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ABSTRAKT

Abstrakt (¢esky)

Diplomovéa prace se zabyvd problematikou marketingu destinace. Stanovuje teoreticka
vychodiska propagace zemé& v cestovnim ruchu a v praktické ¢4asti analyzuje ¢innost agentury
CzechTourism. Na tomto zakladé je pak postaven navrh strategie propagace Ceské republiky

.....

tvorby silné identity a osobnosti marketingové znacky CR.

Abstract (English)

The Master Thesis deals with Marketing of a destination. It defines the essential theoretical
guidelines for promotion of any country in the travel industry. In the analytical part it
examines activities of the CzechTourism agency. Comparing theory with practical findings
formed the basis for a strategy proposal. The creative solution offers several options for
developing strong identity and personality of the Czech republic brand. The main objective is

to introduce the country as an attractive destination.
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UVOoD

Ve své diplomové praci bych se chtél zabyvat procesem vytvareni image (pozitivniho obrazu)
CR v zahranié¢i a jeho vyznamem pro oblast cestovniho ruchu. D4 se fici, Ze v souéasné dobé
je obraz CR znaéné roztfistény. Pro nékoho je to zemé& krasnych Zen a dobrého piva, pro
jiného lihen $pi¢kovych hokejistii. Pro mnoho zahraniénich turistdl je synonymem Ceské
republiky Praha, o zbytku zemé& nemaji pfili§ mnoho informaci. Pro velkou skupinu cizinci je
CR exotické slovo, které si nedokazou zafadit. Reaguji az na paivodni nazev Czechoslovakia.

Dost Casto ji ale nedokdzou piesné geograficky umistit.

Nekolik agentur statni spravy se vsoulasné dobé snazi zménit zpisob vnimani CR
v zahrani¢i. Ve svych pokusech ale ¢asto nardzeji na neucelené predstavy o podobé idealni
kumunikaéni kampang. Jaka zemé je vlastné CR? Co je pro ni charakteristické? Jak ji vnimaji
cizinci? Lze jejich ndzor zménit? A pokud ano, jakym zplsobem a kam toto vnimani
posunout? Vysledna podoba komunika¢ni kampané by teoreticky mohla vyznamné ovlivnit
postaveni CR jako zadané turistické destinace, ale také zisadn& zménit zpiisob, jakym ji vnimé

zahrani¢ni vetejnost.

Nejprve budou zpracovany teoretické predpoklady efektivni kampané a vytvafeni pozitivniho
image urcité zem¢ v zahranici. Je nesporné, ze veskeré komunikacni aktivity budou muset
vychazet zurité vize, jak by videalnim piipadé méla byt CR v budoucnu v zahranigi
vnimana. DalSimi vychodisky komunikace pak bude specifikace konkrétnich cili a
strategickych hodnot. Diraz bude kladen také na faktograficky zaklad strategie tzn. podklady
a vysledky prizkum, jez by se mély stat zikladem koneéné podoby propaga¢ni kampang CR

smérem do zahrani¢i.

Ve své praci se chci pokusit uréit, jakym zptisobem se CR prezentuje a které organizace,
ptipadné dalsi faktory, dotvareji jeji obraz v ofich zahrani¢ni vefejnosti. Zda agentury statni
spravy zodpovédné za tutu oblast postupuji spolecné stejnym smérem, jaké hodnoty ve svych
aktivitach zdlraznuji, ptipadné jaké projekty v soucasné dobé¢ realizuji.

vvvvvv

CzechTourism — Ceska centrala cestovniho ruchu. Nejprve bude provedena charakteristika
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¢innosti této organizace, jejich cili, vnitini struktury a pfedmétu Cinnosti. CzechTourism
v roce 2004 realizoval prvni mohutnou reklamni kampaii CR v zahraniéi. Zptisob realizace a
vysledky této kampané budou podrobeny analyze a porovnani s teoretickymi vychodisky
shromazdénymi v odborné literatufe. Soucasti této prace bude také celkovy navrh strategie

propagace CR do pistich let.
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I. TEORETICKA CAST
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TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGU DESTINACE

1.1. Vize

U¢inna komunikadni strategie musi byt zalozena na uréité vizi & dlouhodobych zamérech.
Vize je jakymsi pokusem o formulaci sméru, kterym by se organizace méla ubirat. Stejnym
smérem by méla mifit i komunikace. Zakladem vize by mél byt obecny smysl existence
organizace a konkrétni, dlouhodobé cile, které si pro sebe do budoucna stanovila. Pokud
pisemné zpracovana vize a strategické cile chybi, bylo by vhodné takovy material ptipravit,

aby zaméstnanci méli ptedstavu, o co jejich organizaci dlouhodobé jde.

Organizace propagujici Ceskou republiku by méla vychazet zvize turisticky oblibené,
atraktivni destinace nabizejici nespocet nezapomenutelnych zéazitki. Jde tedy o vytvofeni
pozitivniho obrazu Ceské republiky v zahrani¢i, kultivaci piiznivé image a jeji posileni
v budoucich letech. VeSkeré aspekty komunikacni strategie,jez budou navrzeny, by mély

vychazet z tohoto predpokladu.

1.2. Cile

Jakmile je zformulovan zaklad vize, je potieba stanovit komunikacni a prodejni cile, jejichz
realizaci budeme vizi postupné¢ naplnovat. Formulace cili je naprosto nezbytnym
ptedpokladem Uspésné komunikaéni kampang. Nic nelze délat ,,naslepo* a proto je potfeba
nejprve ziskat pfedstavu o postojich, mife informovanosti a ptipadné chovani cilovych skupin.
Jakykoliv projekt rozvoje komunikace je tedy vhodné zah4jit analyzou produktu, trhu, cilové
skupiny, pfipadné jinym zplisobem sbéru informaci. ZkuSeni pracovnici mohou ziskana data

vyuzit k identifikaci kli¢ovych faktii pro vytvoreni komplexniho komunikaéniho planu.

Presné stanoveni cild je nezbytné pro definici Zadouciho stavu a cest, které k nému povedou.
Umoznuje soucCasn¢ efektivni realizaci reklamni kampané a meéfeni jeji ucinnosti. Podle
ucinku na piijemce sdéleni rozliSujeme informacni, pifesvédcovaci a ptipominkové cile. Urcit

spravny cil je pfedmétem marketingového vyzkumu.
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Cile mizeme rozd¢lit také na strategické a taktické. Strategické jsou spiSe dlouhodobé.
Odréazeji vizi a zaméry organizace, drzi smér. Soucasné poméry v Ceské republice formulaci
strategickych cila pfiliS nepteji. Neustale se ménici danové predpisy nebo pravni normy,
nepiehledné podnikatelské prostiedi — to vSechno organizaci zamlZzuje pohled do budoucna,
specifikace cilii pak stoji na nejistych zakladech, které se mohou kazdou chvili zménit.
Piikladem strategického cile miize byt vybudovani piiznivé image Ceské republiky ve Velké
Britanii nebo zvySeni informovanosti zahrani¢nich turisti o moravskych nebo jihoceskych
méstech. Taktické cile maji spiSe kratkodobou povahu. Jejich vyty€eni je zélezitost mnohem
jednodussi. Jde v podstaté o specifikaci cili dosazitelnych v pribéhu jednoho roku, naptiklad
informovat zahrani¢ni vefejnost o kulturnim festivalu, ktery bude probihat v Praze. Pti

stanoveni strategickych i taktickych cili se musime ujistit, Ze jsou realizovatelné, ptresné

definované a maji ¢asovou platnost. (Svoboda, 2001, s. 25-26)

vvvvvv

skuteCnosti, Ze marketing destinaci provadéji vétSinou organizace vetejné spravy. Ty se
zabyvaji touto Cinnosti jako zpisobem dosazeni jinych cili. Takovym cilem miZze byt
napiiklad zlepSeni image oblasti a pfilakani investord nebo snaha o zvySeni piijma z
cestovniho ruchu nebo posileni hrdosti obanti na svou zemi. I v ptipad¢€, Ze priméarni cile jsou
socialni, finan¢ni stranka véci je vzdy neméné dilezitd a je na ni bran ve vSech ptipadech
ohled. Organy statni spravy se snazi o zvySeni financniho pfinosu pro vSechny obcany v dané
oblasti a ne pro konkrétni firmy. Ale i prosperita podnikti cestovniho ruchu pfinasi fadu piijmt
a vyhod. ZlepSuje se infrastruktura v oblasti, vznikaji nova pracovni mista, vlada zemé ziskava
prostfedky z dani, statem vlastnéné letecké dopravy. Mistni Gfady maji pfijmy z mistnich

poplatktl, z navstév turistickych atrakci a tak podobné.

1.3. Cilova skupina

Védci studujici cestovni ruch se dlouhou dobu snazi pfijit s efektivnimi a funkénimi profily
jednotlivych skupin turisti. VéEtSina téchto typologii ale neni zaloZzena na dostate¢ném
mnozstvi empirickych udajt. Slouzi proto spisSe jako voditko — zdkladna ivah o zdkaznicich.
Typologie miize pomoci naptiklad identifikovat potencidlni zajem trhu o novy typ produktu

nebo urcit skupiny turisti ochotnych platit vyssi ceny v cilové destinaci.
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Ptikladem typologické charakteristiky muze byt rozd€leni turistl na organizované masove,
individualni masové, dale pak elitni, nekonvencni, prizkumniky a tuldky. Podle typa zazitka,
jez hledaji je mozné rozliSit turisty rekreacni, diverzidlni (hledajici rozmanitost), zazitkové,
experimentalni a existencialni. (Susan Horner a John Swarbrooke, 2003, s. 66) V idedlnim
pripad¢ by komunika¢ni kampan méla obsahovat odlisné sdéleni pro kazdou z téchto skupin,

coz je z praktického hlediska nemozné.

Mezi typologii turistll a segmentaci trhu existuje silna spojitost. Bylo prokézano, Ze naptiklad
elitni turisté jsou lidé obvykle star$i a bohati. Mezi nekonvencnimi naopak dominuji mladsi
lidé s vy$sim vzdélanim. Nicméné ani tyto poznatky pfili§ nepomahaji precizné zacilit sdéleni.
Jeho pfijemci (turisté) se totiz Casto pohybuji mezi jednotlivymi typy a segmentacnimi
skupinami v zavislosti na mnoha vnéjSich vlivech, naptiklad zméné pfijmu nebo mnozstvi
volného ¢asu. Typologie jsou navic Casto zjednodusSujici a stereotypni. Védci se proto snazi
urcit jinym zptusobem kdo je vlastné onen zakaznik na trhu cestovniho ruchu, co ho motivuje,
jak se rozhoduje a zda existuji homogenni skupiny se kterymi by bylo mozné jednotné

komunikovat.

Firmy 1 védci se pokouseji navrhnout systémy vychdzejici z principu zakaznické konvergence,
které by umoznovaly cilené oslovit skupiny eurozékaznikii. Jsou to skupiny charakteristické
podobnymi demografickymi a ekonomickymi atributy, jez nejsou omezeny kulturnimi nebo
statnimi hranicemi. Nékteré pokusy byly zalozené na metodach geografické segmentace, jiné

na segmentaci podle zivotniho stylu.

V souvislosti s ur€enim ,,identity zdkaznika* na né¢hoz by se daly zacilit komunikacni aktivity
propagujici uritou destinaci, se vede diskuse o pravdépodobnosti existence tzv. evropského a
pak také globalniho zdkaznika. Je nesporné, ze vznikem a rozSifovanim Evropské unie se
otevira prostor pro celoevropské marketingové strategie. Organizace by se tak mohly zamé&fit
na cile v evropském rozsahu. Je vSak mozné tento piistup uniformné aplikovat na celou
Evropu pro vSechny typy kampani? Stale Castéji zazniva nazor, ze zvyky a modely nadkupniho
chovani a rozhodovani zékazniki z riiznych zemi si zacinaji byt stale vice podobné. To je do

jisté miry pravda, ale diverzita Evropy je stdle velka. Mezi jednotlivymi zemémi existuji
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zietelné rozdily a to zejména mezi severnimi a jiznimi oblastmi. A proto se objevuje také
protichidné tvrzeni, ze v Evrop¢ jsou zakaznici vykazujici velmi odlisné nakupni chovani
v ramci riiznych stati a dokonce i regionti. To by ale opét znamenalo vytvafeni mnozstvi

odlisnych komunikacnich mixt pro velky pocet cilovych skupin.

Jesté dal jde myslenka globalizace, ktera predpoklada vznik globalnich zdkaznika na raznych
kontinentech svéta. Je to v podstaté ta saméa myslenka jako v piipadé evropského zékaznika,
jen rozsitena na cely svét. Soucasny vyvoj dokazuje, ze v urcitych ptipadech je tato idea
prakticky realizovatelnd a piinaSi ohromné zisky, jak je vidét naptiklad na spole¢nosti
McDonalds nebo Coca-Cola. Je ale mozné stejnou strategii uplatnit v sektoru cestovniho

ruchu pfi propagaci destinace?

Moderni trend sméfuje ke koncepci interkulturniho marketingu. Ten se vyrazné lisi od
globalniho marketingu, ktery vyuziva celosvétoveé stejné komunikacni néstroje a strategie pro
vyrobky vyrabéné pro tuzemsky trh a nyni proddvané také v zahrani¢i. Interkulturni marketing
vyuziva a priori mezinarodni pfistup. Maximalizuje se snaha o vyuZiti ovéfenych postupt, ale
adaptovanych pro mistni trh. Organizace proto zohlediuje socidlné-kulturni odli$nosti
spotiebitelt a v pripad¢ potteby modifikuje urcité aspekty vyrobkové, cenoveé, znackové nebo

komunikacni politiky.

Je ocividné, ze vytvareni komplexnich komunikac¢nich plant pro kazdou jednotlivou zemi by
bylo pfili§ ndkladné. Proto se v souCasné dobé pro marketingové fizeni spiSe vyuziva
koncepce socialné-kulturnich zon. Tato koncepce vychazi z identifikace geografickych zén
s podobnym socidlné-kulturnim zazemim, ve kterych by bylo mozné aplikovat jednotny
marketingovy pristup. Zemé se sekupuji do zoén podle kritérii jako jsou naptiklad jazykova
pribuznost, nabozenstvi, spotfebni zvyklosti nebo pracovni rezim. Interkulturni marketing
vyuziva také koncepce piibuznych socidlnich vrstev. Pii vyhledavani homogennich segmentt
se v tomto piipad¢ vyuziva kritéria sdileni hodnot. Koncepce je zaloZena na piedpokladu, ze
prislusnici urcité socidlni vrstvy maji stejné postoje, vkus, mysleni a spotiebitelské chovani.
Velmi uspésny je tento pristup uplatnény u dospivajici mladeze. (Hana Machkova a kol.,

2002, s. 63)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.4. Motivace

Co vlastné stoji za rozhodnutim turisty sbalit kufry a odjet do Ceské republiky nebo jakékoliv
jiné destinace? Jaké vlivy na n¢j ptisobi? V podstaté¢ se na jeho rozhodovani podili jednak
motivacni a dale pak determinujici faktory. Motivacni faktory vyvoléavaji potiebu odjet do cizi
zemé na dovolenou. Daji se klasifikovat riiznym zptsobem, naptiklad jako fyzické (relaxace,
zdravi, klima), emociondlni (nostalgie, estetika,unik), kulturni (prohlidky pamatek,
gastronomie), osobni (navstéva pratel) atp. Rizni 1lidé mohou byt motivovani odlisnymi
faktory ke koupi stejného produktu. Naptiklad pro né€koho je zajezd do Prahy prilezitost
poznat architektonickou krasu mésta, pro jin¢ho je to romantické mésto vhodné k zasnoubeni a
pro skupinu britskych vyrostkii zase vyjimecna Sance pit pivo celou noc v mnoha nocnich

podnicich a ptes den spat a odpocivat.

Determinujici faktory jednak urcuji, zda potenciélni turista bude moci vlibec nékam odjet, a
pak kdy a kam pojede. Do této skupiny patii naptiklad dostupnost informaci o dané zemi,
minulé zkuSenosti zakaznika nebo ¢lenti jeho referen¢nich skupin, cena, ro¢ni obdobi atp.

(Susan Horner a John Swarbrooke, 2003, s. 68)

Pro marketingové pracovniky je také velmi uZitecné sledovani novodobych trendil
v cestovnim ruchu a jejich zabudovani do komunikac¢nich kampani. Patfi sem naptiklad
svobodnéjsiho objevovani cilové destinace. Marketéii také posttehli stale silici ndzor, ze
existuje rozdil mezi takzvanym cestovatelem a turistou. Podle této predstavy je cestovatel
Clovék nezavisly, svobodny s dobrodruznou povahou. Turista je naopak mirn¢ hanlivé
oznaceni a je chapan jako ¢lovek, ktery nasleduje pruvodce cestovni kancelare, chodi jen na
turisticky vyhlaSend mista a nic jiného z navstivené zemé nepozna. Typickym piikladem
mohou byt skupinky Japoncl, putujici od pamatky k pamatce s fotoaparaty v ruce.
Marketingova oddéleni se proto Casto snazi prezentovat dané destinace a produkty jako urcené

spiSe pro cestovatele nez pro typické turisty.

Dal§im trendem je takzvany zeleny zdkaznik. Turisté tohoto typu se zajimaji o to, zda

nepfiispivaji ke zhorSovani Zivotniho prostfedi v cilové destinaci. Chté&ji naptiklad védét zda
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jejich hotel recykluje odpad. Tento trend je spiSe strategicky tah ze strany nékterych

cestovnich agentur, ktery se u urcité ¢asti zakaznikl setkava s pozitivnim ohlasem.

Mnozi lidé uz se dnes nespokoji jen s navs§tévou muzea nebo organizovanou prohlidkou centra
meésta. Chtéji si vychutnat opravdovou atmosféru mésta, jit na mista, kam turisté¢ obvykle
nazavitaji, ochutnat typicka lokalni jidla a byt v kontaktu s mistnimi lidmi. Pravé nabidka

téchto atributli pobytu se v posledni dob¢ stava velmi atraktivni a d4 se marketingové vyuzit.

Néktefi lidé vyhledavaji naprosto nové a vzruSujici zazitky. Chtéji, aby jejich dovolena
doslova plnila heslo ,,Za hranice vSednich dnd.“ Tato skupina zdkaznikii Casto vyhledava
modni trendy, je tvofend nejCastéji mladSimi lidmi s vy$§Sim vzdélanim, dobfe finanéné
zajisténymi. Je pro né¢ velmi dilezita zpétna vazba okoli, chtéji se pochlubit co prozili. Jejich
ochota platit vysoké ceny motivuje vytvareni programi, jako jsou napiiklad parasutismus a

bungee jumping na Novém Z¢landu nebo pilotovani bojovych letounti v Rusku.

Dalsim trendem moderni doby je pfani cestovatelll né€emu se naucit. Ziskani novych znalosti
nebo dovednosti v kombinaci s pobytem v atraktivnim prostfedi se stava hitem. Lidé se tak

jezdi ugit anglicky do Australie, vafit do Francie nebo malovat do Spanélska.

V neposledni fad¢ a nékdy naprosto rozhodujicim zptsobem turisty motivuje cena. Rozvoj
informacnich technologii dnes lidem umoziuje prostiednicvtim Internetu porovnavat nabidky
cestovnich kancelafi nejen v tuzemsku, ale i v zahrani¢i. Vysledkem je tvrdy konkurencni boj

cwwr

nabidka vytvafi ptilezitosti pro dalsi typ nabidek cestovnich kancelafi.

Vsechny uvedené trendy a motivacni a determinacni faktory maji zdsadni dopad na cely sektor
cestovniho ruchu. Pokud jsou identifikovany jako vyznamné, mély by se odrazit v navrzich

veskerych komunikacénich aktivit.
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1.5. Marketingovy vyzkum

K vytvofeni U€inné a uspésné kampané potiebujeme znat velké mnozstvi udaji. Ty se daji
ziskat prostfednictvim marketingového vyzkumu. Existuji dva typy. Prvni je kvantitativni -
pocty navstévnikl, kdy pfijeli, odkud pfijeli, co délaji v destinaci, kolik utrati atp. Druhy je

kvalitativni — proc prijeli turisté do destinace a jejich ndzory na rizné aspekty pobytu.

Marketingovy vyzkum v cestovnim ruchu se tradi¢né soustied’uje na dosavadni zakazniky,
kteti jsou snadnéji dosazitelni. Je potieba ale také vénovat pozornost zdkazniklim, ktefi nikdy
danou destinaci nenavstivili, a zji§tovat, pro¢ tomu tak je. Uspéch budouci kampané¢ muze

zaviset praveé na schopnosti presveédcit tuto skupinu zakazniki ke zméné nazoru.

Francie ma velmi dobry zdroj kvalitnich informaci marketingového vyzkumu. Je to statem
fizeny Observatoire Nationale du Turisme. Naopak ve Velké Britanii je tento druh vyzkumu
a pokud dojde k omezeni prostfedki na kampan, je vyzkum zruSen jako jedna z prvnich
polozek. Nicméné bez informaci a podkladii, které ndm vyzkum zajisti, je velmi té¢zké budouci

komunika¢ni kampan efektivné zacilit, vytvorit a realizovat a také méftit jeji vysledky.

1.6. Propagaéni sdéleni — CR jako znatka

Nejvhodnym zakladem tvorby propaga¢niho sdéleni zaméteného na vytvoreni pozitivniho
obrazu CR v zahranii a pfilakani vétsiho podtu navstévnikd jsou podle mého nazoru
teoretické modely budovani znatky. CR je z pohledu cizince jen jednou ze znacek na trhu
cestovniho ruchu. Identita této znacky a asociace s ni spojené se stavaji smérodatnymi faktory
v procesu rozhodovani potencialniho turisty, zda CR navstivit nebo ne. Velmi zajimava a
prakticky aplikovatelna je teorie brandbuildingu Davida Aakera. Ta pii budovani znacky

vychazi z hodnot jako jsou identita, asociace se znackou spojené a zpiisob vnimdni znacky

neboli pohled na znacku. (Aaker, 2003, s. 65)

Identita znacce dava smér, tcel a vyznam. Je kliCova pro strategickou vizi znacky. Asociace

s ni spojené jsou soucasti podstaty znacky. Struktura identity je tvofena zakladnim jadrem a
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pak rozsitenou identitou. Hlavni, nadCasova esence znacky zlstava konstantni. Organizace by
se méla snazit identitu své znaCky sama aktivné utvaiet. Identita nema byt jen mozaikou
minulych zkuSenosti zakaznikli se znackou. M4 byt reflexi asociaci, o které znacka usiluje a
obsahovat zékladni charakteristické rysy, které se dlouhodbé neméni. Identita je plasticka, jeji
hodnoty lze vhodnym zasahem upravit do zddouci podoby. Nicmén¢ jde o proces Casoveé a

finan¢n¢ naro¢ny. A proto je nutné kazdou snahu o Gpravu nejprve pecliveé zvazit.

Odborna literatura nabizi nékolik pohledii na znacku, které ndm mohou pomoci piesnéji ur€it,
jak znacku vnima vefejnost. Jednotlivé pohledy jsou zna¢né odlisné a mohou ptispét ke
specifikaci, obohaceni nebo odliSeni identity znacky. Podle Davida Aakera na znacku miizeme

nahliZet jako na vyrobek, organizaci, osobu nebo symbol.

Asociace, které se ¢loveéku vybavi, kdyz pomysli na produkt, jsou dilezitou soucasti identity
znacky. Je to pfedevSim minuld zkuSenost zékaznika s vyrobkem, jez ovliviiuje jeho vnimani
znacky jako celku. Vic nez uspokojiva kvalita a cena vyrobku, vytvaii asociaci, kterd je
z pohledu vyrobce Zadouci a splnitelna. Pfikladem siln¢ vybudovanych asociaci zaloZzenych na
kvalitnim produktu miize byt napiiklad holeni — Gillete. Organizace propagujici CR by mohla
usilovat o vytvoteni obdobnych asociaci ve spojitosti s narodnimi produkty, napiiklad Karlovy

Vary = lazné a odpoginek, Cesky Krumlov = krasa architektury.

Pohled na znacku jako na organizaci je ponckud slozitéjsi. Zamétuje se spiSe na vlastnosti
organizace pi1 pohledu zvné¢jsku, jako jsou inovace nebo produktivita. Tyto aspekty jsou
vytvateny pfedev§im zaméstnanci, korporatni kulturou a hodnotami dané firmy. Atributy
organizace maji ve srovnani s atributy vyrobku dlouhodobé&jsi charakter a 1épe odoléavaji tlaku
konkurence. Produkt i s jeho vlastnostmi je totiz mnohem snaz$i napodobit nez organizaci
jako celek vcetné jejich hodnot. Toto pojeti znacky podle mého nazoru neni prakticky

vyuzitelné pfi tvorb& propagacniho sdéleni v oblasti cestovniho ruchu.

Velmi zajimavy a rozmanity je pohled na znac¢ku jako na osobnost. Stejn¢ tak jako mezi lidmi
neexistuji dva identicti jedinci, nelze je nalézt ani ve svété znacek. Blizsi pohled na lidského

jedince nabizi velké mnoZstvi pestrych informaci, ¢asto s emotivnim podtextem. A podobny
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pohled se nam naskyta, pokud na znacku nahlizime jako na osobnost se vSemi jejimi klady a
zapory, které ptispivaji k vytvotreni konec¢ného vysledného obrazu nebo image. Znacka mize
byt vnimana jako prestizni, vtipnd, divéryhodnd, mladistva, ale také jako snobska, agresivni,

nevkusna. (Aaker, 2003, s. 72)

Osobnost znacky vyrazné posiluje identitu znacky, a to hned nékolika zplsoby. Za prvé,
zdkaznik mlze jejim prostfednictvim vysilat jakési sebevyjadiujici poselstvi. Naptiklad
turista, ktery stravi mésic v Tibetu a putuje po chramech, je vniman jako ¢loveék hledajici,
duchovné zalozeny, nekonfliktni, se zdjmem o jiné nez materidlni hodnoty. Za druhé, je zde
opét paralela z lidské spolecnosti. Rozhodujici hybnou silou jsou zde mezilidské vztahy.
Stejna zékonitost plati 1 ve svété€ znacek. Vyrazné pozitivni vztah zdkaznika ke znacce je hnaci
silou jeji identity a zaroven zédkladem loajality zdkaznika. Naptiklad privodce a mapy Lonely
Planet mohou byt partnerem a radcem na cestach, ktery si umi poradit ve vSech situacich.
Hotel Four Seasons mtze byt nesmirné pozornym hostitelem, pro né¢hoz jsou dilezité i ty
sebemensi detaily. V cizi zemi zajisti hostovi luxus, bezpe¢i a nezapomenutelné zazitky.
Pojistovna Allianz mize byt vniméana jako ochrance na cestach, zajist'ujici klid a v ptipadé

potfeby nezbytnou zdravotni péci.

Aby znacka byla UspéSna, musi byt jeji osobnost Zddana a dost diileZitd, aby na ni uZivateli
znacky zéalezelo. Zakaznik by se m¢l diky spojeni se znackou citit Iépe - mladistvy a aktivni
v odévech Kenvelo, silny a odvazny v kalhotach Levis, Gispé$ny a vlivny za volantem BMW.
Osobnost znacky, ktera miji emoc¢ni a sebevyjadiovaci potieby cilové skupiny, nefunguje.
Utinky osobnosti znagky jsou mnohem vyrazngjsi u drazsich produktii, jako jsou napiiklad
automobily, luxusni odévy, kosmetika nebo také produkty v cestovnim ruchu. Nicméné pokud
presné zacilime potiebu sebevyjadieni zakaznika, mizeme posilit jakoukoliv znacku. To se
naptiklad urCité dafi producentim nealkoholickych napoji: Coca-Cola: aktivni, mladistva,

Pepsi Cola: vzrusujici, atraktivni, Sprite: nekonven¢ni, jsem sam sebou.

Vztah mezi znackou a zdkaznikem ma tedy dva aspekty. Prvni je vztah, ktery je analogicky ke
vztahu mezi dvéma lidmi. Za druh¢ je zde osobnost znacky, tedy osobnostni nebo emocionalni

typ, jeZ znacka predstavuje. Osobnost znacky dodava vztahu hloubku, pocity a pfitazlivost.
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Mnoho znacek prosttednictvim CRM posiluje vztah k zékaznikiim ptatelskou vazbou, ktera je
naplnéna daverou, spolehlivosti a zdjmem. Odklon pozornosti od osobnosti znacky na
ptratelsky vztah miize poskytnout vice prostoru a flexibility pro naplnéni identity znacky.
Vytvofeni osobnosti znacky nejen posiluje jeji identitu ve vztahu k zdkaznikim, ale také
vyrazné usnadnuje praci tymu, ktery ma tuto identitu v praxi budovat. Tviir¢i profesionalové
musi ve spojitosti se znackou ud€lat mnoho rozhodnuti o uziti komunikac¢nich nastroju,
reklamni strategii nebo spojeni znacky s ur€itymi akcemi. Pokud maji v ruce pouze asociace
spojené se znackou, neni to pro n¢ dostate¢né voditko. Kdyz ale maji k dispozici vystizné
charakterizovanou osobnost znacky, je pro né¢ mnohem jednodus$i zaméfit komunikacni

strategii pfimo na cil.

Znacka muze byt vnimana také jako symbol. A protoze je lidska mysl k symbolim ze své
podstaty vnimava, mtze silny a dobfe vytvoreny symbol ukotvit znacku v povédomi milionti
lidi. Existence symbolu je klicova pro budovani znacky a jeho absence se stava vyraznym
handicapem. Symbol se stal neoddé¢litelnou soucésti identity znacky, coz jen potvrzuje, jak
velkd je jeho potencidlni sila. Symboly jsou nejcastéji vizualné ztvarnéné. Jsou dobie
zapamatovatelné a zakaznik si s nimi spojuje hodnoty organizace a jejich produktti. Spojeni
mezi symbolem a znackou se buduje delsi dobu. Pokud je tato snaha uspésna, uz letmy pohled

na symbol pfipomene znacku. (Aaker, 2003, str. 73)

Dobie promyslena identita znacky s sebou nese nékolik dulezitych strategickych vyhod. Patii
sem naptiklad utfidéni a specifikace informaci o znafce. Marketingovy pracovnik tak muiize
efektivné rozhodovat o nutnych krocich. Db4 na jednotnou linii komunika¢ni kampané a
vyzaduje totéz od najatych komunikacnich agentur. Bez silné a jasné identity je velmi obtizné
zajistit konzistenci vSech komunikacénich sdé€leni a funkci. Pokud se ji ovSem podafi vytvofit,
je mnohem snaz§i zvySit zapamatovatelnost znaCky. Lidé si vzdy sndze vybavi silné,
intenzivni, zajimavé podnéty neZz ty nudné. O obchodnich znackach plati toto pravidlo
dvojnésob. Identita poskytuje nabidku hodnoty a zdkladnu pro vztah znacka-zdkaznik a

v dusledku pak konkurenéni vyhodu.
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Identita se samoziejme vyviji spolu s firmou. A to znamend, Ze se musi pfizplisobovat
trendim a pozadavkiim doby a zakaznikl. Znacka se tedy mlize zménit, stat se moderné;si,
aniz by to néjak ovlivnilo jeji pozici v povédomi zakaznikii. Tyto zmény nejcastéji probihaji
napiiklad upravou symbolu, ktery mize zménit vzhled ale i nadale pfedstavovat tradici
znalky. Dalsim zptisobem upravy identity je zména sloganu. Uginny slogan v sob& nese esenci
znacky, nicméné jeho zména je jednodussi nez zména jména. Identitu je mozné také rozsifit
pfidanim novych dimenzi. Soucasti znacky se pak stava napiiklad novy obraz zakaznika nebo

novy emocni pozitek. (Aaker, 2003, s. 202)

Cilem znacky by mélo byt vybudovani dlouhodobé, strategicky vyhodné a efektivni hodnoty.
Identita znacky se muze stat platformou, kterd i ptes neustaly vyvoj, uchovava tyto zakladni
hodnoty znacky. VSechny zmény s nimi musi byt samoziejmé konzistentni a respektovat

tradici znacky.

Predtim neZ za¢neme budovat identitu znacky je potieba znacku podrobit ditkladné analyze. Je
nutné zjistit nékolik dilezitych parametrd. Patfi sem soucasny obraz znacky, tradice znacky,
siln¢ a slabé stranky znacky a z hlediska strategie je dobré urcit vizi znacky. (Aaker, 2003, s.

169)

1.7. Marketing destinace

1.7.1. Marketingovy mix destinace

Organizace zabyvajici se marketingem destinaci maji na starosti unikatni produkt - nemaji nad
nim totiz zddnou kontrolu. Navic produkt sam se skladd z mnoha dalsich komponenta (hotely,
bary, zamky, taxiky), z nichZ n¢které jsou nehmatatelné (nezapomenutelny zazitek, pohoda,
umélecky nebo esteticky zazitek, dobrodruzstvi). Organizace provad&jici marketing destinaci
v drtivé vétsing piipadii nevlastni a ani nekontroluji pfevaznou ¢ast prvkl destinace. Presto je

jejich ukolem propagovat je jako soudrzny celek.

Za navstévu destinace turista neplati zadné piimé poplatky, klasické marketingové postupy

tvorby cen se proto nedaji uplatnit. Naptiklad v Benatkach poptavka turistli po navstéveé tohoto
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mechanismus, ktery by mohly organizace zabyvajici se cestovnim ruchem vyuzit ke snizeni
poptavky, tak jako je to mozné v piipad¢ jinych produktl. Zékaznici plati pouze za vyuziti
jednotlivych komponentli destinace. Z toho vyplyva jeden ze zdsadnich probléml marketingu
destinaci. VétSina propagacnich aktivit je financovana z vetejnych prostredkd, tedy z penéz
danovych poplatniki, ale piimé zisky z cestovniho ruchu ¢asto konci v kapsach soukromych
podnikli. A pokud jde o zahrani¢ni podniky, tak se velka ¢ast tohoto zisku pfesouvd mimo

region, ve kterém byl vytvoren a ktery svou marketingovou ¢innosti stimuloval jeho vznik.

VétSina agentur marketingu destinaci provozuje turisticka informacni stiediska, pres ktera
smétuji vétSinu svych komunikac¢nich aktivit. Tato stfediska jsou umisténa jak v dané zemi,
tak v zahrani¢i ve formé¢ rtiznych zastoupeni, agentur a center. Z hlediska marketingového
mixu plni funkci distribuce. Mezi hlavni aktivity turistickych center patii distribuce
propagacnich materialti, zodpovidani dotazii a organizace akci aktivné propagujicich danou
destinaci. Svymi aktivitami se stfediska nékdy mohou dostat do konfliktu s mistnimi
podnikateli, ktefi je mohou vnimat jako nezddouci konkurenci. Je proto dilezité, aby se

prezentovala jako nezavisli zprostfedkovatelé.

1.7.2. Marketingové komunikace
Organizace propagujici destinace vétSinou ve svych aktivitdich vyuzivaji nasledujicich

komunikac¢nich néstrojt:

Reklama

Tiskova a TV reklama propaguje prednosti navstévy destinace. RozpoCty agentur vetfejné
spravy jsou casto omezené a proto se reklama vétSinou omezuje na tisténé inzeraty v novinach
a Casopisech. Pokud se podaii ziskat prostiedky na vytvotfeni audiovizualni reklamy a jeji
umisténi do televizniho vysilani, je tato forma reklamy mnohem efektivnéjsi a G€inngjsi a
zasdhne vétsi pocet lidi. To vSe samoziejme za predpokladu, Ze je reklama napadita, zajimava
a obsahuje atraktivni sdéleni pro cilovou skupinu. VétSina reklamy v cestovnim ruchu je
sezonni a objevuje se v dob¢, kdy lidé planuji své dovolené. Naptiklad ve Velké Britanii je

nejvetsi napor reklamy destinaci kazdorocné koncem prosince a v lednu. Soucasti vétSiny
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reklam je odkaz na webové stranky nebo moznost objednavky bezplatné brozury s vice

informacemi.

PR

Public relations jsou také vyznamnym nastrojem marketingu destinaci. Agentury ptadaji press
tripy pro novinatfe. V jejich pribéhu se v nich snazi vytvofit co nejlepsi dojem z dané
destinace s nad¢j, ze novinadfi pak svou pozitivni zkuSenost piedaji dal prostfednictvim
masmédii. Podobné akce se potfadaji pro pracovniky zahrani¢nich cestovnich kancelafi a
zprostiedkovatele. Organizace vytvareji také priznivé tiskové zpravy o destinaci a usiluji o
jejich zvetejnéni ve sd€lovacich prostfedcich. Jde o velmi levnou formu propagace. Také
weboveé stranky jsou v dnesni dobé velmi efektivni zpiisob prezentace agentury a samoziejmé

zem¢, kterou propaguje.

Brozury plni jak propagac¢ni tak informacni funkci. Propagacni uc¢inek je dosahovan
prostfednictvim barevnych fotografii a textl plnych superlativli, které maji zaujmout
pozornost zakaznika a motivovat jej k navstiveni destinace. Hlavni brozura pokryva destinaci
celkoveé, dal§i se mohou specializovat na mens$i regiony nebo se mohou zaméfovat na
specifické trzni segmenty. Tomu pak odpovidd odlisSny zpiisob selektivni a nikoliv plosny
zpisob distribuce. Brozury také nabizeji celou fadu specificky zamétenych produktii jako

napiiklad nabidky konferen¢nich center nebo pobytu na ekologicky orientované farme.

Primy prodej a podporu prodeje vyuzivaji agentury marketingu destinaci jen vyjimec¢né.

Veletrhy a vystavy — propaguji destinaci jednak piimo mezi turisty, ale také cestovnimi
agenturami a odbornou vefejnosti. Dobfe vytvofena prezentace zem¢ muze vzbudit znacny
zajem napiiklad mezi agenty zahranicnich cestovnich kancelafi a nasledné vést ke spolupraci

s partnery v tuzemsku.

1.7.3. Mezinarodni komunika¢ni politika
Komunikacni politika jako soucast mezinarodniho marketingu je kombinaci globalni strategie

a lokalni taktiky a jejim cilem je vétSinou vytvoreni zddouci pfedstavy o zemi, organizaci,
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znacce atp. Tento cil, cilova skupina i zpisoby komunikace se na jednotlivych trzich 1isi podle
odliSnosti kultury a socidlniho prostiedi. Firmy vétSinou vychézeji ze zakladniho
propagacniho konceptu a podle potieby ptizptisobuji jednotlivé nastroje komunikaéniho mixu,

obsah a zplisob propagacniho sdéleni a také média charakteru trhu a spotiebiteld.

Stejné sdéleni mlze na ruznych trzich vyvolat odlisné reakce. V nékterych zemich mitize
pobavit, v jinych pobufovat. Mezi hlavni socidlné-kulturni atributy, kterym by firma méla
vénovat pozornost patii jazyk, hodnoty, nabozenstvi nebo kulturni uroven. Jako soucast
pripravy kampané se proto doporucuje lokalni pretesting, aby se firma vyhnula jakymoliv

chybam nebo kulturni necitlivosti.

Provedeni komunikacni koncepce se fidi kulturnimi faktory jako jsou naptiklad preference a
predsudky spotiebitell, jejich hodnoty, normy, zvyklosti, pocity, motivy, temperament,
mentalita, moralka atp. Neékteré firmy vyuzivaji pro celou kampan jednu mezinarodni
agenturu, jiné vyuZzivaji zkuSenosti mistnich agentur, ptfipadné kombinuji obé moznosti.

(Machkova a kol., 2002, s.114)

Globalni propagacni strategie znamend pienos kampané do zahrani¢i. Mezinarodni agentury
vétSinou zajistuji preklad, Casové nasazeni a plan médii. Po celém svété se pouZziva stejné
téma a slogan. Tato strategie je vhodna spiSe pro komunikaci symbolii a image nez vyrobki.
Casto se pouziva smiSena forma, kdy centrala organizace navrhne zakladni koncepci, hlavni

motiv a jednotny styl. Pobocky pak koncept zpracuji a upravi s ohledem na lokdlni podminky.

1.7.4. Mezikulturni komunikace

V ramci cestovniho ruchu vyvstava nutnost vzajemné komunikace ptisluSnikii rozdilnych
kultur. Stejné tak propagaéni kampati Ceské republiky zaméfena na cizince je vlastné jakymsi
pokusem o Usp&Snou komunikaci a prezentaci nasi zemé lidem, kteti velmi Casto uznavaji jiné
hodnoty a pochazi z odlisné¢ho kulturniho zdzemi. Rozdily mezi kulturami se projevuji v tom,
jak lidé mysli a jak se chovaji. Vzdjemna komunikace mezi nimi mize pfinaSet v praxi mensi
nebo veétsi problémy. Prvnim krokem ke vzajemnému porozuméni je uvédomeéni, Ze podobné

rozdily existuji a ochota je akceptovat. Tolerance ve vztahu k jinym kulturdm miZe znamenat
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snaSenlivost, shovivavost ale 1 trpélivost. Ochota tolerovat a porozumét cizi kulture ale jesté

neznamend ochotu pro piijeti jejich prvk.

Mezinarodni cestovni ruch dosahl v uplynulych desetiletich nebyvalé dynamiky. Jde o sféru,
ve které jsou kulturni rozdily velmi zfetelné. V dusledku zlepSovani ekonomické situace
v mnoha zemich rostou kazdorocné pocty turistii. Cestovni ruch je charakteristicky docasnosti
zmény mista pobytu osob a nutnosti dialogu s lidmi z riznych zemi. Néavstévnik poznava
zejména vngj$i atributy cizi kultury jako jsou naptiklad jazyk nebo stravovaci zvyklosti. Ma
také prilezitost seznamit se s kulturnimi hodnotami zemé (architektura, hudba). Podstatné

mén¢ se ale seznamuje s jinymi hodnotami nebo tradicemi navstivené zeme.

Mezinarodni cestovni ruch ma potencidl zlepSovat interkulturni komunikaci. Umoznuje
vzajemné poznavani kultur a v nékterych piipadech i jejich sblizovani. VSichni ucastnici
mezikulturniho dialogu maji moznost si uvédomit, Ze existuji 1 jini lidé s odliSnym zplisobem
zivota. I kdyz vétSina pobyt je kratkodobych, mlze i takova navstéva vzbudit dlouhodobéjsi
zdjem o zemi, jazyk, pfipadné i studium. Mize také vést k hlubSim osobnim kontaktim.

(Srongk, 2001, s. 48)

Aby byla interkulturni komunikace efektivni, je nutné, aby se vSichni ucastnici
komunika¢niho procesu vyvarovali nejcastéjSich chyb, zejména kulturni piedpojatosti,
etnocentrismu a stereotypum. Kulturni pfedpojatost, stejné¢ jako kulturni negativismus nebo
zaujatost, jsou projevem urcitého druhu neptatelstvi. VSechna vznikaji jako disledek i projev
rasismu, xenofobie, apartheidu atp. Jejich zakladem je pfedstava, ze jedna skupina je
nadfazend, lepSi, ma vys$i intelektualni uroven nez skupina druha. Tyto predstavy jsou

naucen¢ a predavaji se také v ramci rodin a ve Skole.

Etnocentrismus je piedpoklad, ze kultura uréité zemé, skupiny nebo spolecnosti je centrem,
podle néhoz se posuzuji kultury ostatni. Etnocentriéti lidé posuzuji jednani, zvyky a hodnoty
své kulturni skupiny jako spravné. Naopak, to co Cini piislusnici jinych skupin, je nespravné

nebo alespon horsi. Tento ptistup ¢asto vede k nadfazenosti, vyvySovani jednéch nad druhymi.
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Stereotyp je zjednodusené vnimani, napiiklad ur¢itého naroda, které vede ke zkreslenému a
povrchnimu obrazu vnimaného objektu. Dochazi zde k prehnanému zdlrazinovani urcitych
atributl  pfislusnikli  ur¢it¢tho naroda a naprosté ignoraci SirSich souvislosti nebo
komplexngjsiho pohledu na véc. Pod vlivem stereotypt lidé vnimaji napiiklad Svycary jako
presné, Brity jako chladné, Holand’any jako lakomé. Stereotypni pohled je nespravny a

netplny. (Srongk, 2001, s. 55)

1.7.5. Koordinace marketingovych aktivit

Marketing destinaci je aktivita mimofadné naro¢na na koordinaci a zesitovani vSech opatieni.
Tato extrémni narocnost a Casto malo uspésné pokusy o realizaci takzvané strategie jednoho
hlasu vyplyvaji z faktu, Ze jednotlivé destinace existuji na riznych geografickych Grovnich a o
jejich propagaci usiluje nékolik organizaci vSech trovni. Navic, jak uz bylo zminéno, v ramci
kazdého statu existuje nékolik agentur vefejné spravy, které se snazi o propagaci dané zem¢.
Tyto snahy jsou nejednotné, organizace Casto ignoruji snahy o zavedeni spole¢né komunikac¢ni
politiky a vysledkem je roztfisténa a matouci prezentace zemé v zahrani¢i. Ptikladem miize

byt francouzské mésto Nice, jehoZ propagaci se zabyvaji ndsledujici organizace:

Mistni Grady: Office Municipale du Tourisme ( Nice )

Okres: Comité Départmentale du Tourisme (Alpes-Maritimes)

Region: Comité Régional du Turisme (Provence-Alpes-Cote d‘Azur)

Stat — vlada: Maison de la France (Ministere du Turisme)

EU: European Travel Commission (Evropska komise pro cestovni ruch)

vvvvvv

regionll presahujicich hranice statli nebo subregionalni agentury vytvofené sousedicimi Gfady
mistni spravy. ZvySe uvedeného jasné vyplyvd, ze koordinace je stidle jednim

z nejvyznamnéjSich problémil marketingu destinaci v Evropé.

1.8. Shrnuti

W v

Marketing destinace je nejslozitéj§i formou marketingu v sektorech cestovniho ruchu, sluzeb
pro vyuziti volného Casu a stravovacich sluzeb. Vykonavaji jej pfevazné agentury veiejné
spravy, které se museji pii své praci vyrovnavat s velkym mnozstvim politickych, socidlnich a

ekonomickych tlakti. Marketing destinaci zahrnuje a ovliviiuje obrovské mnoZzstvi organizaci
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vefejného 1 soukromého sektoru. Hlavnim problémem je koordinace c¢innosti statnich
organizaci propagujicich danou zemi. Zatim nedofeSena je také problematika financovani
kampani a pfipadna spoluprice vefejného a soukromého sektoru v této oblasti. Stat totiz
vynakladd znaéné prostiedky na propagaci, které v kone¢ném disledku vytvareji dalsi zisky
pro soukromé podniky.

V dnes$ni dob¢ stale silici konkurence na trhu cestovniho ruchu je pro evropské destinace

naprosto nezbytna schopnost uspésné se prezentovat a prodavat.
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II. PRAKTICKA CAST
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CESKA CENTRALA CESTOVNIHO RUCHU - CZECHTOURISM

Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR) — CzechTourism (CT) je pfispévkova organizace,
ziizend Ministerstvem pro mistni rozvoj k plnéni ukoli v oboru cestovniho ruchu.
CzechTourism v ramci svého poslani koordinuje statni propagaci cestovniho ruchu s
aktivitami provadénymi podnikatelskymi subjekty a rozviji sttednédobou a aktualni strategii
pro marketing produkti cestovniho ruchu na domécim i zahrani¢nim trhu. Je ¢lenem Evropské
komise cestovniho ruchu a podili se tak spole¢né s ostatnimi evropskymi zemémi na
marketingovych aktivitich na zadmoiskych trzich. CT klade zvlastni diraz na spole¢nou

prezentaci sttedoevropskych zemi na vzdalenych trzich.

Zakladnim cilem Czechtourismu je propagace Ceské republiky jako destinace cestovniho
ruchu v zahrani¢i i v Ceské republice. K dosazeni tohoto cile se CT podili napiiklad na
zajistovani marketingovych aktivit na domacim a zahranicnim trhu, podpofe rozvoje
cestovniho ruchu, vytvafeni pfiznivého image Ceské republiky, podpofe tvorby produkti
cestovniho ruchu s Setrnym ptistupem k zivotnimu prostiedi nebo zabezpecovani spoluprace s
domacimi i zahrani¢nimi novinafi. Aktivity CT se daji rozdélit do nasledujicich skupin:

o Propagacni, reklamni a inzertni Cinnost

o Vystavnicka ¢innost, workshopy

o Vydavatelska a nakladatelské ¢innost neperiodickych tiskovin

a Sbér, zpracovani, analyza, distribuce a prezentace informaci

o Zprosttedkovatelska ¢innost v oblasti informatiky

o Prednéaskova, poradenskd a prekladatelské cinnost

V ¢ele CT je feditel, kterého jmenuje a odvolava ministr pro mistni rozvoj. Reditel fidi a
organizuje ¢innost CT, zastupuje ho navenek a odpovida za jeho Cinnost a hospodaieni.
Rozhoduje o vSech zalezitostech tykajici se agentury s vyjimkou véci, které jsou v plisobnosti
dozor¢i rady. Pfedsedu, mistopiedsedu a ¢leny dozorci rady jmenuje a odvoldva ministr pro
mistni rozvoj. Clenstvi v dozoréi radé je nezastupitelné, bez naroku na odménu. Dozoréi rada

naptiklad projednava a dava stanovisko k navrhu ro¢niho rozpoctu CT, dohliZzi na Cinnost
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agentury a kontroluje jeji hospodateni, posuzuje dosazené vysledky nebo také predklada

navrhy a podnéty tykajici se ¢innosti CT ministru pro mistni rozvoj.

Czechtourism neddvno zménil svou organiza¢ni strukturu. Celd agentura je nyni rozdélena do
tii odbort, z nichz kazdy ma svého feditele. Jsou to odbory regiondlni, zahranicni a finanéné
provozni. Samostatnou jednotku samoziejmé tvoii feditel Czechtourismu, jeho sekretariat a
tiskovy odbor. Odbor regionalni se zabyva napiiklad komunikaci sregiony, podporou
domaciho cestovniho ruchu nebo destinaénim managementem. Odbor zahrani¢ni hraje
klicovou roli v procesu vytvéafeni pozitivniho obrazu CR jako ldkavé turistické destinace
v zahrani¢i. Mezi jeho ukoly patii fizeni a koordinace zahrani¢nich zastoupeni agentury,
reprezentace Ceské republiky na zahrani¢nich veletrzich, podpora kongresové a incentivni
turistiky, propagace a rozvoj lazenstvi, Public relations a analyzy v oblasti cestovniho ruchu a
v neposledni fad€ sprava webu. Odbor finan¢né provozni ma na starosti hospodafeni agentury,

efektivni vyuziti finan¢nich zdrojt ale také edici a distribuci propagacnich materiald.

Agentura v zaii minulého roku pfisla s novinkou v oblasti statni spravy. Rozhodla se aktivné
zvetejnovat vSechny dodavatele a ceny za jejich sluzby a umoznit vefejnou dostupnost
odchozi posty. Danovi poplatnici tak ziskali pfistup k informacim o tom, jaké propagacni a
souvisejici aktivity jsou ze statnich prostfedkli financované. Nové dokumenty, jako napiiklad

objednavky nebo smlouvy, jsou zvetejiiovany vzdy davkove kazdy mésic.

Od roku 2003 byla zavedena zcela nova koncepce propagace Ceské republiky, byl ziZzen pocet
komunikovanych témat (doposud byl rozpocet rozmélnén mezi vice nez 25 oblasti). VeSkeré
aktivity agentury CzechTourism jsou nyni soustfedény na podporu téchto Sesti hlavnich témat:

o Kouzlo hradd, zamk a historickych mést

0 Zdrava a aktivni dovolena

a Zlata Praha (v trojim pojeti: historickd, kulturni, pro mladé)

o Lazn¢: misto pro odpocinek a potéSeni

o Cirkevni pamatky a poutni mista

o Kongresova turistika
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Cestovni ruch je vyznamnym faktorem ceské ekonomiky: Celkové piijmy z turistického
priamyslu v Ceské republice dosahuji roéné 184 mld. K& a podileji se tak 8,1% na HDP. Z toho
96 mld. K¢ (4,2% HDP) tvoii devizové piijmy z piijezdové turistiky, které se na celkové
hodnoté exportu CR podileji 7,7 %. 88 mld.K¢& (3,9% HDP) tvoii v celkovych pifjmech
vydaje obéani CR na doméci cestovani a pred vyjezdem do zahraniéi. Pfimo v cestovnim
ruchu bylo v roce 2002 zaméstnano 121200 osob (2,56 %), celkovd zaméstnanost (véetné
nepiimé) zahrnovala 576 370 pracovnich mist (12,16 %), tzn., ze kazdy 8. clovék je

zameéstnan v cestovnim ruchu nebo souvisejicim odvétvi.

CzechTourism potfadd fam tripy pro incomingové cestovni kanceldie, press tripy pro
zahraniéni novinafe, prezentuje Ceskou republiku na zahrani¢nich i domécich veletrzich,
vydava a distribuuje obrovské mnozstvi prospektt a jinych propagacnich materiald. Jednim z
jejich dulezitych ukolti je také podpora ceskych regionli (pofaddani seminaid, regionalni
prezentace, venkovska turistika atd.). DalSim ukolem je analyza trhu, statistickd Setfeni na
téma piijezdového cestovniho ruchu, zjistovani motivace piijezdu turistl a pfedevsim divodi,

pro¢ turisté nepftijeli - vSechny tyto udaje potom ovliviiuji sméfovani aktivit CzechTourism.

Czechtourism spravuje témeét ti1 desitky zahranicnich zastoupeni napiiklad v Amsterodamu,
Lisabonu, Londyn¢, Madridu, Moskvé, New Yorku, Patizi, Tokiu, Torontu, Rijadu, Pekingu a
mnoha dalSich méstech. Nepodstatna neni ani jeho aktivita na poli vzdélavani - Czechtourism

porada ¢etné exkurze pro studenty odbornych skol i seminate pro odbornou vefejnost.

2.1. Analyza ¢innosti Czechtourismu

2.1.1. Zahrani¢ni média

Komunikace se zahrani¢nimi novinafi je jednim z pilifG prace Czechtourismu.. V roce 2004
agentura zorganizovala 134 press tripi. Tématem hromadnych press tripti byly napiiklad
Praha kulturni a hudebni, Cesky a moravsky folklor, Cesky Krumlov a okoli, Visit New
Neighbour atp. Press tripi se zucastnilo 357 médii a novinai. Czech Tourism také pribézné
vydava tiskové zpravy ( piiblizné 3 — 4 mésién&) informujici o zajimavostech a krasach CR.

Navic vydava dalsi tiskové zpravy jako reakci na aktudlni situaci nebo problém dotykajici se
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cestovniho ruchu u nas. Zpravy se rozesilaji na zastoupeni ve 20 zemich a akreditovanym
novinaiim v CR. Celkem bylo vroce 2004 vydano 612 tiskovych zprav ve vice nez 20
zemich, navic doplnéné o informace vztahujici se ke vstupu CR do Evropské unie. Zahrani¢ni
zastoupeni také v mistech svého plisobisté potadaji tiskové konference pro zastupce mistnich

médii a distribuuji pravidelné vydavany infobulletin, publikovany v angli¢tiné a ném¢ing.

Czechtourism v oblasti zahrani¢nich médii GspéSné vyuzivd né€kolik ndastroji PR jak
hromadného tak individudlniho puasobeni. Jako nejefektivnéj§i se jevi presstripy. Pro
zahrani¢ni novinafe je sdélovana informace doprovazend pobytem v prostiedi, ke kterému se
informace vztahuji. Prostfednictvim piijemnych zazitkli a zkuSenosti se daii v ucastnicicch
vytvoiit celkové pozitivni vnimani CR. P¥imy, osobni styk umoziiuje pracovnikiim agentury
eliminovat pfipadné negativni ndhledy nebo dojmy a motivovat Gcastniky press tripu k predani

ptiznivych referenci, nejlépe formou publikovani v hromadnych sdélovacich prostredcich.

U tiskovych zprav by bylo dobré v rdmci monitoringu médii sledovat, kolik znich vedlo
k uvefejnéni dané informace v zahrani¢i a vytvofit si tak pfedstavu, jaky druh informaci je pro
zahrani¢éni média atraktivni. Tiskova zprava o zajimavostech a krasach CR zni zajimave,
nicméné pro uverejnéni zejména ve zpravodajskych médiich obvykle musi nabidnout néco
vic. Za uvahu by také stalo pfizpisobeni zprav ur€itému médiu ¢i cilové zemi. Z analyzy
vystupti o CR v zahrani¢nich médii vyplyva, Ze nejméné vystup se objevuje v rozhlasovém
vysilani. Je zapotfebi tedy dané informace zatraktivnit pro rozhlasové novinafe, naptiklad
zménit format zprav urenych pro toto médium nebo provést analyzu uz odvysilanych zprav a
ziskanych poznatkl vyuZit pfi tvorbé novych podkladi a zprav pro rozhlas. Co se tyce vystupli
dle jednotlivych zemi, pomérné¢ malo informaci (pod deseti procentni hranici) bylo
publikovéano napiiklad v Kanadg, USA, Italii ale i Rusku, Svycarsku nebo Japonsku. Viechny
tyto trhy predstavuji lukrativni ptilezitosti v oblasti cestovniho ruchu a stalo by za tvahu, jak
zaujmout mistni novinare. Jednou z moznosti by bylo vydavani infobulletinu ve vice jazycich,
zejména v zemich, které uz tradi¢né maji problémy s komunikaci v anglicting, tedy naptiklad

v ru$tin€ nebo italStiné.
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Také vystupy z tiskovych konferenci by mély byt ucelené¢ zpracovany a poté zaslany do
centraly v Praze. Mohou se tak stat cennym zdrojem informaci. Na co se novinaii ptali? Co je
nejvice zaujalo? Je zde napiiklad né&jaké specifickd vazby mezi CR a danou zemi, které by se
dalo vyuzit v komunikaci s médii? VSechny tyto informace se pak mohou stit podkladem

uspésné komunikacni kampané v dané zemi.

2.1.2. Reklamni kampai CR

CzechTourism v roce 2004 pfipravil ve spolupraci s reklamni agenturou McCann-Erickson
Prague historicky prvni zahrani¢ni reklamni kampant Come to slow down, ktera prob¢hla u
piileZitosti vstupu CR do Evropské unie. CR byla posledni zemi nejen v zapadni, ale také
sttedni Evropé, ktera jesté podobnou kampai nerealizovala. Reklamni spoty propagujici CR
jako ldkavou destinaci cestovniho ruchu bézely nejprve na celoevropskych televiznich

kanalech Eurosport, CNN, BBC, Discovery a National Geographic.

Spot s nazvem Come to slow down vidélo opakované 40 miliont divakid v priméru 3,9krat,
ale fada znich az 10krat. Kampan usilujici o pfildkani vét§itho poctu zahrani¢nich turistt
probéhla tésné pied a po vstupu CR do Evropské unie. Z vyzkumu GM Consulting, ktery
pouzil telefonického dotazovani 7440 respondent z 8 zemi EU a Ruska, vyplyva, Ze 48%
divakt zaujal 30 sekundovy spot natolik, Zze si jej i tyden po skonceni kampané témét
okamzité vybavili. 81% z nich se spot velmi libil a témét nikdo jej neodmitl — 4%. Nejlépe
byla kampan hodnocena v Rusku, kde ji pozitivné vnimalo 89% divaki. Ve srovnani
s ostatnimi zemémi se kampan nejméné libila v Italii. (71%)

Cilem spotu bylo vybudovat a upevnit asociace, které se turisté s CR spojuji. U 72% divaki (
témet 14,4 miliont osob, které si kampan pamatovaly) spot skute¢né vyvolaval myslenky na
pohodu a na krasna historickd mista. 66% respondentii zarovein uvedlo, ze po shlédnuti
kampané zacalo o Ceské republice uvazovat jako o misté, kde by svou dovolenou chtéli
stravit. NejpresvédcCiveji zaplisobily spoty opét v Rusku, nejméné ve Francii. 1,5 % divaka,
kteti si spot pamatovali, se jiz b&hem prvniho tydne po skonceni kampané informovalo
v letecké spole¢nosti, cestovni kancelaii nebo na internetu o konkrétnich moznostech dovolené

%

v CR.
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V prvnim &tvrtleti roku 2004 piicestovalo do CR na zakladé tidaji Ceského statistického tfadu
celkem 1,4 milionu zahrani¢nich turistd. Jednd se o 15% ndarlst ve srovndni se stejnym
obdobim roku 2002, kdy ptijezdy z ciziny neomezovala vyrazné Spatnd mezinarodni politicka
situace. V roce 2003 totiz cestovni ruch pocitil negativni dusledky bliziciho se konfliktu

v Irdku a epidemie nemoci SARS.

Co se tyce narodnosti turistl, ktefi k ndm zavitali, pfijelo napiiklad o 6,6% vice Némcl nez
vroce 2002 a o 17% vice nez vroce 2003 a to i piesto, Zze obané Némecka v poslednich
letech v dtsledku oslabené ekonomiky zemé cestuji pomérné méné. Naopak poklesly piijezdy
ze sousedniho Polska, kdy za 1. Ctvrtleti pticestovalo celkem 81 tisic polskych turistd, to je o
12% méné nez v roce 2003. Velice zajimavym poznatkem byl nariist poctu turistii z Italie. Za
prvni ¢tvrtleti 2004 jich pficestovalo celkem 89,5 tisice, cozZ je oproti stejnému obdobi roku
2002 o 36,6% vice. Tento vyrazny nartst kontrastuje se zjisténim, ze v Italii se reklamni

kampaii Czechtourismu libila nejméné. Je tedy jasné, ze pozitivni pfijeti kampané jesté

vvvvvvvv

Na kampan Czechtourismu pomérné ostie reagovala feditelka odboru komunikacéni strategie
Ministerstva zahrani¢nich véci CR Jana Adamcova. Podle jejiho vyjadieni v ni celd akce
vyvolala rozpaky. Udajné ji kontaktovali vyznamni podnikatelé z celého svéta, ktefi ,byli
upiimné zdéSeni nehybnym skanzenem hradi, luhti a haja*“. Ve spotech udajné chybéla
zminka o tom, e CR je zemé s moderni infrastrukturou, kvalitnimi sluzbami na evropské
urovni, ze tu mame moderni shopping centra a zajimavé kluby pro mladez. Zminovana
kampan tedy podle pani feditelky ,,podporuje postkomunistické chapéani obrazu nasi zemé¢, od

kterého je tieba se oprostit*.

Vyse uvedena tvrzeni jsou podle mého ndzoru naprostym nesmyslem. Samoziejmé, Ze ve
spotech chybéla zminka o moderni infrastruktuie nebo shopping centrech v CR. Mozna by
bylo vhodné se zeptat pro¢? Kampan totiz vychazela zjednoho hlavniho cile a tim bylo
prilakani vétsiho poctu turistd do nas$i zemé. A ponévadz ji predchazela analyza trhu a
cilovych skupin, vychazel spot zhodnot a asociaci, které jednak zahrani¢ni navstévnici

vyhledavaji a které se také snazi agentura Czechtourism zabudovat pevné do image CR
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v zahrani¢i. Turist¢ dneSni doby nepatraji po infrastruktufe, ani je nezajima piitomnost
shopping center, maji jich totiz ve vlastni zemi vic nez dost. Hodnoty, které v zemi jako
je ta naSe hledaji, jsou pravé klid a pohoda, moznost piijemného poznavani architektonickych

pamatek a mistni kultury se v§im, co k tomu patfi.

Ceska republika potfebuje propagovat mnoho oblasti jako napiiklad piileZitosti pro zahraniéni
investory, cestovni ruch atp. Z toho vyplyva, ze CR musi v zahrani¢i oslovovat rozdilné cilové
skupiny — investory nebo obchodni partnery, turisty nebo riizné organizace. VéEtSina z nich ma
od CR jina o¢ekavani a hleda jiné hodnoty. Znacka CR by se proto méla ubirat podobnou
cestou jako u velkych nadnarodnich korporaci, kde jejich matefska znacka predstavuje velmi
obecné hodnoty. Kdyby CR cilila svou propagaéni kampaii jen na jednu homogenni skupinu,
tak je jasnou volbou jedna kampaii. Nicméné to bohuzel neni nas piipad. Ceska republika se
chce prezentovat ve vice sférach a zdlraziovat rizné benefity nasi zem¢. Daleko efektivnéjsi
tedy bude piipravit vice kampani. V téch pro investory bude nutné¢ zdlraznit napiiklad
vysokou produktivitu a nizkou cenu na$i pracovni sily a v kampani pro turisty budeme
ukazovat Prahu, Karlovy Vary, skanzeny — prost¢ ony idylické luhy a hdje, které nckteii
podnikatelé a zastupci MZV kritizovali. V§echny kampané CR by ale nemély obsahovat
informace, které si navzajem protife¢i. V ramci resortu nebo cilové skupiny by si mély drzet
jednotnou linii, sledovat jeden hlavni cil. Spojovacimi znaky by mélo byt logo a identita

znacky CR.

Podle GM Consulting, ktera provedla post-test efektivity kampané¢, ,, pouze statisticky
nevyznamné procento dotazovanych podnikatelti a manaZerti vnimalo prvni kampan CR na
podporu incomingové turistiky jako majici negativni vliv na obraz CR jako rozvinuté zemé
s vyspeélym podnikatelskym a investicnim prostfedim. Post-test pokryval vétsi pocet zemi a
disponoval masivnim vzorkem téméi 7,5 tisice respondentl, takze lze tyto informace
povazovat za validni.*

Je jasné, Ze lidé napii¢ segmenty maji schopnost rozliSovat rizné typy a cile komunikace. To
znamena, ze spot propagujici zemi jako idylicky rdj pro turisty, v nich nevytvoii predstavu

zaostalé zemé& nevhodné k investicim v priimyslovém sektoru.
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Letos na jafe se ocekava spusténi druhé kampané piipravené agenturou CzechTourism.
Tentokrat je zacilend na zemi, kde zajem o nasi republiku dlouhodobé stagnuje — Rakousko a
nebo dlouhodobé klesa — Polsko. Pravé do téchto zemi miii kampané, kterd pocitd s vyuzitim
televiznich spoti, ale také tiSténych médii a venkovni reklamy. Piesné datum spusténi
kampané neni znamo, hovoii se o dubnu nebo kvétnu. Natoceni spoti, piiprava fotografii na
reklamu v novinach 1 ¢asopisech, na outdoorovych reklamnich plochach a nakup médii bude
v Polsku stét ptiblizn¢ 27 miliont korun, v Rakousku necelych 23 miliont. Finan¢ni zdroje na

tento projekt hodla agentura Cerpat z evropskych strukturalnich fonda.

Kampan pro nase nejblizsi sousedy je v mnoha ohledech jina. Loniskd komunikac¢ni kampan
byla celoplosné identickd a vyuzivala stejny televizni spot pro vice zemi, coz je v rozporu
s modern¢jsi praxi rozliSovani alesponi hlavnich sociogeografickych zon. Nové spoty, které
realizovala spole¢nost Unit 003, maji velmi odlisny charakter. Rakousky stavi na image W.A.
Mozarta jako celebrity, ktera Prahu navstivila za sviij Zivot Ctyfikrat. Polsky spot sdzi na
humor a d¢j. Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze lidé chtéji mit v reklamach cestovniho ruchu vice
vtipu a oceni, kdyz je spot pojaty jako piibéh se kterym se mohou néjakym zplhsobem
identifikovat. Lisit se budou také slogany. RakuSany se Czechtourism pokusi zaujmout
sdélenim ,,Cas se méni, kouzlo zistava®“ , v Polsku to bude ,, Ud&lame cokoliv, abyste u nas
zastavili“. Volba odlisSnych slogani logicky vyplyva zpre-testi a rozdilné koncepce
aplikované v jednotlivych zemich. Rakousky slogan je propojen simageovou kampani
Cerpajici z historického odkazu W.A.Mozarta spojujiciho Videnn a Prahu. Polsky vychazi
z poznatku, ze vétSina Polakl nasi zemi pouze projizdi pti cestdch do Vidné nebo k moii. Také
scénaf reklamniho spotu pro polsky trh vtipné vyuziva tohoto poznatku, kdyz ¢esky policista

zastavi auto s polskymi turisty a pfinuti je k navstéve hradu, ktery by jinak minuli.

Pro turisty ze zdmotskych zemi jako jsou Spojené Staty nebo Japonsko CzechTourism Zadnou
specidlni kampan nepfipravuje. Pro tyto oblasti byla zvolena strategie spole¢né propagace
sttedoevropského regionu. Ta nebude nijak mohutna, celkové je na tento projekt s ndzvem
European Quartet — one melody vyc¢lenéno 240 tisic eur, kazda ze zemi zaplati Ctvrtinu.

vvvvvvvv

pobyty v jejichZ pribchu navstivi nékolik mést. Spolec¢na stfedoevropska kampan tedy dava
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smysl. Na druhou stranu jsou ale mésta jako Budapest, Viden nebo Krakov pro Prahu
konkurenci, vi¢i které by se méla vymezit. Samostatnd kampan by urcit€ upevnila jeji
postaveni soucasné nejatraktivnéj$i destinace ve vySegraddském regionu a upevnila

v potencialnich turistech rozhodnuti, Ze Praha musi byt na seznamu mést, ktera navstivi.

Jak podobné kampané pojali v zahrani¢i? Vlastni propagaci se zabyvaji vSechny vyznamné
destinace své€ta. Spoty maji Casto stopaz 60 sekund. Napiiklad Egypt ve svych spotech
neustdle opakuje zabéry svych narodnich produkti — pyramid, dale pak velbloudd, skupinky
muzl u ¢aje, ale také svatby. Cely spot je podkreslen hudbou Verdiho Aidy a Beethovenovy
Ody na radost. Slogan je pfimocary — Egypt, zemé& kde se vSichni usmivaji. Naopak Hong
Kong vsadil na rychlé tempo moderniho velkomésta. Predstavuje se jako prosperujici, stabilni
a kosmopolitni mésto. Zabéry modernich vyskovych budov stfidaji zdbéry rusnych ulic. Tady
uz se kampan nesoustedi pouze na cestovni ruch, ale je i pozvankou k trvalejSimu pobytu,
studiu nebo podnikdni. Jiné staty, jako naptiklad Virginia v USA, obraci svou pozornost
k ptildkani investic. Slogan kampan¢ je jednoznaény — Virginia, idedlni misto pro vas byznys.
Spot nabizi zdbéry moderni primyslové vyroby a infrastruktury. Spoty tedy sleduji piesné
vytéené komunikacni cile ve vSech ohledech — zabérech, sloganech, hudbé — a jsou ptesné
zaméfené na danou cilovou skupinu. Sedesati sekundova stopaZz se jevi jako nejvhodngjsi,
poskytuje dostatecny prostor pro vytvoreni dojmu, nilady a tim padem pro zachyceni
pozornosti cilového segmentu. DelSi spot ale znamend vétsi naklady a finance v mnoha

ptipadech hraji rozhodujici roli.

CzechTourism se svymi kampanémi v zahraniéi snazi o vytvofeni jednotné image CR jako
lakavé destinace cestovniho ruchu. Ve svych aktivitich vychazi zpfesné stanovenych
komunikacnich cili a analyz, jez vétSinou piedchdzeji procesu vytvafeni komunikacni
strategie. Zakladem veskerych externich komunikac¢nich aktivit by méla byt identita znacky
CR, ta je oviem zna¢né nejasni. To si dobie uvédomuji vSechny organizace, které se na
propagaci CR v zahrani¢i podileji - CzechInvest, CzechTrade, CzechTourism atp. Nicméné
jednotna marketingova znacka CR uZ existuje (nazev : Czech republic, logo: trikolora ) a
uvedené organizace se ji snazi uplatiiovat. Sluzeb CzechTourismu Casto vyuZzivaji také Ceské

ambasady a zastupitelské Ufady v zahrani¢i 1 kdyZ to maji od MZV zakdzano. Problém je
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vtom, ze MZV Zzadné vlastni propagacni ani jiné komunikacni aktivity nevyviji. Zatim

ojedinélym pokusem bylo vytvoreni Koncepce jednotné prezentace CR.

Podle MZV se Koncepce jednotné prezentace CR zadala vytvaiet, protoze se piislo na to, Ze
74dna takova neexistuje a podle vyzkumil Gidajné obraz CR v zahrani¢i stagnuje na urovni 80.
a 90. let. Proto jsme tedy stale chapani jako zemé bodrych venkovant, kteii ¢ekaji, co pfijde,
nebo postkomunisticka zemé s levnou pracovni silou. MZV proto chce posilit v zahranic¢i
povédomi o CR jako o moderni zemi vhodné pro investice, plné chytrych a vzdélanych lidi.
MZV ustavilo Komisi pro prezentaci CR, jez musi do konce roku 2005 piedlozit vladé zpravu
o naplnovani koncepce. Mezi kratkodobé tkoly Komise patii vytvoreni grafické podoby
staitnich symboll a poté jednotného vizudlniho stylu celé statni spravy, vytvoreni
marketingové znacky CR, vytvoreni grafickych prvkil pro vystupni materialy statni spravy a
produkce obecnych prezenta¢nich materili o CR. Co se ty¢e dlouhodobych tkolti méla by
Komise ptedlozit navrh spoluprace resorti vcetné¢ odvozenych aktivit jejich ptispévkovych
organizaci, strategii pro spolupraci stitu s vyznamnymi exportéry a dale s nevladnimi subjekty
a také navrh metodiky hodnoceni pusobeni jednotné prezentace CR podle jednotlivych

segmentd.

Cilem koncepce ma byt také slouceni piispévkovych organizaci komunikujicich smérem ven
pod jeden resort a tak usnadnit jejich koordinaci. Hlavnim argumentem je tspora prostiedka
datiovych poplatniki. Podle MZV CR marketingovou znaku nemd a nutné ji potiebuje.
Odmita vyuziti vlajecky, kterd je udajné nic netikajici. Do projektu tvorby znacky chce zapojit
vyznaéné Cechy jako naptiklad architektku Evu Jifiénou, reklamniho reziséra Ivana
ZacharidSe nebo designérku Dominiku Aplovou. Jinou alternativou je vypsani tendru,
vytvofeni poradniho sboru nebo soutéz pro specializované agentury. Obsah koncepce ale
zcela vynechava otazku jednotného nazvu, pod kterym by meél byt stdt v budoucnu

prezentovan.

Ministerstvo nevydava zadné propagacni materialy nebo mapy. Zarovein ovSem nesouhlasi
s kampani CzechTourismu, pouzivanim jejich materiald a kritizuje koordinaci mezi

jednotlivymi organizacemi propagujici CR. Pitom pii pohledu zvenéi se zd4, ze MZV nema
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zadny marketingovy plan, dlouhodobou koncepci nebo strategii propagace. Nic z toho by ale
v podstaté¢ nepotiebovalo, kdyby ponechalo kompetenci k propagaci zemé jako destinace

v rukou jedné, nezavislé instituce, tak jak je to v zahranic¢i bézné.

2.1.3. Zahrani¢ni zastoupeni

CzechTourism ma téméf tficet zastoupeni po celém svété. Aktivity zahrani¢nich zastoupeni
zahrnuji zejména komunikaci s novindfi, zajiStovani press tripi a fam tript, Ucast na
zahraniCnich veletrzich, zajistovani prezentaci a roadshow nebo sprava webovych schranek.

CzechTourism pocita do budoucna s oteviranim dalSich pobocek v zahranici.

Zastoupeni by se m¢la aktivné vénovat samostatnému priizkumu daného teritoria a zajist'ovat
naptiklad troveti znalosti tamnich ob&anti o Ceské republice, jejich vnimani nasi zems, zda se
jim jevi jako turisticky zajimava, co by je pfipadné motivovalo k navstéveé nasi zeme. Znalost
lokalnich podminek je naprosto neocenitelna v procesu mezinarodni a zejména mezikulturni
komunikace. Zastoupeni pak mohou efektivné modifikovat plivodni propagacni materidly
z Prahy nebo se podilet svymi navrhy pifimo na vzniku lokdlnich mutaci. Pobocky by mély
fungovat jako prodlouzena ruka Prahy a aktivné prosazovat marketingové cile centraly a

spoluvytvéiet zadouci image CR.

2.1.4. Veletrhy, prezentace a roadshow

Czech Tourism zajistil u¢ast Ceské republiky na témét padesati veletrzich jako byly napiiklad
The Holiday and Travel Show Manchester, FESPO Curych, SMT Patiz, ATM Dubai, Jata
Tokio nebo TUC Lipsko. Na mnoha vyznamnych veletrzich byl k expozici Ceské republiky
pfidan doprovodny program. Na navstévniky veletrhu ¢ekaly akce typu happy hour, kulturni
vystoupeni, soutéze, hudebni vystoupeni, velkoplosné projekce, nebo typické Ceské atributy.
Czech Tourism nabizi také prospektovy servis. Prostfednictvim této sluzby se mohou ceské
subjekty podnikajici v oboru cestovniho ruchu prezentovat na veletrzich bez vlastni
ptitomnosti. Czech Tourism zajiStuje distribuci propagacnich materidlli téchto organizaci

vV ramci své expozice.
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Kromé ucasti na veletrzich zajistil Czech Tourism v roce 2004 prezentaci CR na vice neZ
dvaceti mistech. Tyto prezentace byly vétSinou vSeobecné zaméiené na poznavani nasi zem¢ a
uskutecnily se napfiklad v Estonsku, Loty$sku, Kanadé, mexiku, Spanélsku nebo Finsku. Dale
Czech Tourism spolupotadal tzv. Ceské dny v zemich jako Kazachstan, Uzbekistan, Katar,

Kuvajt nebo Jizni Korea.

Prezentace stejné jako veletrhy nabizeji unikdtni pfilezitost oslovit vétsi pocet lidi a to
naprosto unikatnim zptsobem. Je zde totiz otevieny prostor pro osbni komunikaci. Zajemci o
CR se mohou p¥imo na misté ptat na véci, které je zajimaji a vyzadat si dopliiujici informace
piipadné¢ odkazy na zdroje, vnichz je mozné dané informace vyhledat. Pracovnici
CzechTourismu by méli vyuzit této moZnosti rychlé zpétné vazby. Nemusi jen pasivné
odpovidat na otazky, ale také povzbuzovat navstévniky akce k otazkdm, zjiStovat, co je
zajimd, a podle toho jim pak napiiklad ptfedat urcity druh letdkii nebo soubornych
propagac¢nich materiald. Plosné rozdavani vSeho rozhodné neni nejefektivnéjSim zpiisobem
prezentace. Pokud je v zemi, kde se veletrh nebo prezentace kond, zahrani¢ni zastoupeni
CzechTourismu, méli by na néj pracovnici odkazovat a také tam predat zbylé¢ materialy k dalsi
distribuci. Samoziejmé by méli zminit webové stranky agentury a mit pfipravené karticky ¢i

jiné materialy s pfesnou adresou.

2.1.5. Podpora kongresové a incentivni turistiky

Kongresova turistika se zcela lisi od bézné turistiky a jiny musi byt také marketing v této
oblasti. CzechTourism vroce 2004 opétovné vyclenil rozpocet na podporu kongresové
turistiky. Aktivity CzechTourism an tomto poli zahrnuji u€ast na specializovanych veletrzich
jako napiiklad Confex v Londyné nebo zahrani¢ni tématické prezentace. Czech Tourism také

rozsitil katalog kongresové a incentivni turistiky a potfadal fam tripy a press tripy zamétené

praveé na kongresovou turistiku.

Czech Tourism zadal detailni vyzkum profilu kongresovych turistii. Do CR jich zavita kazdy
rok ptiblizné 550 tisic a jejich denni tUtraty znacné pievysuji vydaje bézného cestovatele.
Ptijmy z kongresov¢ turistiky zavisi 1 na poctu mezinarodné vyznamnych kongresovych akei,

které chce CzechTourism do CR piilakat. Z vyzkumu vyplynulo, Ze atraktivitu nasi zemé pro
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organizaci kongresu relativné nejvice podporuji historické paméatky a finan¢ni nenarocnost.
Nejéastéji vyuzivanym zdrojem informaci o CR i konferencich je Internet. Navstévnik
kongresu utrati v nasi zemi v priméru 3000 korun jako osobni, pfimé vydaje a v priméru
6000 korun jako celkové vydaje denn€. Pro srovnani normalni turisté utrati v praméru 2500 az

3000 korun denné. Nejcastéji vyuzivanym dopravnim prostfedkem je letadlo. Kongresovi

-------

Segment kongresové turistiky se podstatné li§i od segmentu béznych turisti. Tvoii ho zejména
lidé s vyssim vzdelanim a piijmem, kteti Casto cestuji ze sluzebnich diivodt. Cestovani pro né
neni vzdy zabava a radost, ale obCas také nepfijemna povinnost. Hodnoty, které hledaji,
zahrnuji moznost efektivni komunikace, moderni infrastrukuru, rychlou dopravu atp. Nicméné
vyzkumem se podafilo identifikovat dva aspekty CR, které jsou atraktivni jak pro kongresové
tak bézné navstévniky. Jsou to finan¢ni nenaroc¢nost a historické pamatky. Tyto atributy by
proto mély byt zabudovany pokud mozno do vSech komunikac¢nich kampani. V kampani pro
segment kongresové turistiky by bylo vhodné pouzit napiiklad zabéry pracovnich skupin
debatujicich v modernim kongresovém sale za jehoz okny se rysuje panorama historické
pamatky. V této souvislosti je nutné budovat obraz moderni zemé s bezproblémovymi
moznostmi komunikace. Zaroven by se ale m¢lo dbat na to, aby se nenarusila image budovana
v segmentu bézné turistiky. Je potieba také presné urcit, na koho pfipadné kampané zacilit.
V mnoha velkych firmach pracuji takzvani Event Managefi nebo koordinatofi, ktefi jsou
zodpovédni za organizaci kongresii a pracovnich vyjezdu. Jsou to oni, kdo ve spolupraci
s vedenim firmy rozhoduje o misté konani akce. CzechTourism by si mél vybudovat databazi

kontaktd na tyto Event Managery a sméfovat na né urcité druhy informaci nebo kampani.

2.1.6. Edi¢ni ¢innost

V roce 2004 bylo vydéano téméf tiicet prospektii a map propagujicich jednotliva marketingova
témata v celkovém poctu pies dva miliony kustll, coZ pfedstavuje meziro¢ni narist o osmdesat
procent. Prospekty byly vydany v celkem Sestnacti jazykovych verzich. CzechTourism
umoznuje vSem ostatnim subjektim zdarma pouzivat grafickou piedlohu svych tiskovin.

Jednotlivé verze nabizi na svych internetovych strankach.
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2.1.7. Spoluprace s regiony

V této oblasti ptiSel CzechTourism s nékolika projekty:

Podpora domaciho cestovniho ruchu — vytvotfeni specidlniho programu, jehoz cilem je
podpofit doméaci turistiku. Pro tyto ucely vytvofil CzechTourism samostatnou kampan, ktera je
v tomto p¥ipadé zaméfend na samotné Cechy. Jednim z hlavnich cili je zvysit prestiz dovolené
v tuzemsku a nabourat prevladajici nazor, Ze dovolenou tohoto typu voli jen lidé netspésni,
ktefi se finanén¢€ nezmliZou na pobyt v zahrani¢i. Kampan realizovala agentura Zero, ktera na
zéklade vysledkl pretestu agentury STEM, vybrala do spotii osobnosti jako je desetibojat M.
Dvoi4k, podnikatel a politik Otto Jelinek nebo here¢ka M. Maurerova. Toéilo se v Ceském
Krumlove¢, Marianskych Laznich a na Slapech. Spoty ukazuji nejen piivab Ceské krajiny, ale
také moZnosti aktivniho traveni volného Casu. Napftiklad Jelinek hraje golf a bydli v luxusnim
hotelu. Naopak Dvorak si s rodinou opéka buity u rybnika. Maurerova se vyda na projizd’ku

na kole a pak si jde sednout s ptateli do ptijemné hospuidky.

Mezi dalsi projekty patii:

Projekt rozvoje venkovské turistiky — cilem tohoto projektu, ktery CzechTourism ve
spolupraci s nékolika kraji zah4jil, je ziskani penéz ze zdroji EU, jez by pomohly dobudovat
infrastrukturu pro tento typ turistiky.

Dokonceni a kompilace regionalnich koncepci rozvoje cestovniho ruchu — zpracovani téchto
koncepci je spolufinancovano Czech Tourismem.

Obchodni dim turistickych produkti — vytvofeni uceleného piehledu turistické nabidky ze
vSech regiond.

Spoluprace s piihrani¢nimi subjekty — CzechTourism se podili na zprostiedkovani spoluprace
mezi zahrani¢nimi subjekty plisobicimi na nasi strané hranice.

Projekt Krasna zemé 2004 — podpora domaciho cestovniho ruchu

Pojd’te s nami do muzea — projekt na podporu navstévnosti a zatraktivnéni ¢eskych muzei.

2.1.8. Analyzy, statistické informace, web
CzechTourism zadava a zpracovava vlastni obsahlé vyzkumy o ptijezdovém cestovnim ruchu,
kvalitativni 1 kvantitativni povahy a je jedinym poskytovatelem mnoha dat z oblasti cestovniho

ruchu. CzechTourism také zpracovava statistiky Ceského statistického ufadu a rizna
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vyzkumna Setieni. VSechny analytické vystupy CzechTourismu jsou verejné ptistupné na jeho
internetovych strankdch. Ty neddvno zménily svou grafickou podobu, strukturu i obsah.
Zaroven piibyly odkazy na databdzi investiCnich pftilezitosti, informace o moZnostech
spoluprace, obchodni diim turistickych produktl atp. Internetové stranky maji jednak ceskou
verzi a pak také verzi cizojazy¢nou, ktery by méla fungovat v celkem sedmnécti jazykovych

mutacich. Stranky navic budou rozsifeny o informace z jednotlivych zahrani¢nich zastoupeni.

Internetové stranky CzechTourismu jsou skuteéné piehledné a nabizeji velké mnoZzstvi
informaci. Cizojazy¢na mutace se pravidelné¢ umistuje na prednich mistech vyhledavanych
hesel na Google. Grafika stranek sice neni nijak napadita, pékné fotografie nebo jednoducha
animace by urcité vylepsily jejich vzhled, stejné jako volba jiného typu pisma. Nicménég, svou
funkci informacniho zdroje spliuji velmi dobfe, jsou rozsdhlou databazi informaci a analyz o
cestovnim ruchu, které si mize kdokoliv bez registrace zadarmo stahnout. Navstévnici stranek
se také mohou G&astnit riznych soutéZi o ceny, napiiklad vymyslet slogan pro propagaci CR
nebo soutézit o nejlepsi fotografii z dovolené. Tento prvek pomérné zvySuje atraktivitu stranek

a pravdépodobnost opétovnych navstév.

2.1.9. Odstranovani prekazek cestovniho ruchu

Czech Tourism se také snazi o zviditelnéni a odstranéni piekazek cestovniho ruchu, které sdm
identifikoval. Plivodni seznam obsahoval 55 polozek, které byly podrobné analyzovany a byl
zvolen konkrétni postup vedouci k jejich odstranéni nebo alespoit zmirnéni. Nekteré se vSak
navzdory vSem snaham nedafi u¢inn¢ eliminovat. Jsou to naptiklad:

1. Kriminalita, bezpeénostni rizika pro turisty v CR

2. "Ubytovatelé" na nadrazich

3. Dvoji ceny

4. Laxni pfistup statnich, regionalnich a komunalnich orgént k feSeni kriminalnich jevi v
poskytovanych sluzbach ("Cerni" privodci, pfedrazovani jizdného u taxisluzeb, vandalstvi,
pouli¢ni kriminalita)

5. Chovani personalu ve sluzbach (nas zadkaznik - naSe nestésti), neznalost jazykt, neochota

6. Obhroubly a nekdy i skryté xenofobni pfistup nékterych policistl, celnikii, pracovniki

pasové kontroly k zahrani¢nim turistim, nedostatecné jazykové vybaveni téchto pracovnikii
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7. Ptistup revizort MHD k turistim (zejména v Praze)

8. Stav hlavnich prazskych nadrazi - Hlavni nadrazi, Florenc, HoleSovice (dle jednoho
vyjadieni "konglomerat mafii, zlo€inct, Spiny, hnusu")

9. Nedostatek verejnych WC (a zvlasté Cistych)

10. Spatna kvalita cest

11. Cestovni ruch neni uznan jako jedno ze zcela klicovych odvétvi ekonomiky (prestoze tvori
6 % HDP a zamé&stnava 10 % obyvatel CR

12. Nedostate¢na koordinace statni propagace CR v zahraniéi, kterou provadgji riizné resorty a
instituce. - MZV provozuje Ceska centra, MPO Czech Trade, Czech Invest a Czech Industry,
MMR zase CCCR

13. Nedostatek zdrojii pro systematickou propagaci CR v zahrani¢i

14. Neexistence jednotné strategie prezentace CR v zahraniéi (branding)

15. Nedostate¢na spoluprace s okolnimi staty (hl. s Rakouskem, Mad’arskem, Slovenskem) ve
vztahu k propagaci destinace "stfedni Evropa" - zejména pro vzdalengjsi trhy

16. Roztfisténost a nejednotnost sdruzeni a asociaci pisobicich v cestovnim ruchu

17. Minimalni spoluprace a komunikace vetejného sektoru (statni sprava, samosprava) s

podnikatelskou sférou a neziskovymi organizacemi

Zejména poslednich Sest prekazek vazné naruSuje moznost vytvofit tspéSnou komunikacni
kampan v zahrani¢i a upevnit nebo vybudovat zadouci image CR jako atraktivni destinace

cestovniho ruchu.

2.1.10. Odborna knihovna, informacni stiredisko, fotobanka a videobanka

CzechTourism provozuje nejvétsi odbornou knihovnu v Ceské republice, ktera shromazd’uje
materidly vztahujici se k problematice cestovniho ruchu. Knihovnu vyuzivaji zejména studenti
sttednich odbornych a vysokych skol. V centru Prahy na Vinohradské tiid¢ je informacni
stiedisko, které je pfistupné vetfejnosti. Kdokoliv se zajmem dozvédét se vic o aktivitdch

agentury nebo cestovnim ruchu si zde miize vyzadat informace.

CzechTourism také pocita s dalSim rozSifovanim své fotobanky a videobanky. Fotobanka

v soucasnosti obsahuje 6 CD po 55 fotografiich na 9 rlznych témat. Pocitd se sestavenim
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dalSiho fotografick¢ého CD na téma UNESCO. Vsechna budou zdarma k dispozici novindiim
a touroperatorti. Vice nez 450 fotografii si zdjemci mohou stahnout z internetovych stranek
agentury. Ani videobanka nezlstane pozadu. CzechTourism chce financovat natoceni novych

zabéru, které budou k dispozici zahrani¢nim $tabam.

O téchto sluzbach CzechTourismu se pomérné¢ malo vi. Je potieba je vice zviditelnit, aby je
zaCalo vyuZivat vice studentl, Zurnalisti nebo c¢lenli odborné vefejnosti. Upoutdvka na
internetovych strankach agentury by urcité¢ zvysila zdjem vetejnosti, stejné tak jako kratké
oznameni v odborném tisku nebo zaslani informa¢niho mailu na studijni oddéleni Skol by
prispély k vyssi navstévnosti knihovny. Co se tyCe foto a videobanky, mozna by stila za
tivahu spoluprace s Ceskou TV nebo agenturou CTK. Jejich databaze fotografii a zabérli jsou
nesrovnateln¢ vétsi. Pfipadnd dohoda by mohla byt pro CzechTourism financné efektivnéjsi

nez vlastni vyroba fotografickych a audiovizualnich materiala.

2.2. Shrnuti

CzechTourism je organizace vefejné spravy. Da se fici, Ze spliuje vétSinu pozadavki pro
komunikaci s obany a odbornou vetejnosti. Je to organizace divéryhodnad, jejiz informace a
analytické vystupy vyuzivd mnoho dalSich organizaci, ale také naptiklad pedagogii nebo
studentli.  Jeji pracovnici jsou v osobnim styku i pii telefonickém dotazovani vzdy
profesionalni a snazi se tazateli vyjit co nejvic vstfic. Agentura zvetejiiuje veskerd ziskana
data o cestovnim ruchu, jsou k dispozici zdarma a vSem. Pro veskeré ziskavani, zpracovani,
analyzu a prezentaci dat vyuzivd moderni technologie. Ziskani danych informaci je tak rychlé

a efektivni.

Czechtourism je vniman jako oteviend a pruhlednd instituce. Veskeré informace o jeho
aktivitach jsou k dispozici naptiklad na internetovych strankach. Zajemci zde naleznou udaje
tykajici se provoznich ndklad, poctu provozniho persondlu, nastupni platy pro nové
zaméstnance atp. Naprosto bezprecedentnim krokem pak bylo rozhodnuti aktivné zvetejiiovat
vSechny dodavatele a ceny za jejich sluzby a umoznit vetfejnou dostupnost odchozi posty.

Danovi poplatnici nyni maji pfistup k objednavkam a smlouvam jako je naptiklad Smlouva o
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dilo na zhotoveni dvou televiznich reklamnich spott s firmou UNIT 003 vcetné vyse finan¢ni
odmény, ktery byla v tomto ptipadé 3 750 000 korun bez DPH.

Agentura poskytuje informace vSem bez rozdilu, princip rovnych pfilezitosti ke komunikaci
s vefejnou spravou je v tomto piipad¢ dodrzen. Ve vztahu k obCantim stejné jako k novinaiim

se CT snazi o maximalni otevienost, transparentnost, pfistupnost a spolehlivost.

O co Iépe je na tom CT v oblasti externi komunikace, o to hiife se mu vede na poli internim.
V ramci organizace vladne pomérné dobra informovanost o hlavnich aktivitdch organizace,
nicméné pii vyzadani podrobnéjsich informaci proces interni komunikace vazne. Naptiklad
jsem se dotazal v informacnim centru ve Vinohradské ulici v Praze, zda byl proveden post-test
efektivity prvni komunika¢ni kampané CT v zahrani¢i. Pracovnice byla velmi vstficna,
nicméné nevédéla. Zavolala do jiného oddéleni, kde ji sd€lili, Ze se zadny post-test nekonal.
Nakonec mi dala jesté telefonni kontakt na byvalou tiskovou mluv¢i, abych informaci jesté

ov¢etil. Nakonec jsem vysledky post-testu objevil v odborném casopise.

Jesté horsi je komunikace mezi CT a jednotlivymi slozkami vefejné spravy. Je nesporné, zZe
pokud ma vetejna sprava uspésné vykonavat své poslani, musi dobie fungovat i komunikace
mezi jejimi slozkami. Prezentaci CR v zahranici se zabyva n&kolik statnich agentur. Napiiklad
CzechTrade nebo Czechlnvest se snazi vytvafenim pozitivniho obrazu CR v zahraniéi
stimulovat pfiliv zahrani¢nich investic a také zlepSit Sance nasich podnikatelti v mezinarodnim
obchodu. Sprava Ceskych center se zase prostfednictvim riiznych kulturnich akci snazi zvysit
vieobecné povédomi o CR v rtiznych zemich svéta. Jak uz bylo zminéno v diskusi o reklamni
kampani CT, CR ma mnoho cilii a potfebuje se prezentovat v mnoha oblastech. Riizné
segmenty maji rizna ofekavani. Kampané se tedy zdkonité musi riznit. Nicméné identitu
zna¢ky CR, uréitou vizualni podobu a logo by mély nést viechny kampang. Veskeré aktivity
by mély byt né¢jakym zplisobem koordinované, aby neSly proti sobé. M¢ly by spole¢nym

Gsilim pozitivni obraz CR postupné vytvafet a posilovat a ne jej tiistit.

Naprosto katastrofické jsou pak vztahy s MZV, které aktivity CT zleh¢uje a neuznava
hodnoty, jez agentura propaguje. Zaroven zakazuje svym ambasaddm a konzulatim vyuzivat

propagacni materidly agentury. DluZno dodat, ze vlastni iniciativa MZV v této oblasti je
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prozatim nepiili§ pfesvédciva a nese spisSe symptomy destruktivni kritiky nez snahy o nalezeni

spolecné teci.

V minulém roce se také povazlivé zhorsily vztahy mezi ztizovatelem CT Ministerstvem pro
mistni rozvoj. Novy ministr J. Paroubek do agentury opakované posilal auditory, aby ovéfil
zvesti o jakychsi zpronevérach, ke kterym meélo tdajné dojit. Auditofi podle tehdejsiho
feditele Davida GladiSe casto vyzadovali dodani podkladovych materidlli v nerealnych
terminech a ¢asto zamérné cely proces komplikovali. Cely spor se nakonec dostal do médii a
to se stalo D. GladiSovi osudnym, vetejn¢ totiz vznesl kritiku na svého zfizovatele, navic se
nekolikrat nelichotivé vyjadiil v tisku také o MZV. Na jeho obranu je ale nutné dodat, ze
v druhém pftipad¢ Slo jen o reakci na ostré vyroky feditelky odboru komunikace MZV. Ministr
D. GladiSe odvolal i pfesto, Ze pod jeho vedenim CT pokrocil neuvéfitelné rychle kupfedu a
realizoval velké mnozstvi GspéSnych marketingovych aktivit. Na jeho obranu se postavili
zastupci ruznych organizaci v oblasti cestovniho ruchu, avSak snulovym vysledkem. Do
feditelského kiesla usedl R. Vondruska, ktery je také respektovanym odbornikem v oboru
cestovniho ruchu. Podle nékterych informaci si chtél ministr Paroubek dosadit do agentury

svého ¢loveéka.

Je nesporné, ze agentura je stejné jako jiné organizace vefejné spravy vystavena silnym
politikym tlakiim. Ty mohou zasadnim zplisobem narusit jeji ¢innost. Tvorba komunika¢nich
kampani a zejména strategické budovani znacky sleduji dlouhodobé cile organizace. Jejich
realizace neni zalezitosti nckolika tydnii nebo meésict. Jednim z hlavnich ptfedpoklada
uspé&snosti je proto dlouhodoba stabilita ve vSech ohledech. Zmény na vedoucich pozicich,
které kopiruji vyvoj politické situace, vazn€ naruSuji dokonceni strategickych cilti. Nastésti R.
Vondruska, ktery vystridal v ¢ele CzechTourismu D. Gladise, je profesional a uvédomil si, Ze
velké zmény v uz nastartovanych marketingovych aktivitich agentury by zpisobily jen
zmatek a naruSeni doposud GspéSné koncepce. V jednom z prvnich prohlaSeni po uvedeni do

funkce tedy uvedl, Ze se nastaveny smér komunikace ménit nebude.

CzechTourism se také potyka s problémy v oblasti fizeni lidskych zdroja. Charakter jeho

¢innosti vyZaduje, aby komunika¢ni kampané a dalsi aktivity realizovali jazykové vybaveni
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odbornici, pokud mozno s urcitou zkuSenosti ze zahrani¢i. BohuZzel, tabulkovy systém
odménovani zameéstnanci statni spravy vyrazné komplikuje snahu vedeni o ziskani
kvalifikované pracovni sily. Nastupni platy se pohybuji kolem 15 tisic hrubého mési¢né, coz
v piipadé¢ mnoha lidi pasobi jako silné¢ demotivujici faktor. Do CzechTorismu nastupuji
predevsim absolventi vysokych skol bez zkuSenosti, a kdyz je ziskaji, Casto odchazeji. Ani
tento faktor vyrazné neptispiva ke stabilit¢ agentury a snizuje jeji Sance na efektivni vyuziti
viech piilezitosti k pozitivni prezentaci Ceské republiky na zahrani¢nich trzich cestovniho

ruchu.

Czechtourism pod vedenim D. GladiSe zacal uspesné vyuzivat modernich marketingovych
postupll. Na jeho ptistupu bylo patrné, ze se jednad o odbornika se zkuSenostmi z mezinarodni
komunikac¢ni agentury. Czechtourism formuloval své vize, zpracoval je do pisemné podoby a
na jejich zaklad¢ zacal vytvaret dlouhodobé strategické a taktické cile pro vSechny oblasti své
¢innosti. Pro jednotlivé komunika¢ni kampané se nyni piesné stanovuji cilové skupiny nebo
cilové zemé. A po podrobné¢jsi analyze cilovych segmenti a hodnot, které vyhledavaji,
dochdzi k formulaci propagacniho sdéleni. Ve své prvni kampani Come to slow down jesté
Czechtourism pouzil stejny typ sdéleni pro vSechny cilové zemé. Ale uz ve druhé kampani se
priklonil k moderné;si praxi vytvareni odlisSného sdéleni pro jednotlivé cilové skupiny, v tomto

ptipadé pro Polaky a RakuSany. To podle mého nézoru jesté zvysi vysledny efekt kampane.

Na druhé strané Czechtourism se zapojuje také do komunikac¢nich kampani propagujicich
Stiedni Evropu jako celek a to zejména na zamotskych trzich. Je nutno podotknout, Ze se
jedna o dva naprosto odlisné trhy — americky a japonsky a proto snad odliSna podoba kampani
pro tyto trhy bude samoziejmosti. Ceska republika se tak stivd v o¢ich zahrani¢nich
navstévniki soudasti vétiiho celku v Evropé. Ridi se tedy poznatky sou¢asného vyzkumu a ve
svych kampanich modifikuje sdéleni podle socidlné geografickych zon. Stejné tak se

v disledku jinych kampani stdva v o¢ich turistli pevnou soucasti sttedoevropského celku.

Czechtourism ve velké mife vyuziva techniky marketingového vyzkumu a analyz. Zadal

naptiklad rozséhly vyzkum kongresovych turistl, pied a po kazdé kampani provadi pre a post
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a stal se tak nejvyznamné&j$im zdrojem dat z oblasti cestovniho ruchu v CR.
Ve svych komunikac¢nich kampanich se fidi modely budovani znacky - brand building. Snazi
se identifikovat zadouci asociace spojené CR, které vyuziva ve svych kampanich a postupné je

zabudovava do celkového image CR v zahranici.

Ve svych aktivitaich vyuZzivd CzechTourism vSechny marketingové nastroje doporucované
odbornou literaturou pro efektivni propagaci destinace, jejich rozbor byl proveden v ¢asti
vénované analyze Cinnosti agentury. Zaroveinn nyni prakticky uplatituje zasady mezinarodni
komunika¢ni politiky a interkulturni komunikace. Prostfednictvim svych zahrani¢nich
zastoupeni md moznost ziskavat podrobné informace o danych zemich, kulturach a z téchto

poznatktl pak stanovit pravidla pro komunikaci s danym teritoriem.

CzechTourism ¢eli problémiim spojenym s koordinaci jednotlivych marketingovych aktivit.
Problém tkvi, stejné jako v pfipadé mnoha jinych destinaci, v existenci n€kolika organizaci,
které maji zajem o propagaci CR na riiznych trovnich. Z toho vyplyva mnoho zbyteénych
stiettl naptiklad s MZV. Ekonomické tlaky zptisobuji nestabilitu v oblasti fizeni lidskych
zdrojii, kampané se v posledni dob¢ daii financné zajistit ze zdroji evropskych strukturalnich
fondl a Ceskd vladda se rozhodla vyhradit na propagaci zemé pomérné velkou castku. O

pfipadné finan¢ni spoluucasti se soukromym sektorem se prozatim nejedna.
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III. PROJEKTOVA CAST
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NAVRH STRATEGIE PROPAGACE CR V CESTOVNIM RUCHU

3.1. Vize

1. Ceska republika dosahne a udri si pozici lidra v ramci stiedoevropského regionu. Bude se
prezentovat jako soucéast tohoto celku, nicméné bude posilovat své individudlni image.
Nesplyne, stane se vyraznou a samostatnou soucasti vétsitho evropského celku. Ve stfedni
Evropé by pozici CR a Prahy mohla ohrozit pouze Budapest nebo Vided, respektive
Mad’arsko a Rakousko. Nicméné Budapest’ pottebuje jesté rozsahlé investice do rekonstrukce
a obnovy svych pamatek, zvySeni kvality a rozsahu poskytovanych sluzeb a zejména
vybudovani piiznivéjsi image v povédomi zahrani¢nich turisti. D4 se tedy fici, ze Budapest
v soucasné dob¢é zaostavd za Prahou. Druhy konkurent Viden ma v zahrani¢i povést
konzervativniho a pfijemného mésta, ale v porovnani s Prahou ma ponc¢kud pomalejsi tep.
pamatkami, které je vSak pon€kud nudné. D4 se asi tézko piesné urcit, v em ona nudnost
spociva, zda je to malé mnozstvi kulrutnich akci, absence rusného no¢niho zivota, nebo zda je
ke stereotypizaci, pro Prahu a CR by se tento fakt mél stit zdrojem ponauceni. Budeme se
snazit vytvaret v turistech pocit, Ze pfijeli do evropské metropole a zemé, které nabizeji velké
mnozstvi vzrusujicich zazitkli, stejné jako pfilezitosti ke klidnému objevovani kras

architektury a pamatek.

2. Praha se stane krasnou sestrou Pafize. Patiz je jediné mésto kontinentalni Evropy, které je
schopné dlouhodobé konkurovat Praze, co se tyce architektury, pamatek a kulturnich udalosti.
Ob¢ mésta popisuji turisté podobné, vybavuji si stejné asociace — romantickd, krasna, tajemna
atp. Praha se nebude vic¢i Patfizi konkurenéné vyhranovat. Byl by to zbyte¢ny tah. Praha
bezesporu ma urcité piednosti, které PafiZ postradd, naptiklad je menSi, méd kompaktné&;jsi
zadouci asociace, které by turisty motivovaly k navstiveni obou mést. Pipadné aby pii jejich
rozhodovani v rdmci srovnatelnych mést vzdy volba lezela mezi Patizi a Prahou. Co se tyce

navstévnosti, Praha se stane evropskou trojkou hned po Londyné¢ a PafiZi.
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3. CR rozsiii svou skupinu narodnich produkté. Jedna se o produkty, které jsou znamé po
celém svété ve stejné podobd. CR mé v souc¢asnosti jenom jeden narodni produkt a to je Praha.
Karlovy Vary a Cesky Krumlov se snaZi na tuto pozici aspirovat, nicméné jesté zdaleka
nedosahly urovnd znalosti odpovidajici narodnimu produktu. CR v$ak miZe nabidnout
mnohem vic, je vSak potfeba tato mista a regiony soustavné propagovat. V prub¢hu deseti let

bude mit CR nejméné pét silnych narodnich produkti.

3.2. Cile

Prodejni:

Maximalizace pfijml z cestovniho ruchu - tohoto cile Ize dosdhnout pfedevSim zvySenim
podtu turistd piijizdgjicich do CR, jejich delsim pobytem a vysi atratou. Usp&snost dosazeni
cile 1ze métit pomoci satelitniho Gétu, statistickymi metodami Ceského statistického tfadu a
Ceské narodni banky a vybérovymi Setfenimi. Vzhledem k souasnym moznostem bude

vyuzivano preevsim Setfeni na hrani¢nich piechodech, které se bude periodicky opakovat.

Komunikaéni:
1. Informacni:
- zvysit povédomi zahrani¢nich turistli o CR jako atraktivni destinaci ( kde se nachézi,
co je pro ni typické, jaci lidé tam ziji, jaky typ dovolené nabizi )
- zlepsit informovanost o méstech a lokalitaich aspirujicich na néarodni produkty
( Karlovy Vary, Cesky Krumlov, Cesky r4j, Olomouc, Marianské Lazng...)
- zdiraziiovat finanéni vyhodnost pobytu v CR
2. PfesvédcCovaci:
- motivovat co nejvice turistd k navitévé CR
- motivovat turisty k co nejdel§imu pobytu v CR
- stimulovat pfiliv kongresovych turistli a akci
3. Pfipominkové:
- posilovat image Prahy jako krasného mésta v srdci Evropy
- pokratovat v budovani obrazu CR jako destinace vhodné ke straveni pohodové a

klidné dovolené plné nezapomenutelnych zazitki

- vyuzit svétové znamych Cecht ke zviditelnéni CR
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Vytéenim vySe uvedenych cilli sledujeme dlouhodobé strategické cile, jako jsou napiiklad
zvyseni piijmtli z dani a mistnich poplatkd, zlepSeni image propagovanych oblasti, vybudovani

moderngj$i infrastruktury, vytvaieni novych pracovnich pftilezitosti nebo zvySeni ekonomické

prosperity regiontl.

3.3. Cilova skupina

Jak uz bylo zminéno v teoreticko-metodologické ¢asti, typologie zdkaznikd a segmentace trhu
cestovniho ruchu je komplikovany ukol, jehoz vysledky jsou vétSinou orientacni a slouzi jako
jakysi navod k urc¢eni sméru komunikacniho sd€leni. Mnohem efektivnéjsi je urceni cilového
trhu (zem¢) a vytvareni sdéleni pro tento trh. Pokud chceme v jedné kampani zasdhnout vice
zemi, je nutné respektovat socialné-geografické zony a vytvaret lokaln¢ modifikovana sdéleni
pro jednotlivé oblasti. Tuto strategii budeme uplatiiovat zejména v ramci Evropy tak, aby
vyvolala dostatecné Zadouci odezvu. Naprosto jiny pfistup pak budou vyZadovat zdmoiské

trhy. Teoretické modely unifikovanych celoevropskych nebo dokonce globéalnich kampani

jsou na trhu cestovniho ruchu méné efektivni nez kampané geograficky diferencované.

vvvvvvvv

historie, spolu s pohodlnymi nav§tévniky mést a rekreacnimi sportovci. Jsou to lidé, kteti
vyhledavaji klid, pohodli, pfijemné prostfedi a nendro¢nost. Zhruba tfetinovy podil
navstévniki dale predstavuji tzv. pramérni turisté. Jsou charakteristi¢ti svym nevyhranénym
divodem navstévy a proto je mozné je ovlivnit riznymi motivacnimi nastroji. Tyto tudaje

vyuzijeme jako orienta¢ni hodnotu a referencni bod pii vytvareni komunikac¢niho sdéleni.
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Graf 1 - Skladba incomingovych turisti
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3.4. Motivace

Jako hlavni divod navitévy CR turisté uvadgji historii a architekturu - 55 % (hrady a zamky,
historickd mésta, Praha a kultura) relaxaci a ptirodu — 25% (letni a zimni pobyt v horskych
stiediscich, 1azné, aktivni odpocinek) a také spotiebni zabavu — 20% (nakupy, noc¢ni zivot,

pivo, jidlo).

K presnéj$imu urceni motivacnich faktorti, které ovlivnily rozhodnuti zahrani¢nich turisti
pfijet do CR, pouzijeme jednak Vyzkum motivace pfijezdu zahrani¢nich turisti do CR a
konkuren¢nich zemi (CT — 1800 respondentti z 20 zemi, podzim 2002-1éto 2003) a Vyzkumy

European Travel Commission. Z téchto podkladi 1ze identifikovat nasledujici udaje:

Tabulka I - Silné motivacni faktory pro navstévu

Ceska republika Mad’arsko Rakousko Chorvatsko
hlavni mésto je pobyt ve volné zimni sporty vodni sporty
z nejkrasnéjsich ptirodé

v Evropé

mnoho zajimavych agroturistika horska turistika dobrodruZzstvi,

hradl a zamkt nebo horolezectvi adrenalinové sporty
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galerie a muzea nakupovani dobroduzstvi nocni zivot
mnoho zajimavych odreagovani se mnoho zajimavych vodactvi
pamatek, které stoji galerii a muzei

za navstévu
mnoho krasnych hrani golfu mnoho sportovnich nakupovani
mést aketi

Zdroj: CzechTourism

Propagacni kampai bude vychazet z kombinaci vySe uvedenych hodnot a navic atributd klidu
a pohody. V povédomi zahrani¢nich turistti budeme upevinovat tvrzeni typu:

1. CR je zems, jejiz hlavni mésto je architektonicky klenot. Budu si v této zemi moci v klidu a
pohod¢ uzivat magické atmosféry nadhernych starobylych mést, uvidim krasné hrady a
zadmky.

2. Pojedu na hory do CR, je tam klid a pohoda, krasna pfiroda, lidé jsou pratelsti, je to idealni
misto pro aktivni dovolenou, navic mnohem levnéjsi nez jinde.

3. Vyrazim si do Prahy (CR). Pfes den budu nakupovat, mrknu na pamatky a vecer se vyfadim
v barech, na diskotékdch. Maji tam vyborné a levné pivo, ¢eskd kuchyné je vyhlaSena,

ochutnam rtizné speciality.

Vyzkum urcil také oblasti ve kterych zkoumané zemé zaostavaji.

Tabulka II - Slabé motivac¢ni faktory pro navstévu
Ceska republika Mad’arsko Rakousko Chorvatsko
golf mnoho zajimavych pozndvani kultury zimni sporty

sportovnich akci

dobrodruZzstvi, dobrodruzstvi, nakupovani mnoho pamatek

adrenalinové sporty  adrenalinové sporty  suvenyri k navstéve

agroturistika hlavni mésto je vodni sporty hlavni mésto je
z nejhezCich z nejhezcich

odpocinek, horska turistika nakupovani véci zajimavé hrady a
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regenerace nebo horolezectvi zamky
cykloturistika zimni sporty odpocinek, mnoho galerii a
regenerace muzei

Zdroj: CzechTourism

I kdyz ma CR objektivné vhodné podminky pro uréité turistické aktivity jesté to neznamena,
ze zahrani¢ni navstévnik povazuje nasi republiku za idedlni pravé pro tyto segmenty turismu.
Z vyzkumu nevyplyva, Ze respondenti povazuji CR za nevhodnou pro agroturistiku nebo

cykloturistiku, ale pro tento druh aktivit preferuji jiné destinace.

Vyse uvedené udaje reflektuji zjednoduSené zavéry vyplyvajici ze slozitych statistickych
udaji. Vyzkum urcil jako jednozna¢ného konkurenta ze sledovanych zemi Rakousko, vici
kterému je nutné se vyhranit. Podle mého nazoru by se méla CR reprezentovat jako soucast
sttedoevropského celku, ale zarovenn se vyhranit viici vSem konkurentim v regionu tzn.
Rakousku, Mad’arsku, Polsku, Slovensku a mozna i Némecku. Klicové je vzbudit zajem
turistd o CR, napiiklad propojenymi asociacemi Prahy a PaiiZe tak, aby ve Stiedni Evropé

méli turisté vzdy primarni zajem navstivit CR.

Vyzkum dale ukazal, ze turisté, kteti navstévuji CR:
- maji dale nejvétsi zajem o navstévu Rakouska, poté Chorvatska a nejméné Mad’arska
- maji nejvétsi sympatie k Rakousku, nejmensi k Mad’arsku

- maji ze sledovanych zemi nejvétsi zkusSenost s Rakouskem

Nejprve je potieba ze zavéri vyzkumi vyloucit Chorvatsko, nejedna se o totiz o tzv.
srovnatelnou zemi. Chorvatsko ma mofte, vétSina turisti sméiuje na jeho plaze, nejvyssi
turistickou sezonu zaziva v obdobi Cervna az zafi. Navic do Chorvatska jednoznacné smétuje
jiny typ turisth nez do CR, hledaji jiné hodnoty. Chorvatsko neni pro CR pimym
konkurentem. Kazdd ze zemi pritahuje jiny segment turistii a nabizi jiny typ zazitkl a

dovolené.
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regionu. Velice Casto cestuji mezi Prahou, Budapesti, Vidni a Krakovem. To je naSe
konkurence, ale zaroven spojenec. Cilem je dlouhodobé motivovat turisty k navstéveé tzv.
Stfedoevropského trojuhelniku (Viden-Praha-Budapest), jehoz bude Praha nedilnou soucasti.
Na incomingové turisty pak zacilime informaéni kampané o dalSich atraktivnich mistech

%

v CR.

Také dalsi zavér prizkumu - nejvyssi sympatie turistli k Rakousku - je zpochybnitelny. Tady
by bylo zajimavé vysledovat podil sympatii dle segmentii nebo naptiklad vékovych nebo
piijmovych skupin. Pro mnoho turisti je Viden p€kné, ale pon¢kud konzervativni a nudné
mésto (viz vysledky prizkumu vniméni osobnosti jednotlivych zemi v kapitole Propagacni
sdéleni). Uz nyni Praha Viden porazi svou atmosférou, energii, mnozstvim kulturnich akeci a
jejich dostupnosti. Praha naopak zaostava v oblasti infrastruktury, sluzeb atp. Rakousko ovsem
s prehledem vede v oblasti horské turistiky a aktivni dovolené. A jsou to opét kvalita a rozsah
sluzeb, které v Eeskych horach chybi. Zimni kontroly Ceské obchodni inspekce poukazaly na
katastrofalni stav sluZeb v &eskych horach. Nicméné ani tyto nedostatky neohrozuji povést CR

jako finan¢né ptiznivéjsi destinace a na tento fakt mnoho evrospkych turistii reaguje pozitivné.

V kampani bude vyuzito n&kolik novodobych trendii. Napiiklad skalni mésta zahrnujici Cesky
r4j nebo Ceské Svycarsko budou spojovéna s piedstavou aktivni dovolené s moznosti
provozovani adrenalinovych sportli, horolezectvi nebo pési turistiky. Pro zvyseni pfilivu
turisti do vzdalenéjSich, pievazné zemeédélsky orientovanych regiontt bude vyuzit trend
pobytl na tzv. ekofarmach. Navs§tévnici se budou moci osobné€ G¢astnit Zivota na ekologickych
farméach vyrabgjicich biopotraviny. Stravi tak svou dovolenou mimo ruch velkomésta - na
vesnici, ovSem se znacnym komfortem a stravou z domacich ekologicky cistych surovin.
Praha vyuZzije své povésti kulturniho centra, skvostu architektury a bohémské atmosféry
kavaren. Turist¢é se budou moci béhem pobytu zGcastnit kursi malovani, rozliSovani
architektonickych styli a ziskavat znalosti z historie. CR také vyuZije unikatni strategické
vyhody, kterou nabizeji ¢eska lazenska mésta. Ta jsou vyjimecna nejen svou architekturou, ale
Casto také riznymi typy 1€Cby, jez nabizeji, a odbornosti lazenského personalu. Mésta jako

Karlovy Vary, Maridnské Lazné¢, FrantiSkovy Lazné, Luhacovice se stanou atraktivnimi
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prezentovat také jako destinace vhodna pro cestovatele, nejen pro ,,obycejné, masové™ turisty.

3.5. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se stane nedilnou soucasti vétSiny marketingovych aktivit. Kazdé
kampani bude pfedchazet analyza cilové skupiny. K urceni uspésnosti kampané budeme
vyuzivat post test efektivity. Kampané budou spoléhat na vyzkumy a analytické vystupy
agentury CzechTourism, jako je napfiklad Analyza kongresovych turistli. Pfi vytvareni
kampané bude bran zietel na odliSnost jednotlivych kultur, v ptfipadé¢ potieby budeme
konzultovat propagacéni sdéleni s lokalnimi poboc¢kami nebo reklamnimi agenturami. Cilem je

zabranit vyskytu kulturn€ necitlivych rozhodnuti.

Zadame novy vyzkum motivace piijezdi do CR. Zadame také priizkum zaméfeny na cizince,
ktefi jesté nikdy CR nenavstivili. Cilem vyzkumu bude zjistit, pro¢ tito lidé do CR nejezdi.
Znaji CR? Co si o ni mysli? Za jakych podminek by piijeli? Muselo by se néco zménit,
upravit? Existuje néco, co je odrazuje od navitévy CR? Zadame také vyzkum zamoiskych
trhii, tak abychom lépe zmapovali tato teritoria — zejména USA, Japonsko. Je na§ zamér

realizovat individualni kampan pro tyto dvé zemé opodstatnény?

3.6. Propagacni sdéleni

Pro znacku Czech republic bude vytvofena silna identita. Jeji struktura bude odpovidat
asociacim, na které znacka aspiruje. Asociace budou urceny na zakladé hodnot, které turisté
v CR hledaji tzn. Ze odpovidaji jejich konkrétnim, sou¢asnym potiebam. Budované asociace

se musi promitnout do veskeré komunikace organizaci ve vztahu k zahranici.

Jaké by tedy mély byt ony budované asociace a kolik z nich bude klicovych? Lidem na celém
sveté se ve spojeni s urcitou znackou velmi Casto vybavi jedna nebo vice konkrétnich asociaci.
Takové vSeobecné sdilena asociace je k danému produktu

pfifazovana zcela automaticky a o jeji pravdivosti ¢lovek dale neuvazuje. Prikladem mutze byt
BMW — prestiz, Gilette — kvalitni holeni, Tibet — chramy, spiritualita. Pro CR Zadna takova

silnd asociace neni vybudovana. SpiSe se zda, ze CR se stdva synonymem Prahy, kterou
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navstivilo nejvice zahrani¢nich turisti. CR se tak stava stovézatou zemi, zemi gulae a piva
nebo zemi hradi a zamkl. To je v uréitém smyslu pravda, dochazi tak ale ke stereotypizaci
vnimani CR v myslich turistii a tim se podstatn& snizuji $ance jinych lokalit v CR na uplatnéni
v zahrani¢nim cestovnim ruchu. Je pro n¢ také mnohem téZ§i stat se soucasti celkové image

CR v zahrani¢i. V soucasné dob¢ vnimaji zahrani¢ni turisté CR asi takto:

Tabulka III — Faktory vnimani CR

Faktor vnimani zem¢ Pozice Ceské republiky
Historie a architektura Vynikajici

Pohodli velmi dobra

Nékupy velmi dobra
Odpocinek a regenerace Primérna

Turistika a cykloturistika Primérna

Poznavani lidi a ptirody Primérna

Letni sporty a zabava Slaba

Ptiroda, dobrodruzstvi a zimni sporty Slaba

Zdroj: CzechTourism

Vybudovani silné identity CR a asociaci zjednodusi rozhodovani turistii o navstévé CR, zvysi
loajalitu navstévnikd, kteti uz v CR byli, a zvysi jejich toleranci viici pipadnym nedostatkiim,
umozni subjektim v cestovnim ruchu zadat vyssi ceny za své sluzby, stane se ndstrojem

konkuren¢ni vyhody vii€i ostatnim zemim a zjednodussi vyvoj novych sluzeb.

Zaroven dobfe vybudovand identita umozni rychlé a snadné rozhodovéani v procesu
marketingovych komunikaci. Jeji struktura se stane referencnim bodem a vychodiskem
veétsSiny komunikacnich sdé€leni. Z hlediska praktickych zkuSenosti je pravdépodobné
nejvyhodnéj$i vytvofit takovou asociaci jednu. Lidé jsou totiz v soucasnosti piehlceni
mnozstvim informaci, které k nim proudi z mnoha stran. Lidsky mozek zdokonaluje svou
schopnost selektivniho vnimani. Jednim z rysii tohoto procesu je tendence lidi zjednoduSovat,

vnimat celky povrchné a stereotypné. Toho se da vyuzit pii budovani image znacky. Cilem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

této strategie je vytvofit minimdlné jednu opravdu silnou asociaci spojenou s CR.
ZjednoduSenim a neustalym opakovéanim této specifické informace (asociace) se v myslich
turistl vytvoii automatické spojeni, které ndsledné usnadni i jejich rozhodovani o navstéve

nasi republiky.

Pti budovani obrazu CR v zahrani¢i vyuzijeme pohledu na znacku jako na:

1. Produkt a asociace, které se turistum vybavi, kdyz na produkt pomysli.

Co tvoti produkty destinace? Jsou to hrady, zamky, hotely, plaze atp. Specifickou skupinu
tvofi tzv. narodni produkty — ty jsou znamé po celém svété a pii vysloveni jména destinace se
vybavi velkému mnozstvi lidi. Naptiklad Francie méa téchto narodnich produkti pomérné
mnoho - Pafiz, Azurové pobiezi, Eiffelova véz, Louvre. Egypt uz jich md méné —
archeologické pamatky (pyramidy) a plaze Rudého mote. CR ma v soucasnosti jen jeden silny
produkt — Prahu. Dal§i dvé mésta zadinaji na tuto pozici aspirovat — Karlovy Vary a Cesky
Krumlov. Dlouhodobym cilem je vybudovat vyssi pocet silnych narodnich produktl. K uz
uvedenym méstim piidime jesté skalni mésta zahrnujici Cesky raj a Ceské Svycarsko,
lazenska mésta — Luhacovice, Maridnské a FrantiSkovy Lazné, trojihelnik na Vysocing — Tel¢,
Zd”ar a Ttebi¢, Moravsky kras a skanzeny — Roznov pod Radhostém a Ceské hrady a zamky —

Karlstejn, Hluboka nad Vltavou, Krométiz, atp.

Opakovanou navstévnost vybranych lokalit docilime prostfednictvim zvyhodnénych nabidek
fakultativnich vyletti. Zaroveni se prodlouzi pobyt turistli na naSem uzemi, v jehoz prabchu
budou mit ptileZitost vice poznat danou lokalitu véetné jejiho okoli. Bude také vypracovana
strategie efektivni prezentace narodnich produkti zahrani¢nim touroperatorim. Hromadné i
individualni press tripy budou sméfovat na narodni produkty. Ty budou zvyraznény ve vSech
mapach a prospektech a propagovéany na Internetu. Budou distribuovéany plakaty, kalendaie a
dal$i propagacni tiskoviny pro kazdy narodni produkt. Zaroven bude pfipraven manual, ktery
bude obsahovat odkazy na informace o kazdé¢ lokalité na internetu, fotografie v rozliSeni pro
tisk, informace o ubytovani a dopravé, popis mista a zajimavosti v okoli, kalendaf kulturnich,

sportovnich a jinych akci v regionu.
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2. Osobnost

Z vyzkumti CzechTourismu lze vyvodit, jak turisté vnimaji CR a dali staty, pokud si je

pfedstavi jako osobu. Ziskdme tak velmi cenné informace, jak je v soucasnosti v zahranici

vnimana osobnost znacky CR, a budeme moci porovnat tyto udaje s zddoucim stavem.

Tabulka IV - Jak turisté vnimaji staty, pokud si je predstavi jako osoby?

Ceska republika
pratelsky

starostlivy

Zena
ohleduplny
vzdélany,

inteligentni

Tabulka V - Jaké vlastnosti stat postrada?

Ceska republika
odvazny, nebojacny
odlisuje se

rad riskuje

spolehlivy
hloubavy

Mad’arsko

odliSuje se

chladny, odtazity

rad riskuje
skromny
pusobi  starSim

usedlym dojmem

Mad’arsko
zodpovédny
peclivy

spolecenskeé

postaveni dilezité

vzdélany

zena

a

Rakousko
zalezi mu na
spolecenském

postaveni
tradi¢ni,
knzervativni
chladny, odtazity
ma v ucté tradice
vzdélany,

inteligentni

Rakousko
rad se bavi
tolerantni

pratelsky

skromny

spolehlivy

Chorvatsko

rad riskuje

odvazny, nebojacny

pusobi mladistve
odlisuje se

rad se bavi, uziva si
zivota

Zdroj: CzechTourism

Chorvatsko
mlcéenlivy
hloubavy

spolecenské

postaveni dilezité
chladny, odtazity
konzervativni

Zdroj: CzechTourism

Je nutné si piipomenout, kdo jsou nase hlavni cilové skupiny a jaké hodnoty v CR hledaji.

Jsou to primarn¢ milovnici pamatek, architektury a historie, lidé hledajici klid a pohodovou
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IV je patrné, Ze osobnost znacky CR uZ nyni obsahuje atributy, které se jevi jako atraktivni pro

hlavni cilovou skupinu — vzdé€lana, inteligentni, ptatelskd. Postupné¢ budeme piidavat

vlastnosti jako pohodova, dbajici na zdravy Zivotni styl a v neposledni fad¢ také mladistva,

aktivnim sportem.

vvvvvvvv

Zvlastni pozornost by se méla vénovat definici a vytvareni osobnosti Prahy. Ta se z velké ¢asti

uplatiiuje v marketingovych aktivitich propagujicich celou CR. Na jejim zakladé se turisté

Zasto rozhoduji, zda do CR viibec pfijedou. Nasledujici tabulka ukazuje vysledky prazkumu

realizované agenturou STEM/MARK:

Tabulka VI -Asociace spojené s Prahou

Asociace — 1. zminéna

Nadherné mésto

Historie, pamatky, tradice
Architektura, budovy, ulicky
Ceské pivo

Karltiv most, mosty

Prazsky hrad, Hrad¢any

Kultura, uméni

Franz Kafka

Atmosféra — romantickd, magicka
Klasicka hudba — Smetana, Dvorak
Byvaly vychodni blok, prevrat
Levné mésto, nakupovani
Historické centrum

Jiné

Nevi

21%
17%
12%
9%
6%
6%
4%
3%
2%
2%
1%
1%
1%
13%
1%

Zdroj: Agentura STEM/MARK
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Osobnost znaéky CR by méla umoznit turistim, aby jejich pobyt v zemi byl jakymsi
sebevyjadiujicim poselstvim. Opét bude potfeba formulovat odli¥né cile podle segmenti.
Chceme, aby se milovnici paméatek a architektury navitévujici CR vnimali jako lidé
inteligentni, vzdélani, na urovni, s kulturnim zazemim, s preferenci vyssich nez materidlnich
svému okoli, Ze jsou aktivni, zdravi, pohodovi, milovnici a ochranci ptirody a dé€laji pro své
zdravi maximum. Posledni skupina vyhledavajici zdbavu se urcité bude chtit prezentovat jako
lidé mladistvi, aktivni, veseli, zadbavni, Zijici naplno a atraktivni. Osobnost znatky CR by viem
témto skupindm méla umoznit vyjadiit svlij postoj k zivotu a své hodnoty. Tim pfispéje
k pocitu vnitiniho uspokojeni turistl z jejich pobytu, pozitivnim referencim a nésledn¢ také ke
zvyseni poétu nav§tévniki v budoucnu. Znatka CR by se tak méla snazit o vytvofeni
pozitivniho vztahu zahraniénich turisti k nasi zemi. Pokud se pro né CR stane pfitelem,
zdrojem ponauceni a nezapomenutelnych zazitkd a mistem skvélé zabavy, zacne se v turistech

vytvaret loajalni pouto, které 1ze pak dale marketingové vyuZit.

Osobnost znatky CR musi neustale obsahovat zadané a trendovni atributy. Cestovni ruch
nabizi specifické produkty — pfindseji piijemné zpestieni, ale nejsou nepostradatelné k zivotu.
Podléhaji proto vice mdédnim tendencim a trendim. Budeme tedy usilovat o to, aby se
navitéva Prahy a CR stala prestizni, médni zaleZitosti. Posilovanim téchto tendenci
dosdhneme vyrazného riistu poétu navitévniki CR. V této souvislosti vyuzijeme napiiklad
Casta srovnani Prahy s Pafizi v pocatku dvacatého stoleti - co se tyCe rozmanitosti kulturnich
trend, uméni a vzruSujiciho bohémského Zivota. Stejné tak budeme prezentovat Prahu
v médiich, zasahujicich vyssi pfijmové vrstvy - jako prestizni, luxusni destinaci, kterou uz

navstivila fada vyznamnych politikil, celebrit a hvézd.

3. Symbol

Po negativnich zkugenostech s anglickym prekladem vyrazu Cesko-Czechie / Czechia, které si
cizinci pletli s Ce¢nou, budeme ve veskerych marketingovych aktivitach uplatiiovat znacku
Czech republic. Jejim vizualnim symbolem byla az doposud trikolora — vlajetka CR. MZV ale

s takovou podobou symbolu znatky CR nesouhlasi a chce vyvolat na toto téma diskusi a
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zapojit do ni vyznamné osobnosti nasi zem¢. Je nesporné, ze silny vizudlni symbol zlepsi
zapamatovatelnost znacky a pfispéje k vyvolani zadoucich asociaci v cilové skupiné.
Naptiklad Nizozemské kralovstvi vyuziva znacku Holland se symbolem tulipdnu nebo
Spanélsko je znamé pod znackou Espatia se sluni¢kem od Juana Mir6. Je nutné ptipadny novy
symbol vytvofit co nejrychleji, protoze zabudovani vizualniho symbolu do povédomi
potencialnich navstévnika je dlouhodoby proces. Symbol bude nutné vyuzivat co nejcastéji.
Jakmile se rozhodne o jeho podobé& a rozbéhne se komunikacni kampan, neni mozné do
symbolu uz jakymkoliv zptisobem zasahovat. CR uréité ma n&kolik symboli, ze kterych je
mozné vybirat. Navrhujeme lipovy list, c¢eského Iva, korunovacni klenoty nebo siluetu

Hradc¢an.

3.8. Marketingové komunikace

Reklama

Budou pfipraveny navrhy reklamnich kampani pro zdmoiské trhy (USA, Japonsko) déale pak
Irsko a Velkou Britanii, severské evropské staty, Francii, Italii a Rusko. Soucasti kazdé
kampané¢ bude pre a post test, analyza cilovych skupin, stanoveni cila a jejich vyhodnoceni po
skonCeni kampané. Propagacni sdéleni bude vytvafeno podle nejmodernéjSich postupt
kombinaci loga, identity znacky, pifipadné ustfedniho sloganu a lokdlné¢ modifikovaného
sdéleni. Sdéleni se budou liSit v jednotlivych zdénéach, jejich vytvafeni bude predchazet
podrobna analyza daného teritoria, pocita se se spolupraci s lokalnimi poboc¢kami reklamnich
agentur. Sdéleni pro zadmotsky trh budou naprosto odlisSna jak pro USA tak Japonsko.
V Japonsku bude kampan outsourcovana japonské agentuie, jednd se o specificky a ve vSech
ohledech vyjime¢ny trh, evropské a americké marketingové postupy se zde Casto setkavaji
s neuspéchem. V piipadé¢ Evropy je potieba dbat zvySenou pozornost na podobu kampané
zajména v Italii, kampan Come to slow down zde byla hodnocena nejméné pozitivné, ale
pocet incomingovych turisti z Italie se neustdle zvySuje. Ve VB a Irsku spustime kampan
v prosinci, v této dob&é mnoho britskych a irskych domacnosti vybird svou dovolenou. V Irsku
navic vyuzijeme faktu, ze Praha ziskala cenu Nejlepsi méstska destinace roku 2004, kterou
kazdorocné ud¢€luje prestizni Casopis Irish Traveltrade News. Pocet incomingovych turisti

z Irska se stabilné zvySuje, nejvice jich pfijizdi na tzv. prodlouzené vikendy. Ke zvySujicimu
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se trendu pozitivné piispiva nabidka letli nizkorozpoctovych ptepravcii mezi Dublinem a

Prahou. V ostatnich evropskych zemich kampan¢ zahajime v tinoru nebo bieznu.

Kampané budou vyuzivat zejména TV spoty, pokud se podafi shromazdit dostatecné mnozstvi
finan¢nich zdroji na jejich vyrobu a odvysilani v narodnich televizich jednotlivych zemi.
Jejich stopaz bude 30 sekund. TV spoty budou podpoieny jak inzeraty v tisku, tak rozhlasovou
reklamou a outdoorovou reklamou. Soucasti veskeré reklamy bude odkaz na webové stranky
nebo kontakt pro bezplatné objednani brozury s vice informacemi o CR a jednotlivych

narodnich produktech.

PR

Pro novinafe se i nadale pocita s nabidkou press tripli, pro pracovniky zahrani¢nich cestovnich
kamcelaii a zprosttedkovatele to budou fam tripy. V budoucnu budou zamétfeny témet
vyhradné na lokality, které chceme prosadit jako narodni produkty. Zaroven se budou vydavat
tiskové zpravy a poradat tiskové konference, budeme vyhledavat riizné zajimavosti, kuriozity,
tiskové zpravy se musi né¢jakym zplisobem lisit od jinych, musi upoutat pozornost. Pokud do
dané zemé zavita vyznamna osobnost z CR je potieba jeji pfitomnosti vyuzit ke zviditelnéni a
propagaci CR, snaZit se nasmérovat tiskovou konferenci na misto piivodu vyzmané osobnosti,
ptipadné spojitost mezi danou zemi a CR atp. Budeme vydavat bulletin pro novinafe

v nékolika jazykovych mutacich s aktudlnimi informacemi a kalendafem planovanych akci.

Budou pfipraveny navrhy novych brozur pro nasledujici lokality: Praha, lazeniskd meésta,
skalni mésta, Ceské hrady a zamky a viechny ostatni lokality aspirujici na statut narodniho
produktu. BroZzury budou vzdy obsahovat symbol a zna¢ku CR, fotografie, mapku, kontakt,
odkaz na web. Dale budou realizovany navrhy mapek a kratkych privodci, ve vSech budou
zvyraznény narodni produkty. Distribu¢ni mista téchto propagacnich tiskovin budou zejména
na veletrzich, v turistickych stfediscich, na zahrani¢nich zastupitelstvich, na prezentacich,

tiskovych konferencich, fam a press tripech. Budou také na pozadani zasilany poStou.
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Mimotadna pozornost bude vénovana internetové prezentaci. Web se v soucasné dob¢ stal
nejvyznamnéj$im zdrojem informaci. Mnoho nav§tévniki CR uvadi internet jako svij
primarni referenéni bod pii rozhodovani, zda navitivit CR. P¥i tvorb& internetovych stanek
budeme dodrzovat nasledujici zasady. Grafika bude stfidma, nesmi pfevazovat nad obsahem.
Texty budou stru¢né a jasné. Budeme vyuzivat jen vSeobecné rozsitené technologie, tak aby
na nase stranky meli bezproblémovy piistup vSichni uzivatelé. Budeme se snazit upoutat jejich
pozornost a udrzet ji co nejdéle. Na web umistime soutéze, ankety, pribézné aktualizované
databaze akci, sekci NapiSte nam atp. Webové stranky budou co nejcastéji aktualizovany.
Vytvotfime administratni modul, ktery umozni provadéni okamzitych, operativnich zmén.
Postupné budeme vyvijet nové funkcionality. Daraz bude kladen na sledovani navstévnosti,
podle téchto tdajui se budou stranky pravidelné vyhodnocovat, bude mozné také zjistovat, o
co maji navstévnici nejveétsi zéjem, které informace povazuji za nejdilezitejsi a nejzajimavé;si.

Témito zjisténimi se bude fidit smér aktualizace a budouci podoby webu.

Veletrhy a vystavy
Zajistime U¢ast na mnoha zahrani¢nich veletrzich, soucasti nasi expozice bude také specialni

program, budeme distribuovat propagacni materialy ¢eskych cestovnich kancelaii.

3.9. Koordinace marketingovych aktivit

Je nutné podpoftit snahy o zlepSeni koordinace a komunikace jednotlivych slozek verejné
spravy zodpovédnych za marketingovou komunikaci CR se zahrani¢im. MZV se pokousi
formulovat zdsady, které by mély dodrzovat vSechny organizace. Kazda z nich ale vytvari
odli$nd sd€leni ur€end pro jiny cilovy trh. K tomu nutné potiebuji kreativni volnost, tak aby
mohly vytvorit sdéleni respektujici cile kampané, které v koneéném dusledku prispéje k jejich
splnéni. Toto sdé€leni by ale nemélo myslenkové kolidovat s kampanémi ostatnich resorti a
organizaci, neméla by se objevovat protichidnd tvrzeni. Tato idea zni velmi pfitazlive,
nicméné jeji prakticka realizace je velmi obtizna. Jaké jsou moznosti?

Prvni z moZnosti je zachovani stavajicich organizaci propagujicich CR a vytvofeni jedné,
centralizované organizace, ktera by koordinovala a fidila veskerou marketingovou komunikaci
CR smérem do zahrani¢i. Tato nova organizace by musela fungovat nezavisle, bez zisahii

politickych elit, fidili by ji marktingovi odbornici, ktefi by zodpovidali za proces brand
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buildingu zna¢ky CR. Ostatni organizace by jim piedkladaly své navrhy kampani ke
schvaleni. Lze zde ale ocekdvat velkou rezistenci ze strany piedkladajicich organizaci a

neochotu ménit jejich kreativni feSeni podle pfipominek byrokratickych ufednikii.

V extrémnim ptipad¢ by bylo mozné navrhnout vytvotfeni agentury, kterd by byla jakousi
fullservisovou reklamni agenturou, jez by na objednavku zajiStovala komplexni komunika¢ni
feSeni pro vSechny slozky vefené spravy. Tim by se zajistilo splnéni zasady jednoho hlasu,
veskeré vystupy by respektovaly zasady jednotné prezentace CR. ReSeni tohoto typu by ale
zajisté narazelo na problémy, které jsou dnes bézné ve vztahu agentura a klient (agentura ma
pocit, ze ji klient omezuje v kreativnim feSeni, neni spokojend s dodanymi informacemi, brief
neni dostate¢né obsazny, klient ma pocit, Ze jeho pfipominky nejsou dostate¢né respektovany

atp.)

Tteti moznosti je zachovat soucasny systém vice ptispévkovych organizaci zodpovédnych
vice zfizovatelim. Tento zplsob feSeni neporuSuje nezdvislost téchto organizaci, nicméné

nezajist'uje provazanost a koordinaci jendotlivych marketingovych aktivit.

Co se tyde propagace CR jako destinace, piiklonil bych se k systému nezavislych agentur,
zastfeSenych jednou organizaci, kterd by se snaZila o koordinaci a dodrZovani zésad jednotné
prezentace CR v zahrani¢i. Nejlogi¢téjsi by bylo pfesunout tuto zodpovédnost na MZV, které
se v posledni dobé snazi v této oblasti o ur¢ité zmény. Pokud se MZV v ramci téchto aktivit
podaii vytvofit silny vizualni symbol marketingové znatky CR tak, jak zamysli, a podaii se
realizovat cile Jednotné prezentace CR, bude to jen dalii pozitivni krok ke sjednoceni image
CR. V sou¢asné dobé ale MZV nema podle mého nazoru personalni ani finanéni zdroje
alokované na vyse uvedené aktivity. Vypracovani koncepce je véc jedna, jeji prakticka
realizace je ale véc druha. NestacCi jen ustavit jakousi komisi, kterd bude sledovat déni,
vytvaret piedpisy a snaZzit se dbat na jejich dodrZzovani. Vhodnym krokem by bylo vytvofeni
samostatného odboru v ramci MZV, ktery by koncepci realizoval a kazdodenné se této
problematice vénoval. Zaroveit by m¢l mit dostatecné silny mandat, aby pozadované zmény
byl schopen prosadit. Tento odbor by nemél byt cenzorem nebo byrokratickym ufadem

kontroly. M¢l by dbat na dodrZzovani urcitych zésad, jako je naptiklad jednotna prezentace
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marketingové znacky CR, nebo dodrzovani grafického manualu pii komunikaci se zahrani¢im.
Odbor by m¢l byt tvoien prevazné marketingovymi odborniky, ktefi by vidéli problematiku
v §ir§im zabéru a dokézali by jednak zabrénit t¥isténi obrazu CR v zahraniéi a také efektivné

tuto znacku budovat, obohacovat a zvySovat jeji hodnotu nejen v oboru cestovniho ruchu.
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ZAVER

Podrobnou analyzou cinnosti CzechTourismu se podafilo prokazat zavéry teoretickych
vychodisek. Marketing destinace je skute¢né slozitou formou marketingu. Propaguje unikatni
produkt, nad kterym nelze ziskat velkou miru kontroly. Nefunguji zde klasické cenové
mechanismy k usmérnéni poptavky a nabidky. Organizace, které marketingové aktivity
realizuji, jsou vystaveny silnym politickym a ekonomickym tlakim. Jednotlivé destinace
existuji na vice geografickych wrovnich, coz znac¢né ztézuje koordinaci maketingovych
aktivit. Na propagaci jedné destinace se podili vice organizaci na riznych urovnich. Néaklady
na propagaci se hradi ze statniho rozpoctu nebo fondl Evropské unie, velkd cast ziskl

z cestovniho ruchu ale kon¢i v soukromych rukou.

Organizace povéfené propagaci CR jsou souéasti vefejné spravy. Nedisponuji ale dostate¢nou
mirou nezavislosti, aby mohly plné realizovat své strategické cile. Jejich nadfizené slozky
casto nemaji zddnou dlouhodobou koncepci propagace nebo marketingovy plan. I ptesto do
prace prispévkovych organizaci zasahuji a chtéji ji fidit. Marketingova znacka, ktera byla
vytvoiena a odsouhlasena v minulych letech, je nyni povazovana za nedostatecnou. Pokud
organizace, jako je CzechTourism, pfijde s vlastni kampani, je podrobena zdrcujici kritice za
strany resortu, pod néjz zatim vubec nespadd. Ani v ramci resortu ale neni pfili§ stabilni
prostiedi. Ministerstvo pro mistni rozvoj kritizovalo CzechTourism za neprithledné
hospodateni, teprve pak uskutecnilo v agentufe audit. Nasledné doslo k vyméné teditele. Novy
ministr udajné chtél mit na tomto kliCovém postu svého ¢lovéka. Tento krok ale mohl vazné
ohrozit strategické cile a vysledky prace agentury. Je aZ s podivem, Ze v takové atmosféie
nestability, politickych tlakii, nejasnych kompetenci a kritiky ze strany MZV je agentura

schopna efektivné pracovat a vytvaret u¢innou komunika¢ni kampan.

Kdy?z se stale nedaii vytvofit funkéni systém propagace a self promotion CR, mozna by stal za
uvahu pohled do zahrani¢i - na tamnéj$i modely. Nefikdm, Ze co je zahrani¢ni musi byt
bezpodmineéné lepsi. Pokud se to ale jevi jako funk¢ni, stabilni a ovétené dlouholetou praxi,

pak by se to pro nas mohlo stat minimalné zdrojem uzite¢né inspirace.
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Nekteti odbornici vahaji s odpovédi, kdyz jsou dotdzani na u¢innost marketingovych aktivit
propagujicich CR jako atraktivni destinaci. Existuji pochybnosti o tom, zda komunikaéni
kampané opravdu piispivaji ke zvySenému poctu turistl nebo je to jen vysledek odeznivajicich
obav z cestovani, které vznikly v disledku teroristickych utokti na USA, povodni a pak
epidemie nemoci SARS. Pifimy vztah mezi realizovanou reklamni kampani a zvySenym
poctem incomingovych turista se asi nikdy nepodafi plné prokazat. Komunikacni kampan¢ ale
plni jesté dalsi vyznamnou marketingovou funkci. Vytvéreji v povédomi piijemcl — cizincl
predstavu o CR, buduji identitu znacky CR.

I kdyz nasi zemi potencidlni turista nenavstivi, ziistava mu jakasi piedstava a asociace, které je
mozné vyuzit v budoucnu. I kdyby marketingové aktivity CzechTourismu nepfispivaly pifimo
k okamzitému zvySeni navitévnosti zemé, podileji se na budovani znatky CR a proto maji
svllj vyznam a je jim potieba vénovat maximalni pozornost. Pro budovani znacky jsou dobte
prakticky vyuzitelné teoretické zavéry Davida Aakera, coz bylo prokdzano v navrhové ¢ésti.

Jeho vychodiska se stala zakladem navrhu tvorby propagaéniho sdéleni a identity znacky CR.

I kdyz je do marketingovych kampani vlozeno velké usili, tvir¢i potencial i financni
prostiedky, agentury propagujici CR stejné nikdy nebudou mit nad procesem tvorby image CR
v zahrani¢i uplnou kontrolu. Obraz CR totiZ vytvaii velké mnozstvi faktorti, z nichz mnohé
nejsou ovlivnitelné Z4dnym marketingovym nastrojem. Je to napiiklad chovani ceskych
politikli nebo sportovnich ¢i uméleckych celebrit v zahrani¢i, jejich vyjadfovani k ur€itym
problémiim, prohlaseni pro tisk. To, co si mysli cizinci o CR, ovliviiuji také naptiklad Eeské
filmy, hudba, vytvarné pociny ceskych umélcii. Je to ale také chovani prazskych taxikara,

prodavacek nebo zebraki.

Agentury propagujici CR se nemusi bat vytvafet riizna sdéleni pro riizné cilové skupiny.
Pfijemci jsou dostate¢né inteligentni na to, aby dokazali rozliSovat typy sdéleni. Jeden
reklamni spot v nich sice vytvoii urcitou pfedstavu, ta ale bude dana do souvislosti naptiklad
s cestovnim ruchem. Na zdklad¢ tohoto spotu si cizinci rozhodné nebudou délat zavery o
konkurenceschopnosti ¢eské pracovni sily nebo kvalité infrastruktury. VSechna sdéleni by
méla mit uréité pojitko v podob& marketingové znatky CR a loga nebo v ramci segmentu

centralniho sloganu. Proces budovani znacky je dlouhodoby a pokud nebude vytvofena
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dostateCna persondlni, ekonomicka a politickd stabilita pro organizace, které se na ném

podileji, bude se vysledny efekt jejich aktivit zakonité snizovat.
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