodejni koncepce se zaméfuje na samotny prodej vyrobkl a ¢asto nebere v tivahu sku-
te¢né potieby zakaznikli. Organizace vyuZzivajici tuto koncepci usiluji spiSe o jednordzové
transakce a ne 0 navazani dlouhodobéjsich vztahi. Pro cestovni ruch neni koncepce pfilis

vyhodna, protoze cilem poskytovatelll sluzeb cestovniho ruchu je vracejici se zakaznik.

Marketingova koncepce je orientovana na co nejpiesnéjsi odhad potieb a prani zakaznika
a jejich efektivnéjsi uspokojeni nez konkurence. Vztahy se zakazniky jsou zaloZeny na
vytvafeni hodnot pro zdkaznika a na uspokojovani jeho potieb. Cilem je spokojeny zakaz-
nik. Tato koncepce je idealni pro sluzby v cestovnim ruchu, jeji naplnéni vSak vyzaduje
velké Usili a velké znalosti potencidlnich zakaznikl a jejich potfeb. Nemusi se jednat o
potifeby znamé jiz dnes, ale 1 o budouci potieby, nékteré firmy dokonce potteby zakaznikli
vytvareji. Typickym piikladem je segment elektronickych ¢tecek knih. Jesté pied nékolika
lety si nikdo nedokézal ptedstavit, Ze by cetl knihy jinak neZ z papiru. V roce 2007 vSak
internetovy gigant Amazon.com zacal prodavat ¢tecku Amazon Kindle, kterd vyuziva sys-
tém elektronického papiru a zplsobila revoluci v ¢teni knih. V roce 2011 se jiz na Ama-

zon.com prodalo vice e-knih, nez klasickych papirovych (Ari G, 2010, [online]).

Koncepce spole¢enského marketingu rozsifuje marketingovou koncepci o diiraz na dlou-

hodobé zajmy spotiebitelii a Siroké spolecnosti. Jedna se o z4jmy v oblasti zivotniho pro-
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stiedi, energetickych zdrojt, socialni odpovédnosti. V podnikéni a v cestovnim ruchu je
nejnovejsi koncepci. V oblasti potieb a zdjmu je tieba zohlednit hned tii druhy: zdjem
vlastni organizace, zdjem zakaznika a zajem celé spoleCnosti. V cestovnim ruchu muze byt

spolecensky marketing vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

2.1.1 Marketingovy sménny proces

vvvvvv

a prani zdkaznika doplnéna o poptavku. Potfeby jsou obecné definovany jako pocit nedo-
statku, koncepce potieb zahrnuje zdkladni fyzické potteby, socialni, citové a individualni

potieby.

Cestovni ruch uspokojuje potieby v oblastech zabavy, poznavani, vzdélavani, zdravi, spor-
tovani, odpocinku a relaxace, ale 1 potfeby spolecenské (prestiz z divodu koupé drahé do-

volené, ocenéni okoli za prozitou dobrodruznou dovolenou, poznani exotické zemg).

Lidské potteby a vliv okoli utvafi touhy a prani, a ty ve spojeni s kupni silou zakazniki
formuji poptavku. S ohledem na sva ptani a potieby zdkaznici za vlastni zdroje pozaduji
vyrobky a sluzby, které je maximalné uspokoji.

Kazda sluzba ma pro kazdého spotiebitele jinou hodnotu. Horsky hotel nizsi kvality bez

stravovani ma pro zékaznika touziciho po dobrodruzstvi v horach vyssi hodnotu, nez lu-

xusni hotel u mofte s vyhlaSenou kuchyni a bohatou nabidkou doprovodnych sluzeb.

Dulezité si je uvédomit, Ze soubor hmotnych produktti, kterymi jsou ubytovani, stravovani
a infrastruktura turistické destinace, ve skutecnosti tesi potfeby klienta po vytouzeném
zazitku. Marketing turistické destinace tedy nesmi byt postaven na nabidce hmotnych stat-

ki, ale na prodeji zazitkd a splnénych prani.

Sménny proces je obvykle zakonfen vlastni sménou. Jedna se o transakci mezi dvéma
stranami, vyménou hodnot mezi prodévajicim a kupujicim. Sména je zaloZena na vlastnic-

tvi hodnot, ochot¢ jednat a komunikovat a na schopnosti produkt dodat.

Vrcholnou fazi marketingového sménného procesu je marketing vztahti. Vztahovy marke-
ting klade dlraz na udrzeni zdkaznika, na uzitek produktu pro uzivatele, dlouhodobost

vztahtl a na intenzivni kontakt se zakaznikem (Jakubikova, 2009, s. 53).
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2.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix navazuje na zvolenou marketingovou strategii. Ta zahrnuje segmentaci
trhu (rozdé€leni zédkaznikii do cilovych skupin podle jejich potieb), targeting (vybér cilové-
ho trhu ze zjisténych segmentil) a positioning (vymezeni produktu vici konkurenci a

v myslich spotfebiteltl). Marketingovou strategii se bude zabyvat prakticka ¢ast této prace.

Marketingovy mix zahrnuje vyrobkove, cenové, distribu¢ni a komunikacéni nastroje, znamé
Vv modernim marketingu jako 4P, iivodni pismena ¢tyi anglickych slov — product (vyrobek,
sluzba), price (cena), place (misto distribuce) a promotion (marketingova komunikace).
O marketingovém mixu hovofil jiz ve 40. letech 20. stoleti James Culliton, ktery popsal
podnikdni jako kombinaci prvki, které slouzi k ziskdni odezvy na trhu. Marketingovym
mixem posléze nazval tyto navzajem pusobici prvky profesor Neil H. Borden z Harvard
Business School v USA v roce 1964 (van Waterschoot, 1992, [online]).

Klasicky marketingovy mix vychdzi z pohledu prodavajiciho. Podnikatel v cestovnim ru-
chu nabizi ubytovéani v hotelu za nabizenou cenu na daném misté a za podpory riznych
forem marketingové komunikace. Existuje druhy pohled, pohled spotiebitele. Ten je ozna-
covan jako 4C. Koncept vymysleny Robertem Lauterbornem v roce 1990 (Rotschedl,
2010, [online]) je zkratkou ¢étyt anglickych slov — customer value, nebo také customer so-
lution (hodnota z hlediska zakaznika), customer cost (naklady pro zakaznika, které nemusi
zahrnovat pouze cenu nabizené sluzby), convenience (pohodli, dostupnost) a communi-

cation (oboustranna komunikace).
V marketingu jsou pouzivany dal$i marketingové mixy — 4A, 4S, 3V, SIVA aj.

Z divodu dulezitosti znalosti potfeb zdkaznika by méli marketingovi odbornici nejdiive

pfemyslet nad stanovenim 4C a az posléze vytvaret systém 4P.

V cestovnim ruchu jsou k zédkladnim ctyfem prvklim mixu pfifazovany dalsi ,,p*“: people
(lidé), packaging (balicky sluzeb), programming (tvorba programi), partnership (spolupra-
ce, koordinace), processes (procesy) a political power (politicka moc) (Jakubikova, 2009,

5. 183).

2.2.1 Produkt

Pojmem produkt rozumime v marketingovém mixu nabizenou sluzbu a navazujici produk-
ty a sluzby. Jedné se o hmotny, ¢i nehmotny statek slouzici k uspokojeni potieb spotiebite-

4. Produktem muze byt vyrobek, sluzba, ndpad, myslenka, ale i osoba, nebo organizace.
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V cestovnim ruchu je typickym produktem misto, kulturni vytvor, ubytovani, stravovani,

sportovni, nebo zdravotni zatizeni.

Kazdy produkt nabyva hodnoty z pohledu zakaznika a pfinasi mu uzitek. V cestovnim ru-
chu hodnoti zakaznik jednotlivé produkty v kontextu s okoli a s navazujicimi sluzbami.
Ubytovani hodnoti spole¢né se stravovacimi moznostmi, dopravni obsluznosti, kulturnim a
sportovnim vyziti, hodnoti vyuzité zprosttedkovatelské sluzby. Vyznamnou soucasti pro-

duktu v cestovnim ruchu jsou lidé (personal).

S produktem je tizce spjata znacka. Znacka je slovni nebo grafické vyjadieni vyrobkil nebo
sluzeb urcité firmy. Slouzi k diferenciaci firmy od konkurencnich spole¢nosti. Hodnota

znacky je dana vérnosti zdkaznikl a tim, jak je znacka vnimana.

Zakaznik v cestovnim ruchu nekupuje dovolenou, ale zazitek, odpocinek, dobrodruzstvi

atd. Destinace cestovniho ruchu vytvaii hodnotovou nabidku.

2.2.2 Misto a distribuce

»Pod pojem distribuce zahrnujeme veskeré aktivity smérujici k tomu, aby se vyrobek stal

pro cilové zdakazniky fyzicky dostupnym. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107).

S mistem se poji distribucni cesty a distribucni sit’, cilem jejich fungovani je co nejvice

piibliZit vyrobené produkty zdkaznikovi.

V turistickém primyslu a obecné v sektoru sluzeb je az na vyjimky nutné, aby se zdkaznik
dostavil sdm na misto prodeje. Je vSak nutné piedat potencialnimu zédkaznikovi informaci o

produktu, kde jej najde, kde o ném ziskd vice informaci.

V sektoru sluZzeb casto piisobi prostfednici a zprosttedkovatelé. Prostfednici nakupuji a
vlastni zbozi, které¢ dale prodavaji. Zprostfedkovatelé zbozi nevlastni a pouze zprostredko-
vavaji obchody. V cestovnim ruchu ptisobi jako prostfednici cestovni kancelafe a tourope-
ratofi. Cestovni kancelare nakupuji jednotlivé produkty, z nichz poté sestavuji a prodavaji
zajezdy. Typickym piikladem zprosttedkovatele je cestovni agentura, kterd prodava jiz
existujici zajezdy, jizdenky, letenky a pojiSténi. Dale v cestovnim ruchu pisobi specializo-

vané spoleCnosti zaméiena na vytvareni akci, konferenci, vystav aj.

Prodejni misto je dalezitym parametrem, podle kterého se spotiebitel rozhoduje, zda si
sluzbu koupi. Spotiebitel¢ vnimaji image daného mista, srovnava jej s konkurenci, vnima
chovani personalu a péci o vlastni osobu. Naklady na misto a distribuci tvoii vyznamnou

¢ast ceny produktu.
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2.2.3 Cena

Cena je hodnota, mnozstvi penéz, které jsou zakaznici ochotni utratit vyménou za ziskani
pozadovaného produktu. Jednad se o jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje

piijmy, ostatni prky generuji naklady.

Stanoveni ceny neni jednoduchou zdlezitosti. Cena by méla byt vysledkem planovaciho

procesu a byt reakci na:
e celkovou poptavku po daném segmentu sluzeb na trhu
e poptavku po produktech a sluzbach dané organizace
e ceny a kvalitu sluzeb konkurence
e naklady spjaté s vyvojem produktu
e objemy prodeji
e Vv neposledni fadé pohled zdkaznika, jeho potieby a prani

V cestovnim ruchu se ceny li$i podle atraktivity lokality a probihajici sezony. Cena je mé-
né zavisla na vnéjSim prostfedi a miiZze byt vSestrannym nastrojem s vyraznym vlivem na

zisk.

Cena Vv cestovnim ruchu neni obvykle cenou za jednu sluzbu, ale za balik sluzeb, napf.
zajezd. Ten je sloZen z ceny dopravy, ubytovani, stravovani, ceny za sluzby delegata a rtiz-

né doprovodné sluzby a programy

2.3 Marketingova komunikace

Moderni marketing stavi na neustalé komunikaci se zakaznikem. Za marketingovou komu-
nikaci je povazovan posledni prvek marketingového mixu, ¢tvrté ,,p*, nebo-li promotion,

Cesky propagace. V odborné literatute je pouzivan i vyraz komunikacni mix.

Promotion je ale pouze nejviditelngjsi soucasti firemni komunikace. Doopravdy firma ko-
munikuje v8§im, co déla. Cilem marketingové komunikace je sezndmit cilovou skupinu
s nabizenou sluzbou a ptesvédcit ji k ndkupu, ziskat vérné zékazniky, zvysit frekvenci a
objem nakupu. Cile marketingové komunikace koresponduji s cili marketingu jako takové-
ho.

Pivodni latinsky vyraz, z kterého dne$ni slovo komunikace pochazi, znamenal sdileni. Po

desitkach let ,,push komunikace®, kdy firmy doslova vnucovaly své produkty spotiebite-
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Iim a ,.tlacily* reklamu do jejich soukromi, pfichazi éra ,,pull komunikace®. Pull marketing

cilovou skupinu nezasahuje, ale pfitahuje ji. (Behova, 2010, [online])

Na zminovaném sdileni jsou zalozeny mnohé moderni sluzby, které vladnou soucasnym

marketingovym komunikacim — socialni sité, mikroblogy, linkovaci sluzby.
Pfesto neni mozné zanedbat z n¢kolika divodu i ,,staré* formy komunikace:

e spotiebitelé jsou na tradiéni formy komunikace zvykli — podle prizkumu spolec-
nosti Incoma GfK obdrzi kazdy ob&an CR 380 letdkii za rok a vybira podle nich

zejména potraviny (Ondrackova, 2012, [online])
o televize je stale nejsledovanéj$im médiem
e Uspésné internetové obchody oteviraji kamenné pobocky a vydejni mista, protoZe to
zakaznici vyzaduji
e pouziti tradi¢nich médii mize byt Ginnym zpisobem odliseni se — napt. tistény di-
rekt mail
Nastroje marketingovych komunikaci jsou rozdéleny do dvou skupin.
e ATL — nadlinkova komunikace, masova reklama (TV, tisk, venkovni reklama)
e BTL — podlinkovd komunikace (Public relations, podpora prodeje, ptimy marke-
ting)
2.3.1 Reklama

Reklama slouzi k masové propagaci konkrétniho produktu i k budovani znacky. Diky vyu-
ziti hromadnych sdé€lovacich prostifedkii dokaze zasdhnout Siroky okruh vefejnosti, ale
kvuli své neosobnosti je mén¢ presveédéiva.

Reklama vyuziva jednosmérnou formu propagace, obvykle je velmi nédkladnad. Ma za cil

informovat o produktu, presvédcovat ke koupi a ptipominat existenci vyrobku.

Reklama vyuziva sd€lovaci prostiedky, jako jsou tisk (inzeraty v novinach a Casopisech),
rozhlas (audio reklamy, sponzoring pofadt) a televize (audiovizualni reklama, product

placement, sponzoring pofadi).

Pro potieby cestovniho ruchu je masova reklama vzhledem ke své cen¢ vyuzitelna k pro-
pagaci vétSich destinaci, nebo celych zemi, pro mensi inzerenty je vhodna venkovni rekla-

ma a reklama na internetu.
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2.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje tlakem na rychlou reakci spottebiteli. Podpora prodeje, ang-

"C

licky sales promotion, fika: ,,Kupte produkt ihned!* Naopak reklama vybizi slovy: ,,Kupuj-

te tento produkt!“.

Podpora prodeje je kratkodobou formou marketingové komunikace a jejim cilem je oka-
mzity prodej. Mezi kratkodobé stimuly podpory prodeje vyuzitelné v cestovnim ruchu patii

slevové kupony, zvyhodnéné a provazané balicky, soutéze a vérnostni programy.

Do podpory prodeje patii i vystavy a veletrhy, které jsou velmi oblibené i1 v cestovnim ru-
chu. Mezi nejznaméjsi patii prazské vystavy Holiday World a For Travel, brnénsky Regi-

ontour, olomoucké Tourism Expo, nebo Euroregion Tour v Jablonci nad Nisou.

2.3.3 Public relations

Public relations je znamo pod zkratkou PR, do ¢estiny je prekladano jako Vztahy (Prace)
s vefejnosti. Nejedna se pouze o fizeni vztahd se zdkazniky, ale také s dodavateli, konku-

renci, mistni samospravou, Skolami a nejbliz§im okolim.

Poslanim PR je nenasilnou formou informovat o novinkéch, strategickych cilech a zajima-
vostech z ¢innosti organizace. Ukolem PR je rovnéz sledovat reakce vefejnosti a vhodné na
né reagovat. Soucasti PR je 1 krizové fizeni a krizova komunikace. Organizace podporujici
cestovni ruch v konkrétnim regionu musi komunikovat nejen externé s potencialnimi na-

vStévniky, ale ptfedevSim interné s poskytovateli sluzeb.

Zakladnim komunika¢nim nastrojem PR jsou tiskové zpravy, které slouzi ke komunikaci
s médii. Doplituji je rozhovory, tiskové konference, exkurze a pracovni cesty, medialni

partnerstvi, lobbing a webové stranky.

2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je interakci, osobnim kontaktem se zdkaznikem, at’ uz stdvajicim, nebo po-

tencidlnim. Cilem setkani je GspéSny prodej produktu.

Osobni prodej naléza v cestovnim ruchu uplatnéni pii jednani se zprostiedkovateli z fad
cestovnich kanceléfi a pfi nasledném kontaktu s koncovym zdkaznikem béhem jeho poby-

tu.
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2.3.5 Primy marketing

Ptimy marketing patii mezi nejefektivnéjsi formy marketingové komunikace. Jeho podsta-
tou je individualni pifistup ke kazdému zakaznikovi, nebo uzké zaméfeni na co nejvice
segmentovanou cilovou skupinu. Diky pfimym kontaktim se zakazniky je mozné ziskat

okamzitou reakci a podle ni se zakaznikem komunikovat.

Zuvedené charakteristiky vyplyvaji i nevyhody pfimého marketingu. Jsou jimi Casova
naro¢nost komunikace, technicky naro¢né udrzovani databaze zékazniki a tlak na peclivou

koordinaci ¢innosti pracovnikll prodavajiciho.

Tradi¢ni formy ptimého marketingu, mezi néz patii prodej prostfednictvim tisténych kata-
logti, nebo po telefonu, jsou postupné¢ nahrazovany novymi modely podnikéni spjatymi
s internetovou siti. Internet a elektronické obchody (e-shopy) jsou jiz velmi rozsitené a
pouzivané a pfinési fadu vyhod prodavajicim i spotiebitelim.

Internetové stranky jsou dostupné odkudkoliv, 24 hodin denn¢ a umoznuji rychlou a jed-
noduchou komunikaci mezi obéma stranami nakupniho procesu. Pro prodavajici predsta-
vUji vynikajici nastroj k budovani vztahli se zdkazniky a s vyuzitim databazového marke-
tingu 1 efektivni targeting na poZadované cilové skupiny. Pro exportéry je rychlym a lev-

nym zpusobem, jak otestovat reakce zahrani¢niho trhu na novy produkt.
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace o marketingovych nastrojich se zame-
fenim na jejich vyuziti v cestovnim ruchu. Pouziti marketingovych nastroji musi piedcha-
zet analyza potieb a ptani potencidlnich zakaznikl z cilové skupiny. Proto je do teoretické
Casti zafazena i kapitola o marketingové koncepci a marketingovém mixu s piiklady vyuzi-

t1 V cestovnim ruchu.

Tématem bakalarské prace je analyza pouzivanych marketingovych nastrojii s diirazem
kladenym na online néstroje. Ty jsou vybrany s ohledem na jejich dilezitost pii ziskavani
zakaznikl v sektoru sluzeb cestovniho ruchu a také s ohledem na pracovni hypotézu, ktera
pfedpokladd nedostate¢né vyuziti online marketingovych néstroji v konkrétni turistické
destinaci. Online nastroje budou popsany v praktické ¢asti a doplnény o vyhody a nevyho-

dy pro inzerenty a piiklady feSeni v cestovnim ruchu.

Uvod teoretické asti je zaméfen na teorii cestovniho ruchu, predpoklady pro usp&sny ces-
tovni ruch, jeho dilezitost pro ekonomiku a tvorbu hrubého doméaciho produktu. Nedilnou
soucasti jsou formy cestovniho ruchu a historicky vyvoj v Ceské republice s porovnanim

sluzeb pred a po roce 1989.

Soucasny cestovni ruch je vyznamnym zdrojem p¥ijmi v fadé zemi, Ceskou republiku ne-
vyjimaje. Proto je kapitola v teoretické ¢asti vénovana Ceské republice jako turistické

destinaci s vyjmenovanim vyznaénych turistickych cili.

rowr

Teoretickd ¢ast tedy shrnuje predpoklady pro efektivni komunikaci v cestovnim ruchu,
managementu turistické destinace a vyuzitelnost forem marketingové komunikace v pro-
pagaci turistickych cili.

Prakticka ¢ast bude zaméfena na pouziti a analyzu nastroji marketingového mixu pro pro-
pagaci konkrétniho regionu. Proto v teoretické ¢asti nechybi informace o destinaci cestov-

niho ruchu, jejim managementu a nevyhnutelné spolupraci komeréniho a vefejného sekto-

ru.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Analyza marketingovych nastroju

Tématem bakalatské prace je analyza marketingovych nastroji J-SCR. Analyze bude pied-
chazet studium a nasledné shrnuti marketingové strategie cestovniho ruchu v regionu a jeji
zasazeni do strategie turistického regionu Stiedni Morava a Jeseniky, pfipadné do turistic-

ké strategie Ceské republiky.

Pro analyzu budou nastudovany strategické dokumenty J-SCR. Pomoci analyzy se bude
autor snazit zodpovédet otazky typu: Jsou cile ze strategickych dokumentl uplatiovany
v praxi? Jaky dopad ma pouziti marketingovych nastrojii na navstévnost regionu? Vyuzita
budou aktualni data Ceského statistického ufadu, vyzkumy provadéné J-SCR a data obci

regionu.

Ze strategickych dokumentl vyplyva pouziti marketingovych nastrojii. Pro potfeby této
prace byly z dostupnych zvolenych nastrojit zvoleny k analyze online nastroje, a to z di-
vodu vyssi dostupnosti analyzovanych dat a pfedevsim z diivodu jejich dulezitosti v ces-
tovnim ruchu. PouZzita budou volné piistupna data z webovych stranek, socidlnich siti a
elektronické komunikace s cilovou skupinou. Volné pfistupnd data jsou zvolena zdmérné,

zkouman je dopad na cilovou skupinu, které se k jinym datlim nemuze dostat.

4.2 Srovnavaci analyza marketingovych nastroja

V teoretické ¢asti je definovana konkurence v cestovnim ruchu v ramci Ceské republiky. O
ptizein turistl soupefi jednotlivé turistické destinace za pouziti obdobnych marketingovych
nastroj.

Tyto nastroje budou podrobeny srovnavaci analyze. Bude zkoumana aktivita konkurenc-
nich organizaci ve zvolenych nastrojich. Budou zvoleny méfitelné parametry — dostupné
statistické tdaje a vlastni méteni z voln¢ dostupnych informaci. Voln€ dostupna data jsou

zvolena z praktického diivodu — dopadu na koncového zakaznika z cilového segmentu.
Vysledek bude prezentovan ve formé tabulek se zjiSténymi daty. Nedilnou soucasti srov-
navaci analyzy bude doporuceni dal$iho pouzivani konkrétniho nastroje, pfipadné vyuziti

novych nastroji s ohledem na aktivity konkurence.
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4.3 Srovnavané marketingové nastroje

Pro srovnévaci analyzu byly po studiu marketingovych aktivit konkurenc¢nich organizaci

cestovniho ruchu zvoleny tyto online marketingové nastroje a zkoumané meétitelné parame-

try:

Marketingovy nastroj

Zkoumané parametry

Vlastni webové stranky

1. Pocet aktualizaci v konkrétnim mésici
2. Pocet zvetejnénych akci na néasledujici mésic
3. Existence online rezervac¢niho systému ubytovani

4. Existence interaktivni mapy

Facebook page

1. Pocet fanouski
2. Pocet, Likes” v mésici dubnu

3. Pocet,,Lidé, ktefi o tom mluvi“ v mésici dubnu

Online reklama

1. Reklama na Seznam.cz
2. Reklama na Google.cz

3. Reklama na zahrani¢nich mutacich Google v sousednich

zemich (Némecko, Slovensko, Rakousko, Polsko)

4. Pozice ve vyhledavacich na kli¢ové slovo (dopad SEO)

Tabulka 1: Zkoumané marketingové nastroje (vlastni zdroj)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ONLINE MARKETINGOVE NASTROJE V CESTOVNIM RUCHU

Internet je pro cestovni ruch nepostradatelnym prodejnim kanalem. Podle prizkumu spo-
le¢nosti TNS Infratest pro spolecnost Google pievladaji online zdroje jako primarni zdroj
informaci pro vybér dovolené, nebo cile cestovani. Z vysledkli vyzkumu vyplyva, ze 44
procent turistll hled4 informace o zajezdech 3 tydny az 3 mésice pied planovanym datem
dovolené.

U letecké prepravy prevlada online rezervace, u rezervaci ubytovani jsou online a offline
zdroje na srovnatelné procentudlni Girovni. Online rezervace zajezdl provadi turisté vétsi-

nou pies webové stranky cestovnich kancelafi nebo agentur (Ondilla, 2012, [online]).

Z uvedenych dat je zfejmé, Ze online nastroje a komunikace jsou nezbytné pro Uspéch

V cestovnim ruchu.

5.1 Webové stranky jako nastroj komunikace

Vlastni webové stranky jsou dnes naprostym zékladem online komunikace. Jejich hlavnim
ucelem je komunikace se zakazniky, budovani znacky, pfedavani informaci o organizaci,

zvetejnovani novinek a v ptipadé elektronickych obchodil 1 prodej zbozi a sluzeb.

Nezbytnou soucasti kazdé stranky na webu je tzv. ,call to action®, ¢esky ,,vyzva k akci®.
Jedna se o princip komunikace na internetu, ktery ma za kol pifimét navstévnika webu
Kk provedeni urcité akce. Muze se jednat o nakup produktu (vloZeni do kosiku), objednani
informacniho newsletteru, zanechdni kontaktu pomoci formulafe, stazeni prospektli, nebo

prosty pfechod na dalsi webovou stranku.

Vytvoteni webovych stranek je pouze zakladnim krokem. Dale je nutné na webové stranky
prildkat navstévniky. Toho je mozné docilit priibéZznou aktualizaci webu, zvetfejiiovanim
praktickych a zajimavych informaci, online i offline reklamou, rozeslanim informaci o

novém webu stavajicim zakaznikim.

Jednou ze zékladnich poucek uspéSného webu je legendarni citat zakladatele spolecnosti
Microsoft Billa Gates z roku 1996 ,,Content is King* (Bailey, 2010, [online]). Pouze kva-
litni, pro cilovou skupinu cenny a aktualni obsah miiZze obstat v drtivé konkurenci mnoha
webovych stranek. Navic na obsahové zajimavy web raddi odkazuji majitelé a webmastefi

jinych webt a tim pfivadi na kvalitni web dal$i navstévniky.
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5.2 Socialni média

........

Facebook, v zaii 2011 se pochlubil osmi sty miliony uzivatelt a podle analytické spolec-
nosti iCrossing by mél v srpnu leto$niho roku ptekrocit hranici 1 miliardy registrovanych
(Janacek, 2012, [online]).

Socialni média (krom¢ Facebooku patii k nejpouzivanéjSim jesté sité Twitter, Myspace,
Google+, nebo pracovni LinkedIn) nastolila novy trend v komunikaci a dala spotiebitelim
do rukou novou a velmi vykonnou zbran. Socidlni sit¢ umoziuji uzivatelim jednoduse
vyjadrtit své ndzory na produkty a sluzby, firmam zase moznost média monitorovat a ziskat

zpétnou vazbu.

5.3 Online reklama

Online reklama je nejrychleji rostoucim reklamnim médiem. V roce 2011 utrzil internet od
domacich zadavatell reklamy témet 9 miliard korun. Na celkovych investicich do reklamy
se internetova reklama podili 14 procenty a je na tietim misté za televizi a tiskem. Pro rok

2012 se pocita s nartistem vydaji o 15 procent (Spir, [online]).

Odhad SdruZeni pro internetovou reklamu potvrzuji data z leto$niho tnora. Vydaje do nej-
siln€jSiho mediatypu online inzerce, display reklamy, vzrostly oproti lednu o polovinu a

meziro¢né se zvysily o 27,4 procenta (E15, 2012, [online]).

Podle prognozy Magna Global, sdruZzeni komunika¢ni skupiny Interpublic, pfedbéhnou
vydaje do online reklamy vydaje na tiskovou reklamu jiz v roce 2012 (Mediaguru, 2011,

[online]).
V oblasti online reklamy si inzerenti mohou vybrat z nékolika forem:
e Standardni display reklama (grafické bannery)
e PPC (reklama ve vyhledavani, nebo na webovych strankach s platbou za proklik)
e Reklama v katalozich (obecnych a oborovych)
e Videoreklama (na video serverech, zpravodajskych portalech)
e Mobilni reklama a inzerce v SMS

e Nakup reklamnich odkazt
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Dalsi formou propagace je optimalizace pro vyhleddvace (SEO). Jedné se fadu krokt do
vytvoteni webovych stranek, naplnéni obsahu, jeho aktualizaci, vytvofeni struktury az po
analyzu navstévnosti a ziskavani zpétnych odkazi, které maji vést k co nejlepsim pozicim
Vv neplacenych vysledcich hledani a tim pfivadét relevantni navstévnost na webové stranky.
Pro turistické weby je online reklama a optimalizace pro vyhledavace velmi cennym zdro-

jem navstévnosti a potencidlnich zakaznik. Vzdy je nutné mit kvalitni webové stranky

s jasné danou vyzvou k akci.

5.4 E-mailova komunikace

E-mail je vyznamnym marketingovym néstrojem v B2C i B2B sektoru. Zékladem efektivni
e-mailové komunikace je kvalitni databaze pfijemct. E-mailové adresy do databéaze lze
ziskat od stavajicich zdkaznik?l, v rdmci soutézi (soutézici pti registraci musi dat svoleni se

zasilanim reklamnich nabidek), nebo pies formuléi na webové strance.

Kvalitni a dobfe segmentovana databaze také umoziuje rozesilat personifikované e-maily

ptipravené pro jednotlivé cilové skupiny, nebo dokonce pro jednotlivce.

Velkou hrozbou pro e-mailovou komunikaci je nevyzadana posta, znama pod anglickym
slovem spam. Ten tvofi naprostou vétSinu odeslanych e-maili a podle nékterych zdroja je

to az 96 procent (Handl, 2009, [online]).
Pravé mnoZstvi spamu miZe odradit spotiebitele od pifijiméani reklamnich e-maild.
5.5 Vyhody a nevyhody online marketingovych nastroji

Moderni online marketingové nastroje skytaji fadu vyhod a nevyhod pro firmy 1 spotiebite-

le. Nasledujici tabulka zobrazuje vyhody a nevyhody pro firmy inzerujici na internetu.

Vyhody Nevyhody

Globalni ptisobnost Mensi zasah ve srovnani s televizi
Obousmeérna komunikace Casto nedostate¢na kvalita p¥ipojeni k internetu
Rychlé4 odezva na reklamni sdéleni Mensi ditvéra v internetovd média

Velmi dobra méfitelnost vydaji

Moznost individualizace

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody online marketingovych nastroju (vlastni zdroj)
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE J-SCR

Analyze bude podrobena marketingova strategie J-SCR a jeji uplatiiovani v praxi. Nezbyt-

nym uvodem je specifikace komunikované turistické destinace ve formé¢ SWOT analyzy.

SWOT analyza je v marketingu prvnim krokem pii definovani strategickych cild. Je zpra-
covana na zéklad¢ studia podminek a soucasného stavu analyzovaného subjektu a jeho

konkurence.

6.1 Specificnost komunikované destinace

Chranéna krajinna oblast Jeseniky byla zfizena v roce 1969 a rozklada se na ploSe 740
km?. Vévodi ji nejvyssi hora Moravy, vrchol Pradéd (1492 m. n. m.). Tvofi ji 18 pfirodnich
rezervaci a 6 ptirodnich pamatek. Specifikem destinace je rozdéleni na 2 celky, jizni ¢ést
odpovida okresu Sumperk, severni okresu Jeseniky. Rozdéleni miize pfinaset problémy v

»fevnivosti“ mezi obéma regiony (Karaskova, [online]).
Pro své interni potieby rozdéluje J-SCR komunikovanou destinaci na 7 turistickych lokalit
(Javornicko a Zulovsko, Jesenicko, Ramzovské sedlo, Staroméstsko a HanuSovicko, Sum-
persko, Zlatohorsko a ZabteZsko). Kazda lokalita ma definovany klicové a ostatni aktivity
a podle nich je cilena propagace.
6.1.1 Silné stranky destinace

e Krasnd krajina a témé&f neporusend piiroda

e MozZnosti pro pési a cykloturistiku

e Rychle se rozvijejici moznosti pro lyZovani

e Blizkost hranic — pfeshrani¢ni turistika

e Historické pamatky a zdroje

6.1.2 Slabé stranky destinace

e Nedostatecna a malo kvalitni sit’ ubytovacich zatizeni (pouze 22 hotell s nejméné
ttemi hvézdickami)

e Spatna dopravni dostupnost a dopravni infrastruktura
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6.1.3

6.1.4

Absence produktovych balickt a zazitkové turistiky
Nedostatecné moznosti v oblasti jinych sporti (napi. golf)

Nedostatecna provazanost turistickych produkt s ubytovacimi zafizenimi a lyzaf-

skymi arealy

Nedostatek zahrani¢nich turistti (tvoii pouze 1,5 procenta z celkového poctu cizinct
Hlavni prilezitosti pro destinaci

Rozsiteni a dobudovéni cyklostezek

Spole¢ny systém odbavovani v lyzatskych stfediscich po alpském vzoru

Blizkost Polska (a velky poc¢et malych hrani¢nich pfechodl), zaméfeni se na zahra-
nicni turisty

Vyuziti ptihrani¢nich vztahti v turistickych produktovych baliccich (jesenicko —
nyssky region)

Diiraz na venkovskou turistiku a rozsifeni moznosti hippoturistiky

Silna zalesnénost izemi — ptilezitosti pro milovniky ptirody

Relaxace a wellness jako dopliikové sluzby v letni sezoné

Unikétni historické turistické balicky (¢arodéjnické cyklotrasy)

Hlavni hrozby destinace

Nesoulad vyuziti rekreacniho potencialu s ochranou ptirody (vznik narodniho par-
ku)

Chybi moznosti vyziti v zimni sezéné mimo lyZzovani
Omezeni cestovniho ruchu z diivodu ochrany ptirody
Neschopnost vytvofit atraktivni produkty neregionalniho vyznamu

Rostouci konkurence produktii jinych destinaci — Beskydy (hory), Slovensko a
Mad’arsko (1azng)
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6.2 SdruZeni cestovniho ruchu Jeseniky

J-SCR funguje od roku 1999, kdy bylo zalozeno pod nédzvem Sdruzeni cestovniho ruchu
Sumpersko — Jeseniky. Cilem J-SCR je podpora turistického ruchu. Pod stavajicim nazvem

je znamo od roku 2004, kdy také zacalo cilen¢ propagovat turistickou destinaci Jeseniky.

J-SCR vV oblasti marketingu tzce spolupracuje s Olomouckym krajem, kam Jeseniky po
spravni strance patii. V ramci J-SCR funguji odborné sekce, které spolupracuji s partnery

obdobného zaméfeni z jinych turistickych organizaci.

~Marketingové usili sméruje k posilovani dobrého jména Jesenikit v oblasti cestovniho
ruchu, ke zvySovani poctu domacich a zahranicnich turistii, ke zvySovani schopnosti turisty

obslouzit* (Ondilla, 2011, s. 10).

Kromé propagace cestovniho ruchu je poslanim J-SCR ucast na konferencich, podpora
vzdélavani v cestovnim ruchu a pomoc se ziskavanim dotaci na investi¢ni a infrastrukturni
projekty. Spolupracuje také se zahrani¢nimi partnery z Polska, Slovenska, Rakouska a

Némecka.

6.3 Branding turistického regionu Jeseniky

Z divodu diferenciace umisténi turistického regionu Jeseniky na trhu zvolil Olomoucky
kraj pro region znacku ,,Horsky rdj v Iét€ 1 zim&* (Marketingova studie OK 2011-2013 -
vyhled 2016, [online]). Znacka apeluje na neporusenou ptirodu Jesenikl idealni pro hor-
skou turistiku a vyuziti v zimni (lyzovani) 1 letni (pamatky, p&si turistika) sezoné€. Déle je

region charakterizovan jako region lazenstvi a zdraveého Zivotniho stylu.

Spole¢né s regionem stfedni Moravy pak podle marketingové studie tvoii ,,Harmonii pfi-
rody a kultury*.

6.4 Pouzivané marketingové nastroje J-SCR

Pouziti marketingovych nastrojii vychézi ze schvalené marketingové studie a akéniho pla-

nu z bezna 2010. Studie a plan navrhuje marketingové akce na obdobi let 2011 az 2014.

6.4.1 Marketingové aktivity Olomouckého kraje a J-SCR

Olomoucky kraj, se kterym J-SCR uzce spolupracuje, navrhuje v marketingové studii na-

sledujici produkty, aktivity a vyuziti marketingovych nastroju:
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Turistické pravodce v tisténé podobé rozdélené podle rocnich obdobi a podle typu

aktivity
Propagace na veletrzich v CR a v zahranigi

Celoro¢ni imageova kampan s inzerci v tisténych médiich, reklamou v rozhlase a

TV, vyuziti mailingu a internetu

Fungovani Olomouc region card — karta pfinasejici slevy, nebo vstupy zdarma do

kulturnich zatizeni, pamatek a sportovist

Nejdulezitéjsim bodem studie pro potieby této prace jsou aktivity cilené na zkoumanou

oblast.

Komplexni komunika¢ni kampané zamétené na Jeseniky obsahuji:
Orientaci na pfimé komunikacni nastroje
Jako nosné jsou nadale stanoveny tiskové materialy — tematické mapy, tiskové ma-

terialy jednotlivych turistickych lokalit

Na tiskové materidly navazuji dalsi média — outdoor, rozhlas, internetova reklama a

public relations

Tlak na komplementarnost kampani vici aktivitam tietich stran (Olomoucky kraj,

regiondlni aktéti cestovniho ruchu, Czech Tourism, Czech Trade)

Internetovy portal béZzeckého lyZovani v Jesenikach — interaktivni portél se stavem
udrzby tras, aktualnimi klimatickymi podminkami a vyuzitim technologie GPS

vcetné instalace kamerovych systémul

Tradice Jesenikli — rozvoj a podpora regionalnich produktli v navaznosti na rozvoj

cestovniho ruchu

Soutéze fotografii o Jesenikach — cilem je ziskat kvalitni fotobanku pro propagaci

Jesenikli a budovat znacku Jeseniki jako moderni destinace

Gurmanska turistika — soutéze mezi restauracnimi zafizenimi v regionu o nejlepsi
tradi¢ni recept z Jesenikil. Vystupem bude kuchaika mistnich specialit a jejich zata-

zeni do nabidek mistnich restauratéra

Z uvedenych informaci vyplyva z obsahové stranky kampani orientace na tradici. Vzhle-

dem k charakteru izemi Jeseniki se jedna o spravny krok, ktery mize byt vyuzit jako kon-
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kuren¢ni vyhoda. Kampané maji byt vesmés podpoieny tiskovymi materidly, online mar-

ketingové nastroje jsou zminény pouze okrajove.

J-SCR pftesto k propagaci uzemi vyuziva nékolik zajimavych online nastroju.

6.4.2 Turisticky portal Jesenikytourism.cz

Moderni turisticky portal spustil J-SCR ve spolupraci s Olomouckym krajem v roce 2009.
Ptredchazelo mu vytvofeni marketingové studie, na zakladé jejich doporuceni byla vytvo-

fena struktura portalu véetné zaméteni na cilové skupiny.

Portal je rozdelen do nékolika hlavnich sekci:

e Ubytovani — vcetné¢ vyhledavace podle parametri. Kazdy objekt je doplnén o
mnozstvi informaci (popis, parametry, orientacni cena). Chybi moznost online re-

zervace a zobrazeni cilu v okoli.

e Stravovani — vyhledavag je jiz delsi dobu v ptipravé, informace jsou pouze struktu-

rovany do tfi kategorii (restaurace, cukrarny, motorest).

e Praktické informace obsahuji kalendatr akci, informace o dopravni dostupnosti a

kongresovém turismu s odkazy na hotely s kongresovym zazemim

e Informace o Jesenikach vesmés historické povahy, fotogalerie a informace o obcich

V regionu

Zajimavou a inovativni sluzbou je aplikace Muij portdl, Ktera umoziuje registrovanym uzi-
vatelim ulozit a nasledné vytisknout plan dovolené, ptipadné navrhnout vlastni program

pobytu v Jesenikach.

V hlavni navigaci chybi odkazy na aktivni turistiku, lazenistvi a wellness. Ty jsou umistény
na uvodni strance az ve spodni ¢asti. Dle principu ,,above the fold* (vSe dulezité¢ by mélo
byt vidét po otevieni stranky) by tyto informace mély byt dostupné bez nutnosti ,,skrolova-
ni* mysi.

Naopak nechybi nejblizsi akce z kalendaie, novinky a piredpovéd’ pocasi. Dobie viditelné
jsou rovnéz odkazy na videogalerie a fotogalerie, nize jsou umistény odkazy na Facebook
stranku Jesenik a elektronicky zpravodaj NavstivteJeseniky.cz. Ke stazeni jsou k dispozi-

ci veSkeré propagacni materidly.
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Celkovée ptsobi portal velmi pfijemnym dojmem a je naplnén velkym mnoZzstvim cennych
informaci. K tém vSak neni jednoduché se dostat. Vyhledavani nefunguje tak, jak by m¢lo.
Napf. na dotaz ,,1azné lipova“ (navstévované lazn€ v obci Lipova-lazn€) web nevrati zadny
vysledek, pfitom v databazi je objekt lazni uveden. Prednosti jsou naopak velky pocet ja-
zykovych mutaci. Kromé zakladni ¢eské to jsou anglicka, némecka, polska, francouzska,

italskd, Spané€lska, ruskd a mad’arskd. Mutace vesmés reflektuji na jazykovou skladbu turis-

vvvvvvvv

Nepochopitelnym nedostatkem je absence loga portalu na vSech strankach mimo uvodni.

6.4.3 Elektronicky zpravodaj NavstivteJeseniky.cz

J-SCR vydava elektronicky ¢trnactidenik od zac¢atku roku 2011. Nabizi aktuality z regionu,
tipy na akce a zajimavosti o vybranych turistickych cilech. Zpravodaj lze zaregistrovat
k zasilani na e-mailovou adresu, v dubnu 2012 této moznosti vyuzivalo 1 145 piijemct
(Zavesicky, 2012).

6.4.4 Propagace na sociilni siti Facebook

vevr

ky. Zajemci najdou stranku na adrese http://www.facebook.com/jesenikytourism.cz.

J-SCR vyuziva Facebook k prezentaci regionu piedev§im formou fotografii a tipli na vyle-
ty. Soucasti stranky je také pravidelné se opakujici fotosoutéz o ceny. Ob¢ aktivity jsou

spravné vybrany vzhledem k charakteru Facebooku, ktery je zalozen na sdileni informaci.


http://www.facebook.com/jesenikytourism.cz
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7 SROVNANI POUZITI ONLINE MARKETINGOVYCH
NASTROJU S KONKURENCNIMI DESTINACEMI

Vzhledem k charakteru uzemi Jeseniki, zjisténym pfilezitostem a hrozbam, lze za pifimou
konkurenci oznaéit horské oblasti v Ceské republice, zejména blizké Beskydy, které vy-
slovné uvadi mezi hrozbami marketingova studie Olomouckého kraje (Marketingova stu-
die OK 2011-2013 - vyhled 2016, [online]), ale také Krkonose jako nejvyznamnéjsi hor-
skou oblast v CR.

7.1 Srovnavané nastroje

Pro srovnavaci analyzu byly po studiu marketingovych aktivit konkuren¢nich organizaci

cestovniho ruchu zvoleny tyto online marketingové nastroje a zkoumané méfitelné parame-

try.

7.2 Vlastni webové stranky

Jeseniky propaguji své turistické cile na adrese Jesenikytourism.cz, oficialni web Krkono§

se nachazi na adrese krkonose.eu a Beskydy se prezentuji na adrese Beskydy-info.cz.
Jednotlivé regiony maji i své komercni propagacni stranky, pro potieby této prace jsou
vybrany oficidlni prezentace spjaté s organizacemi destinacniho managementu, které jsou

financovany z vetejnych rozpocti kraji a obci a ze statniho rozpoctu.

Parametr webovych stranek | Jeseniky Krkonose Beskydy
Pocet aktualizaci v konkrétnim | 15 4 (neni pfistup do | 14

mesici (duben 2012) archivu)

Existence interaktivni mapy Ano Ano Ne

Pocet zvefejnénych akci na|102 124 Vice jako 100
nasledujici  mésic  (kvéten

2012)

Existence online rezerva¢niho | Ne Ano Ne

systému ubytovani

Tabulka 3: Srovnani webovych stranek konkurentd (vlastni zdroj)

7.2.1 Doporuceni pro webové stranky J-SCR

Webovy portal Jesenikil je kvalitné zpracovany, ale chybi mu vétsi propojeni se soukro-

mou sférou a komerc¢ni sluzby pro turisty. Vyraznym nedostatkem je nemoZznost rezervace,
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nebo alespont poptavky ubytovani. Vyhodou by také byla moznost nakupu vstupenek na

kulturni akce.

7.3 Facebook profil

Vsechny sledované organizace prezentuji sviij region na socialni siti Facebook. Jeseniky
komunikuji s uzivateli na adrese http://www.facebook.com/jesenikytourism.cz, Facebook
profil Krkono$ je na adrese http://www.facebook.com/Krkonose.eu a Beskydy ziji na Fa-
cebooku na http://www.facebook.com/pages/Beskydsk%C3%A9-
informa%C4%8Dn%C3%AD-centrum/10150129069785137.

Parametr Facebook profilu | Jeseniky Krkonose Beskydy
Pocet fanouska (k 1. 5.2012) | 4959 43 161
Pocet ,,Likes* v mésici dubnu |46 42 4

Pocet ,,Lidé, ktefi o tom mlu- | 433 15 11

vi“ v mésici dubnu

Tabulka 4: Srovnani Facebook profili konkurent (vlastni zdroj)

7.3.1 Doporuceni pro Facebook profil J-SCR

Facebook profil Jeseniki je v konkurenci ¢eskych hor bezesporu nejlépe udrzovany a pie-
vySuje své konkurenty piedev§sim v poctu fanousku a interakci s nimi. Facebook profil by
mohl byt 1épe propagovany na strankach jesenikytourism.cz, pfipadné na strankach clenti

J-SCR, kteti se sami na Facebooku neprezentuji.

7.4 Online reklama

V online reklamé je zkoumaéna existence PPC reklamy na klicovéa slova (nazvy hor) ve
vyhledavani na Seznam.cz a Google.cz a na zahrani¢nich mutacich vyhledavace Google.

Cilem reklamy je ziskat navstévniky webovych stranek, kteti hledaji konkrétni lokalitu.

Dale je zkoumana pozice v neplacenych vysledcich hledani na nadzev konkrétni destinace
(Jeseniky, KrkonoSe, Beskydy). Tato pozice je dopadem online marketingovych aktivit
destinaci, pfedevSim mnozstvi ziskanych zpétnych odkazii na webové portaly, bohatost

obsahu portalii a Castost aktualizaci.



http://www.facebook.com/jesenikytourism.cz
http://www.facebook.com/Krkonose.eu
http://www.facebook.com/pages/Beskydsk%C3%A9-informa%C4%8Dn%C3%AD-centrum/10150129069785137
http://www.facebook.com/pages/Beskydsk%C3%A9-informa%C4%8Dn%C3%AD-centrum/10150129069785137
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Parametr online reklamy Jeseniky Krkonose Beskydy
Reklama na Seznam.cz Ne Ne Ne
Reklama na Google.cz Ne Ano Ne
Reklama na zahrani¢nich mu- | Ne Ne Ne

tacich Google v sousednich
zemich (Némecko, Slovensko,
Rakousko, Polsko)

Pozice ve vyhledavacich na | 4. misto 5. misto 4. misto
klicové slovo (Seznam.cz, Go- | 4. misto 3. misto 3. misto
ogle.cz, kli¢ové slovo) (Jeseniky) (Krkonose) (Beskydy)

Tabulka 5: Analyza online reklamy a pozic ve vysledcich hledani (vlastni zdroj)

7.4.1 Doporuceni pro online reklamu J-SCR

J-SCR nevyuziva online reklamu na nejpouzivanégjSich vyhledavacich. Je to skoda, protoze

reklama ve vyhledavani je efektivni, cilend a ptivadi relevantni navstévniky.

Reklamni prostor tak ponechdva konkurentim z fad soukromych subjekti. Pozice ve vy-
hledavacich a s tim souvisejici navstévnost z pfirozenych vysledkti hleddni maji také re-
zervy. J-SCR by m¢lo zvysit Usili v ziskavani zpétnych odkazli na webovy portal a na jeho
zaméteni na hledana klicova slova. I v neplacenych vysledcich hledani pifenechdva vyssi

navstévnost konkurentum ze soukromého sektoru.
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ZAVER
Analyzované marketingové nastroje patii mezi stézejni marketingové néstroje pro soucas-

ny cestovni ruch. Online nastroje v cestovnim ruchu mohou virtualné¢ na webové stranky a

fyzicky do regionu pfivést velky pocet zdkazniki.

Navstévnost regionu v poslednich letech stagnuje, nebo mirné klesa. Pocituje dopad hos-
podaiské krize a nizky pocet zahrani¢nich turistli. V tomto ohledu je nedostatecna online
propagace Vv zahranici, destinace nevyuziva cenové dostupnou online reklamu a spoléha se

pouze na ucast na veletrzich.

Nezbytnym pifedpokladem pro efektivni online komunikaci jsou obsahové bohaté, dobie
strukturované webové stranky s modernimi funkcemi a pravidelnou aktualizaci. Doplitkem
tradi¢nich webovych stranek jsou socidlni média a komunikace s potencidlnimi zdkazniky

prostiednictvim socialnich siti a e-mailu.

Cilem prace bylo analyzovat marketingovou strategii organizace Jeseniky — Sdruzeni ces-

tovniho ruchu a porovnat vyuzivani online nastrojii mezi konkurenénimi destinacemi.

K analyze marketingové strategie byly ziskany cenné dokumenty — marketingové studie,

akéni plany a navrhy rozvoje turistiky v destinaci Jesenikli do roku 2016.

Studium a analyza marketingovych dokumentii ptipravenych Spickovou marketingovou
agenturou zamétenou na cestovni ruch byly neocenitelnou zkusenosti vyuzitelnou pro na-
slednou praxi a tvorbu vlastnich projektl. Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu projevilo
zajem o vyuziti zavéra z této prace pro rozvoj online marketingu destinace a nabidlo spo-

lupraci autorovi prace.

Zavérem lze fici, Ze v praci byly dosdhnuty cile v oblasti analyzy strategie propagace ces-
tovniho ruchu v Jesenikéach. Prace byla pfinosna nejen pro mé, ale i pro J-SCR, které dopo-

ruceni vyuzije pro svou online propagaci.

Praci je dale mozné rozvinout piedevsim v oblasti podrobné&jsich navrhi projektd v online
propagaci cestovniho ruchu, navrhu kvalitniho turistického portald a aplikace marketingo-

vé strategie Uzemi v online prostiedi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

J-SCR
HDP
USA

UNESCO

CT24
CR
4P

4C

4A

4S

3V

SIVA

PPC
SMS
SEO
B2C
B2B

SWOT

Jeseniky — Sdruzeni cestovniho ruchu
Hruby domaci produkt
Spojené staty americké (anglicky United States of America)

Organizace OSN pro vychovu, védu a kulturu (anglicky United Nations Edu-

cational, Scientific and Cultural Organization

Ceska televize 24 (zpravodajsky kanal vefejnopravni Ceské televize)
Ceska republika

Produkt, misto, cena, propagace (anglicky product, place, price, promotion)

Hodnota pro zédkaznika, nédklady pro zdkaznika, dostupnost, komunikace (ang-

licky Customer value, customer cost, convenience, communication)

Uspokojeni potieb, dostupnost, zaujmuti, akceptovatelnost (anglicky afforda-
bility, availability, awareness, acceptability)

Strategie, misto, synergie, systém (anglicky strategy, site, synergy, system)

Cennost zékaznika, adekvatni nabidka, adekvatni komunikace (anglicky va-

lued customer, value proposition, value network)

Reseni, informace, hodnota, piistup (anglicky solution, information, value,

access)

Reklama s platbou za proklik (anglicky pay per click)

Kratka textova zprava (anglicky short message system)

Optimalizace pro vyhledavace (anglicky search engine optimization)
Obchodni vztahy s koncovymi zéakazniky (anglicky business-to-consumer)
Obchodni vztahy s jinymi obchodniky (anglicky business-to-business)

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
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