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1. DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

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 prostiedi a to
na dobu kratsi nez je stanovena (mezindrodni cestovni ruch — 1 rok, doméci cestovni ruch — 6
mésict), pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti
v navstiveném misté¢ (vydélecnd Cinnost neni v navstiveném misté zaloZzena na trvalém ¢i
prechodném pracovnim poméru). [17, s. 10]

Cestovni ruch se vyznacuje nasledujicimi charakteristikami:

docasnost zmény mista stalého bydlisté a docasnost pobytu mimo néj

nevydélecny charakter cesty a pobytu (obvykle realizovany ve volném Case)

vztahy mezi lidmi, jez turizmus vyvolava

vylou€eny jsou: cesty v ramci mista trvalého bydlisté, pravidelné cesty do zahranici,
docasné¢ piist¢hovani za praci, dlouhodobé migrace

VVVY

Cestovni ruch (fourism) piedstavuji tedy aktivity cestujicich osob do destinace a
zustavajicich tam z divodu volnoCasovych, obchodnich ¢i jinych (navstévy znamych a
ptibuznych, lazeiisk4 péce, nabozenské cesty a dalsi).

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

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

Staly obyvatel (rezident)

» v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, kterd zije v dané zemi min. 1 rok pred
ptijezdem do jiné zemé na dobu kratsi jednoho roku

» v domacim cestovnim ruchu — osoba, ktera zije v daném misté min. 6 mésict pied
ptijezdem do jiného mista dani zemé& na dobu krat$i 6 mésict [17, s. 11]

Navstévnik (visitor)

» v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zem¢, nez v nizZ ma své
trvalé bydlisté na dobu neptekracujici 1 rok, ptficemz hlavni Gcel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydéleéné ¢innosti v navstivené zemi

» v domacim cestovnim ruchu — osoba, ktera ma trvalé bydlisté v dané zemi a ktera cestuje
na jiné misto v zemi mimo své bydlist¢ na dobu kratsi nez 6 mésicd, pti¢emz hlavni tcel
jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innosti v navstiveném misté [17, s. 11]

Turista (tourist)

» v mezinarodnim cestovnim ruchu — osoba, ktera cestuje do jiné zem¢ nez v niZ ma své
obvyklé bydlisté, na dobu zahrnujici alespon 1 pfenocovani, avsak ne delsi 1 roku,
pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné ¢innost v navstivené zemi

» v domdacim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v zemi, ktera cestuje do jiného mista
odlisného od jejiho bézného zivotniho prosttedi (v téze zemi), na dobu zahrnujici alespon
1 pfenocovani, ale ne na dobu delsi 6 mésict, pti¢emz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném misté [17, s. 12]



Vyletnik (excursionist, sameday visitor) — jednodenni navstévnik

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

» v domacim cestovnim ruchu — osoba trvale usidlena v dané zemi, ktera cestuje do mista
odlisného od mista jejiho trvalého bydlisté¢ a bézného Zivotniho prostfedi na dobu kratsi
24 hodin, aniZ by v navstiveném mist¢é pienocovala, pficemz hlavni ucel jeji cesty je jiny
nez vykonavani vydéleéné ¢innost v navstiveném miste [17, s. 12]

Mezinarodni cestovni ruch je nejsSirSi (nejvoln€jsi) pojem z hlediska Uzemni realizace
turizmu, zahrnuje pohyb ucastnikii cestovni ruchu mezi staty, bez konkrétniho teritorialniho
urceni (jde o zahranicni cestovni ruch vice statii ¢i regiontl).

Svétovy turizmus je veskery turizmus na svété, pti némz dochdzi k prekracovani hranic, tedy
souhrn veskerého ptijezdového a vyjezdového turizmu vsech statti svéta (souhrn ACR a PCR
svéta).

Cestovni ruch svéta zahrnuje veskery cestovni ruch, ktery je na svété realizovan, tedy souhrn
doméciho i zahrani¢niho turizmu vSech statl 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

prostiredku (pohybuje se ucastnik — na rozdil od obchodu zbozim). Vznika tak tzv. saldo
zahrani¢niho cestovniho ruchu (aktivni, pasivni, vyrovnang).

1.2  Charakteristika a moZnosti vymezeni a destinace cestovniho ruchu

Destinace je predstavovana svazkem ruznych sluzeb koncentrovanych v urcitém misté
nebo oblasti, které jsou poskytovany v navaznosti na potencial cestovniho ruchu

(atraktivity) mista nebo oblasti. Atraktivity destinace tak predstavuji podstatu destinace a
hlavni motivaéni stimul navstévnosti destinace. Ur€eni velikosti a charakteru destinace
zavisi v prvni Fadé na zdakladni (atraktivity) a odvozené nabidce destinace (sluzby) jako
dvou faktorech strany nabidky. Vyznamnou roli pii vymezeni destinace sehrava vsak i
strana poptavky, zejména pak motivace k cesté¢ do destinace a vzdalenost mezi vychozim
mistem a destinaci.

Podle Biegera i definice WTO je destinace chapéna jako ,,geograficky prostor (stat, misto,
region), ktery si (segment) vybird jako sviyj cil cesty” [2, str. 2]. Destinace nabizi sluzby jako
jsou ubytovani, stravovani, sportovni aktivity a zdbava. Za nejmen$i moZnou destinacni
jednotku je povazovan rezort.

Destinace jsou Bartlem a Schmidtem definovany jako regiondlni, mezinarodné (globaln¢)
konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky nabidky na mezindrodnim trhu. Destinace



nabizi klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekéavani. 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 spolecnym cilem je prodej sluzeb v destinaci (at’ uz regulovany, nebo neomezeny), a
kter¢ plni fadu funkci.

funkci marketingovou (marketing destinace),
funkci nabidkovou,

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

BB

Pojeti destinace podle Portera ukazuje obrazek 1.1. Destinace piedstavuje konkurenéni
jednotku (systém) v narodohospodarském pojeti, jejiz existence a zplisob fungovani je
dana politikou turizmu, politikou uzemniho planovéni, ale i ekonomickymi zajmy ¢i z&jmy
mistniho obyvatelstva. Postaveni turizmu v hospodarstvi destinace pak zahrnuje nckolik
vyznamnych oblasti [17, s. 91]

postaveni turizmu ve spotiebé obyvatelstva

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

zivotni prostiedi

globalni dopady na ekonomiku destinace

multiplikacni efekty na ekonomiku destinace

VVVVVYVYY

Primé dopady na ekonomiku destinace plynou z ,,hmatatelnych* efektl, 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 pf{jmim za zboZzi a sluzby), vydaje domaciho obyvatelstva na domaci a pasivni
turizmus (devizové vydaje), vliv turizmu na platebni bilanci destinace - piijimajici / vysilajici
zem¢ (pfiliv / odliv devizovych prostredkit).

Nepifimé dopady na ekonomiku destinace predstavuji zprostfedkované efekty turizmu

v podobé multiplikac¢nich efekti, které 1ze méfit napt. pomoci

» piijmového multiplikatoru, multiplikatoru investic, multiplikdtoru zamé&stnanosti,
multiplikatoru mzdového a dalSich.

Podle Jansena-Verbekeho je vyznamnym aspektem urceni destinace s disledky pro marketing
i management skuteCnost, ze pod pojmem destinace se rozumi nejen konkrétni oblast
(misto), ale i souhrn v destinaci nabizenych komodit, takze je destinace nékdy oznaCovéna
jako ,rekreacni produkt” (Tourist Recreation Product, TRP) [9, str. 7]. Ashworth a Voogd
upozoriuji na to, ze do znacné miry definuje destinaci klient saim svym vnimanim
a vybérem konzumovanych sluzeb [9, str. 8]. Prostorové vymezeni destinace muze nékdy
narazet na administrativni hranice, na jejichz zaklad¢ 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 (rlizné urovné), a nebo se jedna



oprodej casti t€hoz produktu azda by jinak strukturovanad hierarchie vytvofila odlisné
produkty? Ve skuteCnosti jsou destinace ,,multiprodejné” (prodejné vice zpiisoby), takze je
mozné prodavat rizné¢ kombinace komodit v destinaci, ale je rovnéz mozné prodavat destinaci
riznymi zpusoby riznym cilovym trhiim, kdy jedna a tatdz destinace miize byt prodana jako
historickd destinace, kulturni destinace nebo ,,plazova” destinace nebo jako soucast vétsiho
celku ¢i samostatné. DalSim faktorem ,,multiprodejnosti” destinace je podle Ashwortha
a Voogda fakt, ze management destinace je soustifedén nejcastéji v rukou verejné sféry,
avSak vlastni poskytnuti a operovani sluzeb v destinaci spada do sféry privatni [9, str. §].

Destinace je jednim produktem sloZenym ziroven z bezpoftu dalSich produkti.
Marketing destinace lze oznacit jako védomou i1nezamérnou kooperaci, protoze vSechny
subjekty v destinaci, at’ chtéji nebo ne, spoluvytvaieji jeji charakter (obrazek 3). V lepSim
piipadé¢ je jejich kooperace koordinovana az na uroveinn spolecného rozpoctu. Piestoze
pfedstavuje destinace ustfedni produkt, nemusi vzdy existovat (nebo existuje, ale
s omezenymi kompetencemi) organizace destinacniho marketingu.

Destinace predstavuje fyzickou (geograficka lokalita, fyzické charakteristiky), stejné jako
nehmotnou socidlné-kulturni jednotku (historie, lidé, tradice). Pojem destinace nemusi
nutn¢ oznaCovat jen to, co skutecné existuje, ale iurCity mentalni koncept v myslich
klientii. Destinace je ovliviiovana nejen uddlostmi uvnitf, ale iexternimi faktory, nejen
soucasnosti, ale i minulosti (Pompeje, Rim), a stejné tak realnymi jevy nebo myty a fikcemi
(Loch Ness). Destinace mohou ziskat image drahé nebo levné destinace, ale neexistuje
bohuzel jednotna metodika k pfesnému vyhodnoceni (pouze dil¢i studie). Destinace se
navzajem lisi velikosti, fyzickymi atraktivitami, urovni infrastruktury, pfinosem pro klienty
a ekonomickou zavislosti na turizmu.

Destinace muze byt nahlizena rovnéz jako soubor prilezitosti, tedy kombinace typu turizmu,
sezony, mista, zptisobu organizace cesty, typu ubytovani a motivace v daném case. Zdroje
a atributy destinace urcuji typ arozsah turizmu v destinaci. Stabler oznacuje jako
vyznamné faktory ovliviiujici poptavku po destinaci cenovou uroven, devizovy kurz, postoje
rezidentl a politické prostiedi stejné jako fyzické a kulturni zdroje a atributy. Soubor téchto
atributl predstavuje soubor prilezitosti destinace (destination area opportunity set, DAOS) [9,
str. 27]. Soubor pfilezitosti destinace je jen jednou ze soucasti souboru trznich pftilezitosti
v turizmu vubec. Stabler dale rozliSuje soubor pftilezitosti pro tour operatory (tvorba)
vyznamny pro destinace masového turizmu, soubor prilezitosti klientovych ocekavani,
klientem dosazitelny soubor ptilezitosti a dalsi [9, str. 28].

Mazanec zduraziuje ptistup k vymezeni destinace na zakladé ofekavani klienta cestujiciho
do destinace, kdy musi dojit k souladu mezi o¢ekdvanimi a atributy urcité geografické lokality
[18, str. 60].

1.3 Subjekty v destinaci a jejich iloha
Diky prafezovosti odvétvi cestovniho ruchu se na jeho rozvijeni podili fada subjektl.

Subjekty lze rozdélit podle fady hledisek — ekonomické (odvétvové) hledisko, pravni forma,
cile a dalsi.



Z ekonomického (odvétvového) hlediska je vyznamné rozdéleni odvétvi podilejicich se na
cestovnim ruchu na dvé skupiny — prima odvétvi (primysl cestovniho ruchu) a neprima
odvétvi (spolecné s piimymi nazyvana souhrnné¢ ekonomika cestovniho ruchu). [50]

Odvétvi turizmu Ize vymezit pomoci tzv. charakteristickych produkti cestovniho ruchu
= PRUMYSL CESTOVNIHO RUCHU

> ubytovaci sluzby (hotely, ubytovny, prazdninové tabory, kempy, tabofiste, ...)

> stravovaci sluzby a prodej napoju (restauracni i samoobsluznd zatizeni, bary, ...)

> sluzby osobni dopravy (zeleznini, silni¢ni, letecka, vodni doprava, taxisluzba, lanovky,

vleky, ...)

pomocné sluzby v osobni dopraveé (letecké navigacni sluzby, stanice autobusu, parkovaci,

pfistavni sluzby, erpaci stanice pohonnych hmot, ...)

pronajem osobnich dopravnich prostredkii

udrzovaci a opravarenske sluzby osobnich dopravnich prostredkii

cestovni kancelare a privodcovské sluzby, informacni kancelare

kulturni sluzby (muzea, galerie, divadla, historické pamatky, zoologické a botanické

zahrady, ...)

rekreacni a zabavni sluzby (rekreacni sport, lyzatské, golfové aredly, plazové sluzby,

tématické a zabavni parky, herny a kasina, ...)

> ruzné sluzby pro turisty (prodej jizdenek, cestovni a zdravotni pojisténi, lazeniské sluzby,
sménarenské sluzby, organizace veletrhli a vystav, pasové a vizové sluzby, ...)

VVVV 'V
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EKONOMIKA CESTOVNIHO RUCHU = PRUMYSL CR +

» stavebnictvi (vystavba ubytovacich a rekreacnich zatizeni), prodej a opravy motorovych
vozidel

» prodej pohonnych hmot

» prodej cestovnich aj. potieb

» vyroba a dodavky potravin do restauracnich zafizeni

» catering letecké dopravy

» vyroba a dodavky vybaveni pro hotely

> sluzby hotelovému priimyslu (pradelny, marketingové sluzby, ti¢etni sluzby, tklidové
sluzby, telekomunikacni sluzby, ...)

» vefejna sprava a bezpecnost

Vyznamnou roli sehrdva prostiedi, v némz subjekty plisobi — ekonomické prostiedi, politické
prostiedi, socialné-kulturni prosttedi atd., jak je ukdzéno na obrazku 1. 2.

PRIKLAD 1.1
DESTINACE RAKOUSKO

cvwr

je turoven regioni (spolkovych zemi) — Burgenland, Korutany, Niederosterreich,
Oberosterreich, Salzburgsko, Styrko, Tyrolsko, Vorarlberg a Videti. Destinace je nabizena
mnoha zptsoby — jako celek, na regionalni irovni, na Urovni mist/mést, jako tématické
produkty nebo jako soucast “evropského” produktu na mimoevropskych trzich.




Cilem OsterreichWerbung, narodni turistické organizace Rakouska, je propojeni nabidky
destinace Rakousko a poptavky po Rakousku. Odvétvi ekonomiky cestovniho ruchu se
podle odhadlit WTTC podilela na tvorbé rakouského HDP 16,6 % (ekonomika cestovniho
ruchu) a predstavovala 19 % zaméstnanosti.




2. MANAGEMENT DESTINACE

2.1 Organizace destinaéniho managementu

Jakymi zpiisoby miiZe byt vytvorena destinace, resp. systém jejiho Fizeni? Vyprofilovéani
destinace a jejich ridicich struktur mize byt provedeno shora doli nebo zdola nahoru. Jedna
se o proces pomerné naro¢ny trvajici nékolik let. Inicidtory byvaji silné subjekty nebo skupiny
z oblasti komercnich subjektl, ale 1 vefejnopravni organizace cestovniho ruchu, od nichz
plyne finanéni kryti celého procesu. Tvorba struktur destinace mtize byt urychlena a posilena
pii zapojeni a vysoké mite aktivity silného partnera nebo napft. pii kondni velkych sportovnich
a kulturnich akei.

PRIKLAD 2.1
TVORBA RiZENI DESTINACE SHORA — DESTINACE MADARSKO

V roce 1998 bylo schvaleno usneseni, které zménilo systém fizeni turizmu. Koncepce
rozvoje madarskych regioni s vybranymi prioritnimi obory, z nichZ jednim z nich byl 1
turizmus, byla zalozena na vybéru sedmi destinaci prvoiradého vyznamu a identifikaci
dalSich destinaci s dobrymi piedpoklady pro rozvoj turizmu. Cilem se krom¢ modernizace
infrastruktury a orientace na kvalitu stalo rovnéz vybudovani regiondlniho systému fizeni s
pfesnym vymezenim ukoli ufadl, odbornych spolkl, obchodnich komor, neziskovych
organizaci a dalSich zucastnénych subjektii. DoSlo ke schvéleni vladniho usneseni o
modernizaci spravy regionti cestovniho ruchu, na jehoz zéklad¢ byla v ¢ele kazdého regionu
funk¢ni neziskova organizace, regionalni vybor pro turizmus (mad’arska zkratka ,,RIB”),
ktera diive (po dobu 40 let) piisobila pouze v kazdé ze sedmi vybranych atraktivnich
destinaci kryjicich sotva 10 % plochy Mad’arska. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni ve vice
nez 3000 sidlech rozhodla vlada o vzniku regioni tzemniho rozvoje pokryvajicich celou
destinaci Mad’arsko. Vzniklo deset regionti, jejichz hranice jsou shodné s hranicemi
komitati (zup). V Cele regioni stoji samostatné vybory pro turizmus ,,RIB” slozené z
odbornikil, zajmovych skupin, profesnich skupin, hospodatskych komor a dalSich subjekta.
Uzemni rozvoj a rozvoj turizmu jsou velmi t&$né spjaty, ale jedno neni podiizeno druhému.
Vybory ,,RIB” formuluji programy rozvoje cestovniho ruchu a marketingové plany a po
schvaleni vyborem pro uzemni rozvoj koordinuji jejich provadéni. Vybory dale podporuji
rozvoj infrastruktury, podporuji spolupraci v destinacich, koordinuji praci v marketingu,
zejména tvorbu produktu a vyménu informaci, maji ur¢itou autonomii v rozhodovani o
finan¢nich prostfedcich, ucastni se mezinarodnich projektti v oblasti turizmu atd. V roce
1998 bylo pridéleno vyborim ,,RIB” ze statniho rozpoctu asi 137 mil. HUF (cca 14 mil.
K¢). Kromé toho byly vytvoteny dodate¢né zdroje, takze vyslednd suma pro regiony cinila
v roce 1998 1 mld. HUF (cca 125 mil. K¢).

Zdroj: [5]

Management destinace

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 ftetézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery
zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou rezervaci ptes bezchybny pribéh pobytu az

po navrat domi” [1, s. 2]. Retézec sluZeb a navaznost jeho jednotlivych sluzeb je ukdzana na
obrazku 3.

Koncepce managementu destinace je typickd pro regiondlni prinik na trh turizmu, protoze
vychazi ze snadnéjsiho tizeni procesii v destinaci v regionalnim méfitku (prithlednéjsi vazby,
snadnéjsi komunikace, mensi vzdalenosti, méné subjektl, snadnéjsi ovlivnéni a kontrola, ...)
nez je tomu na urovni narodni. Koncepce destinacniho managementu je na narodni Grovni
rozméru, kde turizmus piedstavuje pifevaznou ¢ast jejich ekonomické aktivity (Malta, Kypr).
Management destinace muze v uritém vykladu znamenat $irSi pojem zahrnujici kromé
marketingovych aktivit iveskeré vnitini aktivity destinace (blizici se politice turizmu
v destinaci), avSak 1v teorii a praxi se oba pojmy piekryvaji. V praxi se ¢asto hovoii o
marketingovém Fizeni destinace cestovniho ruchu.

V centru fizeni organizace musi byt klient destinace, avSak pfi vyvazeni potieb a zdjmuiklientt
s poticbami a zajmy mistniho obyvatelstva. Rizeni destinace by mé&lo byt v souladu s
principy udrZitelného rozvoje turizmu destinace a pii souCasném zvySovani
konkurenceschopnosti destinace.

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 zdkladnim fidicim prvkem destinace na n€¢kolika moznych turovnich.

* Lokalni turisticka organizace (local tourist organization, LTO) — napt. Verkehrsverein
Andermatt, Visit London, Dublin Tourism, Tourismusregionalverband Siid-Weststeiermark,
Destinacni management mésta Cesky Krumlov, Prazskd informacni sluzba, ...

* Regionalni turistickd organizace (regional tourist organization, RTO) — napf. 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) — napt. Hungary
Tourism, British Tourist Authority, Failte Ireland (The national tourism development
authority), Osterreich Werbung, CzechTourism, ...

* Kontinentalni turistickéd organizace — (European Travel Commission, ETC).

Oznaceni ,turistickd organizace”, ,,organizace (spolecnost) destina¢niho marketingu nebo
managementu” se v teorii i praxi Casto piekryva a neni mozné je zcela jednoznacné oddélit.
Organizace destinacniho managementu stoji sice na Spicce marketingového fizeni destinace,
avSak s filozofii acili destinace na trhu se museji ztotoznit vSechny zucastnéné subjekty
(obrazek 2).

Podle WTO (World Tourism Organisation) existuji ¢tyfi zdkladni funkce organizace
destina¢niho managementu/marketingu [23, str. 370]:

» identifikace cilového trhu (zalezitost marketingového vyzkumu trhu)
» druhou funkci je komunikace s cilovou skupinou (propagace)



» zvySovani navs§tévnosti a
= (Ctvrta propagaci image destinace

vvvvvv

a Lickorish, ktefi popisuji roli ndrodni organizace cestovniho ruchu jako strazce image
destinace, ,,sefizovace” a hlidace scény (role marketingového prizkumu), ,,znackovace
cesty” (tvorba novych produktli, objevovani novych trhii v Case a prostoru, segmentace
trhu, ...). Dalsi z roli narodni organizace cestovniho ruchu pfedstavuje role marketingového
koordinatora a monitoru spokojenosti navstévnikt [23, str. 370].

Cilem cinnosti organizace marketingového fizeni destinace by mélo byt vytvoreni takového
retézce sluzeb v destinaci, ktery bude atraktivni, dostupny a pro klienta destinace
bezproblémovy (obrazek 3).

Obrizek 2.1 SYSTEM RETEZCE SLUZEB DESTINACE

Slozky ietézce sluzeb destinace klientovi %‘

O Péce o klienty po névratu z destinace = %
O Zpate¢ni cesta = =
O Rozlouceni a odjezd z destinace 2 -%
O Stravovani — 2 o0 z
O Sport / Aktivity &S| 8| E =
P z 2 17} o

O Zabava S E < £
O Péce o klienta v destinaci E - ‘E“ g
0 Informacni servis v destinaci < i
0 Ubytovéni E 3
O Prijeti (piivitani) v destinaci 2, _g
O Piijezd do destinace (doprava) > T
O Knihovani g
O Informace jako zdroj pro rozhodnuti <

Zdroj: Bieger, T.: Destinationsstrategien - vom politischen Konsenspapier {iber 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.

2.2 Politika turizmu a marketingové Fizeni destinace

Systém marketingového fizeni destinace je pfimo navazan na politiku turizmu v destinaci.
Politika turizmu destinace je souhrnem stanovenych ramcovych podminek pro fungovani
odvétvi turizmu, kterd usnadiiuje konsenzus o specifickych zélezitostech a poskytuje ramec
pro diskuzi vefejné a privatni sféry.

Goeldner, Ritchie a Mclntosh definovali politiku turizmu jako ,,soubor ptedpist, pravidel,
smérnic, ptikazil a strategii, které tvoii ramec, v némz dochazi k pfijimani kolektivnich a
individualnich rozhodnuti ptimo ovliviiyjicich rozvoj turizmu a kazdodenni aktivity*. [23]



Charakter politiky turizmu v destinaci vychdzi nejen zcharakteru aktivit s turizmem
spojenych, ale 1 z postaveni turizmu na ekonomice destinace. Politika turizmu v destinaci i
fizeni destinace musi mit na zfeteli vyvoj infra- a suprastruktury cestovniho ruchu, trh
pracovnich slil, vyvoj osidleni destinace, prolindni turizmu s dalSimi sektory a rovnéz
instituciondlni zajiSténi marketingového fizeni, tedy zfizeni a fungovani organizace
destina¢niho managementu/marketingu.

V modernim pojeni je jak politika turizmu i1 marketingové fizeni destinaci stale vice
spojovano ne s propagaci veiejného sektoru, ale spojmy ,konkurenceschopnost“ a
,udrzitelny rozvoj*“. Konkurenceschopnost a udrzitelnost jsou dvé soucasti uspésného fizeni
destinace. Prvky uspésného ,.totdlniho* destinacniho managementu pak ukazuje tabulka 1.1.
Cilem politiky turizmu je poskytnuti maximalnich pfinost pro .akcionaie* (mésto, region,
stat, podnikatelé, ...) pfi minimalizaci negativnich dopadii.

Systém marketingového fizeni destinace lze oznalit jako systém spoluprice subjektu
veiejné a privatni sféry v destinaci, kdy dochazi stale zietelnéji k posuntiim od ,,politickych*
k obchodnim motiviim spoluprace.

2.3 Systém marketingového Fizeni destinace

Z riznych pftistupti k destinacnimu managementu se jevi pro regiondlni urovenn destinace
dobfe vyuzitelny systém zaloZeny na Sesti klicovych prvcich, jak ukazuje obrazek 2.1. Systém
ukazuje spojeni zucastnénych partnerti a zaroven spojeni destinace s (mezindrodnim) trhem a
okolnim prostfedim. K Sesti zakladnim prvkiim uvedeného systému patii podle Bartla a
Schmidta [1]

= systém kli¢ovych (konkurencnich) vyhod
= distribucni cesty a sité

= politika znacky

= gystém fizeni kvality

= gsystém fizeni znalosti

* spolecnost (organizace) destina¢niho managementu

231 Systém klicovych produkti

Systém klicovych produkti zalozenych na identifikaci konkuren¢nich vyhod destinace
oznacuje cilené¢ organizovany a sestaveny fetézec nabizenych sluzeb, tedy hlavni formy
dovolené (turizmu) nabizenych v destinaci (napf. lyzovani, festival, ...). Identifikace
konkurenénich vyhod je logicky vdzana na

» porovnani potencidlu destinace s potencidlem konkurencnich destinaci (relativni
konkuren¢ni vyhody destinace)

= atraktivity destinace zaloZené na vérohodnosti nabidky (produktu), snadné dostupnosti
nabidky a informac¢niho servisu destinace, snadné rozpoznatelnosti znacky destinace,
kvalité produkti atd.




Klicové produkty jsou na trh umistény obvykle jednou skupinou nabizejicich, kazdy klicovy
produkt ma ,,svij“ trh a své konkurenty, lze popsat proces ndkupu (kontakt produktu a
klienta). Nezbytnd je vzdy koordinace a spoluprace jednotlivych soucasti procesu —
nabizejicich (poskytovatell) a zprostfedkovatelt sluzeb.

2.3.2 Distribu¢ni cesty a sité

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

+ technické knihovatelnost pro individuélni klienty

» vztah k obchodnim ndkup¢im destinace

» distribuce produktl v ramci strategickych partnerstvi (alianci)

Technicka knihovatelnost pro individualni klienty (destination to client — D2C) je zavisla
na vyspélosti informa¢niho, rezervaniho ¢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 ptsobi
vicemén¢ jako informaéni misto a prodavaji (zprosttedkovéavaji) prodej jednotlivych hotela ¢i
jinych kapacit oddélené. Diky novym informaénim technologiim muze organizace
destinacniho managementu/marketingu nabidnout v kratkém case individudlné uzplsobeny
produkt celé destinace (jednotlivé subjekty se na trhu prosazuji obtiznéji) charakteristicky
komplexnosti a provazanosti (viz fetézec sluzeb destinace).

Vztah k obchodnim nakup¢im destinace (destination to business — D2B) ovliviiuje
uspesnost destinace na trhu. Udrzeni schopnosti kontroly nad kvalitou a cenou muze byt
realizovano pouze diky kooperaci a koordinaci jednotlivych nabizejicich subjektli v destinaci.
Vsichni musi pracovat tak, jako by byli jedna firma, a to s cilem vytvofeni takového fetézce
sluzeb, ktery vnima klient pozitivné. V krajnim piipadé miiZe organizace destinacniho
managementu/marketingu fungovat jako incomingovy operator, avSak ne jako parazitujici
pomocné stiedisko pro touroperatory, nybrz jako vyznamny distribu¢ni kanal destinace.

Neméné vyznamna je distribuce produkti v ramci strategickvch partnerstvi (alianci),

které vychdzi z odvétvové navaznosti piimych a nepfimych (indukovanych) odvétvi (primysl
a ekonomika cestovniho ruchu). Zvyseni povédomi o destinaci nebo zaujmuti alternativni
piistup k cilovym skupindm klienti (napf. barterové smlouvy o vymeéné inzertnich stranek
v Casopise vyrobcll aut a zorganizovani motivacni cesty pro zameéstnance ¢asopisu). ZvysSeni
povédomi o destinaci miva Uzkou vazbu 1 na politiku znacky (image destinace) — napf.
uvefejnéni znacky destinace na produktech denni spotieby (potraviny).

2.3.3 Politika znacky (branding)

Politika znacky je prvotnim krokem komunikacni strategie destinace, ponévadz ovliviiuje
vSechny dal$i ndvazné komunikacni aktivity. Pokud je proces budovani znacky uspésny, stava
se znacCka skute¢nym aktivem destinace. PFinosy znacky destinace pro klienta a destinaci
lze shrnout nésledovné:

= znacka usnadiiuje klientovi orientaci v nabidce destinaci a jejich produktt



» znacka vyjadfuje podstatu destinace pomoci barev, tvart, 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 pfipadnou nespokojenost

= klient si vybird znacky, které znd z vlastni zkuSenosti nebo z doporuceni

= klient je ochoten za znaCkovy produkt zaplatit vice nez za neznackovy

Uspé$na politika znacka predpoklada, Ze zejména komunikace bude odpovidat obrazu
(produktu) destinace a jeho konkuren¢nich vyhod vérohodnym zplisobem, ucast a ptispéni
regionli, mist k budovani a prosazovani zastfeSujici znacky, kritickou dizkusi uvnitf
destinace vedouci k vytvoreni atraktivniho a samostatného profilu nabidky a v neposledni
fad¢ 1 vzdjemnou davéru jako zaklad komunikacni strategie.

2.3.4 Rizeni systému kvality

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

Soucasnost marketingového fizeni destinaci je typicka 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 miize nabidnout destinace ve srovnani s destinacemi konkuren¢nimi.
Hodnoceni kvality je zna¢né subjektivni.

Tézistém kvality je zakladni nabidka a materidlné technickd zakladna, k niz se pridava
lidsky faktor. Pfi poskytovani a spotfebovavani sluzeb jde o vyvazenost hardwaru a softwaru
s cilem vzniku zazitku. Kvalita sluzeb destinace je zalezitosti vSech ¢lankt fetézce nabidky.
Kvalita neznamena pouze uroveinl poskytnuté sluzby (napt. ubytovani), ale klient zacina
kvalitu posuzovat jiz na pocatku fetézce ,,klient — produkt® a s jejim hodnocenim konc¢i teprve
po navratu do mista bydliSte. Urceni kvality je spojeno s hlediskem nakladi a vynosi, kdy
je nutné vyvazit nabizenou kvalitu a jeji ,,cenu scenou, kterou je klient ochoten za
dosazenou kvalitu zaplatit.

Zajisténi a udrZeni 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 regiondlni monitoring kvality,
zfizeni rady pro kvalitu nebo vytvareni krouzkl kvality. Komplexnim pfistupem ke kvalité
destinace je pak systém totalniho fizeni kvality /(total quality management — TQM).

2.3.5 Systém Fizeni znalosti
Schopnost ménit se je disledkem schopnosti ucit se. Destinace, které se 1épe prizpusobuji

zménam vnéjsiho prostredi, vyuzivaji vétSinou systému fizeni znalosti (koncepce ucici se
organizace).



Trend rostouciho vyznamu znalosti je jednoznaény zejména diky rostoucim pozadavkim,
zkusenostem, vzdélani klientl, rostoucim pozadavkim klientl, ale 1 jako disledek rozvoje
informacnich technologii a cenové konkurenci.

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

2.3.6 Spolecnost (organizace) destina¢niho managementu

Spolecnosti (organizace) destinacniho managementu plni funkci organizace a fizeni destinace.
Hlavni role spole¢nosti spociva 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 klientt.

Zakladni uloha organizace destinatniho managementu byla popsdna v kapitole 2.1, a tak
budou na tomto misté shrnuty hlavni oblasti pusobeni spolecnosti destina¢niho
managementu:

e organizovani a koordinace vertikdlni a horizontalni kooperace subjektd s cilem
jednotného, flexibilniho celku (fizeni destinace jako holdingu)

. kritické porovnavani trovné destinace podle zvolenych parametrti s nejlepSimi
destinacemi (benchmarking)

* odpovidd za plnéni zdkladnich funkci fizeni turizmu v destinaci a piisobi na
poskytovatele sluzeb jako joint venture poskytovateld sluzeb

* plni nabidkovou funkei (n€které ¢asti produktu jsou vefejnym statkem)

* plni marketingovou funkci

Existuje fada odliSnosti od mezi ,,skute¢nou® spole¢nosti destinacniho managementu a
»béZnou“ turistickou organizaci jako je decentralizovné fungovani, vystupovani jako
spravce destinace a dal$i. Nejvyraznéj$i odliSnosti je moznost komercnich aktivit, tedy
zprostiedkovani prodeje produktu destinace v ndvaznosti na generovani vlastnich piijmda.

2.6  Organizace a Fizeni turizmu v Ceské republice

Soucasna organizacni a fidici struktura turizmu v CR zahrnuje nasledujici soucasti:

1- POSLANECKA SNEMOVNA PARLAMENTU CR [43]

do roku 2006:
= Podvybor pro cestovni ruch a krizové regiony pii Hospodaiském vyboru
= Podvybor pro prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i pfi Zahrani¢nim vyboru

od 11/2006:
= v ramci Hospodatského vyboru pouze 2 podvybory — Podvybor pro dopravu +
Podvybor pro podnikatelské prostfedi — neexistuje Podvybor pro turizmus
= Vybor pro evropské zaleZzitosti
- Podvybor pro ¢eské predsednictvi Rady EU
- Podvybor pro evropské fondy



- Podvybor pro regionalni a preshranicni spolupraci
= Vybor pro verejnou spravu a regionalni rozvoj
- Podvybor pro bytovou politiku
- ' Podvybor pro regiondlni rozvoj a vyuzivani fondi EU
- Podvybor pro vetejnou spravu a informacni systémy
= Zahranié¢ni vybor
- Podvybor pro krajany
- | Podvybor pro prezentaci Ceské republiky v zahranici
- Podvybor
- Podvybor pro rozvoj venkova
- pro vngjsi ekonomické vztahy

Turizmus je feSen zejména v ramci Podvyboru pro regionalni rozvoj a vyuzivani fondl
EU a Podvyboru pro prezentaci Ceské republiky v zahrani¢i. Podvybory nejsou fidicimi
organy, nybrz pracovnimi, konzulta¢nimi a poradnimi organy.

2 - SENAT PARLAMENTU CR [44]

" Vybor pro hospodafstvi, zemédélstvi a dopravu
o PODVYBOR PRO CESTOVNI RUCH
o Podvybor pro dopravu

V Senétu byl naopak pro turizmus nové ziizen na jatre 2006 Podvybor pro cestovni ruch.

3 - MINISTERSTVO PRO MISTNi ROZVOJ [42]

Ministerstvo pro mistni rozvoj bylo zfizeno s G¢innosti od 1. listopadu 1996 zakonem ¢.
272/1996, kterym byla stanovena jeho pisobnost jako Gstiedniho organu statni spravy Ceské
republiky. Podle tohoto zdkona (§ 14, odstavec 1) je Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR)
ustfednim organem statni spravy:

= ve vécech regiondlni politiky, v€etné regiondlni podpory podnikéani
= politiky bydleni

= rozvoje domovniho a bytového fondu

= pro véci najmu bytl a nebytovych prostor

* Uzemniho planovani

= stavebniho fadu

* investi¢ni politiky

= cestovniho ruchu

Zakonem ¢. 47/2002 Sb., o podpoie malého a stiedniho podnikani a zméné zékona ¢. 2/1969

Sb., o ziizeni ministerstev a jinych ustfednich organt statni spravy Ceské republiky, ve znéni
pozdéjsich predpist, byla plisobnost ve vécech regionalni podpory podnikani presunuta z
Ministerstva pro mistni rozvoj na Ministerstvo praumyslu a obchodu.

V oblasti cestovniho ruchu plni MMR nésledujici funkce:
* vykonny organ pro odvétvi turizmu v roviné statni spravy (podle kompeten¢niho

zakona €. 2/1969 Sb. v platném znéni) — plni funkci ,,afadu pro cestovni ruch - tzv.
NTA (national tourist administration)



MMR navrhuje a realizuje opatieni vedouci k posileni mezinarodni spoluprace
v oblasti turizmu

podili se na tvorbé prislu$né legislativy

zajistuje a analyzuje statistické informace

podporuje rozvoj turizmu v regionech

podili se na Fizeni kvality a struktury sluzeb v destinaci

vyhledavé a podporuje vyuZiti zahraniéni pomoci pro rozvoj turizmu v CR
zpracovava analyzy rozvoje turizmu

posuzuje uzemni plany velkych uzemnich celkl z hlediska zajmi rozvoje turizmu
vykonava agendu spojenou s ¢lenstvim CR ve WTO a dalSich organizacich
spolupracuje s profesnimi a regionalnimi sdruZenimi

poskytuje poradenskou pomoc regionalnim uifadiim a komerc¢ni sféte

V souvislosti s organiza¢nimi zménami na podzim 2006 dochazi k delegovani pravomoci i
finan¢niho kryti vybranych projektt na kraje.

4 - CCCR - CzechTourism — NTO, DMO [36]

ziizena MH jako pfispévkova organizace s platnosti od 01/04/1993

plni funkci narodni turistické (marketingové) organizace (NTO — national tourist
organization)

poslanim CzechTourism je formovani povédomi o CR jako vyznamné turistické
destinaci

CzechTourism piisobi i smérem ,,dovniti* a spolupracuje s regionalnimi a mistnimi
organizacemi cestovniho ruchu a profesnimi sdruzenimi

je ¢lenem ETC (European Travel Commission), EFCT (European Federation of
Conference Towns), RDA (Internationaler Bustouristik Verband), DRV (Deutscher
Reisebiiro und Reiseveranstalter Verband)

5 - KRAJSKE URADY

vymezeny zakonem €. 129/2000 Sb. o krajich [30]

zakon €. 129 nezohlediuje turizmus, a tak podpora turizmu zlstava na individudlnim
pristupu jednotlivych krajti, mést a obci

programy rozvoje kraji zahrnujici i oblast rozvoje turizmu

reSeni problematiky rekreace na zaklad¢ uzemné planovaci dokumentace a izemn¢
analytickych podkladi

kraj by m¢l zastiesit marketing turizmu i statistiku v ramci svého regionu
zodpovédnost Kkraje za rozvoj turizmu je dana odpoveédnosti za izemni rozvoj
celého kraje véetné podpory soukromého podnikani

6 — TURISTICKE REGIONY
o zastoupeny koordinatory jednotlivych turistickych regionii

(@)

nekryji se s hranicemi kraju

7 - OBCE

Zakon 128/2000 Sb. — Zakon o obcich [29]
Zakon 131/2000 Sb. — Zakon o hlavnim mésté Praze



jednim ze zékladnich poslani obce je zodpovédnost za celkovy rozvoj obce, tedy i
uzemni piiprava v celé §iii od pofizeni izemné planovaci dokumentace, ptes
realizacni zdméry a z po rizné strategické nebo rozvojové plany obce

povinnost obce realizovat na svém tzemi vybudovani infrastruktury, véetné turistické,
podpora investic

8 - SDRUZENI OBCi

Sdruzeni obci — s pravni subjektivitou (Svazek obci) 1 bez pravni subjektivity
podpora konkrétnich produktii turizmu vytvarenych podnikatelskymi subjekty na
uzemi obci

garant ¢innosti a propojeni turistickych informacnich center, rozvoje sluzeb v turizmu,
sbéru informaci, prezentace mikroregiont, véetné marketingu

9 — OSTATNI - profesni svazy, asociace, hospodaiské komory, mistni, méstska a regionalni
sdruzeni podnikatelll, provozovatelii sluzeb, regionalni rozvojové agentury, ...

2.7

Vybrané problémy organizace a fizeni turizmu v CR

Z mnoha problémt spojenych s vytvarenim a fungovanim organizacnich a fidicich struktur
destinace Ceska republika na narodni Grovni a na trovnich regiondlni a lokélni 1ze jmenovat
nasledujici [21]

= nejasné kompetence

= prekryvani funkci a kompetenci — napi. vybory a podvybory Parlamentu a Senatu,
kompetence jednotlivych ministerstev, kompetence v regionalnim pohledu, ...

* nedostatené personilni a odborné zajiSténi agendy cestovniho ruchu v prislusnych
institucich (po zruSeni okresnich ufadii nedosSlo k adekvatnimu posileni ptislusnych
organiza¢nich prvki ani na krajskych Gradii ani na obecnich tfadech)

role destinaci v modernim marketingu

vytvoreni optimalné veliké destinace, resp. vymezeni produktu destinace

-V Ceské republice byly destinace (regiony) dlouhou dobu striktné vymezovany
administrativnimi hranicemi okresii a politickymi rozhodnutimi, nicmén¢ lze
piedpokladat posun k marketingovému mysleni zalozenému na ekonomickych
kalkulacich namisto prosazovani administrativnich pravidel - ! NEEXISTENCE
jasného systému a vztahti mezi jednotlivymi irovnémi managementu oblasti,
mist, regiond, ...

vznik externalit v oblasti propagace

problém marketingového Fizeni destinace z hlediska institucionalniho

- neexistence systému regionalnich  (lokdlnich) organizaci destina¢niho
managementu — kontaktniho mista destinace

- roztfisténosti, nizkou mirou spoluprace vetejné a privatni sféry (i v ramci privatni
sféry),

- vytvoreni spletitych a roztriSténych struktur casto marketingové
nevyuZitelnych, coz vede k nemoznosti koncentrace finan¢nich zdrojt ke skute¢né
koncepcnimu marketingovému fizeni destinace a jejimu prodeji.

problém marketingového Fizeni destinace z hlediska (pravni) formy

absence strategie znacky destinaci na regionalni urovni

nedostatedna piehlednost prezentace destinace Ceska republika



= statistické sledovani turizmu v marketingovych regionech



3. DESTINACNI MARKETING

3.1 Charakteristika marketingu destinace

»Marketing je spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii
s ostatnimi.* [14, s. 4]

Marketing byl plivodné spojen s fyzickymi produkty, marketing sluZeb cestovniho ruchu je
o deset aZ dvacet let mladsi, podobné jako nastup technologickych zmén (napt. do odvétvi
turizmu).

Specifika marketingu (destinace) vyplyvaji podle Seatona a Bennetta ze 3 oblasti:
» specifik trhu turizmu,
> jeho struktury a heterogenity
» arovnéz z charakteru sluzeb cestovniho ruchu [23, s. 22—25]

Podle Morrisona existuje OSM SPECIFICKYCH RYSU MARKETINGU V TURIZMU /
MARKETINGU DESTINACI:

1. Kratsi expozitura sluzeb — pro udélani dobrého ¢i Spatného dojmu na klienta ma
firma/destinace kratsi ¢as (nez napf. pii konzumaci spottebniho zbozi — napf. lednicka)

2. V&tsi vliv psychiky a emoci v rozhodovacim procesu i béhem pobytu a po ném —
potlaceni logickych a na faktech zalozenych faktorti (turizmus = obchod se sny)

3. Duraz na “vnéj$i” stranku poskytovanych sluZzeb — plyne z nemoznosti vyzkouset
produkt, takze se klient chyta urc¢itych bodi, dikazi (napt. Cistota kobercti v hotelu,

)

4. Diiraz na Groven a image
jen fada zprostfedkovatelil a travel konzultanti

6. VEtsi zavislost na komplementarnich firmach — diiraz na komplexnost sluzby — fada
subjektt “dotvari” celkovy dojem z pobytu - | vyznamné v destinaénim marketingu

7. SnazSi kopirovani sluZeb — slozit¢ uchrénit tajemstvi — neni mozZné zakdzat
konkurenci napf. pfistup do restaurace, do hotelu, letadla, ...

8. Diiraz na propagaci mimo sezéonu [ 1/ vétsi Casova prodleva mezi rozhodovacim
procesem/nakupem a spotfebou sluzeb + 2/“vyrobni” kapacita nemuize byt vyraznéji
navySena + 3/ rostouci tlak na vyuzivani existujici kapacity v mimosezénnim obdobi
[J vyrobni kapacity nemohou byt libovolné navySovany jako u fyzickych produktt
[19, s. 44-47]

Na zaklad¢ osmi specifickych rysu sluzeb v turizmu odvozuje Morrison PET DUSLEDKU
PRO MARKETINGOVY MIX SLUZEB (DESTINACE).

1. ROZSIRENI MIXU ze 4 na 8 (10) “P”
» Lidé — turizmus = kontakty lidi s lidmi (1idé = soucast produktu cestovniho ruchu)
+ hodnoceni poskytnuti sluzby ovlivituji rovnéz ostatni skupiny klienti
» Pakety + programovani — orientace na klienta + lepsi planovani vyuziti kapacit
pro CK, hotely, dopravce [ ovliviiovani trovné poptavky + kontrola jejiho
uspokojovani
> Partnerstvi



o udrzovani dobrych vztahii mezi komplementarnimi poskytovateli produktt
cestovniho ruchu v destinaci — dodavatelé sluzeb (ubytovéni, ptijcovny aut,
zabavni stfediska, ...) + pfepravci

o v ramci marketingového fizeni destinace (vefejno-privatni spoluprace)

> Politika
» Verejné minéni

2. Vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertising) — omezena moznost vyzkouset si
sluzby dopfedu — nejvétsi vyznam informace od ptibuznych a zndmych

3. Vyuziti emotivni stranky propagacnich aktivit — turizmus = obchod se sny —

vyznam personifikace

Problematické ovérovani inovaci produktu — snadnéjsi kopirovani sluzeb nez zbozi

5. Rostouci vyznam partnerstvi — fizeni vzdjemnych vztahii v destinaci mezi
zuCastnénymi subjekty — poskytovatelé sluzeb, zprostiedkovatelé sluzeb, prepravci,
atraktivity (pfirodni zdroje, klimatické podminky, kulturni a historické pfedpoklady,
folklor, dopravni dostupnost), navstévnici (turisté), mistni obyvatelstvo, mistni firmy,
ufady, atd. [19, s. 47-51]

b

V névaznosti na dvé obecné definice marketingu hovoii Coltman o dvou definicich
marketingu (destinace) cestovniho ruchu.

1. Marketing destinace jako filozofie rizeni destinace, stanovujici na zakladé
spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a predpovéd’'mi umisténi produktu
destinace na trh s cilem realizace maximalniho zisku (prodeje).

2. Marketing destinace jako Fizeny a cileny souhrn aktivit, vyvazZujicich cile
destinace s potiebami klienti [23, s. 7].

MARKETING (DESTINACE) se vyzna¢uje PETI CHARAKTERISTIKAMLI.

* Filozofie orientace na klienta — uméni podivat se na destinaci o¢ima klienta, ale stejné
tak sledovat potieby mistniho obyvatelstva tak, aby se propagace destinace neuchylovala ke
»spolehlivym” stereotypiim vyvolavajicim negativni reakce u rezidentt.

* Pouzivani analytickych postupii a konceptii k pométeni a zhodnoceni marketingovych
aktivit (marketingovy audit).

* Marketingovy vyzkum.
* Prijeti strategickych rozhodnuti a planovaci funkce.

* Organizacni pripravenost a poZadavek na splnéni marketingového planu. Zasada, Ze
kazdy pracovnik organizace musi byt zahrnut do programu a ztotoZznit se s cilem destinace
muze zkomplikovat skutecnost, ze vétSina narodnich turistickych organizaci jsou organizace
s vysokym nebo stoprocentnim podilem statu, kde mize dochazet ke stfetu z4jmul
nejruzngjSich skupin. Nejspolehlivéj§im nastrojem prekondni této piekazky je piiprava
a odsouhlaseni marketingového planu vSemi zainteresovanymi slozkami. [23, s. 7]



3.2  Marketingové Fizeni destinace

Definice marketingu destinace (destina¢niho marketingu) vychézi z obecné platnych definic
marketingu. Marketing destinace stoji podle Seatona a Bennetta na péti stavebnich prvcich: za
prvé, filozofie orientace na zakaznika, za druhé, analytické postupy a koncepty nutné
k rozvijeni filozofie, za tfeti, techniky sbéru dat, za ctvrté, planovaci funkce a okruh
strategickych rozhodnuti, za paté, organizacni struktura nutna pro uskutecnéni planu [8, s. 6].
V teorii marketingu destinace je mozné vymezuje Coltman dvé¢ definice marketingu destinace.
Za prvé, marketing destinace jako filozofie fizeni, stanovujici umisténi produktu na trh na
zéklad¢ spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a piedpovédmi s cilem realizace
maximalniho zisku. Za druhé, marketing jako fizeny souhrn cilenych aktivit vyvazujicich cile
destinace s potifebami klientt [23, s. 7].

Ponévadz marketingové mysleni a snaha o dosazeni spolecného cile (prodej destinace) by
meély byt pojitkem vSech zainteresovanych subjektl destinace, koncepce marketingu destinace
se ve svych principech pfili§ nelisSi od koncepce managementu destinace a lze hovofit
o marketingovém Fizeni destinace. Management destinace znamena $irsi pojem, zahrnujici
kromé marketingovych aktivit i fizeni veSkerych vnitinich aktivit destinace, takze se vice blizi
politice turizmu v destinaci, avsak i v praxi se oba pojmy casto prekryvaji.

Proces marketingového Fizeni destinace zahrnuje

analyzu / audit - ? kde jsme ted’

stanoveni cilti - ? kde bychom chtéli byt

volbu strategie - ? ktera cesta je nejlepsi

volbu taktiky - ? jak se tam dostaneme

implementaci / realizaci opatieni — dosazeni cile

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

VVVVVYY

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

HLAVNI KROKY RiZENI MARKETINGU DESTINACE

vid SCpO MMO RO K

V= Vyzkum (analyza)

SCP = Segmentace — Cileni — Umist'ovani/Positioning (strategicky marketing)

MM = Marketingovy mix (takticky marketing)

R=  Realizace

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

Pro¢ je marketingové rizeni tak nezbytné?

management musi myslet stale ,,dopiedu‘

dosazeni lepsi koordinace tsili spole¢nosti/destinace

musi byt stanoveny vykonnostni standardy z diivodu kontroly
jednoznaéné stanoventi cill a politiky jejich dosazeni
destinace/firma by méla byt Iépe pfipravena na nenadalé vykyvy

VVVVY



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

,Marketing (fizeni) je procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile jednotlivce a
organizaci.” [14, s. 11] — definice podle Americké asociace marketingu (1985)

Marketingové ftizeni ma za ukol ovliviiovat uroven, nacasovani a sloZeni poptavky
zpusobem, ktery pomuze firm¢ dosahovat jejich cill, tedy marketingové rizeni je vlastné
Fizenim poptivky na jednotlivych trzich [14, s. 12] — ktomu slouzi provadéni
marketingového vyzkumu, planovani, realizace a kontroly.

ORIENTACE NA MARKETING V RUZNYCH TYPECH ORGANIZACI
historicky je rozvoj marketingu spojen se sektorem spotiebniho zbozi, ale je aplikovatelny i
v jinych typech organizaci (v zavislosti na cilich, které organizace sleduji)
> ziskové organizace — cil = tvorba zisku
> neziskové organizace + verejny sektor — cil = maximalni pfijem a jeho efektivni a
ucinné vyuziti + splnéni ukoll uloZenych statnimi organy nebo zakladateli pfi
dodrzeni uré¢eného rozpoctu
> dobrocinné organizace — cil = zajiStovani kvalitnich sluzeb v rdmci rozpoctu

3.3  Strategicky marketing destinace

Strategicky marketing destinace vychdzi z vize destinace a je postaven na zkoumani zivotniho
cyklu produktu destinace, na identifikaci trznich pfilezitosti, na segmentaci trhu a vybéru
cilového trhu, zkoumani motivace klientll. Vyznamnou soucasti strategického marketingu
destinace pfedstavuji umist'ovani destinace, strategie znacky a tvorba image destinace.

Zakladni osou strategick¢ho marketingu je proces SEGMENTACE - CILENi -
UMISTOVANI destinace.

»Marketingova strategie obsahuje obecné principy, pifi jejichZz uplatnéni marketingovy
management ocekava, ze dosdhne svych ekonomickych a marketingovych cilii na zvoleném
cilovém trhu. Skladd se ze zakladnich rozhodnuti o marketingovych nékladech,
z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingové alokace.” [14, s. 74]

Zivotni cyklus destinace/produktu ukazuje na volbu strategie na zaklads toho, v jaké fazi se
momentalné produkt/destinace nachazi — zavadéni, rast, zralost, nasyceni ¢i pokles.
V zavislosti na tom voli destinace piisluSnou strategii.

Segmentace je identifikace podmnozin skupiny kupujicich na zéklad¢ jejich podobnych
potieb a kupniho/spotfebniho chovéani. Segmentace je forma kritického hodnoceni spi§ nez
predepsany proces nebo systém, takze nelze dva trhy definovat ani popsat stejnym zpisobem.

CILEM SEGMENTACE je efektivni vynaloZeni Gsili a penéz a chovani se podle zasady
,»Ne vSem malo, ale malu vSechno.”“ Segmentace by méla dat jasnéjsi pohled na potieby a
ptfani vybranych cilovych skupin (segmentii)), umoZnit efektivnéjSi umistovani
produktu/sluzby a vétsi presnost pii volbé marketingového mixu.

Segmentace spoc¢iva v hledani odpovédi na otazky



= jaké trzni segmenty maji byt nalezeny

* co tyto segmenty vyhledavaji a pozaduji

= jak lze pfizptisobit nase produkty/sluzby témto segmentiim
» kde a kdy lze tyto sluzby/produkty rozvijet

Proces cileného marketingu SEGMENTACE O CiLENI O UMISTOVANI byva
oznacovan za jadro strategického marketingu (STP = segmenting — targeting — positioning).

Segmentace znamend rozdéleni trhu na vnitiné relativné homogenni skupiny podle
zadanych Kritérii (napt. demografickd, socidlni, ...). Trzni cileni pak zahrnuje zhodnoceni
atraktivity kazdého segmentu a vybér cilovych segmenti. Umistovani (v rdmci segmentil)
oznacuje pak mozné piistupy umisténi pro kazdy cilovy segment.

Obrizek 3.1 ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU / SLUZBY / DESTINACE

ZIVOTNIi CYKLUS PRODUKTU/SLUZBY
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SEGMENTACE PODLE DRUHU CEST

* Rekreaéni cesty (leisure tourism) jsou v centru zajmu organizaci destina¢niho marketingu.
Segmentace rekreacnich cest je dale provadéna podle

= zem¢ puvodu,

= destinace (long haul, evropska cesta, domaci cesta, mistni cesta, ...)

= zpusobu knihovéni (pfimo, pfes agenta),

= formy organizace (nezavisle, Castecny paket, paket),



* typu paketu (hromadny/masovy, specializovany),
= naklada (levny/s priplatkem),

= zpisobu dopravy,

= kategorie a tfidy ubytovani,

= délky pobytu,

= vzdalenosti

* nacasovani (sezona, mésic, tyden, den).

* Obchodni cesty (business tourism). Volba destinace je pfimo vazéna na ekonomickou
aktivitu, misto konani konference, veletrhu atd., takze se jedna o urCity mix dobrovolnosti
a nedobrovolnosti. Piestoze je pocet pfenocovani u obchodnich cest kratsi, denni vydaje jsou
vys$i nez u cest rekreacnich. Obchodni cesty nepodléhaji ptili§ sezonnim vykyvim, jsou vSak
siln€¢ ovlivnény ekonomickym vyvojem a vazbami.

Charakteristiky obchodnich cest se viceméné shoduji s charakteristikami segmentace cest
rekreacnich. Obchodni cesty = MICE SEGMENT (meetings, incentives, congresses,
events/exhibitions).

* Nav§tévy pribuznych a znamych (visiting friends and relatives, VFR). Ponévadz vétSinou
nebyly v rdmci téchto cest ¢erpany ubytovaci ani stravovaci sluzby, byly dlouho povazovany
za nejméné lukrativni skupinu, coz vSak piestava platit. Navstévy piibuznych a zndmych
podléhaji daleko mén¢ sezonnim vykyvim stejné jako ekonomickym ¢i jinym udalostem nez
cesty rekreaCni. Zvlastnim segmentem této skupiny je tzv. etnicky turizmus — vétSinou
emigranti, navstévujici své zndmé a piibuzné v zemi ptivodu (Velka Britanie — byvalé britské
kolonie, Amerika — Irsko, Némecko — Turecko atd.). Etnicky turizmus doznal urcitych
zmeén v tom, ze cestujici spojuji navstévu znamych a ptibuznych v fad¢ pripadt s poznédvanim
,vlastni” zemé, takze se objem vydaji zvySuje. Existuje fada TO specializovanych na etnicky
turizmus.

Kromé¢ vyse uvedenych existuje né¢kolik dalSich typt segmentace trhu

= geograficka (geodemografickd) segmentace
» sociodemograficka segmentace

= psychograficka segmentace

= segmentace podle Zivotnich styli

= segmentace podle Cetnosti navstev

= segmentace podle chovani

= adalsi

Trzni cileni je hodnoceni trZnich segmenti a jejich vybér podle cili, které¢ si
firma/destinace stanovila.

1/ HODNOCENI TRZNICH SEGMENTU

= velikost a riist segmentu (relativni vlastnosti)
= strukturalni pritazlivost — atraktivita trhu je dana dlouhodobou ziskovosti zavislé na
nekolika faktorech — konkurenti v odvétvi, potencialni novi konkurenti, substituujici
produkty, zakaznici, dodavatelé — vysledkem pasobeni uvedenych sil jsou nésledujici
situace:
o hrozba silné rivality — segment neni pfitazlivy — ptisobi jiZ mnoho destinaci/firem
[ cenové valky, reklamni bitvy, inovace — velmi ndkladné



hrozba nové konkurence — zlezi na bariérach vstupu na trh (napt. Cina)

hrozba nahraditelnosti produktu

hrozba rostouci sily zakaznik( — vice sluzeb, nizSi ceny, organizovanost klientd,

hrozba rostouci moci dodavatelti — zejména jsou-li koncentrovani nebo organizovani

= cile a zdroje firmy — i kdyZ je segment dost velky, rostouci a s pfitazlivou strukturou, nemusi
spadat do stanovenych cilt firmy nebo na jejich zvladnuti nema firma dostate¢né zdroje

O O O O

2/ VYBER TRZNIiHO SEGMENTU

Po vyhodnoceni segmentli se musi firma/destinace rozhodnout, kolika a kterym
segmentim se bude nadéle vénovat. Firma/destinace mize zvolit ze ¢tyfech moZnych
pristupii k vybéru cilovych trhi

Umistovani pfedstavuje zdverecnou cCast procesu ,,segmentace — cileni — umistovani“ a
ptedstavuje ,,jednodussi ¢ast marketingové strategie. Umist’ovani je to, co dokazete udélat
s mysli zakaznika. Divodl, pro¢ je umistovani tak dalezité je hned nckolik — pfedevSim
vnimani produktu/sluzby klientem, dale rostouci intenzita konkurenéniho boje a v neposledni
fad¢ objem reklamy.

Cilem umist’ovani produktu (destinace) je obsazeni specifického mista v mysli a vnimani
klientii na zaklade vytvorenych specifik nabizeného produktu, zvoleného zpiisobu komunikace
a vytvareni celkového image produktu vzhledem ke konkurencnim produktum (destinacim).
Umist'ovani byva oznacovano jako jadro produktového managementu.

Piedpokladem pro efektivni umistovani jsou #%i okruhy informaci. Za prvé, informace o
potirebach klientii ve zdrojovych trzich, za druhé, identifikace konkurencnich firem/destinaci a
znalost jejich silnych a slabych stranek a za tieti, informace o zpisobu vnimani
firmy/destinace klientem v porovnani s konkuren¢nimi destinacemi.

Stejn¢ jako ma marketingovy mix sva ctyii ,,P, 1ze proces umist’ovani shrnout do 5 ,,D*
[19, str. 206]. Za prvé, ,,documenting*“ (dolozeni) znamenajici urceni vyhod, které jsou pro
potencidlni zdkazniky nejdilezitéjSi. Za druhé, , deciding” (rozhodnuti) formulujici
rozhodnuti o predstavé, kterou by méli klienti o daném produktu/sluzbé ziskat. Za tieti,
,differentiating“ (diferenciace), coz znamena piesnou identifikaci konkurencnich
produktli/sluzeb a zjiSténi odliSnych momentli, na nichZ je umistovani zaloZzeno. Za c¢tvrté,
,,designing“ (design) znamenajici diferenciaci produktu/sluzby, zdiraznéni diferenciace v
ramci kampani a jeji zohlednéni pfi tvorb&é marketingového mixu. Za paté, , delivering*
(dodavani), tedy splnéni vlastnich slibii firmy/destinace.*

3.4  Takticky marketing destinace

Takticky marketing destinace znamena tvorbu marketingového mixu destinace v zakladnim (4
»P*), jak ukazuje tabulka 3.1 a rozSifeném pojeti (12 ,,P*). Zakladni 4 ,P* jsou ukézéna
vtabulce 3.1 — produkt, cena, distribuce, propagace. K rozSifujicim soucastem
marketingového mixu destinace patii lidé, programovani, paketovani, proces, fyzicka
ptitomnost, politika, vefejné minéni, partnerstvi tak, jak jsou popsany v kapitole 3.1.



Takticky marketing navazuje na strategickou Uroven (strategie destinace) a soustiedi se na
tvorbu taktiky pro jednotlivé produkty destinace. Soucasti je i rozhodovani o rozpoctu

destinace, tedy rozhodnuti o tom, jaka droveii ndkladu je pro spinéni cilt dostate¢na = marketingovy
rozpodet a rozhodnuti, jak rozdélit celkovy rozpocet.

,»Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma pouziva k tomu, aby
usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilli na cilovém trhu.“ [14, s. 74]

Tabulka 3.1 MARKETINGOVY MIX — ZAKLADNI 4 ,,P«
PRODUKT (PRODUCT) CENA (PRICE)

Rozmanitost — produktova Sife a hloubka Cenikové ceny

Charakter produktu Pultové ceny v hotelu

Kvalita Sezébnni ceny

SloZeni produktu Ceny pro zprostiedkovatele sluzeb

Tématické produkty Systém marzi a provizi

Regionalni produkty Cenové slevy (napf. 3 za 2, slevy pro déti,

Spoluprace komerénich a vefejnych subjektd | sezonni slevy, ...)

v destinaci pfi pfipravé produktu Cenova politika

Mira ovlivnéni tvorby produktu ze strany | Terminy splatnosti

organizace destinaéniho marketingu Predplatby

Reklamace Garance

Smluvni podminky Gratuity

A dalsi aspekty Moznosti uvéru

Dokumentarni akreditiv/inkaso
A dalSi aspekty

MISTO (PLACE) PROPAGACE (PROMOTION)
Zpusob distribuce Podpora prodeje
Teritorialni plisobnost Reklama
Spoluprace destinace se zahrani¢nimi / domacimi | Prodejni personal
zprostiedkovateli Public relations
e-komerce Pfimy marketing

Gobalni distribu¢ni systémy
Zahrani¢ni zastoupeni organizaci destina¢niho
marketingu

Zdroj: vlastni tabulka podle: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Praha, Management Press, 2000, s.
114.

3.4 Administrativni marketing destinace

Podle Kotlera znamena administrativni marketing ,,...schopnost vypracovavat a realizovat
spravné marketingové plany. Veskeré strategické a taktické zasady je tieba integrovat
v marketingovém planu, ktery mize marketingova organizace efektivné splnit.” [15, str. 185].

Organizace destinaéniho managementu/marketingu mize byt GspéSna v oblasti strategického
a taktického marketingu, ale jeji Usili mlze vyznit naprdzdno, nema-li zvladnuty tzv.
administrativni marketing. Zdanlivé se muze prace na marketingovych planech jevit jako
ztrata Casu potifebného na aktivni praci, a jak prohldsil Quinn — ,,znaéna ¢ast podnikového
planovani ...se podoba ritudlnimu ptivolavani desté. Na nasledné pocasi nema zadny vliv.”
[15, str. 186], ponévadz okolni podminky se méni pfilis rychle. Planovani znamena vsak




nezbytny proces premysleni o tom, co se stalo, co se d¢je a co se asi bude dit, znamena proces
vyty€eni cilii a jejich prezentaci. Marketingové plany destinace vymezuji

* kde se nachazi destinace ted’,

* jak se tam dostala,

* kam se chce destinace dostat v budoucnu,
* jak to provést.

Marketingovy plan je ,,...pisemnou formou zpracovany plan, ktery organizace vyuziva jako
pravodce pro své marketingové ¢innosti na obdobi jednoho roku nebo obdobi kratsi. Je
pomérné detailni a specifikovany a pomaha spole¢nosti koordinovat mnohé postupy a lidi,
ktefi hraji vyznamné role v marketingu.” [19, str. 215]. K vyhodam marketingového
planovani patii zaméfeni ¢innosti pouze na vybrané cilové trhy, konzistence cilti organizace
a priorit pozadovanych cilovym trhem, garance vymezeni pravomoci [19, str. 217].
Marketingovy plan se dale podili na méfeni ispéSnosti marketingu a navazuje na dlouhodobé
planovani.

Marketingovy plan destinace by mél byt struény a vystizny, zahrnujici cile, strategii a nadklady
na realizaci predlozeného planu. Podle Kotlera [15, str. 188] by mél kazdy marketingovy plan
obsahovat péti ¢asti.

1. SITUACNI ANALYZA.

* Popis soucasnych trendii produktu (nabidky) a trhu (poptavky).

* SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) destinace hodnoti jeji silné
a slab¢ stranky, stejn¢ jako prilezitosti a hrozby.

* Prehled hlavnich problémi, jimZ narodni turistickd organizace (destinace) ¢eli (napf.
nedostatek kvalifikovanych odborniki, nedostatek financi na uvedeni novych produkti, silné
lobbistickée tlaky, ...).

* Pfehled hlavnich piedpokladii, na nichz je zalozen marketingovy plan (napf.
nevyskytnou-li se Zadné nové konkurencni destinace, nedojde-li ke zménam devizového
kurzu o vice nez 5 %).

2. VYTYCENI ZAMERU A CIiLU.

Zamery jsou obvykle formulovany obecné (napf. narust poctu turistd, rist spokojenosti se sluzbami

v destinaci, zlepSeni image destinace, osloveni lukrativnéjSich segment(, rozvoj konferenéniho

a incentivniho turizmu, ...), zatimco cile by mély byt méfitelné (velikost cile) a mél by byt uréen termin
jejich dosazeni (napf. nartst poc¢tu konferencnich turistll ze sou¢asnych 15 % na 20 % do dvou let, pfi
soucasném narastu pFijmua z konferenéniho turizmu o 10 % oproti souéasnému stavu).

3. VOLBA STRATEGIE,

formulovana pomoci ukazatelil jako cilovy trh, stézejni prezentace (core positioning), cenové
umisténi (price positioning), celkova hodnotova proklamace (total value positioning),
distribucni strategie a komunikacni strategie.

* Definice cilového trhu z hlediska demografického, psychografického, ...znamena
rozhodnuti o primarni urovni trhu (klienti, ktefi jsou schopni a ochotni destinaci nakupovat),



o sekundarni Grovni (trh je schopen, ale ne ptipraven a ochoten nakupovat destinaci),

a konecn¢ o terciarni urovni trhu (trh neni ani schopen, ani ochoten).

* Formulace stéZejni prezentace destinace znamena soustfedéni se na komunikovani stézejni
myslenky a pfinosu destinace pro klienta (znacka, image, charakteristiky a ptinosy produktu
destinace jako celku).

* Cenové umisténi destinace se soustiedi na strategickou oblast tvorby ceny, pfestoze je role
organizace destina¢niho marketingu v cenové oblasti znacn¢ omezena.

* Distribucni strategie destinace zahrnuje vhodny plan tvorby a volby stavajicich
distribu¢nich cest.

* Rozhodnuti 0 komunikaéni strategii destinace, vCetn¢ urceni rozpoctu a kontroly.

4. PLAN KONKRETNICH MARKETINGOVYCH OPATRENI KE SPLNENI CILU
znamena vymezeni ukolll, termint, zodpovédnosti, ...).

5. SYSTEM KONTROLNICH NASTROJU slouzi ke kontinualnimu a systematickému
vyhodnocovani situace.

Marketingovy rozpocet destinace

Tvorba strategii, marketingové planovani nebo strategicky management jsou vzdy vazany na
uréity omezeny objem finan¢nich prostredkl, které ma narodni turistick4 organizace
k dispozici. Jak ale rozdélit maximalné efektivné danou sumu penéz na vyzkum,

wr we

propagaci a dalSi ¢innosti a jak s ni naloZit v ¢asovém a prostorovém pojeti?

Univerzalni odpovéd’ na tyto otazky sice neexistuje, ale pri alokovani rozpoctu mohou
pomoci nasledujici metody [23, str. 229].

* Co si miZe narodni turisticka organizace dovolit, takZe zde vznika riziko
podhodnoceni vydaji na marketing, kdy jsou predné financovany nap¥. provozni
vydaje.

* Metoda porovnani nakladi a vynosii podle zdrojovych trhii, produktii nebo segmentii.
* Porovnavani vydaji na marketing podle konkurenénich destinaci.

* Urceni rozpoctu podle stanovenych cilii a skute¢nych finanénich potieb k jejich
dosaZeni.

Kontrola, hodnoceni a méreni marketingového planu

Ve vyhlaseném marketingovém planu muze selhat fada véci, a tak je nezbytné zjistit, pro¢
ze ,,marketing je hra zaloZena na uceni” a dodava, ze lidé, kteti se marketingem zabyva;ji
dlouho a berou si ponauceni z vlastnich chyb, jsou v ném nejlepsi [15, str. 203].

Hodnoceni marketingu ptichdzi na fadu po realizaci marketingového planu a zpétné
analyzuje jeho vysledky. Hlavnimi néstroji hodnoceni jsou

* analyza prodeje (poctu klientl v destinaci),

* analyza trzniho podilu,

* analyza nakladi a rentability marketingu (podle segmentt, distribu¢nich cest destinace,
zprostifedkovateld, typu sluzeb nebo zatizeni v destinaci, prvkli marketingového mixu),

* tzv. Koeficienty efektivnosti,

* koeficient efektivnosti reklamy (pocet poptavek na zéklad¢ inzerce, naklady na jednu



poptavku, porovnani zdjmu o destinaci pied a po reklamni kampani),

* koeficient efektivnosti public relations a publicity (pocet a frekvence zvetejnéni tiskovych
zprav a zprav odvysilanych v médiich),

* koeficient efektivnosti distribuce (procento individualnich poptavek realizovanych pres
internet, podil organizovaného turizmu do destinace)

* koeficient efektivnosti podpory prodeje (pocet vydanych vérnostnich karet destinace),

* tzv. revize efektivnosti marketingu, je interni metodou s cilem identifikace piednosti

a nedostatkli marketingového usili z pohledu vSech soucésti organizace destina¢niho
marketingu, nejenom marketingového oddéleni,

* tzv. marketingovy audit, ktery na rozdil od ptedchozich dil¢ich metod znamena
»Systematické, uplné a periodické hodnoceni vSech marketingovych funkci, véetné cilt,
ukold, strategie i vlastni realizace marketingu firmy” [19, str. 501]. Marketingovy audit ma
vSak vzhledem k naro¢nosti omezené vyuziti.



‘ 4. PRODUKTY V CESTOVNIM RUCHU

41 ANALYZA NABIDKY DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

kapitola je zpracovana podle Mala, V.: Cestovni ruch — vybrané kapitoly [16] a Zaklady
cestovniho ruchu [17]

Nabidka v cestovnim ruchu = souhrn zbozi a sluzeb, které se snazi prodavajici realizovat na
trhu cestovniho ruchu. Pfedmétem nabidky jsou veSkeré sluzby a zbozi, které slouzi
k uspokojeni potieb ucastniki cestovniho ruchu, tedy ,, souhrnem atraktivit, sluzeb, hmotnych
statkii a uzitecnych efektii, které jsou v urcitém misté a case k dispozici pro uspokojeni potreb
ucastnikii cestovniho ruchu, a které prodavajici chtéji na trhu cestovniho ruchu realizovat.
[17,s.45]

Nabidku Ize chapat v nékolika rovinach:

komoditni nabidka

firemni nabidka

nabidka cilového mista destinace
nabidka regionalni

nabidka celostatni

kontinentalni nabidka [17, s. 46]

VV VY VY

4.1.1 SOUCASTI NABIDKY V CESTOVNIM RUCHU

Nabidka v cestovnim ruchu je tvorena dvéma soucéastmi
» atraktivity turistické destinace (lokalizacni podminky, primarni nabidka)
» vybavenost destinace (realiza¢ni podminky, sekundarni nabidka, materialné technicka
zakladna)

4.1.1.1 ATRAKTIVITY TURISTICKE DESTINACE

> uspokojuji primarni motivy téasti na cestovnim ruchu 0 PRIMARNI NABIDKA
o pFirodni atraktivity (soucast SirSiho rekreacniho prostoru)
= terén, klima, vodni toky a plochy, vegetace + fauna a dalsi
o kulturné-historické atraktivity
= architektonické pamatky
* hrady, zamky, tvrze, hradisté, ziiceniny, palace
 historické cirkevni stavby

e adalsi
= kulturni zafizeni — galerie, muzea, obrazarny, archivy, ...
= adalsi

o organizované atraktivity
= filmové, hudebni a divadelni festivaly, folklorni slavnosti, veletrhy a
vystavy a dalsi
o socialni atraktivity
= zpusob zivota lidi, tradice, zvyky, gastronomie, ...



Neékdy byvaji pod primarni nabidkou chapany ,,vSechny faktory, které z hlediska své podstaty
nemaji pfimy vztah k cestovnimu ruchu, ale svoji pfitazlivosti davaji cestovnimu ruchu
charakteristickou podobu.* [17, s. 44] Priméarni nabidka se pak skldda ze dvou soucasti:

> nabidka prFirodnich a kulturné historickych atraktivit (statickd nabidka)
o jsou lokalizovany, mistn¢ vazany, nedaji se pfemistit mimo misto svého
vyskytu
o jsou kapacitn¢ omezeny, kapacitu nelze pfizplisobovat poptavce — tvofi
nepruznost nabidky
> nabidka organizovanych atraktivit
o vyssi mira ptizpisobivosti poptavce — rozsah, ¢asové a mistni rozlozeni

4.1.1.2 VYBAVENOST DESTINACE ZARIZENIMI CESTOVNIHO RUCHU

= dopravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné rekreacni a dalsi sluzby = MTZ
» vytvateji podminky pro vyuziti primarni nabidky
> uspokojuje sekundarni potieby (realizaéni potieby) 0 SEKUNDARNI NABIDKA
» zahrnuje ,,vSechny sluzby, které musi byt k dispozici pro pouziti v cestovnim ruchu*
[17,s. 44]

4.2  SPECIFIKA NABIDKY V CESTOVNIM RUCHU

riznorodost 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 vzajemnou spoluprdci a propojenost subjektli v destinaci (fetézec
sluzeb)
malé pruznost v nabidce
vyrazny sezonni charakter + zavislost na klimatickych podminkach
v nabidce ptevazuji sluzby
ze specifického charakteru sluzeb plynou néktera specifika podnikani v turizmu
o nelze podnikat kdekoliv
o je nutno znat okolni prostedi (kulturni, technologické, ekonomické, ...)
o je nutno znat a sledovat vnéjsi vlivy — hospodaiské, politické a spolecenské
jevy a udalosti, ...
o je nutno respektovat sezonnost a nerovnomérnost rozloZeni poptavky
(legislativni rozlozeni volného ¢asu, klimatické zmény, zvyklosti)
o poptavka tucastnikii cestovniho ruchu je komplexni — vzdjemnd zavislost
subjektl nabidky
o poptavka vyhledava zazitky, nové dojmy a podminky pro seberealizaci

A\ 74
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CLENENI SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

1. podle druhii sluZeb — zastoupeni riiznych obori (vazba na rtizna odvétvi NH)
= piepravni, ubytovaci, stravovaci, sportovné rekrea¢ni, kulturni, spoleCensko zabavné,

lazeniské, zprostfedkovatelské, informacni, privodcovské, obchodu, sménarenské a
dalsi



2. sluzby zakladni a sluzby dopliikové (vedlejsi)

= vychazi z vyznamu zajisténi sluzeb pro tcastniky cestovniho ruchu

» zakladni sluzby — dopravni, ubytovaci, stravovaci

= dopliikkové — vSechny ostatni sluzby, tzn. sluzby, které jsou motivem ucasti na cr
(sportovni rekreacni, kulturni, lazenské, spolecensko zadbavni) a vytvéieji podminky
pro komplexni uspokojeni riznorodych potieb tcastnika

3. sluzby podle funkce (podnét pro podnikatelskou ¢innost) — podle funkce, kterou maji

pii uspokojovani potieb ucastnikli cestovniho ruchu

= sluzby zabezpecujici ptepravu obyvatelstva do destinaci a uvnitf nich

= sluzby zabezpecujici pobyt t¢astnikil v mistech cestovniho ruchu

» sluzby slouzici jako programova napln a vyuziti volného ¢asu v destinacich — napf.
sportovn¢ rekreacni sluzby, kulturni sluzby, spoleCensko - zabavni, lazeiiské a dalsi
sluzby

* sluzby usnadnujici vztah mezi nabidkou a poptavkou

» sluzby zajistuji komplexni uspokojeni poptiavky ucastnikii cestovniho ruchu
v destinaci nebo pied odjezdem

= specialni sluzby — horska sluzba, sluzby v CHKO a NP

= sluzby spojené s prechodem hranic — sluzby pasové a celni

= sluzby souvisejici s udrzbou Zivotniho prostiedi, destinaci a stfedisek cestovniho
ruchu

4.3 PRODUKT DESTINACE CESTOVNiHO RUCHU

Produkt cestovniho ruchu je vétSinou kombinaci nékolika hlavnich soucéasti — ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby, turistické atrakce, dopravni sluzby, sluzby agentii a tour operatort,
sluzby organizaci destina¢niho marketingu a fada dalSich. At uz dochézi pti tvorbé produktu
ke kompletaci téch kterych sluzeb, turisticky produkt je vzdy chapan jednak v roviné
symbolické a za druhé, v roviné fyzické.

Produkt cestovniho ruchu je ,,... soubor vlastnosti fyzického produktu a charakteristickych
vlastnosti poskytovanych sluzeb spolecné se symbolickymi asociacemi, které jsou ocekavany
k uspokojeni ptani a potieb zakaznika“. Casto je proto potfeba oddélit ,,zakulisi* a ,jeviste“
poskytovani sluzeb, napt. hotelovd kuchyné¢ mize byt velmi rusné a rutinné pracujici misto,
avSak hotelova restaurace, kde se jidlo pfipravené v kuchyni serviruje, musi mit punc
jedinecnosti a klient musi nabyt dojem skute¢ného kulinafského zazitku bez ohledu na to, co
se d¢je v zakulisi. Zazitek v destinaci zavisi na kvalité prace v ,,zakulisi* a na tom, jak dobie
je oddélena a skryta od toho, co se déje na ,,jevisti®. [23, s. 113]

Podle Kotlera [14] muze byt kazdy produkt chapan jako soubor ti'i rovin:

o jadro produktu spojené s identifikaci klientovych potifeb (relaxace, pohyb, zdbava i
trochu adrenalinu pfi lyZovani) neni hmatatelné, jedna se o PRINOS/HODNOTU
produktu pro klienta — napt. automobil (pfinosem je pohodli, rychlost, ...),

o vlastni produkt zahrnujici hmotny produkt, konkrétni formalni nabidku s danym
terminem, mistem, za stanovenou cenu (pobyt v lyzatském rezortu, modnost, styl, kvalita,
branding),



o tzv. rozSifeny produkt oznaCuje nefyzickou c¢ast produktu, poskytujici klientovi
pridanou hodnotu k formalnimu produktu (garance snéhu, transfer lyzi zdarma, sleva
na lyzatskou skolu, péce o klienta, ...), za kterou plati klient ,,ptiplatek®.

Z hlediska jednotlivych destinaci jde v marketingu o zretelnou DIFERENCIACI
produkti, ktera miize stat na odliSeni se podle

= fyzickych rozdili (viastnosti, vykon, spolehlivost, design, styling, ...)

= rozdild v dostupnosti (sit’ agentur, prodej ptes internet, moznost objednani, ...)

= rozdili v servisu (iroven servisu v destinaci, konzulta¢ni sluzby, ...)

= cenovych rozdila (velmi vysoka, vysoka, stfedni, nizkd, velmi nizka cena)

» rozdili v image (symbol destinace, atmosféra, mdodnost, zdjem médii, pofadané akce, ...)

Firmy se snazi sestavovat baliCky (pakety) jednotlivych poskytovanych sluzeb a za
kompletni nabidku uctuji specialni cenu, kterd je niz§i nez soucet jednotlivych cen
(vazbové/vztahova tvorba cen).

ROZHODOVANI O MIXU PRODUKT/SLUZBA

Destinace obvykle nenabizeji pouze jeden produkt pro jeden segment trhu, ale snazi se
proniknout s riznymi produkty do riznych segmentd, a tak vytvareji Sitku a hloubku svého
produktového mixu. Sitka produktového mixu oznaduje poéet riiznych sluzeb poskytovanych
destinaci, hloubka mixu pak variace jednotlivych sluzeb napt. v zavislosti na cilovém trhu.
Nejcastéji je produktovy mix strukturovan podle aktivit.

PRODUKT DESTINACE ptedstavuje zaklad nabidky destinace. Produkt destinace se odviji
od pfirozenych kulturné historickych a pfirodnich pfedpokladii nebo muize byt vysledkem
dodatecné ,,umélych* aktivit vytvarejicich materidlné technickou zékladnu, resp. nabidku.

Zdroje destinace (viz kap. 4.1 a 4.2) lze rozd¢lit na

»  fyzické (priroda, klima),
»  socialné-kulturni (kulturni dédictvi, folklor, ...)
= ekonomické (pomér cena/kvalita, domdci a zahranicni investice do turismu, ...).

Turisticky produkt destinace je natolik slozity, variabilni a prafezovy, piesto se kazda
destinace snazi o peclivou profilaci svych turistickych produktii a jejich diferenciaci od
konkuren¢nich. Kazdéa destinace se snazi prodat svoji jedinecnost a postavit své produkty tak,
aby byly diferencovany at’ uz kvalitou, vyuzitim jedine¢nych napt. pfirodnich pfedpokladi ¢i
svoji pestrosti od ostatnich a na trhu uspély. Tvorba produktu velmi Uzce souvisi s
programovanim a pakety.

Turistické produkty lze ¢lenit na destinacni (regionélni) a tématické. Destinaéné vymezené
turistické produkty jsou piedstavovany turistickymi destinacemi, zatimco tématické
pfedevS§im charakteristickymi aktivitami. Regionalni i tématické destinacni produkty jsou
Casto strukturovany podle znacek, coz znamenad prodej celé¢ destinace (narodni urover)
pomoci prodeje vSech nebo nckterych vybranych region (témat) pod jejich vlastnimi
znaCkami (tzv. rodina znacek), coz pfindsi jednoduchost a snadnou orientaci pro cilovy trh..



Kazda firma/destinace ma své kli¢ové produkty, o které se miize ,,opfit”, a které jsou z
dlouhodobého hlediska relativné spolehlivé co do objemu prodeje. Tyto produkty maji své
stalé klienty, ktefi firmu/destinaci s uvedenymi produkty spojuji. Otazkou je, a souvisi to
zejména s cyklem zivotniho produktu destinace, kdy a jaké nové produkty umistit na trhu a na
jakém trhu tak, aby firma/destinace pfitdhla nové cilové skupiny. V této souvislosti se zvlastni
daraz klade na problém ziskavani a udrzovani zakaznika ve vazbé na tvorbu produktu.

PRIKLAD 4.1
REGIONALNI TVORBA PRODUKTU — LONDON PLUS

Castym problémem je prostorové rozlozeni navstévnosti v destinaci. S problémem
nadmérné koncentrace turizmu v hlavnim mésté se potykaly v osmdesatych letech nékteré
zapadoevropské destinace, mezi nimi i Londyn. ReSenim situace byl vznik konsorcia
regionalnich turistickych organizaci (novy produkt) ,,London Plus” (London, East Anglia,
South East, South, Thames, and Chilterns), pro podporu navstévnosti z Londyna do
ptilehlych jasné definovanych a profilovanych regiont [10, str. 85]. Pravdou je, ze
navstévnost regiond se zvysila, nicméné 1 dnes je marketingova strategie Visit Britain
zaloZena na rozdé€leni destinace Velk4 Britanie na Anglii (Visit England), Skotsko (Visit
Scotland), Wales (Visit Wales), Londyn (Visit London), Severni Irsko (strategie destinace
Severni Irsko ma vSak bliZe ke strategii Irska).

Zdroj: Goodall, B. — Ashworth, G.: Marketing in the Tourism Industry. London, Routledge
1988.

Uspé&sna tvorba produktu je obvykle zalozena na marketingovém priizkumu a testovani. V
turismu vSak testovani ve smyslu testovani fyzického zbozi neni mozné. Zakaznik nemutze
vyzkouset fyzické vlastnosti nabizené¢ho produktu a stejné tak manaZer pro produkt je
limitovan rozsahem, v jakém je mozné ztvarnit produkt do urcitého designu, vylepsit ho a
modifikovat. MozZnosti diferenciace produktu byvaji Casto rovnéZ malé, ponévadz fada
firem/destinaci nabizi velmi podobné produkty (substituty). Neni proto jednoduché navrhnout
produkty stoprocentné orientované na zakaznika. Kone¢né, casto nemd manazer produktu
kontrolu nad vSemi slozkami produktu (package) — napt. ubytovani, doprava a destinace, a uz
vilbec neovlivni oc€ekavani klienta, kterd mohou byt v nckterych smérech nepiiméfena
nabidce (napf. nizka cena — velka oCekavani).

K nejoblibenéjSim néstrojim pouzivanym pii tvorbé produktu s cilem piekonani nékterych
obtiZi s tim spojenych patfi

= SWOT analyza produktu

* analyza nejdilezitéjSich charakteristik produktu a jejich pfinosii pro klienta
= TEORIE ZIVOTNIHO CYKLU PRODUKTU

Analyza nejvyznamnéjSich charakteristik produktu vyuziva tislozkovy model vyvinuty
kanadskou skupinou Angus Reid Group (1991) zalozeny na piedpokladu, Ze ,,jakykoliv
produkt muze byt rozdélen na to, co je, na to, co déla (k cemu slouzi) a na to, co z néj ma
klient* [4, s. 120]. Jinymi slovy jde o rozd€leni produktu na atributy (napt. divokost,
nedotcenost piirody), na piinosy (napf. spojeni s ptirodou, odpocinek, pouceni) a kone¢n¢ na
hodnoty (napf. objeveni znovu sebe sama, vlastni ocisténi). Umist'ovani produktu miize zacit
u atributd a pfes piinosy postupovat k hodnotdm nebo muze zacit u hodnot a prechazet zpétné
k pfinosiim a atributim. [4, s. 120]



4.4

PLANOVANI PRODUKTU - NOVE A EXISTUJICi PRODUKTY

Jednim z nejvyznamnéjSich rozhodnuti firmy/destinace je strategické rozhodnuti o
produktech, které by méla nabizet a v jaké mife, tedy rozhodnuti o mixu produktu. Existuje v
podstaté pét variant produktového mixu.

1. kombinace piisobeni na né¢kolika trzich s nabidkou multiproduktového mixu pro
kazdy z nich

2. plsobeni na n¢kolika trzich, av§ak s jednim produktem pro kazdy trh

3. pusobeni na nékolika trzich s jednim odliSnym produktem pro kazdy z trhl trzniho
portfolia

4. pouze jeden trh, ale multiproduktovy mix

5. jeden trh a jeden produkt

Varianty produktového mixu koresponduji viceméné s moZnymi strategiemi destinace na
zdrojovych trzich. Rozhodnuti o konkrétni strategii ovliviiuje nckolik faktori, zejména
predpokladanad sila a hodnota spotrebitelské poptavky na riiznych trzich a vyhody produktu

(mixu produktl) oproti konkurencnim produktium nabizejicim substitucni produkty.

PRIKLAD 4.2
GOLFOVE HRISTE PRO DETI

,Prvni golfové hiisté postavené vyhradné pro déti bylo otevieno ve skotském hlavnim
mésté¢ Edinburghu. Zahdjeni provozu hiist€¢ s nazvem Hermitage Family Golf Course se
zucCastnila 1 skotska ministryné¢ sportu, ktera v ném vidi prilezitost ptiblizit tento sport
zabavnou formou mladym lidem. K dispozici je celkem 12 jamek, které maji délku drahy
od 60 do 250 metr1, a cely areal byl postaven za ptispéni soukromych grantii.*

Zdroj: [32]

v

Na stejnych principech zalozené, ale podrobnéjsi je schéma vytvareni poptavky podle
Ansoffa (tabulka 4.1)

Tabulka 4.1 DEVET ZPUSOBU VYTVARENI POPTAVKY PODLE ANSOFFA

PRODUKTY DESTINACE
Existujici Modifikované Nové
pronikani na trh modifikace produktu EZ\?;:;?‘ Egzyzlﬁ produktu
Tradiéni | (nabidka stavajicich (ptizptisobeni produktii a des tinaénicg coduktil
trhy produktl stavajicim jejich nabidka stavajicim CSHNACTICH Produriu -
klientim destinace) klientim destinace) pfitazlivych pro stévajici
klienty destinace)
geograficka expanze geograficka expanze (g;:%:jgvc;; I?(K)I\)/ ?gﬁe
. (vyhledavéni novych (vyhledavani novych o VYS!
Nové trhy L . C ., . .. | produktii na zakladé
zdrojovych trhli a nabizeni | zdrojovych trhii a nabizeni | davk 'ch
stavajicich produkti) prizpisobenych produktl) pozacavil Novy<i
geografickych trhit)




invaze do novych modifikované produkty diverzifikace
Nové |segmenti (vyhleddvani na nové trhy (nabidka a
trzni | novych cilovych skupin a |prodej modifikovanych
segmenty | nabizeni stavajicich destinacnich produktl na
produkti) novych trzich)

(sestavovani novych
produktl a jejich nabizeni
novym cilovym skupinam)

Zdroj: Kotler, P.: Marketing podle Kotlera. Management Press Praha, 2000, s. 63.

Kde vzit podnéty pro tvorbu novych produkti? Nejjednodussi moznosti je ziskani novych
myslenek pro tvorbu produktu — rozsSiteni UspéSnych zavedenych produktl, identifikace
nespokojenosti s existujicimi produkty nebo diky ristu trhu nebo vzniku zcela nového trhu.
Dalsi moznosti miize byt vyhledani novych trhli pro stdvajici produkty, feSeni nesplnénych
nebo latentnich potieb. Svou roli hraje i technologicky pokrok a vyuZiti sice kratkodobych,
ale o to silngjSich moddnich socio-kulturnich trendti a kone¢né¢ i uspotradani brainstormingt
zaméienych na identifikaci turistickych trendt a predvidani potieb do budoucna.

4.5 VYBRANE ZASADY TVORBY PRODUKTU DESTINACE
Tvorba produktu vychazi ze dvou okruhti faktord:

» Faktory nabidky (SWOT analyza destinace, analyza nabidky, analyza
konkurenceschopnosti, ...).
= Faktory poptavky (analyza poptavky, trendy a megatrendy, analyza trzniho portfolia,

).

Z vyhodnoceni pozadavkil poptavky a moznosti nabidky Ize sestavit tzv. produktovy mix
destinace obecn¢ dvéma zptisoby.

1. Regionalné vymezeny produkt.

* Produkt destinace na narodni tirovni a nebo jako soucast napft. sttedoevropského produktu.
* Produkt destinace Ceska republika jako jednotlivé regiony a mista.

2. Tématicky vymezeny produkt — hlavni a vedlejsi produkty.
Pti tvorbé produktu destinace cestovniho ruchu by mély byt dodrzeny nasledujici zasady:

»  Vyuziti vysledki marketingového vyzkumu a SWOT analyzy produktu stejné jako
stanoveni atributd, piinost a hodnoty produktu.

= (Odd¢leni roviny fyzické (fyzické vlastnosti a predpoklady) od roviny symbolické
(zazitek, inscenace). Zazitek je vlastné skute¢nym splnénim klientovych oc¢ekavani od
destinace, takZze musi odpovidat o¢ekavanim klienta a byt zajimavée prezentovan.

= Koncentrace na klicové produkty a jejich kombinace s produkty vedlejsimi.

» Formulace cilového trhu a jeho potieb. Kromé geografického segmentaéniho kritéria
je tieba vyuzit dal§i — vek, fazi rodinného cyklu, a zejména motivacni aspekty k cesté
do destinace.

» Cilovymi skupinami pfedstavujicimi nejvétsi trzni potencial jsou mladi do 25 let,
seniofi a rodiny s détmi.



= Respektovani specifik jednotlivych cilovych trhii, (nejen ve smyslu jazykové verze) a
diferenciace produktu v zavislosti na vzdalenosti zdrojového trhu (vymezeni
destinace), podle Cetnosti navstév, cile cesty (Praha nebo regiony), zptisobu organizace
cesty a dalSich charakteristik.

* Planovani produktu jako multiproduktového mixu (piisobeni na nékolika trzich s
nabidkou né¢kolika produkti na kazdém z nich). Hloubka a Sife produktového mixu
musi byt priabézné revidovana pro kazdy z trht.

LHotrategické” zasady by mély byt ndsledné doplnény zasadami praktického (technického)
charakteru.

» Sestaveni itinerari a zahrnuti praktickych informaci — rtizné kategorie ubytovani
(v€etné orientacnich cen), doporuceni ubytovani a cestovnich kancelafi (s ohledem na
charakter produktu), moznosti stravovani, kontakty na dopravni spolecnosti, na
spolecnosti prodavajici vylety a okruzni jizdy, mapky, aktivity (sportovni, kulturni),
ptijezd do destinace véetn¢ vzdalenosti v kilometrech (v hodinach) a dalsi. Dlraz na
programovani a tvorbu paketi.

= Zarazeni vybranych mist do programi tak, aby klient v misté pfenocoval a doslo
tak napt. k vétSimu regiondlnimu rozptylu navstévnosti, z néhoz musi profitovat
regiony a mista mimo Prahu. Pfi jednodenni navstévnosti dosdhnou regiony pouze na
malou ¢ast profitu (vstupné, stravovani, nakupni vydaje) bez profitu z ubytovani.

* Jednoduse zformulovand nabidka zaloZzend na Kklicovych konkurenénich
vyhodach destinace, a jednoduse a rychle komunikovatelné zkuSenosti. Klienti
(zejména ze vzdalenéjsich trhi) obvykle vnimaji destinaci ve spojeni s jednim, nebo
neékolika malo obrazy (napi. Egypt ,,jsou” pyramidy, Athény ,,jsou” Akropolis) [9, str.
166]. Vysledkem konfliktu zajmt narodnich a regiondlnich cilii, které vznikaji pfi
snaze prezentovat mnoho ,,regionalnich” obrazii, mize byt Spatné sestaveny produkt.

* Pravidelnid aktualizace ,,béZnych” propagac¢nich broZur pro koncové klienty a
Manualu destinace Ceska republika pro zahraniéni tour operatory (agenty).

* Respektovani zajmi poskytovateli a zprostiedkovateli sluZeb (profesnich
sdruzeni) v destinaci a rozvijeni koncepce tzv. joint promotion. (Spolu)vydavani
katalogli ubytovani, stravovani, konferen¢nich zafizeni a mapek pro celou destinaci
nebo jeji Cast (Praha). Spoluprace s regionalnimi turistickymi organizacemi a
pfislusnymi profesnimi asociacemi.

= Tvorba produktu v zavislosti na mire standardizace produktu. Tvorba
standardizovanych produkti je vyznamna stejné¢ jako nabidka moznosti sestaveni
produktu vlastniho, a to zejména s vyuzitim tzv. planovacli tras, sestaveni
individudlnich itinerait, nabidky zvyhodnénych podminek pro individualni klienty.

= Zohlednéni ¢asového hlediska. Stiidani sezon vyzaduje modifikaci letniho produktu
pro zimni sezénu (napfi. historické mésto musi z diivodu zimniho uzavieni nékterych
pamatek pfipravit pro hosty ndhradni program) a naopak (napi. lyzaiska stfediska
musi pfipravit pro letni hosty letni sportovni aktivity). Zohlednéni terminti, kdy bud’
poptavka daleko pievysuje nabidku (napt. Silvestr, Velikonoce) nebo naopak nabidka
prevysuje poptavku (napt. Véanoce).

» Koordinace a vyuziti fondu volného ¢asu Kklienti (prodlouzené vikendy, statni
svatky ve zdrojovych trzich, Skolni prazdniny, dovolené) v souladu s planovanymi
specidlnimi akcemi, vyuziti vyznamnych vyroci a akei.



= Snaha ovlivnit alespon ¢asteéné poskytnuti sluzby, napt. jiz zapocatou ucasti na
certifikaci ubytovacich zatizeni nebo zpracovani podminek a provadéni odborného
Skoleni poskytovatela sluzeb.

Ponévadz se v devadesatych letech prosazuje primarné aktivita, teprve néasledné destinace
(klient si klade otazku ,,co budu délat a kde?”), vychazi se pti navrhu produktového mixu
zejména z tématicky urcenych produkti, k nimz se pfifazuje nasledné destinaci.

4.6 CENOVA UROVEN PRODUKTU

Jestlize je produkt zdkladem marketingového mixu, pak je sproduktem neodmyslitelné
spojena jeho cena. Spojeni produktu a ceny je zakladnim ukazatelem kvality. Cena je
soucasti umistovani produktu, takze dava klientovi prvotni signdl o povaze, kvalit¢ a
konkurenceschopnosti produktu, a to zejména s ohledem na nemoznost otestovani produktu
pfi koupi a jeho nehmatatelnosti. Pro luxusni produkty umistované na naro¢ny a bohaty trh je
vysokéd cena do urcit¢ miry piedpoklad udrzeni image exkluzivity a uspésSného prodeje. Z
tohoto hlediska predstavuje cena jedno z prvnich strategickych rozhodnuti.

Kotler [15] rozliSuje pét typu strategii (hodnotovych prezentaci) v zavislosti na cené,
poskytovanych sluzbach (pFinosech) a na cilovém trhu, z nichZ nejuspésnéjsi je ,,vice za
méné“ a zbyvajici ,,vice za vice“, ,,vice za totéz", ,totéz za mén&“ a ,méné¢ za mnohem

Mee

méne*.

vic ZA vic

Cenova strategie zahrnuje vétSinou kategorii luxusniho zbozi (provedeni, materidl, styl, ...)
jako napf. hotely Four Seasons, kde cena ¢asto mnohondsobné prevySuje skutecné zvyseni
jakosti. Znacky jsou vSak zranitelné (napodobitelé) a v dobach hospodarskych problému
byvaji znacky ohrozeny.

VIC ZATOTEZ
Uvedeni znacky (produktu) srovnatelnych parametri jako u strategie ,,vic za vic*, avSak za
nizsi cenu.

TOTEZ ZA MiN
Prodej neznackovych produktii za ceny napt. o 20 — 30 % nizsi. Tlak na ceny je navic silné
podpofen moznosti snadného srovnani cen diky internetu.

MIN ZA MNOHEM MIiN

Rada zakazniki nechce , komfort* v plné §ifi a rada by zaplatila méné za mensi rozsah sluzeb.
V hotelu v8ak nelze pozadovat sniZeni ceny napt. za to, Ze se nebudete divat na televizi a ani
v letadle nelze uplatinovat narok na slevu za necerpani napft. stravovacich sluzeb. Prosazovani
strategie min za mnohem min mé za nasledek snizeni standardu sluzby na nutné minimum a
uctovani nizkych cen — napt. v Tokiu existuje hotel, ktery nepronajima pokoje, ale koje za
mnohem niz$i nez hotelové ceny, nejziskovéjsi americkd leteckd spole¢nost Southwest
Airlines u¢tuje mnohem mén¢ za to, ze nepodava obcCerstveni, nerezervuje sedadla, nevyuziva
sluZzeb cestovnich kancelaii a netransferuje zavazadla jinym spole¢nostem.

ViC ZA MIN

vvvvv

velci touroperatofi).



4.7 KVALITA PRODUKTU DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Kvalita produkti v cestovnim ruchu je uréena jednak tzv. technickymi slozkami produktu
jako technické vybaveni, kapacita, ¢ekaci doba, pocet pracovnikii, doba poskytovani sluzby,
bezpecnost, hygiena, a jednak tzv. osobnimi slozkami produktu - zdvofilost, spolehlivost,
kompletnost, divéryhodnost, citlivost, osobni pfistup. Problémem vsSak ziistdvad meéftitelnost
kvality v turismu (sluzby), protoze v hodnoceni kvality sluzby se zdkonité promita vysoky
lidského faktoru. Zhodnoceni technickych slozek je relativné bezproblémové, avSak
zhodnoceni slozek osobnich je zna¢né subjektivni, coz ma za nasledek vznik nékolika
zasadnich rozporl - rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vnimanim managementu, rozpor mezi
vnimanim managementu a specifikaci kvality sluzby, rozpor mezi specifikaci kvality sluzby a
skutecnym poskytnutim sluzby, rozpor mezi skutecnym poskytnutim sluzby a externi
komunikaci, rozpor mezi vnimanim sluzby a jejim skute¢nym poskytnutim.

Tabulka 4.2 CENA VS. KVALITA PRODUKTU - DESTINACE

Prodejni cena

Kvalita lepsi nez
nabizi konkurence

Kvalita produktu nabizena
shodné s konkurenci

Kvalita horsi nez
nabizi konkurence

Drazsi nez
konkurence

»Rolls Royce*
umisténi produktu

Velmi drahné a neugcinné
umisténi produktu

Nejhorsi mozna
kombinace — nejvétsi
nevyhoda produktu
oproti konkurenci

Podobna cena jako
u konkurence

Umisténi produktu s
velmi dobrym
vysledkem
cena/kvalita

Shodné umisténi produktu s
konkurenci a srovnatelny
pomér cenalkvalita
(pravdépodobné stanoveni
ceny podle konkurenénich
produktt)

Slabé umisténi
produktu oproti
konkurenci

NizSi cena nez u
konkurence

Skvélé umisténi
produktu s vybornym
vysledkem
cenal/kvalita

Velmi dobré umisténi
produktu vzhledem ke
konkurenci

Levné umisténi a
nizka cena, vzhledem
k nizké kvalité pomér

cena/kvalita dobry

Zdroj: Seaton, A.V. — Bennett M. M.: The Marketing of Tourism Products: Concepts, Issues
and Cases. London, International Thomson Business Press 1996, str. 144.

Za zminku stoji jesté subjekty verejného sektoru (napt. muzea, hrady), které piedstavuji
filozofii bezplatného poskytnuti sluzby (vstupu) nebo poskytnuti sluzby za velmi nizkou
¢astku nemiiZe tvorba cen tak jak je o ni pojednano vySe v textu generovat dostate¢né piijmy.
Jedinym feSenim pro tyto subjekty je rozSifeni nabidky doprovodnych sluzeb (obcerstveni,
prodej suvenyri, komer¢ni prondjmy a dalsi).

V posledni dob¢é zaznamenava cenova uroven produktu diky technologickym zménam, ale i
diky globalizaci a liberalizaci (napt. liberalizace letecké dopravy) tendenci k poklesu, coz
zpusobuji relativné nizké vydaje napt. na prodej pies internet ve srovnani s udrzovanim pevné
prodejni site, snizeni ndkladi na komunikaci, zrychleni ndkupu 1 prodeje atd. Pravdou je, Ze i
spotfebitel ma diky internetu on-line pfistup k daleko vét§imu mnozstvi informaci, které mize
snadno porovnat a vyhodnotit nejvyhodnéjSi nabidky, je mnohem informovangj§i a
zkuSen¢jsi, takze rozvoj informacnich technologii v tomto smyslu zpiisobuje daleko veétsi tlak
na stranu nabidky. Dal§im faktorem je stale vétsi Cetnost pfimych kontakti koncového klienta
a ptivodniho poskytovatele sluzby - naprimovani obchodnich vazeb, v jehoz dusledku dochazi
rovnéz k tlaku na pokles cenové hladiny.
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V ramci propagac¢niho mixu Ize nalézt nékolik zdkladnich nastroj, jak produkty destinace
prezentovat a podpofit jejich prodej, a to zejména pomoci

= reklamniho mixu
= public relations (PR)
= podpory prodeje

= osobni prodej
=  pifimého marketingu

4.8.1 Reklamni mix

Reklama je definovana jako ,,zaplacené sdéleni v komerénim médiu” [23, str. 187], nebo
podle Morrisona [19, str. 328] jako ,jakdkoli neosobni prezentace a propagace myslenek,
zboZi a sluzeb za uplatu konkrétnim subjektem”. Planovani a fizeni reklamy zacind u analyzy
cilt, v€etné formulace cilové skupiny a pozadavkl na formu a obsah sd¢leni.

wewrs

Jaké jsou nejvyuzivanéjsi nastroje reklamniho mixu destinaci?

* Vlastni tiSténé brozury, katalogy, letaky, audiovizualni a dal$i materialy.

* Tisténa média — nejvyuzivanéjsi reklamni médium, napt. v roce 1993 v Irsku 68 %,

v Itélii 74 %, ve Velké Britanii 72 %, ve Spané&lsku 77 % a ve Svédsku dokonce 92 % [23,
str. 191].

* Televizni reklama — specializované kanaly o cestovani (Discovery Channel, National
reklamu destinace (nizka selektivita).

* Rozhlasova reklama — médium vhodné pro dosazeni nikovych trha (trhi 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 610 slov. Vysoky dosah a frekvence,
geograficka selektivita, relativni nezavislosti reklamy, dlouha Zivotnost a zna¢na velikost.
Nevyhodou billboardt, resp. venkovni reklamy viibec, je vysoky faktor ztrat a nizka
zacilenost, nemoznost pfinaset detailni zpravy, nizka prestiz a omezeni tvirc¢i podoby [19,
str. 375].

* Reklama v kiné — velmi nizka frekvence.

* Internet — neplni jen tlohu propagacniho média, ale 1 informacniho zdroje, distribu¢niho
kanalu a je rovnéz vyznamnym vzdélavacim faktorem.

Nejucinngjsi reklamni kampané jsou ty nejjednodussi, unifikované a jednoduse
zapamatovatelné (napf. kampan destinace Malajsie ,, Malaysia Truly Asia” [46]).

Podle Schwerina [23, str. 195] existuje sedm zakladnich pravidel uspé$né reklamni
kampané destinace.

* Pravidlo pouze jednoho unifikovaného dojmu.

* Zaméteni jednim dominantnim zpisobem, bud’ logickym nebo emocionalnim.
* Vzajemna podpora slovniho a obrazového sdéleni.

* Maximalni jednoduchost struktury a fadu reklamy.

* Prezentace ptfibéhu v dimenzich klienta (ne v dimenzich produktu).



* Zapojeni spravného klienta (herce) do ptib¢hu.
* Kazdy zabavny moment v piibéhu musi mit své opodstatnéni.

4.8.2 Public Relations

Public relations (PR), neboli vztahy s vetfejnosti, jsou na rozdil od placené reklamy budovany
s mnohem mensimi finanénimi néklady, avSak Casto s daleko lep$imi vysledky, nez placena
reklama. Obecna definice public relations podle Britského institutu pro public relations
definuje public relations jako ,,...planované a neustalé Usili vytvofit a udrzet dobrou povést
organizace a vzajemn¢ porozuméni mezi organizaci a jeji vefejnosti.” [23, str. 197].

Podle Seatona (1994) jsou ,,...public relations v turizmu o tom, jak lidé, kteti maji pro
turistickou organizaci vyznam, o této organizaci smysleji ajak miZze byt udrzeno nebo
vytvoreno jejich pozitivni vnimani, postoje a chovani.” [23, str. 197].

Aktivity public relations v marketingu destinace je mozné rozd¢lit do dvou oblasti.

1. Vnéjsi (zahranic¢ni) zahrnujici komunikacni programy, praci s novinaii (press tripy) a dalsi.
2. Vnitini (domaci) zahrnujici budovani dobrych vztahii mezi organizaci a zaméstnanci a
rovnéz vSechny aktivity pfimo v destinaci.

4.8.3 Podpora prodeje produktu destinace

Americkd asociace pro marketing definovala podporu prodeje jako ,,...marketingové aktivity,
jiné nez osobni prodej, reklama a public relations, které stimuluji nédkupy a efektivnost
obchodu, jako jsou piehlidky, vystavy a veletrhy, ukdzky a predvadéni a riizné neopakujici se
prodejni usili mimo béznou denni rutinu.” [23, str. 199].

Uvedené negativni vymezeni podpory prodeje by mélo byt doplnéno definici pozitivni
podle Burkeho a Riesnicka (1991), ktera formuluje podporu prodeje jako ,,...kratkodobé
vyhody nabidnuté klientovi nebo obchodnikiim s cilem knihovani, rezervace nebo prodeje.”
[23, str. 199]. Burke a Riesnick vSak upozorfiuji na dlouhodoby dopad podpory prodeje
a oznacuji podporu prodeje jako dlouhodobou investici do budoucnosti.

Morrison poklada za podporu prodeje ,,...pfistup, ktery se lisi od reklamy, osobniho
prodeje a publicity/vztahil s vefejnosti tim, ze je zdkaznikovi dan urcity motiv k okamzitému
nakupu. Stejn¢ jako u reklamy je i v tomto piipad€ zdroj jednoznacné identifikovan a probiha
neosobni komunikace. Ptiklady podpory prodeje jsou zvyhodnéné kupony na nakup zboZi,
soutéze a vyhry, vzorky a prémie.” [19, str. 333]. Podpora prodeje by méla byt vyuzivana
»podle potfeby”, ne vSak trvale jako reklama, public relations, osobni prodej nebo piimy
marketing.

Cilem (kratkodobé) podpory prodeje je piesvédceni novych klientl o cesté¢ do destinace nebo
pfesvédCeni klient, ktefi jiz destinaci navstivili, k opakovéni cesty do destinace.
V marketingu destinace patfi mezi nejcastéji pouzivané prostiedky podpory prodeje zalozené
na kooperaci subjektl v destinaci organizovani poznavacich cest #zv. fam tripu
(familiarization trips). Morrison [19, str. 389] rozd€luje prostiedky podpory prodeje na dvé
skupiny.



1.Metody specidlni komunikace zahrnuji specializovanou reklamu (,,reklamni speciality” —
reklamni predméty), dale nabidku vzorkl (fam tripy, free upgrade), obchodni predvadéci akce
(vystavy, veletrhy, workshopy) v destinaci nebo ve zdrojovych trzich, vzdélavaci seminaie
a vycvikové programy, a konecné vizudlni pomuicky 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 populdrnim nastrojem podpory prodeje karty destinaci

(napt. Budapest Card, Wiener Karte, Kdrtner Karte) sestavované v kooperaci narodni
(regionalni) organizace destinacniho marketingu a subjektt v destinaci.

4.8.4 Osobni prodej

Osobni prodej definoval Coltman (1989) jako ,,...interpersonalni proces, pomoci n¢hoz
prodavajici zjistuje, aktivuje a uspokojuje potieby a pfani kupujiciho tak, Ze profituje
prodévajici i kupujici.” [23, str. 201].

Podle Morrisona zahrnuje osobni prodej ,,...slovni konverzaci, budto telefonem nebo
v pfimém kontaktu, prodejce s potencidlnimi zakazniky. Na rozdil od reklamy, podpory
prodeje a interni reklamy je tato soucast propagacniho mixu formou osobni komunikace, ktera
s sebou piinasi jak jedinecné vyhody, tak ipotencialni problémy.” [19, str. 411]. Morrison
rozliSuje tii kategorie osobniho prodeje — terénni prodej, telefonicky prodej a prodej
Huvniti” [19, str. 414]

Cilovou skupinou organizace destinacniho marketingu, u které lze dobfe vyuzit piednosti
osobniho prodeje, jsou zahrani¢ni zprostifedkovatelé sluZeb. NejcastéjSim nastrojem
osobniho prodeje jsou prezentace a piedvedeni s cilem zatfazeni destinace do katalogi
zahrani¢nich zprostfedkovateli sluzeb, coz vSak narazi v marketingu destinace na problém
nehmotnosti sluzeb a vzdalenosti destinace. Prezentace destinace tak miize byt provedena
pomoci audiovizualnich pomicek, fotografické dokumentace, diapozitivii nebo statistickych

dat. Daleko ucinnéjsi je vSak prezentace produktu piimo v destinaci (fam tripy), kdy si miize
zahrani¢ni zprostfedkovatel saim utvofit svilj ndzor na destinaci.

4.8.5 Primy marketing

Primy marketing tvoii podle Kotlera ,,...samostatnou ¢ast propagacniho mixu.” [15, str.114].
Morrison [19, str. 375] fadi ptimy marketing do reklamy a formuluje ho jako piimé zasilani
reklamnich zprav (vyuzivani sluzeb posty). Oznaceni ,,piimy” vyplyva z piimé komunikace
mezi poskytovatelem (zprostiedkovatelem) sluzby akoncovym klientem, s vyloucenim
dalSich meziclank. Zakladnimi ndastroji piimého marketingu je primé zasilani (direct
mailing), prodej po telefonu (telemarketing) a vyuZziti elektronické posty. Prostfednictvim
databazového marketingu mliZze narodni turistickd organizace efektivné oslovovat segmenty,
niky a dokonce jednotlivce, coz je z hlediska nakladi inosné zejména pfi elektronické formé
komunikace.



5. VYVOJOVE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU Z HLEDISKA DESTINACI

5.1 Historicky vyvoj destina¢nich strategii

Destinace v devadesatych letech predstavovaly ado budoucna budou piedstavovat
rozhodujici prvky nabidky a konkuren¢niho boje na (mezinarodnim) trhu turizmu. Na jedné
stran¢ stoji klient oznacovany jako ,,multiop¢ni”, na druhé stran¢ narodn¢ a regionaln¢ pojaté
destinace (malé a stfedn€ strukturované regiony), ato vSechno v prostiedi globalniho
konkurenéniho boje [1, str. A/1]. Rostouci konkurenéni tlak a naroky klienti, nasyceni
poptavky po tfad¢ stiedoevropskych destinaci, rist poctu cest na dlouhé vzdélenosti, vysoka
cenova elasticita poptavky ,,VSechno, ale levné!”, spontanni a kratkodobé¢ rozhodovani klient
a rostouci koncentrace v priimyslu cestovniho ruchu (strategické aliance s partnery z jinych
obori — nabidky ..crossover” si vynucuji nové pfistupy v prosazovani destinaci na trhu.
Nutnosti se stavd tzka kooperace subjektii v regionu s cilem tvorby produktu a jeho
prosazeni, namisto konkuren¢niho boje osamocenych subjekti mezi sebou uvnitt destinace
a neschopnosti té€chto jednotlivcl prosadit se na trhu samostatné.

Destinac¢ni strategie zaznamenaly ve vyspélych zdpadoevropskych zemich béhem poslednich
tiiceti let v zavislosti na urovni poptavky znacny posun. V Sedesatych letech vznikala prvni
generace spoluprace na bazi jednoduchého sdruzeni poskytovateli urcité sluzby (napft.
ubytovani). Dalsi krok ve vyvoji znamenala sedmdesatd a osmdesata 1éta, kdy v disledku
nartistu poptavky v cestovnim ruchu naristal objem kapacit, ale i okruh problémil spojenych
s masovym turizmem, akdy vznikaly regiondlni turistické organizace sdruzujici jak
soukromé, tak i vefejné subjekty, a tedy i finan¢ni zdroje.

PRIKLAD 5.1
REGIONALNI A LOKALNI SPOLUPRACE — VELKA BRITANIE

English Tourist Board (ETB) vznikl jiz v roce 1969, ale zacatek spoluprace regionalnich a lokalnich
organizaci cestovniho ruchu s ETB se datuje az na konec osmdesatych let. Vyvoj struktur a vladni
politiky do dnesni podoby byl doprovazen fadou pfehmatii (napt. prekotna vystavba hotelt se statni
podporou v letech 1970-1973, z nichz fada zkrachovala)

Zdroj: [23, str. 80].

Koncepce rozvoje destinaci v sedmdesatych a osmdesatych letech byly sestavovany s cilem
rozvoje turizmu zejména po kvantitativni linii a obsahovaly analyzy vztahu turizmu
k okolnimu prostfedi, odstraiiovani hranic a prolindni turizmu s ostatnimi odvétvimi,
stanoveni stfedné- a dlouhodobych cilii kvantitativnich (pocet navstévnikil) a kvalitativnich
(cilovéa skupina, druh turizmu), spolecné s prostiedky a opatfenimi potiebnymi k dosazeni
cili. Diky definovani stfedné- a dlouhodobych cili mély dokumenty strategicky charakter
a byly z nich odvozovany dalsi marketingové strategie.

Koncepéni dokumenty se stavaly casto predmétem politickych a vefejnych diskusi. Jejich
hlavnim nedostatkem byla mal4d konkrétnost a Casto priliS§ vagni stanoveni orientace
destinace. Za hlavni problém managementu destinaci sedmdesatych let v tehdy vyspélych
destinacich oznacuji Bieger a Weibel rychle a doSiroka rostouci zpolitizované struktury,
¢imz se snizila profesni uroven jednotlivych odvétvi, ucinnost i efektivita a naopak se zvysila



roztiiSténost aktivit, vzdjemné propleteni a neprihlednost vztaht privatni a vefejné sféry.
Vysledkem byla stale vétsi potfeba subvenci, coz pfirozen¢ dale posilovalo tendenci k
politizaci destina¢niho managementu. Konec osmdesatych a zacatek devadesatych let se
naproti tomu vyznacoval novym pristupem ke koncepcim rozvoje turizmu v destinacich
vyvolanym stagnujici poptavkou po cestovnim ruchu. Bieger oznacuje jako vyznamny
moment skute¢nost, ze ackoliv si byly destinace velmi podobné co do druhu nabizené¢ho
produktu (napt. sttedomotsky prostor, alpsky prostor), byly donuceny zacit se od sebe
odliSovat charakteristickymi prvky (prestiz, zivotni styl, emoce, zazitky, pfidana hodnota),
které musely byt vyuzity aprodavany jako jedineéné produkty v ramci diferenciaéniho
marketingu. Zaroven probihala specializace destinacnich strategii na vybrané segmenty.

Vsechny tyto kroky vedly k posilovani znacek destinaci. Strategie pfelomu osmdesatych
a devadesatych let byly mnohem vice orientovany obchodng.

Management destinace lze povazovat za zatim nejvyspélejsi generaci regionalniho fizeni
a organizace turizmu, a to zejména jako dusledek zvySujici se naroc¢nosti klienti na strané
jedné asiliciho konkurenéniho mezindrodniho tlaku na stran¢ druhé. Dosavadni vyvoj
managementu destinace ukazal, ze v oblasti managementu destinaci (regionil) hraje klicovou
roli spolupiisobeni Sesti prvki — systém klicovych produkti (konkurenénich vyhod),
distribu¢ni kanaly a sité, politika znacky, systém rizeni kvality, systém Fizeni znalosti

a spole¢nost destinaéniho managementu (DMC) [1, str. 5].

~ry

5.2 Strategie destinaci v priStim obdobi

Zakladem uspésné destinacni strategie pifi priniku na mezinarodni trh budou podle Biegera
stale tzv. klicové produkty (konkurenéni vyhody) ve smyslu jedine¢ného spojeni schopnosti
a technologii vzniklych na zadkladé¢ kolektivniho procesu uceni anabyvani védomosti
a znalosti vyznacujicich se vysokou mirou nadcasovosti, hodnoty pro klienta, synergii
s ostatnimi  konkurenénimi vyhodami a nizkou mirou transformovatelnosti. Schopnost
ptizpisobovat se rychlému tempu zmén oznacuje Kotler za rozhodujici konkuren¢ni vyhodu,
takze se prosazuji tzv. koncepce ..ucici se organizace” nebo systémy rizeni znalosti. [3]
Vyuziti konkuren¢nich vyhod umoziiuje snadnéjsi pronikani na nové trhy, prodej inovovanych
produkti nebo posileni pozice na stavajicich trzich. Destina¢ni strategie musi znamenat
v zasad€ vice nez pouhy soucet riznych trzné orientovanych dil¢ich strategii obchodnich
subjekt. Musi identifikovat zakladni konkuren¢ni vyhody a kombinovat je tak, aby vznikaly
inovace a nové produkty, takZe destinace se stava urcitym druhem holdingu zajiSt'ujiciho
komplexni Fetézec sluzeb (obrazek 3). Klicové konkurencni vyhody destinace se prosazuji
ve tvorbé produktu, vprodeji (rezervaéni systémy), pii feSeni externich efekti
(institucionalizované procesy feSeni konfliktll) nebo v kultufe a mentalité obyvatel (napft. diky
pohostinnosti ziskané béhem dlouhé tradice rozvoje turizmu).

Vyznamna je skuteCnost, Ze destinacni strategie nepiindSeji prospéch jen turizmu, ale
celému regionu (zaméstnanost, infrastruktura, investice,...). Dlouhodoba kli¢ova
konkurenéni vyhoda musi byt vhodné kombinovana s kratkodobymi konkurenénimi
vyhodami (napf. rozvoj technologii), které mohou byt kratkodobé nesmirn€¢ vyznamné,
a jejichz opomenuti miize vyrazné snizit efekt vyuziti dlouhodobé platnych vyhod.

5.3  Trendy mezinarodniho cestovniho ruchu do roku 2020 podle UNWTO



Podle UNWTO (Svétova organizace cestovniho ruchu) vzroste objem mezinarodnich piijezdii
ze soucasnych 808 mil. piijezdd (2005) na 1,6 bil. pFijezdi (2020). Objem piijmu
z mezinarodniho turizmu vzroste ze soucasnych necelych 700 mld. USD (2005) na asi 2 bil.
USD (2020). [49]

Podle Svétové banky (World Bank) Ize pocitat se sttednim az vyS$im tempem rastu HDP v
rozvojovych zemich (cca 4 %) a niz§im v rozvinutych zemich (cca 2,5 %). Svétovy HDP by
se mél v porovnani s rokem 1995 zdvojnasobit. Vyznamné neni jen zdvojnasobeni svétového
HDP, ale zejména vétsi rozptyl pfijml mezi $ir$i a nové vrstvy populace v riznych castech
svéta, coz znamend, Ze na trh mezinarodniho cestovniho ruchu vstoupi fada novych zemi,
které by mohly potencialné znamenat zdrojové zemé destinace Ceské republika.

Zakladnim charakteristickym rysem je a bude prinik technologie do vSech aspektu Zivota.
Lidé budou postradat kontakt s ostatnimi lidmi, a tak se turizmus miize stat jednim z hlavnich
prosttedkti kontaktu lidi s lidmi.

Velké rezervy ma rovnéz domaéci turizmus, a to nejen z hlediska ekonomické aktivity, ale i
dalsich finanénich efektt. Uroveti domaciho turizmu se sice v rozvinutych zemich bliZi svému
nasyceni (z hlediska procenta ucasti populace na domacim turizmu), ale v rozvojovych
zemich Asie, Latinské Ameriky, Stiedniho vychodu a Afriky se o¢ekéava vyrazny nartst ucasti
obyvatel na domacim cestovnim ruchu.

5.4  Trendy v marketingovém Fizeni destinaci

Pro marketingovy management destinaci byly na zakladé¢ prizkumu mezi asi stovkou
narodnich ufadl cestovniho ruchu stanoveny podle UNWTO do roku 2020 nasledujici trendy.

* intenzivnéjsi propagacni aktivity NTA « rostouci konkurence destinaci
= snaha o uZ$i spolupraci s privatnim sektorem (80 % NTA, 50 % NTA jiz
spolupracuje s privatnim sektorem)
= rozvinuté destinace (zejména Evropa) — diverzifikace turistického produktu k
podpoie novych trhil, rozptylu poptavky od tradi¢nich oblasti jako jsou mésta a
pobfezni izemi
= web stranky jako propagacni prostiedek (60 % NTA jiZz uziva nebo se chysta
vyuzivat) — vedouci pozice — Severoamericky region, dale Evropa, V. Asie + P.
(zaostalejsi Afrika, J. Asie, Stf. Vychod)
= zajem o oblast udrzitelného turizmu — Zivotni prostfedi + socio-kulturni prostredi
zejména v rozvojovych zemich
= trend k propagaci konzervace a obnovy narodniho uméni a kultury a zdroji pro
turizmus +
= snaha ,,vychovavat* privatni sektor v souladu s udrzZitelnym turizmem -
ekonomictéjsi a socidlné akceptovatelné produkty bez Ujmy na kvalité¢ produktu =
dlouhodoba zalezitost
Vedle uvedenych trend vymezilo WTO dalsi obecnéjsi trendy s dopady na marketingové
Fizeni destinaci. [49]



INFORMACNI A KOMUNIKACNI TECHNOLOGIE

- zmény nabidky (zpiisob rezervace, fizeni, marketing, B2B, B2C, ...)

- zmény poptavky (zvySeni miry kontroly klienta nad svym ¢asem a penézi)
- zmény distribuce (elektronické nakupy z domova)

DOPRAVNi TECHNOLOGIE

- leteckd doprava — redukce redlnych nakladi diky pfizpisobovani (zvétSovani)
kapacity vedouci ke zvySovani poptavky

- narust mobility — zacpy, zpozdéni, znecisténi, bezpecnost

EKONOMIKA

[ povéleény vyvoj v rozvinutych zemich — narist volného €asu + financnich
prostiredkii obyvatelstva vydavanych na turizmus

[ mirny ekonomicky nartst ve vyspélych zemich, zména v tzv. NIZ + nastup
novych ,,tygri“ (Cina, Indie, Brazilie, Ruské federace)

[J zavedeni EUR — pozitivni efekty na zapojené zem¢

(] priznivé ekonomické vyhlidky pro mezinarodni turizmus

ZJEDNODUSENI FORMALIT + BARIER

U pokracujici liberalizace dopravy + ostatni formy deregulace

[J zjednoduSeni narodnich kontrol (viza, ..) — méné zemi vyzaduje viza +
nahrazovani past systémy osobni kontroly (otisky, ..)

[J Schengenska dohoda — odstranéni vnitinich hranic pro pohyb osob uvnitt EU

BEZPECNOST

[ ovlivnéni turizmu konflikty, riziky, nebezpec¢imi, nehodami, ...
(] terorizmus

[J nutna efektivni ochrana turistickych mist

DEMOGRAFIE

[J starnuti populace v rozvinutych zemich (snizovani poctu ekonomicky aktivnich)
— narust migrace smérem JIH — SEVER — narist turizmu starSich segmentd +
narust cest VFR

[J oslabovani tradi¢niho modelu domacnosti ve vyspélych zemich diky zvysSené
rozvodovosti, pozdéjSim snatkim a zakladani rodiny — rizné typy domadcnosti
(singles, rodi¢ a dité/déti, ...)

[J Ménici se role a odpovédnost v domacnosti— role Zeny (déti) pfi rozhodovani

U Rostouci vyznam mensin — rozvoj tzv. etnického turizmu

GLOBALIZACE

[ globalizace = rostouci moc mezinarodnich ekonomickych a trznich sil a nasledny
pokles schopnosti jednotlivych statii kontrolovat své ekonomiky + ztrata schopnosti
soukromych firem operujicich v ur¢itém geografickém izemi kontrolovat domaci trh
[J disledek: relativné maly pocet globalnich siti vytvotenych vertikalni, horizontalni
nebo diagondlni integraci kontroluje T&T market diky obrovskym investicim do
elektronickych databéazi a marketingu a diky usporam z rozsahu a ispordm z velikosti

LOKALIZACE



[ soucasné puisobeni trendu globalizace + lokalizace — zejména v rozvojovych
zemich (konflikt mezi tradici a ,,modernou‘)

[ turizmus — rostouci poZadavek na formu a rozsah rozvoje turizmu a marketing
X zaroven turizmus jako prileZitost pro rozvoj jedineénych turistickych zazitka
spojenych s tradi¢nimi kulturnimi a prirodnimi zdroji

SOCIALNE KULTURNi POVEDOMiI + POVEDOMI O ZIVOTNIM
PROSTREDI

[J obecny narist povédomi ve spole¢nosti — 1992 (Summit v Riu) — vyznamna role
médii v problémech jako kordlové utesy, deStné pralesy, znecisténi, globalni oteplent,

[J narust poctu obyvatel Zijicich ve stresu (90. 1éta — %4, 2025 — 2/3)

PRACOVNIi PODMINKY + PODMINKY ZIVOTA

U rostouci koncentrace obyvatelstva ve méstech

[J zména zvyklosti v zaméstnani (mén¢ prace na plny uvazek, vice prace na
zakazku/smlouvu) — vice, ale kratSich dovolenych, mensi rozdil mezi ,,pracujicim® a
volnym casem (kombinace pracovnich a odpocinkovych cest)

(] veétsi tlak na ,,¢as“ a rostouci ,,stres* vedouci ke snaze ,,0t¢ku‘ ze vSedniho zivota
— zejména exotické destinace

ZMENA  Z EKONOMIKY  ,,SLUZEB¢ K  EKONOMICE
»ZAZITKU/ZKUSENOSTI*

[J poskytnuti jedineéného zazZitku s osobni angaZovanosti klienta + potieba
diferencovat rozvoj turistickych produkti a marketingu jak destinacemi, tak i
operatory

MARKETING

[J stale rostouci a diverzifikovanéj$i soubor prani, zaijmi a chuti X zaroven
nabizenych turistickych produkti

0 wvyuziti elektronické technologie — presnéjsi zacileni mkt segmentti a nik +
snadngjsi a efektivnéj$i komunikace (mikromarketing) pro destinace i operatory

TREND: déle a Castéji
- ! narist podilu meziregionalnich cest (rocn¢ o 5,4 %) z 18 % na 24 %, ptestoze
vnitroregiondlni cesty zlstanou dominantni pfi prum. ro¢nim ristu 3,8 % (snizeni
podilu z 82 % na 76 %)

GLOBALIZACE - LOKALIZACE

- Globalizace — posilovana rozvojem informacnich technologii a spojena s privatizaci
a deregulaci

- vSechny zemé& jsou zatazeny do globaliza¢niho procesu a zadna firma usilujici o
predni postaveni na trhu nemuze neplsobit na trzich hlavnich rozvinutych zemi a
emerging markets

- Lokalizace — obrat k vlasti identit¢ castecné jako odpovéd’ na globalizaci

- nutnost kolektivnich pristupt ke spolupraci jako nutnost k odvraceni rostouci
hrozby konflikti

- turizmus odrazi proces globalizace — lokalizace

- rozvoj nadnarodnich korporaci v oblasti turizmu (ubytovani, doprava, ...)

- nikovi operatofi (specidlni produkty a sluzby)



plati: ,,mysli globalné — jednej lokaln&*

» ZAKAZNICKE PROSTRED]{
* Rostouci vzdélani klienta a jeho zkuSenosti s cestovanim.
* Rast mobility na strané poptavky.
* Nartst segmentl specialnich zajmt, resp. nikovych trhti
* Nartst segmentu méstského (kulturniho) turizmu.
* Naruast segmentu aktivniho turizmu.
* Rast segmentu obchodniho turizmu (a podilu Zen v ramci segmentu).
* Silné sezoénni vykyvy poptavky.
* Rostouci podil individualnich cest.
* Klesajici primérnd délka pobytu pfi rastu ¢etnosti cest béhem roku.

= POLARIZACE CHUTI TURISTU
- na jedné strané poptavka preferujici naprosté pohodli ve vSech fazich spotfebniho
fetézce X na druhé strané rostouci pocet klientd s orientaci na dobrodruzstvi a vzdélani

» ZMENSOVANI ,,TURISTICKEHO* SVETA
- odstranovani bariér pro rozvoj turizmu kdekoliv na svété

= DESTINACE SE STAVA ,MODNIM DOPLNKEM*“
- vybér destinace se stava zalezitosti modniho trendu, ne tedy podle Grovné sluzeb,
ale podle toho, zda je destinace ,,in vogue*
- destinace musi sledovat sviij image a pracovat na setrvani na médni viné

= KONKURENCNI PROSTREDI
* Rostouci konkurence destinaci a objevovani ,,novych” destinaci.
* Snaha o zvySeni loajality turist k destinaci (produktu).
* Rostouci cenova konkurence.
* Rostouci vyznam nabidky ,,multidestina¢nich” paketi.

* TVORBA PRODUKTU + MARKETING
- tvorba produktu + marketing — stale vétsi zacileni + tématické orientace pii
zohlednéni kombinace 3 prvkii: entertainment + excitement + education

= RUST VYZNAMU IMAGE DESTINACI
- vnimani destinaci je otdzkou vnimani jejich image

* ROSTOUCI VYZNAM ASIJSKEHO ZDROJOVEHO REGIONU

= KAMPANE PRO UDRZITELNY TURIZMUS
- 1 - rostouci vyznam udrZitelného turizmu podporovany zajmem klienti
- 2 - rostouci vyznam tzv. fair obchodu — spravedlivé rozdéleni zisku mezi destinaci a
zdrojovou zemi

= ROSTOUCI KONFLIKT
mezi rostoucim socio-kulturnim povédomim vs. stale vétsi poptavkou a spotiebou
sluzeb z oblasti turizmu

V neposledni fad¢ stoji za zminku regionalni trendy a trendy ve zmén¢ potadi hlavnich
svétovych destinaci a zdrojovych trhli mezinarodniho cestovniho ruchu.



REGIONALNI TRENDY [49]

REGION AFRIKA by se m¢l prosazovat jako destinace pro ekoturizmus, safari,
dobrodruzstvi, sportovni aktivity. Z hlediska vyjezdového turizmu nelze ocekavat zadné
vyznamné zmény, prumérné ro¢ni tempo rustu vyjezdového turizmu se odhaduje asi na 6 %.
Nejvétsim generujicim subregionem bude v roce 2020 Jizni Afrika (asi 30 mil. vyjezdi).

REGION AMERIKY postizeny poklesem piijezdového i vyjezdového turizmu po roce 2001
zaznamena prumeérny roc¢ni narust asi 3 - 4 % v pfijezdech i vyjezdech. Pravdépodobné
naroste podil meziregionalnich ptijezdl, zejména do asijsko-pacifické oblasti, ale rovnéz do
Evropy, zejména do oblasti stfedni a vychodni Evropy. Nejvyznamnéj$im zdrojovym trhem
zlstanou USA.

REGION ASIJSKO-PACIFICKY je regionem s nejvysdimi piedpovidanymi promérnymi
tempy rust piijezdového (6,5 % ro¢né€) i vyjezdového (6,5 % rocné€) turizmu. Obyvatelé
regionu by meéli podnikat vice rekreacnich cest s fyzickou a mentdlni motivaci a
nabozenskych cest. Objem mezinarodnich vyjezdi se do roku 2020 odhaduje na vice nez 400
mil., tedy kazdy ctvrty turista v mezindrodnim cestovnim ruchu bude pochazet z Asijsko-
pacifického regionu. Podstatné je, ze poroste objem meziregionalnich vyjezdl, a to tempem
témet 7 % rocné. Podil cest do Evropy by mél v roce 2020 ptedstavovat asi 11 % vSech
asijskych vyjezdi. NejvétSim subregionem zlstane Severovychodni Asie (Japonsko).
Primérné ro¢ni tempo nariistu ptijezdi do Evropy by mélo piekrocit 5 %.

EVROPA je tradi¢ni region mezinarodniho cestovniho ruchu a ve srovnani s regionem
asijskym nevykazuje zdaleka takovou dynamiku ani v ptijezdech (asi 3 % rocn¢€) ani ve
vyjezdech (asi 3,4 % rocn&). Evropsky turizmus celi stale siln€j$i konkurenci
(vychodo)evropskych 1 mimoevropskych destinaci, které nabizeji stale vétSi rozsah zbozi a
sluzeb pro turizmus a volny ¢as (zabavni parky, tématické parky, zabava, kluby, sportovni a
kulturni udalosti, ...) a rovnéz vyuzivaji agresivnéjSich propagacnich kampani. Relativni
podil Evropy na mezindrodnich piijezdech by se mél snizit ze soucasnych asi 54 % na asi 46
%.

Vyznamnym trendem a faktorem vyvoje evropského cestovniho ruchu je zavadéni eura,
deregulace evropské letecké dopravy (nizkondkladovi dopravci, short breaks) a jednoznacny
trend koncentrace velkych némeckych a britskych tour operatorti zejména diky zna¢né cenové
konkurenci na evropském trhu.

BLIZKY VYCHOD je sice malym regionem ve srovnani s ostatnimi regiony, ale jeho
vyhlidky jsou velmi slibné. I ptes fadu negativnich faktor (Spatny image n€kterych zemi,
hygiena, atentity na turisty, Spatnd doprava, mezinarodni napé€ti, nepokoje, ...) by se
prumérné tempo rustu mezindrodnich piijezdi mélo vysSplhat nad 7 % rocné. Z hlediska
vyjezdového turizmu se o¢ekava nartist asi 6 % rocné.

Z hlediska marketingového fizeni destinaci je zajimavé sledovat odhadované poradi desitky
prednich destinaci a zdrojovych trhi v roce 2020 v mezinarodnim srovnani, jak ukazuji
tabulky 5.1 a 5.2.



Tabulka 5.1 VIZE WTO 2020 — PRIJEZDOVY TURIZMUS - TOP 10
(mil. pFijezdt)
. . . ~ | Pram. roéni
DESTINACE rZ:I':?:g"; Preg:;(;' O | arust(%) | Podil 1995 | Podil 2020
1995-2020
1. CINA 20,0 130,0 7,8% 3,5% 83%
2. FRANCIE 60,0 106,1 23% 10,6% 6,8%
3.USA 43,3 102,4 3,5% 7, 7% 6,6%
4. SPANELSKO 38,8 73,9 26% 6,9% 4.7%
5. HONG KONG 10,2 56,6 7,1% 1,8% 36%
6. ITALIE 31,1 52,5 21% 5,5% 34%
7.V.BRITANIE 23,5 53,8 34% 4,2% 34%
8. MEXIKO 20,2 48,9 36% 36% 31%
9. RUSKA FEDER. 9,3 48,0 6,8% 1,6% 31%
10. CESKA REP. 16,5 440 4,0% 29% 2.8%
Celkem 1 —10 273,0 716,2 3,9% 48,3% 459%

Zdroj: World Tourism Organization

Umisténi Ceské republiky bohuZel nevychazi ze zcela spravnych odhadi. Je s nejvétsi
pravdépodobnosti nerealné, Ze pii soucasné lizkové kapacité destinace Ceska republika a
stavu mezinarodnich pftijezdl (6,4 mil. pfijezdii do hromadnych ubytovacich zatizeni v roce
2005) by objem mezinarodnich ptijezdii mohl vzrist na vice nez 44 mil.

Pokud se tyka poradi hlavnich zdrojovych trhu, je jednoznacéné, Ze by se Cgské republika (jak uz tomu
ostatné je) méla soustfedit na asijsko-pacificky zdrojovy region (Japonsko, Cina).




Tabulka 4.2 VIZE WTO 2020 — VYJEZDOVY TURIZMUS — TOP 10
(mil. prijezd )

. . - « | Prium. Rocéni
DESTINACE Zakladni | Predpoved’| © _ o 00" | podit 1995 | Podil 2020
rok 1995 2020 1995.2020
1. NEMECKO 75 153 29% 13,3% 9,8%
2. JAPONSKO 23 142 7,5% 41% 9,1%
3.USA 63 123 27% 11,1% 7,9%
4. CINA 5 100 12,8% 0,9% 6,4%
5.VELKA BRITANIE 42 95 3,3% 7,4% 6,1%
6.FRANCIE 21 55 3,9% 3,7% 3,5%
7. NIZOZEMI 22 46 3,0% 3,8% 2,9%
8. ITALIE 16 35 31% 29% 2,3%
9. KANADA 19 31 2.0% 3,4% 2,0%
10. RUSKA FED. 12 31 4,0% 21% 2,0%
Celkem 1—10 2908 809 41% 52,7% 51,8%

Poznamka: Némecko, Japonsko, USA, Francie, Italie, Nizozemi — zakladni udaj za rok 1996
Cina, Velka Britanie, Kanada, Ruska fed. — hodnoty 1995 jsou odhadnuty na zakladé& dat o pfijezdech v destinacict

Zdroj: World Tourism Organization



6. ULOHA MEZINARODNICH USKUPENI V CESTOVNIM RUCHU Z
HLEDISKA PROLINANI DESTINACI
6.1 Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO)

Svétova organizace cestovniho ruchu (World Tourism Organization, UNWTO) je
specializovanou organizaci Organizace spojenych narodu. [49]

144 clenskych zemi, 7 teritorii a vice nez 300 pfipojenych ¢leni z privatniho sektoru,
vzdelavacich instituci, turistickych asociaci a mistnich turistickych aradt
zaloZena v roce 1925 v Haagu
mezindrodni forum pro turizmus
podpora partnerstvi verejné a privatni sféry
regionalni aktivity (Afrika, Ameriky, Vychodni Asie Pacifik, Evropa, Blizky vychod,
Jizni Asie)
mezidestinaéni produkty:

o The Silk Road

o The Slave Route — ve spolupraci s United Nations Scientific a Cultural

Organization (UNESCO)

maximalizace pozitivnich ekonomickych, socialnich a kulturnich efektl z turizmu a
minimalizace jejich negativnich dopadl — sustainable development, ekoturizmus
zavadéni Globalniho etického kodexu cestovniho ruchu
od roku 1980 — World Tourism Day (27/09) — ptehlidky, koncerty, vystavy, seminare,

marketing destinaci on-line

turizmus + technologie - e-business pro turizmus

dané v turizmu

vzdélavani WTO Human Resource Development Department (WTO.HRD),
WTO.TedQual, WTO. Sbest Initiative

kvalita a obchod (Trade in tourism services, including access to tourism markets,
competition and globalization + Safety and security, including health issues +
Guidance, harmonization and recognition of quality-related standards)

STATISTIKA — mezinarodni statistiky, regionalni statistiky, ...

spoluprace s GATS (The General Agreement on Trade in Services) — liberalizace
obchodu sluzbami a rozvoj obchodu sluzbami v rozvojovych zemich

PUBLIKACE:

o A Practical Guide to the Use of Sustainable Tourism Indicators
Agenda 21 for the Travel and Tourism Industry
Guidelines for the Development of National Parks and Protected Areas
Sustainable Development of Tourism - A Compilation of Good Practices
Sustainable Development of Ecotourism - A Compilation of Good Practices
Voluntary Initiatives for Sustainable Tourism
Series of ecotourism market studies

O O O O O O



6.2 Svétova rada cestovniho ruchu (WTTC)

Svétova rada cestovniho ruchu (World Travel and Tourism Coundil, WTTC) je mezinarodnim
forem pro predni soukromé firmy globalni ekonomiky napfii¢ spektrem odvétvim cestovniho
ruchu (dnes asi 100 ¢lent). [50]

= zalozena v roce 1990, sidlo v Londyné

= ¢leny jsou organizace, resp. prezidenti, piedsedové a CEO — napt. J. W. Marriott (jr.) —
Marriott International, AmEx, Gullivers Travel Associates, Hilton International,
Barcelo Hotels and Resorts, Continental Airlines, easyJet, Lufthansa German Airlines,
Accenture, IBM, Amadeus Global Travel Distribution, Enterprise Rent a Car, ...

* poslani WTTC:

1. zvySeni povédomi o plném dopadu cestovniho ruchu na ekonomiku (rist a
zamé&stnanost), ptisobeni na vlady zemi k vyuziti potencidlu cestovniho ruchu —
piijeti Council’s policy framework for sustainable tourism development

2. soulad rozvoje cestovniho ruchu a jeho vlivu na socialni, kulturni a Zivotni
prostiedi

3. dlouhodobé sledovani ristu a prosperity

= globélni plisobeni + regionalni plisobeni (vybrana teritoria — napt. Cina, Indie,
Spanélsko, Latinska Amerika) + ekonomicky vyzkum
=  WTTC se soustfedi rovnéz na oblast statistického sledovani ve dvou oblastech
o neoficidlni satelitni acty cestovniho ruchu destinaci
o monitoring konkurenceschopnosti destinaci cestovniho ruchu

6.3  Evropska komise cestovniho ruchu (ETC)

Evropska komise cestovniho ruchu (European Travel Commission, ETC) je kontinentalni
turistickou organizaci, jejimz cilem je marketing kontinentu Evropa na mimoevropskych
zdrojovych trzich. ETC se snaZi zejména pomoci internetovych stranek www.visiteurope.com
nabizet kontinent Evropa jako destinaci (produkt) cestovniho ruchu. Slogan ,Europe — a
never-ending journey* (Evropa — nekonecna cesta) je doplnén siluetou bilého obrysu kiidel na
modrém podkladé¢ (znacka destinace Evropa). [40]

Evropska komise cestovniho ruchu

» pronikani na mimoevropské trhy

» neziskova mezinarodni organizace se sidlem v Bruselu

» Clenem jsou narodni turistické organizace (v soucasné dobé 34 NTO), jejichz roli je
marketing a podpora cestovniho ruchu do Evropy jako celku a do jednotlivych
evropskych zemi

» NTO ptispivaji do spole¢ného rozpoctu na propagacni a prizkumné aktivity

» organizace funguje ptes 50 let, byla zalozena v roce 1948

Clenové ETC

Evropska unie: Rakousko, Belgie, Kypr, Ceska republika, Dansko, Estonsko, Finsko,
Francie, Némecko, Recko, Mad’arsko, Irsko, Italie, Litva, LotySsko, Lucembursko, alta,
Nizozemi, Polsko, Portugalsko, Slovensko, Slovinsko, épanélsko, Svédsko, Velka Britanie


http://www.visiteurope.com/

Ostatni: Bulharsko, Chorvatsko, Island, Monako, Norsko, Rumunsko, gvycarsko, Turecko,
Ukrajina

Organizacni struktura

voleny prezident a tfi viceprezidenti

pfedstavenstvo

predseda vyzkumné skupiny

pfedseda medialni skupiny na dvouleté funkéni obdobi

VVVYY

Zpisob a forma prace
> operovani na vSech vyznamnych zamoiskych trzich, kde existuje zastoupeni nejméné
Sesti NTO, které se spoji a vytvoii operaéni skupinu ETC a zvoli predsedu,
rozhodnou se o programu aktivit, rozpoctu

» v Evrop€ — program na zamoiskych trzich je schvalen ¢leny ETC v Evropé, kteti se
schazeji dvakrat ro¢né na generalnim shromazdéni

» operacni skupiny - Kanada, Japonsko, Latinska Amerika, USA

> public relations, reklama, propagace

» | marketingovy vyzkum

» rozpocet je tvorfen vyhradné ptispévky ¢lend, v piipad¢ potieby plati ¢lenové specialni
ptispévky napft. na kampang, specidlni vyzkumy, ...

» prostiedky vlozené do propagace pod hlavickou ETC se vrati dvakrat az ¢tytikrat

» kazda operacni skupina najima nejcastéji mistni agentury

» vyhodou jsou velmi nizké operaéni naklady a piesna alokace zdroji

» ETC spolupracuje s ostatnimi mezindrodnimi organizacemi a firmami pusobicimi
v oblasti cestovniho ruchu

PROBLEMY

» ztrata relativniho podilu Evropy na globalnim trhu cestovniho ruchu
» potieba propagovat méné zndmé evropské destinace
» potieba vyuzit technologicky rozvoj

CILE ETC
» ETC jako vedouci organizace v marketingu E ropy jako celku na mimoevropskych
trzich
» zvyseni podilu Evropy na mezinarodnim turizmu
» poskytnuti atraktivnich a tucéelnych sluzeb pro své ¢leny ke zvySeni jejich
konkurenceschopnosti
» zvySeni kreditu ETC v ramci evropského primyslu cestovniho ruchu

PRIORITY ETC
» zaméfeni se na e-distribuci jako efektivni zptisob dosazeni globélniho trhu
» rozvoj programd, které piinesou dodate¢né zdroje
» maximalizace kreditu a vliv na osoby kli¢ové v rozhodovéani vramci Evropy na
kontinentalni, nadrodni, regionalni a mistni urovni
» uZzsi spoluprace s EU
» poskytnuti vysoce kvalitniho prizkumu trhu

5 PRINCIPU SPOLUPRACE ETC
» koordinace — maximalizace rozvoje expertiz prostiednictvim expertnich skupin
» Tfizeni a fiskalni opatrnost — piesné rozpocty
» sité — propojeni ¢lent a klicovych partnert (intranet)



> diverzifikace — poskytnuti prostiedki ke spoleénym aktivitim v ramci
heterogenniho regionu Evropa
» interakce — podpora dialogu a ucasti partnera

6.4 EUROPEAN CITIES OF TOURISM

European Cities Tourism (ECT) je prositované uskupeni spojujici evropska mésta se zajmem
na rozvoji cestovniho ruchu. Sit’ spojuje dnes vice nez 100 mést ze 30 zemi. Jednd se o
produkt méstského a kulturné pozndvaciho turizmu v evropskym méstech, kterd spliuji
podminku vice nez 3000 luzek a vice nez 100 tisic obyvatel. Spole¢né marketingové aktivity
jsou soustiedény zejména od oblasti marketingového vyzkumu a komunikaéniho mixu. [41]

Obsah a zpisob ¢innosti ECT
» posileni méstského turizmu prostiednictvim sdileni informaci a znalosti, expertiz a
spolecné prace — operacni troven
» spolupréace s EU, ETC, ...
» specializované pracovni skupiny — informacni technologie, vyzkum, statistika,
marketing, komunikace, méstské karty, EU
» ro¢ni programy aktivit zahrnuji konference, workshopy, seminare a vyzkumné studie

Prinosy ¢lenstvi v ECT
» forum pro sdileni zkuSenosti, uceni se, ptilezitost ke kontaktim
» spojeni mezi experty prostiednictvim intranetu
» napt.: platforma dovolujici osobni spoluprdci mezi stovkou fidicich pracovniki
mistnich turistickych organizaci, semindfe a konference specializované na fizeni
meéstskych destinaci tiikrat do roka, moznost on-line diskuse pfes intranet, atd.

Clenstvi v ECT
» tadny nebo pfidruzeny clen
» charakteristika mésta — vice nez 100 000 obyvatel, vice nez 3000 lizek, konferencni
prostory, zvlastni historickd hodnota a dédictvi, kulturni akce

6.5  European Quartet — One Melody

Dal$i z nadnarodnich aktivit pfi tvorbé produktu je spojeni zemi visegradské &tyrky — Ceské
republiky, Slovenska, Mad’arska a Polska dospole¢ného produktu ,,Evropsky kvartet — jedna
melodie” s cilem prezentace a prodeje sttedoevropského produktu na mimoevropskych trzich.
[53]

Ke spolecné propagovanym produktim patii méstsky turizmus, lazenstvi, zidovské pamatky,
pamatky UNESCO a kongresovy turizmus (cely MICE segment). Z propagacniho mixu
vyuzivé projekt PR, roadshow, ti§t€né brozury, film a internetové stranky.

6.6  Euroregiony
»Buroregiony jsou nadnarodnim typem svazku ¢i sdruzeni mést a obci. Cilem euroregionu je

podpora a realizace projekt odrazejici vSechny formy spoluprace mezi smluvnimi stranami.*
[35]



,»Pojem euroregion, evropsky region, také euregion, oznacuje regionalni formy spoluprace,
zpravidla pfes hranice evropskych zemi. Euroregiony zafaly v oblasti hospodarské
spoluprace, dnes ale maji také za cil, sblizovat zemé Evropy ve spolecenském a kulturnim
zivote.” [31]

Pojem euroregion byl upraven Radou Evropy v tzv. Madridské dohodé (1980), ramcové
dohodé o pteshrani¢ni spolupraci regiontt Evropy.

Ptesna oficialni definice euroregionu neexistuje, spolky a spolecenstvi nazyvané euroregiony
maji v celé Evropé nejriznéjsi formy:

« vefejnépravni (staty, zemé&, okresy, okrsky, obce)

« soukromé, ob¢anskopravni

« smiSené pravni formy vetejnych a soukromych organizaci, public-private partenship
(PPP)

» bez pravné formalni formy.

Hlavnim divodem zakladdani euroregiontl je stirani nerovnosti mezi regiony na obou stranach
hranice. Spoluprace v rdmci euroregionii zasahuje do vSech oblasti Zivota obCant na kulturni,
socialni, hospodaiské a infrastrukturni Grovni, mimo jiné i v oblasti cestovniho ruchu. Cilem
je oziveni uzemi pomoci projektii pfipravovanych a realizovanych Sdruzenim mést a obci
v ptihrani¢nich ¢astech CR. Sou&asti innosti je rovnéz u¢ast na celostatnich i mezinarodnich
programech. Typickou aktivitou, na niz se euroregiony soustiedi je kulturni spoluprace a
spolupréce v oblasti cestovniho ruchu.

Na tizemi CR existuje fada euroregiont, napt. Euroregion Neisse - Nisa — Nysa, Euroregion
Glacensis, Euroregion Elbe — Labe, Euroregion Beskydy a fada dalsich.

6.7  Ostatni mezinarodni aktivity

Z dal$ich mezinarodnich uskupeni v oblasti evropského i mimoevropského cestovniho ruchu
1ze jmenovat nésledujici:

Pacific Asia Travel Association (PATA) (www.pata.org)
Caribean Tourism Organization

Central European Countries Travel Association (CECTA)
Asia Pacific Economic Cooperation (APEC) (www.apec.org)



http://www.apec.org/
http://www.pata.org/
http://en.wikipedia.org/wiki/Public-private_partnership

| 7. KOMPLEXNi PRODUKTY A VYTVARENiI MEZIDESTINACNICH STRUKTUR \

Vyznamnym rysem nabidky i poptavky v cestovnim ruchu je jeji KOMPLEXNOST.
Komplexnost oznacuje provéazanost sluzeb cestovniho ruchu i sluzeb ,neturistickych, které
klient Cerpa k uspokojeni svych potieb.

Za komplexni produkt lze povazovat paket (balicek sluzeb destinace) jako dopliujici ,,P“
zakladniho marketingového mixu destinace. Tvorba paketl (packaging) byva ¢asto doplnéna
tzv. programovanim (programming), tedy dalSim dopliujicim ,,P*“ marketingového mixu
destinace.

7.1  Programovani a paketovani

PAKETOVANI znamena konkrétni sestaveni vzajemné se doplitujicich sluzeb do komplexni
nabidky obvykle za jednotnou cenu.

PROGRAMOVANI, tedy programova specifikace paketii, piedstavuje velmi vyznamnou
soucast marketingového mixu destinaci. Programovani je urCitym rozsifenim produktu ve
smyslu propojeni a kombinace fady sluzeb s orientaci na potieby klientd pii vyuziti
specializovanych cCinnosti, programli nebo udalosti, které zvySuji objem prodeje.
Programovani a paketovani je mozné charakterizovat jako specificky zptisob tvorby produktu.
Programovani a paketovani jsou spojenymi c¢innostmi, vétSina paketll totiz obsahuje
programy, ale ne vzdy se programovani vaze vyhradné na pakety. Specidlni akce se mohou
konat samy o sobé nezavisle, bez zatazeni do paketu.

K jednozna¢nym vyhodam tvorby paketii pro navStévnika destinace patti

= vétsi pohodli (ispora Casu)

* niz8i cena (Gspory z rozsahu), ponévadz pakety jsou levnéjsi nez na miru pfipravena
cesta.

= garance kvality sluzeb za urcitou pfedem znamou cenu.

= pfestoze maji pakety nadech masovosti, stale vice se prosazuji pakety a programy pro
specializované skupiny klientt.

=  programovani je vynikajici marketingova piilezitost podpofit prodej destinace pfi
vyuziti stavajicich akci nebo pii vytvareni novych, napt. ve spolupraci s regiondlnimi
organizacemi destinacniho marketingu

= programovani poskytuje klientovi nové zazitky a rozSifuje sluzby o nové napady a
animace (napf.tématické parky)

PRIKLAD 7.1

CLUB MED - PROGRAMOVANI A PAKETOVANI

Prukopnikem tvorby paketii a programovani byla firma Club Méditéranée. Rychly rozvoj
firmy Club Med zalozené vroce 1950 Gérardem Blitzem byl v pocatku podpoien
inovovanymi pakety ,.all inclusive®. Nabidka all inclusive paketid byla reakci na poptavkové




trendy, byla sprdvné naCasovéna a piiSla difive nez nabidky konkurencni. Prvni rezort byl
otevien v Alcudii na Mallorce. Dnes ma Club Med 80 rezortd ve 40 zemich.

Club Med zahrnoval vSechny néklady (letenky, pozemni doprava do a z rezortu Club Med,
ubytovani, stravovani, spolecensko-zdbavni sluzby, rekreacni aktivity, odborné programy,
napoje atd.) do jednotné ceny. Zvlast placenymi polozkami byly pouze vylety, pivo, napoje
u baru ¢i darky a suvenyry.

Dal§im faktorem tUspéchu Club Med bylo vedle tvorby paketii vylouceni rusivych prvki
kazdodenniho zivota moderni doby jako telefonu, novin, televize, rozhlasu, hodin a pen¢z.
Dovoleno nebylo ani spropitné, ttrata nad ramec paketu byla hrazena ne pomoci penéz, ale
zetond. Hosté (GMs — Gentils members) se méli koncentrovat pouze na piijemné straveni
dovolené. Programy a kurzy pod vedenim Gos (Gentils organisateurs) byly poskytovany na
velmi dobré urovni.

Zaméieni Club Med, Siroka nabidka kolektivnich her organizovanych pro GMs,
spoleCensko-zabavni Cinnosti podporujici socializaci lidi a podchyceni trendll lze jisté
povazovat za vyznamné faktory Gspéchu.

Dnes hraje paketovani i programovani vyznamnou roli v marketingovém fizeni destinaci.

Zdroj: [34]

Nespornymi vyhodou programovani a paketovani pro poskytovatele a zprostiedkovatele
sluZeb v destinaci je

o stimulace poptavky a narGstu prodeje, a to zejména v mimosezonnich obdobich (mésice,
tydny, dny). snazsi predikce vyvoje prodeje produktu v destinaci a zlepSeni efektivnosti
pomoci podpory opakovaného vyuzivani sluzeb

o zvySeni pfitazlivosti destinace pro specifické tradi¢ni i nové cilové trhy (golfové pakety,
lyzatrské pakety, incentivni pakety, ...)

o vyuzivani komplementarnich zafizeni, atraktivit a spole¢enskych udalosti v destinaci
(neobvykla zapojeni riznych poskytovatell sluzeb do tvorby pakettt)

o moznost tvarc¢iho zpracovani a vyuziti motivacnich faktort, resp. generatort poptavky
po sluzbach cestovniho ruchu destinace (ptfiklad: hotely — kombinace hotelovych sluzeb
+ sluzeb napt. ve mésté — nakupovani, navstéva vinnych sklipki, kulturni predstaveni,
restaurace — kombinace stravovani + zabavniho programu, dopravcei — vikendové pobyty
leteckou spole¢nosti)

o moznost flexibilniho vyuziti novych trend — vzhledem k vazanosti nabidky cestovniho
ruchu na misto cestovniho ruchu (destinaci) je flexibilita napf. pohybu kapitilu
v turizmu zna¢né omezena — paketovani a programovani ddva moznost flexibilné vyuzit
novych trendd, a to ¢asto bez vyraznych materialnich zmén v destinaci (napf. dny cizich
kuchyni, dny chtestu, vzdélavaci programy, ...)

o stimulace opakovaného a CastéjSiho vyuzivani sluzeb destinace — zakaznik mize zvysit
zdjem o sluzbu — napt. tematické parky, tematické jidelnicky, gurmanské vecefte,
ochutnavky vina a dalsi akce lakajici zdkazniky k ¢astéj$im navstévam

o zvySeni trzby na jednoho zékaznika a prodlouZeni délky pobytu v destinaci — napf.
tematické parky (zivé show, oslavy svatki), pre- a postkonferencni programy, atd.

o vztahy svefejnosti a publicita jednotlivych paketh — zajimavé a zvlaStni pakety
destinace ptitahuji pozornost médii

o ROSTOUCI SPOKOJENOST KLIENTA



KOMPLEXNI PRODUKTY - PAKETOVANI A PROGRAMOVANI - SHRNUTI

Vyhody paketovani a programovani Ize shrnout nasledujicim zpiisobem:

1. eliminuji pasobeni faktoru ¢asu (omezuji sezénnost a vykyvy v poptavce)

2. zlepSuji rentabilitu (zvySuji trzby na osobu, prodluzuji délku pobytu, podnécuji
vznik nového obchodu, podporuji Castéjsi a opakované vyuzivani sluzeb, zlepSuji
efektivnost diky moznosti snadnéjsi pfedpovédi prodeje)

3. vyuZivaji segmentadni marketingové strategie (sladéni tvorby paketu

s pozadavky zakazniki)

jsou komplementarni viici ostatnim soucastem mixu produkt/sluzba

5. spojuji Fadu poskytovateli a zprostiedkovateli sluZeb destinace

b

7.2  Strategie tvorby produktu mezi destinacemi

Naroky poptavky na komplexnost produktu cestovniho ruchu nuti nabidku (destinace), aby se
v ramci moznosti prizpusobila. Nabidka v cestovnim ruchu se ve srovnani s poptavkou
vyznacuje nizkou flexibilitou. Jednou z moznosti, jak sestavit komplexni produkt destinace
muze byt tedy spojovani destinaci s cilem tvorby spole¢ného produktu.

Obecné se ma zato, Ze pokud se ma destinace prosadit na GLOBALNIM TRHU (Evropa,
zamofi), musi podle Bartla a Schmidta [1, str. D/1] spliiovat pozadavek na dostate¢nou
lizkovou Kkapacitu (7500 kvalitnich liZek), min. 1 mil. prFenocovani rocné a
marketingovy rozpocet ve vysi min. 20 mil. ATS (cca 50 mil. CZK), dale pozadavek na
velmi moderni infrastrukturu pro volny ¢as (sportovisté, kultura, zabava, ...) a poZzadavek
na podnikatelsky zaloZeny management destinace.

Prosazeni destinace na MEZINARODNIM TRHU (vlastni zemé, nejbliz§i zahraniéi)
vyzaduje podle Bartla a Schmidta minimalné¢ 5000 kvalitnich liZek, min. 600 tisic
prenocovani a marketingovy rozpocet ve vysi asi 25 mil. CZK (obr. 7.1) [1, str. D/1].



Obrazek 7.1 Destinace v globalni a mezinarodni konkurenci

Hospodafreni C Svétova soutéz
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DESTINACE V GLOBALNI KONKURENCI
(Evropa a zédmotti)
- minimalné 1 milién pfenocovani rocné
- minimalné 50 mil. CZK marketingovy rozpocet
- minimalné 7 500 kvalitnich lazek (alespon ***)
_
4 N

DESTINACE V MEZINARODNI KONKURENCI

(vlastni zemé + nejblizsi zahranici)

- minimalné 600 000 pfenocovani roéné
- minimalné 25 mil. CZK marketingovy rozpocet
- minimalné 5 000 kvalitnich lazek (alespon ***)

k %

Zdroj: [1, str. D/1]

Pro regiony, které¢ nedosahuji nékterého z vySe uvedenych minimalnich ukazatell, nema podle
Bartla a Schmidta [1, str. D/1] smysl vytvafet vlastni spolecnost destinaéniho managementu,
ani vynaklddat rozpocet na mezinarodnim trhu, naopak mely by aplikovat nckterou z
alternativnich strategii rozvoje.

= Jednou z cest je ovéfeni moznosti pripojeni se k sousednimu regionu, pokud néjaky
existuje, a toto pfipojeni je smysluplné.

*  Druhou moznosti je tvorba produktu, ktery bude velmi specializovany, tedy ur¢eny
specifickym cilovym skupinam (napft. seniofi, rodiny s malymi détmi, mladez, ...), a s
nimZ mohou destinace na mezindrodni a globalni trh proniknout.

Pro marketingové fizeni destinace vétS§iho rozméru (napi. stat) lze pii tvorbé struktur a
definovani produktu uplatnit tFi strategie [20]. Volba kterékoliv z nich by méla zajistovat -

= tvorbu a prodej koordinovanych nabidek a fetézct sluzeb (komplexnost produktu)
vybranym cilovym skupinam,

= nejméné jednu znacku destinace,

* maximalné moznou nezavislost tvorby produktu na politickych/administrativnich
hranicich destinace,

» kompetentni a kvalitni management,




* gsystém fizeni a zajiSténi kvality,
= dostatecné prostfedky zejména pro profilovani znacky destinace na vybranych trzich.

1. Strategie indukce spociva v rozsifeni popularniho a dobfe prodejného mista nebo regionu ¢i
produktu s vlastni mezinarodné zndmou znackou na Sirsi region (produkt).

* Vyhodou je vyslovené marketingova tvorba destinace na zdklad¢ potieb klienta,
vyuziti zndmé znacky umoziiujici jasnou koncentraci na maximalné nékolik malo
znamych znacek. JelikoZ dochézi k vylouceni n€kterych méné popularnich regionii z
ucasti na prodeji destinace (statu) do zahrani¢i (na mapé¢ destinace - statu vznikaji bila
mista), je mozné snizit pocet regiondlnich a lokalnich organizaci cestovniho ruchu,
koncentrovat prostiedky, fidit destinaci s niz§imi naklady a menSimi naroky na
pracovniky.

* Nevyhody spocivaji v prohlubovani rozdilii mezi nejatraktivnéj$imi regiony a regiony
méné znamymi, které stale vice ustupuji do pozadi i se svymi slabs§imi znackami [73].

2. Strategie dedukce, ktera rozd€luje celou destinaci (stat) na jednotlivé regionalni destinace
v prvni fad¢ podle geografickych parametri nebo politickych hranic. Potfeby klienta nebyvaji
pii stanoveni destinaci na regionalni urovni primarni.

= Vyhodou strategie dedukce je vysoka politickd podpora, moznost posileni kompetenci
centralni organizace destinacniho managementu, ale rovnéz motivace regionalnich
organizaci. Dale je tfeba zminit moznost Siroké volby produkti a témat, zajiSténi
prosttedkli z vetejnych rozpoctl a vzajemné vyhodné konkurenéni a komplementarni
vztahy uvnitt destinace.

* Nevyhodou strategie dedukce je stanoveni hranic destinaci na regiondlni Grovni ne
podle potieb klienta, ale podle hranic politickych nebo geografickych, coz stézuje
tvorbu produktu podle pozadavkl klienta. Prosazeni strategie je zalozeno na
politickych kompromisech, coZ rusivé piisobi na Uc¢innost marketingovych aktivit.
Vysoké vydaje na koordinaci, tézkopadnost fidicich struktur a nedostatecnd snaha
prosadit pfi tvorbé produktu strategické konkurencni vyhody, ale i nerovnomérné
rozdéleni atraktivit ztéZujici financovani marketingovych aktivit stejné jako Casto
chybgjici ,,prodestinani” mysleni.

= Je tfeba mit na paméti, Ze kooperace velkého poctu malo znamych nebo slabych
destinaci neimplikuje automaticky silnou destinaci [20].

3. Strategie centraliza¢ni, kterd znamena vytvoreni jednoho centra pro celou destinaci (stat)
zajistujiciho kompletné marketingové fizeni destinace pii pokryti celého uzemi statu.

= Jednoznacnou vyhodou strategie centralizaCni je jasna organizace fizeni bez duplicit.
Financovani je zajiStovano pies politické instituce regiond, a tak je splnéna podminka
hladké a marketingové orientované tvorby produktu.

* Nevyhodou je posileni uvnitt hranic regionu ztézujici spolupréaci prekracujici tyto
hranice. Rizeni destinace, a tedy i tvorba produktu je silnd zavislé na vefejném
financovani a rovnéz na politické scéné [20].

Pro destinace na urovni regioni a mist, vyplyvaji z uvedenych tfi moznosti nasledujici
zavery [20].



* Silné jiz vzniklé destinace by se m¢ly orientovat na rozsifeni s cilem zastfeSeni pfilehlého
regionu pod jednu =znaCku a jednu organizaci destinaniho managementu.

* Pro men$i mista v blizkosti silnych destinaci je vhodné pfipojit se k destinaci zndmgéjsi.
* Spojeni malych mist v destinaci vede k dosazeni minimalni velikosti a centralnimu
zpracovani trhu.

* Mald mista v mén¢ atraktivni destinaci se mohou spojit a vytvoiit produkt (napi. vinné
stezky) uvedené na trh pfes jinou organizaci, a nebo se pokusit o dosazeni potiebné trzni sily a
profesionalizace jako je tomu u populdrnich destinaci.



/8.  SPOLECNE PRODUKTY OBCIi, REGIONU A SVAZKU OBCi

8.1  Subjekty destinace — ,,akcionari“ destinace

Tvorba spole¢nych produktl je v prvni fad¢ zdvisld na pfedpokladech/nabidce destinace tak,
jak bylo ukédzano v kapitole 4.1 a 4.2. Spole¢né produkty oznacuji jednak

= produkty vytvofené mezi destinacemi navzajem na Urovni organizaci destinacniho
managementu (napi. spojeni dvou destinaci na lokalni tirovni diky kooperaci jejich
organizaci destinacniho marketingu/managementu)

= produkty vytvoiené propojenim destinaci na bazi spoluprace vefejného a privatniho
sektoru (provazani destinaci i na tirovni provazani komercni roviny)

Vytvateni spolecnych produktli se neobejde bez ucasti subjektl / ,,akciondit* v destinaci,
k nimz patii zejména:

» poskytovatelé sluzeb

o ubytovacich
stravovacich
dopravnich
pravodcovskych
sménarenskych
maloobchodnich
a dalsich

O O O O O O

= zprostiedkovatelé sluzeb (cestovni kanceléafe a agentury)

= vefejny sektor (ministerstva, krajské, méstské ¢i obecni tGfady, Narodni pamatkovy
ustav, ...)

= profesni sdruZeni (vefejna, vefejné-privatni, privatni)

* mistni obyvatelstvo

Soucasny trend v destinacnim managementu je propojovani verejného a privatni sektoru
spole&nd se spolutcasti mistniho obyvatelstva. Uast mistniho obyvatelstva na rozhodovéni
¢i dokonce fizeni destinace muize byt vSak v urcitych ptipadech sporna, tedy ne
bezpodminecné pozitivni.

8.2 Spole¢né produkty

Podle zakona 128/2000 Sb. je obec zakladnim Uzemnim samospravnym spolecenstvim
obcantl; tvoii Gzemni celek, ktery je vymezen hranici tzemi obce. Obec je vefejnopravni
korporaci, ma vlastni majetek, vystupuje v pravnich vztazich svym jménem a nese
odpovédnost z téchto vztahli vyplyvajici. Obec méa povinnost pecovat o vSestranny rozvoj
svého izemi a o potteby svych obcant; pii plnéni svych kol chrani téz vetejny zajem.

Podle uvedeného zakona maji obce pravo byt Cleny svazku obci za Ucelem ochrany a
prosazovani svych spoleénych zajml. Obce mohou vytvafet svazky obci, které jsou
pravnickou osobou. Pfedmétem dCinnosti svazku obci jsou zejména zdlezitosti z oblasti
Skolstvi, socidlni péce, zdravotnictvi, kultury, pozarni ochrany, vefejného pofadku, ochrany
zivotniho prostiedi, cestovniho ruchu a péce o zvifata, zavadéni, rozSifovani a zdokonalovani



siti technického vybaveni a systému vetejné osobni dopravy k zajisténi dopravni obsluznosti
daného uzemi a fada dalSich ¢innosti.

Pod pojmem region je mozné vnimat jednak Kkraj (podle zdkona 129/2000 Sb.) jako uzemni
spolecenstvi obCanil s pravem na samospravu, nebo jiny ,,typ* regionu, napf. turisticky region,

mikroregion nebo jinak vymezeny tizemni celek.

Tvorba produktu mezi uvedenymi subjekty musi spliiovat obecné zasady tvorby produktu

uvedené v kapitole 4.5. Spoluprace uvedenych subjekti miize mit charakter volného (napf.
jednorazového) propojeni nebo mohou subjekty vytvorit pevnéjsi svazek, napi. organizaci
destina¢niho managementu/marketingu.

Cilem je tvorba produktu na zaklad¢ spolupriace verejného a privatniho sektoru
(podrobnéji kapitola 9).

Problémem uzsi spoluprace vetejného a privatniho sektoru je v soucasné dobé mimo jiné i
stavajici legislativa, tedy vybér vhodné pravni formy partnerstvi. Hodnoceni pravnich forem
subjektu pomoci multikriteridlni analyzy provedl Srb, kdyz hodnotil vhodnost péti pravnich
forem podle sedmi uvedenych kritérii

» financovani ze strany obci, ponévadz tcast obci na fizeni turizmu se jevi v pocatecni
fazi jako klicova

» financovani z vefejnych zdroji CR a EU, zejména v souvislosti se vstupem a
¢lenstvim CR v EU — kritérium hodnoti vhodnost dané pravni formy pro &erpani
prostiedkll z vefejnych zdroji

= autonomie Fizeni hodnotici stupel autonomie pii rozhodovani instituce, kdy zadouci
je zejména flexibilita a nezdvislost na politickych strukturach

= zapojeni podnikatelského sektoru, které¢ je pro uspésné marketingové fizeni
destinace a tvorbu produktu dost podstatné

= realizace neziskovych aktivit

= realizace komercnich aktivit

= zpisob zaloZeni (naroc¢nost zalozeni dané pravni formy)

Vysledky analyzy jsou uvedeny v tabulce 8.1.

Tabulka 8.1 Hodnoceni vhodnosti pravnich forem subjektu

Kritéria/pravni formy Vahy SPO PO DSO 0.p.s. S.r.0
Financovani ze strany obci 25 3 1 3 4 5
Financovani z vefejnych zdroji

R A LU my 20 4 3 1 2 5
Autonomie Fizeni 15 3 5 4 2 3
Zapojeni podnikatelského sektoru 15 1 5 5 2 1
Realizace neziskovych aktivit 10 2 2 2 1 5
Realizace komer¢nich aktivit 10 2 4 4 3 1
Zpusob zalozeni 5 2 2 1 4 4
gelkoyé hvo’dnoceni (1 — nejlepsi, 100 2,65 3,05 2.95 2.60 3,65

— nejhorsi)

Zdroj: [24]




Je patrné, ze vetejno-privatni partnerstvi neni z hlediska realizace jednoduchou zalezitosti,
proto Ize predpokladat pii tvorbé produktu spise ,,voln€jsi“ formy spoluprace nez zakladani
zvlastnich instituci.

8.3  MozZnosti kooperace subjektii v destinaci
Subjekty piisobici v turizmu 1ze podle Kellera obecné rozdélit [12, str. 60] do dvou skupin.

1. Vysilajici, charakteristické velkym rozmérem, organizovanim pobytu, informovanim,
poskytovanim dopravy a vertikalni integraci (velké cestovni kanceldre, GDS, letecké
spolecnosti).

2. Prijimajici, vyznacujici se pfitomnosti v destinacich, pfimym kontaktem s klientem pfi
poskytovani sluzby, tedy malymi a stfednimi firmami (ubytovani, restaurace, zabavni sluzby
atd.). Pfijimajici subjekty se pfi pronikani na mezinarodni trh neobejdou jak bez vertikélni
(nérodni sdruZeni hotelil), tak bez horizontalni (produkt destinace) kooperace, tedy ustaveni
marketingovych alianci destinace.

Bieger [2] rozliSuje ¢tyFi zakladni moZnosti kooperace subjektii v destinaci, jak je ukazano
v obrazku 2.5.

* Horizontalni kooperace mezi subjekty stejného oboru k dosazeni vyhod diky tisporam z
rozsahu (economies of scale).

* Vertikalni kooperace mezi subjekty riiznych odvétvi k zajisténi fetézce sluzeb s cilem
optimalizace Casové narocnosti, urovné naklada vztazené k dosazené kvalité na zakladé tispor
z dosahu a konkuren¢nich vyhod (economies of scope).

* Lateralni kooperace pies hranice odvétvi s cilem vymeény strategickych zdrojit
(konkurenéni vyhody, pfistup na trhy atd.), napt. spoluprace subjektu potravinarského
pramyslu nebo vyrobce outdoorového vybaveni s destinaci.

* Vyuziti heterogennich efekti aglomeraci diky prostorové koncentraci riznych aktivit,
které je i¢inné za predpokladu jasného umisténi ,,centralni” destinace na trhu, kdy mohou
zejména soucasni multiopéni klienti destinace navazné vyuzivat fadu nejriznéjsich sluzeb v
blizkosti destinace.

Obrazek 8.1 MoZnosti kooperace v destinaci



Efekt z dosahu
a konkurenc¢nich vyhod
(economies of scope)
A
napf. spolecné
financovani projekti
napf. partnerstvi napft. spolecna kuchyne,
v oblasti technologii pradelna pro nékolik hotelt
Konkurencni ‘ ‘ - I'Jspory z rozsahu
vyhody ‘ ‘ (economies of scale)
napft. hlavni atrakce
mista/regionu
\J
Prostorova koncentrace
(efekty aglomerace)

Zdroj: [2, str. 184]

Jak lze vSak prenést model idealni destinace, resp. kooperace do praktického Zivota?
Pokud nejsou zainteresované subjekty plné presvédéeny o vyznamu a praktickych piinosech
spolecného postupu nebo nemaji zdjem na dynamickém rozvoji kooperace, jevi se prosazeni
marketingového fizeni destinace jako hola utopie. Vnimani nutnosti a pfinosu kooperaci pro
subjekty jsou pfedmétem zkoumani teorie vnimani. Tvorbou a rozvojem kooperaci na Cisté
teoretické urovni se zabyva nova instituciondlni ekonomie, zejména teorie transakénich
nakladd, teorie vefejnych statkt a teorie vefejné volby.

Jak lze zajistit tvorbu a rozvijeni kooperace v podnikatelské roviné a z hlediska politiky
turizmu v destinaci? V roviné podnikatelskych subjektl musi byt odstranéno pokiivené
vnimani kooperace, snizeny transakéni naklady a mobilizovany strategické zdroje (napf.
generace pozitivnich efektl kooperace). SniZeni transakénich nakladi se jevi jako klicové a
1ze ho dosdhnout zejména omezenim ucastnikli kooperace, navazanim kooperace na standardy
a podminky, které jsou jiz obecné zavazné, ale i stanovenim pravidel pro pfipadné rozdéleni
vynosu. Politika turizmu v destinaci pak musi vytvaiet predpoklady pro kladné vnimani
kooperace (Skoleni, vzdé€lavani, vetejné ptistupné analyzy a podklady), pokles transakénich
nakladi (pravné stabilni prostiedi, subvencovani koncepce, resp. ndkladli na rozvoj
kooperace). Ukolem politiky turizmu je rovnéz jasné ohraniceni Eerpani pozitivnich externich
efektl napt. formou vetejného financovani marketingu destinace z povinnych davek stejné
jako podpora tvorby institucionalniho zajiS§téni managementu destinace [2].




|9.  PARTNERSTVi V DESTINACNIM MANAGEMENTU \

Partnerstvi (partnership) ptedstavuje jednu ze slozek rozSiteného marketingového mixu,
jejiz vyznam v turismu je diisledkem heterogennosti a priifezovému charakteru odvétvi, urcité
roztfiSténosti trhu ve smyslu existence mnozstvi malych a sttednich podnikl (poskytovateli a
zprostfedkovatelli sluzeb) v destinaci. Pro proniknuti destinace na mezindrodni trh v
podminkach silné mezinarodni (globéalni) konkurence je nezbytné partnerstvi subjekti v

destinaci a koordinac¢ni Usili organizace destina¢niho marketingu.

9.1 Duvody spoluprace a marketingové aliance v destinacich
9.1.1 Divody spoluprace v destinacich

Organizace destina¢niho marketingu by se méla chovat jako soukroma firma ve smyslu uspor,
kalkulaci a sledovani hospodateni, avSak ve skute¢nosti pracuje souc¢asné ve dvou rovinach
— verejné a soukromé, které propojuje do jednoho spole¢ného produktu. Jde o to, jakou
vahu a pilsobnost by mél mit stat v ¢innosti organizace destinaéniho marketingu.
Organizace destina¢niho marketingu je nenahraditelna ve své roli propagace identity a image
destinace jako celku, protoze vétSinou zadny z privatnich subjekti nemlze timto zpisobem
zemi nebo region zastupovat. Neschopnost trhu vytvofit samovolné zdroje potiebné pro
marketing destinace, tedy zejména pro tvorbu produktu, jejich propagaci a prodej, byva
oznacovan jako ,,trzni selhani” [23, str. 370], k jehoZ feSeni je mozné vyuzit tfech postupl.

2.Vytvoreni vlastni marketingové agentury z prostiedkid privatnich subjekti
prodavajicich destinaci. Do Sedesatych let byla propagace destinaci ¢asto vysledkem tohoto
ptistupu a roli marketingové agentury plnily hospodaiské komory, hotelové fetézce, letecké
nebo Zelezni¢ni spolecnosti a dalsi.

2. Intervence verejného sektoru, jejimz vysledkem jsou vefejné financované organizace
destina¢niho marketingu, podnikatelské subjekty, mistni ufady nebo jiné organizace
ptebirajici zodpoveédnost za marketing destinace.

3. Kombinace privatniho a verejného zpusobu financovani s jednozna¢nym trendem
k financovani z privatnich zdroji. Hlavnim cilem takto vzniklé organizace destina¢niho
marketingu je podle Rita a Moutinho (1993) [23, str. 370] optimalizace pfijml z turizmu
a optimalizace pfijmi na navstévnika z klicovych zdrojovych trhli, s ohledem na regionalni
a sezénni rozlozeni navstévnosti, udrzeni potifebného Sirokého spektra zdrojovych trhi,
udrzeni a zvySeni podilu na novych a rostoucich trzich, udrZeni a zvétSeni objemu ptijezdi
a liZzkonoci, zvySeni poctu pracovnich mist vytvotrenych turizmem a dalsi.

9.1.2 Marketingové aliance v destinaci cestovniho ruchu

Spojenim subjekti, at’ uz privatnich ¢i soukromych, vznikaji urc¢ité formy spoluprace firem.
Portera oznacuje takovou skupinu jako strategickou a rozumi pod ni ,,...skupinu firem
v ur¢itém odvétvi sledujici tutéz nebo podobnou strategii” [6, str. 6].

Jednou zvyvojovych fazi spoluprace organizaci pisobicich v turizmu je tvorba
marketingovych alianci. Jejich nespornou vyhodou je umoZnéni externiho riistu malych
a sttednich podnik, a to diky spolupraci pro dosazeni spolecného cile s ptipadnym ¢asovym



ohrani¢enim, ale pfi zachovani vlastni nezavislosti, na rozdil od integrace (akvizice, fuze) [12,
str. 63]. Aliance vznikaji s cilem zvySeni pridané hodnoty nabizeného produktu a/nebo
sniZeni nakladi kone¢ného produktu.

Charakter marketingovych alianci vykazuje urcité odliSnosti v zavislosti na destinaci, z nichz
nejvyznamnéjsi predstavuje umisténi aliance v ramci privatné-vefejného spektra, ponévadz
vyznamnou charakteristikou alianci je kombinace privatniho a verejného sektoru
sledujicich spolecny cil, ktery se vSak mulize v n€kterych rysech liSit pravé v zavislosti na
odli$nosti obou sektort aliance [9, str. 197]. Partnefi privatné-vetfejné aliance si poskytuji v
urcité mite své klicové konkurencni vyhody jako pfistup na trh, vefejnou infrastrukturu nebo
know-how, problémem mohou byt napt. predsudky o zaméstnancich vetejného sektoru [22,
str. 3].

Dtvodem pro vytvafeni marketingovych privatné-vetejnych alianci mtze byt moznost
dodate¢ného piijmu pro mistni ufad, dosazeni socidlnich cilii , zlepSeni image oblasti nebo
podpora investic vice ¢i mén¢ spjatych s turizmem. Propagace destinace pouze soukromym
sektorem zaklada tzv. efekt cerného pasazéra, ponévadz z propagace profituji i subjekty, které
se na propagacnich aktivitich neucastnily [22, str. 4].

PRIKLAD 9.1
PODPORA VZNIKU MARKETINGOVYCH ALIANCI — DESTINACE SVYCARSKO

Ve Svycarsku byla schvalena na konci devadesatych let (po krizi §vycarského turizmu) zv1astni
statni finanéni podpora uréenid na marketing destinace Svycarsko narodni organizaci
cestovniho ruchu Swiss Tourism. Piispévek byl urcen na podporu inovatorskych projektt
rozvoje turizmu v regionech podporujicim vznik marketingovych alianci a vzajemnou
kooperaci privatnich a statnich subjekti jako moznost ziskani konkuren¢ni vyhody
v mezinarodni konkurenci. Podpora je zaloZena na vizi, e destinace Svycarsko by méla
fungovat jako kvazi-firma na mezinarodnim trhu a vyuzivat synergickych efektli a uspor
z rozsahu [12, str. 59]. S vyuzitim novych technologii byl vytvofen systém fizeni na narodni
a regionalni Grovni, a zejména byl sestaven informacni a rezervacni systém (narodni portal
pro turizmus) destinace Svycarsko v navaznosti na jeho jednotlivé regiony a jednotliva mista.

Produkt destinace je soubor hmotnych a nehmotnych kvalit, ktery klient vnima jako
komplex, a k némuz si vytvaii a zaujimé sviij postoj. Proto je dulezité, aby produkt piisobil
navenek jednotnég, a aby se poskytujici subjekty chovaly v mezich jednotné strategie. Existuje
nekolik vyznamnych momentl spojenych s prosazovanim jednotné strategie [6].

* Marketingové aktivity jednotlivych oddélenych subjekti nemohou v souctu nikdy
dosédhnout synergického efektu spolecné jednotné strategie, nemluvé o Usporach z rozsahu.
Podle Koguta [7, str. 6] je ,,vyuziti vyhod uspor zrozsahu jednim z nejcastéjSich davodii
strategickych alianci, ponévadZ subjekty jednajici samostatné nejsou dost velké (kriticka
velikost) k realizaci Gspor z rozsahu”.

* Pfinese-li strategie ¢i kampan ocekdvany vysledek, profituji z toho nejen subjekty, které
ptispély do spole¢ného rozpoctu, ale i ty, které neptispély.



* Pfi marketingovém planovani by mély zucastnéné subjekty definovat charakter své
vzajemné zavislosti.

* UCcastnici aliance porovnavaji vysledek jejich zapojeni v alianci podle ziskaného profitu
a omezeni jejich funkcei, popt. rozhodovacich pravomoci.

V oblasti turizmu existuje n¢kolik zékladnich typd marketingovych alianci, z nichz lze pfi
respektovani antitrustové pravni upravy odvodit ¢tyFi zakladni spoleéné charakteristiky
aliance [2].

1. Okruh pusobnosti vyjadieny funkéni kompetenci a geografickou puasobnosti.
Nejrozsitengjsi formou je jednosektorova aliance (napf. pohostinstvi, ubytovaci sluzby)
zahrnujici jeden produkt, uzkou oblast trhu, specifickou oblast marketingového mixu (napf.
reklama) nebo velmi malé geografické uzemi.

2. Pravni forma alianci miZe nabyvat podoby volného sdruZeni ptes joint venture (dva nebo
vice Clent pracuje na konkrétnim projektu, napt. vicetcelovd konferencni centra, kam
vstupuje vlastnik nemovitosti, hoteliéfi, tour operatofi, mistni Ufady vetejné spravy), az po
pravné a finan¢né provazana seskupeni.

3. Charakter pusobeni (hierarchie, cile, zodpovédnost) popisuje vnitini vazby a hierarchii
managementu (senior management) subjekti a pritomna kli¢ova osoba (autorita). Dilezité
jsou 1ihodnotové a postojové rozdily zastupcii soukromého a vetejného sektoru, kdy se
ufednici fidi byrokratickymi plany spojenymi Casto s politickymi tlaky, zatimco privatni
sektor operuje tvafi v tvar trznimu prostiedi.

4. Hybny motiv (cil) aliance by m¢l vzejit od subjektd samotnych, avSak mtize byt
vysledkem i socidlnich tlakl a tedy pravniho tkonu, kdy napf. pii uzavirani primyslovych
firem je vlada (vefejny sektor) donucena vytvaret nové subjekty s cilem vyuziti potencialu
cestovniho ruchu.

PRIKLAD 9.2
MARKETINGOVE ALIANCE A RESTRUKTURALIZACE UZEMIi PRO TURIZMUS

Marketingové aliance privatnich a statnich subjekti mohou vést dokonce k tvorbé produktu
1 v oblastech povazovanych dfive za neatraktivni.

* Ptikladem zmény z primyslové na destinaci cestovniho ruchu (konferencni, obchodni)
destinaci diky piisobeni marketingovych alianci slouzi severoanglicka mésta Manchester
a Leeds, které se potykaly v sedmdesatych letech s problémy nezaméstnanosti, nizké zivotni
urovné, zasahy do Zivotniho prostiedi, existenci opusSténych industridlnich objektl a zon.
Management destinace naraZel v zaCatcich na nizky rozvoj infrastruktury, a co je horsi, na
negativni postoje klientd, ktefi nespojovali danou destinaci s vyuZitim pro turizmus. [48], [51]

* Jingym piikladem Uspé€$ného zvladdnuti rozvoje turizmu v regionu je centralni Limburg
v Nizozemi oznaCovany za bezprecedentni ptiklad ekonomické restrukturalizace. Témet 25 %
Uuzemi bylo vytéZeno (Stérk) do hloubky 10—15 metra, takze zlstaly zatopené plochy. Zatopené
plochy byly vyuzity k rekrea¢nimu turizmu, ptedevS§im k vodnim sportim a tento produkt|




destinace byl uspéSné¢ nabidnut na némeckém trhu [8, str. 109], [47].

* Piikladem z Némecka mtize byt region Eifel, vojensky strategicky region, kde bylo po
odsunu vojsk na zacatku devadesatych let vyuzito managementu destinace, resp. marketingové
aliance k priniku regionu na trh turizmu. Spoluprace privatniho a vefejného sektoru (typicky
horizontalni) obecné vede ke sniZeni nejistoty (rizika), fizené zavislosti jednoho sektoru na
druhém, k Gc¢innosti vztahu a socidlnimu uspokojeni ze spoluprace [25, str. 2].

Vedle diivodi pro kooperaci (vstup na nové trhy, ziskani statnich ptispévkd, ...) existuji vSak
rovnéz davody proti ni. Jedna se o zvySeni naklada pro jednotlivé subjekty v pocatecni fazi
(ptispévky na propagaci, tvorbu rezervacniho systému, ...), ale zejména o skutecnost, ze z
kooperace, resp. uspésné prezentace destinace na mezinarodnim trhu profituji i subjekty, které
se vilbec nezapojily, takZe vznikd otazka ,,bud’ v§ichni nebo nikdo”.

PRIKLAD 9.3
SROVNANI MARKETINGOVYCH ALIANCIi VELKE BRITANIE A USA

Srovnavaci vyzkum urovné marketingovych alianci v USA (Visitor and Convention
\Bureau, VCB) a ve Velké Britanii, resp. v Anglii (Tourism Development Company, TDC)
provedeny na zacatku devadesatych let [26], vykazal urcité rozdily mezi evropskym

a americkym pojetim marketingovych alianci.

* Z hlediska funkce alianci pouze 30 % americkych alianci provozovalo navstévnické
centrum, zatimco v Anglii to bylo 87 %. Do funkce anglickych alianci spad4 rovnéz
provozovani parkovist’, zahrad a park, vefejnych toalet, Cisténi ulic, iIzemni planovani a
mistni znaceni, ale rovnéz marketingové planovani, na rozdil od americkych alianci
soustiedénych zejména na propagacni ¢innost [49, str. 5].

* Pouze 76 % americkych alianci provadélo propagaci destinace na rozdil od 87 % alianci

v Anglii. Rezervacemi hotelii pro zahrani¢ni klienty se zabyvalo pouze 35 % americkych,
na rozdil od 49 % anglickych marketingovych alianci.

* Z hlediska formy financovani dostavaly americké aliance ptispévky z obsazenych ltzek
(dan¢) v destinaci v primérné vysi 46 %, velmi mélo z grantl a jest¢ méné prispévkil od
zprostiedkovatelll sluzeb v destinaci (0,02 %), ktefi o existenci aliance nejevili vitbec zdjem.
Vztahy mezi aliancemi a tour operatory v USA byl spiSe neforméalni. Naopak forma grant
a prispévkl od poskytovatelil a zprostiedkovatelll sluzeb v destinaci byla velmi Casta u alianci
v Anglii, a to ve formé koupé podilu v alianci, piijcky poskytnuté alianci nebo udéleni
grantu/ptjcky na konkrétni projekt. Vice nez dvé tietiny alianci v USA byly naprosto nezavislé
na regionalnich nebo lokalnich ufadech, na rozdil od anglickych alianci, které byly plné
zavislé.

* Pokud jde o velikost alianci, americké aliance mély v priméru 9,3 ¢lena, zatimco anglické
jen 7,2 Clena. Pouze ve 30 % alianci v USA stél ve vedeni n¢kdo, kdo mél hlubsi fidici
zkuSenosti v turizmu, na rozdil od 52 % v Anglii. Motivem vzniku alianci v Anglii bylo
ziskani externich finan¢nich zdroji od English Tourist Board pro uskute¢néni programti 7DAP
(Tourism Development Action Programs) sponzorovanych vladou na podporu rozvoje turizmu
v regionech za predpokladu propojeni privatniho a vetejného sektoru. Stimul vzniku
americkych alianci vySel jak z vefejného, tak z privatniho sektoru s cilem zvysit prosperitu
regionu.

Zdroj: [6]

9.2 Partnerstvi v destinaénim managementu v CR



Sougasné institucionalni zazemi marketingového managementu destinace Ceska republika se
vyznaCuje neexistenci systétmu regiondlnich (lokalnich) organizaci destinacniho
managementu, roztfiSténosti, nizkou mirou spoluprace vefejné a privatni sféry (i v rdmci
privatni sféry), neexistenci silné lobby v turizmu, coz vede k nizké financ¢ni 1 legislativni
podpofe odvétvi turizmu. Napft. statni podpora turizmu (2001) €inila 3,5 % statni podpory do
zeméde€lského sektoru, ackoliv podil turizmu na HDP piredstavuje trojnasobek podilu
zem&délstvi na HDP [24]. Disledkem pifekotného vzniku nejriiznéjSich sdruzeni a svazi na
regiondlni a lokalni urovni v prubéhu devadesatych let motivovaného zejména ziskdnim ad-
hoc finan¢nich podpor, je vytvofeni spletitych a roztfisténych struktur casto marketingové
nevyuzitelnych, coz vede k nemoznosti koncentrace finan¢nich zdroji ke skutec¢né
koncepénimu marketingovému fizeni destinace a jejimu prodeji.

Volba formy organizace destinacniho managementu a souvisejici financovani zavisi jednak na
legislativnich podminkach, jednak na mistnich specifikdch (charakter produktu, charakter
poptavky, velikost destinace, zvyklosti, ...). Pfi volbé formy organizace destinacniho
managementu je tieba vzit v tivahu za prvé, institucionalni kontext (podminky a faktory
vzniku organiza¢nich struktur), za druhé, legislativni normy omezujici volbu pravni formy
(zakony o obcich, o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpocti, o zadavani vetejnych
zakdzek, o obecné prospeSnych spolecnostech, obchodni a obCansky zékonik a dalsi) a za
treti, pfedmét ¢innosti organizace destinacniho managementu [24].

Soucasné podminky v destinaci Ceska republika umoziuji volbu z péti pravnich forem —
= sdruzeni pravnickych osob,
= piispévkova organizace,
* fidici subjekt jako sou¢ast dobrovolného svazku obci,
= obecné prospésna spolecnost
= spolecnost s ru¢enim omezenym [24].

Finanéni zajiSténi organizace destinaéniho managementu je mozné feSit nékolika
zpusoby:

= 7 prispévkl obci podle klice, ktery si obce, resp. dalsi subjekty fizeni destinace samy

urci,

= ze zdroji EU,

= 7z fondl a programt statu nebo kraja,

= ze soukromych zdroju,

= 7z vlastni komer¢ni ¢innosti,

» znadacnich programi (Partnerstvi, VIA, OSF, ...) [24].

Vyznamnym momentem financovani je snaha o sdruZovani finan¢nich prostfedku a jejich
koncepéni vyuZivani.



10. CROSS MARKETING JAKO PRIKLAD PROLINANI PARTNERSTVI V
CESTOVNIM RUCHU

Uvedena pasaz shrnuje kapitoly 8 a 9 a rozSifuje o dalsi informace tykajici se cross
marketingu v oblasti marketingového fizeni destinaci.

10.1 Cross marketingové aktivity z pohledu strany nabidky

Pojem ,,cross marketing* oznacuje marketingové aktivity, a to predevSim v oblasti
marketingové strategie a marketingového mixu souvisejici s kooperaci subjektu cestovniho
ruchu s jednim ¢i vice partnery. V oblasti marketingového fizeni destinaci je pojem cross
marketing velmi ¢asto spojen s pojmem ,,co-branding®, tedy spolecnym aktivitdm spojenym
zejména s budovanim znacky destinace ¢i spole¢ného produktu. Pojem ,,co-branding*
pfedstavuje formu aliance znacky, kdy se snazi propojené znacky vystupujici samostatné o
dosaZeni stanovenych cili.

Pojem ,,kooperace“ oznacuje spolecné pusobeni dvou ¢i vice subjektil (osob ¢i systémil) na
bazi dobrovolnosti, kde se jednotlivé subjekty kooperace ucastni tak, Ze zlstdvaji pravné
samostatné (zachovani pravni subjektivity). Kooperace mezi subjekty by méla pfinaset viem
zuCastnénym urcity uzitek, at’ uz ve forme uspor ¢i zvySeni piinosi, ale faktem je, Ze ne kazda
kooperace musi byt nutné ,,vyvazend* a uzitek ve smyslu vyvaZenosti prav a povinnosti pro
jednotlivé zucastnéné subjekty mize byt rizny.

Kooperace znamena v podstaté zakladni predpoklad vzniku marketingového tizeni v destinaci
cestovniho ruchu (viz kapitola 1 a 2). Bez spoluprace subjektli v destinaci na bazi cross
marketingu nemiize nikdy vzniknout takovy retézec sluzeb, aby byl pro klienta destinace
zajimavy a bezproblémovy. Subjekty se pifi U€asti na cross marketingovych aktivitach
vzdavaji urcité Casti své suverenity (pfi zachovani pravni subjektivity), ale za tuto ,,ztratu*
ocekavaji splnéni urcitych cili ve vazbé na motivaci, kterd je rozhodujici pro jejich vstup do
cross marketingovych fetézci.

Pro tvorbu fetézcu sluzeb v destinaci jsou tedy cross marketingové aktivity velice typicke, a
to zejména v tradi¢nich destinacich cestovniho ruchu (Rakousko, Svycarsko, Velka Britanie).
Nejednd se totiZ jen o propojeni subjekti jednoho ¢i nékolika malo pfibuznych odvétvi mezi
sebou (viz podkapitola 1.3 ,,Subjekty destinace cestovniho ruchu®) — napt. odvétvi spadajici
do priimyslu cestovniho ruchu (ubytovaci sluzby).

Cross marketing je charakteristicky pravé prekracovanim hranic typickych odvétvi
cestovniho ruchu a stiale vétSim zapojovanim i nepfimych (a indukovanych) odvétvi (viz
»ekonomika cestovniho ruchu*). Casto se pak hovori o tzv. intersektoralnich
(interodvétvovych) uskupenich, kooperacich, vazbach.

Cross marketingové aktivity lze podle drovné marketingu a marketingového fizeni
destinace rozd¢lit na

= strategicky cross marketing
o analyza (vyuZzivani informaci, propojovani informaci)
branding (cross branding)

o
o segmentace
o cileni



o umist'ovani destinace

= takticky cross marketing

o tvorba zdkladniho marketingového mixu destinace

= tvorba produktového mixu

= cenova tvorba

= tvorba distribuéniho mixu

= tvorba propagaéniho mixu — reklamni mix, PR aktivity, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing

o tvorba rozSifeného marketingového mixu destinace
= partnerstvi

= lidé
= programovani a paketovani
= adalsi
= administrativni cross marketing — zatfazeni cross marketingovych aktivit do

spole¢nych marketingovych plant

Vznik mezisektordlnich uskupeni a kooperaci ¢i vazeb je vyznamny nejen z hlediska
uspokojovani potreb klienta destinace (uspokojovani potieb klienta pii naplnéni cilti desitnace
je zadkladnim principem marketingu destinace), ale tyto cross marketingové kooperace
sehravaji vyznamnou roli i v oblasti udrzitelného rozvoje destinace. Vznik prositovanych
struktur by mél piispivat k rozvoji udrzitelného turizmu v destinacich a k udrzitelnému rastu
obecné. Na vyznam vzniku uvedenych struktur upozornil v roce 2002 Johannesbursky summit
zemé& Organizace spojenych narodt. UdrZitelnost a zaroven konkurenceschopnost jsou dvé
hlavni zasady dokumentu ,,Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR 2007 — 2013¢
[27].

Z hlediska typt cross marketingovych uskupeni (alianci) lze vymezit

= vertikalni cross marketingova aliance
= horizontalni cross marketingova aliance

V ptipad¢ vertikalni aliance (aliance dodavatelti a odbératelll) se jedna typicky o spolupraci
poskytovatelti sluzeb v destinaci (napf. ubytovaci sluzby) a zprostfedkovateld sluzeb (tour
operatofi). Predmétem spolecnych aktivit mohou byt aktivity v oblasti marketingového
vyzkumu, spolecné plisobeni pfi tvorbé produktu a obecné pii tvorbé marketingového mixu.
Velmi vyznamnou oblasti spoluprace byva spolecny komunikacni mix (napf. reklamni
kampan, PR kampar) a tvorba distribu¢nich siti.

Horizontalni cross marketingova aliance je zalozena na provadéni marketingovych aktivit
jednotlivych subjektd jednoho odvétvi (napt. ubytovaci sluzby). V tomto smyslu se sice
nejedna o typickou ,.cross® aktivitu (nepfechdzi hranice jednoho odvétvi), ale z hlediska
vzniku prositované struktry pomoci vzniku vertikdlnich 1 horizontalnich cross
marketingovych aktivit ma jednozna¢né v marketingu destinace sviij vyznam. Jednad se
vlastné o cross marketingové aktivity s dosavadnimi konkurenty, které se stejn¢ jako
v ptipad¢ vertikalnich alianci mohou soustiedit na tvorbu marketingového mixu, resp.



komunikac¢ni strategie. Typickym piikladem mohou byt aktivity podpory prodeje, tvorba
distribucni sité, spolecny marketingovy vyzkum a dalsi.

V zasad¢ lze v marketingu destinaci z hlediska charakteru subjektti rozli§it dva typy
zapojovani subjekti do cross marketingovych kooperacnich struktur, a to

= zapojovani subjektii na bazi odvétvové (napt. spoluprace organizace destinacniho
managementu s vyrobcem sportovnich potieb)

» zapojovani subjekti na bazi teritoridlni (napf. spoluprace dvou organizaci
destina¢niho managementu pii tvorbé nového produktu nebo zaclenéni destinace do
,VyS$i“ regiondlni struktury ¢i rozpracovani nabidky ,,nizSich* regionalnich struktur -
destinaci).

PRIKLAD 10.1

IDENTIFIKACE PROBLEMU RIZENI DESTINACE A VZNIKU CROSS
MABKETINGOVYCH USKUPENI —  DESTINACE GRAUBUNDEN,
SVYCARSKO

I v ptipadé, Ze se subjekty ztotozni s marketingovym fizenim destinace, mohou vyvstat
prekazky branici vytvoreni marketingové kooperace a uicasti na cross marketingovych
aktivitach. Nazornym piikladem je piipad typické Svycarské destinace Graubiinden
(ro¢né¢ kolem 30 mil. pfenocovani), kde bylo v roce 1997 dotazovano 72 organizaci
cestovniho ruchu a prednich subjektl pasobicich v destinaci s cilem zjistit nejvaznéjsi
problémy a nejvyznamnéjsi vyzvy, jimiZ se musi destinace Graubiinden, resp. regionalni
organizace destinacniho managementu Verkehrsverein Graubiinden zabyvat.

wev

zejména

- nedostate¢na kooperace subjektll v rdmci destinace,

- rychle se ménici chovani na stran¢ poptavky,

- chybéjici sila a viile k inovacim a vysoké naklady (v€etné persondlnich),
- vysoké naroky klienti, vysoké naroky zaméstnavatele,

- ptili§ mnoho piedpist, ale i chybéjici invence zaméstnanci.

K nejcastéji uvadénym vyzvam pro destinaci patfilo

- zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb,

- vyraznéjSi péfe o stavajici trhy, zlepSeni financni situace (vCetné¢ zmeény struktury
nakladu),

- tvorba novych produkti a obnoveni produktt stavajicich,

- zména pfistupu na tradi¢ni trhy pomoci novych nastroji

- vzdélavani zaméstnancil.

Naproti tomu vstup na nové trhy, rozvoj konkuren¢nich vyhod a rozvoj znacky destinace
nepovazovaly subjekty pfekvapivé za vyznamné vyzvy.

Zdroj: [2]




Z hlediska vlastnictvi 1ze rozd¢lit subjekty na vetejné, privatni ¢i smiSené. Z hlediska podstaty
cross marketingu se vSak jako stézejni jevi jejich rozdéleni podle motivii zapojeni
jednotlivych subjektti. Motivy vzniku kooperace v destinaci cestovniho ruchu na bazi
cross marketingu a mezi destinacemi mohou byt rizné:

* Uspory z rozsahu

= Uspory z dosahu

» udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu destinace

= konkurenceschopnost destinace

= uspokojeni potieb klienta, resp. vytvoreni vétsi ptidané hodnoty pro klienta (cile
odpovidajici principiim marketingového fizeni destinace)

= vytvoreni vétsi prfidané hodnoty zejména pro jednotlivé subjekty (tzv. egoistické cile)

" inovace

= synergické efekty ve smyslu eliminace negativnich externalit

= vys§i“ cile (napf. moralni, etické, kulturni)

* podpora malych a stfednich firem

= piistup k know-how ¢i technologiim

* moznost ¢erpani financi z vetejnych rozpoct (napt. programy EU)

= adalsi

Vznik cross marketingovych uskupeni s cilem uspokojeni klienta destinace neni dnes
problémem jen ,,novacki®, ktefi vstoupili nedavno nebo teprve vstupuji na (mezinarodni) trh
cestovniho ruchu. Jak ukazuje piiklad 10.1, dokonce i tradi¢ni destinace jako je Svycarsko se
potykaji s problémem vzniku a udrzeni kooperaci subjekti na cross marketingovych
aktivitach.

10.2 Cross marketingové aktivity z pohledu strany poptavky

Z hlediska strany poptavky lze vymezit nékolik zasadnich trenddl, které jsou rozhodujici pro
vznik cross marketingovych aktivit, at’ uz vramci privatni sféry, verejné sféry ¢i jejich
vzéjemného propojeni.

= diraz na ,hodnotu za penize*

= komplexni nabidka v co nejkrat§im Case

* nabidka produktl s vyraznym emocionalnim nabojem

= nabidky plisobici komplexné na vS§echny smysly

* multiop¢ni nabidky

= bezpecnost a Cistota

* individudlné uzpiisobené produkty

= pozadavek na zafazeni pozitivnich piekvapeni do produktli destinaci
= adalsi

Vyznamnou roli v naristu pozadavkil klientd na komplexni produkty sehravd rovnéz vyvoj
technologického prostfedi. Pravé moznost propojovani komunikaénich a distribucnich
kanalii jednotlivych aktéru cross marketingovych aktivit se stdvd jednim z klicovych
momenti vzniku komplexnich produkti destinaci.



Moznost piimé komunikace s klientem, tlak na cenu, pfitomnost velkého mnozstvi malych a
sttednich podnikti v odvétvi, tlak ,,levnych* destinaci, rostouci vzdélani a zkusSenost klienta a
fada dalSich faktort se stavaji rozhodujici pro vznik cross marketingovych uskupeni destinace
cestovniho ruchu.

Cilem cross marketingovych aktivit je vzhledem ke stran¢ poptavky zvySeni loajality klienta
k destinaci, a to diky nabidce komplexniho produktu sestaveného z produktt ,,dodavatelt*
riznych 1 na prvni pohled nesouvisejicich odvétvi. Nékdy byva pro podobné aktivity
pouzivano (s ohledem na klienta) pojmu ,,cross — selling, tedy prodej komplexniho produktu
klientovi sestaveného zraznych soucasti dil¢ich produktli vice ¢i méné nezavislych
dodavatelit téchto dil¢ich produktl, a to zejména na zdkladé zkoumdni ptedchoziho
nakupniho (spotfebniho) chovani klienta.

Jednou zvelmi castych forem cross marketingovych aktivit je sestavovani tzv. Kkaret
destinace (napt. Prague Card, Budapest Card, Olomoucka karta) jako forma podpory prodeje
s cilem nabidnout navstévnikovi destinace fadu sluzeb z rtiznych odvétvi a zvySeni loajality
navstévnika k destinaci.

PRIKLAD 10.2
KARTA DESTINACE — REGION OLOMOUCKO

Dobrym piikladem regionalni/lokalni karty na izemi Ceské republiky je Olomoucké karta
s platnosti pro mésto Olomouc, regiony Jeseniky a Stfedni Morava. Majitel Olomoucké
karty mlize zdarma vyuzivat sluZzeb méstské hromadné dopravy v Olomouci, navstivit
zdarma ZOO Olomouc — Svaty Kopecek, Botanickou zahradu Olomouc, Plavecky areal
Zabieh a dalsi zajimavosti. Dokonce vstupy do znamych hradii jako jsou Bouzov, Sternberk,
Helf$tyn nebo zamka Velké Losiny, Usov, Namé&st na Hané a dalsich i do fady muzei jsou
zdarma (napt. Muzeum pravych olomouckych tvartazki).

Slevy se vztahuji rovnéz na sluzby ubytovacich a stravovacich zafizeni v destinaci, ale i na
sluzby sportovnich agentur - adrenalinové a netradi¢ni sportovni aktivity (ptj¢ovna lodi,
horolezecka sténa, horské minikary, vyhlidkové lety, ...).

Cena Olomoucké regionalni karty platné 48 hodin je 160 CZK pro dospé€lého a 80 CZK pro
dité, cena karty s platnosti pét dnil je 340 CZK pro dospélého a 170 pro dité. Kartu Ize
zakoupit na asi padesati mistech (informacni centra, ubytovaci zafizeni, atraktivity,
Dopravni podnik mésta Olomouce, pobocky Ceskych drah, vybrané cestovni kancelafe, ...)

Zdroj: [52]

Destinace jako uréitda forma produktu cestovniho ruchu pifimo vyzyva k aplikaci cross
marketingovych (cross prodejnich) aktivit, a to vzhledem k obrovské rozmanitosti sluzeb,
které klient v destinaci Cerpad na jedné strané¢ a na stran¢ druhé vzhledem k pozadavkim
klienta jednak na komplexnost (viz fetézec sluzeb destinace) a jednak s ohledem na
pozadavek ¢im dale vétsi hodnoty za urcitou sumu penéz (,,value for money*).

V soucasné dobé¢ se v souvislosti s rozvojem cross marketingovych aktivit zacind prosazovat i
v marketingovém fizeni destinaci koncept tzv. CRM (customer relationship management),
tedy fizeni vztahu destinace a klienta (ndvstévnika destinace). Koncept CRM v piipadé



destina¢niho marketingu oznacuje komplexni pristup destinace s cilem sniZeni nakladi a
narastu vynosi pri soufasné snaze o upeviiovani loajality Kklienta (navStévnika)
k destinaci.

Koncept CRM je zaloZen na holistickém pfistupu ke v§em marketingovym aktivitam, at’ uz se
tyka marketingového vyzkumu ¢i tvorbé komunika¢niho a distribu¢niho systému. Za tfi
soucasti uspésného prosazovani konceptu CRM jsou povazovany

= lidsky faktor
= proces
= technologie

Destinace musi zvolit ,,spravné™ lidi, definovat ,spradvné™ procesy a rovnéz ,spravné*
technologie k tomu, aby zajistila UspéSné prosazovani konceptu CRM. Myslenka CRM,
vjejimz centru je klient (navstévnik) destinace, musi byt pfijata vSemi subjekty cross
marketingovych aktivit destinace. K posouzeni uspéSnosti cross marketingovych aktivit
v ramci konceptu CRM musi byt provedena tzv. analyza naklada a vynost.

Pro cross marketingové aktivity ma obrovsky vyznam uziti komunikaénich technologii, kde
je mozné uplatnit cross marketing pomoci prolinkovani, ale zejména vystavby internetovych
stranek (napf. destinace na lokalni Grovni — na regiondlni urovni — na ndrodni Grovni).

Zabér a hloubka cross marketingovych aktivit jsou zavislé mimo jiné na cilové skupiné
(segmentu). Z volby segmentu se pak odviji charakter nabidky, a tedy i charakter cross
marketingovych aktivit. Pfikladem muze byt cilova skupina rodiny s pifedskolnimi détmi ve
véku 2 — 6 let. Do cross marketingovych aktivit se mohou z odvétvového hlediska zapojit
nejen ,,piimi“ poskytovatelé a zprostfedkovatelé¢ sluzeb — ubytovani, stravovéani, doprava,
ktefi jsou specializovani na poskytovani produktu pro uvedeny segment, ale i dalsi
poskytovatelé sluzeb, ktefi primarné nepatii do odvétvi cestovniho ruchu jako napft. prodejci
détského sportovniho obleceni, prodejci produktt détské vyzivy, poskytovatelé sluzeb jako

hlidani déti, détskych animacénich programu a fada dalsich.



11. KLICOVA SLOVA



11.1 DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

cestovni ruch (turizmus)
destinace cestovniho ruchu
ekonomika cestovniho ruchu
exkurzionista

mezinarodni cestovni ruch
navstévnik

nepifimé dopady cestovniho ruchu
prumysl cestovniho ruchu
primé dopady cestovniho ruchu
rezident

turista

11.2 MANAGEMENT DESTINACE

CzechTourism

distribuéni cesty a sité
konkurenceschopnost

krajské tirady

management destinace
marketingové fizeni destinace

Ministerstvo pro mistni rozvoj
obce

organizace destinaéniho marketingu/managementu
politika cestovniho ruchu

politika znac¢ky

sdruzeni obci

systém kli¢ovych produktid

systém fetézce sluzeb destinace

systém ftizeni kvality

systém fizeni znalosti

turistické regiony

udrzitelnost

11.3 MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

administrativni marketing
cena
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14. KONTROLNI UKOLY

1. DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

UKOL 1.1

Vymezte pojem “cestovni ruch” a “destinace cestovniho ruchu”. Uvedte ptiklady destinaci
cestovniho ruchu z Ceské republiky nebo zahraniCi a popiSte postaveni cestovniho ruchu v
ekonomice destinace na lokélni, regiondlni a lokalni Grovni.

UKOL 1.2

Na ptikladu Vasi destinace (regionalni ¢i lokalni troven) se pokuste rozdélit subjekty ptisobici
v cestovnim ruchu (podle schématu 1.2) a charakterizovat jednotliva prostiedi — ekonomické,
pravni, socidlné-kulturni, technologické a technické, politické, ekologické.

UKOL 1.3

Zhodnot'te vztahy riiznych trovni a zpisobu vymezeni nasledujicich destinaci v Ceské
republice:

= krajska uroven (NUTS 3)

= turistické regiony CzechTourism
» turistické oblasti CzechTourism
= Euroregiony

Zavérem se pokuste shrnout vyznam uvedenych trovni rozdéleni destinace Ceské republika
pro rozvoj turizmu v destinaci.

2. MANAGEMENT DESTINACE

UKOL 2.1

Zhodnotte zpiisob vytvafeni organiza¢nich a fidicich struktur destinace Ceska republika a
uved'te ptiklady organizaci destinacniho marketingu/managementu na regionalni a lokalni
urovni. Stru¢né popiste ¢innost organizace CzechTourism jako narodni turistické organizace a

shriite vyznam jejiho piisobeni nejen navenek, ale 1 ,,dovniti* ve vztahu k organizaci a fizeni
turizmu uvnitt destinace Ceska republika.

UKOL 2.2

Vyberte si né€kterou ze zahrani¢nich organizaci destina¢niho marketingu/managementu a
strucné zhodnot’te jeji Cinnost a vyznam pro fizeni destinace.

Deutsche Zentrale fiir Tourismus (Némecko)



http://www.deutschland-tourismus.de/
http://www.cometogermany.com/ENU/about_us/about_us.htm

Slovenian Tourist Board (Slovinsko)
http://www.slovenia.info
http://www.slovenia.info/?_ctg_about sto=0

Budapest Tourism - Budapest’
http://www.budapestinfo.hu/
http://www.budapestinfo.hu/en/for_the tourism industry

Pro Emmental - udoli Emmental (Svycarsko, Schweizer Mittelland)

http://www.emmental.ch/
http://www.emmental.ch/tourismuskultur/UeberUns/Statuten%20ab%2012.05.05.pdf

UKOL 2.3

Které z fazi vytvateni fetézce sluZzeb povazujete ve Vasi destinaci (regiondlni, lokalni Giroven)
za ,kritické*“? Uved’te ditvody soucasného stavu a seznam opatteni, ktera byste navrhli pro
zdokonaleni uvedeného fetézce?

UKOL 2.4

Ktery z uvedenych prvkil fizeni destinace na regiondlni ¢i lokdlni urovni byste oznacili ve
Vasi destinaci jako vyhovujici, primérné vyhovujici a nevyhovujici?

= systém kli¢ovych produkti

= politika znacky destinace

* systém fizeni znalosti

= systém fizeni kvality

= distribu¢ni cesty a sité

* spolecnost destinatniho managementu

Jaka opattfeni byste navrhli pro zlepSeni soucasné situace?

UKOL 2.5

Charakterizujte obecné politiku turizmu v destinaci a jeji zasady. Prostudujte material
,Koncepce politiky cestovniho ruchu Ceské republiky 2007 — 2013 a shriite cile
nejvyznamnéj$i prvky koncepce. Uved'te, které z pasdzi koncepce maji dopad na rozvoj
turizmu ve Vasi destinaci.


http://www.emmental.ch/tourismuskultur/UeberUns/Statuten ab 12.05.05.pdf
http://www.emmental.ch/
http://www.budapestinfo.hu/en/for_the_tourism_industry
http://www.budapestinfo.hu/
http://www.slovenia.info/?_ctg_about_sto=0
http://www.slovenia.info/
http://www.cometogermany.com/ENU/about_us/about_us.htm
http://www.deutschland-tourismus.de/

3. MARKETING DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

UKOL 3.1

Charakterizujte marketing destinace cestovniho ruchu a vymezte zakladnich osm specifickych
rysi marketingu v turizmu / marketingu destinaci. Jaké disledky maji tato specifika pro
marketingovy mix destinaci?

UKOL 3.2

Jaké jsou hlavni kroky marketingového fizeni destinace cestovniho ruchu? Pokuste se
posoudit, zda je VaSe destinace ,marketingové fizena“ a charakterizujte posloupnost
jednotlivych krokii marketingového fizeni ve Vasi destinaci:

- Vyzkum (analyza)

- Segmentace — Cileni — Umistovani/Positioning (strategicky marketing)
- Marketingovy mix (takticky marketing)

- Realizace

- Kontrola (ziskévani zpétné vazby, vyhodnocovani vysledkl

Shriite zakladni problémy marketingového fizeni ve Vasi destinaci.

UKOL 3.3

Pokuste se vymezit a popsat strategickou uroven marketingu (segmentace — cileni —
umistovani) ve Vasi destinaci. Na které segmenty se orientuje VaSe destinace? Jakym
zpusobem probihd umistovani Vasi destinace a jejich produktt? Shrite hlavni problémy
procesu segmentace — cileni — umistovani a navrhnéte, jakym zplisobem by se daly fesit.

UKOL 3.4

V névaznosti na strategicky marketing destinace se pokuste navrhnout marketingovy mix
v jeho zakladni a rozSifené podobé. PopiSte souCasny stav marketingového mixu ve Vasi
destinaci. Soustfed’te se zejména na produktovy mix a vyuzivani partnerstvi v marketingovém
fizeni destinace.

4. PRODUKT DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

UKOL 4.1

Charakterizujte priméarni a sekundarni nabidku ve Vasi destinaci cestovniho ruchu. Pokuste se
upozornit na nejvyznamngj$i a diferencujici prvky nabidky oproti ostatnim destinacim.
Proved’te kvantitativni i1 kvalitativni analyzu nabidky.



UKOL 4.2

V navaznosti na ukol 3.4 se pokuste vymezit klicové produkty ve Vasi destinaci. Proved’te
SWOT analyzu klicovych produktt. U kazdého produktu proved'te jeho analyzu z hlediska

- jadra produktu (hodnota/ptfinos produktu)
- vlastniho produktu (hmotny produkt)
- rozsifeného produktu (ptidanad hodnota produktu)

UKOL 4.3

Pokuste se pro Vasi destinaci navrhnout nové produkty, a to v navaznosti na analyzu nabidky
a analyzu cilovych segmenti. Pokuste se pro Vasi destinaci sestavit Ansoffovo schéma
vytvareni poptavky, tedy rizné mozné kombinace produkt — trh podle tabulky 4.1 ucebniho
textu.

UKOL 4.4

Pokuste se podrobné rozpracovat jeden z Vami navrzenych produktii ve Vasi destinaci.
Soustied’te se zejména na jeho cenovou Uroven ve vazbé na kvalitu a dale na dodrzeni zasad
tvorby produktu. Pro tento produkt navrhnéte v ndvaznosti na volbu cilové skupiny zplsob
jeho prezentace (propagacni mix) — reklamni mix, PR mix, aktivity spojené s podporou
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing.

5. VYVOJOVE TRENDY V CESTOVNIM RUCHU Z HLEDISKA DESTINACI

UKOL 5.1

Shriite struéné dosavadni vyvoj strategii destinaci ve vyspé€lych destinacich cestovniho ruchu.
Pokuste se pfirovnat souasnou uroven strategie (marketingového fizeni) destinace Ceska
republika nebo Vasi destinace k nékteré z vyvojovych fazi destinacnich strategii v
zapadoevropskych zemich.

UKOL 5.2

Pokuste se charakterizovat soucasné a budouci trendy vyvoje mezindrodniho cestovniho
ruchu kvantitativné i kvalitativné. Které z uvedenych trend ovliviiuji nebo podle Vaseho
nazoru budou ovliviiovat destinaci Ceskéa republika a Vasi destinaci (regionalni &i lokdlni
uroven) v budoucnu?



UKOL 5.3

Kter¢ z trendd  ovlivilujicich  marketingové  fizeni  organizaci  destinacniho
marketingu/managementu ovliviiuji ¢i budou ovliviiovat marketingové fizeni ve Vasi
destinaci?

6. ULOHA MEZINARODNICH USKUPENI V CESTOVNIM RUCHU Z
HLEDISKA PROLINANI DESTINACI

UKOL 6.1

Které z uvedenych aktivit organizaci a uskupeni prezentovanych v kapitole 6 maji podle
Vaseho nézoru kliCovy vyznam pro rozvoj turizmu v Ceské republice?

UKOL 6.2

Jak byste zhodnotil(a) vyznam uskupeni a aktivit popsanych v kapitole 6 pro rozvoj turizmu
ve Vasi destinaci? Které z uvedenych aktivit mohou byt inspirujici pro podobné aktivity na
regiondlni/lokélni urovni ve Vasi destinaci?

7. KOMPLEXNI PRODUKTY A VYTVARENI MEZIDESTINACNICH
STRUKTUR

UKOL 7.1

Jste marketingovym manazerem (marketingovou manazerkou) meéstské destinace cestovniho
ruchu (asi 50 000 obyvatel), jejiz produkt je orientovan na domadci klientelu a sousedni
zdrojové trhy. Vzhledem k vysoké sezonnosti ma destinace problémy s obdobim podzimnich
a zimnich mésicl. Pokuste se navrhnout produktovy mix zejména s vyuzitim programovani a
paketovani a propojeni uvedené¢ meéstské destinace s dalSimi vybranymi destinacemi s cilem
vzniku komplexniho produktu. Muzete pracovat v ,,obecné® rovin€ nebo si vybrat konkrétni
ceskou méstskou destinaci splitujici alespon ptiblizn€ danou velikost podle poc¢tu obyvatel.

UKOL 7.2

Pokuste se stanovit vhodnost vstupu Vasi destinace na mezinarodni ¢i globalni trh cestovniho
ruchu podle kvantitativnich a kvalitativnich pozadavkl stanovenych v podkapitole 7.2.

UKOL 7.3

Shriite hlavni vyhody a nevyhody strategii indukce, dedukce a strategie centraliza¢ni. Pokuste
se zhodnotit moznost aplikace jednotlivych strategii na urovni destinace Ceska republika a na
urovni Vasi destinace (regionalni ¢i lokalni).



8. SPOLECNE PRODUKTY OBCI, REGIONU A SVAZKU OBCI

UKOL 8.1
Charakterizujte postaveni jednotlivych subjektl fizeni destinace pfi tvorbé produktového

mixu mezi obcemi (svazky obci) a regiony . Nastiiite hlavni problémy, s nimiz se setkavate pii
tvorbé produktu ve Vasi destinaci.

UKOL 8.2

Které z forem kooperace uvedenych v podkapitole 8.3 jsou nebo by mohly byt vyuzivany ve
Vasi destinaci — horizontalni kooperace, vertikdlni kooperace, laterdlni kooperace, efekt
aglomerace?

9. PARTNERSTVI V DESTINACNIM MANAGEMENTU

UKOL 9.1

Pokuste se shrnout nejvyznamné;jsi ditvody spoluprace subjektli ve Vasi destinaci. Nastinte
problémy jednotlivych forem spoluprace zacastnénych subjekti.

UKOL 9.2

V jaké mife je vyuzivano partnerstvi vefejného a soukromého sektoru v aktivitach rozvoje
cestovniho ruchu ve Vasi destinaci?

UKOL 9.3

Zhodnotte soucasné moznosti partnerstvi veiejného a soukromého sektoru v Ceské republice.



Tato skripta jsou spolufinancovana
Evropskym socialnim fondem a statnim rozpodtem Ceské republiky
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