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1.1  CESTOVNI RUCH - ZAKLADNI POJMY

Definice cestovniho ruchu (WTO, World Tourism Organization, Ottawa, 1991)

Cinnost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji b&zné Zivotni prosttedi a to
na dobu kratsi nez je stanovena (mezinarodni cestovni ruch — 1 rok, domaci cestovni ruch — 6
meésicll), pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydéleéné Ccinnosti
v navstiveném misté¢ (vydéleénad Cinnost neni v navstiveném misté zaloZzena na trvalém ¢i
pfechodném pracovnim poméru). [15, s. 10]

Cestovni ruch se vyznacuje nasledujicimi charakteristikami:

docasnost zmény mista stalého bydlisté a docasnost pobytu mimo néj

nevydéleény charakter cesty a pobytu (obvykle realizovany ve volném c¢ase)

vztahy mezi lidmi, jez turizmus vyvolava

vylouceny jsou: cesty v ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici,
docasné pristéhovani za praci, dlouhodobé migrace

YV YV

Cestovni ruch (fourism) predstavuji tedy aktivity cestujicich osob do destinace a
zlstavajicich tam z divodu volnocasovych, obchodnich ¢i jinych (ndvstévy zndmych a
piibuznych, lazeiiska péce, nabozenské cesty a dalsi).

Cestovani (travel) je akt presunu mimo misto trvalého bydlist¢ z divodu volnocasovych
nebo obchodnich, ale ne dojizdéni nebo cestovani za praci nebo do Skoly. (Gee, Makens &
Choy, 1989).

Cestovatel (traveler) je osoba na cest¢ mezi dvéma nebo vice lokalitami (WTO).

Staly obyvatel (rezident)

> v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd zije v dané zemi min. 1 rok pted
piijezdem do jiné zem¢ na dobu kratsi jednoho roku
> v domécim cestovnim ruchu — osoba, kterd zije v daném mist¢ min. 6 mésict pred

piijezdem do jiné¢ho mista dani zemé na dobu kratsi 6 mésicti [15, s. 11]

Navstévnik (visitor)

> v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zemé, nez v niz ma své
trvalé bydlisté¢ na dobu nepiekracujici 1 rok, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonéavani vydélecné ¢innosti v navstivené zemi

> v domacim cestovnim ruchu — osoba, kterd ma trvalé bydlisté v dané¢ zemi a kterd
cestuje na jiné misto v zemi mimo své bydlist¢ na dobu krat$i nez 6 mésicii, pricemz
hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné Cinnosti v navstiveném misté [15,
s. 11]

Turista (tourist)

> v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd cestuje do jiné zem¢ nez v niz ma své
obvyklé bydlisté, na dobu zahrnujici alespoit 1 ptfenocovani, avSak ne delsi 1 roku,
pricemz hlavni tcel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné ¢innost v navstivené zemi

> v domécim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v zemi, kterd cestuje do jiného
mista odlisSného od jejiho bézného zivotniho prostiedi (v téze zemi), na dobu zahrnujici
alespon 1 pfenocovani, ale ne na dobu del$i 6 mésict, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny
nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté [15, s. 12]



Vyletnik (excursionist, sameday visitor) — jednodenni navstévnik

> v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zemé nez v niz ma své
trvalé bydlisté a bézné zivotni prostfedi na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz by v navstivené
zemi prenocovala, pfiCemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvani vydélecné
¢innosti v navstivené zemi

> v domécim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlend v dané zemi, kterd cestuje do
mista odliSného od mista jejiho trvalého bydlist¢ a bézného Zivotniho prostfedi na dobu
krats$i 24 hodin, aniz by v navstiveném misté pfenocovala, pti¢emz hlavni ucel jeji cesty je
jiny nez vykonéavani vydélecné ¢innost v navstiveném misté [15, s. 12]

-----

turizmu, zahrnuje pohyb ucastnikd cestovni ruchu mezi staty, bez konkrétniho teritoridlniho
urceni (jde o zahranicni cestovni ruch vice stati ¢i regiontl).

Svétovy turizmus je veskery turizmus na svété, pii némz dochazi k prekra€ovani hranic, tedy
souhrn veskerého piijezdového a vyjezdového turizmu vsech statd svéta (souhrn ACR a PCR
svéta).

Cestovni ruch svéta zahrnuje veSkery cestovni ruch, ktery je na svété realizovan, tedy souhrn
domaciho i zahrani¢niho turizmu vSech statii svéta.

Mezinarodni cestovni ruch

> piijezdovy

> vyjezdovy

> tranzitni (vliv na NH jako aktivni turizmus) — obtizné statisticky zachytitelny

V mezinarodnim cestovnim ruchu je pohyb osob je spojen s pohybem platebnich
prostiedkii (pohybuje se ucastnik — na rozdil od obchodu zbozim). Vznika tak tzv. saldo
zahrani¢niho cestovniho ruchu (aktivni, pasivni, vyrovnang).

1.2 TRH CESTOVNIHO RUCHU - ZAKLADNI POJMY
Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je ,,oblasti ekonomiky, ve které dochéazi ke smén¢ zbozi a sluzeb®, je to
vzajemny vztah zakladnich slozek trhu — nabidky, poptavky a ceny. [15, s. 40]

Trh cestovniho ruchu lze vymezit pomoci subjekti trhu a objekti trhu.
Subjekty trhu cestovniho ruchu zahrnuji [15, s. 40]

- kupujici
e Ucastnici cestovniho ruchu uspokojujici své potieby v oblasti relaxace,
zotaveni, poznani, kontaktu s lidmi atd.
- prodavajici
e poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu (hotely, dopravci, restaurace, ...)
e zprostfedkovatele sluzeb cestovniho ruchu (cestovni kanceléie a agentury)



Objekty trhu cestovniho ruchu predstavuji hmotné a nehmotné statky nabizené
prodavajicimi a nakupované kupujicimi. Do skupiny objektl patii zbozi, sluzby, volné statky
(napft. vzduch, klimatické podminky, slunecni svit, ...). Objekty se na trhu cestovniho ruchu
vyskytuji bud’ jednotlivé nebo v komplexech (produkt cestovniho ruchu). [15, s. 41]

Trh cestovniho ruchu se vyznacuje silnou zéavislosti na ptirodnich a kulturné historickych
atraktivitich, pfemistovanim spotiebitele (u spotfebnich trhii) do mista, kde se nalézaji
objekty trhu cestovniho ruchu. Trh cestovniho ruchu byvé vétSinou oznacovan za trh sluzeb.
Sluzby cestovniho ruchu vykazuji fadu specifik (nelze je skladovat, jsou nehmotné, jsou
charakteristické vysokou subjektivitou pii poskytovani i pfijimani, jejich tvorba, realizace a
spotieba jsou mistné a ¢asove propojeny).

Vyvoj trhu cestovniho ruchu Ceské republiky lze zakladnimi agregatnimi charakteristikami
popsat tak, jak je ukdzano v tabulce 1.1. Vyvoj trhu lze charakterizovat na zdklad¢ dat o poctu
zahrani¢nich ¢i domacich turistd a poctu jejich prenocovani, poctu cest uskuteénénych
v rdmci doméciho a pasivniho cestovniho ruchu, ale rovnéz ekonomicko-finanénimi ukazateli,
tedy napt. vysi devizového inkasa ¢i urovni devizovych vydajii na pasivni cestovni ruch a
dal$imi napf. pomérnymi ukazateli (napt.podil primyslu cestovniho ruchu na zaméstnanosti).

Tabulka 1.1 Zakladni zhodnoceni trhu cestovniho ruchu Ceské republiky 2000 - 2005

Ukazatel 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Poéet piekroéeni hranice (mil. osob) 104,2 103,1 97,6 95,0 95,9 100,5
Poéet zahraniénich turistd (mil. osob) v HUZ 4,9 52 4,6 51 6,0 6,3
Pocéet pienocovani (mil. pfenocovani) v HUZ 15,6 17,3 15,6 16,5 19 19,60
Poéet zahraniénich turistti (mil. osob) celkem 6,0 6,8 6,3 6,7 7,9 X
Devizové pfijmy z turismu (mid. USD) 2,9 3,1 2,9 3,6 4,2 4,6
Podil devizovych pfijmu z turismu na HDP (%) 5,8% 5,5% 4,0% 4,2% 3,9% 3,8%
Ekvivalent pfijmy z turismu/pfijmy z exportu zbozi (%) 9,9% 9,3% 7,6% 7,4% 6,3% 5,9%
Podil ekonomiky cr na HDP (%) 13,6%| 13,5%| 13,1% 13,2% 13,7% 13,8%
Podil primyslu cr na HDP (%) 2,9% 2,7% 2,5% 2,4% 2,5% 2,5%
Podil ekonomiky cr na zaméstnanosti (%) 13,1% 12,9%| 12,4% 12,4% 12,9% 12,9%
Podil primyslu cr na zaméstnanosti (%) 3,0% 2,9% 2,6% 2,6% 2,6% 2,6%
Poéet vyjezda (mil. osob) 38,2 36,2 34,3 36,1 36,7 36,2
Pocet delSich cest do zahranic¢i (mil. cest) 4,5 4,0 4,4
Devizové vydaje na turismus (mid. USD) 1,3 1,4 1,6 1,9 2,3 24
PFijmy - Vydaje (mld. USD) 1,6 1,7 1,3 1,7 1,9 2,2
Pocéet DOMACICH turistt registrovanych v ubytovacich

zafizenich, od 2002 pouze HUZ (mil. osob) 6.2 = aL e 6,2 el
Poéet uskuteénénych delsich cest v CR (mil. cest) 5,5 52 5,0 59 5,6 5,6

Zdroj: Cesky staticky Ufad, Ceska narodni banka, Ministerstvo pro mistni rozvoj a vlastni propocty




Trh cestovniho ruchu je typicky mistnim a ¢asovym oddélenim nabidky, poptavky a
spotieby (napf. po zaplaceni pobytu v cestovni kancelafi ¢eka klienta né¢jakou dobu na odlet a
cerpani sluzeb v destinaci). Svoji roli hraji na trhu cestovniho ruchu i faktory jako je
sezonnost, mimoekonomické faktory (pocasi, politicka situace, ...). V soucasné dobé ma trh
cestovniho ruchu otevieny, mezinarodni charakter.

v

Trh cestovniho ruchu Ize vymezit podle fady kritérii, z nichz nejvyznamnéjsi je kritérium

= prostorové

= Casove

= charakter kupujiciho

= charakter nabizejiciho

Prostorové hledisko umoziuje vymezit trhy [15, s. 42]

=  mistni

= regionalni

= narodni

= mezinarodni
= svétovy

Casové hledisko umoziuje vymezit trhy [15, s. 42]

= celoro¢ni

=  sezonni

=  mimosezonni
= vikendové

= adalsi

Hledisko prodavajiciho (komoditni hledisko) ma za nasledek rozd¢€leni trhu na

= trh ubytovacich sluzeb

= trh stravovacich sluzeb

= trh dopravnich sluzeb

= trh zdbavnich sluzeb

= trh priivodcovskych sluzeb
= adalsi

Hledisko komoditni (co je obchodovano):

= trh surovin
= trh penéz
= trh pracovnich sil

Hledisko marketingové (soubor riznych hledisek)

= trhy potieb (napf. trh lidi hledajicich dietu)
= trhy vyrobka (trh bot)

= trhy demografické (trh mladeze)

= trhy geografické (Cesky trh)



Tabulka1.2  MEZINARODNi PRIJEZDOVY TURIZMUS 1995 - 2005*

PRIJEZDY / PRIJMY 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005*
Mezinarodni piijezdy (mil.) 550 580 602 621 643 687 684 703 690 763 808
% zména X 5,4% 3,7% 3,3% 3,5% 6,8%| -0,5% 27%|  -12%| 103% 5,5%
e —

nmy 2 mezins rodniho 405 439 443 445 455 473 460 474 524 633 682
turizmu (mld. USD)
— —
% zména (lokalni mény, X 6,2% 5,9% 47% 4,5% 97%|  -1,0% 0,3% 02%| 12,7% 4,2%
bézné ceny)

Zdroj: UN World Tourism Organization

Vyvoj mezinarodniho trhu cestovniho ruchu z kvantitativniho hlediska je ukazan v tabulce
1.2, a to zpohledu mezinarodnich pfijezdii a piijmi z mezinarodniho cestovniho ruchu.
Mezindrodni piijezdy dosahly v poslednim uzavieném roce 2005 turovné 808 mil.
mezinarodnich piijezdii a pfijmy z mezindrodniho cestovniho ruchu pak urovné 682 mld.

USD.

Hledisko kupujiciho ma za nasledek rozd¢€leni trhu na [12, s. 176]

= trh spotiebni

= trh organizaci
e trh obchodni
e trh ,,primyslovy’
e trh statni

3

Spotrebni trh

Spottebni trh jsou vSichni jednotlivei a domdacnosti, které nakupuji nebo vyzaduji zbozi a
sluzby pro osobni spotiebu [12, s. 176]

Podle tohoto kritéria l1ze vymezit napf. némecky trh ¢itajici 20 mil. osob, japonsky trh = 10
mil. osob s celkovym piijmem nad stanovenou hranici atd.

Spotrebni chovani individualnich klienta je pak ,,... zpisob, jakym zakaznici vybiraji a
konzumuji zakoupené sluzby i jak se chovaji po jejich ndkupu.” [16, s. 71]

Morrison rozdéluje faktory ovliviujici spotifebni chovani na

= osobni faktory jako psychologické charakteristiky jednotlivce (potfeby, pfani a
motivace, vnimani, pozndvani, osobnost, Zivotni styl, sebeticta)

= mezilidské faktory (kultury a subkultury, referencni skupiny, socidlni skupiny,
nazorovi videi, rodina)

Spotiebitelé¢ uvnitt spotiebniho trhu se 1isi riznymi charakteristikami — napt. piijem, vék,
socialni skupina, vkus, preference, ... Uvedena kritéria byvaji kritérii tzv. segmentace trhu, na

jejimz zaklad¢ 1ze ur¢it SEGMENTY TRHU.

HLAVNI FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE




1. kulturni faktory

2. socialni faktory

3. osobni faktory

4. psychologické faktory

Trh organizaci

Organizace nakupuji zbozi a sluzby, ponévadZ chtéji vytvoftit zisk, sniZit naklady, uspokojit
potfeby zaméstnanctl, splnit pravni zadvazky. Kupni proces je zalezitosti vice pracovnikl s
riznymi pravomocemi a rozdilnymi kritérii pfi rozhodovani. Nakupci musi respektovat
nakupni politiku. Do skupiny kupnich nastrojti se fadi podminky, navrhy a kupni smlouvy.

V ramci trhu organizaci lze vymezit tii skupiny trht

= priumyslovy,
= obchodni
= statni

Naékupy organizaci jsou podle Webstera a Winda rozhodovacim procesem ,,...ve kterém
organizace vytvarii potiebu urc¢itych vyrobkl a sluzeb a identifikuje, hodnoti a vybira si z
moznych znacek a dodavatelti.”“ [12, s. 211]

Primyslovy trh zahrnuje subjekty nakupujici zbozi a sluzby za Gcelem produkce dalSich
vyrobkil a sluzeb (dodavatelé, prepravci a spolecnosti zajistujici pozemni dopravu, hotely
nakupuji material, letecké spolecnosti letadla, ...) a prodavajici uvedenych produkti a sluzeb.
Specifikem pramyslového trhu je méné, ale vétSich zakaznikl, 0zké dodavatelsko-
odbératelské vztahy (pfizpiisobeni produktu kupujicimu), geograficka koncentrace klientt,
vzajemnost (reciprocita) — napf. incoming — outgoing, odborny nakup. K hlavnim vliviim
pusobicim na zakaznika primyslového trhu patii vlivy prostiedi (napf. Grovenn poptavky),
vlivy organizace (napf. nakupni politika), interpersonalni faktory (napf. postup jednani) a
individualni faktory (napft. vek, pfijem, ...)

Obchodni trh je trhem, kde dochazi k nakupu zbozi a sluzeb za tcelem jejich dalsiho prodeje
nebo pronajmu se ziskem. Kupni rozhodnuti obchodnikli se soustfed’uji na volbu sortimentu
(napt. Sife a hloubka produktového mixu), rozhodnuti o vybéru nabidky nového produktu,
volbu nejlepsiho dodavatele, cenové a dal§i podminky (napt. storno podminky — napi. pii
vazbé na let, lepsi cena, vice gratuit, upgrade, VIP servis, ...). Obchodni trh se vyznacuje
obvykle silnou vazbou na destinaci a jeho charakter se odviji i od urovné marketingového
fizeni destinace, a to zejména tvorby produktu a propagacnich aktivit (napf. pokud bude
destinace vytvaret ,,standardizované* a zejména ! provérené nebo dokonce ! certifikované
produkty, budou nakupci prosazovat do svych nabidek i tyto rizikovéjsi produkty). Podobné
jako u primyslového trhu zde sehravaji vyznamnou roli osobni vazby a piedchozi zkuSenosti
z destinace.

Statni trh je pfedstavovan pfitomnosti statnich provoeznich jednotek — federalni, narodni,
regionalni a mistni. Cilem nékupu neni tvorba zisku a trh je daleko vice nez predchozi trhy
»svazan® riznymi predpisy. Nejednd se o obchodni, ale o Ufedni zalezitosti. ZvIlastni oblast



tvoti tzv. INSTITUCIONALNI TRH, tedy 3koly, nemocnice, ..., které disponuji typicky
niz8imi rozpocCty nez napt. komercéni firmy.

1.2.1 NABIDKA V CESTOVNIM RUCHU
Pasaz ,,nabidka v cestovnim ruchu “ je volné zpracovana podle [15].

Nabidka v cestovnim ruchu je souhrn zbozi a sluzeb, které se snazi prodavajici realizovat na
trhu cestovniho ruchu. Pfredmétem nabidky jsou veSkeré sluzby a zbozi, které slouzi
k uspokojeni potieb ucastnikli cestovniho ruchu, tedy ,,souhrnem atraktivit, sluzeb, hmotnych
statku a uzitecnych efektu, které jsou v urcitéem misté a case k dispozici pro uspokojeni potieb
ucastniku cestovniho ruchu, a které prodavajici chtéji na trhu cestovniho ruchu realizovat.
[15,s. 45]

Nabidku Ize chapat v nékolika rovinach

komoditni nabidka (nabidka rychlého obcerstveni pro turisty, ...)
firemni nabidka - nabidka konkrétniho podnikatelského subjektu
nabidka cilového mista destinace

nabidka regionalni

nabidka celostatni

kontinentédlni nabidka

YVVVYVYYY

Nabidka v cestovnim ruchu je tvofena dvéma soucastmi

» atraktivity turistické destinace (lokaliza¢ni podminky, primarni nabidka)
» vybavenost destinace (realizacni podminky, sekundarni nabidka, materialné technicka
zékladna)

PRIMARNI NABIDKA - ATRAKTIVITY TURISTICKE DESTINACE

Atraktivity destinace cestovniho ruchu ptedstavuji prvotni slozku nabidky ve vazbé& na
motivaci k cesté do destinace. Atraktivity uspokojuji primarni motivy ucasti na cestovnim
ruchu = PRIMARNI NABIDKA

O prirodni atraktivity (soucast $irSiho rekreacniho prostoru)
= terén
= klima
= vodni toky a plochy
= vegetace + fauna
= pfirodni 1é¢ivé zdroje
= pfirodni zvlastnosti
= kvalita zivotniho prostiedi
» adalsi

O kulturné-historické atraktivity
= architektonické pamatky
e hrady, zdmky, tvrze, hradisté, zficeniny, palace



e historické cirkevni stavby
= kulturni zafizeni — galerie, muzea, obrazarny, archivy, ...

O organizované atraktivity
= filmové, hudebni a divadelni festivaly
= folklorni slavnosti
= veletrhy a vystavy
= kongresy, sympozia, ...
= sportovni akce (mistrovstvi, olympiady, ...)
= piehlidky a soutéze a dalsi spoleCenské akce
= adalsi
O socialni atraktivity
= zpusob zivota lidi
= tradice, zvyky
= gastronomie, ...
» adalsi

Nékdy byvaji pod primarni nabidkou chapany vSechny faktory, které z hlediska své podstaty
nemaji pfimy vztah k cestovnimu ruchu, ale svoji pfitazlivosti ddvaji cestovnimu ruchu
charakteristickou podobu.

Primarni nabidka se pak sklada ze dvou soucasti:

» nabidka prFirodnich a kulturné historickych atraktivit (staticka nabidka)
0 jsou lokalizovany, mistn¢ vazany, nedaji se pfemistit mimo misto svého
vyskytu
0 jsou kapacitné omezeny, kapacitu nelze ptizplisobovat poptdvce — tvoii
nepruznost nabidky
> nabidka organizovanych atraktivit
O vySS$i mira prizplisobivosti poptavce — rozsah, ¢asové a mistni rozlozeni

SEKUNDARNI NABIDKA - VYBAVENOST DESTINACE ZARIZENIMI
CESTOVNIHO RUCHU

Sekundarni nabidka cestovniho ruchu zahrnuje dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné
rekreacni a dalsi sluzby, tedy materialné technickou zakladnu destinace (MTZ).

Sekundarni nabidka a jeji soucasti

vytvareji podminky pro vyuziti primarni nabidky

uspokojuji sekundarni potieby (realizaéni potieby) = SEKUNDARNI NABIDKA
zahrnuje ,,vSechny sluzby, které musi byt k dispozici pro pouziti v cestovnim ruchu*
[15, s. 44]

je odvozena od primarni nabidky a musi kopirovat charakter produktu destinace
(objem kapacit, struktura kapacit, typ staveb, ...)

vykazuji vy$§i miru prizptisobivosti poptavce — dynamicka nabidka

zahrnuji dostupnost (dopravni — vnéjsi + vnitini) destinace (komunikaéni + ¢asova)
zohlediuji image destinace

zahrnuji animaci v destinaci — zdbavni programy, spolecenské a sportovni aktivity, ...

VVVYVY VY VVYVY



Nabidka v cestovnim ruchu se vyznacuje ve srovnani s jinymi odvétvimi narodniho
hospodafstvi nékterymi vyznamnymi rysy

» ruznorodost a mnohostrannost nabidky (destinaci)

» produkt cestovniho ruchu = to, co ucastnici cestovniho ruchu potiebuji, co kupuji a co
se pro n¢ produkuje, je tvofen komplexem komplementarnich sluzeb a vykazuji
vyrazné programoveé zaméieni

» vysoka mira komplexnosti
» pozadavek na vzijemnou spolupraci a propojenost subjektti v destinaci (Fetézec
sluzeb)
» mala pruznost v nabidce
» vyrazny sezonni charakter + zavislost na klimatickych podminkach
» vnabidce prevazuji sluzby, které nelze skladovat, které vyzaduji vysokou ucast
lidského faktoru a silné programové zaméteni
» ze specifického charakteru sluzeb plynou néktera specifika podnikani v turizmu
Tabulka 1.3 STRUKTURA HROMADNYCH UBYTOVACICH KAPACIT
K 31.12. 2005 PODLE KATEGORIE UBYTOVACIHO ZARIZENI
Pocet Pramérna
= ubytovacich Pocet Sy (O cena
CR 2005 s % iy % Pocet luzek % 2
zarizeni pokoju ubytovani
celkem (CZK)
Hromadna UZ celkem 7 608] 100,0% 164 871| 100,0% 435993| 100,0% 356
v tom:
Hotely + parahotelerie | 4279 56,2% | 99 966| 60,6% | 232295] 533% | 500
v tom:
hotel ***** 34]  0,8% 4958]  5,0% 9851 42% 3403
hotel **** 252|  5,9% 17689 17,7% 35127] 15,1% 1367
ostatni hotely a penziony 3993] 93,3% 77 319] 77,3% 187 317] 80,6% 421
Ostatni HUZ 3329| 43.8% 64 905| 39,4% 203 698 46,7% 170
Kemp 499 6,6% 8005 4,9% 31162 7,1% 101
Chatova osada 968| 12,7% 15442 9,4% 58 329| 13,4% 136
Ostatni hromadna UZ 1862| 24,5% 41458 | 25,1% 115207 | 26,4% 207

Zdroj: CSU a vlastni propocty

Poznéamky:
* procentuelni zastoupeni udaju "hotel *****", "hotel ****", "ostatni hotely a penziony" jsou vztazeny k zakladu "hotelerie a
* procentuelni zastoupeni "kemp" a "chatova osada" je vztazeno k Udaji "hromadna UZ celkem"

PRiKL’AD L1 ]
ANALYZA NABIDKY UBYTOVACICH SLUZEB

Piikladem sekundarni nabidky miize byt tabulka 1.2, kterd ukazuje kvantitu a strukturu
hromadnych ubytovacich kapacit v Ceské republice k 31. 12. 2005, a z niZ je mozné zjistit
uroven nabidky jako pocet 1Uzek (asi 440 tisic) a stejné tak jejich skladbu (53 % luzkové
kapacity pfipada na hotely a parahotelerii. Stejn¢ tak by bylo mozné charakterizovat
regionalni rozlozeni nabidky, podle n€hoZz pfipada asi 15 % luzkové kapacity hromadnych
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ubytovacich zafizeni na Prahu, dale 12 % na JihoCesky kraj a 11 % na Kralovehradecky kraj.
Typickym zdrojem dat o sloZeni sekundarni nabidky jsou data Ceského statistického tradu.

1.2.2 POPTAVKA V CESTOVNIM RUCHU
Pasaz ,, Poptavka v cestovnim ruchu “ je volné zpracovana podle [15].

Poptavka v cestovnim ruchu je odrazem uspokojovani potieb ucastnikli cestovniho ruchu,
z nichZ nejcastéj$imi jsou potieba odpocinku, zmény mista, seberealizace, relaxace, ...).
Cestovni ruch se stavd jednou z moznosti uspokojeni urcitého okruhu potieb, a to velmi
komplexnim zptsobem. Potieba je stav pocitovaného nedostatku nebo nadbytku nékterého
zékladniho uspokojeni. [15, s. 5]

Potieby v cestovnim ruchu se déli na primarni (metiva¢ni) vychazejici z uspokojeni
nekterych z vySe uvedenych potieb a sekundarni (realizacni), jejichz uspokojovani je
prostiedkem uspokojovani potieb primarnich . Cim je uspokojeni dané potieby komplexngjsi
(komplex potteb), tim je role cestovniho ruchu pii uspokojeni téchto potieb nezbytnéjsi a
nezastupitelné;si.

Rostouci role cestovniho ruchu v uspokojovani potieb vyplyva z nasledujicich faktort [15,
s. 62]
» okruh potieb uspokojovanych prostfednictvim turizmu a jejich rostouci véha
v celkovém okruhu sluzeb moderniho spotiebitele
zpusob uspokojeni potieb ve zménéném a zdravotné piiznivém prostiedi
vice volného ¢asu a dlraz na aktivnéjsi formy jeho vyuzivani
pokles kvality Zivotniho prostiedi, zejména v méstskych sidlech
rostouci potieba ttéku do ptirody
rostouci vzdélani klienta
rostouci mobilita, atd.

VVVVVYY

Znalost potfeb u segmentii poptavky je velice vyznamna pro marketingovou strategii
destinace/firmy a tvorbu jejiho marketingového mixu.

Poptavka v cestovnim ruchu je projev potieb ucastnika cestovniho ruchu podloZeny
koupéschopnosti a ochotou ke koupi.

Poptavka trhu po produktu je ,,celkové mnozstvi, které mize koupit urCitd skupina klienti
v urCité oblasti, v ur¢ité dob¢, pii uréitém marketingovém okoli a urcitém marketingovém
programu® [12, s. 259]

Poptavku lze méfit a popsat pomoci fyzickych (napf. pocet piijezdi do destinace) ¢i
penéznich jednotek (napf. trzby cestovni kancelafe za ¢asové obdobi), okamZikem koupé
(napt. okamzik rezervace, zaplaceni, ptijezdu do destinace, odjezdu z destinace). Poptavka je
dynamicka veli¢ina, kterou je tfeba métit v ¢ase (napft. pro konstrukci predpoveédi).

Uroveii poptavky lze popsat napi. tak, jak je ukazano v tabulce 1.3 zhlediska slozeni
geografickych segmentii poptavky po destinaci Ceska republika v roce 2005.
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Tabulka 1.4 Zahrani¢ni hosté v hromadnych ubytovacich zafizenich
podle zdrojového trhu - CESKA REPUBLIKA - ROK 2005

CR CELKEM 2005 Pofadi | pogot | Pramemy | poget Pofadi ,
.. (dle poétu o . % podil pocet . . ] (dle poétu % podil
(t|S|ce) turistt) Blllszds prenocovani prenocovani prenocovani)

Turisté CELKEM X 6336/ 100,0% 3.1 19 595 X 100,0%
Némecko 1. 1607 25,4% 3,7 5 888 1. 30,0%
Velka Britanie 2. 657 10,4% 2,7 1797 2. 9,2%
Italie 3. 405 6,4% 2,9 1168 3. 6,0%
USA 4. 304 4,8% 3,0 898 6. 4,6%
Nizozemi 5. 296 4,7% 3,7 1109 4. 5,7%
Polsko 6. 262 4,1% 2,1 557 10. 2,8%
Slovensko 7. 260 4,1% 2,9 760 7. 3,9%
Francie 8. 258 4,1% 2,6 661 9. 3,4%
Spanélsko 9. 224 3,5% 3,2 709 8. 3,6%
Rusko 10. 186 2,9% 5,6 1 046 5. 5,3%

Zdroj: CSU a vlastni propodty

Celkova poptavka trhu je funkci podminek na trhu, tedy jedna se o tzv. funkci poptavky
trhu (funkce odezvy trhu). Z tohoto hlediska lze rozliSovat trhy elastické a neelastické. Trhy
elastické jsou zavislé na urovni marketingovych vydaju (napfi. trh standardizovanych pobyti
v Praze - 2 — 3 noci *** nebo **** 1 — 2 vylety, transfer). Jedna se typicky o trhy, kde
dochazi k velkému cenovému soupefeni a produkt je snadno napodobitelny. Naproti tomu
trhy neelastické vykazuji pomérné konstantni Groven poptavky, kterd pfili§ nereaguje na
zvySeni marketingovych vydaji (napf. trh ekoturistickych produktid, trh opernich
predstaveni).

Nositel poptavky je ucastnik cestovniho ruchu, ktery se ucastni cestovniho ruchu za ucelem
uspokojeni potfeb vyvolavajicich poptdvku. Charakter a rozsah poptavky je dan
charakterem, rozsahem a strukturou potieb, které¢ ucastnik svoji i¢asti na cestovnim ruchu
uspokojuje. Poptavka v turizmu pak znamena ,,ochotu ucastnikli sménit ur¢it¢ mnozstvi
penéz /ziskanych prevdzné v misté bydliste¢ za sluzby a statky cestovniho ruchu, pfevazné
v mistech cestovniho ruchu.” [15, s. 65]

Poptavka v turizmu zahrnuje [15, s. 65]
» motiv ucasti na turizmu jako vyraz potieb a zajmu tiCastnika cestovniho ruchu
» pozadavky na sluzby a zboZi nezbytné pro uspokojeni potieb a realizaci motivi
ucasti na turizmu
» pozadavky na prostiedi a destinaci cestovniho ruchu, kde ma byt cil ucasti na
turizmu realizovan

SPECIFIKA POPTAVKY V TURIZMU [16, s. 66 - 67]

» komplexnost poptavky (komplexnost a navaznost sluzeb cestovniho ruchu
v destinaci)

» sezénnost poptavky a periodicky charakter poptavky (denni, tydenni, mésic¢ni
vykyvy a vykyvy poptavky béhem roku — prazdniny, volny cas, legislativni Gpravy
volného Casu, ...)
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» vysoka pruznost poptavky (ve srovnani s nabidkou) — elasticita cenova i pfijmova,
elasticita vic¢i nekontrolovatelnym vlivim (mezinarodni udalosti, klimatické vykyvy,
pocasi, modni trendy, ...)

» masovost poptavky — postupnd UcCast na cestovnim ruchu téméf vSech vrstev
obyvatelstva (regenerace fyzickych i dusevnich sil) — volba pfiijatelné formy a typu
Ucasti na turizmu

» diferenciace poptavky — plyne z diferenciace potieb, zajmu, zalib — viz segmentace a
motivace poptavky

» vysoka mira substituce destinaci cestovniho ruchu (napt. sttedomoisky prostor,
alpsky prostor, ...) a substituce forem ucasti na cestovnim ruchu i vacéi jinym
aktivitam a produktiim, které nejsou spojeny s turizmem

> vysoka mira komplexnosti — uspokojeni primarnich potfeb ucasti na turizmu
vyvolava pottebu uspokojit sekundarni okruh potieb (ubytovani, stravovani, zabava,

)

1.3 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU A MOZNOSTI JEJIHO VYMEZENI

Destinace je predstavovana svazkem riaznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na potencidl cestovniho ruchu
(atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji podstatu destinace a
hlavni motivaéni stimul navstévnosti destinace. Uréeni velikosti a charakteru destinace
zavisi v prvni Fadé na zakladni (atraktivity) a odvozené nabidce destinace (sluzby) jako
dvou faktorech strany nabidky. Vyznamnou roli pfi vymezeni destinace sehradva vsak i
strana poptavky, zejména pak motivace k cest¢ do destinace a vzdalenost mezi vychozim
mistem a destinaci.

Podle Biegera i definice WTO je destinace chapéana jako ,,geograficky prostor (stat, misto,
region), ktery si (segment) vybira jako sviij cil cesty” [20, str. 2]. Destinace nabizi sluzby jako
jsou ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbava. Za nejmenS$i moznou destinacni
jednotku je povazovan rezort.

Destinace jsou Bartlem a Schmidtem definovany jako regionalni, mezinarodné (globalng)
konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky nabidky na mezindrodnim trhu. Destinace
nabizi klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekdvani. Destinace se snazi
o perfektni a kvalitni organizaci celého fetézce sluzeb [1, str. 2].

Bartl a Schmidt oznacuji destinace cestovniho ruchu za vzajemné si konkurujici jednotky,
jejichz spole¢nym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at’ uz regulovany, nebo neomezeny), a
které plni fadu funkei.

funkci marketingovou (marketing destinace),
funkci nabidkovou,

funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin
funkci planovaci [1, str. 3].

b s

Pojeti destinace podle Portera ukazuje obrazek 1.1. Destinace predstavuje konkurencni
jednotku (systém) v narodohospodaiském pojeti, jejiz existence a zpisob fungovani je
dana politikou turizmu, politikou uzemniho planovani, ale i ekonomickymi zajmy ¢i z4jmy
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mistniho obyvatelstva. Postaveni turizmu v hospodarstvi destinace pak zahrnuje nékolik
vyznamnych oblasti [14, s. 91]

postaveni turizmu ve spotiebé obyvatelstva

postaveni turizmu ve vztahu k dal§im odvétvim destinace
tvorba pracovnich mist a podnikatelského prostiedi
regionalistika, rozvoj Gizemi

zivotni prostiedi

globélni dopady na ekonomiku destinace

multiplikacni efekty na ekonomiku destinace

YVVVVYYY

Piimé dopady na ekonomiku destinace plynou z ,,hmatatelnych* efektt, zejména z vydaji —
napf. podil turizmu na tvorbé HDP (,,vyrobni funkce* turizmu — efekt tvorby hodnot),
devizové piijmy z aktivniho turizmu, pomérné ukazatele (podil devizovych piijmt na HDP,
ekvivalent k pfijmiim za zbozi a sluzby), vydaje domaciho obyvatelstva na domaci a pasivni
turizmus (devizové vydaje), vliv turizmu na platebni bilanci destinace - pfijimajici / vysilajici
zem¢ (priliv / odliv devizovych prostiedkit).

Neprimé dopady na ekonomiku destinace piedstavuji zprostfedkované efekty turizmu
v podob¢é multiplikacnich efektli, které lze méfit napi. pomoci ptijmového multiplikatoru,
multiplikdtoru investic, multiplikatoru zaméstnanosti, multiplikdtoru mzdového a dalSich.

Podle Jansena-Verbekeho je vyznamnym aspektem urceni destinace s disledky pro marketing
1 management skutecnost, ze pod pojmem destinace se rozumi nejen konkrétni oblast
(misto), ale i souhrn v destinaci nabizenych komodit, takze je destinace nékdy oznaCovana
jako ,rrekreacni produkt” (Tourist Recreation Product, TRP) [7, str. 7]. Ashworth a Voogd
upozoriiuji na to, Zze do znacné miry definuje destinaci klient sim svym vnimanim
a vybérem konzumovanych sluzeb [9, str. 8]. Prostorové vymezeni destinace miize nékdy
narazet na administrativni hranice, na jejichz zakladé jsou destinace definovany a prodavany,
na rozdil od zohlednéni vnitinich vazeb a charakteristik vyznamnych pro vnimani a chovani
klienta.

Destinace mohou byt definovany na (mezi)narodni, regionalni a lokalni urovni, takze se
naskyta otdzka, zda jsou prodavany skute¢né rizné produkty (rizné trovné), a nebo se jedna
o prodej Casti téhoz produktu azda by jinak strukturovana hierarchie vytvofila odliSné
produkty? Ve skutecnosti jsou destinace ,,multiprodejné” (prodejné vice zptsoby), takze je
mozné prodavat rizné kombinace komodit v destinaci, ale je rovnéz mozné prodavat destinaci
riznymi zptsoby riznym cilovym trhiim, kdy jedna a tatdz destinace miize byt prodana jako
historickd destinace, kulturni destinace nebo ,,plazova” destinace nebo jako soucast vétsiho
celku ¢1 samostatné. DalSim faktorem ,,multiprodejnosti” destinace je podle Ashwortha
a Voogda fakt, ze management destinace je soustfedén nejcastéji v rukou verejné sféry,
avSak vlastni poskytnuti a operovani sluZeb v destinaci spada do sféry privatni [7, str. 8].
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1.4 MARKETINGOVE RiZENI DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

1.41 MANAGEMENT DESTINACE CESTOVNIiHO RUCHU
Pojem “management” je mozné vykladat nékolika moznymi zplsoby, a to jako [23, s. 18]

= specifickéd aktivita
= skupina fidicich pracovnikt
= védni disciplina

Management Ize z pohledu sloZek napliiujicich manaZerskou profesi vymezit jako “soubor
nazorl, zkuSenosti, doporuceni, pfistupii a metod, kterych vedouci pracovnici (manaZzeti)
uzivaji k zvladnuti specifickych ¢innosti (manazerskych funkcei), jez jsou nezbytné k dosazeni
podnikovych zdmért”. [23, s. 18]

Jiny pfistup k managementu zdarazituje smysl managementu jako dosaZeni urceného cile,
kde je management “Cinnost mobilizujici lidské i vécné Cinitele pii respektovani pravnich
horem, nakladi, kvality a lhit k uskute¢néni urcité akce ¢i projektu”. [23, s. 18]

Tteti pfistup zdiraziuje dalsi tii faktory spojené s manazerskou ¢innosti, a sice riziko, zména
a efekt. Management je pak “mobilizace a aktivizace vSech zdrojii a podstupovani rizik s
cilem dosahnout zadoucich ptinosii pro fizenou instituci”. [23, s. 18]

Management destinace cestovniho ruchu

Management destinace (destinacni management) je podle Bartla a Schmidta ,,strategie
a cesta pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj, organizaci
a aktivni prodej svych klicovych konkuren¢nich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které
nabizeji klientovi perfektné zorganizovany fetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery
zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou rezervaci pres bezchybny priibéh pobytu az
po navrat domir” [1, s. 2]. Retézec sluzeb a navaznost jeho jednotlivych sluzeb je ukazana na
obrazku 1.1.

Koncepce managementu destinace je typicka pro regionalni prinik na trh turizmu, protoze
vychazi ze snadnéjsiho fizeni procest v destinaci v regiondlnim métitku (prihlednéjsi vazby,
snadné&jsi komunikace, mensi vzdalenosti, méné subjektl, snadnéjsi ovlivnéni a kontrola, ...)
nez je tomu na urovni narodni. Koncepce destinaéniho managementu je na narodni Urovni
rozméru, kde turizmus predstavuje pifevaznou ¢ast jejich ekonomické aktivity (Malta, Kypr).
Management destinace muze v urCitétm vykladu znamenat §irSi pojem zahrnujici kromé
marketingovych aktivit iveskeré vnitini aktivity destinace (blizici se politice turizmu
v destinaci), avSak 1 v teorii a praxi se oba pojmy piekryvaji. V praxi se Casto hovoii o
marketingovém rizeni destinace cestovniho ruchu.

Vyprofilovani destinace a jejich Fidicich struktur miize byt provedeno shora dolii nebo
zdola nahoru. Jedna se o proces pomérné narocny trvajici n€kolik let. Iniciatory byvaji silné
subjekty nebo skupiny z oblasti komercnich subjektl, ale i vefejnopravni organizace
cestovniho ruchu, od nichz plyne finan¢ni kryti celého procesu. Tvorba struktur destinace
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muze byt urychlena a posilena pfi zapojeni a vysoké mife aktivity silného partnera nebo napf.
pii kondni velkych sportovnich a kulturnich akei.

V centru fizeni organizace musi byt klient destinace, avSak pfi vyvazeni potfeb a z4jmuklientl
s potiecbami a zajmy mistniho obyvatelstva. Rizeni destinace by mé&lo byt v souladu s
principy udrzZitelného rozvoje turizmu destinace a pifi souCasném zvySovani
konkurenceschopnosti destinace.

Cilem c¢innosti organizace marketingového fizeni destinace by mélo byt vytvotreni takového
retézce sluzeb v destinaci, ktery bude atraktivni, dostupny a pro klienta destinace
bezproblémovy (obrazek 1.1).

Obriazek 1.1 SYSTEM RETEZCE SLUZEB DESTINACE

SloZky Fetézce sluZeb destinace klientovi

Péce o klienty po névratu z destinace

ZpateCni cesta

Rozlouceni a odjezd z destinace

Stravovani

Sport / Aktivity

Zabava

Péce o klienta v destinaci

Marketing

Informacni servis v destinaci

Ubytovani

Piijeti (pfivitani) v destinaci

Planovani
Vychova a §koleni personalu

Ptijezd do destinace (doprava)

Koordinace a kontrola kvality nabidky

Knihovani

= ||| = = | = | = | =2 | = | =2 = =

Informace jako zdroj pro rozhodnuti

Zdroj: Bieger, T.: Destinationsstrategien - vom politischen Konsenspapier iiber die
Geschiftsfeldstrategie zur Unternehmensstrategie mit Ausrichtung auf Kernkompetenzen.

In: Jahrbuch der Schweizerischen Tourismuswirtschaft 1995/96, 1995, St. Gallen,

Institut fiir Tourismus und Verkehrswirtschaft an der Hochschule St. Gallen, s. 13.

1.42 MARKETING DESTINACE CESTOVNiHO RUCHU

»Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a poZaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki
s ostatnimi.” [12, s. 4]

V ndvaznosti na dv€ obecné definice marketingu hovoii Coltman o dvou definicich
marketingu (destinace) cestovniho ruchu.

1. Marketing destinace jako filozofie Fizeni destinace, stanovujici na zakladé

spotiebitelské poptavky zjisténé¢ vyzkumem a pfedpovéd’'mi umisténi produktu
destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku (prodeje).

16



2. Marketing destinace jako Fizeny a cileny souhrn aktivit, vyvaZzujicich cile
destinace s potiebami klienti [20, s. 7].

Ponévadz marketingové mysleni a snaha o dosazeni spolecného cile (prodej destinace) by
mély byt pojitkem vSech zainteresovanych subjektli destinace, koncepce marketingu destinace
se ve svych principech pfili§ nelisi od koncepce managementu destinace a lze hovotit
o marketingovém Fizeni destinace. Management destinace znamena $irSi pojem, zahrnujici
krom¢ marketingovych aktivit i fizeni veskerych vnitinich aktivit destinace, takze se vice blizi
politice turizmu v destinaci, avSak i v praxi se oba pojmy Casto piekryvaji.

Proces marketingového Fizeni destinace zahrnuje

analyzu / audit - ? kde jsme ted’

stanoveni cili - ? kde bychom chtéli byt

volbu strategie - ? kterd cesta je nejlepsi

volbu taktiky - ? jak se tam dostaneme

implementaci / realizaci opatfeni — dosazeni cile

kontrolu, hodnoceni a méteni - ujisténi o tom, ze jsme cile skute¢né dosahli

VVVVYY

Proces marketingového fizeni byvad nékdy oznaCovan jako systém AOSTC - Analysis,
Objectives, Strategies, Tactics, and Control

V procesu marketingového ftizeni destinace/firmy lIze vymezit tfi zdkladni roviny -
strategickou droven Fizeni, taktickou uroven Fizeni a operativni Groven Fizeni. V kazdé
urovni pottebuji marketingovi manazeti informace pro rozhodovani.

0 STRATEGICKA UROVEN MARKETINGOVEHO RIiZENI

0 udrzovani souladu mezi dlouhodobym poslanim / vizi firmy/destinace a jejimi
dlouhodobymi zdroji pii zohlednéni prostfedi, v némz firma/destinace funguje
0 cile 1 strategie mohou nemusi byt jednoznacné, problémy na strategické urovni
lze obtizng strukturovat, jsou jedinecné, lze je hodnotit az s delSim casovym
odstupem
0 potieba informaci je enormni, informace vSak samy o sobé nestaci, je potieba
vysokého stupné¢ znalosti a védomosti (,,moudrosti®) manazert
O orientuje se na
= formulaci poslani (vize) destinace/firmy
. ur¢eni klicovych jednotek obchodu (SBU, strategic business units)
= formulaci klicovych trhti
. definuje komunikac¢ni strategii (politika znacky, propagac¢ni mix,
vyuziti komunikacnich prostfedkil, zejména internetu)
. identifikuje trzni ptilezitosti
= urcuje informacni potieby pro strategickou i smérem k taktické
roving fizeni firmy/destinace
= soustiedi se na proces ,segmentace — cileni — umistovani®
firmy/destinace
= vyhodnocuje vysledky a ptijima opatieni na strategické tirovni
. sestavuje marketingové plany (obchodni plany) a potvrzuje
rozpocty obchodnich aktivit
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o TAKTICKA UROVEN MARKETINGOVEHO RiZENI

0 krats$i Casovy horizont nez na strategické Urovni, vétSi stupeit podrobnosti
problémi, uzsi zabér, nizsi stupen nejistoty a neurcitosti
O problémy lze pomérné¢ dobie strukturovat, Casto se opakuji, lze uplatiiovat
standardni az rutinni pfistupy, vysledky je mozné hodnotit viceméné
bezprostfedné po dosazeni cili
0 potiebu informaci lze relativné dobie vyspecifikovat, informace je mozné
vyuzivat opakované v aktualizované podobé
O orientuje se na
= tvorbu marketingového mixu destinace/firmy — produkt, cena,
distribuce, propagace (propagacni mix) + rozSifujici slozky
(programovéni, paketovani, lidé, spoluprace, politika, vefejné
minéni, proces, fyzicka pritomnost)
= propagani mix jako vyznamnou slozku marketingového mixu
destinaci

o  OPERATIVNI UROVEN MARKETINGOVEHO RiZENi

0 uzka vazba na realizaci stanovenych cilii pfi maximalné mozném efektivnim
vyuziti vstupl
0 kratkodobé ¢innosti v horizontu hodiny, dne ¢i tydne, max. mésice

Systém marketingového fizeni destinace bude dale ukazan v kapitole 1.4.3, a to jako
jednotlivé subsystémy - systém kliCovych (konkurencnich) vyhod, distribuéni cesty a sité
destinace, politika znacky destinace, systém rizeni kvality, systém Fizeni znalosti a
spole¢nost (organizace) destina¢niho managementu.
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1.4.3 SYSTEM MARKETINGOVEHO RIZENIi DESTINACE

Z riznych pfistupti k destinacnimu managementu se jevi pro regiondlni uroven destinace
dobte vyuzitelny systém zaloZeny na Sesti klicovych prvcich, jak ukazuje obrazek 1.2. Systém
ukazuje spojeni zuc¢astnénych partnerti a zdroven spojeni destinace s (mezindrodnim) trhem a
okolnim prostfedim. K Sesti zakladnim prvkiim uvedeného systému patii podle Bartla a
Schmidta [1]

= gystém kliovych (konkurencnich) vyhod

= distribucni cesty a sité

= politika znacky

= gystém fizeni kvality

= gystém fizeni znalosti

= gpole¢nost (organizace) destina¢niho managementu

Obrazek 1.2 KLICOVE SUBSYSTEMY DESTINACNIHO MANAGEMENTU
Know-how : v ...................
i Kapital i : Spolecnost : : TRH
: Technolagie -
l System I I POl l Distribucni
Qit’
DESTINACE
Klicové produkty |*-..., Spoléén;)st -
(konkurenc¢ni ."|. destinac¢niho syStem
vyhody) | . managementu kvality
{ Poskytovatelé i "Regionaini i KONKURENCE :
. sluzeb i prostiedi : :
Zdroj: Bartl, H. — Schmidt, F.: Destination Management. Institut fiir regionale
Innovation, Wie, 1998, s. C/2

1.4.3.1 Systém kli¢ovych produktu

Systém klicovych produktii zalozenych na identifikaci konkurencnich vyhod destinace
oznaCuje cilené organizovany a sestaveny fetézec nabizenych sluzeb, tedy hlavni formy
dovolené (turizmu) nabizenych v destinaci (naptf. lyzovéni, festival, ...). Identifikace
konkuren¢nich vyhod je logicky vazana na

= porovnani potencialu destinace s potencidlem konkurencnich destinaci (relativni
konkuren¢ni vyhody destinace)
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= atraktivity destinace zalozené na vérohodnosti nabidky (produktu), snadné dostupnosti
nabidky a informac¢niho servisu destinace, snadné rozpoznatelnosti znacky destinace,
kvalité produkti atd.

Kli¢ové produkty jsou na trh umistény obvykle jednou skupinou nabizejicich, kazdy klicovy
produkt ma ,svij“ trh a své konkurenty, lze popsat proces nadkupu (kontakt produktu a
klienta). Nezbytnd je vzdy koordinace a spoluprace jednotlivych soucasti procesu —
nabizejicich (poskytovatelll) a zprostiedkovatell sluzeb.

1.4.3.2  Distribucni cesty a sité

Soucasnost turizmu destinaci je typickd nartstajicim vyznamem novych distribu¢nich
systémii. Z hlediska cilové skupiny lze rozlisit tii zdkladni parametry distribu¢niho systému
destinace, a to

e technickd knihovatelnost pro individualni klienty
. vztah k obchodnim nakupc¢im destinace
e  distribuce produktl v rdmci strategickych partnerstvi (alianci)

Technicka knihovatelnost pro individualni klienty (destination to client — D2C) je zavisla
na vyspélosti informaéniho, rezervacniho ¢i prodejniho systému destinace. Destinace by
v tomto ohledu méla fungovat systémem ,,jedna destinace — jeden hotel — jedno prodejni
misto“. Uvedena strategie znamena skuteCny posun ve srovnani s destinacemi, které ptisobi
viceméné jako informacéni misto a prodédvaji (zprostiedkovavaji) prodej jednotlivych hoteld ¢i
jinych kapacit oddélené. Diky novym informac¢nim technologiim muze organizace
destina¢niho managementu/marketingu nabidnout v kratkém case individudlné uzptsobeny

vvvvv

komplexnosti a provazanosti (viz fetézec sluzeb destinace).

Vztah k obchodnim nakupéim destinace (destination to business — D2B) ovliviiuje
uspésnost destinace na trhu. UdrZeni schopnosti kontroly nad kvalitou a cenou mize byt
realizovano pouze diky kooperaci a koordinaci jednotlivych nabizejicich subjekt v destinaci.
Vsichni musi pracovat tak, jako by byli jedna firma, a to s cilem vytvoteni takového fetézce
sluzeb, ktery vnimd klient pozitivné. V krajnim pifipadé¢ miiZze organizace destinacniho
managementu/marketingu fungovat jako incomingovy operator, avSak ne jako parazitujici
pomocné sttedisko pro touroperatory, nybrz jako vyznamny distribu¢ni kandl destinace.

Neméné vyznamna je distribuce produktii v ramci strategickych partnerstvi (alianci),
které vychazi z odveétvové navaznosti ptimych a nepiimych (indukovanych) odvétvi (prumysl
a ekonomika cestovniho ruchu). ZvySeni povédomi o destinaci nebo zaujmuti alternativni
ptistup k cilovym skupinam klientd (napf. barterové smlouvy o vyméné inzertnich stranek
v ¢asopise vyrobcl aut a zorganizovani motivacni cesty pro zaméstnance casopisu). Zvyseni
povédomi o destinaci mivd uzkou vazbu i na politiku znaCky (image destinace) — napf.
uvefejnéni znacky destinace na produktech denni spotieby (potraviny).

1.4.3.3 Politika znacky (branding)
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Politika znacky je prvotnim krokem komunikacni strategie destinace, ponévadz ovliviiuje
vSechny dal$i navazné komunikacni aktivity. Pokud je proces budovani znacky Gspésny, stava
se znacCka skute¢nym aktivem destinace. PFinosy znacky destinace pro klienta a destinaci
1ze shrnout nasledovné:

= znacka usnadiiuje klientovi orientaci v nabidce destinaci a jejich produktii
. znacka vyjadiuje podstatu destinace pomoci barev, tvard, verbalni komunikace a
signalizuje zakladni informace o destinaci

znacky by mély odpovidat tomu, co komunikuji, a co od nich tedy klienti o¢ekavaji
= znalost znacky snizuje pro klienta riziko a ptipadnou nespokojenost
klient si vybira znacky, které zna z vlastni zkuSenosti nebo z doporuceni
klient je ochoten za znackovy produkt zaplatit vice nez za neznackovy

Uspésna politika znacka piedpokladd, Ze zejména komunikace bude odpovidat obrazu
(produktu) destinace a jeho konkuren¢nich vyhod vérohodnym zpiisobem, ucast a piispeni
region, mist k budovani a prosazovani zastfeSujici znacky, kritickou dizkusi uvnitt
destinace vedouci k vytvofeni atraktivniho a samostatného profilu nabidky a v neposledni
fad¢€ 1 vzajemnou divéru jako zdklad komunikacéni strategie.

1.4.4.4 Rizeni systému kvality

Jednim z hlavnich ryst produkti cestovniho ruchu je vysoky podil lidského faktoru. Rada
destinaci nabizi substitu¢ni produkty, takze vyznamnym rozhodujicim momentem odliSeni
jednoho produktu destinace od druhé se stava kvalita (produktu) destinace.

Soucasnost marketingového fizeni destinaci je typickd diirazem na kvalitu a diferenciaci
produktu destinaci, a to zejména v tradi¢nich evropskych destinacich cestovniho ruchu,
které jsou vystaveny konkurenci levngjSich stfedo- a vychodoevropskych stejné jako
asijskych destinaci.

Definovani kvality neni v cestovnim ruchu bezproblémové. Kvalita je to, co si pieje klient
plus to, co mu navic mize nabidnout destinace ve srovnani s destinacemi konkuren¢nimi.
Hodnoceni kvality je znacné subjektivni.

Tézistém kvality je zakladni nabidka a materidlné technicka zdkladna, k niz se ptidava
lidsky faktor. Pfi poskytovani a spotfebovavani sluzeb jde o vyvazenost hardwaru a softwaru
s cilem vzniku zazitku. Kvalita sluzeb destinace je zalezitosti vSech Clanka fetézce nabidky.
Kvalita neznamend pouze urovenn poskytnuté sluzby (naptf. ubytovéni), ale klient zacina
kvalitu posuzovat jiz na pocatku fetézce ,,klient — produkt™ a s jejim hodnocenim konci teprve
po navratu do mista bydlisté. Urceni kvality je spojeno s hlediskem nakladié a vynosiu, kdy
je nutné vyvazit nabizenou kvalitu a jeji ,,cenu” scenou, kterou je klient ochoten za
dosazenou kvalitu zaplatit.

Zajisténi a udrzZeni kvality v destinaci, kde jsou vSechny subjekty ,,nositeli* kvality sluzeb
neni bezproblémové. Nékteré destinace vyuzivaji jako ,,normu* identifikaci kvality ze strany
klienta destinace, jiné se snazi o implementaci kvality formou norem kvality. Za vhodné
nastroje dosazeni a udrZeni kvality destinace lze povazovat regionalni monitoring kvality,
zfizeni rady pro kvalitu nebo vytvareni krouzku kvality. Komplexnim pfistupem ke kvalité
destinace je pak systém totalniho fizeni kvality /(total quality management — TQM).
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1.4.3.5 Systém Fizeni znalosti

Schopnost ménit se je disledkem schopnosti ucit se. Destinace, které se 1épe piizplisobuji
zméndm vnéjSiho prostiedi, vyuzivaji vétSinou systému fizeni znalosti (koncepce ucici se
organizace).

Trend rostouciho vyznamu znalosti je jednoznacny zejména diky rostoucim pozadavkim,
zkuSenostem, vzdelani klientd, rostoucim pozadavkiim klientl, ale i jako disledek rozvoje
informacnich technologii a cenové konkurenci.

Destinace muze byt uspésnd na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu, pokud spoji
mezindrodni know-how se zkuSenostmi a znalostmi vzniklymi v destinaci.

1.4.3.6 Spole¢nost (organizace) destinatniho managementu

Spolecnosti (organizace) destinaéniho managementu plni funkci organizace a fizeni destinace.
Hlavni role spolecnosti spo¢iva ve spojeni relativné samostatnych (pravné zcela autonomnich)
poskytovatelti sluzeb do jednoho celku. Cilem tohoto celku je koordinace a kooperace,
tvorba vhodnych Fetézci sluzeb a vytvareni ,,zazitki“ pro cilové skupiny klienti.

Zékladni uloha organizace destinaéniho managementu byla popsana v kapitole 2.1, a tak
budou na tomto misté¢ shrnuty hlavni oblasti piisobeni spolecnosti destina¢niho
managementu:

o organizovani a koordinace vertikdlni a horizontdlni kooperace subjekti s cilem
jednotného, flexibilniho celku (fizeni destinace jako holdingu)

o kritické porovnavani Urovné destinace podle zvolenych parametrii s nejlepSimi
destinacemi (benchmarking)

. odpovidd za plnéni zakladnich funkci fizeni turizmu v destinaci a pusobi na
poskytovatele sluzeb jako joint venture poskytovatell sluzeb

. plni nabidkovou funkci (nékteré ¢asti produktu jsou vefejnym statkem)

e  plni marketingovou funkci

Existuje fada odliSnosti od mezi ,,skuteénou* spolecnosti destinaéniho managementu a
»b€Znou“ turistickou organizaci jako je decentralizovné fungovani, vystupovani jako
spravce destinace a dal$i. Nejvyraznéjsi odliSnosti je moznost komercnich aktivit, tedy
zprostiedkovani prodeje produktu destinace v navaznosti na generovani vlastnich piijmu.

Systém marketingového fizeni destinace lze oznacit jako systém spoluprace subjektiu
vefejné a privatni sféry v destinaci, kdy dochézi stale zfetelngji k posuntim od ,,politickych*
k obchodnim motivim spoluprace.

Hlavni fidici jednotkou destinace cestovniho ruchu je organizace marketingu/managementu
destinace. Organizace destina¢niho managementu/marketingu (destination
management/marketing company, DMC), a to statni, polostatni ¢i s pfevazujicim privatnim
podilem, je zakladnim fidicim prvkem destinace na n€kolika moznych tGrovnich.

* Lokalni turistick4 organizace (local tourist organization, LTO) — napt. Verkehrsverein
Andermatt, Visit London, Dublin Tourism, Tourismusregionalverband Siid-Weststeiermark,

22



Destina¢ni management mésta Cesky Krumlov, Prazska informacni sluzba, ...

* Regionalni turisticka organizace (regional tourist organization, RTO) — napft. Valais
Tourisme, Balaton Tourism, VisitScotland, Ireland West Tourism, Bonjour Quebec, Jihoceska
centrala cestovniho ruchu, Regionalni agentura Beskydy — Valassko, Krkonose — svazek
mest a obci, ...

* Narodni turisticka organizace (national tourist organization, NTO) — napi. Hungary
Tourism, British Tourist Authority, Failte Ireland (The national tourism development
authority), Osterreich Werbung, CzechTourism, ...

* Kontinentalni turisticka organizace — napft. pro Evropu European Travel Commission,
ETC.

Oznacenti ,,turistickd organizace”, ,,organizace (spolecnost) destinaéniho marketingu nebo
managementu” se v teorii 1 praxi ¢asto prekryva a neni mozné je zcela jednoznaéné oddélit.
Organizace destinatniho managementu stoji sice na Spi¢ce marketingového fizeni destinace,
avsak s filozofii a cili destinace na trhu se museji ztotoznit vSechny zacastnéné subjekty.

Pro uspésné marketingové Fizeni destinace (,,totalni“ destinatni management) je tieba
neustdle pracovat s informacemi. Tabulka 1.5 ukazuje prvky ,totdlniho* destinaniho
managementu jako kombinaci konkurenceschopnosti a udrzitelnosti pti zdlraznéni vyznamu
informacniho systému fizeni destinace cestovniho ruchu. V dalsi casti budou podrobnéji
popsany charakteristiky informaci a narokli na informace pro marketingové fizeni
destinace/firmy.

Tabulka 1.5 PRVKY USPESNEHO ,,TOTALNIHO*“ DESTINACNIHO
MANAGEMENTU
KONKURENCESCHOPNOST UDRZITELNY ROZVOJ
Obchodni a ekonomické schopnosti fizeni Schopnosti fizeni zivotniho prostredi
destinace destinace
Strategické planovani Management historického a kulturniho
Marketing (4 P) dedictvi
Management lidskych zdroji Management navstévnosti
Informagni management Komunalni management (mistni

obyvatelstvo)

Management kvality vodnich zdroji
Management parki a zelenych ploch
Management kvality vzduchu
Kompletni planovani

Finanéni management
Opera¢ni management
Organizaéni management

Informaéni systém pro rizeni destinace

Monitorovani destinace Vyzkum v destinaci

Zdroj: Vanhove, N.: Tourism policy - between competitiveness and sustainability: the case of Bruges. In: The Tourist Review
(AIEST) 2002, & 3, 5. 34--40.
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1.5 ROLE INFORMACI A MARKETINGOVEHO VYZKUMU
V MARKETINGOVEM RIZENI DESTINACI A FIREM

Hlavni kroky fizeni marketingu jsou ptedstavovany posloupnosti nasledujicich krokd —
vyzkum, proces segmentace — cileni — umist'ovani, tvorbou marketingového mixu, realizaci a

kontrolou.

HLAVNI KROKY RiZENI MARKETINGU

V=SCP=MM=R=K

V= Vyzkum

SCP = Segmentace — Cileni — Umistovani (Positioning)

MM = Marketingovy mix

R=  Realizace

K= Kontrola (ziskavani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledkli a revidovani nebo
zlepSovani strategie SCP a taktiky MM)

Pro¢ je marketingové Fizeni destinace/firmy tak nezbytné?

* management musi myslet stale ,,dopiedu*

= dosazeni lepsi koordinace Gsili spolecnosti/destinace

= musi byt stanoveny vykonnostni standardy z diivodu kontroly
= jednoznacné stanoveni cill a politiky jejich dosazeni

= destinace/firma by méla byt 1épe pfipravena na nenadalé vykyvy

Tok informaci na trovni strategického fizeni firmy/destinace je ukdzéan na obrazku 1.2.
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Obrazek 1.2 STRATEGICKE RiZENiJAKO NEPRETRZITY PROCES
DISTRIBUCE INFORMACI

Strategicka
analyza

Poslania cile
destinace/firmy

:

Strategicky
management

Generovani
moznych

feseni

Optimalizace
fesSenia vybér
strategie

Externi a interni

prostiedi firmy Implementace

strategie

Hodnoceni
realizace
strateaie

Zdroj: Kefkovsky, M. - Drdla, M.: Strategické Fizeni firemnich informaci, C H.
BECK PRO PRACI,2003,s. 4

MARKETINGOVE RIZENI se uskute¢iiuje, pokud alesponi jedna strana promysli cile a
prostiedky k dosazeni Zadoucich reakci ostatnich stran.

Marketingové fizeni md za tkol ovliviiovat uroven, nacasovani a sloZeni poptavky
zpusobem, ktery pomize firmeé dosahovat jejich cill, tedy marketingové Fizeni je vlastné
Fizenim poptavky na jednotlivych trzich [12, s. 12] — ktomu slouzi provadéni
marketingového vyzkumu, planovani, realizace a kontroly.

Zakladem celého procesu marketingového fizeni destinace/firmy je marketingovy vyzkum
(analyza) zaloZeny na praci s informacemi. Bez dikladného vyzkumu a analyzy neni
mozné provadét dalsi kroky fizeni, at’ uz na rovni strategického ¢i taktického marketingu.
Vysledky marketingového vyzkumu a analyzy slouzi rovnéz jako podklad pro kontrolu
uspésnosti marketingového fizeni. Podrobnéji se marketingovym vyzkumem, resp. obecné
marketingovym informaénim systémem bude zabyvat ¢ast druha.

Vzhledem ke slozitosti procesii v fizeni destinace a v mnozstvi subjekt destinace je mozné
fizeni destinace (organizace destinacniho managementu) rozdélit do nékolika irovni:
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* management prvni linie (operativni Fizeni) -napt. vedouci smény/manager ,,on duty*
v informaénim stedisku, tedy manazefti, ktefi fidi vykonné pracovniky v pfimém (,,tvari
v tvai*) kontaktu s klienty/navstévniky destinace, manazefi prvni linie musi byt
technicky zdatni (napf. pti prodeji), musi zvladat praci s lidmi a béZzné rutinni ¢innosti

= stiedni management (taktické Fizeni) zahrnujici velmi riznorodou skupinu manazera,
jejichz hlavni ¢innost se soustfed’uje na poskytovani a ziskavani informaci (feditel/ka
informacniho stfediska), naroky na stfedni management spocivaji ve schopnosti prace
s lidmi, ¢aste¢né v technickych znalostech a zejména v moznostech zlepSovéni ¢innosti

= vrcholovy management (strategické Fizeni) koordinujici vSechny cinnosti a tvofici
strategie destinace, tézist€¢ jehoz Cinnosti je v koncepci a schopnosti fizeni lidskych
zdroji

Z hlediska potfeby informaci 1ze hovofit o tzv. objektivni informovanosti, kterd oznacuje
v daném case existujici mnozstvi informaci (poznatkl), ktera je o stavu objektivni reality
k dispozici.

Moderni fizeni destinace je zalozeno tak jako fizeni v kterékoliv jiné oblasti na schopnosti
ziskavat, tridit, zpracovavat a interpretovat data, resp. pracovat s informacemi. Drucker
hovoii o vyznamu informaci a znalosti nasledovné ,,... znalosti dnes povazujeme za zakladni
zdroj. Plda, prace a kapital jsou predevsim dulezité jako omezeni. Bez nich by ani znalosti
nemohly byt produktivni. Bez nich by ani systém fizeni nemél co tidit. Ale tam, kde je fizeni
efektivni, tj. tam, kde jsou znalosti aplikovany na poznani, mizeme vzdy ziskat ostatni
zdroje.“ [23, s. 228]

Manazeii destinace mohou ziskavat vyraznou konkuren¢ni vyhodu pravé diky vlastnictvi
dat, informaci a znalosti, napt. informace a znalosti o moznostech novych obchodnich
prilezitosti destinace. Nutnost uspokojovani informacnich potieb vede 1 v destinacich
k vytvafeni informacnich systéml. Organizace marketingového fizeni destinaci pak
predstavuji tzv. ,,ucici se organizace® nebo ,,organizace zalozené na znalostech®.

Problémem je nalezeni ,,optima* v prisunu dat a informaci a praci s nimi. Ani nedostatek,
ale ani nadbytek informaci nevede k dosazeni cili. Efektivni prace s informacemi a znalostmi
vyzaduje od manazeri destinace nejen kvalifikaci na urCité urovni, ale i jeji soustavné
zvySovani. V oblasti technické se pak soustiedi Gsili na zavadéni informacnich technologii
(IT). Informacni technologie tvoii obecné Sest prvki [23, s. 230]

= hardware pocitact
= software pocitacii
= komunikacni sité
= pracovni stanice

= robotika

= inteligentni Cipy

Naroky manazeri destinace se z hlediska informacnich technologii soustfedi na [23, s. 229]

= obsah a kvalitu datovych zdroju (napf. dostate¢né¢ podrobné udaje o spotifebnim
chovani klicovych segmentt destinace)
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= Casové naroky (napt. aktudlnost dat o poc¢tu piijezdt do destinace, v€asné zpracovani
prizkumu poptavky)

* naroky na vhodnou formu poskytnuti datovych zdroji (napt. potiebna podrobnost
dat, srozumitelnost numerickych vystupi)

= architekturu informacnich systému (viz dale)

Do jakych vécnych oblasti se soustiedi informacni potiFeby manazeri destinace? Nejcastéji
se jedna o nasledujici okruhy informaci:

= informace o vyvoji trhu cestovni ruchu v destinaci — o vyvoji nabidky (primarni i
sekundarni) a poptavky (domaci i zahrani¢ni)

= informace o vyvoji zahrani¢nich zdrojovych trhii (z pohledu rozvoje potencidlu
cestovniho ruchu, ale i z pohledu obecného — kulturni, ekonomické, ekologické, ...
prostiedi trhu)

= informace o konkuren¢nich destinacich a zpasobech jejich fizeni, resp. zpusobech
jejich nabidky na mezinarodnim trhu cestovniho ruchu

= makroekonomické udaje o domécim a zahrani¢nich trzich (napt. aroven HDP, uroven
inflace, nezaméstnanosti, ...)

= informace o pfinosech cestovniho ruchu pro narodni (regionalni, lokalni) ekonomiku
vyjadiené nejcastéji pomoci satelitniho uc¢tu cestovniho ruchu (podil turizmu na tvorbé
HDP a na zaméstnanosti v rozliSeni primyslu a ekonomiky cestovniho ruchu, vliv
cestovniho ruchu na platebni bilanci, iroven generovanych danovych piijmt a dalsi
ukazatele)

= informace o trendech na domécim a mezindrodnim trhu cestovniho ruchu (viz kap.
2.5)

= informace o procesech v organizaci destinacniho managementu/marketingu (technické
zabezpeceni ¢innosti z hlediska finan¢niho, persondlni, organiza¢niho, ...)

= adalsi informace tak, jak vyplyvaji z prostfedi destinace/firmy (viz kapitola 2.2)

K tomu, aby mohly byt vySe uvedené informaéni potieby na jednotlivych urovnich a
v jednotlivych vécnych oblastech uspokojeny slouzi informacni systémy destinaci, které
mohou nabyvat riznych podob dle priorit marketingového fizeni destinace tak, jak je
podrobnéji ukazano v kapitole 3. Vystavba informacniho systému v zavislosti na okruhu
prioritnich uzivateld, cilech destinace a dalSich parametrech je nazyvana architekturou
informacnich systém.

Architektura vytvarenych informaénich systémii vychazi z charakteru destinace, at’ uz ze
strany nabidky, tak i ze strany poptavky a stejné tak zohledniuje charakter organizace
marketingového fizeni destinace (vize destinace, cile destinace, podminky). V ramci
architektury informacnich systémi pak lze rozlisit tfi systémy

= gsystémy datovych transakci (TPS, transaction processing systems)

= manazerské informacni systémy (MIS, management information systems)

= systémy pro podporu vrcholového vedeni/exekutivy (EIS, exekutive information
systems) [23, s. 229]

Systémy datovych transakeci jsou ureny pro operativni fizeni na urovni nizsiho

managementu a piedstavuji jednoduchou manipulaci s daty (napf. evidence ubytovacich
kapacit v destinaci).
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ManaZerské informacni systémy jsou urcéeny pro stfedni az vy$$i management destinace a
soustfed’'uji se na ulohy taktického charakteru. MIS jsou cCasto zalozeny na rozsahlé a
organizované databdzi z dat vytvafenych na Urovni TPS (napt. kalkulace ceny v cestovni
kancelafi). Prikladem MIS mohou byt tzv. systémy pro podporu rozhodovani (decision
support systems, DSS), expertni systémy (ES, expert systems) ¢i systémy pro podporu
vrcholového vedeni (EIS).

Aplikace EIS (executive information system) jsou ulohy IS/IT' orientované postupné stale
vice nejen na vrcholovy, ale 1 na sttedni management, takZe se stale vice vZiva oznaceni EIS —
enterprise information systém, popt. BIS — business intelligence systém.

Pro EIS jsou vyuzivany vSechny dostupné interni a externi informac¢ni zdroje, integruje v sob¢
vSechny vyznamné datové, proceduralni a dalsi zdroje systému vyznamné pro fizeni destinace
jako celku, coz mé dusledek v existenci specifickych naroki na prezentaci informaci a jejich
zptistupnéni manazerim destinace. EIS se tak stdva analytickym a prezenta¢nim nastrojem
zaloZzenym na vyuZiti existujicich dat, nejedna se o nastroj vstupu dat.

Data jsou ukladana v tzv. datovych skladech (data warehouse), které slouzi k uchovani dat
za del§i Casové intervaly. Skladovani dat pak umozni analyzy casovych tad, vyvojovych
trendu, zavislosti atd.

Neni bez zajimavosti, Ze objem dat ve firmé¢/organizaci se podle pruzkumi kazdych pét let
zdvojnasobi. Problémem se tak stava ptilis mnoho dat, kterd jsou zbyte¢na, nekonzistentni a
v rozhodovacich procesech nevyuzitelnd, a proto vznikaji ndstroje umoznujici transformaci
tak velkych objemt dat do pouzitelné formy.

PRIKLAD 1.2
STATISTICKY MONITORING DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Statisticky monitoring destinace cestovniho ruchu destinace v Ceské republice zahrnuje tak
jako v kazdé jiné destinaci monitorovani nabidky a poptavky cestovniho ruchu.

Vyzkum cestovniho ruchu v destinaci Ceska republika je realizovan fadou subjektii, k nimz
patii zejména:

= Cesky statisticky ufad

= (CzechTourism

= Ministerstvo pro mistni rozvoj a ostatni ministerstva

= Prazska informacni sluzba a tfada dalSich regionalnich a mistnich organizaci
cestovniho ruchu

= komeréni firmy a agentury

= a dalSi subjekty

V marketingovém vyzkumu destinace Ceska republika (napf. p¥i vyzkumu konkurence) je
rovné€Z mozné vyjit ze zahrani¢nich zdrojii, zejména ze statistik UNWTO (Svétova organizace
cestovniho ruchu), WTTC (Svétova rada cestovniho ruchu), Eurostat, ETC (Evropska komise
cestovniho ruchu), ETM (European Travel Monitor) a dalsi.

! Informacni systémy / Informaéni technologie
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Pii vyzkumu nabidky cestovniho ruchu v destinaci Ceska republika jsou vyuzivany zejména
informace o kapacitach ubytovacich zatizeni, zejména hromadnych ubytovacich zatizeni
slouzici cestovnimu ruchu, provozovanych na komerénim principu pravnickymi nebo
fyzickymi osobami (min. 5 pokojti / 10 lizek). Sledovani hromadnych ubytovacich zatizeni
provadi CSU v ramci specifického registru ubytovacich zafizeni a vyuziva pfitom tizemni
klasifikace CZ-NUTS. Uvedené Setieni zahrnuje 1 idaje o kapacité 1azenskych zatizeni.

Dalsi ¢asti textu se budou vénovat toku informaci mezi subjekty systému marketingového
fizeni, a to ve sméru organizace destina¢niho managementu < marketingové prosticedi
destinace (navstévnici destinace / klienti firmy).
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2. MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

2.1 Informace, data a znalosti a jejich vyznam v cestovnim ruchu
2.2 Analyza marketingového prostredi v cestovnim ruchu

2.2.1 Analyza makroprostfedi destinace/firmy

2.2.2  Analyza mikroprostfedi destinace/firmy

2.2.3 Analyza firemniho prostiedi / prostedi spolecnosti destina¢niho
managementu

2.3  Marketingovy informacni systém
2.4  Marketingovy vyzkumny systém (marketingovy vyzkum)

2.4.1 Zakladni charakteristika marketingového vyzkumu
2.4.2 Proces marketingového vyzkumu
2.4.2.1 Formulace problému vyzkumu
2.4.2.2 Usporadani vyzkumu a metody sbéru dat — sestaveni plinu vyzkumu
24.2.2.1 Sekundarni vyzkum
2.4.2.2.2 Primarni vyzkum
2.4.2.3 Metody a nastroje primarniho vyzkumu
2.4.2.4 Vybér reprezentativniho vzorku a sbér dat
2.4.2.5 Vybrané techniky priméarniho vyzkumu
2.4.2.6 Analyza a interpretace udaji
2.4.2.7 Ptiprava vyzkumné zpravy

2.4.3 Marketingovy vyzkum - shrnuti
2.5 Prace s informacemi v Fizeni organizaci cestovnim ruchu

2.5.2  Struktura a charakter manaZerskych rozhodovani
2.5.3  Vybrané aspekty strategie IS/IT

2.5.2.1 Portf6lio aplikaci IS/IT podle u¢inku a kriticnosti

2.5.2.2 Portfolio aplikaci IS/IT podle strukturovanosti problémi a
urovné fizeni

2.5.2.3 Portfolio aplikaci IS/IT podle vyznamu a stupné automatizace
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2.1 INFORMACE, DATA A ZNALOSTI A JEJICH VYZNAM V CESTOVNIM
RUCHU

Zakladem soucasné spolecnosti jsou informace, presnéji schopnost pracovat s rozsdhlymi
objemy dat, orientovat se v nich, spravn¢ je interpretovat a vyuzivat informace pro
rozhodovéni. Historicky mély rozhodujici vliv na rozvoj spolecnosti a na praci s daty a
technologiemi statni sprava, rozvijejici se obchod, ale i vyborné vale¢né snahy a pocatky
cestovani vét§tho poctu pfislusnikii populace. Pro préaci s daty méla rozhodujici vyznam
nastup a etapa prumyslové vyroby jako hlavni ekonomické aktivity lidstva, kdy byly rovnéz
polozeny zéklady soucasné technické spolecnosti. Za hnaci motor zdokonalovani
informacnich technologii lze povazovat stitni spravu (nutnost evidence obyvatelstva,
pozemki, ptijmil, dani, fizeni statnich financi), obranu zemé&, nariist ulohy obchodu, vnitini
bezpecnost zem¢ a dalsi faktory. Dalsi fazi v oblasti prace s daty predstavovala automatizace
zpracovani dat a vyznamnym technologickym meznikem byla i druhd svétova valka.
Soucasnou fazi lze charakterizovat jako ,,informacni spolecnost™.

Pojem informace je mozné vysvétlit z mnoha riznych pohledi [2, s. 27]

= sdéleni, zprava

= kazdy znakovy projev, ktery ma smysl pro komunikétora 1 ptijemce

= vnimatelny obsah poznaného nebo piedpokladaného obrazu skutecnosti, ktery je
mozno vyuzit pro zivot ¢loveka

= jazykovy projev, vybudovany na principu informac¢niho slohového postupu, ve kterém
se co nejobjektivnéji vécné a dokumentaristicky konstatuji urcita fakta

= obsah komunikace mezi souvisejici hmotnymi objekty, projevujici se zménou stavu
téchto objektl

= vlastnost hmotné reality byt uspotadan a jeji schopnost usporadéavat

= energeticka veli¢ina, jejiz hodnota je imérna zmenseni entropie systému

= potencidlné komunikovatelny poznatek o objektivni realité

= poznatek o urcité skuteCnosti, predmétu nebo jevu zachyceny ve zptistupnitelné formée

* mira uspofadanosti systémt na rozdil od entropie, tj. miry neuspoiadanosti

= poznatek, ktery omezuje nebo odstranuje nejistotu tykajici se vyskytu urcitého jevu
z dané¢ mnoziny moznych jevii

= Cast poznani, kterd se pouziva k orientaci, k aktivni ¢innosti, k fizeni — s cilem
zachovat kvalitativni specifi¢nost systému a tento systém dale zdokonalovat a rozvijet

Informaci Ize definovat jako ,,0daj o realném prostiedi, o jeho stavu a procesech v ném
probihajicich. Informace snizuje nebo odstrafiuje neurcitost systému.* [2, s. 27]

Udaj je ,,formalizovana charakteristika n&jakého d&je nebo jevu®. [2, s. 28]

Data jsou ,,udaje ve form¢ zpracovatelné informacnimi technologiemi®. [2, s. 28] Data
obecné popisuji realitu, charakterizuji jev ¢i objekt. Data ptedstavuji pfipadné budouci
informace. Data (tdaje, sd€leni, zprava) se stdvaji informaci teprve tehdy, kdyz je jich vyuzito
pro usnadnéni daného rozhodovani. Vztah mezi daty a informacemi je obecné chapan
jednotné.

Informace jsou ,,funkéné a cilove interpretovand data.” [2, s. 28] Informace muze byt pojata
kyberneticky jako veli¢ina snizujici neurcitost rozhodovatele a nebo pragmaticky.
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Pragmatické pojeti informace stavi na posouzeni uzitecnosti, obsahu informace a jejim
vyznamu pro spravné rozhodnuti.

Tzv. kybernetické pojeti informace definuje informaci jako tzv. negentropicka veli¢ina
(veli¢ina snizujici nebo negujici neurcitost v rozhodovani). Mnozstvi informace se pak udava
v bitech (basic information unit/binary digit) a v bytech (1 byt = 8 bitll) ¢i megabytech (1 MB
=2 na 10 bytn).

Znalosti predstavuji ,,zobecnéné poznani (urcité) casti reality. Znalosti souviseji se
zobecniovanim pojmi,kategorizaci, definovanim a odvozovanim zavért z dostupnych fakt
(informaci) na zaklad¢ abstraktnich schémat.” [9, s. 30] Vztah dat, informaci a znalosti 1ze
vyjadfit vztahem

DATA = INFORMACE = ZNALOSTI

Podrobnéji ukazuje vztahy dat, informaci a znalosti obrazek 2.1 Vztah mezi daty,
informacemi a znalostmi.

Obrazek 2.1 VZTAH MEZI DATY, INFORMACEMI A ZNALOSTMI
VZDE\LANZ ‘7U§ENOSTI DATA
ZNALOSTI INFORMACE
ROZHODOVANI
AKCE
Zdroj: Kefkovsky, M. - Drdla, M.: Strategickeé fizeni firemnich informaci, C H. BECK
PRO PRACI, 2003

Z hlediska pocitacového zpracovani jsou data ukladany v datovych databazich a znalosti
v bazich znalosti scilem automatického odvozovéani informaci pomoci inferencnich
mechanizmt. [9, s. 30]

V soucasné dobé se fada firem (i destinaci) soustiedi na tzv. management znalosti
(knowledge management) tak, aby vytvorily ucici se systém, ktery je integrovan do
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informacniho a logistického systému firmy. Uvedeny systém by mél monitorovat toky dat a
informaci a nésledn¢ zlepSit rozhodovani a fizeni firmy. Management znalosti je tedy
souborem aktivit vyuzivanych firmou/destinaci k identifikaci, tvorbé, prezentaci a distribuci
znalosti pro opakované vyuzivani, povédomi a uceni napfti¢ celou firmou/destinaci. Programy
managementu znalosti jsou odvozeny od cili firmy/destinace a smétuji k jejich dosazeni.
Zakladem znalostntho managementu je prace sdatovymi sklady, ndstroje business
inteligence” a firemni informaéni portdl. Znalostni management pracuje jak se
strukturovanymi, tak 1 nestrukturovanymi informacemi. Podrobné&ji o znalostnim
managementu napft. [4], [S] a dalsi.

Informace se stdvaji vedle prace, ptfirodnich zdroji (pidy), kapitdlu, lidskych zdrojt
(kvalitniho managementu destinace/firmy) vyznamnym vyrobnim faktorem. Ukazatel
»produktivita informaci“ je pak vedle ukazatele ,,produktivita prace®, ,,produktivita pady*,
»produktivita kapitalu“ dalSim moznym ukazatelem pii hodnoceni navratnosti prostredka
vynaklddanych na informaéni systémy a praci sinformacemi obecné. Z provedenych
prazkumi v ekonomickych odvétvich obecné je ziejmé, ze ukazatel produktivity informaci
nepatii obvykle do systémill hodnoceni efektivity firem ani destinaci.

Casto se v této souvislosti hovoii o tzv. (maximalni) cené informace. Stanoveni ceny
informace je zavislé na ocekévanych vysledcich, které ziskani této informace pfinese tak, jak
ukazuje piiklad 2.1.

PRIKLAD 2.1
CENA INFORMACE

Firma/destinace ma k dispozici dva projekty — projekt pro trh ,,A“ a projekt pro trh ,,B%,
jejichz potencialni vynosy zaviseji na tom, zda dojde v trhu A a B k politickym zménam
(napt. zruSeni vizové povinnosti). Odbornik XY se nabidl, ze bude analyzovat vyvoj obou
trhi a poskytne firmé/destinaci o budoucim vyvoji na trhu. Pfedpokladejme, Ze je neomylny —
jeho predpovéd’ se uskutecni s pravdépodobnosti 1 (100 %). Za svoji sluzbu bude vSak tento
specialista poZzadovat odménu.

Otazka zni: ,,Existuje né¢jaka moznost zjistit, zda se investice firmy/destinace do nakupu této
informace skute¢n¢ vyplati?*

Resenim je sestaveni matice zisku, tedy finanéni ocenéni jednotlivych moznych situaci tak,
jak je ukazéano v tabulce.

Politické zmény na trhu A | Politické zmény na trhu B
Projekt ,,A* 40 80
Projekt ,,.B* 100 0
Pravdépodobnost vyskytu 0,5 0,5

Rozhodovani bez informaci o zméné
- ocekavand hodnota zisku pfi rozhodnuti pro A 0,5 x40 + 0,5 x 80 =60
- o¢ekavana hodnota zisku pti rozhodnuti pro B 0,5 x 100 + 0,5 x 0 =50

? Pojem ,,business inteligence* oznacuje , komplex procestl, aplikaci a technologii IS/ICT které témé&f vyluéné
podporuji analytické a planovaci ¢innosti firem a jsou postaveny na principu multidimenzionality” (moznost
nahliZet na realitu z né¢kolika moznych pohledi. Aplikace BI pokryvaji oblast prodeje, nakupu,
marketingu,finan¢niho fizeni, controllingu, majetku, fizeni lidskych zdroju atd. [5, s. 90]
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Rozhodovani na zaklad¢ ideélni (jisté) informace o zméné

- dojde-li k uvolnéni politické situace, pak projekt A a zisk = 100

- nedojde-li k uvolnéni politické situace, pak projekt B a zisk = 80

Oboji se mize vyskytnout s pravdépodobnosti 0,5, takze ocekévana hodnota zisku za
piedpokladu, Ze bude k dispozici idealni informace: 0,5 x 80 + 0,5 x 100 =90

A tedy hodnota informace o zméné¢ je 90 — 60 = 30, pficemz cena by méla byt nizsi.

Uvedeny priklad ukazuje metodiku vypoctu, avsak v realité neni fada dat k dispozici, takze
takto ,,jednoduse* nelze urceni hodnoty a ceny informace provést.

Zdroj: [9, s. 155 - 156]

Terminologie informatickych disciplin je obsahem normy CSN 36 9001, ktera upravuje napf.
terminy ,,informacni technologie®, ,,komunikace* nebo ,,komunikacni technologie*
nasledovné:

= informacni technologie* jako prostiedky vyuzité k potizeni, uchovani, zpracovani,
prezentaci a prenosu dat,

= komunikace* jako sd¢lovani a ptijimani informaci,

= ,komunikacni technologie“ jako souhrn technickych prostiedkli vyuzivanych ke
komunikaci.

Stejné jako v kazdém dalsim oboru je i informacni potteba v cestovnim ruchu zna¢na, at’ uz
ve sféfe soukromé ¢i vetejné. Pozadavky na kvalitu informaci napt. ze strany organizace
destinac¢niho jsou dany nasledujicim okruhem vlastnosti informace

= spolehlivost

= spolehlivost pfisunu informaci (ochrana a zabezpeceni dat a informacnich systémi)
= davéryhodnost

= solidnost

= vcasnost

= dostupnost

= obsah (aktudlnost, relevance, pravdivost, objektivnost)
= format

= cena a uzitnd hodnota informace

= Jegalnost

= relevance

= piiméfenost objemu

= objektivnost

= adalsi

Nezadoucimi vlastnostmi jsou naopak

= chyba (vysledek nekorektni operace strojové nebo provedené ¢lovékem)
= Sum (pfidavnd informace)

= manipulace s informacemi (védoma nebo nevédoma)

= dezinformace

= informacni vandalizmus
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= informacni smog (zbyte¢né a nepouzivané vystupy, nezpracované materialy,
nevyfizené maily, ...)

= informacni stres (nasleduje v prostiedi informacniho smogu)

= adalsi

Pro zamezeni vzniku nezadoucich vlastnosti a jevl je vyznamna organizaéni kultura a
organizacni opatieni. Daleko sloZit¢jsi je pak zamezit podobnym negativnim jeviim v ramci
destinace. Alespon ¢astecné se da negativnim jeviim piedchazet pomoci navdi, organizac¢nich
smérnic, vymezeni postupll archivace a skartace nepottebnych dat.

Vyuziti informaci a tvorba informacniho systému (aplikace informacnich technologii) pro
destinaci/firmu cestovniho ruchu mize mit rizné diivody, motivy zavadéni a podobu, at’ uz

z hlediska potieb cilovych skupin, jak je ukdzano dale v kapitole 2.2 (analyza informacnich
potieb subjekti cestovniho ruchu) nebo z hlediska plnéni firemnich cilti/cili destinace.
Problémem vétSiny procest zavadéni IS/IT je to, Ze hodnoceni byva odtrZzeno od ostatnich
opatfeni zamétenych na dosazeni strategickych cild, a na IS/IT je nahlizeno jako na podptirné
prostiedky. NejcastéjSimi strategickymi cili (kategoriemi aplikace) ve spojeni se
zavadénim informacnich technologii byvaji nasledujici [9, s. 51]

a Ziskani strategické vyhody
=  CRM (customer relationbship management — systém pro podporu
kontaktu se zakaznikem)
= EIS (systém podpory strategickych rozhodovani)

0 ZvySovani konkurenceschopnosti firmy/destinace
= 4GL tools (jazyk Ctvrté generace)
= plénovani a kontrola projekti
= fizeni a optimalizace zasob

a Podpora rozhodovani ve firmé/organizaci marketingového rizeni destinace
= prostiedky ,,paperless office*
= sledovani vykonnosti a motivace pracovnika

a ZvysSovani produktivity a uspora nakladi ve firmé/organizaci
marketingového Fizeni destinace
= videokonference
= vyuzivani technologii VOIP (voice over internet protocol)

Zavérem lze konstatovat, zZe v cestovnim ruchu existuji z hlediska jejich charakteru a sméru
jejich toku dva Siroké okruhy informaci

1 — informace, které slouZi jako PODPORA MARKETINGOVEHO RiZENI
FIRMY/DESTINACE, a bez nichZ se neobejde rozhodovani o procesech ve firmé/destinaci
(napft. informace ziskané primarnim vyzkumem trhu prezentované formou tist€éné¢ho nebo
elektronického vystupu)

. informace maji Casto ,,podptrny* charakter, ale ispéSné marketingové fizeni se bez
nich neobejde (kap. 2)
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. informace jsou pfenaSeny ze strany poptavky smérem ke stran¢ nabidky (smérem Z
prostfedi firmy/organizace fizeni destinace)

2 —informace, které naopak VYSILA FIRMA/ORGANIZACE DESTINACNIHO
RiZENI SMEREM KE SVYM CILOVYM SKUPINAM, kdy cilem podobné komunikace
je obvykle dosazeni obchodnich (marketingovych) cilii (napt. reklamni sd€leni o sniZeni cen
uvedené sluzby cestovniho ruchu)

. tyto informace jsou prezentovany a distribuovany riiznymi formami za ic¢elem
zvyseni prodeje (kap. 3)

. informace jsou ptenaSeny ze strany nabidky smérem ke strané poptavky (smérem
K prosttedi firmy/organizace fizeni destinace)

2.2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI V CESTOVNIM RUCHU
Podobné jako pro firemni subjekty podle Kotlera [13, s. 93] znamena i pro organizaci
marketingového fizeni 1 pro komer¢ni subjekty v destinaci marketingovy vyzkum zkouméani

tfi oblasti

= makroprostiedi

=  mikroprostredi

= prostiredi spolecnosti destinacniho marketingu, resp. firemniho prostredi

“MARKETINGOVE PROSTREDI spole¢nosti zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji
schopnost firmy rozvijet se a udrzovat UspéSné transakce a vztahy se svymi cilovymi
zakazniky.” [12,s. 107]
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Obrazek 2.2 HLAVNi UCASTNICI A SiLY V MARKETINGOVEM PROSTREDIi SPOLECNOSTI

EKONOMICKE
KOMPLEMENTARNIi FIRMY KONKURENTI POLITICKO
FYZI- PRAVNI
KALNI
Spole¢nost Zakaznici
/ \ Marketingovi
Dodavatelé zprostredkovatelé
SOCIALNE
TECHNO- KULTURNI
LOGICKE VEREJNOST VERITELE
DEMOGRAFICKE

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, s.140.

Morrison, A. M.: Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha, Victoria Publishing 1995, s. 101

Kotler srovnava praci marketingovych pracovnikii firmy a investora na akciovém trhu —
zatimco investor muze sv€é investice do akcii snadno ménit, firma musi pracovat v
dlouhodobém horizontu, ale oba musi sledovat, co se kolem nich déje.

Pii shromazd'ovani informaci a praci s nimi existuje vSak riziko dvou extrémii — manazefi
destinace/firmy mohou informaci shromazdovat ptili§ mnoho nebo jich maji nedostatek.
Reseni se nabizi vpodob& tzv. informacniho schématu vychazejiciho ze zjistovani
informacnich potfeb manazeri a ekonomické Unosnosti pofizeni stanovenych informaci.
Informacni schéma by mélo zahrnovat ty informace majici rozhodujici vliv pfi rozhodovani
manazeru, tedy informace tfech oblasti — makroprostiedi, ikolové prostiedi, mikroprosttedi.

Z hlediska distribuce informaci je tfeba vymezit, ktefi ze subjekti prostredi
firmy/destinace cestovniho ruchu maji pravo (narok) na ktery druh informaci. Analyza
uspokojovani informaénich potieb subjekti prostiedi (n€kdy byvaji oznacovany jako tzv.
stakeholders — ,,akcionafi*) je vyznamnou soucdsti informacni strategie. Subjekty prostiedi
destinace/firmy jsou znazornéni v obrazku 2.3 Subjekty prostfedi destinace/firmy s naroky na
informace. Toky informaci mezi destinaci (organizaci marketingového fizeni destinace) Ci
firmou a uvedenymi subjekty ptedstavuji distribucni kanaly z pohledu tucastnicich se

subjektii.

Z hlediska typi poskytovanych informaci a zptisobu jejich prezentace se jednotlivé subjekty,
a tedy 1 distribucni kandly 1i8i. Napf. pro zaméstnance je dilezité slovni sdéleni tykajici se
napln¢ a hodnoceni vysledkd prace, informace o moznostech dalSiho postupu ¢i vyhled do
budoucna sohledem na jistotu zaméstnani. ManaZefi potiebuji znat informace o
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zodpovédnosti, zdkonech, o moznostech profesniho rlstu ¢i informace potifebné pro
rozhodovéni a fizeni (trzni podily, cenova uroven, ...). Vlastniky zajimaji informace o
vysledcich hospodareni a o trzni hodnot¢ firmy ¢i o zamérech do budoucna a statni instituce
a ufady zase povinné informace pro Ufady, spravy dani, zdravotniho a socialniho pojisténi ¢i
bezpecnosti prace a zivotniho prostiedi. Dodavatelé a partnefi se soustfedi na specifikace
objednévek ¢i vyhledy na pokracovani spoluprace a ke konkurenci vysild destinace/firma
informace vedouci k vytvoreni Zadouciho obrazu o firmé vzhledem k piijaté strategii.
V souvislosti se snahou rozvijet udrzitelny turizmus je tfeba doddvat nejen napi.ochrancim
Zivotniho prostiedi, ale i mistnimu obyvatelstvu informace vytvarejicimi ptiznivy obraz
firmy/destinace v mistnim kontextu. Specifickou a nejvyznamnéjsi skupinu tvoii zakaznici
firmy/destinace, které firma/destinace informuje o programech péce o zakaznika, cenovych
nabidkéch, sponzorskych aktivitach atd.

Analyza informacnich potieb a moZnosti jejich uspokojovani vyuziva metody a techniky
prazkumu potieb, postojii a nazort (nejcasteji dotaznik, interview). Cilem prizkumu je
uréeni oCekavani subjektl ve vztahu k ¢inkiim informacnich technologii / systémt a
srovnani cill a priorit uspokojovani informacnich potieb.

PRIKLAD 2.2

ANALYZA USPOKOJOVANI POTREB VYZNAMNYCH SUBJEKTU PROSTREDI
DESTINACE/FIRMY

Ptikladem analyzy uspokojovani potfeb subjektli mize byt zjisténi odpoveédi na Ctyfi otdzky a
sefazeni vysledki do tabulky tak, jak je ukazano dale.

Otazka 1: Pristup k subjektu: I — informujeme ve vlastnim zajmu
IM — informujeme, protoze musime
N — neinformujeme
Otazka 2: Rozsah poskytovanych informaci: D — definovany rozsah informaci
N — nahodné informace
7 — 7adné informace
Otazka 3: Spliiuje rozsah poskytovanych informaci ofekavani dotazovaného subjektu?
(0 —ano, 10 —ne)
Otazka 4: Vyznam/sila subjektu (0 — maly, 10 — nejveétsi)

. . . . . Soucin
Subjekt Otazkal | Otazka2 | Otazka3 | Otazka 4 hodnot 3 x 4

Zaméstnanci IM D 5 5 25
ManazZeri IM D 4 9 36
Vlastnici IM D 1 10 10
Dodavatelé 1 D 7 3 21
Zakaznici 1 D 5 8 40
Instituce, urady IM D 0 5 0

Konkurence N 7z - - -

Mistni komunita 1 N 2 6 12
Odbory, ochranci I N 2 6 12
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Zaveér: Nejveétsi pozornost by tedy méla byt pii formulaci strategie informacniho systému a
informacnich technologii vénovéana informac¢ni podpore zakazniki, manaZer,
zaméstnanci a dodavatelii.

Zdroj: [9, s. 159 - 160]

Obrazek 2.3 SUBJEKTY PROSTREDIDESTINACE/FIRMY S NAROKY NA
INFORMACE

Nové prichozi
konkurenti

Dodavatelé Existujici Zakaznici

konkurenti

Nové
konkurenéni
produkty/sluzby

Zdroj: Kefkovsky, M. - Drdla, M.: Strategické fizeni firemnich informaci, C H. BECK PRO
PRACI, 2003, s. 40
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2.2.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI DESTINACE/FIRMY

* DEMOGRAFICKA ANALYZA TRHU zjistuje udaje jako podet obyvatel, vékové
rozloZzeni obyvatelstva, geografické rozloZeni obyvatelstva véetné rozlozeni obyvatel ve
meéstech a na venkové, vzdélani, rasové, etnické i nabozenské charakteristiky. Vyhodou je
relativné snadna predpovéditelnost demografickych trendd.

* EKONOMICKA ANALYZA TRHU vychazi ze soudasného stavu a prognéz, kupni sily
individudlnich a firemnich klientl, Grokové miry, devizového kurzu, miry zaméstnanosti,
ceny substitu¢nich produkti (jako ,,Jluxusni” zbozi konkuruje produktim cestovniho ruchu
fada substitu¢nich nabidek). NejvyznamnéjSimi faktory ekonomické analyzy jsou

= zmény v piijmu

= zmény ve struktufe spotiebitelskych vydaji

* nizk4 mira Gspor + vysoké zadluzeni

* EKOLOGICKA ANALYZA TRHU
= nedostatek surovin / omezenost zdroji
= narGst nakladii na energii
= rostouci stupen znecCisténi
= ménici se loha vlad pii ochrané Zivotniho prostiedi

* TECHNOLOGICKA ANALYZA TRHU zkoumé technickou vybavenost a piipravenost
cilového trhu s ohledem na techniku prodeje. Hlavnimi faktory sledovanymi v ramci
technologické analyzy jsou

= rychlej$i tempo zmén

= neomezené marketingové prilezitosti

= rist vydaji na vyzkum a vyvoj

= rostouci regulace technologickych zmén

= pii1 zavadéni technologickych zmén je Casto nezbytna ,,sebekanibalizace* (rychli

nasledovnici mohou vyhrat, ale pomali nasledovnici nikoliv)

* POLITICKO-PRAVNI ANALYZA TRHU zahrnuje zji§tovani pravidel, resp. piekazek
cestovani jako je napt. vizova povinnost. Déle zde hraje vyznamnou roli lobbying pfi
prosazovani legislativy, regula¢nich opatieni, atd.

= Jegislativa pro ochranu spole¢nosti

= Jegislativa pro ochranu spotiebitele

= rust skupin vefejného zajmu

= zmény ve vladnich agenturich pro prosazovani zakonti (napi. Utad pro civilni letectvi,

Utad pro spotiebitelské zaleZitosti, ...)

* SOCIALNE-KULTURNI ANALYZA TRHU identifikuje posuny v Zivotnim stylu
a hodnotach populace. Socialné-kulturni monitor zahrnuje sledovani v€kové struktury, miry
vzdélanosti, geografické rozlozeni poptavky, rozd€leni pfijma a bohatstvi, velikost rodiny
a zamé&stnanosti, vcetné¢ sledovani zaméstnanosti Zzen a muzi. Monitor sleduje i etnické
a zajmoveé skupiny, nové preference a socialni trendy, zvyklosti, mentalitu, i vyznamné
marketingové ptileZitosti (svatky, cerpani dovolenych, prazdniny a dalsi).

* TRENDY ZIVOTNIHO STYLU se projevuji v lidskych &innostech, zajmech a nazorech.
Klasifikace zivotnich styll je vysledkem geodemografické analyzy.
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PRIKLAD 2.3
KLASIFIKACE ZIVOTNICH STYLU — USA

Soucasny marketing vyuziva fady segmentacnich kritérii, jednim z nejvyuzivanéjSich je
segmentace podle Zivotnich styld. Jednim ze systémi klasifikace Zivotniho stylu je systém PRIZM.

Klasifikacni systém PRIZM (Potential Rating Index by Zip Markets) rozliSuje pies 500 tisic
obytnych oblasti USA avymezuje 62 shlukii zivotniho stylu. Pracuje pfitom s 39 faktory
zafazenymi v 5 kategoriich — vzdélani a blahobyt, rodinny Zzivotni cyklus, urbanizace, rasa
a etnicky ptivod, mobilita. Podle PRIZM je napft. shluk , kasmir a venkovsky klub” charakterizovan
nasledovné: Starnouci pfisluSnici generace populacni exploze Ziji pohodlnym Zivotem na
predméstich. Kupuji si nejcastéji auta Mercedes, Golf Digest, ndhrazky soli, vylety do Evropy
a nejdrazsi televizory. Primérny ro¢ni rodinny ptijem ¢ini 68 600 USD

Zdroj: [12, 5. 96].

Prakticky znamend makroanalyza provadéna narodni turistickou organizaci zmapovani
agregatni poptavky v ramci trhu turizmu (kontinent, zemé, specialni zajmova skupina, ...)
a za druhé, zmapovani urcitého sektoru trhu a trhu pro urcity produkt z hlediska podilu
a objemu. Agregatni poptavka v turizmu je vysledkem plisobeni vysokého stupné elasticity
poptavky vrelaci k cené¢ apiijmu, silné sezénnosti, pisobeni nepredikovatelnych vliva
externich faktorG poptavky, vlivu nizkého stupné spotiebitelské loajality, neustalych
kvalitativnich a kvantitativnich zmén ve struktufe poptavky, nepieberného mnoZstvi
heterogennich, a Casto protichiidnych a nekompatibilnich motivaci a o¢ekavani ovlivitujicich
spottebitelskou poptavku.

2.2.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI DESTINACE/FIRMY

Jadro marketingového systému spolecnosti/destinace tvoii vztah “dodavatelé — spole¢nost —
marketingovi zprostiedkovatelé — zakaznici”.

Analyza mikroprostfedi zahrnuje rozbor rozsahlych informaci o poctech turistii, idaje
0 poctu prenocovani, vydajich, teritorialnim a sezonnim rozloZeni navstévnosti atd., a to
ve vztahu k vnitfnimu usporadani organizace destinacniho managementu. Pfi sbéru
a analyze dat spolupracuji narodni turistické organizace se statistickymi ufady, narodnimi
bankami a dal§imi institucemi statni spravy, nebo vyuzivaji sluzeb specializovanych
marketingovych agentur.

SEST HLAVNICH UCASTNIKU KOMUNIKACE / PRENOSU DAT(INFORMACI)
S FIRMOU / DESTINACI [12, s. 100]

1 - ZAKAZNICI - navitévnici (consumers)
» turisté ¢i exkurzionisté, organizovani / neorganizovani, domdci / zahranicni, ....
» nakupuji sluzby a produkty pro konecnou spotiebu nebo k zaflenéni do dalsiho
produktu (ne za ucelem jejich dalSiho prodeje)

41



Informaéni poteby Fidicich pracovnikii se soustiedi na ANALYZU SPOTREBITELE.
K analyze spotiebitele je asto vyuZivano tzv. schéma sedmi ,,0*:

Kdo jsou spotiebitelé? Uzivatelé (occupants)

Co potiebuji a chtéji? Ptedméty (objects)

Jaké cile se snazi uspokojit? Cile (objectives)

Kdo se podili na rozhodnuti o koupi? Organizace (organizations)
Jak spotiebitelé dospivaji k rozhodnutim o koupi? Provoz (operations)

Kdy se spottebitelé zdaji byt ptipraveni ke koupi? Ptilezitosti (occasions)
Kde spotiebitelé nejradeji nakupuji? Prodejny (outlets)

Z hlediska typu trhu (typu zakaznika) muize firma ¢i organizace marketingového fizeni
destinace rozlisit asi pét typu trhu:

= konecny spotiebitel

=  primyslovy trh

= piekupnické trhy

= vladni a nevydélecné trhy
* mezinarodni trhy

Vysledky modelu 7 “O” jsou vyuzity pro KONSTRUKCI TRZNi STRATEGIE. Model
musi byt v pribéhu Casu upravovan (spotiebitelské chovani se méni).

2 — SPOLUPRACOVNICI (collaborators)

Spolupracovnici jsou vSichni lidé v ikolovém prostiedi, kteti zajistuji pfimo ¢i nepiimo chod
firmy (destinacni spolec¢nosti) a pomahaji tak dosazeni jeho cild ve vztahu k navstévnikiim.Do
okruhu spolupracovniki patii v oblasti cestovniho ruchu zejména prostiednici, resp.
zprostiedkovatelé. Prostiednici (zprostiedkovatelé) ovliviiuji podobu DISTRIBUCNICH
CEST, prostiednici se stdvaji na jedné stran¢ partnery, na druhé stran¢ zakazniky. Skupina
prostiednikti zahrnuje
0 distributory (velkoobchodnici, nakupuji zbozi ve velkém za ucelem jeho
dalsiho prodeje - prekupnici),
0 dealery (maloobchodnici, nakupuji zbozi za icelem jeho dalSiho prodeje -
ptekupnici),
0 agenty (nekupuji zbozi do vlastnictvi, ale pracuji za provizi),
0 komisionare (nekupuji zbozi do vlastnictvi, ale pracuji za provizi)

MARKETINGOVI ZPROSTREDKOVATELE — zprostiedkovatelé (agenti, kteii
vyhledavaji zakazniky, ale nenesou pravni odpovédnost za prodavané zbozi + obchodni
zprostredkovatelé, tedy velkoobchodnici, maloobchodnici, piekupnici). Nejcastéji se stavaji
marketingovymi zprostfedkovateli

0 firmy pro fyzickou distribuci (nema pfili§ vyznam v marketingu destinaci)

0 agentury marketingovych sluzeb (marketingovy vyzkum, reklamni sluzby, PR
sluzby, ...)
0 finan¢ni zprostfedkovatelé
0 marketingové agentury - velmi diilezita volba
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0 logistické firmy (spiSe u zbozi nez u sluzeb) - dopravci, sklady, expedi¢ni
firmy

3-DODAVATELE

o] je problém najit dobré dodavatele — na dobrych dodavatelich do jisté miry stoji
uspéch firmy / destinace

o] Casto se pouzivd pojem ,reverzni marketing* (firma se snazi ziskat
dodavatele)

4 - KONKURENCE (competitors)
» konkurence piani (Co bych si pral(a) — zabavu, cviceni, jidlo, odpocinek, kontakty s
lidmi?)
» konkurence druhii (Pjdu nakupovat, pojedu nékam, ptijdu do zabavniho parku?)
» konkurence forem (Jaky typ pobytu, popt. kde chci?)
» konkurence znacek (Jakou destinaci, jakého tour operatora, hotel?)

Vyse uvedené rozdéleni konkurence pak znamena rozliSeni pfimych a nepiimych konkurenti.

ANALYZA KONKURENCE zahrnuje znalosti cili konkurence, strategie konkurence,
prednosti a slabin konkurence, obvyklych vzorct reakei konkurence. Neni jednoduché ziskat
informace/data o konkurentech — zdrojem mohou byt

0 tiskoviny, noviny, ¢asopisy, ...(vystfizkova sluzba)

0 internetové stranky (ceny, produkty, zpusob distribuce, propagace,
podnikovéa organizacni struktura, prodejci, ...)

0 pretahovani pracovniki od konkurence

0 priazkumy u pracovnikl prodeje a prostredniki

0 rozhovory se zakazniky, pfekupniky, dodavateli a konzultanty s cilem
benchmarkingu konkurentovy vykonnosti

0 koupé konkurenénich produktii a provadéni reverzniho engineeringu

5 - SPOLECNOST (NTO, RTO, LTO)
- vztah marketingového odd¢€leni k vrcholovému vedeni, finanénimu oddéleni, ...

6 - VEREJNOST

“Vetejnost je skupina, kterd mé skute¢ny nebo potencidlni zdjem i1 vliv na schopnost
spole¢nosti dosahovat svych cilti.” [12, s. 146] Vetejnost 1ze rozdé€lit do nasledujicich skupin:

oddéleni PR
finan¢ni vetejnost
sdélovaci prostredky
vladni vetejnost
obcanska sdruzeni
obcanské vetejnost
interni vefejnost

YVVVYVYYVYYVY
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2.2.3 ANALYZA FIREMNIHO PROSTREDI / PROSTREDI SPOLECNOSTI
DESTINACNIHO MANAGEMENTU

Ve firmé cestovniho ruchu jsou analyzovany informace tykajici se organizacni struktury,
partnerskych vazeb, finan¢niho a persondlniho zajisténi Cinnosti atd. Uvedené informace
souvisejici s analyzou firemniho prostfedi byvaji rozsifeny o nasledujici polozky

= objem prodeje a trzni podil firmy

= objem piijatych a vydanych objednavek

= podnikové néklady

= ziskovost podle zakaznikd, produktt, segmentl, distribu¢nicn cest, velikosti
objednévek a geografickéibo umisténi

= adalsi informace

2.3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Marketingovy informacni systém je tvofen n€kolika soucastmi — vnitini informacéni systém,
marketingovy zpravodajsky systém, marketingovy vvzkumny systém a podpirna
analyza marketingovych rozhodnuti. Pro fungovani systému je rozhodujici hodnoceni
informacnich potteb a zpiisob distribuce informaci.

Obrazek 2.4 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM
Marketin- . . . . Marketingové
govi MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM okoli
manazeri
Analy Hodnoceni Vnitini Marketingovy T2
yzy . - . . . .
informa¢- | g——| informacni |g—p{ zPravodajsky | >
nich potieb systém systém Marketingové
kanaly
Planovani ¢ ¢
POdplEll'né Marketingo- Vefejnost
Realizace Distribuce (¢——p ma:l‘(a'tY:a €«—p VY vyzkumny
informaci a v?c'h go- systém  [€ >
Y . Sily makro-
rozhodnuti .
prostredi
Kontrola
Marketingova rozhodnuti a komunikace T
Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, str. 103

1. VNITRNI INFORMACNI SYSTEM
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zahrnuje informace o objednavkach, prodejich, cenédch, zasobach, pohledavkach,
dluzich apod.

slouzi k identifikaci pfilezitosti a problémut

v oblasti marketingového fizeni destinace znacné slozity — vyuzitelny zejména
v komer¢ni sféfe

systém podavani zpravu o prodeji

vychazi z ucetniho systému firmy/destinace

poskytuje informace o tom, co se stalo

MARKETINGOVY ZPRAVODAJSKY SYSTEM

poskytuje informace o tom, co se stane (o¢ekavany vyvoj v makroprostedi destinace)
»Marketingovy zpravodajsky systém je soubor postupi a informacnich zdroji,
vyuzivanych manazery pro ziskani informaci o ocekavaném vyvoji v marketingovém
okoli.“ [12, s. 106]

sledovani okoli je mozné provadét 4 zplisoby:

O neprimé sledovani — vSeobecné sledovani bez konkrétniho zaméru

0 podminéné sledovani — sledovani informaci urcité konkrétni oblasti, avSak
bez cileného vyhledavani informaci z uvedené oblasti

0 neformalni vyzkum - omezené a nestrukturované TUsili s cilem ziskat
specifické informace (bez vymezeného strukturovaného postupu)

0 formalni vyzkum - cilené strukturované usili pro ziskani konkrétnich
informaci pro feSeni problému — pfedem urceny pldn vyzkumu a postupy a
metodologie vyzkumu

propojeni systému s dodavateli a odbérateli (poskytovani informaci ze zdrojovych
trhi)

marketingova informacni stfediska — shromazdovani a distribuce potiebnych
informaci

MARKETINGOVY VYZKUMNY SYSTEM (MKT VYZKUM)

zhotoveni specialnich studii feSicich specifické problémy a piilezitosti destinace, tedy
provadéni marketingového vyzkumu
,Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, sbér, analyza, vyhodnocovani
informaci a zav€rd odpovidajicich wurcité marketingové situaci, ptred kterou
spolecnost/destinace stoji.“ [12, s. 106]
dodavatelé marketingového vyzkumu — vnitfni (napf. marketingovd informacni
sttediska) nebo vné&j$i (univerzity, agentury, ...), piicemz vnéjsi dodavatele lze
rozd¢lit na:
0 syndikat firem sluZzeb vyzkumu (shromazd’ovéani periodickych informaci a
jejich prodej klientlim, napt. A. C. Nielsen, SAMI/Burke)
0 zakazkové firmy marketingového vyzkumu (provadéni urcitych
vyzkumnych studii, které se stavaji majetkem spolecnosti)
o0 firmy specializovaného marketingového vyzkumu (specializace na
konkrétni druh marketingového vyzkumu, napf. firma prodéavajici sluzby
osobniho dotazovani zakaznikl v ur¢itém regionu jinym firmam)
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= rozpocet na marketingovy vyzkum piedstavuje obvykle 1 — 2 % z celkového obratu,
ztoho 50 - 80 % jde na vnitini marketingovy vyzkum a zbytek na nakup externich
studii

= ROZSAH MARKETINGOVEHO VYZKUMU_- k nejroziifengj§im zkoumanym
tématim vyzkumu patii uréeni charakteristik trhti, analyza trznich podilt, analyza
prodeje, studie obchodnich trendli, kratkodoba prognostika, studie konkurenc¢nich
vyrobki, dlouhodobé prognostika, cenové analyzy a hodnoceni stavajicich produktt

PRIKLAD 2.4
VYUZITI MARKETINGOVEHO VYZKUMU —- HOTELOVE RETEZCE

RAMADA INC.: ,,0d svého zalozeni v roce 1974 byla dobra povéest ubytovaciho fetézce
Arizona zaloZena na ubytovacich sluzbach pro rodiny. Ale prizkum uskute¢nény v letech
1976 — 80 ukazal, ze opotiebované koberce a chmurny dekor stén ptivodily ztratu dobrého
image.*

HOLIDAY INNS INC.: ,Holiday Inns Inc. spotiebuje na vyzkum zakaznikl vic prosttedk,
nez vSechny ostatni spole¢nosti v oboru dohromady.*

MARRIOTT CORP.: ,Marriott rutinn¢ budoval ,napodobeniny* hotelovych pokojl
v prostornych obchodnich skladech, ubytovaval v nich sezénni klienty a zjistil, Ze i kdyz
doslo k tézce postiehnutelnému zkraceni délky pokojt o 18 palct (1 palec = 25,4 mm), tedy
asi 46 cm, tento ptechod vyvolal vinu protesti.*

Zdroj: [16, s. 132]

TYPY PRUZKUMU lze rozdélit do 5 oblasti:

1. reklamni vyzkum (motivacni vyzkum, vyzkum tiskovin, sdé¢lovacich
prostredkil, analyza efektivnosti inzerce, studie konkuren¢ni reklamy)

2. vyzkum ekonomiky obchodu a firem (kratkodoba prognostika do 1 roku,
dlouhodobé prognostika nad 1 rok, studie obchodnich trendii, cenové analyzy,
studie dislokace tovaren a skladi, akvizi¢ni studie, mezinarodni a vyvozni
studie, informacni systém fizeni — MIS, operacni vyzkum, interni zaméstnanci)

3. vyzkum zodpovédnosti firem (studie zakaznického ,prava veédét”, studie
ekologickych vlivil, studie prdvnich omezeni reklamy a podpory prodeje,
studie socidlnich hodnot a politiky)

4. vyzkum produktu (zavadéni nového produktu a trzni potencidl, studie
konkuren¢nich produkta, hodnoceni stavajicich produktii, vyzkum baleni)

5. vyzkum prodeje a trhu (méfeni trznich potenciall, analyza trznich podild,
urceni trznich charakteristik, analyza prodeje, stanoveni prodejnich kvoét a
teritorii, analyza distribu¢nich kanali, testovani trhli — revize obchodd, analyza
zékaznickych pozadavki, studie kompenzacnich prodejt, studie vlivu prémii,
kupodnii, vzorkovych prodeji na velikost prodeje atd.)
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2.4  MARKETINGOVY VYZKUMNY SYSTEM

2.4.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Rada firem ustavila novou funkci viceprezidenta pro znalosti, u¢eni nebo intelektualni
kapital — cilem je efektivné sbirat, tfidit, analyzovat a nakladat s informacemi — tedy FeSeni

tiech okruhu otazek [13, s. 91]:

1- Jaké informace firmy/destinace pottebuji, aby mohly pfijimat lep$i marketingova
rozhodnuti?

2 - Jaké jsou hlavni metody, jimiZ l1ze shromaZd’ovat relevantni informace?

3 - Jaké jsou nejlepsi metody fizeni informaci destinace/firmy takovym zplisobem, aby byly
vysoce kvalitni informace snadno a rychle dostupné lidem, ktefi ve firmé rozhodu;ji?

Otazka zni - ? jaké informace a kolik (jak hluboko jit) — souvisi s ekonomickou
efektivnosti — je mozné zjistit prakticky cokoliv, ale vyplati se to? Nebude to pftili§ drahé?

Prizkum informacnich poti‘eb manazeru [13, s. 92]

Jaké typy informaci pravidelné dostavate?

Jaké typy specialnich studii si pravidelné vyzadujete?

Jaké typy informaci, které momentalné nedostavate, byste chtéli dostavat?

Které informace byste chtéli dostavat denn¢? Tydné? Mésicne? Rocné?

Které asopisy a odborné zpravy byste radi pravidelné dostavali k nahlédnuti?

O kterych konkrétnich tématech byste chtéli byt pravidelné informovani?

Jaky typ programu pro analyzu dat byste chtéli pouzivat?

Co byste povazovali za Ctyfi nejuzitecnéjs$i zlepSeni podnikového systému
marketingovych informaci?

VVVVYVYYYVYYVY

Marketingovy vyzkum (marketingovy vyzkumny systém) definovali Aaker a Day (1991)
jako kontinualni proces specifikace, sbéru, analyzy a interpretace dat o prostredi,
v némz se dany subjekt nachazi, s cilem lepSiho porozuméni prostiedi a dalSiho rozvoje
subjektu [20, s. 17].

» Vyzkum je nezbytnou avurCitétm ohledu nejvyznamnégjs$i soucasti marketingu
destinace

» YV souCasném marketingu se stava rozhodujici spise vlastnictvi informaci nez
vlastnictvi jinych zdrojti. Konkurenti mohou okopirovat produkty nebo postupy,
slozit¢ vSak okopiruji intelektudlni kapital. Kotler dokonce chape marketing jako
»uméni nachazet prilezitosti, rozvijet je a vynosné jich vyuzivat” [13, s. 52].

» Knalezeni, rozvoji a vyuziti marketingovych pfilezitosti musi provadét organizace
destinatniho marketingu neustalou analyzu trhu, jejiz soucasti je sbér
a vyhodnocovani informaci z oblasti makroprostiedi, mikroprostiedi a prostredi
vlastni spole¢nosti destinacniho marketingu.

» Vyzkum potieb, pirani, postoji a preferenci klienta je zakladem marketingového
planovani. Zvlastni pozornost si zasluhuje analyza trzniho portfolia destinace

» Snad nejvyznamnéj$i soucasti marketingového prizkumu je analyza trZniho
portfolia destinace.
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PRIKLAD 2.5
VYUZITI MARKETINGOVEHO VYZKUMU - STRAVOVANI

PIZZA HUT: ,Strategicky pfistup k nové reklamni kampani byl zaloZzen na peclivém,
v historii Pizza Hut nejkomplexnéjsim vyzkumu zédkaznika. Vysledky byly piekvapiveé.

McDONALD’S: ,,Podle vyzkumii spolecnosti McDonald’s 96 % americké Skolni mladeze
bezpecné pozna klauna (Rolanda McDonalda), kterému konkuruje snad jen postava Santa
Clause.*

TACO BELL: ,,Jediné prostfednictvim kontroly vypozorovanych a analyzovanych preferenci
zékaznika je mozné objevit vlastni prilezitosti. Je ukolem marketingovych vyzkumnych
skupin sledovat zdkaznikovy dojmy, vybér z jidelniho listku, platebni operace a velikost
utraty.*

Zdroj: [16, s. 132]

V procesu marketingového vyzkumu je mozné u ruznych autorti vysledovat rizné mnozstvi
na sebe navazujicich krokl celého procesu, od Sesti krokii podle Reida (1989), az po devét
krokli podle Kinneara a Taylora (1991) [20, s. 89]. Zakladnimi fazemi vyzkumu vzdy
zlstavaji identifikace a definice problému, prizkum informacnich zdroji, které jsou
v dané chvili k dispozici, stanoveni vyzkumného planu, sbér dat, analyza dat a prezentace
vysledkii vyzkumu.

S rozvojem informacnich technologii roste vyznam internetu jako prostiedku sbéru
primarnich dat.

» pocitat a tfidit pristupy na webové stranky organizace destinaéniho marketingu podle
geografického segmentu

» statisticky zjistit nékteré informace o velikosti a struktufe poptavky po produktech
destinace na zdklad¢ e-mailovych dotazti

» organizace destinaéniho marketingu mohou na své stranky umistit dotaznik nebo
anketu, pfistupy pres registracni formuléfe, jejichZ vyplnénim poskytuje uzivatel dalsi
data

Turizmus jako interdisciplinarni odvétvi klade vysoké naroky na kvalitu a rozsah
vyzkumnych obori, které je mozné rozdélit do nasledujicich oblasti.

* Sledovani turizmu jako komplexu na sebe navazanych sluZeb (doprava, ubytovani,
rekreace, atrakce, stravovani).

* Specializované pripadové studie.

* Statistika a prognozovani v turizmu.

* Priizkum Zivotniho prostiedi a izemni planovani.

* Pruzkum motivace a spoti‘ebniho chovani v turizmu.

* Management a §koleni.

* Politika turizmu, planovani a analyzy.
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Z hlediska naplné a pfedmétu zkoumani lze rozligit DVA ZAKLADNI TYPY VYZKUMU —
kvantitativni a kvalitativni.

1/ KVANTITATIVNI VYZKUM - fakta, ¢isla - statistika

Kvantitativni vyzkum sdruZeny
» souhrn otazek cilovych respondenti
» sdruzené vyzkumy vcetné auditi

2/ KVALITATIVNI VYZKUM - dojmy, nazory, postoje (naroéné na shromazdovéni i
zpracovani)
» organizovan¢ marketingové zpravodajstvi (napf. zpravy prodejniho personalu,
navstévy vystav a veletrhit)
skupinové diskuse a pohovory s cilovymi klienty destinace
experimenty s monitorovanymi vysledky
studie chovani navstévnikl s pouzitim kamer nebo vyskolenych pozorovatelt
studie chovani cestujicich a modely pouZzivani produktii (aktivit)
studie postojli, image a dojmu
studie reklamy a jinych medidlnich reakci
studie spokojenosti zdkaznikli a marketingu produktu

VVVVVVYY

PRIKLAD 2.6
CZECHTOURISM - MARKETINGOVY VYZKUM

Agentura CzechTourism provadi marketingovy vyzkum orientovany zejména na vyzkum
poptavky. K hlavnim studiim, které v tomto sméru zadava, patii i studie ,,Vnimani Ceské
republiky a motivace turistl pii vybéru destinace. Jedna se historicky o prvni kvalitativni
prizkum poptavky, kterého bylo vyuZito i pii pfipravé materialu ,,Strategie propagace Ceské
republiky 2004 — 2010“. Ceska republika je podle uvedeného priizkumu vnimana jako
vyspéla, pratelska, extrovertni a femininni, spiSe pasivngj$i. Hlavnimi motiva¢nimi faktory
jsou Praha, hrady a zamky, historicke a kulturni pamatky, ale i nakupovani. Ve vysledku je
s -..0braz CR pozitivni, ale pomérné konzervativni, CR je zemi minulosti, pamatek a kultury,
zaostava ¢i zcela postrada aspekly odvozene od prirody a mtenzzvnejl prozzvanych

vevr

zaostavad i z hledzska vhodnosti pro (zimni) Sport.

Zdroj: [26]

Tabulka 2.1 APLIKACE RUZNYCH TYPU MARKETINGOVEHO VYZKUMU
V MARKETINGU

Typické pouziti v

Kategorie vyzkumu Oblast pouziti marketingu

1. Posuzovani a planovani objemu
Analyza trhu a prodeje, podilu na trhu a vynosu
predpovédi podle relevantnich kategorii trznich
segmentl a typu produktl

Planovani marketingu
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Vyzkum zakaznik

Segmentace a umistovani

» Kvantitativni posouzeni
postoju, znalosti, nazori a
nakupniho chovani
zakaznikud vcetné
zakaznickych audita

> Kuvalitativni posouzeni
potfeb, dojml a nazord
zakazniku

Studie produkti a cen

Formulace (mix), prezentace
produktu a tvorba jeho ceny

Posouzeni a zakaznické testovani
modifikovanych a novych sloZeni
produktl a studie cenové pruznosti

Propagace a priizkum
prodeje

Efektivita komunikace

Posouzeni reakce zakaznikl na
alternativni provedeni reklamy a
pouziti médii, reakce na rizné formy
podpory prodeje a vykonnosti
prodejniho personalu

Vyzkum distribuce

Efektivita distribuéni sité

Znalosti distributorll o produktech,
zasobach a katalozich, efektivité
prodeje v€etné auditu prodeje a
studii obsazenosti

Studie vykonnosti a
celkové hodnoceni

Celkové vysledky marketingu
a kontrola kvality produktu

Posouzeni spokojenosti zakaznik,
jak celkové, tak s jednotlivymi prvky
produktu véetné vyuziti
marketingovych testu a experimentu

Zdroj: Middleton, V.: Marketing Travel and Tourism, Oxford, Butterworth-Heinemann

Ltd., 1994.

2.42 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU DESTINACE

Proces marketingového vyzkumu destinace se sklada z n¢kolika fazi, které budou podrobné&ji
rozebrany v nasledujicich kapitolach:

= formulace problému vyzkumu

= sestaveni planu vyzkumu

= stanoveni metody vyzkumu

= stanoveni nastroji vyzkumu

= vybér reprezentativniho vzorku a sbér dat
= analyza a interpretace udaji

= piiprava vyzkumné zpravy.

24.2.1

FORMULACE PROBLEMU VYZKUMU

Formulace problému vyzkumu si klade za cil

= definovani vyzkumného problému (ptilezitosti)
= identifikaci cilti vyzkumu a souvisejicich otazek

NEJCASTEJSI OTAZKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU DESTINACE

= pocet turistli/navstévnik

= Ucel navstévy
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= sezOnnost navstév

= zdrojova zemé&/region

= vySe a struktura vydaji

= socidlni a ekonomické charakteristiky respondentli

= aktivity respondent

= nazor na destinaci — spokojenost, kritika, ...

= postaveni destinace ve srovnani s konkurenc¢nimi destinacemi
= pravdépodobnost opakovanosti navstévy v budoucnu

= adalsi

Uvedené Setfené charakteristiky jsou fazeny souhrnné do kategorie spotebniho chovani
turistl/navstévnikl (doba pobytu, ucel navstévy, vyse a struktura vydaji atd.).

2.4.2.2 USPORADANI VYZKUMU A METODY SBERU DAT — SESTAVENI
PLANU VYZKUMU

Po formulaci problému vyzkumu ptichazi na fadu sestaveni planu vyzkumu, zejména

= sbér a analyza sekundarnich informaci

= volba uspotadani vyzkumu a metoda sbéru primarnich informaci
= rozpocet na vyzkum - finan¢ni

= Casovy plan vyzkumu

Tabulka 2.2 VYTVARENI PLANU VYZKUMU

Zdroje (o .

. , Sekundarni informace | Primarni informace

informaci

VV},/zkumne Pozorovani Zajmové skupiny Prizkum Pokus
pristupy

Metody Dotaznik Technicka zafizeni

vyzkumu

Plan vybéru Vybérova jednotka Velikost souboru Postup vybéru
Metody - telefonem poStou Osobni kontakt
kontaktovani

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997, s. 112.

2.4.2.2.1 SEKUNDARNI VYZKUM

Sekundarni vyzkum umoziluje ziskani informaci zpracovanych a prezentovanych z jiz
existujicich informacnich zdroji (sekundarni informace), a to informace interni a externi.
Sekundéarni informace interni zahrnuji napf. zdznam registrace klientli hotelu, informace o
rezervaci letenek a aerolinii, ptehled o prodeji jidel v restauraci, placené komercni analyzy,
pfedchozi vyzkumné studie, interni databanka, vystfizky ztisku o ¢innosti konkurence a
zménach trhu. K sekundarnim informacim externim se fadi statni publikace, periodika a
knihy, komer¢ni tdaje ¢i vyrocni zpravy.
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Vyhodou sekundarniho vyzkumu je jeho nizka potfizovaci cena oproti vyzkumu primarnimu,
dostupnost (zejména interni zdroje) a okamzitd pouZitelnost (realizace primarniho vyzkumu je

v v

Nevyhodou sekundarniho vyzkumu je zastarani informaci, nizsi spolehlivost a nepouzitelnost
(jinak zaméfené informace, pfili§ obecné informace, ...).

2.4.2.2.2 PRIMARNI VYZKUM

Primarni vyzkum je vyzkum realizovany poprvé a pomoci odlisnych metod nezli sekundarni
vyzkum a slouzi ke ziskavani primarnich informaci.

K vyhoddm primarniho vyzkumu lze fadit ziskani pouzitelnych a aplikovatelnych informaci
(informace §ité na miru a vyuzitelné vycerpavajicim zplsobem), piesnost a spolehlivost (za
predpokladu sledovani postupu vyzkumu) a aktualnost.

Nevyhodou primarniho vyzkumu je jednozna¢né jeho vysoka cena, ¢ekani na ziskani
potfebnych informaci.

Kazdy vyzkum byva zahdjen uréitou piedfizi nazyvanou tzv. PREDBEZNY PRUZKUM —
PRETEST, ktery osvétluje zkoumany problém a prilezitost. K feSeni problému ¢i posouzeni
prileZitosti se pouziva tzv. konkluzivniho vyzkumu, ktery zahrnuje ¢tyfi metody:

1. Experiment — nejcennéjsi typ prizkumu
2. Pozorovani

3. Prizkum / Dotazovani

4. Simulace

Uvedenym metodam vyzkumu bude vénovana nasledujici subkapitola.

2.4.2.3 METODY A NASTROJE PRIMARNIHO VYZKUMU

K zdkladnim metoddm primarniho vyzkumu patii experiment, pozorovani, dotazovani a
simulace.

1. EXPERIMENT

Experiment zahrnuje ,,testy nejriznéjsiho druhu k uréeni pravdépodobné reakce zakaznikd na
nove sluzby a vyrobky.“ [5, s. 143]. Cilem je provéfit v terénu nové sluzby a produkty, nejen
zjistit nazor klientd formou napft. ankety.

2. POZOROVANI

Pozorovéni predstavuje sledovani a zaznamenavani chovéani zdkaznikl a je vyuzivano velmi
dobfe pii zkoumani konkurence (napi. testovaci ndkupy nebo sledovani zakazniki
konkurence). Pozorovani neni pravé typické pro marketing destinace, nicméné¢ nékdy muize
byt jedinou vhodnou metodou, napt. k testovani navrhli znacky destinace. Pozorovani mtze
byt provadéno v zdsad¢ dvéma zplsoby — tzv. domadci audit (home audit) nebo jako piimé
pozorovani.
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3. PRUZKUM /ANKETA
Dotazovani formou dotazniku/ankety ptfedstavuje velmi casto vyuzivanou metodu z diivodu
relativni jednoduchosti a snadné aplikovatelnosti (podrobnéji viz kapitoly 3.3, 3.4. a 3.5).

4. SIMULACNI VYZKUM
vyuziti IT k simulaci marketingovych situaci s vyuzitim matematickych modelii

NASTROJE PRIMARNIHO VYZKUMU

2. DOTAZNIKY

3. TECHNICKA ZARIZENI — napf. méfeni intenzity z4jmu respondenta nebo jeho
emoci pomoci galvanometru, o¢ni kamery pro zdznam toho, na co se o¢i respondenta
soustfedily nejdéle, audiometry k zaznamu sledovanosti TV programil a dalsi

STRUKTURA A ZASADY SESTAVOVANI DOTAZNIKU

= neuzivat odborné vyrazy

= nezadavat pfili§ mnoho otazek nebo dlouhych otdzek obsahujicich mnoho slov

= kazda otazka by méla obsahovat pouze jeden problém

= otazky by mély byt formulovany jasné a srozumitelné

= navod k vyplnéni — napft. zda se zaskrtava vice moznosti nebo pouze jedna, atd.

= nezafazovat piili§ osobni otdzky

= otazky musi postihovat skalu moznych odpovédi (véetné moznosti ,,nevim*)

= otazky musi zahrnovat konkrétni moznosti odpovédi

= DELKA — co nejkratsi dotaznik, vystizny (max. 2 strany)

= ORGANIZACE — uvedeni data, otazky osobniho charakteru na konec, instrukce
k vyplnéni dotazniku, doplnéni moznosti ,,nevim®, ,,nemam nazor*

= FORMULACE OTAZEK - jedna otazka — jeden problém, piesné zadani, zadné
odborné terminy, jednoznacné vyrazy, pii intervalovém vymezeni dobie vymezit
intervaly

= FORMA OTAZEK - s otevienym koncem nebo uzaviené

= SLED OTAZEK — tivodni otdzky by mé&ly vzbudit zajem respondenta, nakonec se
obvykle davaji klasifikacni udaje o respondentovi

= doporucuje se jiz na obalce informovat respondenta, o co se jedna, ¢as navratnosti
dotazniku cca 2 tydny, piredplacené postovné

= npavratnost cca 5 %

Tabulka 2.3 TYPY OTAZEK PRI SBERU INFORMACI / DAT

A. OTAZKY S UZAVRENYM KONCEM

Nazev Popis Priklad
Dichotomick4 Nabizi dyé mozné volby Pti objednavani této cesty jste telefonovali do
odpovédi. AA osobné? Jano [Ine
S kym jste cestoval pfi tomto letu? []sam
Mnohondsobny | Nabizi tfi a vice moZznych "Is manzelkou [Js manZzelkoua détmi [1s
vybér odpovédi. détmi [1s obchodnimi prateli [
s ptibuznymi [ z4jezd s CK
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Skala souhlasu

Skala, jejiz pomoci respondent
vyjadiuje stupen souhlasu.

Malé letecké spolecnosti obvykle poskytuji
lepsi sluzby nez velké. 1 [ siln€ nesouhlasim
2 [ nesouhlasim 3 [ ani souhlas, ani

nesouhlas 4 [ souhlasim
5 [ siln€ souhlasim
AA je:
, , Skala je vepsana mezi dvéma Velkva , mal
Vyznamovy o zkuSena
(sémanticky) bipolarnimi slovy a respondent nezkuSend
diferencial ;gllc)?()d’ ktery vyjadfuje jeho moderni
' zastarala
Podavani obcerstveni béhem letu je pro mé:
Skala Skala, pomoci niZ respondent Efdgﬁﬁrgg?;igleme 21 —
o1 ver - ptifazuje dilezitost uréitému s xx et e —
dilezitosti atributu Castecné dilezité 3
' Malo dulezité 4
Nevyznamné 5
Obcerstveni u AA je:
Vyborné 1
Hodnotici $kala | Skala pro hodnoceni vlastnosti. Velm} dobre L
Dobr¢ 3
Vyhovujici 4
Ubohé 5
Kdyby bylo mozné za letu telefonovat, tak
bych si hovor:
AL 2] 1z o, Urcité koupil |
Elgﬁlai tumyslu E;algn%c;%tzufggllluirtn ysl Pravdépodobné koupil 2
p p pit Nejsem st jist 3
Pravdépodobné nekoupil 4
Urc¢ité nekoupil 5
B. OTAZKY S OTEVRENYM KONCEM
Zeela Otazka, na kterou mohou
nestrukturovana respondenti odpoveédét »Jaky je Vas nazor na AA?

libovolnym zplisobem.

Slovni asociace

Jsou predkladany vyrazy a
respondenti uvad¢ji slovo, které
je prvni napadne.

,Co Vs napadne, jestlize uslysite:
- letecka spolecnost

- American

- Cestovani

Dokonceni véty

Jsou predkladany neuplné véty
a respondenti véty dokoncuji.

Kdyz si vybiram leteckou spole¢nost, tak je
pro mé rozhodujici

Dokonéeni
povidky

Je predlozena nedokoncena
povidka a tkolem respondenta
je ji dokoncit.

Pted n¢kolika dny jsem letél s AA. VSiml jsem
si, ze exteriér i interiér mél velmi jasné barvy.
To ve mné vzbudilo nésledujici myslenky a
pocity.
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Je ptedlozen obrazek dvou
postav. Jedna néco tika.

Dokonceni . .
, Respondent se ma ztotoznit
obrazku .
s druhou a doplnit, jak na to
reaguje.
Je ptedloZen obrazek a
Dokonceni respondenti jsou pozadani, aby
tématického vymysleli ptibéh o tom, co se
namétu na obrazku stalo nebo se mize

stat.

Zdroj: Kotler, P.: Marketing Management. Praha, Victoria Publishing, 1997,s. 116 — 117.

24.24

VYBER REPREZENTATIVNIHO VZORKU A SBER DAT

Vybér reprezentativniho vzorku zahrnuje rozhodovani o vybéru vzorku — ramec vzorku,
proces vybéru a rozhodnuti o velikosti vzorku.

VYBER VZORKU zahrnuje tfi kroky — uréeni ramce vzorku, proces vybéru vzorku a volbu
velikosti zkoumaného vzorku:

1 - RAMEC VZORKU (PANEL) — uréeni skupin zatazenych do vyzkumu

2 - PROCES VYBERU VZORKU

a kvotni vybér — selektivni vybér, kdy je kazdy jedinec vybran na zakladé¢ urcitych
kritérii
a nahodny vybér — kazdy jedinec ma stejnou Sanci byt zatazen do vzorku

= namadatkovy vybér — ,,vylosovani‘ u€astniki Setfeni, z nichz kazdy mé stejnou Sanci
byt do Setfeni zafazen (napf. vybér pocitacem)

= systematicky vybér — sestaveni systému vybéru (napt. kazdé desaté jméno
v telefonnim seznamu)

= stratifikace ndhody — seznam jedné podskupiny respondentii (napt. prazdninovi
hosté€) je roz¢lenén (stratifikovan) mezi podskupiny obchodnich cestujicich a
v rdmci smiSenych podskupin je proveden vybér

= shlukovy vybér — vSichni respondenti jsou rozdé€leni do skupin (shluk), z nichz
jsou vybrany shluky ke zkoumani a vSichni respondenti v rdmci shluku jsou
dotazovani (napft. hotel vybere nékolik obdobi v roce, kdy bude dotazovat vSechny
své klienty)

= Uzemni vybér — vSichni lidé na stanoveném uzemi budou dotazovani (méstska cast,
venkovské osidlenti, ...)

3 - VELIKOST VZORKU - spolehlivost vysledkti vyzkumu

2.4.2.5

VYBRANE TECHNIKY PRIMARNIHO PRUZKUMU

1 - OSOBNI DOTAZOVANI
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Osobni dotazovani a ohniskové soubory (focus group)
e vyhodou je relativné vysoké procento navratnosti (kolem 50 %)
oproti telefonickému dotazovani nebo dotazovani postou, ...
= nevyhodou je relativné vysoka nakladnost, riziko zkresleni vinou
tazatele, odmitnuti respondenta zodpoveédét osobni otazky, Cas
dotazovani nemusi respondentovi vyhovovat

2 typy osobniho dotazovani — dohodnuté interview nebo tzv. rozhovor pii zastaveni
= muze byt narocné na organizaci a ¢as
= riziko zamérn¢ Spatnych odpovédi nebo odpovedi
ovlivnénych osobou tazatele
e tzv. ohniskové skupiny = malé skupiny
respondentt, které diskutuji pfi osobnim
dotazovani o ohnisku daném tazatelem (obvykle
hloubkové prizkumy)

2 - ZASLANI DOTAZNIKU POSTOU
=  Vyhody
e levné (pokud je navratnost dostatecnd)
e nejsou zkreslené odpovédi
e moznost zahrnuti vétsiho poctu respondentt
= Nevyhody
e neosobni charakter, nizké procento navratnosti (30 — 40 % pfi druhém ¢i tfetim
obeslani, nékdy uvadéno dokonce pouze 5 — 10 % pfi prvnim obeslani)
e syndrom zasilanych nesmyslu‘
=  Moznosti redukce nevyhod
e osobni pfistup, vysvétleni smyslu dotazniku, odména za vyplnéni, méné otazek
v dotazniku, vlozeni ofrankované obalky pro zpétné zaslani

3 - TELEFONICKE DOTAZOVAN{
= podobné¢ jako osobni dotazovani, naklady ptedstavuji cca 1/3 ndkladl na osobni
dotazovani
= miZe byt drahé, ale obvykle levnéjsi neZ dotazovani osobni, ndvratnost 10 - 30 %
= vyhoda — moznost geografického rozdéleni
= moznost vybéru vzorku
= problém toho, Ze respondent zavéesi
= musi byt kratsi a jasné€ strukturované
* nemoznost sledovat tzv. fe¢ téla

4 - DOTAZOVANI PRES INTERNET
= podobné¢ jako osobni dotazovani, elektronické dotazniky
» niz8i naklady, navratnost max. 30 %
= moznost vyuzit vizualnich pomticek (grafika)
= sklon navstévnika stranek byt loajalni k urcité strance a vyplnit informace do
elektronického dotazniku
= | pozor: SPAM - legislativni uprava
= pouze ndhodni navstévnici stranek, ne potencidlni zékaznici

wevr

= muze odradit navstévniky od stranek destinace
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5 - FALESNE NAKUPY

kampang testovacich — faleSnych ndkupt

¢asto vyuzivané v bankovnictvi, maloobchod¢, turismu atd.
sbér dat o trovni sluzeb a zkuSenosti

otazka etiky tohoto pfistupu

6 — OHNISKOVA SKUPINA

viz vyse

10 — 18 ¢lent ve skuping, diskuse, nazory pod vedenim zkuSeného tazatele
moznost vyuzit vizudlnich pomutcek

slozita na organizaci

zpravidla drazsi

7 — PROJEKCNI TECHNIKY

souvisi s oborem psychologie a davaji vysoce subjektivni kvalitativni data

napf. test inkoustové skvrny (co pfedstavuje/ptfipomina skrvna), Caroons —
zkompletovat ,,bubliny* (texty) postavam v piibehu, dokoncovani vét nebo prib&ht,
slovni asociace (rychlé odpovédi), psychodrama (ptedstavte si, Ze jste produkt XY a
popiste, co prozivate béhem spotieby)

moznost vyuzit vizudlnich pomucek

8— TESTOVANI PRODUKTU

obvykle soucast Sir§iho procesu marketingového testovani
potencialni zakaznici jsou vyzvani k navstéveé obchodu a nakupu — jejich nakupni
chovani je pozorovéano

9- DIAR

pomeérné Casto uzivand metoda, kdy jsou klienti pozadani, aby vyplnili pozadované
udaje vypovidajici o jejich spotfebnim chovani v asovém tseku (tyden, mésic, rok)
metoda vyzaduje neustaly zavazek respondenta vypliovat pravidelné pozadované
udaje, nicméné pro tazatele predstavuje cenné udaje

10— OMNIBUS

v ptipad¢, ze organizace nakoupi jednu nebo vice otazek z né¢jakého ,,hybridniho*
dotazovani (telefonického, osobniho, ...). Organizace bude jedna z n€kolika, které
budou mit vysledky za uplatu.

vyzkum je levnéjsi a zabere méné Casu a Usili nez provadéni vlastniho vyzkumu

11 - DELFI METODA (1975)

metoda s cilem strukturovani skupinového procesu komunikace tak, aby byl proces
efektivni a pfitom dovolil kazdému jednotlivci ve skupiné€ vyjadiit se k problému

v plné §ifi

dotazovani expertli vybranych monitorovacim tymem, ktefi nejsou béhem dotazovani
v kontaktu

monitorovaci tym urcuje otazky zafazené do dotazniku

slabou strankou metody je, Ze vysledek zavisi do znacné miry na vybéru experta,
objektivni prezentace je zavisla na praci monitorovaciho tymu, ¢asove narocné, ...

12 — MERENI POSTOJU

kognitivni slozky (jak respondent smysli/ véii v predmét vyzkumu)
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= afektivni slozky (jaké pocity spojuje respondent s pfedmétem vyzkumu)
= volni sloZky (jak se respondent chova k pfedmétu vyzkumu)

13 — LIKERTOVA SKALA
= 5 stupni: silny souhlas — souhlas — ani souhlas ani nesouhlas — nesouhlas — silny
nesouhlas

14 — OSTATNI TECHNIKY

= Skalovani podle sémantického diferencialu (rozdily mezi slovy — napft. prakticky —
neprakticky)

= projekéni techniky (dokoncovani vét, psychodrama — respondent sdm jako produkt,
»pratelsky martan® — co by n¢kdo jiny mohl ud¢lat)

= skupinové diskuse a tzv. focus group

= tzv. domdci skenovani (snimani ¢arovych kodi zbozi v domacnosti)

= testovani produktd v obchodé

2.4.2.6 ANALYZA A INTERPRETACE UDAJU
Po ziskéani dat musi dojit k jejich zpracovani a analyze, ktera zahrnuje nékolik krokt:

= editace vysledkl — kontrola na chyby, nejasnosti

= kodovani — kdédovani odpovedi pro dalsi pocitatové zpracovani

= tabelovani — pocitani a fazeni odpovedi na otazky do tabulkové fory

= pouziti statistickych testil a postupti — matematické postupy a testy, regresni, korelacni
a faktorovéa analyza, chi-kvadrat a dalsi

= volba vhodného SW

= jaky stupen pfesnosti zpracovani je pozadovan

= kontrola chyb — ve vybéru, metodach sbéru dat nebo analytické chyby

2.4.2.7 PRIPRAVA VYZKUMNE ZPRAVY

Zpracovani zavéru a navrh doporuceni jednoduchym a ptehlednym zptsobem, nejlépe
tabulky, grafy.

V soucasné dobé€ je mozné pro prezentaci dat, informaci a vysledkii marketingového vyzkumu
obecné vyuzit nové prostfedky spojené zejména s rozvojem informacnich a komunikacénich
technologii — napt. CD ROM, elektronicka posta, videonahravky a dalsi.

2.43 MARKETINGOVY VYZKUM - SHRNUTI

PRICINY SPATNEHO VYUZIVANI VYSLEDKU MARKETINGOVEHO VYZKUMU
= 0zka koncepce marketingového vyzkumu
= nerovné postaveni marketingovych vyzkumniki
= pozdni a chybnad zjisténi marketingového vyzkumu
= intelektudlni rozdily

CHARAKTERISTIKY DOBREHO MARKETINGOVEHO VYZKUMU
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= védeckost metod — peclivé pozorovani, formulovani hypotéz, prognézovani, ovétfovani

= vyzkumna tvotivost — tviir¢i pristupy k feseni problému

= vicenasobné metody — informace z vice zdroji

= vzdjemna zavislost modeld a udajt - ! hodnota informaci vs. naklady na jejich ziskani

= hodnota a ndklady informaci

= jasna formulace cile + vhodna volba metodologie

= shromaZzd'ovani relevantnich udaji

= kontinudlni provadéni vyzkumu

= informovani vSech, kterych se vyzkum dotyka

= mechanismy rychlé analyzy vysledki + schopnost spravné interpretace + pratelska
prezentace vysledkil

PROBLEMY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

. finan¢ni limity

. neschopnost / neochota respondentil zodpovédéet nékteré otazky
. nesnadnost a nakladnost zjist'ovani diivodu neuzivani produktu
. problémy se zjistovanim trendii

. nesrovnatelnost dat

. neochota spolupracovat

. nepravdivé nebo zkreslené udaje

. nezastizeni respondentli a opakované pokusy o dotazovani

. piechodna zaujatost proti vyzkumu

. a dalsi

Pfedchozi pasaz se vénovala oblasti informaci, které je potieba ziskat pro rozhodovani na
nekteré z Grovni — strategické, taktické ¢i operativni. Nasledujici kapitola ukaze vyuziti
informaci v rozhodovacim procesu manazerti cestovniho ruchu.
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2.5 PRACE S INFORMACEMI V RIZENi ORGANIZACI CESTOVNIM RUCHU

2.5.1 STRUKTURA A CHARAKTER MANAZERSKYCH ROZHODOVANI

Pro fizeni destinace ¢i firmy je vlastnictvi a spravna interpretace (aplikace) informaci
nezbytnym pifedpokladem racionalniho rozhodovéni. VétSina rozhodnuti se uskuteciiuje
rutinng, kdy se jednd o rozhodovani dil¢i ¢i opakovand. Jinym okruhem rozhodnuti jsou
strategické trovni destinace/firmy), rozhodnuti, kterd vyzaduji pfipravu z hlediska ziskavani a
zpracovani informaci atd — v té€chto ptipadech se hovofi o tzv. rozhodovacich procesech
s naslednou implementaci rozhodnuti.

Rozhodovaci proces lze rozdélit do tiech fazi [9, s. 33]
= shromaZzdéni informaci o problému a potieb¢ ucinit rozhodnuti

» shromazdéni a vyhodnoceni informaci o moznych zptisobech feseni
= vybér optimdlni varianty

PRIKLAD 2.7
PRUZKUM INFORMACNICH POTREB MANAZERU

V roce 1999 uskutecnila pfedni softwarova firma Informix Software Inc. Prizkum zaméteny
situacich je pro manaZery velmi stresujici, a to zejména z diivodu nedostatku informaci a
problému s jejich pravdivosti a interpretaci. Asi tfetina manazerdi pfiznala, Ze za poslednich
Sest mésicti uskute€nili 1 zdvazné rozhodnuti bez adekvétnich informaci. Dalsi tfetina pak
uvedla, ze i kdyby méli potfebné informace k dispozici, pod tlakem okolnosti by je tak jako
tak museli ignorovat, a to zejména z diivodu enormniho ¢asového tlaku.

Zdroj: [9, s. 34]

Z hlediska rozhodovaciho procesu lze tedy informacni potieby manaZeri destinace/firmy
rozdélit do Ctytfech skupin:

= informace o problému, potieb¢ ucinit rozhodnuti

= informace o moZnych variantach feseni

= informace uzite¢né pii vybéru optimalni varianty

= informace o pribc¢hu implementace rozhodnuti [9, s. 35]

Pro tvorbu ¢i analyzu stavajicitho informacniho systému destinace/firmy by mély byt
zohlednény vSechny Ctyfi okruhy informacnich potieb manaZert. Praxe ukazuje, Ze tvurci
informacnich systému se orientuji pfevazné na informace z okruhl ,,0 problému a potiebé
ucinit rozhodnuti“ a o ,,pribéhu implementace rozhodnuti“, pfi¢emz okruhy o moznych
variantach feSeni a o vybéru optimalni varianty zlstavaji v pozadi.

Informace, resp. informacni potfeby manazZeri a zpiisob jejich rozhodovani je mozné
zachytit a tfidit z nékolika moznych hledisek
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a klasifikace rozhodovani dle strukturovanosti informace
0 strukturovana rozhodovani (okruh informaci)
0 semistrukturovana rozhodovani (okruh informaci)
0 S$patné strukturovana rozhodovani (okruh informaci)

o Kklasifikace rozhodovani dle urcitosti
0 rozhodovani v podminkach nejistoty (pocet feSeni/rozhodnuti je omezen)
0 rozhodovani v podminkach neurcitosti (pocet feSeni/rozhodnuti je nekonecny)

o klasifikace rozhodovani a informaci dle irovné rizeni

O strategicka
o takticka
O operativni

Tabulka 2.4 PRIKLADY STRATEGICKYCH, TAKTICKYCH A
OPERATIVNICH INFORMACI
CESTOVNI
HOTEL KANCELAR DESTINACE
dlouhodobé informace o ] informace
cenové trendy a vyvoji rezervacnich a v navaznosti na
informace o vyvoji distribucnich systému politicka opatfeni a
trhu ubytovani pfedpovédi koncepce rozvoje
predpovédi vyvoje trhu leteckych turizmu v destinaci
vyvoje dopravcl " Vyvoj a
technologického trhu dlouhodobé struktura
dlouhodobé vyhledy podpory infrastruktury
STRATEGICKE pFedpovéc_ii poptavky turizmu v destingcfch v destinaci (_napF.
— trendy Zivotniho predpoveédi v navaznosti na
INFORMACE stylu demografického Uuzemni plan)
trendy zdravé charakteru " dlouhodobé
vyZivy legislativni politiky ostatnich
zameéry opatfeni podnikani rezortd (napf.
uzemniho planu cestovnich kancelafi dopravy, Zivotniho
v okoli hotelu prostiedi, kultury)
dlouhodoby
vyhled situace na
trhu
sezonni vykyvy sezonni vykyvy | = informace o
poptavky poptavky spolupracujicich
vstup novych informace o subjektech
konkurentd do cenach konkurence v destinaci a ve
odvétvi informace o zdrojovych trzich
. sezonni vykyvy produktovém mixu " pocet
TAKTICKE cen konkurent( medialnich vystup(
INFORMACE planovani informace o za dané ¢asové
udrzby zafizeni potencialnich obdobi
informace o partnerech . pocty turistd /
potencialnich v destinacich/zdrojov navstévnika dané
dodavatelich ych trzich destinace a jejich
pocet pfenocovani
OPERATIVNI nahodné denni kolisani ] informace o

poruchy a odstavky

cen pfi prodeji na

poctu dotazd doSlych
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INFORMACE zarizeni posledni moment na zahranicni
Ll nemocnost = absence zastoupeni
zameéstnancu pracovnikl . informace o
" denni vykyvy " informace o aktualnich
poptavky dennim prodeji a skladovych zasobach
" informace o vracenych propagacnich
stavu zasob potravin neprodanych materialu
kapacitach

2.5.2 VYBRANE ASPEKTY STRATEGIE IS/IT

Strategie IS/IT patii z hlediska firmy/destinace v hierarchii strategii do skupiny funkénich
strategii (podrobnéji napf. [9]).

Strategie je na vSech Uurovnich strategického fizeni destinaci/firmy tvofena mnoZinou
dlouhodobych (strategickych) cili a zplsobi jejich realizace. Pokud se tykad hierarchie
strategii, lze rozli$it tfi irovné [9, s. 16]

1. FIREMNI (CORPORATE) /DESTINACNI STRATEGIE
0 zakladni podnikatelskéa rozhodnuti, zakladni rozhodnuti na irovni destinacniho
managementu (napf. firma voli podnikéni v oboru ubytovacich a stravovacich
sluzeb a k tomu podnikéani v oboru cestovni kancelare)
0 jaké podnikani, kam investovat, na jaké trhy vstoupit, jak vymezit destinaci, ...
0 roli hraji poslani firmy/destinace, jeji vnitini hodnoty a etika, ekonomické,
socialni, politické, legislativni, ... prostiedi

2. OBCHODNI (BUSINESS) STRATEGIE

O strategie pro jednotlivé produkty ¢i trhy jako strategicky fizené jednotky
obchodu (SBU — strategic business units) — napf. firma zvoli némecky trh a
produkt kongresového turizmu

0 jaké strategické cile a formy konkuren¢niho boje zvolit pro ur¢itou SBU

o0 faktory ovliviiujici rozhodovani ptedstavuji zejména dynamika a stav trhu,
aktivity konkurence, vyvoj technologii, omezeni zdrojd, ...

0 lze Casto ztotoznit s taktickou trovni marketingu (produkt, cena, distribuce,
propagace, lidé, ...)

3. FUNKCNI STRATEGIE

0 funkcni strategie pro oblast marketingu, financni strategie, personalni strategie,
strategie vyzkumu, strategie IS/IT ... - napf. firma rozhodne o
marketingovych opatienich, o strategii fizeni lidskych zdrojt, ...

O jak napliovat obchodni strategie specifickymi Cinnostmi (napi. zaloZeni
zahrani¢niho zastoupeni, vydani brozur, nastartovani rezervac¢niho systému,
.n)

o0 faktory ovlivitujici rozhodovani predstavuji zejména nadiazené strategické
cile, disponibilni zdroje, technologie, ...

Z hlediska prace s informacemi (daty) je v souc¢asné dob¢ aplikace strategii IS/IT naprosto
nezbytnou soucasti destinaci a fady zejména vétsSich firem. Zavadéni strategii IS/IT ma sva
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pravidla (podrobnéji napt. [9], [2] a dalsi). Aplikace strategii IS/IT je mozné rozdélit v ramci
portfolia podle nékolika kritérii

= kritérium ,,u¢inku a kriti¢nosti*
= kritérium ,,strukturovanosti
=  kritérium ,,vyznamu a stupn¢ automatizace*

2.5.2.1 PORTFOLIO APLIKACI IS/IT PODLE UCINKU A KRITICNOSTI

Z hlediska vystupu aplikovani IS/IT lIze rozliSit v destinaci/firm¢ ¢tyFi typy aplikaci, a to na
zéklad¢€ posouzeni jejich acinku a ,kriti€nosti“ tak, jak ukazuje obrazek 2.5. Typy aplikaci
koresponduji s jednotlivymi Grovnémi strategii firmy/destinace. [9, s. 121 - 122],

Strategické aplikace slouzi k praci sinformacemi, které zasadn¢ ovliviuji fungovani
destinace/firmy, a které jsou pro fungovani destinace/firmy kritické

= zavedeni informac¢niho a rezerva¢niho systému

= vztahy se zékazniky — CRM

= management kvality — TQM (total quality management)
= prognodzy prodeje

= dlouhodobé¢ analyzy trhu

= adalsi

Aplikace oznafované jako ,,prevratné“ mohou, ale nemusi vyrazn€ pozitivn¢ ovliviiovat
fungovani destinace/firmy, avSak pro jejich pieziti kritické nejsou

= EDI (electronic data interchange — elektronickd komunikace s dodavateli a odbérateli)
= optimalizace kapacit

= DSS (decision support systems)

= analyza ziskovosti produktl / sluzeb nebo trhii

= controlling

= adalsi

Provozni aplikace jsou naopak pro destinaci/firmu klicové ve stfedné- a kratkodobém
horizontu (napf. udrzovani informacniho a rezervacniho systému).

= informacni systémy matematickych modelti podporujicich manazerska rozhodovani,
= aplikace mzdové agendy zaméstnanct

= databdze pracovniki

= pléanovani adrzby zatizeni

= inventarizace

= materialné technické zabezpeceni

= platby a fakturace

Aplikace podpurné nejsou ,kritické™ z hlediska postaveni destinace/firmy na trhu (napf.
skladové hospodarstvi).

= automaticka evidence odpracovaného ¢asu
= rozpoctovani
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= image processing (zpracovani obrazu)
= adalsi

Obrazek 2.5 PORTFOLIO APLIKACI IS/IT PODLE UCINKU A KRITICNOSTI

S A
2 STRATEGICKE PREVRATNE
o
8 aplikace, které jsou aplikace, které mohou
=) z hlediska budoucnosti v budoucnu byt
2 S kritické* pfinosné, nikoliv viak

2 Jkriticke*

a

©
E, %‘ PROVOZNIi/OPERATIVNI PODPURNE
O o
%‘3 aplikace, které jsou aplikace, které mohou
’S .Kritické“ z hlediska byt uzite€né, ale pro
=) soucasnosti uspéch podnikani
8 v nejsou ,kritické
>

Stupen ,kriticnosti“ aplikace z hlediska
udrzovani konstrukéni vyhody
VYSOKY NizKY
< >

Zdroj: Kerkovsky, M. - Drdla, M.: Strategické fizeni firemnich informaci, C H. BECK
PRO PRACI, 2003

2.5.2.2 PQRTF()LIO APLII’QACi IS/IT PODLE STRUKTUROVANOSTI PROBLEMU
A UROVNE RIZENI

Z hlediska trovné fizeni v destinaci/firmé a z hlediska moznosti strukturovat informace, resp.
feSené problémy je mozné rozdélit aplikace IS/IT v destinaci/firm¢ tak, jak je ukdzano
v obrazku 2.6. Nejvyznamngj$i aplikace jsou ty, které podporuji strategicka rozhodovani
v destinaci/ve firmé. Odhaduje se, ze az 80 % rozhodnuti na strategické irovni ovliviuji
zdsadnim zptisobem fungovani firmy/destinace. Cim vice aplikaci se nachézi v ramci
firmy/destinace v levém hornim rohu obrazku, tim je uroven automatizace ve firmé/destinaci
VySSi.
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Obrazek 2.6

Velmi mala
moznost
pocitacové
podpory

Spatné
strukturované

Semi-
strukturované

Strukturované

PORTFOLIO APLIKACI IS/IT DLE STRUKTUROVANOSTI
RESENYCH PROBLEMU A UROVNE RIiZENI, DO Niz
APLIKACE SMERUJI

STRATEGICKE TAKTICKE OPERATIVNI

RIZENI RIZENI RIZENI
Zmeény Person/a’,l'r/li Styk se
organizace management zakazniky
Zavadéni
nového Analyza Operatj¥ni
produktu / vykonnosti fizenj’
sluzby

/,/Finanéni S .

/" planovania Tvorb? v Rizeni zasob

fizeni rozpoctu/,

Mozna
pocitacova
podpora

Automatizace
mozna

Zdroj: Ketkovsky, M. - Drdla, M.: Strategické Fizeni firemnich informaci, C H.
BECK PRO PRACI, 2003, s. 123

2.5.2.3

AUTOMATIZACE

PORTFOLIO APLIKACI IS/IT PODLE VYZNAMU A STUPNE

Tretim pfistupem moZznym pii hodnoceni aplikace IS/IT z hlediska prace s informacemi a
jejich vyuziti pfi rozhodovani na vSech urovnich fizeni (strategicka, takticka, operativni)
pfedstavuje sestaveni portfolia aplikaci IS/IT podle vyznamu aplikace v ramci informac¢ni
strategie firmy/destinace pifi napliovani cili firmy/destinace a podle vyznamu stupné
automatizace dané oblasti. Firmu/destinaci v tomto piipadé¢ zajima vyznam jednotlivych
aplikaci (napft. databaze zakaznikll) a stupen automatizace (napt. CRM).
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3. INFORMACE JAKO MARKETINGOVY NASTROJ V CESTOVNIM RUCHU

3.1

3.2

33

Komunikace a komunikaéni systémy v cestovnim ruchu

3.2.1 Zakladni formy a zptusoby komunikace

3.2.2 Formy a zptusoby komunikace v cestovnim ruchu
3.2.2.1 Cilové skupiny komunikace informaci

3.2.2.2 Obsah a forma sdé€leni cilové skupiné — zpusob ,,prezentace*
informaci

3.2.2.2.1 Reklama jako zpisob prezentace informaci
3.2.2.2.2 Public relations jako zpusob prezentace informaci
3.2.2.2.3 Podpora prodeje jako zplisob prezentace informaci
3.2.2.2.4 Osobni prodej jako zpiisob prezentace informaci
3.2.2.2.5 Piimy marketing jako zplisob prezentace informaci

Moznosti distribuce informace

Customer Relations Management
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3.2 KOMUNIKACE A KOMUNIKACNI SYSTEMY V CESTOVNIM RUCHU
3.2.1 ZAKLADNI FORMY A ZPUSOBY KOMUNIKACE

Komunikace je ,,sdélovani a pfijimani informaci“. Komunikace probih4 n€kolika zptsoby,
které je mozné oznacit za urcité distribucni kanaly toku informaci [2, s. 36]:

= stroj — stroj

= stroj — ¢lovek

= ¢lovek — stroj

= cClovek — clovek

Jedna-li se o jednosmérnou komunikaci, pouziva se pojmu ,prezentace informaci.
Informace jsou ptenaSeny pomoci signdlu (fyzikdlni veli€ina nesouci informaci)
informacnim__(distribu¢nim) kandlem. Komunikaci mezi lidmi Ize pak rozdélit na
komunikaci ustni (osobni, s pomoci techniky) nebo pisemnou (faxy, pocitace, ...).

Komunikace informaci v cestovnim ruchu vyuziva tradi¢nich i novych distribucnich cest,
jimiZ mohou byt informace pieddvany v riznych formach. Jednotlivé formy predavani a
prezentace dat vychazeji z charakteru distribucnich cest a mohou nabyvat nejriznéjSich
podob.

V nejobecnéj$im slova smyslu se uskute¢ituje komunikace mezi ¢lovékem a strojem (napf.
komunikace s uzivatelem) jako sd€lovani a pfijimani informaci vyuzivajici fadu technickych

prostiedki (distribuénich cest i forem prezentace), které jsou ukazany v tabulce 3.1.

Tabulka 3.1 TECHNICKE PROSTREDKY KOMUNIKACE CLOVEKA - STROJ

OD UZIVATELE K UZIVATELI
Pi Klavesnice, scannery se software | Obrazovka, tiskarna
ismo, texty OCR
HI . - ve vyzkumu - Specialni software (fonetizace),
asové .
reproduktor, sluchatka
Scanner, tablet, klavesnice, myS | Obrazovka, soufadnicovy
Grafické zapisovac {[’Jloi[ter),v ' graflckva
tiskarna, specialni zafizeni (napf.
vystup ve formé fotografii)
Audio Mikrofon Reproduktor, sluchatka
Video Kamera Obrazovka
Snimace identifikaCnich karet, Hmatovy vystup pro nevidomé, ...

Specialni otiskl prstl, hlasové analyzatory,

Virtualni Snimace uzivatelovych akci Pfilba se stereo vidénim a zvukem,
realita (napf. datové rukavice) stimulatory uzivatelovych smyslu

Zdroj: [2, s. 36]

Velmi Castym vystupem, resp. formou prezentace je tzv. formulaf, at’ uz v podob¢ papiru
nebo s vazbou na pocitacové zpracovani. Formular predstavuje tradi¢ni formu sbéru, uchovani
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i prezentace informaci. V souCasné¢ dob¢ je ¢im dal vice v oblasti sbéru dat vytlaovan
prostiedky automatického sbéru dat (¢arové kody, hlasové vystupy). Otdzka nasazeni
prostfedku automatizovaného sbéru dat ¢i klasického formulafe je pak otdzkou nakladu,
rychlosti, legislativy a dostupnosti ¢i zvyklosti. Stejné tak v cestovnim ruchu existuji kromé
prostiedkd automatizovaného sbéru dat i tradicné pouzivané doklady, stvrzenky, poukézky,
cestovni Seky, pojistky, cestovni smlouvy, dohody mezi partnery, atd. Formulare

Formular plni tfi zdkladni funkce [9, s. 53]

= je prostfedkem komunikace dat a informaci

= plni funkci usmériovani pracovnich postupii a ¢innosti

= jsou soucasti vizualni komunikace firmy/destinace a podileji se tak na utvareni jejiho
,lmage*

Pokud se tyka komunikace mezi lidmi navzajem (pfenaSeni dat a informaci v distribucnich
kandlech pfi zvolenych formdch prezentace), lze hovotit o nékolika zdkladnich schématech
komunikace tak, jak jsou ukdzany na obrazku 3.1, a to

= plnasit’
= fetéz
= hvézda
=  kruh

V ptipadé pIné sité komunikuje kazdy ucastnik skazdym a data sinformacemi jsou
pfenaseny po vSech i potencialné existujicich distribu¢nich kanalech. Ptikladem plné sité je
komunikace v ramci destinace, kde existuje velky pocet subjektti riznych obort, jejichz
vzajemna komunikace je pfedpokladem uspéSného marketingového fizeni destinace.

Retéz piedstavuje linearni distribuéni kanal toku dat a informaci, jehoZ hlavni nevyhodou je
vysokd nachylnost ke zkreslovani dat a dlouha doba pfenosu informace. Pro oblast
marketingového fizeni destinace neni tento zplsob komunikace pfili§ dobfe vyuzitelny.
Ptikladem mitize byt sdéleni zazitkl klienta z cesty do destinace svym znamym, ktefi sdéluji
informace dal a dal.

Kruh umoziuje ovéfit data, kterd byla do kanalu odeslana a porovnat je s daty, kterd z kanélu
piisla po prichodu vSemi ucCastniky komunikace. Piikladem muize byt informace
poskytovatele sluzby v destinaci, kterou pfeda tour operatorovi, ten ji predd agentovi a ten
teprve koncovému klientovi. Pokud klient pfijede do destinace a Cerpa sluzby uvedeného
poskytovatele sluzeb, miiZze porovnat, zda sdélené, které k nému doslo, je pravdivé nebo bylo
pii distribuci né€kolika ¢lanky kruhu deformovano.

Hvézda slouzi jako komunika¢ni / distribu¢ni kanal pro fizeni organizace destinacniho
managementu/marketingu, pro fizeni komer¢nich firem cestovniho ruchu, ale i fizeni instituci
vefejné spravy a samospravy. Hlavni vyhodou je jednoznacnost, moznost stanovit zdroj a
piijemce dat.
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Obrazek 3.1 ZPUSOBY MEZILIDSKE KOMUNIKACE

7\

iy

L HVEZDA
PLNA SIT
RETEZ KRUH

Zdroj: Bébr, R. - Doucek, P.: Informacni systémy pro podporu manazerské prace,
Professional Publishing, 2005, s. 37
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3.2.2 FORMY A ZPUSOBY KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU

Formy a zptsob komunikace v cestovnim ruchu ma sva specifika, které¢ vychazeji ze specifik
trhu cestovniho ruchu jako takového, resp. ze specifik jeho jednotlivych slozek — nabidky a
poptavky, jak bylo ukazano v ¢asti 1.2.

Riizné formy komunikace jako pienosu a prezentace informaci spolu tvofi z marketingového
pohledu tzv. komunikaéni mix firmy/destinace’. Pro ucely tohoto textu viak opustime &istd
marketingovy pohled na komunikacni mix a budeme se jim zabyvat spiSe z hlediska
obecnéjsiho a technického (i kdyz marketingové hledisko nemtizeme zcela pominout).

Z hlediska komunikace jako pienosu a prezentace informaci je tteba rozlisit

=  cilové skupiny komunikace

= obsah a forma sdéleni cilové skupiné — zptisob ,,prezentace* sdéleni

= moznosti distribuce sdéleni cilové skupiné (véetné zpétné vazby)

3.2.2.1 Cilové skupiny komunikace destinace/firmy v cestovnim ruchu

Z hlediska cilovych skupin komunikace - prenosu informaci destinace/firmy lze v oblasti
cestovniho ruchu vyc€lenit nésledujici — koncovi klienti, tour operdtofi a agenti jako
zprostiedkovatelé sluzeb, hotely, dopravci a dalsi poskytovatelé sluzeb, doméaci obyvatelstvo
(rezidenti), média, specifické skupiny (banky, Gfady, konkurenti, natlakové skupiny a dalsi
subjekty viz obrazek 2.3).

Naroky kladené na informace jsou zejména spravnost, obsaznost (komplexnost), aktualnost a
dalsi podle vy¢tu atributt v kapitole 2.1.

Z hlediska cilovych skupin jsou (i z marketingového pohledu) nejvyznamnéjsi zakaznici,
resp. navstévnici dané destinace, které je z hlediska volby obsahu, formy a zplisobu sd€leni
potieba rozdélit na

= koncovi klienti individualni (koncovi spotiebitelé)
= koncovi klienti skupinovi (firmy, skoly, vyzkumna pracovisté, univerzity, zdjmové
= organizace...)
= koncovi klienti, ktefi nemaji Zddné informace o destinaci/firmé
= koncovi klienti, ktefi maji vice ¢i méné informaci o destinaci/firme
= koncovi klienti, ktefi nemaji Zadnou vlastni ani zprostredkovanou zkusenost
s destinaci/firmou
= koncovi klienti, ktefi maji vlastni zkuSenost (pozitivni ¢i negativni);
. koncovi klienti, ktefi maji zprostfedkovanou zku§enost (pozitivni ¢i
negativni)

? Komunikaéni mix firmy/destinace zahrnuje kromé politiky znadky (image destinace) cely propagaéni mix, tedy
reklamni mix, podporu prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej. Komunikaéni mix
(komunikaéni strategie) firmy/destinace pak musi jasné formulovat — cil strategie, cilové skupiny, obsah, formu a
zpusob sdéleni cilové skupiné, casovy plan, zplisob méteni a hodnoceni u€innosti komunikaéni strategie.
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Zakaznici firmy (ndvstévnici destinace) jsou ovliviiovani procesem poskytovani informaci
(komunikaci) pfi volbé firmy/destinace, pfi hodnoceni spokojenosti srovni sluzeb
firmy/destinace a rovnéz pii rozhodovani o opétovném Cerpani sluzeb firmy/destinace.

Dalsi vyznamnou skupinou jsou zprostiredkovatelé sluZeb destinace/firmy - touroperatoii a
agenti, které je mozné rozd¢lit na

* touroperatory a agenty nabizejici produkt destinace/firmy
* touroperatory a agenty nabizejici produkt konkurenéni destinace/firmy (piimo ¢i
nepiimo konkurencni)

K vyznamnym poskytovatelim sluZeb, a to zejména v roli partnerti/dodavatelt destinace ¢i
firmy patii pak dle poskytovanych sluzeb

* ubytovaci sluzby

= stravovaci sluzby

* dopravni sluzby

= pravodcovske sluzby
* pojistovaci sluzby

= ostatni sluzby

Média ptedstavuji zejména pro destinace vyznamného komunika¢niho partnera, at’ jiz
v podobé

= vydavatell tiSténych médii

= rozhlasovych médii

= televiznich médii

= medialnich agentur

* internetu

= ostatnich (billboardy, city-lighty, ...)

V ramci specifickych skupin je pak potieba pocitat s nasledujicimi:

= domaci obyvatelstvo

= pracovnici mezindrodnich instituci a organizaci, napt. zahrani¢ni narodni turistické
= organizace

= bankovni a finan¢ni instituce

= Ufady

= zameéstnanci

= ckologické organizace

= profesni organizace domaci i zahrani¢ni

= vlastnici firmy/organizace marketingového fizeni destinace
= konkurenti

= afada dalSich

3.2.2.2 Obsah a forma sdéleni cilové skupiné — zpusob ,,prezentace sdéleni
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Charakter cilové skupiny urcuje do jisté miry obsah a formu sdéleni cilové skuping, tedy
zptisob ,prezentace™* sd&leni. Obsah sd&leni pro cilovou skupinu vyplyva z cile, kterého ma
byt v dané cilové skupiné dosazeno. Pokud bude cilovou skupinu pfedstavovat koncovy
klient, ktery jiz destinaci navstivil ¢i Cerpal sluzby daného subjektu, lze komunikaci
orientovat na poskytnuti informace o dalSich detailnéjSich produktech destinace, ponévadz
klient jiz ma pfedstavu o tom, za co utrati své penize. Naproti tomu komunikace orientovana
na zahrani¢ni touroperatory a agenty se vyznacuje zejména moznosti interakce (napf.
vzajemné komunikace mezi organizaci CzechTourism a touroperdtorem) a mozZnosti
prizplsobit obsah sd¢leni potfebam touroperatora.

Nasledujici text se bude pievazné orientovat na zpiisob prezentace informaci okruhu klientu,
at’ uz kone¢nych ¢i napft. firemnich, at’ uz s ptedchozi zkuSenosti nebo bez ni.

Komunikaé¢ni mix destinace/firmy v marketingovém pohledu je zaloZen na pfenosu informaci
v minulosti i v budoucnosti. Komunikace ptedstavuje zaklad propagace destinace/firmy a
vychéazi skutecnosti, ze turisticky produkt destinace/firmy je nehmotny a jako takovy
nemuze byt vidén, ohmatan, ochutnan, ¢i jinym zptisobem otestovan nebo piedveden ve fazi
predprodejni ani pfi jeho prodeji [20, str. 175].

Povédomi klienta o destinaci/firmé a jeji vybér z vétSi Casti zavisi na jeho informacnich
zdrojich. Z hlediska klienta se jedna o kvalitu a kvantitu rizika spojeného s prisliby
destinace/firmy obsaZenymi v informaci, kterd se stavd ,,poslem” a iniciatorem dalSiho
rozhodovéani klienta. Informace (informacni zdroj) byva né€kdy oznaCovana jako vlastni
strategicky faktor tispéchu destinace. Cilem je tedy poskytnuti informaci, spojenych pro
klienta s pozitivni zkuSenosti jiz v prvni fazi sbéru informaci [20, str. 55].

Prvotni komunikace zahrnuje propagaci a zdroje informaci. Zdroje informaci Ize rozdélit
do ¢tyfech skupin — komeréné anekomeréné poskytované informace, informace
poskytované osobné aneosobné (média). Kombinaci uvedenych ¢tyf skupin vznikd tzv.
informaéni matice koncového klienta (tabulka 3.2).

Podrobnéjsi rozbor vyhod a nevyhod zdrojti informaci poskytuje tabulka 3.3, ktera se vénuje
podrobnéji prednostem a nedostatkiim jednotlivych informacnich zdroji.

Tabulka 3.2 INFORMACNI MATICE KONCOVEHO KLIENTA PODLE ZDROJE

INFORMACI
Zdroje informaci OSOBNI NEOSOBNI (mass média)

* tour operator, agent * reklama

* pravodce * katalogy

Nt * turistickd informa¢ni centra * letaky
KOMERCNI * telefonni prode;j * video + dal$i nahravky
* organizacni pracovnici a dalsi * teletext a dalsi
NEKOMERCNI * ptibuzni a znami * programy o cestovani

*ucitelé ve Skole * noviny

4 Pojem ,,prezentace” byva uzivan spise pro jednosmérnou komunikaci, obvykle bez zp&tné vazby. Z diivodu
zjednoduseni budou vsak pouzivany oba pojmy ,.komunikace* i ,,prezentace* bez uvedeného striktniho rozliSeni.
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* skupiny stejného zaméfeni (studenti, | * web stranky
pracovnici jedné firmy, ...) * privodci (knihy)
* reklama ,,asta — ucho® a dalsi * filmy

* zprévy a dalsi

Zdroj: [20, str.176]

Existuji dva diivody, pro€ se tak podrobné zabyvat informacnimi zdroji.

1. Nejedna se jen o piimé ovlivnéni klienta samotného, ale o ovlivnéni osob, které¢ predstavuji
v rdmci vymezené komunity filtr mezi médiem a klientem, tedy bud’ tzv. tviirce nazori
(Casto osobnosti s vysokym spolecenskym kreditem nebo celebrity), nebo tzv. nazorové
viidce (divéryhodné osoby ptitomné v urCitych relativné homogennich skupinach - Skola,
firma, obec, rodina).

2. Rozhodnuti o produktu predstavuje tzv. jednotku prijeti rozhodnuti (decision-making
unit, DMU) sestavajici z péti soucasti. Prvni soucasti je iniciator, ktery nastartuje rozhodovaci
proces, dal$i soucasti jsou pak osoby, které rozhodnuti zasadni mérou ovliviiuji, osoba, ktera
definitivné rozhodne o destinaci, osoba, kterd kupuje (plati), a konecné uzivatel, ktery do
destinace cestuje a ¢erpa tam sluzby [20, str. 179]. Pracovnik marketingu by mél rozlisit mezi
jednotlivymi €initeli rozhodovaciho procesu, tedy mezi tim, co uz ptijemci védi a co by méli
védet, a ktery zdroj informaci bude nejvhodné;jsi.

Jak tedy definovat komunikacni mix destinace/firmy? Mix marketingové komunikace
zahrnuje veSkeré komunikace, pouzité k dosazeni poZzadované urovné poptavky po produktu
destinace/firmy pomoci doruceni spravnych zprav, spravnymi kanaly, ve spravny cas,
cilovym skupinam a ovlivilujici uroven poptavky v kratkodobém i v dlouhodobém ¢asovém
horizontu. Komunika¢ni mix destinace zahrnuje reklamu, public relations, osobni prodej
a podporu prodeje destinace [20, str. 179]. Kotler [12, str. 114] fadi do komunika¢niho mixu
navic rovnéz piimy marketing.

Podle Morissona [16, str. 328] je propagacni mix slozen z reklamy, public relations, osobniho
prodeje, podpory prodeje, a navic z tzv. vnitini reklamy (merchandising), tedy material
pouzivanych pro vnitini podporu prodeje, jako jsou napisy, plakaty a dal$i soucasti mistni
propagace, které vSak maji v marketingu destinace omezené pouziti. Podle Morrisona musi
kombinace slozek komunika¢niho mixu spliiovat kritérium konvergence, kontinuity,
koordinace a kooperace.
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Tabulka 3.3 INFORMACNI MATICE KLIENTA - VYHODY A NEVYHODY

Charakteristické rysy informaci z hlediska

Charakteristické rysy informaci

* detailni a flexibilni

* jednoduse dosazitelné
* levné dosazitelné

* kontinualné dosazitelné
* oboustranna
komunikace

* dobré pro ziskani
informaci a uzavieni
obchodu na misté

* jednoduse dosazitelné

* levné dosazitelné

* konzistentni kvalita
informaci

* kontinualné dosazitelné

* fakticka presnost pravné
vymahatelna

* dobré pro vytvoreni
povédomi a zajmu o destinaci

* presveédCivéjsi nez
neosobni informace
* mohou byt vyuzity
k uzavrieni obchodu

z hlediska
KLIENTA DESTINACE/FIRMY
Osobni Neosolfn¥ Osobni Neosolznf
(mass média) (mass média)
VYHODY VYHODY VYHODY VYHODY

* obsah muze byt presné
kontrolovan

* nacasovani mize byt
ptesné kontrolovano

* vysilajici médium
muze byt piesné
kontrolovano

* dobré pro vyvolani
povédomi a zajmu

NEVYHODY NEVYHODY NEVYHODY NEVYHODY
* presnost a kvalita * limitované, neflexibilni * vyZaduji * drahé na vyrobu i na
informaci se mtze lisit * nizsi davéryhodnost organizaéni prezentaci v médiich
* yysok4 nebo nizka (zameérné zkreslovani management, aby * méné dobré pro
davéryhodnost informaci v reklamach) byly efektivni uzavteni konkrétniho
* vétSinou jednosmérna (training, briefing, obchodu
Z komunikace zazemi v literatufe,
@ * méné dobré pro uzavieni )
5 konkrétniho obchodu vyZaduji rozsahlou
% (vyjimkou jsou nékteré zpétnou vazbu
katalogy pfimé reklamy)
o
VYHODY VYHODY VYHODY VYHODY
* povaZovany za * vysoka divéryhodnost * mohou byt detailnia | * vysoka mira vlivu na
divéryhodné (,,pratelé | (povaZovany za nezkreslené) | flexibilni klienta
2 pi‘ece nelZou) * vétSinou povaZovany za
> | * detailni a flexibilni odborné a profesionalni
& | NEVYHODY NEVYHODY NEVYHODY NEVYHODY
; * Casto neodborné * limitované a neflexibilni * obtizné ovlivnitelné * obtiZna kontrola
o * dosazitelnost variabilni | * dosazitelnost variabilni vyjma pres piedchozi obsahu (muZe byt
M klienty pomoci pFiznivy, ale také
<) doporucenti ,,usta — nepriznivy)
z ucho* * obtiZna kontrola
nacasovani

* obtizna kontrola mista
a vysilajiciho média

Zdroj: [20,s. 177 a 178]

Informace a jeji sdéleni (komunikace) jako nastroj snizeni rozhodovaciho rizika, jak byla
popsana vyse, ma vsak jeSté jeden vyznamny aspekt, a sice ¢asové rozloZeni. Piestoze se
casova naslednost lisi podle produkti, destinaci a nabizejicich subjektii, pfece jen lze hovofit
o ¢tyrech hlavnich fazich rozhodovani, které je mozné propagaci ovlivnit [20, str. 185].

1. Ovlivnéni rozhodnuti o ndkupu, vyuzivajici modely hierarchickych efekti. Prvnim
z modeld je tzv. model AIDA [20, str. 414], zaloZeny na piedpokladu, ze propagace musi
nejdiive vzbudit pozornost (attention), vyvolat zajem (interest), stimulovat prani (desire)
a konecné vyustit v akci (action). Dal§im z modelli hierarchickych efektd je tzv. model
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DAGMAR [22, str. 185], tedy definovani cili reklamy pro méfené vysledky reklamy
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), zaloZeny na piedpokladu, ze
klient musi projit od faze nevédomosti k povédomi, od povédomi k porozuméni, od
porozumeéni k presvédceni a od presvédCeni k akei. Modely hierarchickych efekt byly casto
kritizovany, zejména pro svij predpoklad Gplné nevédomosti klienta v pocatecni fazi procesu
a také proto, ze jednotlivé faze nadchdzeji podle modelli po sobé v logickém sledu, takze
modely nepfipousti, ze by k nim mohlo dojit v jednom okamziku nardz (napf. impulsivni
nakupy zlevnénych produkti, produktii na last moment atd.).

2. Upevnéni rozhodnuti o nakupu pomoci nasledného potvrzovani po ucinéni rozhodnuti.
Klienti i po uskute¢néni nakupu posuzuji, zda bylo jejich rozhodnuti spravné, a tak potiebuji
byt jesté¢ dodatecné ujisStovani o spravnosti svého vybéru.

3. Vytvoreni obrazku o cesté, kdy se op¢t jedna o poprodejni fazi zahrnujici dalsi dodatecné
informace klientovi, dals$i nabidky a doporuceni pied odcestovanim, ale i béhem jeho pobytu
(vyznamna role turistickych informac¢nich/névstévnickych center).

4. Propagace po uskuteénéni cesty zamétend na opakovani navstévy destinace a zalozend na
konceptu ,,marketingu vztaht”, s cilem zvySeni loajality klienta k destinaci pomoci
klientskych karet, ¢lenstvi v klubech, pfimého mailingu, blahoptani k narozeninam, Vanoctiim
a dal$ich nastroj.

V kazdé z fazi rozhodovaciho procesu potiebuje klient pfisun urcitého typu informaci, at’' uz
je to informace o cen¢ produktu/sluzby jako faktor budici pozornost klienta nebo v poprodejni
fazi informace o vyletech, které si mize klient v destinaci koupit.

Po analyze informacnich zdrojt a rozhodovaciho procesu, se podivejme na jednotlivé nastroje
komunikace jako pfenosu informaci — reklama, public relations, podpora prodeje, osobni
prodej a pfimy marketing.

3.2.2.2.1 REKLAMA  JAKO ZPUSOB PREZENTACE INFORMACI
V CESTOVNIM RUCHU

Reklama je definovana jako ,,zaplacené sd€leni v komerénim médiu” [20, str. 187], nebo
podle Morrisona [16, str. 328] jako ,,jakakoli neosobni prezentace a propagace myslenek,
zbozi a sluzeb za uplatu konkrétnim subjektem”. Planovani a fizeni reklamy za¢inéd u analyzy
cilt, véetné formulace cilové skupiny a pozadavkl na formu a obsah sdé¢leni.

Jaké jsou nejvyuzivanéjsi nastroje reklamniho mixu destinaci pro sdéleni informaci vybranym
cilovym skupindm?”

* Vlastni tiSténé brozury, katalogy, letdky, audiovizualni a dal§i materialy.

* TiSténa média — nejvyuzivangjsi reklamni médium.

* DIGITALNI MEDIA - CD ROM, disketa, DVD, VIDEOTEX, ...

* Televizni reklama — specializované kanaly o cestovani (Discovery Channel, National

24

reklamu destinace (nizka selektivita).

> Z hlediska nosi¢t informace a zptisobu jejich prezentace a distribuce neni mozné striktné oddélit jednotlivé
skupiny — napt. televize funguje jako distribu¢ni kanal informaci a zaroven jako zptisob prezentace informace.
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* Rozhlasova reklama — médium vhodné pro dosazeni nikovych trhti (trhGi zvlaStnich
z4jmu), hlavni nevyhodou je absence obrazového vnimani (vyhody a nevyhody rozhlasové
a televizni reklamy vzajemné eliminovat jejich kombinaci).

* Postery a billboardy — nejcastéji 1 obrazek a 6-10 slov. Vysoky dosah a frekvence,
geograficka selektivita, relativni nezavislosti reklamy, dlouha zivotnost a zna¢na velikost.
Nevyhodou billboardd, resp. venkovni reklamy vibec, je vysoky faktor ztrdt anizka
zacilenost, nemoznost ptinaSet detailni zpravy, nizka prestiz a omezeni tviir¢i podoby.

* Reklama v kiné — velmi nizka frekvence.

* Internet — neplni jen Glohu propagacniho média, ale i informacniho zdroje, distribu¢niho
kandlu a je rovnéz vyznamnym vzdélavacim faktorem.

Vyhody i nevyhody pfedavani informaci pomoci internetu ve srovndni s vybranymi tradi¢nimi
médii z hlediska plsobnosti, moznosti individualizace, ceny a dalSich charakteristik ukazuje
tabulka 3.3.

Tabulka 3.3 POROVNANI INTERNETU A TRADICNICH MEDII

TISTENA
FAKTOR TV ROZHLAS MEDIA INTERNET
Plisobnost Prevazné Prevazné Prevazné e
4 ST ST ST Celosvétova
média regionalni regionalni regionalni
Smér _— _— _— Obousmeérna
. Jednosmérna | Jednosmérna | Jednosmérna
komunikace (one—to-one,
(one—to—many) | (one—to—many) | (one—to—many)
many—to-many)
Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrazky ZVuK, VIC'|eO,
text, obrazky
Zdroj zpravy Vérohodny Vérohodny Vérohodny ltlekdy .
neveérohodny
Moznost
individualizace Ne Ne Ne Ano
obsahu
Cena reklamy Vysoka Stredni Stredni Nizka
Pusobeni Kratkodobé, Kratkodobé, |Dlouhodobé, po | Dlouhodobé po
zpravy, v okamziku v okamziku | dobu prohliZeni | dobu prohlizeni
sdéleni vysilani, vysilani, stranky, web stranky,
vyhradni push | vyhradni push | vyhradni push | doplfikové pull
Opétovné
shlgdnutl Ne Ne Ano Ano
zpravy,
sdéleni
Rychlost
odezvy na Zpozdéni Zpozdéni Zpozdéni Okamzité
sdéleni
Moznost mérit
ucinnost Stredni Nizka Nizka Velmi vysoka
sdéleni

Zdroj: Blazkova, M.: Jak vyuzit internet v marketingu, Grada Publishing, 2005.
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Stejn¢ jako vSechny slozky marketingového mixu destinace/firmy, musi byt i reklamni
aktivity naplanovany s ohledem na cile destinace/firmy. Cile reklamy v turizmu vychazeji
z cilit komunikaéniho mixu, a Ize je rozdélit do étyFech oblasti.

* Informacni cile reklamy, tedy vytvoreni povédomi o destinaci/firmé, specialnich sluzbach
nebo cenach, prekonédni negativnich postoju klientii k destinaci a omezeni jejich obav z cesty
do destinace, zasazeni novych cilovych skupin, vytvafeni corporate image nebo ovlivnéni
image destinace/firmy, uvedeni novych nebo inovovanych produkti na trh, prezentace
partnerstvi riznych subjektd participujicich na prodeji jednoho produktu, ale i napt. posileni
loajality vlastnich zaméstnancli nebo ziskani informaci o klientech (kupony, dotazniky,
ankety).

* Presvédcovaci cile reklamy, kterd se snazi o posileni klientova vnimani destinace/firmy,
o zvySeni loajality klienta a o pfetazeni klienta od konkurenénich destinaci/firem,
o pfesvédceni klienta o vyhodnosti rezervaci sluzeb nebo o zménu klientova ndzoru na kvalitu
sluzeb destinace/firmy.

* Pripominaci cile reklamy znamenaji pfipomenuti existence destinace a produktii
v destinaci/firmé, stejn¢ jako moznosti jejich rezervace.

* Tzv. cile obchodni, napt. zlepSeni a posileni distribucni sité.

PRIKLAD 3.1
KOMUNIKACNI (REKLAMNI) KAMPAN — RAKOUSKO

Pro rok 2004 piipravila Osterreich Werbung novou kampaii ,,od témat k hodnotam”
zaloZenou na myslence, ze touha po dovolené v Rakousku nelze jednoduse popsat, ale lze si ji
piedstavit. Cilem kampané byla tvorba image destinace Rakousko v souvislosti s diferenciaci
od konkurence. Nova vize destinace Rakousko je ,,Rakousko - nejSarmantnéj$i zeme svéta.”, s
niz je spojeno ,staré” poselstvi ,,Konecné. Rakousko.” Centralnim motivem kampané je
pribéh dvou tucnakl, Joe a Sally, ktefi putuji Rakouskem a ztélesiiuji touhu, zvédavost,
fascinaci a chut’ k cestovani a poznani Rakouska jako ptvabného zakonceni jejich cesty.
Vypravénim piibéhu lze snadno informovat klientova poetickym nendsilnym zplsobem
hodnoty znacky Rakousko - intenzitu zazitku (tlukot srdce), nefalSovanost (ryzost) a
kultivovanost (samoziejmost kvality). Metaforické ,,obsazeni” tucndki do reklamy s
nadechem sebeironie znamena zahrnuti tak vyznamného zabavného motivu. Joe a Sally svym
specifickym zpiisobem vysilaji pozitivni signaly/informace o Sarmantni destinaci Rakousko.
Noveé dochazi k pieorientovani formy 1 obsahu kampani destinace Rakousko. Léta
propagovana témata jako hory, jezera, lyZovani, snowboarding, wellness, gastronomie nebo
putovani a golf nesta¢i k jasnému umisténi destinace Rakousko mezi konkuren¢nimi
destinacemi. Proto chce Osterreich Werbung sestavit pro destinaci Rakousko novy soubor
hodnot zaloZeny na intenzité zazitku, nefalSovanosti a kultivovanosti, jak je vidét i pfi
koncipovani novych brozur s tématy , Bewegung”, , Kultur”, , Wohlfiihlen” nebo na
tématech plakatl ,, Seezauber”, ,, Wiesenduft”, ,, Klangwelten”, ,, Hiittenfieber”. Dlouhodobé&
vyuzivany vizualni prvek, Cervenobila vstupenka, zlstava i dale nejvyznamnéjSim pojitkem
vSech reklamnich prostiedki [30].

Ptfednosti a nedostatky rozhlasové, televizni a tisténé komunikace/predavani informaci
z hlediska dosazeni cili informaénich, pfipominacich, pfesvédcovacich a obchodnich shrnuje
tabulka 3.4.
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Tabulka 3.4 CHARAKTERISTIKA REKLAMNICH MEDII - TISK, TELEVIZE,

ROZHLAS

TISK

TELEVIZE

ROZHLAS

* obrovska §ife a riznorodost nosict
(Casopisy, noviny, ...)

* hmotny charakter

* precizni segmentace bez zbyte¢ného
odpadu (ale u novin miize byt procento
odpadu vyssi nez u Casopisit)

* potfebna frekvence - od denniku az po
* média vydavana ro¢né

* rizna Casova flexibilita

* moznost inzerce na raznych strankach,
rubrikach, sekcich, ...

* vyborna barevna kvalita u ¢asopist

* nizk4 barevna kvalita u novin

* Ctenaf si urCuje potadi a rychlost piijeti
sdéleni

* niz8i vliv na klienta

* rozhodnuti o inzerci musi byt u¢inéno s
Casovym piedstihem (mlze zjistit
konkurence), ale zaroven z hlediska
pfipravy inzerce neni asoveé naroéné

* dobré geografické zacileni u novin
(vysoké mira izemni koncentrace)

* obtizné geografické zacileni (¢asopisy)
miize zahrnovat kupony, vsuvky, brozurky,

* efekt prestize (inzerce v drahych
prestiznich tiskovinach)

* §patné pro predvadéni (statické)

* vhodné pro delsi, komplexni, detailni
sdéleni

* omezeni tvlr¢iho zpracovani reklamy

* relativn€ nizké naklady

* ndklady na jednotku se 1isi

* naklady na tisic* vétSinou vys$si pro
obecné zamétenou tiskovinu, nizsi pro
specializované tiskoviny

* dlouha Zivotnost (Casopisy mohou byt
pfedavany, prenaseny kamkoliv)

* kratka zivotnost (noviny)

* riziko shluku (tiskoviny jsou vyuzivany k
reklamé dalsich konkurenénich organizaci)
* vysoké naklady celostatniho tisku

* limitovano, i ptes nartst kabelovych a
satelitnich televizi a programi

* potencialné vysoky dosah

* vysoky presvédcovaci vliv

* schopnost jednotného pienosu zpravy
na celém uzemi

* hruby* nastroj (masové publikum,
limitovana segmentace)

* vysoké procento ztrat

* moznost nekonec¢né frekvence

* variabilni nacasovani

* limitovana atmosféra média (s
vyjimkou specializovanych kanali)

* barevna kvalita horsi nez v tisku

* kratky casovy tsek mezi rozhodnutim
o inzerci a jejim uvedenim (avsak silny
vliv média — uréeni Casu)

* dotérnost, neodbytnost

* nezadouci, Casto ignorované vysilani
* nizka geograficka segmentace

* limitovana marketingova podpora

* televize ma prestiz pouze v obecném
pohledu a zejména u niz§ich
ptijmovych skupin

* kratka zivotnost

* nemoznost zprostfedkovani
podrobnych informaci

* inzertni vstupy maji charakter shluku
informaci

* vynikajici moznost pfedvedeni
destinace

* vysoké naklady na jednotku

* ,naklady na tisic* nizké pro masové
publikum, vysoké pro specializované
publikum

* omezeni vyplyvajici z umisténi *
televizoru v domacnostech (i pres
rostouci vlastnictvi vice televizord na
domacnost)

* limitovano, i ptes nardst
rozhlasovych stanic

* hruby* nastroj (nizky pocet
posluchaci, limitovana segmentace)
* moznost nekonecné frekvence

* flexibilni nacasovani

* limitovand atmosféra média (s
vyjimkou nékterych vybranych
programii)

* neni obraz, pouze zvuk

* kratky casovy tsek mezi
rozhodnutim o inzerci a jejim
uvedenim (avsak silny vliv média —
urceni Casu)

* mirny vliv na publikum
nezéadouci, Casto ignorované
vysilani (d€li se o pozornost s
jinymi ¢innostmi)

* dobra geograficka segmentace
(mnozstvi mistnich a regionalnich
stanic)

* limitovand marketingova podpora
* nizka prestiz — rozhlas je obecné
povazovan za minoritni médium

* kratka zivotnost

* inzertni vstupy maji charakter
shluku informaci

* zvukové piedvedeni destinace a
efektl evokujicich destinaci

* nejlepsi pro reklamu zaméfenou
na image nebo na velmi jednoduché
sdéleni

* naklady na jednotku nizké na
mistni urovni

* ,naklady na tisic nizké pro
veskeré rozhlasové publikum

* pfijima¢ mize byt pfenesen

* vétSina domécnosti vlastni vice
nez jeden piijimac

Zdroj: [20, str. 192] a[16]

Pti sestavovani informacéniho sdéleni pro reklamu by méla byt dodrzena alespon nékterd ze
zakladnich pravidel, jako je osobni zaangazovanost klienta (nejucinnéjsi slovo je ,,Vy”/,,Ty”),
zdtraznéni konkurenéniho momentu (v kategoriich destinaci — substituti — by mél byt
uveden divod, pro¢ si nevybrat konkurenéni produkt), a kone¢né vizudlni moment, na némz
je turizmus zaloZzen. Reklamnim technikdm a rozhodnuti o strategii reklamni zpravy se

podrobnéji vénuje napt. Morrison [16].
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3.2.2.2.2 PUBLIC RELATIONS JAKO ZPUSOB PREZENTACE INFORMACI V
CESTOVNIM RUCHU

Public relations (PR), neboli vztahy s vetejnosti, jsou na rozdil od placené reklamy budovéany
s mnohem mensimi finan¢nimi naklady, avsak Casto s daleko lepSimi vysledky, nez placena
reklama. Obecnéd definice public relations podle Britského institutu pro public relations
definuje public relations jako ,,...planované a neustalé Usili vytvofit a udrzet dobrou povést
organizace a vzajemné porozuméni mezi organizaci a jeji vetejnosti.” [20, str. 197].

Podle Seatona (1994) jsou ,,..public relations v turizmu o tom, jak lidé, ktefi maji pro
turistickou organizaci vyznam, o této organizaci smysleji ajak muze byt udrzeno nebo
vytvofeno jejich pozitivni vnimani, postoje a chovani.” [20, str. 197].

Morrison definuje public relations jako ,,...vSechny aktivity organizace pohostinstvi
a cestovniho ruchu spojené s udrzovanim nebo zlepSovanim vztahd s ostatnimi organizacemi
nebo jednotlivei.

Publicita je jednou z technik vztaht a komunikace (sdélovani informaci) s vetejnosti, ktera
zahrnuje neplacenou komunikaci a zprostfedkovavani informaci o sluzbach organizace. [16,
str. 336].

Public relations plni roli upevilovani pozitivnich vztahli k destinaci/firm¢, ale Casto je jich
pouzivano jako nastroje proti negativni publicité, tedy v kontextu krizového managementu.
Zejména pi1 vyrovndvani se s negativnimi jevy na tak volatilnim trhu jako je turizmus,
v souvislosti s kriminalitou, atentaty a dalSimi faktory, snizujicimi poptavku po destinaci.
V ramci komunika¢niho mixu pfedstavuji public relations ,,kofeni” celého mixu.

V praxi predstavuje oblast public relations tak Sirokou oblast ¢innosti, Ze Gplny vycet aktivit
snad ani nelze s jistotou udélat. Z praktického pohledu 1ze public relations charakterizovat
nasledovné.

* bezplatnost (nebo nizsi naklady ve srovnani s reklamou)

* vétsi ditvéra verejnosti

* obecnéjsi pusobeni nez u reklamy

* Siroky okruh cilovych skupin — zdkaznici, odbornd vefejnost, média, financéni svét,
organizace vetfejného sektoru, ufady, turistické organizace na mistni nebo regionalni urovni,
obchodnici, soucasni a budouci zaméstnanci a ndzorovi vidci (tvlrei)

PR jako prostfedek sdélovani informaci vyuziva Siroké Skaly nastroji — politické lobby,
vyuzivani osobnich kontaktii, prace s tiskem, porddani akci pro vetejnost, vlastni bulletiny,
vztahy se zaméstnanci, se vzdélavacimi institucemi v oboru a dal$i. Ve vztahu k médiim
byvaji public relations n¢kdy oznaCovany jako ,,publicita zdarma” formou tiskovych zprav,
tiskovych konferenci nebo telefonickych briefingli. Efektivni formou jsou tzv. press tripy
(nizsi naklady, vyssi divéryhodnost). K ptfedbézné planovanym kratkodobym ¢innostem patii
tiskové zpravy, spolecenské udalosti, zahajovaci akce, ozndmeni, tiskové a odborné seminate
a dalsi. K neocekdvanym kratkodobym ¢innostem nalezi feSeni negativni publicity, interview
pro sdélovaci prostiedky.

Aktivity public relations v marketingu destinace/firmy je mozné rozdé€lit do dvou oblasti.
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1.Vnéjsi (zahrani¢ni) zahrnujici komunikaéni programy, praci s novinafi a dalsi.

2.Vnitini (domaci) zahrnujici budovani dobrych vztahii mezi organizaci a zaméstnanci a
rovnéz vSechny aktivity pfimo v destinaci.

3.2.223 PODPORA PRODEJE JAKO ZPUSOB PREZENTACE INFORMACI V
CESTOVNIM RUCHU

Americkd asociace pro marketing definovala podporu prodeje jako ,,..marketingové
aktivity, jiné nez osobni prodej, reklama apublic relations, které stimuluji nakupy
a efektivnost obchodu, jako jsou piehlidky, vystavy a veletrhy, ukazky a predvadéni a rizné
neopakujici se prodejni Gsili mimo béZznou denni rutinu.” [20, str. 199].

Uvedené negativni vymezeni podpory prodeje by mélo byt doplné€no definici pozitivni podle
Burkeho a Riesnicka (1991), ktera formuluje podporu prodeje jako ,,...kratkodobé vyhody
nabidnuté klientovi nebo obchodnikiim s cilem knihovani, rezervace nebo prodeje.” [20,
str. 199]. Burke a Riesnick vSak upozoriiuji na dlouhodoby dopad podpory prodeje a oznacuji
podporu prodeje jako dlouhodobou investici do budoucnosti.

Morrison poklada za podporu prodeje .....ptistup, ktery se 1isi od reklamy, osobniho prodeje
a publicity/vztahl s vefejnosti tim, Ze je zdkaznikovi dan ur¢ity motiv k okamzitému nakupu.
Stejné jako ureklamy je 1vtomto piipadé¢ zdroj jednoznacné identifikovan a probiha
neosobni komunikace. Ptiklady podpory prodeje jsou zvyhodnéné kupony na nakup zboZi,
souté¢ze a vyhry, vzorky a prémie.” [16, str. 333]. Podpora prodeje by mé¢la byt vyuzivana
»podle potfeby”, ne vSak trvale jako reklama, public relations, osobni prodej nebo pifimy
marketing.

Podle Bernsteina jeden zdkladni rozdil mezi reklamou a podporou prodeje spociva v tom, ze
reklama je z velké Césti orientovana na produkt, zatimco podpora prodeje presvédiuje
cilovou skupinu nééim pro produkt nadstandardnim [20, str. 200]. Pravdou je, Ze podpora
prodeje se nékdy neobejde bez reklamni kampan¢ a oba nastroje se tak vzajemné dopliuji.

Podpora prodeje destinace/firmy se zamétuje typicky na klienty, zahrani¢ni zprostfedkovatele
sluzeb arovnéz na firmy. Podpora prodeje sleduje nejriiznéjsi cile, z nichz velmi Casté je
uvedeni novych produkti (destinaci) na trh za mimotadné vyhodnych podminek (zvyhodnéné
ceny, kupony), podpora knihovani na prvni moment s vyraznymi slevami, podpora opakovani
navstévy destinace (kluby, karty) nebo prostorovy rozptyl klientd v rdmci Gzemi, s cilem
snizeni koncentrace turistl na hlavnich turistickych atrakcich. Podpora prodeje destinace
muize ale isnizit ceny sluzeb s cilem porazit konkurenci nebo lépe casové a prostorove
regulovat navstévnost destinace.

Cilem (kratkodobé) podpory prodeje je informovani a piesvédCeni novych klienta o cesté do
destinace/Cerpani sluzeb firmy nebo presvédceni klientt, ktefi jiz destinaci navstivili,
k opakovani cesty do destinace/opakovani ¢erpani sluzeb. V marketingu destinace patii mezi
nejCastéji pouzivané prostiedky podpory prodeje zalozené na kooperaci subjekt v destinaci
organizovani poznavacich cest tzv. fam tripu (familiarization trips). Morrison [16, str. 389]
rozdeluje prostiedky podpory prodeje na dvé skupiny.
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1. Metody specialni komunikace zahrnuji specializovanou reklamu (,,reklamni speciality”
— reklamni predméty), dale nabidku vzorka (fam tripy, free upgrade), obchodni ptredvadéci
akce (vystavy, veletrhy, workshopy) v destinaci nebo ve zdrojovych trzich, vzdélavaci
seminaie a vycvikové programy, a konecné vizudlni pomtcky a prodejni zastupce (forma
osobniho prodeje).

2. Specializované nabidky (kratkodobé stimuly k navstévé destinace), namifené zejména na
koncového klienta zahrnuji popularni kupdny, snizeni ceny, prémie za podminky uskute¢néni
rezervace v destinaci, soutéze, loterie a hry, darkové certifikdty nebo vérnostni programy.
V poslednich letech se staly velmi popularnim nastrojem podpory prodeje karty destinaci
(napt. Budapest Card, Wiener Karte, Kdrtner Karte) sestavované v kooperaci narodni
(regionalni) organizace destinacniho marketingu a subjektti v destinaci. Karty mohou byt
zaméteny na cilové skupiny, napt. mladez do 26 let, rodiny s détmi, a opraviiuji uzivatele ke
ziskani slev ¢i jinych vyhod pii Cerpani turistickych sluzeb. Specializované nabidky vSak
mohou byt zacileny na zahrani¢ni zprosttedkovatele sluzeb a vyuzivat technik stimulace
prodeje destinace (provize a dodatecné vyhody) a programli uznani (ocenéni nejlepSiho
prodejce destinace).

3.2.2.24 OSOBNIi PRODEJ JAKO ZPUSOB PREZENTACE INFORMACI V
CESTOVNIM RUCHU

Osobni prodej definoval Coltman (1989) jako ,,...interpersondlni proces, pomoci né¢hoz
prodavajici zjistuje, aktivuje auspokojuje potieby a ptani kupujicitho tak, Ze profituje
prodévajici 1 kupujici.” [20, str. 201].

Podle Morrisona zahrnuje osobni prodej ,,...slovni konverzaci, bud’to telefonem nebo
v pfimém kontaktu, prodejce s potencidlnimi zdkazniky. Na rozdil od reklamy, podpory
prodeje a interni reklamy je tato soucést propagacniho mixu formou osobni komunikace, ktera

s sebou piinasi jak jedinec¢né vyhody, tak i potencidlni problémy.” [16, str. 411].

Morrison rozliSuje tfi kategorie osobniho prodeje — terénni prodej, telefonicky prodej
a prodej ,,uvniti” [16, str. 414] a Sest funkci osobniho prodeje [16, str. 412].

1. Identifikace v0d¢i osobnosti rozhodovani o nakupu, stadia rozhodovaciho procesu
a zatazeni kupujiciho.

2. Podpora a propagace podnikatelskych subjektt.
3. Prispivani ke zvySenému prodeji v misté odbytu.
4. Poskytovani detailni a aktualni informace.

5. Udrzovani osobnich vztahti s klicovymi klienty.

6. Ziskévani informaci o podptrnych prostfedcich konkurence.
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Osobni prodej v turizmu ma své nezastupitelné misto. Proddvat mohou agenti pomoci
telefonickych nabidek, osobnich navstév a prezentaci ¢i pies pfepazku v cestovni kancelafi.
Vyznamnym faktorem je napf. i osobnost a znalosti privodce, vyfizovani reklamaci a dalsi.
I kdyz je turizmus odvétvim, kam pronikly stereotypy jako profesionalni usmév, fraze ptani
hezkého dne, stale se jedna o odvétvi, kde je lidsky faktor skute¢né nenahraditelny a kriticky,
ato jak z pohledu pracovniki ve sluzbach, tak iz pohledu uspokojeni klientovych potieb,
tedy zkuSenost kontaktu a interakce lidi s lidmi na stran¢ nabidky i poptavky.

V oblasti turizmu je osobni prodej spojen s managementem totalni kvality (Total Quality
Management, TOM) a s péci o klienta. Kontrola nad prodavajicim a nad zpiisobem nabizeni
produktu, resp. ptedavani spravnych informaci ve spravny ¢as a spravnym zpiisobem podléha
piisnym pravidlim, kdy jsou prodéavajici velmi peclivé skoleni a instruovani. Osobni prodej je
nejCastéji podporen dalsimi prvky komunika¢niho mixu, nejéastéji reklamou a public
relations.

Cilovou skupinou organizace destinacniho marketingu i firem, u které lze dobfe vyuZit
prednosti osobniho prodeje, jsou zahraniéni zprostiedkovatelé sluZeb. NejcastéjSim
nastrojem osobniho prodeje jsou prezentace a predvedeni s cilem zafazeni destinace do
katalogli zahrani¢nich zprostfedkovatelli sluzeb, coz vSak nardzi v marketingu destinace na
problém nehmotnosti sluzeb a vzdalenosti destinace. Prezentace destinace tak muze byt
provedena pomoci audiovizudlnich pomicek, fotografické dokumentace, diapozitivii nebo

statistickych dat. Daleko ucinngjsi je vSak prezentace produktu piimo v destinaci (fam tripy),
kdy si mize zahrani¢ni zprostfedkovatel sdm utvofit svlij ndzor na destinaci.

3.2.2.2.5 PRIMY MARKETING JAKO ZPUSOB PREZENTACE INFORMACI V
CESTOVNIM RUCHU

Primy marketing tvoii podle Kotlera ,,...samostatnou ¢ast propagacniho mixu.” [13, str.114].
Morrison [19, str. 375] fadi pfimy marketing do reklamy a formuluje ho jako pfimé zasilani
reklamnich zprav (vyuzivani sluzeb posty). Oznaceni ,,piimy” vyplyva z piimé komunikace
mezi poskytovatelem (zprostfedkovatelem) sluzby akoncovym klientem, s vyloucenim
dalSich mezi¢lanka. Zakladnimi nastroji pfimého marketingu je primé zasilani (direct
mailing), prodej po telefonu (telemarketing) a vyuZiti elektronické posty.

Vyhodou piimého marketingu je podle Morrisona [16, str.376] vysoky stupen zacileni
a vysoka selektivnost, vysoka flexibilita a relativni nezéavislost reklamy na shlukovych
efektech, hmotny charakter zésilky (pokud neni vyuzito elektronické poSty) a nizkd Casova
naro¢nost. Pfimy marketing vyuziva rovnéz vyhody osobniho pristupu, snadného méreni
ohlasu a nizkych minimalnich néakladd. Nevyhodou je ,apriori” averze pfijemce
k nevyzadanym zasilkam, relativné vysoké celkové naklady méfené na tisic osob a omezeni
kreativity.

Prostfednictvim databazového marketingu miZe narodni turistickd organizace efektivné
oslovovat segmenty, niky a dokonce jednotlivce, cozZ je z hlediska néklad inosné zejména
pii elektronické formé komunikace. Zasilani brozur ainformaci na koncové klienty
(vyzaddanych nebo nevyzadanych), je velmi ndkladnou cinnosti vzhledem k ofekdvanym
pfinostim. Soucasné trendy jednoznacné prokazuji nariistu vyznamu piimého marketingu
zaméeien¢ho na koncového klienta. Nejvyznamnéjsi cilovou skupinou, kde je mozné uspeésné
aplikovat pfimy marketing, vSak stale zlistavaji zahrani¢ni zprostfedkovatelé sluzeb.
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3.2.3 MOZNOSTI DISTRIBUCE SDELENI INFORMACE CILOVE SKUPINE
Distribuéni cesty pro pienos informace destinace/firmy lze rozd¢lit zejména ze dvou pohledi

= vnitini a vnéjsi distribuce informaci
= distribuce podle tradi¢nich a novych distribuénich kanali

Vnéjsi distribu¢ni sit’ prenosu informaci je tvofena zejména kombinaci zahrani¢ni
reprezentace destinace/firmy (tour operatord a agentl). Rozdilné pristupy k distribuci
informaci zavisi na velikosti a zvyklostech zahrani¢niho trhu, charakteru produktu, statutu
narodni turistické organizace a jejich zahrani¢nich zastoupeni.

Vnitini distribuéni sit’ pro prenos informaci je postavena na kooperujicich regionalnich
a lokalnich turistickych organizacich, domacich tour operatorech a agentech a poskytovatelich
sluzeb a zejména na turistickych informac¢nich centrech (TIC).

Turistické informaéni centrum ,ma charakter vetejné sluzby, poskytované na zaklade
spolecenské objednavky statni spravy a samospravy jako soucast informacniho systému
cestovniho ruchu, jenz zahrnuje:

= odbornou pracovni silu

= technické prostredky a vybaveni (prostory, pocitace, software, telekomunikacni
prostiedky)

=  provozni finance

= obecné platné systémové normy a pravidla véetné zakladnich standardi rozsahu a
kvality poskytovanych sluzeb* [39]

PRIKLAD
TURISTICKA INFORMACNI CENTRA V CR (ATIC)
Z hlediska rozsahu a struktury poskytovanych informaci déli Asociace turistickych

informacnich center informacéni stiediska na ¢tyri kategorie A, B, C, D.
KATEGORIE D

sezonni informacéni centrum oznaceno jednou hvézdickou

centrum je otevieno po cely rok a podavé informace o celém regionu
oteviraci doba ¢ini nejméné pét dni v tydnu

poskytuje bezplatné verbalni informace o misté min. v 1 svétovém jazyku

KATEGORIE C

mistni celoro¢ni - ozna¢eno dvéma hvézdickami

centrum je otevieno po cely rok a podavé informace o misté své ptisobnosti

oteviraci doba ¢ini 5 dnti v tydnu

poskytuje bezplatné verbalni informace o misté minimalné v jednom svétovém jazyce

KATEGORIE B

oblastni informac¢ni centrum - ozna¢eno tfemi hvézdickami
centrum je otevieno po cely rok a podava informace o celé Ceské republice

oteviraci doba je 6 dnti v tydnu
poskytuje bezplatné verbalni informace o oblasti (regionu) ve 2 svétovych jazycich
zprosttedkovava priivodcovskou a ubytovaci ¢innost
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je vybaveno vypocetni technikou, jez je kompatibilni k napojeni na informacni sit” A.T.I.C

KATEGORIE A

republikové informacni centrum - oznaceno Ctyifmi hvézdickami

centrum je otevieno po cely rok a podavé informace o celé CR

oteviraci doba je zajiSténa 7 dna v tydnu

do informacniho centra je bezbariérovy ptistup

poskytuje bezplatné verbélni informace o CT ve tfech svétovych jazycich
zajistuje pruvodcovskou ¢innost v misté plisobeni

zprostiedkovava ubytovaci ¢innost v CR

zprostiedkovava priivodcovskou ¢innost v CR

| Zdroj: [39]

Informacni distribu¢ni kanaly v turismu jsou neoddélitelné spojeny s rozvojem informacnich
a_komunikacnich technologii. Pro¢ nasly informacni technologie v turismu své
nezastupitelné misto a proc si lze bez nich distribuéni sité (produktové i informacni) v
turismu jiZ jen téZko predstavit? ProC se stile ve vétsi mife prosazuji v destinacich #zv.
systémy destinacniho marketingu (DMS)?

1. Nehmatatelnost produktu v cestovnim ruchu, nemoznost vidét ho nebo vyzkouset
ani pied, ani v okamziku jeho koupé&. Informaéni a komunikacni technologie umoziiuji nejen
jeho velmi dokonalou prezentaci napt. formou videa, obrazového materialu, popisu véetné
informovani o rezervacnich a storno podminkach, ale umoziuji i ovéfeni kapacity a rychlou
komunikaci v ptfipadé¢ dotazli, pfecteni referenci nezavislych klientt, ktefi jiz méli s
produktem néjakou zkuSenost, snadné a rychlé porovnani napf. poméru cena/kvalita u
riznych substitu¢nich produktli destinaci nebo u téhoz produktu nabizeného riznymi
prodéavajicimi.

2. Rychla pomijivost turistického produktu. Prazdné ltizko v hotelu, sedadlo v letadle
nebo prazdné misto na vyhlidkové plavbé uz nikdy nikdo neproda, ponévadz je vazano na
konkrétni termin — ma jen jeden zivot. Organizace destina¢niho marketingu sice nebude pfimo
prodévat kapacity tak jako firma, ale mize (a méla by) pfes sviij rezervacni systém propojit
nabidku s poptavkou a tim zajistit centraln€ a pokud mozno do posledni chvile prodej kapacit.
Informacéni a komunikac¢ni technologie vykazuji vysokou miru flexibility (mnohem vys$i nez
tisténé katalogy), ponévadz je zde mozné on-line napojeni na rezervacni systémy jednotlivych
poskytovatelii sluZzeb nebo na jejich webové stranky, kde si klient mtize najit denné (nebo
dokonce po hodinach) aktualizované informace o volné kapacité¢ a o cendch, které se s
blizicim terminem sluzby snizuji, takze se jednd v idealnim ptipadé o jakysi druh elektronické
burzy. Na vysi ceny nebo mnozstvi volné kapacity nemaji vliv pouze blizici se termin, ale
mnoho externich vlivai jako sezdna, resp. pocasi, politické vlivy, do jisté miry i1 kratkodobé
madni trendy atd., takze se kazdy poskytovatel snazi prodat maximalni pocet mist. Vzhledem
k tomu, ze klienti nakupuji stale ve vétsi mire s mensim casovym predstihem a vyckavaji na
zvlastni nabidky, last momenty a jiné ,,akcni* ceny, predstavuje dnes prodej pomoci internetu
prulom a relevantni distribu¢ni cestu.

3. Vysoka heterogennost a dynamicnost produktu cestovniho ruchu. Slozitost

prezentace produktu, snaha o porovnatelnost a nedostate¢na standardizace jednotlivych sluzeb
piimo vybizi k zapojeni informacnich technologii.
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4. Vysoka volatilita produktu cestovniho ruchu. Neustalé zmény na trhu (zmény
charterovych letli, zmény v objemu kapacit) si vynucuji korekce v nabidce, takze tiSténé
katalogy vydavané s pilro¢nim predstihem jsou v tomto sméru naprosto neflexibilni a
jedinym distribu¢nim kandlem schopnym postihnout zmény a informovat o nich klienta je
internet.

Ze ¢tyt uvedenych divodi je patrné, ze ani firma ani organizace destinacniho marketingu se
neobejde bez kvalitniho a if¢inného komunika¢niho systému, pokud ma ucelné propojit
nabidku s poptavkou. Klienti dostavaji radi kompletni informace nejen komeréniho, ale i
nekomer¢niho charakteru (popis mist, fotografie zajimavosti), které ne vZdy najdou umisténé
na strankach komer¢nich subjektt.

PRIKLAD 3.3
ROZVOJ INFORMACNICH CENTER — VELKA BRITANIE

ZkuSenosti vytvareni systému informacnich center ve Velké Britanii ukazuji, ze budovani
informacniho systému destinace neni zcela bezproblémové. V osmdesatych letech trpéla
anglickd informacni centra fadou neduht a byla profesiondly nazyvana jako ,kletba, ne-li
zhouba”, ponévadz tada znich byla velmi neprofesionalni, zaméstnanci Spatné placeni,
oteviraci hodiny neodpovidaly potfebam klientdi ...Problémem bylo kromé toho i znaceni
méné znamych mist, scénickych tras atd. [7, str. 81]. Anglicka turisticka organizace (English
Tourist Board) byla nucena vroce 1984 vypracovat ,,Smérnice pro turistickd informacni
centra”.

Rozdéleni distribu¢nich cest na tradiéni a moderni neni zcela bezproblémové, ponévadz i
nedadvno moderni cesty rychle zastaravaji (napft. disketa). Lze vSak konstatovat, ze z hlediska
naroki na komplexnost je mozné tradi¢ni distribu¢ni kandly informaci zhodnotit jako ,,diléi*,
zatimco moderni jako ,,komplexni®.

K TRADICNIM / DILCiM DISTRIBUCNIM KANALUM pro prenos informaci patii
nasledujici

= osobni kontakt (pfepazky informacnich center, cestovnich kancelafi, prezentace
informaci na veletrhu, ...)

= pisemnd korespondence

= tiSt€né zpravy (napf. katalogy)

= faxova korespondence, telefon, sms

= digitalni nosice (diskety, CD ROM, DVD)

= televize

= tzv. PAT (public access terminals)- informaéni boxy napf. na nddrazi, v informac¢nim
centru, ...

= adalsi

Klienti chtéji kompletni informaci o nabidce produkti v destinaci od rtznych
poskytovatelil, zajimaji se o jednotlivé sluzby (ubytovani, pij¢ovani aut, lodni listky) stejné
jako o pakety. Irskd narodni turisticka organizace Bord Failte, Svycarskd Swiss Tourism,
némecka Deutsche Zentrale fiir Turismus, rakouska Osterreich Werbung nebo British Tourist
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Authority a dal$i poskytuji nejen obecné informace o destinaci, ale i konkrétni nabidky
domacich subjektl s moznosti snadné rezervace, takze je mozné si pies jejich stranky najit a
rezervovat pozadovanou sluzbu v destinaci.

MODERNI / KOMPLEXNI DISTRIBUCNI KANALY jsou tedy piedstavovany zejména
informac¢nimi systémy destinaci/firem. Podle Hainese (1994) [22, str. 430] zahrnuji systémy
marketingového Fizeni destinace (DMS), nejcastéji operované pod hlavickou organizaci
marketingového fizeni destinace, databazi produktl, klientskou a partnerskou databazi,
informacni servis, moznost rezervace a distribuce. Informacni systémy destinace/firem mohou
v cestovnim ruchu nabyvat riznych podob

= systémy elektronického obchodovani (trhu) — EMC (electonic markets)
0 politatové rezervaéni systémy - CRS’ (computerized reservation system)

0 globalni distribuéni systémy — GDS® (global distribution systems)

= systétmy pro marketing destinaci - DMS (destination marketing/management
system) zahrnujici informacni servis a rezervaci sluzeb

0 databazové systémy destinace — DD (destination database) jako
nejjednodussi destina¢ni informacni systémy

0 systémy turistickych informaci - TIS (travel information system)
= internet

Vyuziti systéma elektronického obchodovani, zejména GDS je umoznéno destinacim za
poplatek. Destinace mohou vkladat do GDS kapacity (ubytovaci, dopravni, ...), informace o
produktu destinace, o vizovych povinnostech, hrani¢nich kontrolach atd. (napt. Apollo’s
Travel Guide), kde jsou poskytovany detailni turistické informace o nékolika desitkach
destinacich (zemich). Typickym provazanim vetejného a privatniho sektoru je prolinkovani
stranek destinaci (organizace marketingového fizeni destinace) a soukromych poskytovatelt a
zprostredkovatell sluzeb.

% EM systémy (electronic market systems) jsou meziorganizaénimi systémy, jejichZ cilem je automatizace a
podpora vymény informaci o nabizeném PRODUKTU/SLUZBE a jeho/jeji CENE, ktera vede v koneéné fazi
k realizaci nakupu/prodeje produktu/sluzby. Systémy elektronického obchodovani vyuZzivaji informacnich a
komunikacnich technologii k usnadnéni tvorby, uchovavani, zpracovani a pfenosu informace mezi hranicemi
organizaci/subjektl (poskytovatelé sluzeb, zprostiedkovatelé sluzeb, kone¢ni zakaznici, ...). Vétsina EM
systémt umoziuje distribuci informace o produktu

7 CRS predstavuji prvni EM systémy aplikované do oblasti cestovniho ruchu, a sice v poloving 70. let, kdy
slouzily jako hlavni distribu¢ni maloobchodni kanély agentt pro prodej letenek.

¥ GDS vznikly z piivodnich CRS, a to umisténi dalsich produkti do téchto distribuénich kanald. Dnes jsou
hlavnimi svétovymi globalnimi distribu¢nimi systémy SABRE, GALILEO / APOLLO, SYSTEMONE /
AMADEUS, WORLDSAN, ABACUS a dalsi. Dnes poskytuji systémy informace nejen o dané letecké
spole¢nosti, ale umoznuji spojeni na systémy dalSich leteckych spole¢nosti, hotelovych fetézct, ptijcoven aut,
lodnich spoleénosti a dalSich poskytovateld sluzeb. Z hlediska cilovych skupin prenosu informaci (komunikace)
jsou dnes GDS nejenom vysadou agenttl, ale diky sitim jako napt. America On-Line, Compuserve, Prodigy a
internetu je umoznén pristup i koncovym klienttim.
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Problémem plného vyuziti GDS pro destinace zlstavaji jednak vysoké poplatky, ale i snaha
provozovatelil systémi distribuovat/prodavat standardizované produkty a pokud mozno drazsi
produkty, coz obvykle vede ke zkresleni vnimdni destinace klientem. Poskytovatelé sluzeb
destinace bez ptistupu na ,,elektronicky* trh jsou takzvané ze hry.

Zcela zvlastni postaveni mezi informacnimi systémy ma internet, tedy celosvétové propojeni
pocitacii podle urcitych pravidel. Internet je vetfejnym informaénim systémem pracujicim
pfevdzné bezplatn€, avSak umoziujicich obchodovani. Z hlediska komunikace méa vyznam
elektronicka posta jako jeden znejuzite¢néjSich prostiedkti elektronické komunikace
s vyhodou rychlosti i naklada.

Vyhodou internetového obchodovani je vétsi pohodli pro klienta, zejména diky dostupnosti
elektronické nabidky 24 hodin denné, 7 dnl v tydnu, odpada dojizdéni do prodejny (uspora
Casu, pené¢z) alze predpokladat inizsi cenu. Elektronické obchodovani ma vSak isvé
nevyhody, ponévadz neni mozné si nakupovany produkt 1épe provéfit (i kdyZz prezentace na
internetu miZze byt Casto mnohem nazornéjsi nez v katalogu) nebo chybi moznost osobni
konzultace.

Distribucni cesty destinace a propojeni na CRS, GDS a dalsi subjekty distribu¢niho systému
ukazuje obrazek 3.2°.

Pokud se tyka vyuziti internetu pro prezentaci a distribuci produktu destinace, fada
destinaci poskytuje dnes pouze statick¢é informace doplnéné obrazky nebo odkazy na
souvisejici stranky. Klient tak musi napt. pro zjis§téni moznosti a ceny ubytovani navstivit
nckolik dalSich stranek riznych poskytovatell a zprostiedkovatelli sluzeb, coz je zcela
v rozporu s trendy moderniho marketingového fizeni destinace. Subjekty destinace byvaji
z velké Casti predstavovany vétSim poctem malych a stiednich firem, takze je lepSi i
z hlediska piehlednosti informaci pro klienta volit cestu jednotné prezentace a distribuce dat
bez odkazovani na kazdého jednotlivého poskytovatele ¢i zprostiedkovatele sluzby.

Zakladnim rozdilem mezi systémem elektronického obchodovéani a informaénim systémem
destinace je to, ze v ptipad¢ informacniho systému destinace je okruh uzivateli daleko $irsi
a pestiej$i, naroky na objem, ptfesnost, v€asnost ... informaci jsou vysoké a rozsah funkci
systému je vyss$i (prezentace, distribuce, vyzkum — sbér dat, ...), a tak lze shrnout ¢tyti okruhy
problémil, s nimiz se informacni systémy destinace museji vyporadat [8, s. 157]:

= objemné vstupy riznych informaci z riznych zdroji (vefejné — privatni, velké
firmy — mensi a stiedni firmy, poskytovatelé sluzeb — navstévnici destinace, ...)

= on-line pristup k multimedidlnim datiim (audio, video, obrazky a text)

= propojeni informaéniho systému destinace a systému elektronického
obchodovani

= FeSeni vysokého stupné heterogennosti dat

? ARINC - Aeronautical radio incorporated
SITA - Société internationale telecommunication aueonautique
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Hona-Mei Chen - Sheldon. P. J.: Destination Information Svstems: Desian Issues and Directions. In: Journal of Manaaement Information Svstems. 1997. Vol. 14. No. 2. s. 151 - 176

Obrazek 3.2 DISTRIBUCNI CESTY DESTINACE
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PRIKLAD 3.4

POROVNANI VYBRANYCH EVROPSKYCH INFORMACNICH SYSTEMU
DESTINACI (1992 — 1994)
Charakteris-
tika DANDATA | GULLIVER NBTIS TIS APPENZELL
Zemé Dénsko Irsko Nizozemi Rakousko Svycarsko
Zakladni | Financni zdroje | NTO Egg agrant | nNTo NTO S°|fkr°my
informa- sektor —
ce Systémova Regionalni Regionalni Regionalni
: narodni narodni o (Appenzellerlan
typologie sit (Tyrolsko) d)
Administrator | \irq NTO NTO RTO LTO
systemu
Poplatky pro Komise
poskytovatele Bez poplatku | Ro¢ni zapisné | Bez poplatku | Bez poplatku z uskute€néné
sluzeb rezervace
Vytvari Vytvari Vytvaii
Vstup dat o poskytovatelv Sbira NTO Sbira NTO poskytovatelv poskytovatel
produktech produktu/sluz produktu/sluzb duktu/sluzb
Vstup by y produktu/sluzby
informaci Obsah Obsazné
. . (vefejna + . . . Pouze privatni
informaci o . obsazné obsazné obsazné
soukroma sektor
produktech sféra)
Metody Diskety a on- Diskety, Fax, telefon,
. line Fax a telefon . telefon
aktualizace aktualizace telefon, fax mail
Databéze Relaéni Relacni Relacni Relaéni Software
databaze databaze databaze databaze videotex
On-line Do budoucna | Do budoucna -

., Y, . i . . Informacni -
pfistup Vefejny pfistup | ne informacni informacni boxy Informacni boxy
k multi- boxy boxy
medla!nl Multimédia Do budoucna | Do budoucna |Do budoucna | Do budoucna | Neudano
m datim ]

Propojeni Systémy PFima vazba Francouzsky Francouzsky Systémy Svycarsky a
DIS a EM s rozhranim nebo pfeonuti | 2 britsky videotex sledovani némecky

a (nahravani) prep videotex pocasi videotex
:ﬁ:gtogaet Integrace Ne Ne Do budoucna | Do budoucna | Do budoucna

Zdroj: [8, s. 160]

Jak se zméni distribuéni kanaly v budoucnu? Hodné¢ se hovofi v souvislosti s
naprimovanim obchodnich vazeb, a to nejen v distribuci produkti/sluzeb, ale 1 v distribuci
informaci. Soucasné informacni distribuni kanaly se méni velice rychle, zejména diky
zapojeni informacnich technologii.

PRIKLAD 3.5

BONJOUR QUEBEC.COM - QUEBEC, KANADA

informaci (nabidky), fotografii a map destinace, prezentovanych jednoduse a atraktivnim
zpiisobem. Bonjour Québec.com zahrnuje databazovy fidici systém a rezervacni systém, jehoz
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cilem je prodej destinace pomoci koordinace vetejnych a privatnich aktivit, podpora rozvoje
produktli destinace, zajiSténi propagace destinace (jejich produkt). Bonjour Québec.com
vznikl uzavienim partnerstvi mezi Tourisme Québec (vladni organizace s nedostateCnymi
zdroji) a Bell Canada /technologicka firma investujici zdroje do projektu systému destinace).
Systém slouzi vSem, kdo chtéji navstivit Québec, hlavni cilovou skupinu piedstavuji
Kanad’ané a obyvatelé¢ severovychodu USA. Kromé informaci nabizi systém rezervaéni
funkci pro ubytovani, aktivity, vstupenky nebo mista v restauraci. Klienti si mohou zakoupit
pfes systém vstupenky a letenky do destinace. Klient ma stdle moznost telefonického
informac¢niho kontaktu i osobni navstév v nékterém z informacnich center. Systém slouzi i
podnikateliim v destinaci, ktefi maji moznost zde zdarma umistit svoji nabidku, a kromé toho
je zajemcum rozesilan aktudlni nabidkovy list se specidlnimi pakety, akcemi, cenami ...
Bonjour Québec.com spojuje nabidku s poptavkou prostfednictvim databdzového systému,k
sité turistickych kancelafi a call center. Zavadéni systému nardzi na urcité problémy spojené
s konzervativnimi aZz skeptickymi postoji podnikatelskych subjekti a z obchodniho hlediska
na problém neochoty uplatiiovat yield management mezi hoteliéry. V roce 2002 bylo
v systému registrovano asi 700 poskytovatelii sluzeb a bylo nabidnuto vice nez 250 pakett.
Pocet navstévnik systému dosdhl v roce 2002 téméf 9 milionti. Do budoucna pfipravuji
realizatofi systému vybér dalSich partnerG a hodlaji posilit zejména spolupraci s RTO
zaClenénim jejich nabidky do systému

Zdroj: http://www.cefrio.qc.ca

Vztah informacnich technologii aturizmu se odehravd na bazi vlastnosti sluzeb
(nehmotnost, ...), moznosti zobrazeni sluzeb v novych médiich a na bazi potencidlu zvySeni
loajality klienta. Informace predstavuji nejvyznamnéjsi faktor Gspéchu v turizmu. Sluzby
cestovniho ruchu se vyznacuji vysokym potencidlem zvySovani loajality klienta
1 nadprimérné¢ dobrymi moZnostmi interaktivni komunikace, ato nejen strany nabidky
a poptavky, ale i strany nabidky mezi sebou navzijem (strategické aliance). Nové technologie
meéni v fad¢ ptipadi ndkladovou strukturu, vytvaii nové moznosti ptistupu na trhy a segmenty
jinym zpusobem nedosazitelné a rovnéz poskytuji Sanci na zvySeni produktivity nejen ve
smyslu nartstu prodeje produkti destinace, ale ikvality managementu atd. Zékladni vize
strategického marketingu v turizmu muze byt dokonce vize ,turizmus jako obchod
s informacemi”. Jako rozhodujici strategické momenty pak hodnoti informace, cas
a individualizaci.

PRIKLAD 3.6

SYSTEM MARKETINGU DESTINACE — TYROLSKY INFORMACNI SYSTEM
(TIS), RAKOUSKO

Ptikladem uspésného systému marketingu destinace mtize byt Tyrolsky informacéni systém
(TIS), ptivodné zaloZeny v roce 1991 jako informacni systém, s cilem poskytovani informaci
o Tyrolsku jako destinaci a poskytovani informa¢niho servisu mistnim turistickym
organizacim a poskytovateliim sluzeb. Dalsi rozsifovani systému probihd v nékolika smérech
— multimedialni systém, zaloZeny na technologii fouch-screen, umisténi dat do regionalnich
distribu¢nich systémil a roz§ifeni ptisobnosti na celé Rakousko.

Zdroj: [29]
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Rada informaénich systémd destinaci dnes jestd nesplituje podminky pro uspokojeni
pozadavkll soucasného (vybiravého) klienta. Z fondl Evropské unie je financovan projekt
DieToRecs [27] s cilem zlepSeni funkénich parametrt stavajicich systémi destinaci na zaklad¢
zaclenovani vysledkl vyzkumu spotfebniho chovani v turizmu.

Dlouhodoba vize informacnich systému destinaci jde smérem k tzv. sitim prileZitosti pro
klienta (consumer opportunity networks, CON), kde hraje organizace destinaéniho marketingu
kli¢ovou ulohu. Marketing by mél spliiovat vice roli konzultanta nez funkci prodeje zbozi a
sluzeb. Nékdy se hovoii o nahrazeni rigidniho rozhrani on-line vytvafenym poradnim
dialogem s cilem usnadnit uzivateli sbér informaci a rozhodovani, coz vSak ptredpoklada
vytvoreni inteligentniho systému se schopnosti uceni a adaptability.

3.3 CUSTOMER RELATIONS MANAGEMENT

Customer Relations Management (CRM) oznacuje fizeni vztahu se zakazniky. Koncept CRM
je ptibuzny konceptu tzv. marketingu vztahi. Marketing vztahii je zaloZzeny zejména na
udrZeni stavajicich klientt oproti ziskavani klienti novych. Prosazovani na marketing vztaht
muze vést vSak az k vytvareni antikonkuren¢niho prosttedi, jelikoz vznikd systém vazeb
zalozenych na jinych skute¢nostech nez jsou konkurenéni vyhody. Zadna ze stran nesmi pi
rozvijeni trvalejSich konkuren¢nich vyhod ztracet. Pfi hodnoceni uspéSnosti vztahu mezi
prodavajicim a nakupujicim je tfeba vzit v tvahu pfinosy vztahu a jeho naklady. Zaroven je
tteba zhodnotit vliv vytvafeni vztahii a siti na konkurencni prostiedi. Marketing vztaht je
siln¢ zavisly na kulturné-ekonomickém prostiedi a jeho podoba se velmi odlisuje.

Koncept tzv. CRM (customer relationship management) je zalozeny na schopnostech,
metodach a technologiich podporujicich firmu/destinaci pii fizeni jejich vztaht se zdkazniky.
Zakladnim cilem CRM je umoznit organizacim lépe zvladat vztahy se zakazniky, zvySovat
jejich loajalitu k firmé/destinaci, udrZovani dlouhodobych vztahi, ... Samotny CRM
koncept nelze zavést aplikaci novych technologickych postupti, ale pfijetim tohoto konceptu
vSemi ¢astmi firmy/destinace tak, Ze vSe je podiizeno zdkaznikovi.

Koncept CRM je zaloZen na zpracovani rozsahlych objemd dat a jejich vyhodnoceni
(,,dolovani dat*). CRM spociva ve sledovani a vyhodnocovani potieb a pozadavka zadkaznikd.
Spole¢né s aplikaci CRM je vyuzivano tzv. nastroje CVM (Customer Value Management).
CVM je ,.koncept diferencovaného ptistupu k jednotlivym zakaznikiim podle jejich hodnoty
pro dodavatele. [2, s. 198] Koncept CVM je pouzivan i k vyvoji hodnoty pro zakaznika.
Oba koncepty smétuji k individualizaci potieb, ptani a hodnoty pro jednotlivé klienty.

K ptfinosim CRM patii zejména poskytovani dat a informaci jako podkladu pro fizeni
firmy/destinace a dale

= ziskdni znalosti o klientech a analyza jejich portfolia

= stimulace klientli k ndkupu i v pfipade, Ze nejsou definitivné rozhodnuti o nakupu
produktu firmy/destinace

= monitorovani obdobi a pfedmétu nakupu

= poznani preferenci klientll a zvySovani jejich loajality

= identifikace kanald, které nejlépe vyhovuji potiebam klientl
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Koncept CRM stejn¢ jako koncept vztahového marketingu neni v zdsadé nic nového,
pon¢vadz fada principi byla vyuZzivana jiz ptfed stovkami let. Rozdilem je zejména zména
ptistupu ke klientovi, a to ve zptisobu komunikace. Diky nasazeni informac¢nich technologii je
mozné zménit formu komunikace z hlediska obsahu i techniky pfenosu informaci.

Tabulka 3. 5 CALL CENTRUM A KONTAKTNi CENTRUM (CRM)
Call centrum Kontaktni centrum

Vyfizuje momentalni problém volajiciho | Vede se zakaznikem dialog

Vyfizuje reklamace a dotazy Komunikuje se zakaznikem

Zameéreno na produkt Zameéreno na zakaznika

Ukolem je vyridit jednotlivé transakce Ukolem je budovat vztah se zakaznikem:
,Co pro Vas jes§té muzeme udélat?”

Cilem je snizeni naklad Cilem je rust zisku prostfednictvim
loajalnich zakazniku

Provozuje izolované transakce Integruje veSkeré komunikacni kanaly

Centralizovano Diky komunikaénimu propojeni muze
vyuzivat pracovniky na rlznych mistech
firmy/destinace

Zdroj: [2, s. 199]

Zavadéni CRM do fizeni firem ma nékolik fazi tak, jak jsou ukédzany na obrazku 3. 3.

Tradi¢ni CRM je zalozeno na budovani centralni databaze s daty o klientech. Jedna se o
propojeni vSech informaci firmy/destinace o klientech. V této fazi je mozné vyuzivat
potencialu elektronického obchodu (automatické potfizovani dat o provedenych transakcich).
Nékteré informace mohou byt zptistupnény i klientovi firmy/destinace.

Pokrodilejsi CRM jiz implementuje specializovany produkt pro podporu fizeni vztahu se
zakazniky. Produkt je z fady produktii tzv. back office (produkty, s nimiz klient nepfichazi do
ptfimého kontaktu) a poskytuje moznosti sledovani funkce, analyzy a vyhodnocovani loajality
klientd, individualizace kontaktu s klientem. Firma se zacina pro své klienty chovat
predvidatelng. V této etap€ buduji nékteré firmy jiz sva kontaktni centra.

Nejdokonalejsi je pak faze ,,aktualizovaného CRM*, kdy jsou jiz vybudovéana kontaktni
centra, dochazi k integraci aplikace CRM s funkei kontaktnich center i s ostatnimi soucastmi
informacniho systému firmy/destinace. Dokonce miize systém postoupit do tirovn¢, kdy dojde
k propojeni informacnich systémt rtuznych (komplementarnich) firem, coz mé& vyznam
zejména v marketingovém fizeni destinaci.
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Obrazek 3.3 ETAPY BUDOVANi CRM

TRADICNi CRM

jednoduchy zacatek

Ziskavani zakaznik(h pomoci www
Vyuzivani potencialu elektronického obchodu

Vybudovani jednotné databaze o zakaznicich

Zpristupnéni nékterych informaci zakaznikiim
=) | Zakaznicka samoobsluha

POKROCILE CRM Snaha o Rizeni
Individualizace Analyza jednotné sluzeb dle
hiIv rast —> kontaktu se zakaznické chovani profilu
T zékaznikem loajality vSech zakaznika
oddéleni
- - Integrace back office a front office, integrace CMR s ERP
Aktualizované CRM aplikacemi
nové definované Integrace s dalSimi aplikacemi e-podnikani (SCM)
procesy
Integrace s obchodnimi partnery, aliance s partnery
s komplementarni nabidkou

Zdroj: Bébr, R. - Doucek, P.: Informacni systémy pro podporu manazerské prace,

Professional Publishing, 2005
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4. INFORMACNI SYSTEMY V CESTOVNIM RUCHU

4.1 Informacni systémy

4.1.1 Veftejné informacni systémy
4.1.2 Interni informacni systémy
4.1.3 Informacni systémy destinaci

4.2 Trendy v cestovnim ruchu a jejich implikace pro marketingovy informacni systém

4.2.1 Megatrendy marketingového prostiedi
4.2.2 Demografické trendy

4.2.3 Socialni trendy

4.2.4 Trendy zakaznického prostredi

4.2.5 Trendy technické a technologické

4.2.6 Ekonomické trendy

4.2.7 Ekologické trendy — trendy udrzitelnosti
4.2.8 Trendy konkuren¢niho prostiedi

4.3 Aktualizace a archivace dat
4.3.1 Data a jejich aktualizace

4.3.2 Archivace dat
4.3.2.1 Zakladni pojmy
4.3.2.2 Datové nosice
4.3.2.3 Periferie a média pro archivaci
4.3.2.4 Periferie a média pro zalohovani
4.3.2.5 Vybér dat pro archivaci
4.3.2.6 Procesni pozadavky na archivacni systém
4.3.2.7 Odpovédnost za archivaci dat

4.3.3 Archivace dat — instituciondlni podpora a zastfeseni
4.3.3.1 Okruh pravnich predpist
4.3.3.2 Archivace dat
4.3.3.3 Institucionalni zajisténi archivace
4.3.3.4 Registry vetejné spravy
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41 INFORMACNI SYSTEMY

Informacni systém je ,,takovy systém, jehoz vazby s okolim se realizuji informacemi. [2, s.
44] Informacénim systémem muze byt vedle pocitacové sité i televize, noviny ¢i rozhlas, ale 1
napf. Skola, divadlo nebo lidsky mozek.

Systém je ,,uc¢elové definovana mnozina prvkl a vazeb mezi nimi“. [2, s. 44] Systémovy
ptistup je ,,obecné oznaceni pro fadu dil¢ich disciplin a jako urcity zplisob mysleni a konani®.
[2, s. 44] Informacni systém (IS) oznacuje systém, kdy se vazby mezi prvky systému a vazby
s okolim uskutecnuji predavanim dat a informaci. Lze rozlisit interni a vefejné informacni
systémy.

4.1.1 VEREJNE INFORMACNI SYSTEMY

Vetejny informacni systém je uren pro podporu prace uzivatelim, kteti maji z4jem o data
z urCité oblasti. Typickymi rysy vefejnych systému jsou nasledujici [2, s. 50]

= prava uziti k datim v systému patii jinym subjektim nez je uzivatel

= piistup k datim je volny nebo za tGplatu

= piistup je poskytnut bud’ vS§em zdjemciim nebo jen tém, kteti splni urcité podminky
(napf. registrace, Clenstvi, ...)

= data jsou orientovana na urc¢itou oblast lidské ¢innosti

= sprava systému, provoz a dal§i rozvoj jsou zajiStovany vlastnickou firmou nebo
organizaci

= za bezpecnost dat odpovida provozovatel, uzivatel je na ni zainteresovan jako externi
subjekt

Zcela zvlastni skupinu tvoii systémy informacni systémy vetejné spravy. Informacni systémy
vefejné spravy jsou ,,souborem informacnich systémi, které slouzi pro vykon veiejné spravy.
Jsou jimi 1 informacni systémy =zajiStujici Cinnosti podle zvlaStnich zékond. Sprévci
informacnich systémil vefejné spravy jsou ministerstva, jiné spravni ufady, organy uzemni
samospravy a dalSi statni orgdny (dale jen "organy vefejné spravy").“ (viz Zakon o
informacnich systémech vetejné spravy).

4.1.2 INTERNI INFORMACNI SYSTEMY

Interni informacni systém je systémem, ktery podporuje ¢innost pravnické osoby, nejcastéji
firmy nebo instituce vetejné a statni spravy. Typickymi rysy vefejnych systémt jsou
nasledujici [2, s. 57]

= uzivatel je zpravidla prvkem systému

= architektura systému je ddna podnikatelskou strategii subjektu a vychazi z plnéni cila

= data jsou obvykle prifezove orientovana (tykaji se riznych oblasti — napt. rezervace,
ucetnictvi, mzdy, ...)

= data jsou produktem prace firmy

= piistup k datiim je diferencovéan podle urovné opravnéni jednotlivych uzivateli

= prava uziti k datim, ulozenym v informa¢nim systému, patii firm¢, kde je systém
provozovan

= za bezpecnost dat odpovida vlastni firma
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= gprava, provoz a dalsi rozvoj informac¢niho systému jsou zajisStovany vlastni firmou

4.1.3 INFORMACNI SYSTEMY DESTINACE

Informacni systém destinace (destination information system, DIS) je vymezen jako
tzv. meziorganiza¢ni systém (interorganizational system, I[0S), ktery poskytuje
navstévnikiim destinace a dalSim subjektiim (napft. zprostiedkovatelim sluzeb cestovniho
ruchu) kompletni a pfesné informace o nabidce sluzeb/produktii destinace a moznosti
zakoupeni (rezervovani) téchto sluzeb/produktl, to vSe ve spravném case. Informacni
systémy destinace byvaji dostupné pro vybrané cilové skupiny at’ uz v destinaci nebo ve
zdrojovém trhu. [8,s. 151]

Cilem zavadéni informacnich systému destinace je usnadnéni pfistupu k datim a
informacim, tedy usnadnéni pldnovani cesty a ucasti na cestovnim ruchu do destinace.
Prace s informacnim systémem destinace by méla usnadnit pribéh cesty, resp. umoznit
Hhladky* fetézec sluzeb tak, jak je ukazano na obrazku 2.1 Systém fetézce sluzeb
destinace. V kone¢ném dusledku by se aplikace informacnich systému at’ uz ve firmé ¢i
destinaci m¢la projevit jako

. sniZzeni nakladi zejména na komunikaci jako pfedavani informaci (napf.
odpada drahé¢ posilani drahych tisténych materialti, mohou byt vyrazné snizeny
naklady na reklamu, ...)

. zvySeni prijmi (firmy/destinace) z divodu zvétSeni potencidlniho trhu, ziskéni
novych klientli, roz§ifeni produktového mixu, snizeni ndkladii na propagacni
mix, cross-sellingovych aktivit, ...

. zvySeni pridané hodnoty pro klienta (napf. klient ziskava informace a redukuje
tak riziko svého rozhodovani, klient ziskava kvalitni informacni servis) i ve

smyslu rovnosti klientii z hlediska prezentace a distribuce informaci

Soucésti informacniho systému destinace byvaji ¢asto nasledujici subsystémy

. modul umoznujici rezervace kapacit

. databaze navstévnikl destinace

. databéaze partnert organizace destina¢niho fizeni a dalSich subjekt
. modul umoznujici komunikaci elektronickou postou

. modul umoznujici statistickou analyzu ziskanych dat

. a dalsi

Tvorba informac¢niho systému destinace je enormné zavisla na spolupraci velkého
mnozstvi konkurencnich subjekti destinace (poskytovatelil ¢i zprostfedkovatela sluzeb,
subjekti propagujicich destinaci, ...) jak ze sféry verejné, tak i privatni. Pii tvorbé
informacniho systému destinace je dilezité vytesit nasledujici okruhy problému

= velky objem dat a informaci z rGznych zdroji dat
= multimedidlni datovy management

= propojeni s globalnimi elektronickymi trhy

= problém riznych formata a standardi dat
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Informacni systémy destinaci piedstavuji relativné novou aplikaci informacnich technologii
vibec a zacatek jejich zavadéni se ve vEtsi mite datuje do 90. let. Hlavnim ,,designérem*
informacniho systému destinace by méla byt organizace marketingového Fizeni destinace
(viz kapitola 2.3.6), ktera jedina je schopna (méla by byt schopna) komplexné vSechny
procesy v destinaci.
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42 TRENDY VCESTOVNIM RUCHU A JEJICH IMPLIKACE PRO
MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

4.2.1 MEGATRENDY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Soucasné ekonomické prostredi je ovlivnéno globalizaci, rozvojem technologii, procesem
deregulace a privatizace. Soucasné rychle se meénici prostfedi vyvoldva nutnost tzv.
,konceptu ucici se organizace”. R. Love (Hewlett-Packard) poznamenava, ze ,,...tempo zmén
je tak rychlé, ze schopnost ménit se se dnes stavd konkurencéni vyhodou.” [12, str. 18].
Mezinarodni organizace (Coca-Cola, GE) vytvotily novou pozici, tzv. vice-prezidenta pro
uceni, znalosti a intelektualni kapital, s ikolem navrhnout takové systémy rozvoje znalosti
a informaci, které umozni rychlé uceni a orientaci v novych trendech chovani konkurence,
klientdl, dodavatell a zejména distribu¢nich cest. Tradi¢ni ptistupy tak byly nahrazeny novymi
metodami, s cilem udrzeni prosperity a konkurenceschopnosti (tabulka 4.1), které mohou byt
inspirujici 1 pro marketing destinace.

Tabulka 4.1 TRANSFORMACNI PROCESY FIREM

Driive Dnes

veSkera produkce v rdmci firmy prosazovani externich dodavatell zbozi a sluzeb

zdokonalovani a inovace pomoci vnitinich | zdokonalovani a inovace na zakladé¢

zdroju benchmarkingu a vyuziti externich zkusenosti

jednani firmy na vlastni pést jednani ve spojeni a spolupréci s jinym firmami

prace s funkénimi oddélenimi fizeni procest prostfednictvim
multidisciplindrnich tymu

silné orientace na domadci trh orientace na export (globalni mysleni - lokalni
jednani)

orientace na produkt orientace na hodnotovy fetézec + na trh + na
klienty

produkce (prodej) standardizovanych produkce (prodej) upravenych a individualné

produkta uzpusobenych produktl

hromadny (masovy) marketing cileny marketing

odhaleni udrZzitelné konkuren¢ni vyhody neustalé nalézani konkuren¢nich vyhod

pomaly a opatrny vyvoj novych produkta urychleni vyvoje novych produkti

vyuziti mnoha dodavateli vyuziti mensiho poc¢tu dodavatelli

fizeni shora tfizeni zdola, shora i1 napfic¢

angazovanost pouze na trhu diiraz na angazovanost nejen na trhu, ale i v
okolnim prostiedi

Zdroj: [13, str. 19]

Mezinarodni trh turizmu je silné ovlivnén prevratnym rozvojem technologii vytvarejicim
nejen obraz socidln€ materialnich struktur, ale ivzorci lidského chovéni areakci. Poon
definoval informaéni technologie (1988) jako ,,nejnovéjsi vyvoj ve zpiisobu (elektronika)
a mechanismu (pocitace, komunikacni technologie a software), jehoz je mozno vyuZzit pro
akvizici, zpracovavani, analyzu, uskladnéni, vyhledavani, distribuci a aplikaci informaci” [20,
str. 424]. Kotler hovoii o tzv. informacnich dalnicich [13, str. 18]. N&kdy se hovoii
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o manazerech destinace, ktefi vchazi diky rozvoji informacnich technologii na globalni trh
turizmu, jako o ,,brokerech sinformacemi.” V zisad¢ se jedna o dvé zakladni oblasti,
v nichz se rozvoj technologii promita nejvice, a to oblast distribuce a oblast propagace.

Podle UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu) vzroste objem mezindrodnich ptijezda
ze soucasnych 808 mil. pfijezdd (2005) na 1,6 bil. prijezda (2020). Objem piijml
z mezinarodniho turizmu vzroste ze soucasnych necelych 700 mld. USD (2005) na asi 2 bil.
USD (2020).

Podle Svétové banky (World Bank) lze pocitat se sttednim aZ vy$§im tempem ristu HDP v
rozvojovych zemich (cca 4 %) a niz§im v rozvinutych zemich (cca 2,5 %). Svétovy HDP by
se m&l v porovnani s rokem 1995 zdvojnasobit. Vyznamné neni jen zdvojnasobeni svétového
HDP, ale zejména vétsi rozptyl piijmt mezi $ir$i a nové vrstvy populace v riznych ¢astech
svéta, coz znamend, Ze na trh mezinarodniho cestovniho ruchu vstoupi fada novych zemi,
které by mohly potencidlné znamenat zdrojové zemé destinace Ceska republika.

Zakladnim charakteristickym rysem je a bude prunik technologie do vSech aspekti Zivota.
Lidé budou postradat kontakt s ostatnimi lidmi, a tak se turizmus miiZe stat jednim z hlavnich
prostiedkil kontaktu lidi s lidmi.

Trendy na trhu cestovniho ruchu lIze dale rozdélit a popsat podle toho, zda se vztahuji ke
strané poptavky ¢i nabidky.

POPTAVKOVE A NABIDKOVE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU

* DEMOGRAFICKE

» SPOLECENSKE

» ZAKAZNICKE

» TECHNICKE A TECHNOLOGICKE
» EKONOMICKE

» EKOLOGICKE

» KONKURENCNI{HO PROSTREDI

4.2.2 DEMOGRAFICKE TRENDY

= rapidni nariist svétové populace, ale jeji nerovnomérné rozlozeni + souvislosti
s nerovnomérnym rozdélenim zdroji (tempo rastu populace v rozvinutych trznich
ekonomikéach asi 0,5 %, ale v rozvojovych zemich cca 2 %)

= zmirnéni porodnosti, starnuti populace, promény moderni domécnosti (pozd&jsi
siatky, zaméstnanost Zen, rostouci pocet bezdétnych domécnosti, rozvodovost, ...)

= geografické piesuny obyvatelstva — zejména z venkova do mést

= déti — mladistvi (10 — 19 let) — mladi dosp€li (20 — 34 let) — Casny stfedni vék (35 — 49
let) — pozdni stfedni vék (50 — 64 let) — diichodci (nad 65 let)

= rostouci vzdélanost obyvatelstva

= etnické a rasové zmeny populace (napf. nartst latinos v USA)

= piesun od hromadnych trhi k mikrotrhtim
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DUSLEDKY PRO TURIZMUS

VVVVVYY

rostouci poptavka po kvalité, pohodli a bezpecnosti

rostouci poptavka po jednoduchych zptisobech dopravy

rostouci poptavka po relaxacnich aktivitach (golf)

rostouci poptavka po produktech zamétenych na jednotlivce

v marketingovych aktivitdich by mél byt kladen mensi diiraz na vék a vice na pohodli
rostouci poptavka po vzdélenéjSich destinaci, ale soucasné i po kratSich pobytech

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

YV VVVVVVYYVYY

4.2.3

rostouci naroky na proces marketingového vyzkumu

stale vétsi zapojeni zakazniki on-line pti nakupu sluzeb cestovniho ruchu

rostouci naroky na databazovy marketing (napt. CRM — viz kap. 3.2.4)

rostouci naroky na uchovani dat

moznost rezervace na posledni chvili pfes internet

daleko vétsi diiraz na internet jako distribuc¢ni a propagacni prostfedek

rostouci naroky na praci manaZzerii firmy/destinace

rostouci naroky na individuélni pfizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji prave
informacni technologie

a dalsi

SOCIALNI TRENDY

menici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl

nartist fondu volného Casu

nariist zaméstnanosti Zen

navrat k ptirodé

daraz na emocionalné silné a smysly podporujici produkty

diraz na bezpecnost (mentalni, socialni, fyzicka), omezeni zdravotnich rizik a ¢istotu
daraz na kvalitu v Sirokém pojeti — zivotni prostiedi, komunikace, socialni vztahy

a dalsi trendy

DUSLEDKY PRO TURIZMUS
> kvalita a bezpe¢nost jako rozhodujici faktory volby destinace
> nartist nakladd na bezpecnost
> lepsi zvladnuti krizového managementu

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

>

YV VYVVYVY

rostouci naroky na proces marketingového vyzkumu zejména kvalitativniho (zivotni
styl, kulturni zvyklosti)

stale vetsi zapojeni zakaznikli on-line pii nakupu sluzeb cestovniho ruchu

rostouci naroky na databazovy marketing (napt. CRM — viz kap. 3.2.4)

moznost rezervace na posledni chvili pfes internet

daleko vétsi diiraz na internet jako distribu¢ni a propagacni prostiedek pii zajisténi
jeho maximalni bezpecnosti (ochrana dat a informaci pfi rezervaci, platbg, ...)
rostouci naroky na individuélni pfizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji prave
informacni technologie
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rostouci vyznam informaci prezentovanych ve vizualni podobé — spoty,
videosekvence, fotografie orientované emocionalné

diraz na monitorovani kvality sluzeb, kvality destinace

a dalsi

TRENDY ZAKAZNICKEHO PROSTREDI

rostouci vzdélani klienta a jeho zkuSenosti s cestovanim

rist mobility na strané poptavky

nariist segmentl specidlnich z4jma, resp. nikovych trhi

nartist segmentu méstského, aktivniho i MICE turizmu

silné sezonni vykyvy poptavky

rostouci podil individualnich cest

zapojeni zen do segmentu obchodnich cest

klesajici primérna délka pobytu pfi ristu cetnosti cest béhem roku
a dalsi

DUSLEDKY PRO TURIZMUS

YV VVVVVVVYY

rostouci poptavka po specialnich produktech

nabidka cestovnich kanceléii se budou soustfedit na prvky uméni, kultury a historie
rostouci poptavka po levngjsich produktech

rostouci poptavka po relaxacnich pobytech

mnohem vice utrpi destinace s nepfijatelnym standardem sluzeb

preference dovolenych budou stéle vice roztiisténé

poroste preference regiontl, které nabizeji Sirokou, rozmanitou a zcela vyvazenou
koncepci, poroste poptavka po lepSim managementu

a dalsi

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

VVV VYV VYV VVVY VVYY

rostouci naroky na kvalitu, bezchybnost, rychlost a dalsi ,,pozitivni* atributy informaci
rostouci naroky na databazovy marketing (napt. CRM — viz kap. 3.2.4)

rostouci naroky na ptizpisobeni zpiisobu prezentace a distribuce informaci
jednotlivym segmentiim (napfi. Zeny, seniofi, rodiny s détmi)

vysoké naroky na rychlost a operativnost prodeje kapacit

stale vetsi zapojeni zakaznikli on-line pii nakupu sluzeb cestovniho ruchu

naroky na informacni zajisténi stale novych a sofistikovanéjsich produkti

naroky na komplexnost informaci o destinaci v podob¢ informaci o primarni nabidce i
o nabidce sekundarni a nutnost prezentace téchto informaci na jednom misté

rostouci naroky na flexibilitu prace s informacemi

daleko vétsi diiraz na internet jako distribu¢ni a propagacni prostiedek pii zajisténi
jeho maximalni bezpecnosti (ochrana dat a informaci pfi rezervaci, platbg, ...)
rostouci naroky na individuélni pfizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji prave
informacni technologie

vyuzivani novych komunikacnich prostfedki (napt. VOIP)

daraz na monitorovani kvality sluzeb, kvality destinace

a dalsi
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4.2.5

TRENDY TECHNICKE A TECHNOLOGICKE

rust vyznamu nizkonékladovych leteckych piepravci

vetsi vyuzivani pozemni dopravy, zejména silnicni, ale i zelezni¢ni (rychlovlaky)
rostouci pocet rezervaci na posledni chvili diky CRS, GDS a internetu

rozvoj internetu Setficiho Cas 1 penize klienta

nartst vyznamu vizualnich prezentaci

a dalsi

DUSLEDKY PRO TURIZMUS

YV VVVVVVVVYVY

veétsi konkurence na trhu cestovniho ruchu

sestavovani dovolené prostiednictvim pfimé rezervace pres internet

pokles vyznamu cestovnich agentur

zmeéna role narodnich/regionalnich/mistnich turistickych organizaci

nartiist role e-marketingu

rezervace na posledni chvili

nariist vysokorychlostni Zelezni¢ni dopravy

negativni vlivy v silni¢ni dopravé a pokles autobusové dopravy

lepsi dostupnost piimych vlakovych a leteckych spojeni bude stimulovat poptavku po
prodlouzenych vikendech a kratkodobéjsich pobytech ve méstech v zahranici
a dalsi

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

VV VWV VY VVV

4.2.6

vysoké naroky na rychlost a operativnost prodeje kapacit

stale vEtsi zapojeni zékaznikli on-line pfi ndkupu sluzeb cestovniho ruchu

naroky na komplexnost informaci o destinaci v podob¢ informaci o primarni nabidce i
o nabidce sekundarni a nutnost prezentace téchto informaci na jednom misté

daleko v¢tsi dliraz na internet jako distribu¢ni a propagacni prosttedek pii zajisténi
jeho maximalni bezpecnosti (ochrana dat a informaci pfi rezervaci, platbg, ...)
rostouci naroky na individudlni ptizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji praveé
informacni technologie

vyuzivani novych komunikacnich prostiedki (napt. VOIP)

a dalsi

EKONOMICKE TRENDY

neustaly tlak na zlepSovani poméru kvalita/cena (value for money)

snadné srovnani cenovych nabidek diky dostupnosti informaci na internetu
nartist podilu cestovniho ruchu v objemu spotieby, zejména v rozvinutych trznich
ekonomikéch, ale i v tzv. rozvojovych zemich (! zdrojové trhy)

posun poptavky ke draz§im ,,udrzitelnym* produktim

a dalsi

DUSLEDKY PRO TURIZMUS

>
>
>

konkurence na trhu cestovniho ruchu
tlak na poskytovatele sluzeb v destinacich
a dalsi
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DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

>

VV V VVVV VYV

4.2.7

rostouci naroky na kvalitu, bezchybnost, rychlost a dalsi ,,pozitivni* atributy informaci
pfi minimalizaci ndkladl na jejich pofizeni, tfidéni, distribuci a prezentaci

rostouci naroky na databazovy marketing (napt. CRM — viz kap. 3.2.4)

rostouci naroky na ptizpisobeni zpiisobu prezentace a distribuce informaci
jednotlivym segmentiim (napf. Zeny, seniofi, rodiny s détmi)

vysoké naroky na rychlost a operativnost prodeje kapacit

stale vétsi zapojeni zakazniki on-line pti nakupu sluzeb cestovniho ruchu

naroky na informacni zajiSténi stale novych a sofistikovanéjSich produktii

naroky na komplexnost informaci o destinaci v podob¢ informaci o primarni nabidce i
o nabidce sekunddrni a nutnost prezentace téchto informaci na jednom misté

daleko vétsi diiraz na internet jako distribuc¢ni a propagacni prostfedek pii zajisténi
jeho maximalni bezpec€nosti (ochrana dat a informaci pii rezervaci, platbg, ...)
vyuzivani novych levnych komunikacnich prosttedkii (napt. VOIP)

a dalsi

EKOLOGICKE TRENDY / TRENDY UDRZITELNOSTI

diraz na ,,Cisté* produkty

uvédomovani si vyznamu ekologie, ale 1 socialné-kulturniho rozméru turizmu
nartst vyznamu zdravi

narast vydaji na produkty ochranujici vlastni zdravi

stale vEtSi mira zapojovani rezidentii do fizeni turizmu

a dalsi

DUSLEDKY PRO TURIZMUS

YV VVVVVYVY

dualezitost jednotlivych regionti v rdmci destinace

diisledné planovani politiky destinace

daraz na podporu a ptatelsky postoj rezidentti destinace k rozvoji turizmu

odklon poptavky od ,,nezdravych* destinaci

snizeni podilu ,,plazového* turizmu

nartst poptavky po wellness a fitness produktech + sofistikovanéjsich produktech
(napft. lazenské pobyty, aktivni turizmus, ...)

a dalsi

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

>

YV V. VVVYVY

rostouci naroky na ptizpisobeni zpiisobu prezentace a distribuce informaci
jednotlivym segmentiim (napfi. Zeny, seniofi, rodiny s détmi)

vysoké ndroky na rychlost a operativnost prodeje kapacit

stale vetsi zapojeni zakaznikli on-line pii nakupu sluzeb cestovniho ruchu

naroky na informacni zajisténi stale novych a sofistikovanéjsich produkti

naroky na komplexnost informaci o destinaci v podob¢ informaci o primarni nabidce i
o nabidce sekundarni a nutnost prezentace téchto informaci na jednom misté

rostouci naroky na individudlni ptizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji praveé
informacni technologie

daraz na monitorovani kvality sluzeb, kvality destinace
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>

4.2.8

a dalsi
TRENDY KONKURENCNIHO PROSTREDI

rostouci konkurence destinaci a objevovani ,,novych” destinaci
snaha o zvySeni loajality turistl k destinaci (produktu)
rostouci cenova konkurence

rostouci vyznam nabidky ,,multidestina¢nich” paketl

nartist nepiimé konkurence (napft. vzdalené destinace)

a dalsi

DUSLEDKY PRO TURIZMUS

YV VVVYVY

vetsi profit pro klienta/spotiebitele

narust koncentrace v privatni sféte

vstup novych destinaci na trh cestovniho ruchu (pokracujici diverzifikace nabidky)
nadmérny tlak na cenovou uroven v destinacich nabyvajici riznych forem (napft.
Spatné podminky mistnich zaméstnancii)

tlak na vytvareni novych produktt a odkryvani novych trha

a dalsi

DUSLEDKY PRO MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM DESTINACE/FIRMY

VVV VYV VY ¥V VVVV VVYVYVY

rostouci naroky na kvalitu, bezchybnost, rychlost a dalsi ,,pozitivni* atributy informaci
rostouci naroky na databazovy marketing (napt. CRM — viz kap. 3.2.4)

rostouci naroky na ptizptasobeni zpiisobu prezentace a distribuce informaci
jednotlivym segmentiim (napf. Zeny, seniofi, rodiny s détmi)

vysoké naroky na rychlost a operativnost prodeje kapacit

stale vEtsi zapojeni zékaznikli on-line pfi ndkupu sluzeb cestovniho ruchu

naroky na informacni zajisténi stale novych a sofistikovangjsich produkta

naroky na komplexnost informaci o destinaci v podob¢ informaci o primarni nabidce i
o nabidce sekundarni a nutnost prezentace téchto informaci na jednom mist¢

vysoké ndroky na marketingovy prizkum, zejména prizkum konkuren¢nich
firem/destinaci

daleko vétsi diiraz na internet jako distribuc¢ni a propagacni prostiedek pii zajisténi
jeho maximalni bezpecnosti (ochrana dat a informaci pfi rezervaci, platbe, ...)
rostouci naroky na individuélni pfizptisobeni sluzeb/produktii, coz umoziuji prave
informacni technologie

vyuzivani novych komunikac¢nich prostfedki (napt. VOIP)

daraz na monitorovani kvality sluzeb, kvality destinace

a dalsi
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43 AKTUALIZACE A ARCHIVACE DAT
4.3.1 DATA A JEJICH AKTUALIZACE

Data byvaji oznacovana ze =zdklad informac¢niho bohatstvi (informacnich aktiv)
firmy/destinace. Data vstupuji do informac¢niho systému a jsou v n¢j uloZena, uchovévana a
aktualizovéana. Data lze ¢lenit na data

= aktualni — popisujici soucasny stav reality a jsou vyuzivana pro ziskani aktualnich
informaci

= archivni — data, kterd ztratila aktudlni platnost a jsou skladovéna pro ptipadnou
pozd¢jsi pottebu i1 pro analyzy

= prognosticka — jsou obrazem prognodz, vyhleda,plant, zamért apod. [2, s. 126]

Data jsou ukladana v datovych databazich, z nichZ je mozné ziskavat cenné informace.

Pro aktualizaci dat ma vyznam rovnéz rozdéleni dat podle toho, jaky vztah maji k podnikové
informatice. [2, s. 2]

= data kmenova — data srelativné trvalejSim charakterem (obsahuji vSechny
charakteristiky objektl, které nepodléhaji tak Casto zméndm — napi. adresa sidla
obchodnich partnerti) obsazena zejména v databazich zakaznikl, dodavateld, produkti
a sluzeb, pracovnikd, ...

= data pohybova — vyjadiuji zmény a pohyby zbozi a sluzeb, zmény stavu zdroji a
kapacit (data z vlastnich nebo pfijatych nabidek, poptavek, faktur, ...), vstupuji do
informacniho systému v podob¢ papirovych nebo elektronickych formulait a ukladaji
se do pohybovych databazi

= data Fidici a spravni — obsahuji pravidla a vyznamné fidici a dopliujici
administrativni informace pro realizaci operaci s kmenovymi a pohybovymi daty, jsou
pievazné v textovém formatu a uloZena vétSinou v elektronické podobé, Ize je snadno
upravovat, vyhledavat, specielni skupinu tvofi tzv. ¢iselniky (soubory dat a databaze
uchovévajici pouze standardizované cCislo a nazev objektu) — napf. organizacni,
podpisovy fad, zdkony, interni piedpisy a standardy (napi. i o odpovédnosti za
aktualizaci dat)

= dokumentace, studie, ... - vétSinou vystupni data (finan¢ni marketingové, obchodni,
personalni a dalsi piehledy)

Aktualizace dat (updating, upgrading) vychazi z dynamicky se ménicich a vyvijejicich se
redlnych procesu, takze je potieba data dopliiovat, ménit, rusit, upravovat. Neaktualizovana
data nejenze neprospivaji, ale mohou dokonce i1 Skodit (mohou byt pfi¢inou vaznych chyb a
Spatnych rozhodnuti). Proces aktualizace dat je vyznamny, ale rovnéZ naro¢ny. Pro
aktualizaci dat je dualezité rozliSit opravnéni k aktualizaci, zajisténi konzistence dat, rychlost
oziveni dat. [2, s. 128]

Aktualizace (a vytvareni) dat znamena
= zaloZeni novych datovych struktur (napf. vytvofeni nabidky, poptavky, faktury,
zalozeni klienta do rezerva¢niho systému,...)
= zmény nebo opravy dat, tedy opravy jednotlivych datovych polozek (napt. doplnéni
rezervovanych mist v letadle)
= vypoclty (napi. cena programu celé skupiny, kalkulace pfedbéznych nakladu, ...)
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Z hlediska narokii na aktualizaci dat lze rozdé¢lit okruh informaci (napf. v informacnim
systému destinace) na

= statické informace (napt. informace o historii kulturnich atraktivit)
= dynamické informace (napt. sné¢hové zpravodajstvi, informace o sezéonnich cenach
sluzeb v destinaci)

Zaroven se méni i1 naroky na aktualizaci dat sohledem na potfebu aktualizovat
okamzité/pribézné, po hodinéach, dnech, ...

Opravnéni k aktualizaci maji pouze vybrané subjekty/pracovisté. Opravnéni k aktualizaci 1
ostatnim operacim se provadi na zdkladé¢ vymezeni rozsahu aktivniho pfistupu k datim pro
kazdého uzivatele. B€zZn¢ dodavané datové systémy s moznosti aktualizace dat pocitaji. Kazdé
opravnéni pii feSeni 1 pfi provozu je tfeba definovat, udrzovat a aktualizovat. Opravnéni
k aktualizaci (autorizace aktivniho pfistupu k datim) jsou soucasti systémového navrhu
(architektura informacnich systémt). Vyznamnym aspektem pfidélovani opravnéni
k aktualizaci je i bezpe€nost systému. [2, s. 129]

Konzistence dat, tedy zajiSténi toho, aby data nemohla byt souasné ménén za z né¢kolika
riznych mist, coZz je feSeno obvykle vramci databazového systému, ktery umozni pfi
aktualizaci dat z jednoho pracovisté uzavieni piistupu k t€émto datiim pro ostatni (i opravnéna)
pracovisté. Problémem je pifi dodrZeni konzistence dat u systémi, kde jsou data uloZena na
vice mistech, zde je nutné provadét synchronizaci dat tak, aby se aktualizace promitla do
vSech mist, kde jsou data ulozena. [2, s. 129]

Rychlost aktualizace dat udava dobu, kterd uplyne mezi zménou skutecnosti a jejim
promitnutim do baze dat. Pfi pozadavku na kratky cas je aktualizace logicky daleko

24

uzivatele.

Naroky na aktualizaci i konzistenci dat z hlediska rychlosti jsou v cestovnim ruchu, a to
zejména pii prodeji (rezervacni systém) jsou enormni. Pfi prodeji kapacit (napf. ubytovacich,
dopravnich) je tfeba vysoké rychlosti aktualizace a konzistence tak, aby nedoslo k dvojimu
nebo vicenasobnému prodeji stejné kapacity.

Existuji dva zékladni zplisoby aktualizace dat — manualni a automaticka aktualizace.

= manualni aktualizace (ruc¢ni vkladani dat) je potieba data ziskand obvykle na
formularich, telefonicky, ustné apod. dalSimi zplsoby sbéru dat a pak vlozena do
pocitace, nevyhodou je Casova naro¢nost procesu a vysoka pravdépodobnost chyby

= automaticka aktualizace, kdy jsou potfebna data ziskdna i vkladana v digitalizované
podobé, vyuzivano je technickych prostfedkii — snimani ¢arovych kodu, prebirani
digitalizovanych 0daji zjinych systémt on-line nebo off-line, vyuziti digitalniho
vystupu meéficich a automatizacnich prostiedkt (napf. ¢idlo na vodu, na rozsviceni
svétla v hotelovém pokoji a dalsi).
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Kromé toho je mozné rozliSit aktualizaci tzv. autentizovanou, kdy je uzivatel pfihlaSen pod
uzivatelskym jménem a heslem, a aktualizaci tzv.anonymni, tj. navstévnikem, ktery chce
opravit nespravné udaje v uréitém zaznamu.

Vyznamnou otdzkou je garance promitnuti kazdé zmény skuteCnosti do databaze.
Technické prostfedky samy o sob& nejsou schopny garantovat aktualizaci dat, 1 pfi uplné
automatizaci je tteba pouzit i organizacni prostredky, které obvykle zahrnuji

= ulozeni odpovédnosti za aktualizaci uvnitt destinace/firmy
= ptedepsani tkont a terminti aktualizace

= stanoveni vazeb a kooperace

= urcéeni ¢innosti v pfipad€ neobvyklych nebo havarijnich stavii
= urceni systému kontroly

= vyvozovani sankci z neplnéni povinnosti

= a dalsi prostfedky

Aktualizace dat v subsystému ovliviiuje fungovani navazujicich subsystémii. Z hlediska
casového lze pak rozdélit nasledky netplné nebo vibec provedené aktualizace do nékolika
skupin

O aktualni nasledek - napi. pokud nejsou aktualizovdna data o mnozstvi ubytovaci
kapacity ur¢ené k prodeji zptsobi to, Ze dand ubytovaci kapacita bud’ bude prodana
opakované nebo viibec ne

O odloZzeny nasledek — napt. pokud nebude aktualizovana cena ubytovaci sluzby
smerem nahoru, projevi se to pozdéji pii fakturaci

0 ukryty nasledek — napt. informace o oteviraci dob¢ historické pamatky se nemusi
projevit vibec, ale mlze se projevit pii navstévé této pamatky klientem, a to
v nejmén¢ vhodny okamzik

O moralni nasledek — napi. pokud firma opomene aktualizovat nékterou z informaci
v profilu firmy (napf. informovani klientli, partnerii o vyznamném rozsifeni ltizkové
kapacity v hotelu), nemusi to nikoho poskodit, avSak nepfispiva to dobrému jménu
firmy (hotelu)

Odpovédnost za aktualizaci dat
Soucasti kazdého informacniho systému by mély byt vedle programového vybaveni,

technického vybaveni rovnéz organizacni opatieni a smérnice, kterymi se provoz
informacniho systému fidi.
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4.3.2 Archivace dat
4.3.2.1 Zakladni pojmy

Zalohovani dat

Zalohovani slouzi ke kratkodobému ukladani aktudlnich dat, pfipadné celého operac¢niho
systému za ucelem jejich obnoveni pti vypadku systému, jejich poruseni ¢i zniceni. Provadi se
jak na magneticka, tak i na optickd média, s moznosti jejich pfepisu. Vysledkem obnovy ze
zalohy po vypadku musi byt stav odpovidajici stavu co nejtésnéji pted vznikem poruchy,

Archivace dat

Archivace dat znamend trvalé uloZeni, bez moznosti dalSich zmén. Pro archivni ucely jsou
pouzivana obdobnd média jako pro zalohovani, ale v mnoha pifipadech pouze média typu
WORM (Write Once Read Many), ktera nelze piepisovat. Klicovym pozadavkem na
archiva¢ni média je dlouhodoba spolehlivost a vysoka trvanlivost. Data v archivech jsou
typicky uréena pro méné casty ptistup s ptipustnou delsi vyhledavaci dobou.

4.3.2.2 Datové nosice

V dnesni dobé je k dispozici cela skéla datovych nosicli. Lisi se rychlosti ptistupu, kapacitou,
zpiisobem zdznamu, a dalS$imi parametry. V zavislosti na poZadovaném ucelu je mozné vybrat
vhodny nosice dat.

=  Pevné disky

Jsou soucasti béznych pocitaci. Jsou vyhodné pfistupovou rychlosti a moznosti uspokojit
fadu pozadavkil na sekvencni i ndhodny pfistup. Kapacita bézné dostupnych pruznych diska
dnes dosahuje 750 GB.

=  Optickd média

Charakteristickym znakem téchto médii je relativné pomaly zapis a omezeni poctu
prepisovacich cyklu. Jejich ¢teni je rychlé s kratkou pfistupovou dobou a umoznuji ndhodny
pristup k ulozenym datiim.

Nejznamé;jsi optickd médii a formaty:

e CD - béznd média maji kapacitu 650 MB ¢i 700 MB, pii pouziti n€kterych
mechanik lze dosahnout az kapacity 1,2 GB.

e DVD — maximalni kapacita disku s oboustrannym dvouvrstvym zdznamem je 15,9
GB.

e BlueRay — novy format v ptimém souboji s HD DVD o nastupce DVD, maximalni
kapacita disku s oboustrannym dvouvrstvym zaznamem je 100 GB.

e HD DVD - novy format v pfimém souboji s HD DVD o nastupce DVD,
maximalni kapacita disku s oboustrannym dvouvrstvym zdznamem je 60 GB.

e UDO (Ultra Density Optical disc) — pluvodné byl vyvinut jako nastupce
magnetooptickych diskil. V soucasnosti jsou k dispozici média o kapacité 30 GB, v
letoSnim roce by méla byt uvedena na trh média o kapacit¢ 60 GB a 120 GB,
oc¢ekava se vyvoj] médii o kapacit¢ az 500 GB. Vzhledem k principu zdznamu
zalozeném na fazové zméné¢ se média vyznacuji vysokou trvanlivosti zdznamu a
jsou pieduréena pro archivaci dat.
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= Magnetooptickd média

Charakteristickym znakem t&chto médii je relativné pomaly zapis a omezeni poctu
prepisovacich cykli. Jejich ¢teni je rychlé s kratkou pfistupovou dobou a umoznuji ndhodny
pfistup k ulozenym datim. Magnetooptickda média vyrdbi tfada vyrobcl ve formatech
navzajem nekompatibilnich. Vzhledem k principu zdznamu se vyznacuji magnetoopticka
média vysokou trvanlivosti zdznamu a jsou pfedurcena pro archivaci dat.

= Magnetické pasky

Zakladni vyhodou magnetickych pasek je snadnd ptenositelnost. Pfi vysoké rychlosti a
kapacité zaznamu, malych rozmérech a odolnosti proti otfesim Ize data na paskach premistit
velmi jednoduse. Data na paskéach jsou ulozena sekvencné a doba pfistupu k nim je delsi,
nebot’ pasku je nutné pfevinout. Pasky jsou proto vhodné pro zélohy a off-site archivaci.

4.3.2.3 Periferie a média pro archivaci

Periferie a média vhodné pro archivaci jsou charakterizovana vysokou rychlosti vyhledani
informace a dlouhou trvanlivosti, fadové mnoho desitek let. Zna¢na je jejich odolnost proti
vnéj$im vliviim prostiedi. V souvislosti s tak dlouhou trvanlivosti zdznamu vyvstava logicka
otazka, jak se vyrovnat s nikdy nekonc¢icim vyvojem techniky a technologii v tak velkém
c¢asovém horizontu. Proto by pfi volbé archiva¢niho zafizeni méla dilezitou roli hrat i
predpokladana zpétnd kompatibilita, popfipadé moznost budouci automatické konverze na
jiny, moderné¢jsi format. Zakladnim ptedpokladem fungovani archivu je jeho automatizace.
Velké mnozstvi souborti a velké objemy dat jiz nelze z praktickych divodld zvladat ruéni
manipulaci.

V dnesni dob¢ se v archivnich systémech nejvice uplatituji optické systémy ukladani. Jejich
kapacita dnes jiz neni pfili§ adekvatni, ale nenahraditelna je jejich Zivotnost a odolnost proti
vnéjSim vlivim. Na Spici technologii kraluje magnetoopticky zdznam s dnes dostupnou
kapacitou 9.1 GB na jednu kazetu a 12" WORM s kapacitou 30 GB na jedno médium a
garantovanou Zzivotnosti pro ¢teni 100 let. Rozsifené optické technologie CD a DVD by
mohly dosahovat také trvanlivosti v fadech desitek let, ale pouze v lisované podobé. Média
zapisovatelnd a zejména prepisovatelna zdaleka nepiedstavuji vhodny prostiedek na
dlouhodobou tschovu informaci. Diivodem je piedev§im snaha vyrobct dosahovat velkych
vyrobnich objemu a snizovani ceny v konkuren¢nim prostfedi. To jde samoziejme na ukor
trvanlivosti a odolnosti zdznamu.

4.3.2.4 Periferie a média pro zalohovani

Periferie a média vhodné pro zalohovani jsou charakterizovana velmi rychlym ukladanim a
¢tenim celého obsahu, nizkd cena za ulozeny MB piedznamenava i jejich relativné kratkou
zivotnost, vyjimecné do 30 let. Jejich odolnost proti vlivlim prostfedi je omezena.

V oblasti zalohovani se dnes nejvice uplatituji paskové mechaniky. Jejich spole¢nou vlastnosti
je sekvenéni piistup k informacim, jsou nejcastéjSim prostiedkem pro kratkodobou a
sttednédobou tischovu dat. Sekven¢ni zdznam je zdanlivé nevyhodny pro svou pomalost, ale
opak je pravdou pfi dlouhém a plynulém ptisunu dat. Paskové jednotky a ovladaci programy
jsou navzajem optimalizovany tak, ze datovy tok je velmi rychly. Nejjednodussi mechaniky
zapisuji data rychlosti kolem 0,5 GB/hod, zatimco nejvykonnéjsi zatizeni dokazi uschovat
ptes 40 GB/hod. Vykonnost zalohovaci periferie byva vedle jeji kapacity dilezitym kritériem
pii vybéru. Jestlize je to nutné, je dokonce mozné paskové jednotky sdruzovat do tzv.
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paskovych poli. Zapis dat na magnetickou pasku ma dlouhou historii a pfes vSechna svoje
uskali se prosazuje pfedevsim nejvyhodnéjSim pomérem ceny ke kapacite.

4.3.2.5 Vybér dat pro archivaci
Z hlediska uzivatele jsou nejzajimavéjsi a nejzadanéjsi informace, které byly do informacnich
systémi vlozeny jako posledni. Postupem casu vSak data starnou a jsou zadana stale méné
moznym cilem pro tato data je archiv. Data je nutno bezpe¢nym a transparentnim zptisobem
pfesunout na média, ktera jsou schopna dlouhodobé uchovavat a zptistupniovat tyto ulozené
informace uzivatelim.

Hned na pocatku definice procesti archivace se nevyhneme dulezité otazce — kdo rozhodne o
tom, kterd data jsou jiz zrald k archivaci a kterd ne. V pfipadé jediné vyznamné aplikace, ktera
je v organizaci provozovana (naptiklad ERP systém) je feSeni této otazky usnadnéno. Z
hlediska provoznich podminek aplikace, stafi a velikosti dat se vytipuji archivni objekty,
nastavi se podminky pro archivaci a perioda archivnich béhti. V ptipadé vétsiho mnozstvi
systémi miize dostat ke slovu specidlni software, ktery umi sledovat a vyhodnocovat
aktualnost dat zejména z hlediska cetnosti pfistupti k datim a provadét tzv. méfeni
"aktualnosti" dat.

Pro dnesni organizace je charakteristicka rtiznorodost dat a systému pro jejich zpracovani.
Mohou to byt databazové zaznamy v ERP systému, soubory obsahujici video, audio, XML,
skenované obrazky, plné barevnou grafiku, vykresovd dokumentace vytvoiend v CAD
systému, atd. Zaméfeni organizace obvykle urCuje oblast, v niz je objem dat nejrozsahle;jsi.
OvSem postupem cCasu se 1 diive vzadcné formaty dat stanou béznou zalezitosti. Znacné
objemy dat jsou ulozeny posStovnich serverech. Proto se bez ohledu na ptevazujici typ dat
jednoznacéné doporucuje postupovat pti ndvrhu fesSeni archivace komplexné.

4.3.2.6 Procesni poZadavky na archiva¢ni systém
Procesni pozadavky na archivacni systém dle [35] jsou nasledujici:

1. Archivace musi zapadat do jednotné, celopodnikové strategie spravy dat. Jen tak lze
docilit efektivniho vyuziti technickych prostiedkii spolu se zajisténim bezpecnosti a
spolehlivosti. Do stavajicich vnitropodnikovych ptedpisii o zabezpeceni dat, jejich zalohovani
a udrzb€ musi byt vloZzeny dalsi oblasti, které v tomto duchu postihnou i digitalni archiv.

2. Interoperabilita — archivace musi byt definovana v potfebném rozsahu pro praci v
heterogennich prostiedich mezi riznymi platformami, nebot heterogenni systémy dnes
jednoznacné pievazuji.

3. Archivace mlze byt propojena s procesy zalohovani, nebo se mize stat jejich piimou
soucasti. Nékteré vykonné a sofistikované softwarové produkty zvladaji oboji.

4. Do procesu archivace budou zatazeny vSechny oblasti spravovanych dat, ve kterych
Jiz existuje nebo potencidlné hrozi nadmérny objem dat. Zde je nutné pamatovat nejen na
aktualn¢ vyuzivané aplikace a jejich datova ulozisté, ale také piipravované zameéry cCi
projekty. Nesmime rovnéZ zapominat na aplikace, kde ma dojit k rozsdhlym zméndm v
nastaveni, protoze data organizovana v predeslém nastaveni ziejmé odejdou ve vhodném
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rozsahu do archivu. Do tabulky zpracujeme uceleny seznam vytipovanych datovych oblasti s
odhadem ptfedpokladaného objemu. Archivacni software obvykle zajist'uje kompresi dat.

5. Technologicky vyvoj. Vybrand archivacni technologie by meéla zajistit moZnost
prenosu archivll ze starSich typti médii na nové pofizené celky. Vezmeme-li v Gvahu, ze
nckteré typy dat budeme archivovat vice nez deset let, je tento pozadavek naprosto ziejmy.

6. Cetnost archivnich b&hi. Nad konkrétni datovou oblasti (ERP, GIS, CAD...) bude
pravidelné spousténa kontrola na splnéni podminek archivace a nasledné dojde k ptesunu
vybranych dat do archivu. Aby nedochézelo k tomu, Ze objem dat putujici pti archivnim béhu
do archivu je obrovsky (dojde k zatézi IT infrastruktury), je nutné vhodné navrhnout periodu a
¢as spusténi archivnich béht.

7. Cetnost pfistupu k jednotlivym datovym oblastem v archivu. Cetnost piistupu stanovi
pozadavky na rychlost odezvy pfi pozadavku uzivatele na pfistup do archivu. Kritérium
pozadované doby odezvy pomuze stanovit vhodné médium ¢i technologii lozného prostoru
(paska, magnetoopticky disk, robotizované loziste).

8. Zalohovani lokalnich dat na pracovnich stanicich. I touto oblasti je vhodné se diisledné
zabyvat. Manazeti, vedouci oddéleni, klicovi prodejci maji ve svych pienosnych pocitacich
znatné mnozstvi strategicky vyznamnych informaci ulozenych v rtznych formatech.
Provadéji vSak pravidelné bezpecné a spolehlivé zalohy? Zcizeni, ztrata nebo destrukce
pfenosného pocitace neni az tak vyjimecny jev. Zalohovaci nebo archivacni software umi jiz
dnes pracovat i s t€émito daty v¢etné zajisténi diskrétniho piistupu.

9. Pocet uzivatelil a jejich zpusob pfistupu k archivu je velmi dalezité¢ kritérium. Mezi
uzivatele naSeho podnikového digitadlniho archivu mohou patfit nejen vlastni pracovnici, ale
rovnéz externi zajemci z partnerskych firem nebo dokonce kdokoliv z Siroké vefejnosti. Zde
rozhodne jednozna¢né obsah dat v archivu a potieba kooperace v Sirokém slova smyslu. Pak
je také nutné myslet na zptsob piistupu k archivu a pamatovat na bezpecnost tohoto piistupu.
Opét je tieba zminit, Ze nekteré vykonné softwarové produkty jiz s obecnym piistupem typu
internet/intranet pocitaji. OvSem pocet uzivatelli archivu u takovych produkta obvykle urcuje
velikost zakoupené licence a tedy i cenu, kterou za uZiti software zaplatime.

10.  Dlouhodobé ochrana investic, Uspory a navratnost. Prostfedky nutné k vybudovani
digitalniho archivu nebudou malé. Proto je nezbytné zvolit feSeni, které ma zajisténo dalsi
rozvoj a je schopné provozu na vSech béznych platformach. Mezi dal$i pozadované vlastnosti
patii robustnost a Skalovatelnost. Archiv musi absorbovat postupny narist objemu
pfenasenych dat i zvySovani narokl na komfort ¢i rychlost pfistupu. Kdo zvoli nejlevnéjsi,
jednorazové feseni, bude se brzy muset problémem archivace zabyvat znovu. Vybudovanim
kvalitniho digitalniho archivu vSak uspotfime prosttedky v jinych ¢astech IT infrastruktury.
ZmenSeni narokil 1ze ocekavat v oblasti diskovych poli, opera¢ni paméti a vykonnosti serverd,
zalohovacich technologii, atd. Uspory v oblasti zrychleni operaci nebo sniZeni narokii na
lidské zdroje jsou sice obtizn¢ vycislitelné, ale rovnéz nezanedbatelné.

4.3.2.7 Odpovédnost za archivaci dat

Odpovédnost za zalohovani a archivaci dat upravuji organizacni opatfeni a smérnice, kterymi
se provoz informac¢niho systému fidi.
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4.3.3 Archivace dat - institucionalni podpora a zastreSeni
Anotace:
Cilem je informovat o zakladech archivace dat v Ceské republice a popsat institucionalni

zajisténi procesu archivace dat. Zakladem pro to bude vymezeni okruhu pravnich norem
dilezitych pro dané téma.

4.3.3.1 Okruh pravnich piedpisi '
A. ZaKkon o archivnictvi a souvisejici vyhlasky:

1. Zakon ¢. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nekterych zakont

2. Vyhlaska ¢. 654/2004 Sb., kterou se provadéji nékterd ustanoveni zakona o
archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nékterych zakont

3. Vyhlaska €. 646/2004 Sb., o podrobnostech vykonu spisové sluzby

B. Metodické pokyny Ministersva vnitra pro archivni spravu a spisovou sluzbu'':

4. Metodicky navod odboru archivni spravy k vybéru archivalii mimo skartacni fizeni,

podani namitky proti protokolu a vyrazovani dokumentd s utajovanymi skute¢nostmi

Tvorba spisu a spisové znacky a evidence spist pii jejich piij¢ovani

6. Metodicky navod odboru archivni spravy a spisové sluzby MV k postupu pii podédvani
zadosti o statni ptispeévky podle zdkona ¢. 499/2004 Sb., o archivnictvi a spisové
sluzbé

7. Vydavani vystupt, resp. oveéfenych vystupt z informacnich systémil vetejné spravy

podle zékona ¢&. 81/2006 Sb'?. a spisova sluzba

Navod k provadéni statni kontroly statnimi archivy

9. Metodicky navod odboru archivni spravy MV, kterym se zavadi standard pro ukladani
a zasilani pomiicek druhu inventaf a dil¢i inventar v digitalni podobé

10. Metodicky névod odboru archivni spravy k vybéru archivalii mimo skartacni fizeni,
podani namitky proti protokolu a vyfazovani dokumentii s utajovanymi skute¢nostmi

11. Metodicky navod odboru archivni spravy k vyhlasce ¢. 646/2004 Sb., o podrobnostech
vykonu spisové sluzby

12. Vzorovy spisovy a skartacni plan pro obce s rozsifenou piisobnosti

13. Vzorovy spisovy a skartani plan pro obce, které nemaji povefeny obecni ufad nebo
nejsou obci s rozsifenou plisobnosti, mestské obvody a méstské Casti statutarnich mést

14. Popis DTD pro ukladdani archivnich pomucek druhu inventai a dil¢i inventar
v digitalni podobé&"

hd

*®

10 Zdroj: http://www.cesarch.cz/legislativa.aspx

" Dostupné na: http://www.mvcr.cz/archivnictvi/metodiky.html

12 74kon & 81/2006 Sb. novelizuje zakon &. 365/2000 Sb., o informagnich systémech vefejné spravy a o zméné
nékterych dalsich zékont.

13 Dostupné na: http://www.mver.cz/archivnictvi/standardy/index.html
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C. Ostatni souvisejici pravni piedpisy:

15. Zakon ¢. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé

16. Zakon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim

17. Zakon €. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné spravy a o zméné nékterych
dalich zdkont

18. Zakon ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o0 zméné nékterych
souvisejicich zdkoni (zakon o elektronickych komunikacich)

19. Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajli a 0 zméné nékterych zakont, ve
znéni pozdéjsich predpist

20. Zékon €. 133/2000 Sb., o evidenci obyvatel a rodnych €islech a o zméné nékterych
zakond, ve znéni pozdéjsich predpist

4.3.3.2 Archivace dat
Clenéni zakona o archivnictvi a spisové sluzbé

Zékladnim pravnim predpisem upravujicim oblast archivace dat je zakon ¢. 499/2004 Sb., o
archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné nckterych zakonl (dale jen zédkon o archivnictvi).
Sklada se z patnacti Casti a Ctyf ptiloh k zakonu. Oblast archivnictvi a spisové sluzby je
upravena v prvni ¢asti, skladajici se z Sesti hlav. Druhd hlava, tykajici se archivnictvi, je
nasledné rozc¢lenéna na Sest dila, upravujicich vybér a kategorizaci archivalii, jejich ochranu a
nahlizeni do archivalii. P4ty dil ustanovuje soustavu archivii a vykon vetejné spravy na useku
archivnictvi a vykonu spisové sluzby. Posledni Sesty dil upravuje akreditaci archivi a
povinnosti zfizovatel archivi.

Spisova sluzba

Vykon spisové sluzby piedstavuje zajisSténi odborné spravy dokumentti doslych a vzeslych
z ¢innosti ptivodce, popfipadé z €innosti jeho pravnich pfedchiidct, zahrnujici jejich fadny
piijem, evidenci, rozdélovani, ob&h, vyfizovani, vyhotovovani, podepisovani, odesilani,
ukladani a vyfazovéani ve skartagnim fizeni, a to v&etn& kontroly t&chto &innosti'*.

Povinnost vykonavat spisovou sluzbu maji vSichni vetejnopravni ptivodci (viz dale) kromé
uzemnich samospravnych celkd, které jsou vynaty. Dale pak spisovou sluzbu musi vykonéavat
kraje, hlavni mésto Praha, obce s povéfenym urfadem a obce se stavebnim nebo matricnim
uradem, méstska ¢ast nebo méstsky obvod uzemné Elenéného statutarniho mésta a méstska
¢ast hlavniho mésta Prahy, na néz byla statutem pfenesena alespoii ¢ast puisobnosti obce
s povéfenym obecnim ufadem nebo piisobnosti stavebniho ufadu anebo matri¢niho ufadu'.
Vykonavat spisovou sluzbu zisadné nemusi soukromopravni pivodci (viz dale), tj.
podnikatelé zapsani v obchodnim rejstiiku, politické strany, politickd hnuti, obcanska
sdruzeni apod'®. V tomto se vykon spisové sluzby odliSuje od sluzby archivni, ktera je pro
tyto subjekty povinna ze zakona (viz dale).

' Srov. § 2 pism. k) zakona o archivnictvi.

15 Srov. § 63 odst. 2 zdkona o archivnictvi.

1 : v e I r r 7 o . Iy . v , ar oy

% Terminy vefejnopravni a soukromopravni ptivodce jsou blize objasnény v nasledujicim textu.
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Archivnictvi, vyznam archivace dat a archivalie

Archivnictvim se rozumi obor lidské Cinnosti zaméfeny na péci o archivalie jako soucasti
narodniho kulturniho dédictvi a plnici funkce spravni, informacéni, védecké a kulturnil7.
Zakladnim kritériem archivace dat dle zdkona o archivnictvil8 je ,vefejny zajem* na
zachovani takového zaznamu, ktery byl vzhledem k dobé vzniku, obsahu, ptivodu, vnéj$im
znaklim a trvalé hodnoté dané politickym, hospodaiskym, pravnim, historickym, kulturnim,
védeckym nebo informacnim vyznamem vybran ve vefejném zajmu k trvalému uchovani a
byl vzat do evidence archivalii. Vybér archivalii je pak zaloZen na hodnoceni (zjiStovani
hodnoty) zdznamti. Stanoveni kritéria vefejného zajmu je dilezité proto, ze zakon se vztahuje
1 na soukromopravni ptivodce a omezuje vlastnickd prava vlastniki archivalii, coZ je mozné
jen ve vefejném zajmu. Lze tak rozlisit dva konstitutivni znaky archivalie: vybér zaznamu za
archivalii a vzeti vybraného zdznamu do evidence archivalii. Neprob&hne-li vzeti vybraného
zaznamu do evidence archivalii, neni z pohledu zdkona takovy zdznam archivalii a naklada se
s nim jako s dokumentem. Toto pojeti je dulezité i z hlediska vybéru archivalii pfisluSnym
archivem podle doby vzniku. Bez vzeti archivélie do evidence by totiz za archivalie muselo
byt povazovéno tisice dokumenti v soukromém vlastnictvi, aniz by si toho byli vlastnici
védomi a aniz by spravni ufady na uUseku archivnictvi a vykonu spisové sluzby mohly
efektivné dohlizet na péci o tyto archivaliel9.

Puvodci a vybér archivalii archivy

Vybérem archivalii se rozumi posouzeni hodnoty dokumentl a rozhodnuti o jejich vybrani za
archivalie a zafazeni do evidence archivalii*’. Aby viak mohl byt proveden vybér archivalii*',
musi byt dokumenty uchovany tak dlouho, nez k vybéru archivalii dojde. Takzvani ,,ptivodci‘
archivalii musi vybér archivalii umoznit, nebot’ je ve verejném zdjmu. Kdo je pivodcem
stanovi § 3 odst. 1 a odst. 2 zdkona o archivnictvi. Lze rozliSit piivodce vefejnopravni a
soukromopravni. Mezi vefejnopravni piivodce zakon fadi organizacni slozky statu, statni
ptispévkové organizace, statni podniky, Gzemni samospravné celky, organizacni slozky a
pravnické osoby zaloZzené nebo ziizené uzemnimi samospravnymi celky, pokud vykonavaji
vefejnou spravu nebo zaméstnavaji vice nez 25 zaméstnanctl, Skoly a vysoké skoly, pravnické
osoby zfizené zakonem a zdravotnicka zafizeni.

Soukromopravnimi ptivodci archivalii zakon rozumi podnikatele zapsané v obchodnim
rejstiiku, ale jen ohledné dokumentii uvedenych v prvni ptiloze k zakonu o archivnictvi. Jedna
se naptf. o zakladatelské dokumenty, stanovy, dokumenty o zméndch podnikatelskych
subjektii a o zménach jejich pravni formy, dokumenty vrcholového fizeni, vyroc¢ni zpravy,
dokumenty o majetku podnikatelského subjektu, vyrocni zpravy, ochranné znamky, ucetni
zaznamy, kolektivni smlouvy apod. Dalsimi soukromopravni ptivodci jsou politické strany,
politicka hnuti, ob¢anska sdruZeni, odborové organizace, organizace zaméstnavatelll, cirkve a
nabozenské spolecnosti, profesni komory (¢lenové téchto profesnich komor jen v ptipadech,
pokud dokumenty vzniklé z jejich ¢innosti jsou vefejnymi listinami), nadace a nada¢ni fondy,

17 Srov. § 2 pism. a) zakona o archivnictvi.

'8 Srov. § 2 pism. e) zakona o archivnictvi.

Y Viz: http://www.mvcr.cz/archivnictvi/metodiky/2005/zakon499 04.pdf, str. 3.

2 Srov. § 2 pism. f) zakona o archivnictvi.

21V souvislosti s vybérem dokumentii za archivalie se mohou pravnické a fyzické dopustit prestupkil. V Fizeni o
prestupcich se postupuje podle zakona ¢. 200/1990 Sb., o pfestupcich, ve znéni pozdé€jsich piedpisu. Blize srov.
§ 75 zakona o archivnictvi a dalsi text.
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obecné prospésné spolecnosti, likvidatoti (v pripadé dokumentt ptivodce, ktery je v likvidaci)
a spravci konkursni podstaty (v ptipadé dokumentii ptvodce, na kterého byl prohldsen
konkurs).

Samotny vybér archivalii provadi piisluiny archiv podle své piisobnosti.

Odpovédnost z vlastnictvi nebo drzby archivalie

Vlastnictvi archivalie s sebou pfinasi néktera omezeni vlastnického prava (resp. drzby), kdy
vlastnik nemiize se svoji véci nakladat zcela libovolné. Na druhé strané je vSak vlastnikovi
toto omezeni kompenzovano vefejnou pomoci.

Vlastnik nebo drzitel archivalie je pfedevSim povinen o archivalii fddn¢ peCovat a udrzovat
archivalii v dobrém stavu, chrénit ji pfed poskozenim, znehodnocenim, zni¢enim, ztratou a
odcizenim a uZivat archivélii pouze zplsobem, ktery odpovidd jejimu stavu. V piipadé
jakéhokoliv pfevodu vlastnictvi (¢i sveéfeni archivalie do uschovy) musi neprodlené a ptedem
ozndmit Narodnimu archivu nebo ptisluSnému statnimu oblastnimu archivu kazdy zamysleny
prevod vlastnictvi k archivalii nebo uzavieni smlouvy o jeji ischové23.

Jakousi kompenzaci za toto omezeni vlastnictvi (resp. drzby) pifedstavuje moZnost
bezplatného poskytnuti informacnich a poradenskych sluzeb, tykajicich se péce o archivali,
Narodnim archivem nebo statnim oblastnim archivem. Navic ma vlastnik archivalie narok na
poskytnuti pausalniho statniho pfispévku za prohlaSeni dokumentu za archivalii24.

Vlastnik ¢i drzitel archivalie, ktery neni schopen zajistit jeji fddnou ochranu a odbornou péci o
ni a nemé archivélii uloZzenu ve vefejném archivu, mize pozaddat o Narodni archiv nebo
piislusny statni oblastni archiv o bezplatnou odbornou pomoc nebo o ulozeni archivalie na
dobu urcitou25.

Omezeni vlastnického prava se tyka také dispozice archivalii pfevodem vlastnictvi nebo
vyvozem z uzemi Ceské republiky. Hodla-li vlastnik pfevést vlastnictvi archivalie na nékoho
jiného nez osobu blizkou, spoluvlastnika, cirkevni pravnickou osobu téze cirkve nebo
nabozenské spolecnosti, tzemni samospravny celek, pravnickou osobu ziizenou zdkonem
nebo statni podnik nebo statni piispévkovou organizaci, je povinen piednostné ji nabidnout ke
koupi Ceské republice.

Vyvazet archivélie z izemi Ceské republiky smi vlastnik jen na zakladé povoleni ministerstva
vydaného na zéklad¢ Zzadosti vlastnika nebo drzitele archivalie. Povoleni se vydava na dobu
urcitou a jen ze zakonem stanovenych divoda (vystavovani, konzervovani, restaurovani ¢i
védecké zkoumani archivalie).

PoruSenim zikonem stanovenych povinnosti vlastnictvi a drzby archivalie se vlastnik ¢i
drzitel archivalie muZe dopustit pirestupku a byt sankcionovan v prestupkovém Fizeni
(viz dale).

K pusobnosti jednotlivych statnich oblastnich archivii srov. napf. jejich kompletni piehled na:

http://www.statnisprava.cz/ebe/adresar.nsf/i/archivy. Jejich vnitini organiza¢ni jednotky pak stanovi pfiloha ¢. 4
k zékonu o archivnictvi.

» Srov. § 25 odst. 1 pism. a) a pism. b) zakona o archivnictvi. K omezeni nakladani schovatele s archivalii
svétenou mu do uschovy srov. § 26 odst. 2 zdkona o archivnictvi.

 Srov. § 24 odst. 2 zakona o archivnictvi. Narok musi vlastnik archivélie uplatnit do 3 mésict ode dne vybrani
dokumentu za archivalii, jinak narok zanika. Vysi tohoto statniho pfispévku pak stanovi § 15 vyhlasky ¢.
645/2004 Sb., kterou se provade€ji néktera ustanoveni zakona o archivnictvi a spisové sluzbé a o zméné
nékterych zakont.

3 Srov. § 27 zakona o archivnictvi. Pominou-li divody, pro které byla archivalie uloZena v Narodnim archivu
nebo ve statnim oblastnim archivu, Narodni archiv nebo statni oblastni archiv ulozenou archivalii vlastnikovi
nebo drziteli na zaklad¢ jeho zadosti neprodlené vyda.
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4.3.3.3 Institucionalni zaji§téni archivace
Clenéni archivii a jejich ¢innost

Archivy v Ceské republice Ize rozd&lit na archivy vefejné a archivy soukromé”. Vefejnymi
archivy jsou Narodni archiv, statni oblastni archivy, specializované archivy, bezpecnostni
archivy a archivy uzemnich samospravnych celku.

Nérodni archiv se sidlem v Praze je spravnim tGfadem a ustfednim archivem statu, ktery je
fizeny pfimo ministerstvem. Mezi jeho hlavni ¢innosti patii kontrola vykonu spisové sluzby u
organiza¢nich slozek statu s celostatni piisobnosti, vybér archivalii ve skartaénim fizeni a
mimo skartaéni fizeni u pivodct, u kterych kontroluje vykon spisové sluzby, provadi vybér
archivalii mimo skartacni fizeni u vrcholnych a obdobnych orgént politickych stran,
politickych hnuti, obCanskych sdruzeni, odborovych organizaci, organizaci zaméstnavateld,
profesnich komor, cirkvi a naboZenskych spole¢nosti, nadaci a nadacnich fondl, obecné
prospésnych spolecnosti a vybranych fyzickych osob, ukladd sankce podle zdkona o
archivnictvi za spravni delikty fyzickym a pravnickym osobam apod”’.

Sedm statnich oblastnich archivl je spravnimi ufady fizenymi pfimo ministerstvem, jejichz
spravni obvody jsou vymezeny tzemim kraji*®. Vécna napli Ginnosti je obdobna jako u
Nérodniho archivu, jen s omezenou plisobnosti na tizemi piislusnych kraju.

Specializované archivy mohou zfidit organizacni slozky statu, statni ptispévkové organizace,
statni podniky, vysoké Skoly, Skoly a pravnické osoby ziizené zdkonem. Hlavnim ucelem je
ukladani archivalii vzniklych z ¢innosti svého zfizovatele ¢i jeho pravnich pfedchiadct. Rozdil
oproti predchozim druhtim archivi je v tom, Ze piisobi jako archiv po udéleni akreditace™.
Bezpecnostni archivy mohou =zfidit ministerstvo, ministerstvo obrany, ministerstvo
zahraniénich véci, Narodni bezpe¢nostni tiad a zpravodajské sluzby Ceské republiky.
Archivy tizemnich samospravnych celktli jsou zfizovany izemnimi samospravnymi celky pro
zajiStovani odbornych archivnich ¢innosti v plisobnosti izemnich samospravnych celkli a
plnéni dalSich kol v oblasti archivnictvi a vykonu spisové sluzby stanovenych zdkonem o
archivnictvi. Jako archiv viak smi piisobit az po udéleni akreditace™ .

Soukromy archiv miize zfidit fyzickd nebo pravnicka osoba. Soukromy archiv mtize ptisobit
jako archiv, pokud mu byla udé€lena akreditace. Naplni ¢innosti soukromého archivu je vést
ptislusnou evidenci archivalii podle zdkona o archivnictvi, umoZznéni nahliZzeni do uloZenych
archivalii, péce o archivalie svého zfizovatele a jeho pravnich pfedchtdcii, péce o archivalie
jinych pravnickych nebo fyzickych osob, které si je v soukromém archivu ulozily na zakladé
smlouvy o Gschové apod*'.

Spravni delikty

V souvislosti s vybérem dokumentli za archivalie se mohou pravnické a fyzické dopustit
prestupkil. Skutkové podstaty prestupki fyzickych osob fesi § 73 zdkona o archivnictvi. Jedna
se napf. o vyvoz archivalie bez povoleni ministerstva nebo v rozporu s nim z Gizemi Ceské
republiky, nedovezeni archivélie zpét do Ceské republiky ve stanovené lhiité a neposkozenou,

%6 Srov. § 42 odst. 1 zakona o archivnictvi.

7 Srov. § 45 a § 46 odst. 1 zdkona o archivnictvi.
28 Srov. § 48 odst. 1 zakona o archivnictvi.

% Srov. § 51 odst. 3 zakona o archivnictvi.

3% Srov. § 54 odst. 3 zakona o archivnictvi.

*! Blize srov. § 57 zakona o archivnictvi.
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vyvoz archivalie prohlaSené za nirodni kulturni pamétku ztzemi Ceské republiky bez
souhlasu vlady nebo v rozporu s nim, poruseni povinnosti zachovani ml¢enlivosti apod.
Skutkové podstaty prestupkll pravnickych osob fesi § 74 zédkona o archivnictvi. Skutkové
podstaty jsou castecné stejné jako u prestupkil fyzickych osob (napt. vyvoz archivélie bez
povoleni ministerstva nebo v rozporu s nim z tzemi Ceské republiky), ¢asteéné jsou doplnéné
o dalsi skutkové podstaty.

V fizeni o prestupcich se postupuje podle zakona ¢. 200/1990 Sb., o prestupcich, ve znéni
pozdéjsich predpisii. U pravnické osoby je stanovena absolutni odpovédnost za spravni delikt
bez ohledu na zavinéni. Pravnicka osoba vSak za spravni delikt neodpovida, jestlize prokaze,
ze vynalozila veskeré¢ usili, které bylo mozno pozadovat, aby poruSeni pravni povinnosti
zabranila. Prestupky a spravni delikty pravnickych osob projednava v prvnim stupni Narodni
archiv nebo statni oblastni archiv v rozsahu své ptisobnosti.

Skartace

V souvislosti s archivacemi dat je nezbytné objasnit pojem skartace a skartacni fizeni a rozdil
mezi skartaci a archivaci. Skartacni fizeni je postup, pii kterém se vyfazuji dokumenty nadale
nepotiebné pro &innost pavodce a pii kterém piislusny archiv provadi vybér archivalii®.
Odpovédnost za fadné provedeni skartacniho fizeni nese ptivodce, jeho pravni nastupce,
likvidator, spravce konkursni podstaty nebo ten, na nchoz piesla piisobnost zaniklého
urcen¢ho ptivodce dokumentu. Tyto osoby jsou povinny umoznit pfisluSnému archivu dohled
na provadéni skartacniho fizeni a vybér archivalii ve skarta¢nim fizeni. Podrobnosti provadéni
skartacniho fizeni stanovi vyhlaska ¢. 646/2004 Sb., o podrobnostech vykonu spisové sluzby.
Stanovi, Ze do skartacniho fizeni se zarazuji vSechny dokumenty, kterym uplynula skartacni
Ihita, a razitka vyfazena z evidence™.

Skarta¢ni lhiita je uréena zvlastnimi zikony z ekonomické oblasti**.

32 Srov. § 7 odst. 2 zakona o archivnictvi.

3 Srov. § 9 odst. 1 vyhlasky &. 646/2004 Sb., o podrobnostech vykonu spisové sluzby.

** Jako priklad 1ze uvést zékon & 513/1991 Sb., obchodni zakonik (zapisy o valné hromadé akcionait), zdkon &.
586/1992 Sb., o danich z ptijmu (povinost poplatnika uschovat daiiovou evidenci), zakon ¢. 563/1991 Sb., o
ucetnictvi (uschovani ucetnich zaznami) apod.

118



4.3.3.4 Registry verejné spravy
Zakladni seznameni

V ramci seznameni se systémem archivace dat je nutné zminit aktudlni téma budovani registra
vetejné spravy v rdmci systému sdileni dat ve vefejné spravé. Na konci roku 2004 vlada
schvalila dva klicové dokumenty, které zah4jily rozsahlé prace na vybudovani registrii vefejné
spravy a zavedeni systému sdileni dat ve vefejné sprave:

1. Vécny zdmér zdkona o sdileni dat
2. Navrh dal$iho postupu budovani registri vetejné spravy

Diivodem pro prehodnoceni stavajiciho systému byla skuteénost, Ze v pravnim fadu Ceské
republiky dosud neexistuje pravni ptedpis, kterym by byla upravena jednotna pravidla pro
sdileni dat pfi vykonu vefejné spravy, a to ani pro poskytovani informaci z informacénich
systémi vedenych jednim orgdnem vefejné spravy pro potieby jiného organu vetejné spravy,
ani pro predavani udaji mezi informacnimi systémy typu registri (rejstiikl, evidenci,
seznamil apod.) ve vefejné spravé>. Pravni Gprava jednotlivych informagnich systémi
vefejné spravy je roztiisténa do mnoha prévnich piedpist, vztahujicich se k vedeni vzdy
jediného informa&niho systému™.

Ucelem budovani téchto registri je zrychleni spravnich procesi, odstranéni duplicity a zizeni
statniho aparatu. Cilem navrhovaného zékona je pak zakotvit v pravnim fadu zdkladni obecné
principy a pravidla pro sdileni dat v souvislosti s vykonem vefejné spravy a umoznit tak
zjednodusSeni vzajemné komunikace vefejnosti s organy, které vykonavaji vetejnou spravu, a
téchto organti navzajem® . Zakon ma pripravit pidu pro dal§i zdkony upravujici v&cné
jednotlivé registry. Jako prvni by mély byt uvedeny do provozu tzv. zdkladni registry>®:

1. registr obyvatel

2. hospodafsky registr

3. registr izemni identifikace, adres a nemovitosti*’

Pfestoze ve vécném navrhu zdkona je stanoveno nabyti G¢innosti dne 1.1.2007, zatim jesté
tento zakon nebyl ani schvalen®.

3% Srov. dokument Vécny zamér zakona o sdileni dat pii vykonu vefejné spravy schvaleny usnesenim vlady
7 3.11.2004 ¢. 1064. Dostupné na: http://www.micr.cz/files/1572/Sdilelni_dat.pdf (dale jen Vécny zamér zakona
o sdileni dat).

36 Pro poskytovéani informaci mezi statnimi orgény a organy uzemnich samospravnych celki se utiji zakony ¢&.
128/2000 Sb., o obcich, ve znéni p.p., ¢. 129/2000 Sb., o krajich, ve znéni p.p., a ¢. 131/2000 Sb., o hlavnim
mésté Praze, ve znéni p.p., dale pak zakon ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, zakon ¢. 365/2000 Sb., o informacnich
systémech vefejné spravy a o zméné nékterych dalsich zakond apod.

37 Str. 3 Vécného zaméru zékona o sdileni dat.

** Spusténi registru obyvatelstva se predpoklada v roce 2009 pod spravou ministerstva vnitra, spu§téni
hospodaiského registru se predpoklada v roce 2008 pod zatim neuréenym spravcem (varianty jsou ministerstvo
pramyslu a obchodu, ministerstvo financi, ministerstvo informatiky ¢i hospodaiska komora) a spusténi registru
tizemni identifikace, adres a nemovitosti se predpoklada v roce 2007 pod spravcem Ceskym tfadem
zemeémeéticskym a katastralnim. Srov. blize:
http://kreg.vse.cz/phprs/storage/konference/egov_2005/Horejsi_Sdileni_dat 20051023.ppt

¥ Ve vécném zaméru zakona o sdileni dat se pocita se ziizenim &tyf registrii — registr nemovitosti mél byt ziizen
nezavisle na registru Gizemni identifikace a adres. Srov. str. 11 a 12 vécného zaméru zékona o sdileni dat. Ke
spojeni registrd srov. dokument Analyza a navrh registru Gzemni identifikace adres a nemovitosti schvaleny
usnesenim vlady z 12.10.2005 ¢. 1306. Dostupné na:
http://www.micr.cz/files/3487/MI_RUIAN_vlada _souhrn.pdf
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Hospodarsky registr

Ptiprava hospodarského registru bude pravdépodobné nejkomplikovanégjsi ze vSech registru.
Proto zde bude uveden alespoii nastin jeho budouci vystavby®, jak by méla byt vytvofena
v budoucim zvlastnim zakoné o hospodaiském registru.

Hospodatsky registr v sobé zahrne velmi obsdhlou skupinu subjektii zriznych oblasti
vetejného zivota v plisobnosti fady resortli. V registru maji byt zahrnuty vSechny pravnické
osoby, organiza¢ni slozky pravnické osoby, které maji pravni subjektivitu a jednaji vlastnim
jménem, organizacni slozky statu, které jsou ucetni jednotkou, vetejnopravni korporace
vcetné kraju a obci, pokud vystupuji v pravnich vztazich svym jménem a nesou odpovédnost
z téchto vztahti vyplyvajici, fyzické osoby, které jsou podnikateli podle obchodniho zakoniku
a jsou zapsany v evidenci podle zvlastniho pfedpisu a organiza¢ni slozky zahrani¢nich osob,
které jsou zapsany v obchodnim rejstiiku.

Hospodartsky registr tak sjednoti informace, které jsou v dnesni dobé roztfisténé do mnoha
nesourodych informacnich systému vedenych riiznymi orgény statni spravy k riznym uceltim,
napt. registr Zivnostenského podnikdni, obchodni rejstiik, statisticky registr ekonomickych
subjektl apod.

Zaklad hospodatského registru vytvoii data z vySe zminénych specidlnich evidenci. Do
hospodarského registru by mély byt automaticky ptebirany veSkeré udaje tykajici se zmén
adres (napf. zména nazvu ulice, precislovani domil) a vybrané tidaje o osobéch.

Y Navrh zikona o sdileni dat zpracovava a predkladd ministerstvo informatiky a je dostupny na:
http://www.micr.cz/files/1572/Sdilen__ VD.pdf

41 Zpracovano dle dokumentu Navrh daliiho postupu v oblasti budovani registrii vefejné spravy. Dostupné na:
http://www.micr.cz/files/1572/Registy _postup.pdf
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