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Marketingová strategie
destinace Èeská
republika

Kapitola ètvrtá se zamìøí za zodpovìzení
následujících otázek:

� Které z problémù marketingového øízení jsou

typické pro destinaci Èeská republika.
� Jak provést na základì marketingového výzkumu

situaèní analýzu destinace Èeská republika.
� K èemu slouží SWOT analýza destinace Èeská

republika.
� Jak lze stanovit vizi a cíle destinace Èeská

republika.
� Jakým zpùsobem je možné analyzovat tržní

portfolio, segmentovat trh, identifikovat tržní

pøíležitosti nebo provádìt branding destinace

Èeská republika.
� Proè a jak plánovat, provádìt opatøení, mìøit

a hodnotit?



> 4.1 Marketingová strategie destinace
Èeská republika – úvod

Navrhovaná marketingová strategie destinace Èeská republika je aktualizací návrhu
strategie autorky z roku 2001 [22]. Je názornou konkrétní aplikací teoretických
poznatkù shrnutých v pøedchozích kapitolách na èeské podmínky a nemá tak pøí-
mou souvislost se souèasnou strategií uplatòovanou organizací CzechTourism.1

Následující kapitoly ukazují, jak sestavit marketingový plán pro konkrétní desti-
naci, kterou bude z dùvodu dostupnosti dat i z dùvodu „nestrannosti“ destinace
Èeská republika jako celek (uvedeno je pouze nìkolik regionálních pøíkladù). Po-
dobnì lze postupovat pøi tvorbì marketingové strategie destinací na regionální
a lokální úrovni, popø. u destinací vymezených jiným zpùsobem. Pøípadová studie
je rozdìlena do pìti krokù, z nichž první ètyøi pøedstavují tzv. principiální marketin-
gový plán destinace, poslední pak tzv. realizaèní marketingový plán [21]:

1. Situaèní analýza zahrnující struènou analýzu nabídky a poptávky, analýzu kon-
kurenceschopnosti, pøehled nabídkových a poptávkových trendù trhu cestov-
ního ruchu a SWOT analýzu destinace Èeská republika.

2. Formulace vize a cílù strategie destinace Èeská republika pro období 2006–2010.
3. Volba marketingové strategie destinace Èeská republika formulovaná z hlediska

modelu životního cyklu destinace, hlavních geografických segmentù s využitím
shlukové analýzy, stìžejních nabízených produktù, z hlediska znaèky, image
a umístìní destinace.

4. Tvorba marketingového mixu – produkt, cena, distribuce a propagace (po-
drobnìji v kapitole 5).

5. Administrativní marketing – realizaèní plán opatøení ke splnìní cílù destinaèní
strategie a jejich kontrola, popsané v oddíle 4.5.

Tvorba a realizace marketingové strategie pøedpokládá existující institucionální
zázemí v destinaci, tedy zejména existenci stabilní a fungující organizace destinaè-
ního managementu (marketingu), sdružující a zastupující zájmy kooperujících sub-
jektù cestovního ruchu v destinaci a prosazující spoleèné projekty veøejné a privátní
sféry. Vývoj øídicích struktur cestovního ruchu destinace Èeská republika kopíruje
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1 Na tomto místì bych ráda podìkovala národní turistické organizaci CzechTourism za poskytnutí èísel-
ných údajù, výsledkù výzkumù, obrazového materiálu a dalších informací týkajících se zejména jejích
souèasných aktivit.



vývoj vyspìlých západoevropských destinací. S urèitým zjednodušením lze konsta-
tovat, že se v souèasné dobì nachází ve fázi vývoje, kterou tyto destinace prošly na
konci šedesátých a na zaèátku sedmdesátých let (viz obrázek 1.2). Podívejme se na
nìkteré problémy øízení destinací na národní, regionální a lokální úrovni.

> 4.2 Vybrané problémy øízení destinace
Èeská republika

Uvedený výèet problémù není jistì úplný a postupuje od problémù obecnìjších ke
konkrétnìjším:

1. Role destinací v moderním marketingu.
Specialisté na marketing destinací se shodují na tom, že moderní marketing po-
tøebuje zejména rozvoj a stimulaci na úrovni destinací (konkrétní a úèinný
marketingový mix) a varují pøed nekritickou akceptací pøíliš obecných a nekon-
krétních marketingových konceptù [80, s. 40]. Pøestože by se mìla organizace
destinaèního marketingu chovat jako soukromá firma ve smyslu úspor, kalkulací
a sledování hospodaøení, nelze pøehlédnout fakt, že pracuje souèasnì ve dvou
rovinách – veøejné a soukromé, které propojuje do jednoho spoleèného pro-
duktu. Jde o to, jakou váhu a pùsobnost by mìl mít stát v èinnosti národní or-
ganizace destinaèního marketingu. Státní pøedstavitelé nejsou ochotni akcepto-
vat øešení a postupy, pokud se jich v nìjakém negativním smìru dotýkají, a proto
by stát nemìl mít majoritní kontrolu nad marketingem destinace, nýbrž jen èás-
teènou kontrolu plynoucí z „tržních selhání“, kdy trh není schopen správnì alo-
kovat zdroje [10, s. 208]. Podle Kosterse „nedìlají vlády èasto nic jiného než dohlí-
žejí na propagaci, ale opomíjejí skuteènost, že propagace je jen jedním z prvkù
marketingového mixu“ [10, s. 199]. V horším pøípadì vlády o svém zapojení do
turismu èasto ani nevìdí a stále se snaží pøitáhnout nový prùmysl – èím vìtší, tím
lepší. Turismus je však záležitostí malých a støednì velkých subjektù. Kosters ho-
voøí o nutnosti zmìny tradièních národních turistických organizací, zamìøených
na poskytování turistických informací a propagaci, profesionální marketingové
organizace ke zvýšení úèinnosti finanèních prostøedkù vkládaných do propa-
gace. Dále je podle nìj nutné viditelnìji propojit veøejný a privátní sektor
a zmìnit zpùsob financování marketingu destinace tak, aby každý, kdo z tu-
rismu profituje, odevzdával na jeho rozvoj urèité procento obratu (zisku) [10,
s. 199].
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2. Vytvoøení optimálnì veliké destinace, resp. vymezení produktu destinace.
Obecnì je velikost destinace urèena zdrojovým trhem (jeho vzdáleností a veli-
kostí), tedy jeden region mùže být samostatnou destinací pro sousední zemì, ale
pro vzdálenìjší zdrojové trhy už je pouze jednou z dalších sousedících destinací,
tvoøících destinaci geograficky rozlehlejší. Z tohoto pohledu není možné, aby
pouze jedna organizace destinaèního marketingu mohla zvládnout propagaci
a tvorbu produktu destinace Èeská republika. V Èeské republice byly destinace
(regiony) dlouhou dobu striktnì vymezovány administrativními hranicemi
okresù a politickými rozhodnutími, nicménì lze pøedpokládat posun k marketin-
govému myšlení založenému na ekonomických kalkulacích namísto prosazování
administrativních pravidel.

3. Vznik externalit v oblasti propagace.
Pøedstavme si typickou situaci, kdy hotel v atraktivní oblasti investuje do propa-
gace, ale protože kvùli hotelu samotnému nikdo nikam nepojede, musí být sou-
èástí propagace i informace o atraktivitách okolí, sportovních a dalších možnos-
tech. S urèitým nadhledem lze tvrdit, že tento hotel za své „privátní“ peníze
provádí propagaci destinace, z níž jistì profitují další subjekty. V této „paretov-
sky neoptimální“ situaci by bylo potøeba „internalizovat“ externality pomocí
státního zásahu, což není jednoduché v pøípadì jednoho subjektu (hotelu), natož
v pøípadì destinace spojující množství menších a støedních firem, kdy se pøepo-
èet optima marketingových výdajù (tedy rovnost mezních výnosù a výdajù) jeví
jako nemožný. Model úèinného managementu (marketingu) destinace podle
Sochera [80, s. 42], který vychází z rakouských a švýcarských podmínek, poèítá
s rozdìlením 10–20 % z celkového objemu pøidané hodnoty, které obvykle
firmy vydávají na propagaci. 10–30 % uvedené èástky jde na vlastní propagaci,
10–30 % na propagaci provádìnou místní marketingovou organizací, 10–30 %
na propagaci provádìnou regionální organizací destinaèního marketingu
a 10–30 % na propagaci provádìnou národní organizací destinaèního marke-
tingu. Hartmann [12] pak podává pøesný výèet nejèastìji financovaných veøej-
ných statkù a zpùsobu jejich financování, které je sice nákladné, avšak pro desti-
naci závislou na turismu (v tomto pøípadì švýcarské regiony) nezbytné.

4. Problém administrativního versus marketingového vymezení regionù.
Aby mohla být destinace (region) marketingovì øízena, musí být pøesnì pro-
storovì (kartograficky) vymezena, s výjimkou destinace vymezené jinak než pro-
storovì (napø. kooperace luxusních zámeckých hotelù, kongresových center).
Podle Bowese by se mìl marketing turistických organizací stát odvážnìjším
v identifikaci a propagaci (sub)regionù, ménì pozornosti by se mìlo vìnovat ad-
ministrativním hranicím a více pak geografii regionù s dùrazem na propagaci
mezinárodnì známých oblastí [10, s. 87]. V destinaci Èeská republika je typické
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napø. rozdìlení Krkonoš mezi Liberecký a Královéhradecký kraj nebo rozdìlení
Jeseníkù mezi Olomoucký a Moravskoslezský kraj.

5. Problém marketingového øízení destinace z hlediska institucionálního.
Souèasné institucionální zázemí marketingového managementu destinace Èeská
republika se vyznaèuje neexistencí systému regionálních (lokálních) organizací
destinaèního managementu, roztøíštìností, nízkou mírou spolupráce veøejné
a privátní sféry (i v rámci privátní sféry), neexistencí silné lobby v turismu, což
vede k nízké finanèní i legislativní podpoøe odvìtví turismu. Napø. státní podpora
turismu (2001) èinila 3,5 % státní podpory do zemìdìlského sektoru, aèkoliv po-
díl turismu na HDP pøedstavuje trojnásobek podílu zemìdìlství na HDP [55].
Dùsledkem pøekotného vzniku nejrùznìjších sdružení a svazù na regionální
a lokální úrovni v prùbìhu devadesátých let, motivovaného zejména získáním
ad-hoc finanèních podpor, je vytvoøení spletitých a roztøíštìných struktur, èasto
marketingovì nevyužitelných, což vede k nemožnosti koncentrace finanèních
zdrojù ke skuteènì koncepènímu marketingovému øízení destinace a jejímu
prodeji.

6. Problém marketingového øízení destinace z hlediska (právní) formy.
Volba formy organizace destinaèního managementu a související financování
závisejí jednak na legislativních podmínkách, jednak na místních specifikách
(charakter produktu, charakter poptávky, velikost destinace, zvyklosti…). Pøi
volbì formy organizace destinaèního managementu je tøeba vzít v úvahu za prvé
institucionální kontext (podmínky a faktory vzniku organizaèních struktur),
za druhé legislativní normy omezující volbu právní formy (zákony o obcích,
o rozpoètových pravidlech územních rozpoètù, o zadávání veøejných zakázek,
o obecnì prospìšných spoleènostech, obchodní a obèanský zákoník a další) a za
tøetí pøedmìt èinnosti organizace destinaèního managementu [55]. Souèasné
podmínky v destinaci Èeská republika umožòují volbu z pìti právních forem –
sdružení právnických osob, pøíspìvková organizace, øídící subjekt jako souèást
dobrovolného svazku obcí, obecnì prospìšná spoleènost a spoleènost s ruèením
omezeným [55].

7. Problém marketingového øízení destinace z hlediska finanèního zajištìní.
Finanèní zajištìní organizace destinaèního managementu je možné øešit nìko-
lika zpùsoby, za prvé z pøíspìvkù obcí podle klíèe, který si obce, resp. další sub-
jekty øízení destinace samy urèí, za druhé ze zdrojù EU (napø. SAPARD, SROP),
za tøetí z fondù a programù státu nebo krajù, za ètvrté ze soukromých zdrojù, za
páté z vlastní komerèní èinnosti, za šesté z nadaèních programù (Partnerství,
VIA, OSF…) [55]. Významným momentem financování je snaha o sdružování
finanèních prostøedkù a jejich koncepèní využívání.
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8. Stanovení øídicího (kontaktního) místa regionu.
Kompetence øízení turismu v regionech jsou dnes roztøíštìny mezi místní
úøady, regionální rozvojové agentury, novì vzniklé kraje, vznikající dobrovolná
sdružení a další instituce s nestejnými cíli, právními formami, zpùsoby financo-
vání a oblastmi pùsobení. Ideálním partnerem pro èeskou národní turistickou
organizaci by byly regionální/lokální organizace destinaèního marketingu/ma-
nagementu, kde by byla zastoupena komunální správa regionu, obchodní a prù-
myslová komora, významné organizace na regionální úrovni (napø. zástupci ko-
merèních subjektù) a další. Pøestože je samozøejmì možné fungování organizace
výhradnì buï na bázi privátní (zapojení pouze privátních subjektù), nebo veøej-
noprávní (zapojení pouze veøejnoprávních subjektù), jeví se jako nejpøínosnìjší
kombinace privátních a veøejnoprávních subjektù. Souèasné øízení destinace
Èeská republika je typicky v rukou veøejnoprávních subjektù. V destinaci Èeská
republika supluje roli regionální organizace destinaèního marketingu (manage-
mentu) prozatím tzv. regionální koordinátor, kterým mùže být regionální rozvo-
jová agentura, sdružení nebo jiné organizace „zodpovìdné“ za celý marketin-
gový region.

9. Absence strategie znaèky destinací na regionální úrovni.
Každý z marketingových regionù by mìl reprezentovat konkrétní znaèku, s níž
budou klienti region spojovat a která bude urèena charakterem produktu, sezon-
ností produktu a cílovými segmenty. Regiony mohou vstupovat na (meziná-
rodní) trh jednak v rámci destinace na národní úrovni a jednak vlastní pøímou
nabídkou regionu.

10. Nedostateèná pøehlednost prezentace destinace Èeská republika.
Zahranièní klienti nedostanou jednotnì a pøehlednì uspoøádanou informaci
(napø. z internetových stránek) o tom, jak jsou uspoøádány marketingové regiony,
kde se který nachází, jaké nabízí produkty, služby atd., což mùže vést k jejich ne-
zájmu tyto regiony navštívit. Vysoká koncentrace pøíjezdù a pøenocování zahra-
nièních hostù v Praze je pak výsledkem nedostateèného regionálního rozptylu
návštìvnosti, tedy nedostateèné profilace turistických regionù (viz výše uvedené
dùvody). Problémem je rovnìž nemožnost pøímé rezervace služeb.

11. Statistické sledování turismu v marketingových regionech.
Sledování ÈSÚ vychází z administrativního èlenìní na kraje, které se s marke-
tingovými regiony neshodují. Je proto složité získat alespoò základní údaje za
marketingový region (poèty pøenocování, pøíjezdù, kapacitní ukazatele a další),
nemluvì o sledování vlivu turismu na ekonomiku regionu (podíl pøidané hod-
noty z turismu na regionálním produktu, na zamìstnanosti, devizové pøíjmy...).
Tìžko pak hodnotit napø. efektivnost vložených prostøedkù do turismu v desti-
naci, když nejsou k dispozici pøesná data o výstupech.
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4.2.1 VYBRANÉ PROBLÉMY ØÍZENÍ DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA – SHRNUTÍ

Okruh problémù spojených s øízením destinace Èeská republika je velmi široký,
pøesto lze shrnout hlavní aktuální problémy s øízením destinace Èeská republika ná-
sledujícím zpùsobem:

1. Aplikace moderního destinaèního marketingu ve smyslu aplikace konkrétního
a úèinného marketingového mixu, zvážení státních zásahù do øízení destinací
s ohledem na spolupráci veøejné a privátní sféry a na vznik externalit i tržních
selhání. Úspìšný marketing destinace Èeská republika by se nemìl omezovat
pouze na propagaci, ale na všechny složky marketingového mixu pøi souèasné
zmìnì nastavení financování marketingového øízení destinace Èeská republika.

2. Vytvoøení optimálnì veliké destinace, resp. vymezení produktu destinace
s ohledem na prioritní zdrojové trhy a zejména na vytvoøení systému øízení des-
tinace Èeská republika nejen na národní, ale i na regionální a lokální úrovni bez
ohledu na administrativní hranice.

3. Vzniku externalit v oblasti propagace se bohužel nevyhne žádná destinace, nic-
ménì lze využít urèitých modelù a postupù k omezení vzniku externalit v podobì
jednotného schématu rozdìlení rozpoètu na propagaci vlastní, místní, regionální
a národní (model úèinného managementu destinace).

4. Problém administrativního versus marketingového vymezení regionù byl do
urèité míry vyøešen pøijetím návrhu rozdìlení destinace Èeská republika na
marketingovì utvoøené celky (regiony). Problémem však stále zùstávají prak-
tické otázky, jako napø. fungování øídicích center regionù, sbìr statistických dat
a øada dalších.

5. Problém marketingového øízení destinace z hlediska institucionálního je ty-
pický zejména neexistencí systému regionálních (lokálních) organizací destinaè-
ního managementu, roztøíštìností, nízkou mírou spolupráce veøejné a privátní
sféry (i v rámci privátní sféry), neexistencí silné lobby v turismu, což vede
k nízké finanèní i legislativní podpoøe odvìtví turismu.

6. Marketingové øízení destinace z hlediska (právní) formy vycházející z platných
legislativních norem, z místních podmínek i ze zamìøení organizace. Problé-
mem je vysoká míra nejednotnosti a zamìøení organizací destinaèního marke-
tingu na regionální a místní úrovni.

7. Problém marketingového øízení destinace z hlediska finanèního zajištìní zna-
mená skuteènou limitaci v rozvoji turismu regionù a míst danou zejména sou-
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èasným nastavením financování turismu v destinaci Èeská republika i nízkou
úrovní veøejno-privátní spolupráce.

8. Problém stanovení øídicího (kontaktního) místa regionu zakládá vedle celkové
roztøíštìnosti kompetencí pøi øízení destinace na regionální a místní úrovni rov-
nìž problém finanèního krytí (i v návaznosti na váznoucí spolupráci veøejného
a privátního sektoru).

9. Absence strategie znaèky destinací na regionální úrovni je do urèité míry dù-
sledkem výše uvedených problémù a zakládá pro urèité regiony a místa nemož-
nost úspìšného vstupu na mezinárodní (globální) trh.

10. Nedostateèná pøehlednost prezentace destinace Èeská republika vede èasto
k nezájmu zahranièních hostù navštívit regiony a místa, a tedy k vysoké koncen-
traci pøíjezdù a pøenocování zahranièních hostù v Praze.

11. Statistické sledování turismu v marketingových regionech vycházející z admi-
nistrativního èlenìní na kraje je u jednotlivých marketingovì vymezených regio-
nù více èi ménì nepoužitelné. Sledování vlivu turismu na ekonomiku regionu
není øešeno vùbec.

> 4.3 Situaèní analýza

K provedení situaèní analýzy a pro navazující kroky je tøeba realizovat marketin-
gový výzkum a získat kvantitativní (statistické) a kvalitativní informace z následují-
cích zdrojù:

� Primární informace z výzkumù zamìøených na šetøení spotøebního chování,
motivace, spokojenosti, výzkumy geografických segmentù, zkoumání image
a vnímání znaèky destinace Èeská republika, výzkum potøeb, pøání, postojù
a preferencí klienta…, z nichž nìkteré zadává organizace CzechTourism.

� Primární informace od pracovníkù zahranièních zastoupení, od pracovníkù
úèastnících se výstav, veletrhù, workshopù…, kteøí jsou v neustálém kontaktu
s cílovými skupinami.

� Sekundární informace od ÈSÚ, ÈNB, WTO, WTTC, OECD, ETC, ETM, za-
hranièních statistických úøadù, zahranièních turistických organizací…

� Sekundární informace z odborného tisku, z internetu…
� Prognózy trendù a prùzkum v dalších oblastech (napø. ekonomické èi socioeko-

nomické analýzy), které jsou v Èeské republice vzhledem k finanèní nároènosti
provádìny v omezeném rozsahu.
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4.3.1 TRENDY NA TRHU CESTOVNÍHO RUCHU

Trh cestovního ruchu je v poslední dekádì ovlivnìn globalizací, rozvojem techno-
logií, procesem deregulace a privatizace. Kromì tìchto „megatrendù“ je možné vy-
sledovat další trendy trhu a volnì je rozdìlit na poptávkové a nabídkové.

Poptávkové trendy

Demografické prostøedí:

� Posuny ve vìkové struktuøe klientù – poèetní nárùst segmentu tøetího vìku (se-
nioøi) a „mladého“ vìkového segmentu (do 25 let).

� Zmìna struktury domácností– zmenšování poètu èlenù domácností, nárùst
poètu domácností nerodinného typu.

� Mìnící se role a odpovìdnost v domácnosti – role ženy (dìtí) pøi rozhodování.
� Rostoucí význam menšin – rozvoj tzv. etnického turismu.
� Výrazný nárùst poètu obyvatel v urèitých èástech svìta (zejména Asie).

Spoleèenské prostøedí:

� Mìnící se kulturní zvyklosti a životní styl – zájem o zlepšení fyzické kondice,
vzhledu a zdraví, dále nárùst fondu volného èasu a vìtší dùraz na jeho hodnotné
využívání k vlastnímu sebezdokonalení, hédonistický životní styl a dovolená, ná-
rùst zamìstnanosti žen a v neposlední øadì i trend „návratu k pøírodì“ (aktivní
dovolená, zážitky), dùraz na emocionálnì silné a smysly podporující produkty.

� Dùraz na bezpeènost (mentální, sociální, fyzická), omezení zdravotních rizik
a èistotu.

� Dùraz na kvalitu v širokém pojetí – životní prostøedí, komunikace, sociální
vztahy.

Zákaznické prostøedí:

� Rostoucí vzdìlání klienta a jeho zkušenosti s cestováním.
� Rùst mobility na stranì poptávky.
� Nárùst segmentù speciálních zájmù, resp. nikových trhù.
� Nárùst segmentu mìstského (kulturního) turismu.
� Nárùst segmentu aktivního turismu.
� Rùst segmentu obchodního turismu (a podílu žen v rámci segmentu).
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� Silné sezonní výkyvy poptávky.
� Rostoucí podíl individuálních cest.
� Klesající prùmìrná délka pobytu pøi rùstu èetnosti cest bìhem roku.

Technické a technologické prostøedí:

� Rùst významu nízkonákladových leteckých pøepravcù.
� Vìtší využívání pozemní dopravy, zejména silnièní, ale i železnièní (rychlo-

vlaky).
� Rostoucí poèet rezervací na poslední chvíli díky CRS (computerized reservation

systems), GDS (global distribution systems) a internetu.
� Rozvoj internetu šetøícího èas i peníze klienta.

Ekonomické prostøedí:

� Pomìr kvalita/cena (value for money).
� Nárùst poptávky v nìkterých „rozvojových“ zemích díky zvýšení jejich ekono-

mické úrovnì (HDP).

Ekologické prostøedí:

� Dùraz na „èisté“ produkty.
� Rostoucí zodpovìdnost úèastníkù cestovního ruchu vùèi fyzickému a socio-kul-

turnímu prostøedí.

Uvedené globální poptávkové trendy se odrážejí v charakteru i kvantitì poptávky
po destinaci Èeská republika. Dopad trendù je patrný zejména v pøizpùsobování
nabídky, ať již nabídky destinací èi jednotlivých poskytovatelù služeb, a sice ve všech
„P“ marketingového mixu s dùrazem na produkt, cenu, distribuci i propagaci. Nelze
jednoznaènì stanovit, které trendy jsou pro turismus Èeské republiky rozhodující
a které ménì významné, nicménì do skupiny trendù se širším dopadem lze jistì øadit
trendy demografické, trendy spoleèenského prostøedí (bezpeènost, kvalita), trend
rostoucího vzdìlání i mobility spotøebitele, význam „èistých“ produktù a v nepo-
slední øadì trendy technologického prostøedí. Produkt destinace Èeská republika
musí pak splòovat mnohdy øadu na první pohled nesluèitelných cílù – napø. zlepšující
se pomìr cena/kvalita pøi souèasnì vyšším stupni bezpeènosti, pøi zapojení ekolo-
gických faktorù, pøi rostoucím podílu (dražších) individuálních cest nebo pøi inves-
ticích do nových technologií.
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Nabídkové trendy

Konkurenèní prostøedí:

� Rostoucí konkurence destinací a objevování „nových“ destinací.
� Snaha o zvýšení loajality turistù k destinaci (produktu).
� Rostoucí cenová konkurence.
� Rostoucí význam nabídky „multidestinaèních“ paketù.

Spoleèenské prostøedí:

� Tvorba produktu orientovaného na víkendové pobyty a ostatní kratší dovolené.
� Tvorba produktu zamìøená na programování (programming).

Zákaznické prostøedí:

� Poskytování výhod klientùm s delší dobou pobytu, rodinám atd. – napø. regio-
nální karta opravòující klienty ke slevám a dodateèným výhodám (napø. Budapest
Card, Kärtner Karte, Wiener Karte).

� Dùraz na „well-being“ produkty.2

� Orientace na tvorbu produktù spojených s relaxací a rekreací.

Technické a technologické prostøedí:

� Rostoucí objem rezervací pøes internet.
� Technický pokrok v segmentech dopravy (letecké, železnièní).

Ekonomické prostøedí:

� Tlak na cenu poskytovatelù i zprostøedkovatelù služeb.
� Tlak na snižování nákladù.
� Konkurence levných mimoevropských destinací.

Ekologické prostøedí:

� Poptávka po ekologických produktech a destinacích (ekoturismus) – prosazo-
vání udržitelného turismu.

� Tvorba produktu orientovaného na zdravý životní styl.
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4.3.2 ANALÝZA NABÍDKY DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Analýza nabídky je zpracována na základì dat ÈSÚ [83], [84], [85],[113], [114],
[134], [142], [151], [163], [131], [135], [139], [140], internetových stránek
a údajù vybraných poskytovatelù služeb:

� Základem nabídky destinace a východiskem pro tvorbu produktu jsou sociál-
nì-kulturní a fyzické (pøírodní) zdroje. Analýza sociálnì-kulturních a fyzických
zdrojù nebude z dùvodu relativní stability a všeobecného povìdomí a znalosti
provedena. Pøipomeòme jen dvanáct míst na seznamu svìtového a kulturního
dìdictví UNESCO, ale i kulturní, historické a folklorní tradice, pøírodní zdroje
(lázeòství). Atributù základní nabídky destinace Èeská republika je využíváno
pøi tvorbì destinaèních produktù, zejména tematických, k nimž náleží pøede-
vším kulturnì-poznávací a lázeòský turismus stejnì jako produkt sportovních
aktivit v pøírodì. V posledních deseti letech došlo k lepšímu využívání základ-
ního potenciálu destinace Èeská republika, zejména v oblasti kulturního a his-
torického bohatství. V destinaci Èeská republika došlo v posledních deseti letech
rovnìž ke kvantitativním i kvalitativním (strukturálním) zmìnám odvozené
nabídky služeb cestovního ruchu, zejména ubytovacích, pøestože existují znaèné
regionální rozdíly.

� V návaznosti na nabídku destinace Èeská republika z hlediska zdrojù (pùvodních
atraktivit) lze vymezit komoditní úroveò nabídky jako souhrn tematických a re-
gionálních produktù, dále firemní úroveò (zejména odvozená nabídka), regio-
nální (lokální) úroveò a národní úroveò.

� Nejvìtší podíl výdajù za služby èerpané v destinaci pøedstavují v rámci odvo-
zené nabídky destinace ubytovací služby. Celková lùžková kapacita v hromad-
ných ubytovacích zaøízeních Èeské republiky k 31. 12. 2004 pøedstavovala
439 500 lùžek, z toho asi 53 % tvoøily hotely a parahotelerie, asi 43 % hotely *
až *** a penziony. Bohužel v roce 2002 došlo ke zmìnì statistického sledování
struktury ubytovacích kapacit (bylo vypuštìno sledování individuálních ubyto-
vacích zaøízení), takže porovnání údajù a podrobnìjší analýza struktury ubytova-
cích kapacit jsou možné pouze do roku 2001.

� V roce 2001 byla lùžková kapacita hromadných ubytovacích zaøízení podle ÈSÚ
[142] ze 40 % v Èeské republice a z 65 % v Praze pøedstavována hotelovou kapa-
citou (nejvíce poptávané jsou hotely ***). Struktura ubytování v Praze je výraznì
posunuta smìrem k hotelùm vyšší kategorie. Vývoj hotelové kapacity v devade-
sátých letech v Èeské republice i v Praze mìl výraznì vzestupný trend. Nejvíce
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narostla lùžková kapacita v hotelech ***. Tempo rùstu v Èeské republice bylo
daleko vyšší do roku 1996–97 a se saturací poptávky se následnì snižovalo.
V Praze nebyl nárùst ve druhé polovinì devadesátých let tak velký jako v celé
destinaci Èeská republika a docházelo spíše ke strukturálním zmìnám, odrážejí-
cím požadavky poptávky. Z hlediska podílu lùžkové kapacity došlo v Praze ke
snížení podílu hotelù ** a *, podíl hotelù *** až ***** se mírnì zvýšil. Podrob-
nìjší rozložení ubytovací kapacity v roce 2004 ukazuje tabulka 4.1.
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� V rámci destinace Èeská republika existují znaèné regionální rozdíly kvantita-
tivního i kvalitativního rozložení ubytovací kapacity, jak je vidìt v tabulce 4.2.
Témìø 16 % lùžek hromadné ubytovací kapacity pøipadalo v roce 2004 podle
ÈSÚ [142] na Prahu, 12 % na Jihoèeský, asi po 10 % na Královéhradecký a Li-
berecký kraj, naopak nejmenší podíl na lùžkové kapacitì mají kraje Pardubický,
Vysoèina a Olomoucký.

� Z hlediska rozmístìní kapacity v roce 2001 podle kategorie hotelù ***** a ****
zaujímá vedoucí postavení Praha, v kategorii hotelù *** se Praha podílela asi
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21 % a ostatní kraje cca 5–7 % (s výjimkou Pardubického, Olomouckého a Vy-
soèina). Vìtší regionální diverzifikace je patrná u hotelù **, kde je podíl Prahy
sice nejvìtší (14 %), avšak podíly krajù nejsou výraznì nižší (cca 8 %). V kategorii
hotelù * mìla v roce 2001 Praha výraznì minoritní podíl (2,8 %) na rozdíl od
kraje Moravskoslezského (12 %), Královéhradeckého a dalších.

� Z porovnání množství „kvalitní“ lùžkové kapacity (2001) v jednotlivých krajích
vymezených jako NUTS3 (min. 5000 lùžek) je patrné, že kritérium prùniku na
mezinárodní trh splòují (mimo Prahu) všechny regiony až na Pardubický, Vyso-
èina a Olomoucký. „Kapacitní“ kritérium prùniku na globální trh (min. 7500
kvalitních lùžek) splòují kromì Prahy (s pøihlédnutím k dostateèné kvalitní lùž-
kové kapacitì penzionù) rovnìž kraje Støedoèeský, Karlovarský, Liberecký, Jiho-
moravský, Moravskoslezský a Královéhradecký.

� Z analýzy nabídky pøedních èeských incomingových touroperátorù vyplývá, že
tìžištì nabídky produktù pøíjezdového turismu, ať už rekreaèního, nebo kongreso-
vého a incentivního,3 pøedstavují jednoznaènì pùvodní zdroje destinace Èeská
republika. Tvorba produktu pøedních èeských incomingových touroperátorù
se zakládá na využití atributù destinace Èeská republika, tedy na atributech
„kulturnì-poznávacího“ turismu, atributech „pøírodní“ a „lázeòské“ nabídky.
Z hlediska tvorby regionálního i tematického produktu dochází k prolínání
obou úrovní, avšak tìžištì nabídky pøedstavuje regionálnì vymezený produkt
destinace Praha, a to samotná nebo v kombinaci s jinými støedoevropskými des-
tinacemi. Každý z pøedních incomingových touroperátorù nabízí rovnìž služby
kongresového a incentivního turismu (meetings, incentives, congresses, events –
MICE) stejnì jako kompletní servis doplòkových služeb (prodej vstupenek, po-
jištìní, prùvodcovské služby a další).

� Ke 30. 6. 2002 bylo vydáno 992 oprávnìní pro koncesovanou živnost cestovní
kanceláø a 7151 pro vázanou živnost cestovní agentura [114]. Podle ÈSÚ bylo
v roce 2001 registrováno 904 cestovních kanceláøí (v roce 1997 to bylo 1239 ces-
tovních kanceláøí), z nichž se asi 43 % zabývalo pøíjezdovým, 78 % výjezdovým
a 63 % domácím turismem [142]. 290 cestovních kanceláøí sídlilo v roce 2001
v Praze. Ponìvadž charakter nabídky incomingových touroperátorù vypovídá
o charakteru poptávky na mezinárodním trhu turismu, musí být výsledkù ana-
lýzy nabídky èeských incomingových touroperátorù využito pøi formulaci stìžej-
ních produktù destinace Èeská republika na národní úrovni v oddílu 5.1.
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3 Incentivní cesty jsou definovány jako nástroj firmy (organizace) využívající výjimeèných (exkluziv-
ních) zážitkù k motivaci úèastníka a/nebo k projevu uznání úèastníkovi incentivní cesty, který pøispìl
svým výkonem k dosažení cílù organizace, která úèastníka (pracovníka) na cestu vyslala.



� Destinace Èeská republika se vyznaèuje díky své centrální poloze dobrou do-
pravní dostupností silnièní, leteckou i železnièní dopravou ze zahranièí, avšak
horší dopravní dostupností nìkterých míst v rámci destinace (severní Morava)
a zhoršenými podmínkami v dopravì v urèitých èasových obdobích. Vysoká
kvalita služeb je charakteristická zejména pro leteckou dopravu (Èeské aerolinie,
Èeská správa letišť). Letištì v Praze se stává hlavním centrem støední Evropy nejen
díky poètu odbavených cestujících (v roce 2004 èinil 9,7 mil. [141]), poètem
leteckých (i nízkonákladových) spoleèností, odbavených letù a témìø stovce
destinací, ale i díky vynikající ekonomické výkonnosti. Rezervy existují v rozvoji
železnièní dopravy zejména kvùli nízkým ekologickým nákladùm a externalitám.
Èeské dráhy se snaží o vytvoøení integrovaného dopravního systému i o celkové
zlepšení služeb. Nejrozšíøenìjší je silnièní doprava, oblíbenou službou u zahra-
nièních turistù je pùjèování aut. Podrobnìjší informace o výkonech dopravy
a infrastruktuøe lze nalézt v Roèence dopravy nebo v rezortních statistikách Mi-
nisterstva dopravy a spojù [114].

� Z hlediska stravovacích, kulturních, spoleèensko-zábavních a prùvodcovských
služeb je podle sledování ÈSÚ [142] patrná jejich silná koncentrace a vysoká
míra využívání v Praze, popø. ve Støedoèeském kraji. Vìtšina provozoven odvìtví
pohostinství jsou malé a støední podniky. Problémem zvyšování kvality stravo-
vacích služeb je stále relativnì nízká prùmìrná mìsíèní mzda, vysoká sezonnost
poptávky, nepravidelná pracovní doba a nízká ochota k investicím a inovacím.
Tržby pohostinských a stravovacích zaøízení mìøené v bìžných cenách bez DPH
vykazovaly v posledních letech meziroènì kolísající tendenci, pouze podniky
nad sto zamìstnancù si udržely trend rùstu tržeb. Nabídka spoleèensko-zábavních
služeb je koncentrována v Praze, v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.
Významnou souèástí nabídky služeb destinace jsou služby prùvodcovské, posky-
tované zejména skupinové klientele v destinaci na základì pøidìlené licence.

� Organizací destinaèního marketingu pro destinaci Èeská republika je vládní
agentura CzechTourism, jejímž cílem je marketingová èinnost, realizovaná v za-
hranièí a Èeské republice, podporující rozvoj turismu v destinaci Èeská republika.
K plnìní úkolù provádí CzechTourism propagaèní, reklamní, inzertní, výstav-
nické, vydavatelské a nakladatelské èinnosti, distribuci a prezentaci informací,
zprostøedkovatelskou èinnost v oblasti informatiky, obchodní èinnost, pøednáš-
kovou èinnost, organizuje workshopy a další [96].
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Analýzu nabídky lze uzavøít formulací hlavních problémù strany nabídky desti-
nace Èeská republika, na niž navazuje analýza SWOT v oddílu 4.3.5:

� Bohatý potenciál pro využití v turismu (z mezinárodního i globálního pohledu),
avšak èasto nedostateènì využívaný z dùvodu nízkých investic do opravy a údržby
památkových objektù èi do infrastruktury bezprostøednì navazující na kulturní
èi pøírodní památky (napø. návštìvnická centra). Nezanedbatelným problémem
jsou výrazné regionální rozdíly.

� Regionální rozdíly v kvantitativním i kvalitativním rozložení ubytovací kapacity
vedoucí v lepším pøípadì pouze k jednodenní návštìvnosti nìkterých regionù
bez dalšího významnìjšího èerpání služeb klientem pøímo v regionu. Od roku
2002 nelze bohužel z dùvodu ménì podrobného statistického sledování struk-
tury ubytovacích kapacit provést podrobnìjší analýzu. Podle posledního detail-
ního údaje splòovaly v roce 2001 kritérium prùniku na mezinárodní trh (min.
5000 kvalitních lùžek) všechny regiony s výjimkou pardubického, olomouckého
a regionu Vysoèina, kritérium prùniku na globální trh (7500 kvalitních lùžek)
splòovaly regiony støedoèeský, karlovarský, liberecký, královéhradecký, jihomo-
ravský a moravskoslezský.

� Dostupnost nìkterých regionù pozemní cestou, napø. pro individuální cestování
(nedostateèná dopravní infrastruktura, jazyková bariéra, absence infrastruktury
cestovního ruchu…).

� Z analýzy èeských (a návaznì i zahranièních) touroperátorù je patrná urèitá se-
trvaènost nabídky spoèívající na léty osvìdèených produktech, kdy jde v øadì
pøípadù ne o sofistikovanost a vývoj produktu, ale o minimalizaci jeho ceny. Za-
vádìní nových produktù je samozøejmì spojeno s náklady i s rizikem neúspìchu.
Otázkou však zùstává, zda jsou zahranièní nákupèí (i klienti) ochotni nakupovat
nìco jiného než krátkodobé pobyty v Praze.

� Úroveò stravovacích zaøízení neodpovídá èasto požadavkùm mezinárodní a glo-
bální poptávky. Nerozvinutost èi nízká úroveò zábavní, kulturní a sportovní in-
frastruktury v regionech rovnìž brání rozvoji turismu.

� Nerozvinutost øízení destinace Èeská republika na regionální a místní úrovni.

Výsledky analýzy nabídky destinace Èeská republika se musí odrazit v oblasti strate-
gického marketingu, zejména pøi umisťování destinace na mezinárodním trhu, pøi
tvorbì image destinace a strategie znaèky a stejnì tak v oblasti taktického destinaèního
marketingu, pøedevším pøi tvorbì produktu destinace Èeská republika. Z hlediska
kvantity i struktury nabídky služeb cestovního ruchu má destinace Èeská republika
jako celek i nìkteré z regionù pøedpoklady uspìt na mezinárodním (globálním)
trhu turismu.
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4.3.3 ANALÝZA POPTÁVKY PO DESTINACI ÈESKÁ
REPUBLIKA

Analýza poptávky je zpracována na základì dat ÈSÚ, zejména statistik návštìvnosti
hromadných ubytovacích zaøízení [118], [119], [142], materiálù a studií organizace
CzechTourism [134] a dalších prùzkumù CzechTourism podle seznamu literatury
(napø. [93]) a dalších zdrojù [137], [155], [151], [163], [139]. Údaje o spotøebním
chování zahranièních návštìvníkù jsou za rok 2003 (vèetnì údajù o výdajích), jelikož
šetøení spotøebního chování nebylo v roce 2004 ze strany CzechTourism provádìno.
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� Turismus pøedstavuje pro Èeskou republiku významnou ekonomickou aktivitu
z hlediska pøíjmù platební bilance (bilance služeb), podílu na hrubém domácím
produktu, z hlediska investièní èinnosti i z hlediska zamìstnanosti. Agregátní
poptávka po destinaci Èeská republika však od roku 1996 vykazuje kolísající
trend z hlediska celkového poètu návštìvníkù i turistù, což se odráží v kolísání
devizových pøíjmù a v poklesu ekonomické váhy turismu (viz tabulka 4.3). Rok
2004 pøedstavuje výraznìjší oživení, a to nejen v poètu pøíjezdù, ale i v nárùstu
devizových pøíjmù.

� Podíl ekonomiky cestovního ruchu (pøímý i nepøímý vliv) na tvorbì HDP
pøedstavuje podle odhadù WTTC pro rok 2005 13,8 % (24,7 mld. USD), na
zamìstnanosti 12,9 % (611 000 pracovních míst) a 11,5 % celkových kapitálo-
vých investic (4,7 mld. USD). Podíl prùmyslu cestovního ruchu (pøímý vliv) na
HDP odhaduje WTTC pro rok 2005 na 2,5 % a na zamìstnanosti na 2,6 %
[172].

� V roce 2004 bylo v hromadných ubytovacích zaøízeních Èeské republiky regis-
trováno 12,2 mil. turistù, z toho 6,2 mil. domácích (50 %). Poèet pøenocování
èinil 40,8 mil., z toho pøenocování domácích klientù 21,8 mil. (53 %) [142].

Domácí poptávka:

� Domácí turismus je od druhé poloviny devadesátých let na základì údajù ÈSÚ
[142] charakteristický svým nejednoznaèným, kolísajícím trendem co do poètu
cest (1997: 5,5 mil. delších cest, 2004: 5,5 mil. delších cest), rok 2004 znamená
dokonce pokles (index 2003/2004 èiní 0,93). Pro delší domácí cesty (cesty s mi-
nimálnì ètyømi pøenocováními) je typický zejména poèet pøenocování mezi
ètyømi až sedmi (asi 73 % v roce 2004). Tradièním informaèním zdrojem je
doporuèení známých (asi 14 % v roce 2002), nicménì nejvýraznìji se u delších
domácích cest projevují vlastní nápady a zkušenosti (84 % v roce 2002), zcela
stranou zùstávají reklamní kampanì, média, cestovní kanceláøe.

� Z hlediska regionálního rozptylu návštìvnosti bylo i v roce 2004 typické soustøe-
dìní poptávky domácích klientù v kraji Jihoèeském (14 % delších cest), Králo-
véhradeckém (12 % delších cest) a Libereckém (10,5 % delších cest) [142].

� Pokud se týká zpùsobu organizování delších domácích cest, je na první pohled
patrný trend poklesu poètu cest organizovaných cestovní kanceláøí pøi souèas-
ném nárùstu prùmìrné délky pobytu. V roce 1995 byl poèet domácích klientù
pøes cestovní kanceláø 605 000, v roce 2001 již pouze 278 000, zatímco prù-
mìrná délka pobytu se prodloužila ze 4,5 dne (1995) na 6,4 dne (2001) [142].

� Sezonní rozložení domácí poptávky po delších cestách bylo i v roce 2004 charak-
teristické koncentrací poptávky do prázdninových mìsícù èervenec (24,5 %
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delších cest) a srpen (27,5 % delších cest). Asi 70 % delších cest se uskuteènilo
v roce 2004 motorovým vozidlem, asi 12 % po železnici a 15 % autobusem.
Volba ubytovacího zaøízení ukazuje v roce 2004 jasnì na pøevahu ubytování
u pøíbuzných a známých (asi 35 %) následované ubytováním ve vlastním rekreaè-
ním zaøízení (asi 17 %), v hotelovém zaøízení (asi 15 %). Více než polovina do-
mácích klientù preferovala v roce 2004 delší cesty za úèelem rekreace a sportu,
asi ètvrtina za úèelem návštìvy pøíbuzných a známých a asi 11 % za úèelem po-
bytu na vlastní chatì a chalupì. Ve výrazné menšinì byli v roce 2004 domácí
klienti podnikající delší cestu za úèelem zdravotního pobytu, poznávací cesty
nebo návštìvy kulturní èi sportovní akce [142].

� Domácí turismus se i v roce 2004 vyznaèoval výraznì nižším prùmìrným výda-
jem než na zahranièní delší cestu (12 885 Kè na zahranièní a 3365 Kè na domácí
delší cestu). Výše prùmìrných výdajù oproti roku 2002 poklesla ze 4800 Kè na
3400 Kè (index 71,0). Nejvyšší prùmìrné výdaje na domácí cesty delší než ètyøi
pøenocování jsou typické pro osoby v produktivním vìku, zejména pro skupiny
35–44 let a 25–34 let. Zajímavý je údaj o intenzitì cestování (delší cesty v roce
2004), vztažené k vybraným charakteristikám domácích klientù. Nejvyšší inten-
zitu vykazují obyvatelé Prahy, mìstské obce, vìkové skupiny do 24 let, 25–34 let
a 35–44 let [142].

� Podle výzkumu agentury STEM je typickým pøedstavitelem domácího klienta
èlovìk mladšího nebo staršího vìku, vzdìlaný, s nadprùmìrnými pøíjmy. Nevy-
užívá služeb hotelových zaøízení, a to ne z dùvodu vyšší ceny, ale z dùvodu prefe-
rence životního stylu, pro nìjž je charakteristické ubytování v kempech nebo
penzionech [139].

Zahranièní poptávka:

� V roce 2004 bylo v Èeské republice v hromadných ubytovacích zaøízeních regis-
trováno 6,061 mil. zahranièních turistù, poèet pøenocování dosáhl 18,980 mil.,
prùmìrná délka pobytu èinila 4,1 dne [142]. Relativnì krátká délka pobytu vy-
plývá z charakteru produktu, který Èeská republika nabízí (mìstský turismus –
Praha), a ze skuteènosti, že Èeská republika není destinací první dovolené. Cel-
kový poèet turistù (hromadná + individuální ubytovací zaøízení + ubytování
u známých a pøíbuzných) odhadovaný agenturou CzechTourism èiní 7,915 mil.
turistù [134].

� Hlavním cílem zahranièních turistù je stále Praha, pøestože vývoj návštìvnosti
a poètu pøenocování v letech 1996–1999 vykazoval podle dat ÈSÚ [142] klesající
koncentraci turistù v Praze a jejich vìtší rozptýlení v regionech Èeské republiky.
Proporce Prahy na regionálním rozložení poptávky (mìøeno poètem turistù)
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v prùbìhu let 1997–1999 poklesla o 10,5 procentního bodu, ale v roce 2000 vy-
kázala opìt mírnì rostoucí tendenci o 2,3 procentního bodu. Od roku 2001 však
došlo k zásadnímu obratu a podíl destinace Praha na poètu pøenocování zahra-
nièních hostù v hromadných ubytovacích zaøízeních se zvýšil ze 34 % (2000) na
témìø 46 % (2003) a 52 % (2004). Geografickými segmenty, které zaujímají vý-
znamnìjší místo v návštìvì regionù (podle poètu pøenocování) jsou Nìmecko,
Polsko, Nizozemí, Rakousko, Slovensko a Rusko [142]. Regionální rozložení
poptávky, mìøené poètem pøenocování v regionech, vykazuje nižší podíl Prahy
než pøi mìøení podle poètu turistù, což je dùsledek kratší délky pobytu v Praze
než v celé Èeské republice. Vyšší podíl podle poètu pøenocování než podle poètu
turistù naopak vykazují kraje Karlovarský a Královéhradecký (lázeòský turismus,
pobyty na horách).

� Z hlediska regionálního rozložení poptávky dosáhly v roce 2004 nejvýznamnìj-
ších podílù (mìøeno poètem turistù) kraje Karlovarský (6,4 %), Jihomoravský
(5,7 %), Jihoèeský (5,2 %) a Královéhradecký (4,9 %). Mìøeno poètem pøeno-
cování nejvìtšího podílu dosáhl kraj Karlovarský (13,4 %), Královéhradecký
(6,1 %), Liberecký (5,3 %) a Jihoèeský (4,4 %) [142]. Podle jedné z podmínek
prùniku na globální a mezinárodní trh pouze Praha a tøi regiony (kraje) splòují
kritérium 1 mil. pøenocování (kraj Karlovarský, Královéhradecký a Liberecký).
Støedoèeský, Jihomoravský, Jihoèeský a Ústecký kraj splòují kritéria pro prùnik
na mezinárodní trh (600 000 pøenocování roènì). Ostatní kraje kritéria nesplòují.
Vývoj nejvýznamnìjších zdrojových trhù od roku 1996 ukazuje tabulka 4.4.

� Sezonní rozložení poptávky, ať už mìøeno poètem turistù nebo poètem pøeno-
cování (ÈSÚ), se od sebe nijak výraznì neliší a nejinak je tomu i pøi srovnání
prùbìhu sezonnosti v letech 1996 a 2003. V roce 2004 pøedstavovala letní sezona
(kvìten–øíjen) 60% podíl na poètu pøíjezdù, zimní sezona (listopad–duben) do-
sáhla 40 %, v roce 1996 vykázala letní sezona 65 % a zimní 35 % [142]. Sezon-
nost se v prùbìhu posledních osmi let pøíliš nezmìnila, zaznamenala však mírnì
pozitivní posun k rovnomìrnìjšímu rozložení návštìvnosti.

� Z hlediska volby ubytovacího zaøízení klesal podle údajù ÈSÚ v letech
1996–2001 podíl ubytování u známých a pøíbuzných a stejnì tak podíl pen-
zionù, naopak rostoucí tendenci vykázalo ubytování v hotelech **** a *****
[142]. Vìtšina turistù preferuje hromadná ubytovací zaøízení, zejména hotelo-
vého typu (81 % v roce 2001) s orientací na hotely **** a ***. Turisté ubytovaní
v hotelech *** vykázali v roce 2001 nejdelší prùmìrnou délku pobytu (5,2 dne),
takže poèet pøenocování v hotelech *** pøedstavoval témìø 47 % na celkovém
poètu hotelových pøenocování. V Praze byl v roce 2001 podíl hotelového ubyto-
vání vyšší (93 %) pøi zájmu zejména o hotely *** až *****. Od roku 2002 dochází
ke zmìnì metodiky sledování hromadných ubytovacích zaøízení a vypuštìní in-
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dividuálních zaøízení, takže není možné provést podrobnìjší analýzu na základì
srovnatelných dat. Podle údajù ÈSÚ 2003 smìøovalo v Èeské republice 92 % za-
hranièní poptávky mìøeno poètem turistù a 86 % mìøeno poètem pøenocování
do hotelù a parahotelerie, v roce 2004 se tento podíl snížil na 88 %, resp. 84 %.
V Praze se uvedený podíl snížil z 96 % (2003) na 93 % (2004). Do hotelù *****
smìøovalo v roce 2004 v Èeské republice necelých 10 % pøíjezdù (v Praze 16 %),
do hotelù **** 26 % pøíjezdù (v Praze 32 %), do ostatních hotelù a penzionù
52 % pøíjezdù (v Praze 45 %) [142].

210 MARKETINGOVÁ STRATEGIE DESTINACE CESTOVNÍHO RUCHU

È
R

C
EL

K
EM

(t
is

íc
e

p
øí

je
zd

ù
)

P
o

èe
t

p
øí

je
zd

ù
19

96

%
p

o
d

íl
19

96
%

p
o

d
íl

20
04

P
rù

m
ìr

n
á

d
él

ka
p

o
b

yt
u

1
9

9
6

P
rù

m
ìr

n
á

d
él

ka
p

o
b

yt
u

2
0

0
4

P
o

èe
t

p
øí

je
zd

ù
20

04

Z
m

ìn
a

1
99

6
/2

00
4

P
o

èe
t

tu
ri

st
ù

C
EL

K
EM

2
00

4
*

C
EL

K
EM

4
5

58
10

0
,0

4,
1

6
0

61
10

0
,0

4,
1

1,
3

7
9

15

V
el

ká
B

ri
tá

n
ie

N
ìm

ec
ko

1
66

9
36

,6
4,

3
1

56
9

25
,9

4,
8

0,
9

1
98

7

18
8

4,
1

3,
7

65
1

10
,7

3,
8

3,
5

78
4

It
ál

ie
25

0
5,

5
3,

9
39

1
6,

5
3,

9
1,

6
40

4

U
SA

18
6

4,
1

3,
7

29
3

4,
8

3,
9

1,
6

35
7

N
iz

o
ze

m
í

31
2

6,
8

4,
7

27
4

4,
5

4,
5

0,
9

32
6

Sl
o

ve
n

sk
o

Fr
an

ci
e

Šp
an

ìl
sk

o

R
ak

o
u

sk
o

R
u

sk
o

D
án

sk
o

Šv
éd

sk
o

B
el

g
ie

Šv
ýc

ar
sk

o

Iz
ra

el

Ja
p

o
n

sk
o

P
o

ls
ko

20
8

4,
6

4,
3

26
7

4,
4

4,
0

1,
3

78
5

14
9

3,
3

3,
7

25
6

4,
2

3,
6

1,
7

28
2

21
4

4,
7

4,
0

25
3

4,
2

3,
1

1,
2

37
3

13
5

3,
0

4,
0

20
1

3,
3

4,
1

1,
5

20
3

19
9

4,
4

3,
2

18
4

3,
0

3,
1

0,
9

29
7

14
9

3,
3

6,
2

16
4

2,
7

6,
7

1,
1

23
4

95
2,

1
4,

2
12

8
2,

1
4,

1
1,

3
14

2

60
1,

3
3,

2
12

3
2,

0
3,

4
2,

1
13

6

66
8

1,
5

3,
8

89
1,

5
3,

7
1,

3
–

81
1,

8
4,

0
77

1,
3

3,
9

1,
0

97

65
1,

4
3,

7
66

1,
1

3,
7

1,
0

94

52
1,

1
3,

9
64

1,
1

5,
0

1,
2

76

T
ab

.4
.4

Z
ah

ra
ni

èn
ít

ur
ist

év
hr

om
ad

ný
ch

ub
yt

ov
ac

íc
h

za
øí

ze
ní

ch
È

es
ká

re
pu

bl
ik

a
(1

99
6,

20
04

)

Z
d

ro
j:

È
SÚ

,C
ze

ch
To

u
ri

sm
a

vl
as

tn
íp

ro
p

o
èt

y.
*T

u
ri

st
é

v
h

ro
m

ad
n

ýc
h

u
b

yt
o

va
cí

ch
za

øí
ze

n
íc

h
(È

SÚ
)+

v
in

d
iv

id
u

ál
-

n
íc

h
za

øí
ze

n
íc

h
+

u
zn

ám
ýc

h
a

p
øí

b
u

zn
ýc

h
(p

o
d

le
ag

en
tu

ry
C

ze
ch

To
u

ri
sm

).
V

ýb
ìr

tr
h

ù
s

tr
žn

ím
p

o
d

íle
m

ví
ce

n
ež

1
%

p
o

d
le

p
o

èt
u

p
øí

je
zd

ù
v

h
ro

m
ad

n
ýc

h
u

b
yt

o
va

cí
ch

za
øí

ze
n

íc
h

v
ro

ce
20

04
.



� Z hlediska organizace cesty je v posledních deseti letech asi 20–25 % poptávky
realizováno pøes cestovní kanceláøe. Vysokou míru organizovaných cest vykazují
Japonsko, Izrael, Španìlsko, Velká Británie, Itálie, Belgie, USA. Vysoký podíl
individuálních cest je charakteristický pro Polsko, Slovensko, Rakousko, Nì-
mecko, Francii. Pøes 80 % organizovaného turismu smìøuje do Prahy [142],
[94], [95], [101], [104], [105], [106], [107].

� Nejvýznamnìjším informaèním zdrojem rozhodujícím o uskuteènìní cesty do
Èeské republiky bylo v letech 1997–2001 doporuèení známých a pøíbuzných
nebo vlastní zkušenost. Významné je rovnìž rozhodnutí zamìstnavatele (ob-
chodní, incentivní cesty). Patrný je nárùst významu internetu a naopak omezená
síla masmédií. Výsledky prùzkumu informaèního zdroje 2003 v nìkterých para-
metrech ponìkud vyboèují z dlouhodobé øady [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].

� Hlavním dùvodem návštìvy Èeské republiky byla v letech 1996–2001 u 40 až
60 % respondentù dovolená (poznávací nebo pobytová), v roce 2003 dokonce
u 77 % (poznávací nebo pobytová a aktivní turismus). Do roku 2001 zazname-
nal nárùst na 20 % i obchodní turismus (zasedání Mezinárodního mìnového
fondu a Svìtové banky v roce 2000), kongresový turismus kolísá v prùmìru mezi
8–10 %. Lázeòský turismus se pohybuje na úrovni 2–4 %, nákupní turismus
v rozmezí 6–11 % (v roce 2003 však 24 %) návštìvy pøíbuzných a známých kolí-
sají od 9 do 21 %. V roce 2003 byl novì zadán dùvod úèasti na kulturní, zábavní
èi sportovní akci, který uvedlo 5 % respondentù [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].

� Úroveò plné spokojenosti turistù s pobytem v destinaci Èeská republika se pohy-
bovala v letech 1996–2003 kolem 85–80 %, podíl èásteènì spokojených kolem
10–15 %. Nejèastìjším dùvodem nespokojenosti byla úroveò komunikací,
kvalita informaèního servisu, „èeský“ pøístup k zahranièním hostùm, taxislužba,
èistota a hygiena. Vyšší než prùmìrnou míru spokojenosti zaznamenaly v roce
2003 možnost kulturního vyžití, ceny a kvalita ubytovacích a stravovacích slu-
žeb [94], [95], [101], [104], [105], [106], [107].

� Výdaje zahranièních turistù v destinaci Èeská republika zaznamenaly v letech
1996–2003 stoupající tendenci, a to jak výdaje placené pøímo v destinaci, tak
i výdaje placené pøedem ve zdrojové zemi. Nejvìtší podíl výdajù pøed cestou na
celkových výdajích vykazovalo Španìlsko, Japonsko, USA, Izrael, Velká Británie
a Dánsko. Nejvìtší podíl výdajù pøímo v destinaci je charakteristický pro Polsko,
Slovensko, Rakousko, Nìmecko, Nizozemí. Z hlediska struktury výdajù pøed-
stavují dlouhodobì nejvìtší èást výdaje za ubytování (v roce 2003 32 %), nákupy
(v roce 2003 28 %), ménì za stravování (v roce 2003 23 %), dopravu (v roce
2003 6 %) a další služby (napø. vstupné 5 %). Nejvyšší výdaje vykázali v Èeské
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republice v roce 2003 Japonci (147 USD/osoba/den), Rusové, Izraelci, Dánové,
Belgièané, Britové, Španìlé a Amerièané, nejnižší naopak Slováci (28 USD/oso-
ba/den) a Poláci. Rozdílná výše výdajù jednotlivých geografických segmentù
vede i k pøehodnocení jejich významu co do objemu devizových pøíjmù destinace
Èeská republika (viz obrázek 4.1). Nejvìtší rozdíly ve významu trhu, orientaènì
mìøené pomocí poètu turistù registrovaných ÈSÚ a pomocí objemu výdajù, vyka-
zují na jedné stranì Rusko, Švýcarsko a Japonsko (vìtší podíl na objemu výdajù
než na poètu turistù) a na stranì druhé Nìmecko (23 % podíl na výdajích a 28 %
podíl na poètu turistù), Slovensko, Polsko, Itálie, Francie a Rakousko (nižší po-
díl na objemu výdajù než na poètu turistù) [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].

Zdroj: vlastní schéma dle dat ÈSÚ a agentury CzechTourism.

Domácí i zahranièní poptávka po destinaci Èeská republika jako celku dosáhla
v posledních letech pøi daném stavu nabídky produktù své saturace, mìøeno poètem
turistù, poètem pøenocování i sumou devizového inkasa. Teprve období roku 2003
a 2004 pøinesly výrazné oživení týkající se zejména vícedenní zahranièní poptávky.
Kvalitativnì dochází ke zmìnì podílu geografických segmentù na tržním portfoliu
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Obr. 4.1 Srovnání významu geografických segmentù podle výdajù a poètu turistù
(kromì Nìmecka) – Èeská republika 2003



destinace Èeská republika a kolísání podílu Prahy jako hlavního cíle smìrem k men-
šímu regionálnímu rozptylu poptávky. Z hlediska vybraných znakù spotøebního
chování (volba ubytovacích kapacit, organizace cesty, informaèní zdroj, dùvody
a motivy cesty, spokojenost, výše výdajù) je možné vysledovat v prùbìhu druhé po-
loviny devadesátých let urèitý posun a zároveò rozdíly v rámci geografických seg-
mentù.

Zatímco nabídka kapacit (zejména ubytovacích) ve druhé polovinì devadesátých
let rostla, poptávka po destinaci Èeská republika stagnovala a v nìkterých letech
zaznamenala dokonce významný pokles. Zpùsobila pokles poptávky po destinaci
Èeská republika nevhodná volba produktového mixu, silnìjší mezinárodní konku-
rence, mezinárodní trendy, kterým se destinace nedokázala pøizpùsobit, èi jiné
okolnosti? A jak je možné využít nastupujícího pozitivního trendu nárùstu poètu
turistù, pøenocování i devizového inkasa?

4.3.4 ANALÝZA KONKURENCESCHOPNOSTI DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

Vymezení konkurenèních destinací k destinaci Èeská republika lze provést rùz-
nými pùsoby (viz dále), obecnì konkurenceschopnost závisí na nìkolika faktorech:

� Podmínky poptávky, zejména velikost, vzdálenost a charakter zdrojového trhu
(pojetí destinace) – napø. na francouzském trhu bude konkurenèní destinací Ra-
kousko (Vídeò), ale na zámoøských trzích bude prodáván produkt „Støední Ev-
ropa“. Pro pøesné urèení pøímých a nepøímých konkurenèních destinací by bylo
potøeba provést prùzkum a monitorování poptávky v každém geografickém
segmentu, zamìøený na tržní podíl, velikost a strukturu trhu…). Poptávka nì-
kterých trhù se orientuje stále více na „nové“ destinace (Estonsko, Bulharsko,
Malajsie, Thajsko…).

� Charakter produktu a jeho cena – napø. na nìmeckém trhu nebude ètrnáctidenní
dovolená na pláži ve Španìlsku pøímým konkurentem prodlouženému víkendu
v Praze. Z hlediska produktu mìstský a kulturnì poznávací turismus, incentivní
a kongresový turismus lze obecnì vymezit substituèní destinace – Rakousko (Ví-
deò), Maïarsko (Budapešť).

� Související a podpùrná odvìtví, možnosti zábavy, kultury, nákupu, parkování,
zdravotní služby, bezpeènost…

� Kombinace strategie destinace s dùrazem na image a umístìní destinace v mys-
lích klientù.
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Prvním možným pøístupem hodnocení konkurenceschopnosti mùže být porovnání
zvolených parametrù mezi destinacemi. WTTC provedlo srovnání osmi sou-
hrnných parametrù u 212 destinací s cílem porovnat konkurenèní rámec destinací
pro rozvoj turismu (viz tabulka 4.5). Pro posouzení konkurenceschopnosti desti-
nace Èeská republika pro pøíjezdový a domácí turismus se dají z osmi indexù využít
zejména index cenové konkurenceschopnosti, index technologického rozvoje, in-
dex životního prostøedí a index vízové povinnosti (v indexu otevøenosti).

Tab. 4.5 Monitor konkurenceschopnosti vybraných destinací 2004 (bodové hodno-
cení)

Bodové hodnocení:
0 – nejhorší, 100 – nejlepší

Hodnota indexu pod 50,0 bodu
znamená nutnost øešit situaci

ÈR – bodové
hodnocení
a celkové
poøadí R
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Index cenové
konkurenceschopnosti

48,7 69. 29,3 50,0 47,1 49,1 63,1 80,2 58,0

Index lidského rozvoje
s ohledem na zapojení do
turismu

72,7 18. 69,6 92,9 38,1 43,5 82,2 22,2 80,0

Index infrastruktury × × 77,0 77,3 73,3 × × 31,2 54,3

Index životního prostøedí 75,2 29. 64,1 76,1 70,8 72,0 43,4 42,2 42,0

Index technologického rozvoje 94,2 36. 98,0 92,3 78,7 77,4 93,8 67,5 42,3

Index rozvoje lidských zdrojù
v destinaci

74,7 41. 88,3 84,7 71,6 88,3 95,9 50,7 48,5

Index otevøenosti pro
mezinárodní turismus

79,3 15. 67,3 79,4 65,7 70,8 66,9 55,4 63,5

Index sociálního prostøedí
destinace

76,6 21. 80,4 74,8 57,5 61,1 72,5 58,9 42,2

Zdroj: World Travel & Tourism Council – Monitoring konkurenceschopnosti [172].

Tabulka 4.5 srovnává konkurenceschopnost destinace Èeská republika s vybranými
destinacemi støední a východní Evropy a mimoevropskými dynamickými destina-
cemi (Èína, Dominikánská republika) v osmi indexech co do absolutního bodo-
vého hodnocení a celkového poøadí v rámci 212 hodnocených destinací (vyšší bo-
dové hodnocení znamená vìtší konkurenceschopnost, z hlediska poøadí nejvyšší
konkurenceschopnost = 1, nejnižší konkurenceschopnost = 212). Z tabulky jedno-
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znaènì vyplývá srovnatelná cenová konkurenceschopnost Èeské republiky s Pol-
skem, Maïarskem a Slovenskem a nižší oproti ostatním destinacím (s výjimkou
Rakouska). Pøekvapivì pøíznivý je výsledek hodnocení indexu životního prostøedí
i technologického rozvoje. V hodnocení parametrù indexu lidského rozvoje, sociál-
ního prostøedí i otevøenosti je destinace Èeská republika ze 212 hodnocených desti-
nací v první dvacítce.

Dalším pøístupem k hodnocení konkurenceschopnosti mùže být primární prù-
zkum mezi zahranièními návštìvníky destinace, na jehož základì jsou identifikovány
konkurenèní destinace. Na základì prùzkumu vnímání destinace Èeská republika
(faktor kombinace strategie destinace) bylo jako hlavní konkurent stanoveno Ra-
kousko, s odstupem Francie a Itálie [98], a to z dùvodu velmi podobné cílové sku-
piny obou destinací (projevený zájem o návštìvu obou destinací, vyjádøení sympatií
k obìma destinacím, zkušenost s obìma destinacemi). Podle výzkumu nepøedsta-
vují Slovensko ani Maïarsko významnìjšího konkurenta. Výzkum byl provádìn
u zahranièních respondentù v destinaci Èeská republika (150 respondentù z každé
zemì). Jak by se lišily výsledky podobného prùzkumu provedeného pøímo ve zdro-
jovém trhu? Pøi stanovení konkurenèních destinací by mìly být zkoumány nejenom
cílové skupiny, které destinaci navštívily, ale i ty, které by ji mohly potenciálnì navští-
vit (blíže viz oddíl 5.4.2).

Identifikace konkurenèních destinací byla provedena v rámci uvedeného vý-
zkumu [98] u turistù z dvanácti (skupin) zemí na základì porovnání silných a slabých
motivaèních faktorù pro návštìvu destinací a na základì porovnání „osobnosti“
(znaèek) destinací, a to v èlenìní na zimní a letní sezonu. Z výsledkù výzkumu vy-
plynulo následující:

� osobnost destinace Èeská republika je vnímána jako pøátelská (vyspìlá zemì
s pøíjemnými obyvateli), extrovertní a femininní;

� jako vynikající jsou vnímány historické památky a architektura, krásná mìsta
(zejména Praha), galerie a muzea, dále jako velmi dobré pohodlí a nákupy;

� jako prùmìrné jsou vnímány odpoèinek a regenerace, turistika a cykloturistika,
poznávání lidí a pøírody;

� jako slabé jsou vnímány letní sporty a zábava, pøíroda, dobrodružství a zimní
sporty.

Stanovení konkurenèních destinací by mìlo být výsledkem kombinace prùzkumu
kvantitativního (kdo, kam, kdy… cestuje) i kvalitativního (motivace…) pøímo ve
zdrojových trzích. Za konkurenèní (substituèní) destinace lze považovat støedoev-
ropské (substituèní) destinace, zejména Rakousko a Maïarsko.
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4.3.5 SWOT ANALÝZA DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA

Silné stránky:

� Praha jako hlavní cíl v destinaci Èeská republika. Praha je tìžištìm nabídky des-
tinace. Prahu je možné oznaèit jako „USP“ (unique selling proposition) destinace
Èeská republika, jelikož znamená silnou a dlouhodobì diferenciaèní charakteris-
tiku destinace. Praha pøedstavuje jakousi „destinaci v destinaci“ a podle typologie
destinací znamená hlavní (jedinou) destinaci sama o sobì.

� Unikátní kulturní dìdictví destinace Èeská republika. K 31. 7. 2005 je to dva-
náct památek zapsaných na seznamu UNESCO: Praha, Èeský Krumlov, Kutná
Hora, Telè, Zelená Hora u Žïáru nad Sázavou – Kostel Sv. Jana Nepomuckého,
Holašovice, Litomyšl, Kromìøíž, Lednicko-valtický areál, Olomouc – Sloup
Nejsvìtìjší trojice, Brno – Vila Tugendhat, Tøebíè s bazilikou sv. Prokopa a ži-
dovskou ètvrtí zvanou Zámostí. Kulturní dìdictví lze považovat za „USP“.

� Tisíce památkových objektù (hrady, zámky, tvrze, vìže, církevní památky
a další). Podle IPOS MK ([151]) v roce 2003 bylo 245 památek zpøístupnìno
veøejnosti (památkové objekty zøizované Národním památkovým ústavem,
obcemi, mìsty, podnikatelskými subjekty, dots), èinnost vykazovalo 325 muzeí
(s 261 poboèkami), 84 galerií a 70 samostatných památníkù.

� Jedineèné pøírodní bohatství destinace Èeská republika. Nejde jen o pøírodu
jako takovou (národní parky, pøírodní rezervace), ale i o pøírodní zdroje, vhodné
zejména pro rozvoj lázeòství. Lázeòské zdroje lze považovat za „USP“ destinace
Èeská republika.

� Dobrá dopravní dostupnost zvenèí.
� Gastronomie destinace Èeská republika – vazba destinace a zde produkovaného

piva využitelná v komunikaèní strategii.
� Destinace Èeská republika – spojnice mezi Východem a Západem – centrální

polohu lze považovat za „SEP“ (strategische Erfolgsposition).
� Sousedství destinace Èeská republika s Nìmeckem. Sousedství se silným zdro-

jovým trhem je možné považovat za „SEP“.
� Tìžištì produktu v mìstském turismu. Hlavním dùvodem návštìvy destinace

Èeská republika je poznávání historických mìst a památek nepodléhající tak
silnì sezonním výkyvùm.

� Vynikající pøedpoklady pro rozvíjení produktu MICE.
� Relativnì rychlý vývoj infrastruktury cestovního ruchu v nìkterých regionech.
� Dostateèná šíøe a hloubka produktového mixu – omezení sezonních výkyvù

poptávky a víceménì celoroèní prodej produktù odpovídajících konkrétní se-
zonì.
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� Relativnì pøíznivý pomìr cena/kvalita.
� A další.

Pøíležitosti:

� Rostoucí trend poètu pøíjezdù do destinace (støední) Evropa. Poèet mezinárod-
ních pøíjezdù do destinace Evropa v roce 2004 dosáhl 416 mil. (54,5% podíl na
celosvìtových mezinárodních pøíjezdech), je to tedy mírný nárùst (4 %) oproti
roku 2003 [127]. Zvýšení poètu evropských pøíjezdù bylo taženo zejména 8%
meziroèním nárùstem pøíjezdù do subregionu støední a východní Evropa.

� Èeská republika – nová destinace? Další vlna objevování destinace Èeská re-
publika ze vzdálených trhù (Latinská Amerika, jižní a východní Asie, Austrálie).

� Vysoký stupeò opakovanosti návštìv z Nìmecka, Rakouska, Polska – uvedení
nových, detailnìjších produktù na tyto trhy.

� Dùraz na tvorbu produktu pro domácí klienty – významný prorùstový faktor
i v oblastech doposud zahranièními klienty neobjevených.

� Dùraz na tvorbu produktu pro segment seniorù – problém mimosezonního vy-
užívání služeb cestovního ruchu.

� Koncentrace na evropské zdrojové trhy – využívání silnièní a železnièní dopravy.
� Gastronomie destinace Èeská republika – využití znalosti èeského piva pro uve-

dení nových produktù.
� Èlenství v Evropské unii – nárùst segmentu obchodního i rekreaèního turismu,

financování projektù cestovního ruchu z fondù EU…
� Podíl na tvorbì støedoevropského produktu.
� Užší kooperace veøejného a privátního sektoru.
� Efektivnìjší destinaèní marketing.
� Podpora rozvoje regionálních a lokálních marketingových organizací – koordi-

nace aktivit, pøehlednost regionálních produktù pro klienta.
� Zjednodušení celních formalit – zrušení vízové povinnosti s Ruskem, Japon-

skem, Èínou.
� Rozvoj informaèních technologií – tvorba národního informaèního systému.
� Podmínky pro rozvíjení produktù pro segment rodin s dìtmi a segment seniorù.
� A další.

Slabé stránky:

� Nedostateèný vývoj infrastruktury v turisty neobjevených regionech – rozdílná
úroveò služeb, nedostateèný zájem o životní prostøedí (èistota), jazyková nezna-
lost, neochota pracovníkù.
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� Ménì pøátelský pøístup domácího obyvatelstva v nìkterých regionech.
� První dojem pøi pøíjezdu a poslední dojmy pøi odjezdu po silnici (prostituce,

tržištì…), vlakem (stav nádraží) i letecky (pøedražená taxislužba).
� Absence fungujícího informaèního zázemí v regionech (informaèní centra, tu-

ristické znaèení…).
� Absence národního informaèního systému cestovního ruchu.
� Nadmìrná koncentrace návštìvnosti v nìkterých místech / regionech – vnímání

destinace jako pøelidnìné a masové, poškozování památek a životního prostøedí.
� Kriminalita, problém dvojích cen, jazyková nevybavenost, nezdvoøilý pøístup

pracovníkù veøejné dopravy, policie a dalších složek.
� Rostoucí konkurence destinací a objevování „nových“ destinací.
� Vízová povinnost s øadou významných zdrojových trhù.
� Nepøipravenost destinace Èeská republika na rozvoj informaèních technologií.

Na rozdíl od konkurenèních destinací (Rakousko) není stále v provozu národní
systém prodeje destinace Èeská republika pøes internet.

� Nejisté poèasí, které nezaruèuje v létì dobré poèasí pro aktivní turismus a v zimì
sníh pro zimní sporty. Kvùli velkým výkyvùm mezi letním a zimním obdobím
není možné napø. celoroèní zpøístupnìní památek.

� Nedostateèné fondy pro rekonstrukci a údržbu památek, nevyhovující otevírací
doba památek.

� Problémy spojené se systémem øízení turismu v destinaci Èeská republika –
roztøíštìné propagaèní aktivity v zahranièí, nejasný systém øízení v destinaci
(vèetnì nedostateèné spolupráce veøejné a privátní sféry i privátní sféry mezi se-
bou navzájem), èastá bezohlednost k životnímu prostøedí (pøíroda, památky…),
posuzování odvìtví turismu jako „okrajového“ bez uznání váhy, kterou má (sou-
visí i s absencí satelitního úètu pro turismus a problémy se statistickým podchy-
cením odvìtví) a z toho plynoucí nedostatek zdrojù na financování marketingu
destinace Èeská republika na národní, regionální i místní úrovni.

� A další.

Hrozby:

� Pokraèující riziková situace a politická nejistota v mezinárodním prostøedí.
� Pokles poètu amerických a ostatních mimoevropských turistù z dùvodu zrani-

telnosti letecké dopravy v pøípadì zvýšených rizik, konfliktù, teroristických akcí
a podobných jevù negativnì ovlivòujících mezinárodní – zejména mezikonti-
nentální – turismus a turismus na dlouhé vzdálenosti (long-haul tourism).

� Kriminalita a obavy klientù o vlastní bezpeènost – poškozování image destinace.
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� Problematická dopravní dostupnost nìkterých míst a regionù bránící jejich vy-
užití pro turismus.

� Vysoká úroveò destinaèního marketingu substituèních destinací.
� Úroveò cen bývá èasto velmi vysoká s ohledem na kvalitu nabízené služby. Po-

mìr cena/výkon zejména ve službách využívaných domácími klienty nebývá
pøíznivý (napø. lyžování v Krkonoších vs. lyžování v Alpách). Ve vztahu k novì
nastupujícím konkurenèním destinacím se stává destinace Èeská republika pro
domácí i zahranièní klienty pøi souèasné kvalitì služeb spíše dražší.

� Nízké finanèní zdroje na podporu rozvoje veøejné a privátní infrastruktury
v regionech – investice do ubytovacích zaøízení jsou hodnoceny bankami jako
jedny z nejrizikovìjších.

� Nárùst DPH pro ubytovací služby.
� A další.

Po provedení situaèní analýzy pomocí zmapování trendù a megatrendù mezinárod-
ního trhu turismu a SWOT analýzy destinace Èeská republika s využitím zejména
analýzy nabídky poptávky lze pøistoupit k definování cílù destinace Èeská republika
pro støednìdobé období 2006–2010.

4.3.6 SITUAÈNÍ ANALÝZA – SHRNUTÍ

� K provedení situaèní analýzy a pro navazující kroky je tøeba realizovat marketin-
gový výzkum a získat kvantitativní (statistické) a kvalitativní informace z pri-
márních zdrojù (vlastní prùzkumy a informace získané pøímo organizací Czech-
Tourism nebo agenturou jím povìøenou), sekundárních zdrojù (ÈSÚ, ÈNB,
WTO, WTTC, OECD, ETC, ETM, zahranièní statistické úøady a turistické
organizace…) a rovnìž prognózy trendù a prùzkum v souvisejících oblastech.

� Trh cestovního ruchu je v poslední dekádì ovlivnìn globalizací, rozvojem techno-
logií, procesem deregulace a privatizace. Kromì tìchto „megatrendù“ je možné
vysledovat další trendy trhu a volnì je rozdìlit na poptávkové a nabídkové. Po-
ptávkové trendy se odrážejí v charakteru i kvantitì poptávky po destinaci Èeská
republika a jejich dopad je patrný zejména v pøizpùsobování nabídky. Nelze jed-
noznaènì stanovit, které trendy jsou pro turismus Èeské republiky rozhodující
a které ménì významné (trendy jsou èasto na první pohled protichùdné), nic-
ménì do skupiny trendù se širším dopadem lze jistì øadit trendy demografické,
trendy spoleèenského prostøedí (bezpeènost, kvalita), trend rostoucího vzdìlání
i mobility spotøebitele, význam „èistých“ produktù a v neposlední øadì trendy
technologického prostøedí. K nejvýznamnìjším nabídkovým trendùm náležejí
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trendy konkurenèního prostøedí (cenová konkurence, nové destinace…), trendy
spoleèenského prostøedí (kratší a èastìjší dovolené, programování…), zákaznic-
kého prostøedí (dodateèné výhody…), trendy technického a technologického
prostøedí (zejména internet), ekonomického prostøedí (napø. tlak na snižování
ceny) i ekologického prostøedí (zdravý životní styl…).

� Analýza nabídky destinace Èeská republika upozoròuje na nìkteré problémy
rozvoje turismu. I pøes uvedené problémy má destinace Èeská republika jako
celek i nìkteré z regionù pøedpoklady uspìt na mezinárodním (globálním)
trhu turismu:
– Bohatý potenciál pro využití v turismu (z mezinárodního i globálního po-

hledu), avšak èasto nedostateènì využívaný (výrazné regionální rozdíly).
– Regionální rozdíly v kvantitativním i kvalitativním rozložení ubytovací kapacity.
– Dostupnost nìkterých regionù pozemní cestou napø. pro individuální cesto-

vání.
– Urèitá setrvaènost nabídky èeských i zahranièních touroperátorù (minimali-

zace ceny).
– Úroveò stravovacích zaøízení neodpovídá èasto požadavkùm mezinárodní

a globální poptávky. Nerozvinutost èi nízká úroveò zábavní, kulturní a spor-
tovní infrastruktury v regionech rovnìž brání rozvoji turismu.

– Nerozvinutost øízení destinace Èeská republika na regionální a místní úrovni.
� Agregátní poptávka po destinaci Èeská republika však od roku 1996 vykazuje

kolísající trend z hlediska poètu návštìvníkù i turistù, což se odráží v kolísání de-
vizových pøíjmù a poklesu ekonomické váhy turismu. Rok 2004 pøedstavuje vý-
raznìjší oživení, a to nejen v poètu pøíjezdù, ale i v nárùstu devizových pøíjmù.
V roce 2004 bylo v hromadných ubytovacích zaøízeních Èeské republiky regis-
trováno 12,2 mil. turistù, z toho 6,2 mil. domácích (50 %). Poèet pøenocování
èinil 40,8 mil., z toho pøenocování domácích klientù 21,8 mil. (53 %) [142].

� Domácí poptávka je od druhé poloviny devadesátých let na základì údajù ÈSÚ
[142] charakteristická svým nejednoznaèným, kolísajícím trendem (2004 –
5500 delších cest). Nejvýznamnìjším informaèním zdrojem jsou vlastní nápady,
nejnavštìvovanìjšími destinacemi byly kraje Jihoèeský, Královéhradecký a Libe-
recký. Klesá podíl domácích klientù rezervujících si cestu v cestovní kanceláøi.
Charakteristická je koncentrace poptávky do prázdninových mìsícù èervenec
a srpen (pøes 50 % delších cest) a cestování motorovým vozidlem. Pøevažuje
ubytování u pøíbuzných a známých (asi 35 %) a podniknutí delší cesty za úèelem
rekreace a sportu. Domácí turismus se i v roce 2004 vyznaèoval výraznì nižším
prùmìrným výdajem než na zahranièní delší cestu (12 885 Kè na zahranièní
a 3365 Kè na domácí delší cestu).
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� V roce 2004 bylo v Èeské republice v hromadných ubytovacích zaøízeních regis-
trováno 6,061 mil. zahranièních turistù, poèet pøenocování dosáhl 18,980 mil.,
prùmìrná délka pobytu èinila 4,1 dne [142]. Celkový poèet turistù (hromadná +
individuální ubytovací zaøízení + ubytování u známých a pøíbuzných) odhado-
vaný agenturou CzechTourism èiní 7,915 mil. turistù [134]. K nejvýznamnìj-
ším zdrojovým trhùm náleží Nìmecko, Velká Británie, Itálie, USA, Nizozemí,
Slovensko, Francie, Polsko, Španìlsko, Rakousko, Rusko, Dánsko, Japonsko,
Švédsko, Belgie.

� Hlavním cílem zahranièních turistù je stále Praha (52 % pøenocování v roce
2004). Geografickými segmenty, které zaujímají významnìjší místo v návštìvì
regionù (podle poètu pøenocování), jsou Nìmecko, Polsko, Nizozemí, Rakousko,
Slovensko a Rusko. Mìøeno poètem pøenocování nejvìtšího podílu dosáhl kraj
Karlovarský (13,4 %), Královéhradecký (6,1 %), Liberecký (5,3 %) a Jihoèeský
(4,4 %) [142]. Podle jedné z podmínek prùniku na globální a mezinárodní trh
pouze Praha a tøi regiony (kraje) splòují kritérium 1 mil. pøenocování – Karlo-
varský, Královéhradecký a Liberecký. Støedoèeský, Jihomoravský, Jihoèeský
a Ústecký splòují kritéria pro prùnik na mezinárodní trh (600 000 pøenocování
roènì). Ostatní kraje kritéria nesplòují.

� Sezonní rozložení poptávky vykazuje dlouhodobì stabilitu v pomìru pøibližnì
60 % pøíjezdù v letní a 40 % pøíjezdù v zimní sezonì. Z hlediska volby ubytova-
cího zaøízení klesal v letech 1996–2001 podíl ubytování u známých a pøíbuz-
ných a stejnì tak podíl penzionù, naopak rostoucí tendenci vykázalo ubytování
v hotelech **** a ***** [142]. Podle údajù ÈSÚ 2004 smìøovalo v Èeské republice
88 % zahranièní poptávky, mìøeno poètem turistù, a 84 %, mìøeno poètem pøe-
nocování do hotelù a parahotelerie.

� Z hlediska organizace cesty je v posledních deseti letech asi 20–25 % poptávky
realizováno pøes cestovní kanceláøe. Nejvýznamnìjším informaèním zdrojem
rozhodujícím o uskuteènìní cesty do Èeské republiky bylo v letech 1997–2001
doporuèení známých a pøíbuzných nebo vlastní zkušenost. Hlavním dùvodem
návštìvy Èeské republiky byla v letech 1996–2001 u 40–60 % respondentù do-
volená (poznávací nebo pobytová), v roce 2003 dokonce u 77 % (poznávací
nebo pobytová a aktivní turismus). Úroveò plné spokojenosti turistù s pobytem
v destinaci Èeská republika se pohybovala v letech 1996–2003 kolem 80–85 %,
podíl èásteènì spokojených kolem 10–15 %.

� Výdaje zahranièních turistù v destinaci Èeská republika zaznamenaly v letech
1996–2003 stoupající tendenci, a to jak výdaje placené pøímo v destinaci, tak
i výdaje placené pøedem ve zdrojové zemi. Nejvìtší podíl výdajù pøed cestou na
celkových výdajích vykazovalo Španìlsko, Japonsko, USA, Izrael, Velká Británie
a Dánsko. Rozdílná výše výdajù jednotlivých geografických segmentù vede
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i k pøehodnocení jejich významu co do objemu devizových pøíjmù destinace
Èeská republika. Z hlediska struktury výdajù pøedstavují dlouhodobì nejvìtší
èást výdaje za ubytování (v roce 2003 32 %), nákupy (v roce 2003 28 %), ménì
za stravování (v roce 2003 23 %), dopravu (v roce 2003 6 %) a další služby
(napø. vstupné 5 %).

Domácí i zahranièní poptávka po destinaci Èeská republika jako celku dosáhla
v posledních letech pøi daném stavu nabídky produktù své saturace, mìøeno poètem
turistù, poètem pøenocování i sumou devizového inkasa. Teprve období roku 2003
a 2004 pøinesly výrazné oživení týkající se však pouze vícedenní zahranièní po-
ptávky. Kvalitativnì dochází ke zmìnì podílu geografických segmentù na tržním
portfoliu destinace Èeská republika a kolísání podílu Prahy jako hlavního cíle smìrem
k menšímu regionálnímu rozptylu poptávky. Z hlediska vybraných znakù spotøeb-
ního chování (volba ubytovacích kapacit, organizace cesty, informaèní zdroj, dùvody
a motivy cesty, spokojenost, výše výdajù) je možné vysledovat v prùbìhu druhé polo-
viny devadesátých let urèitý posun a zároveò rozdíly v rámci geografických segmentù:

� Zatímco nabídka kapacit (zejména ubytovacích) ve druhé polovinì devadesá-
tých let rostla, poptávka po destinaci Èeská republika stagnovala a v nìkterých
letech zaznamenala dokonce významný pokles. Jak je možné využít nastupují-
cího pozitivního trendu nárùstu poètu turistù, pøenocování i devizového inkasa?

� Konkurenceschopnost destinace Èeská republika je možné posuzovat v zásadì
dvìma zpùsoby. Obecnì je konkurenceschopnost destinace závislá na podmín-
kách poptávky (velikost, vzdálenost a charakter zdrojového trhu), na charakteru
produktu a jeho cenì, na charakteru souvisejících a podpùrných odvìtví a na
kombinaci strategií destinace (zejména image a umístìní destinace). Podle prv-
ního pøístupu podle WTTC (srovnání osmi vybraných indexù) vykazuje destinace
Èeská republika pomìrnì pøíznivou cenovou úroveò (cenová konkurence-
schopnost), pøíznivì je hodnocen index životního prostøedí, lidského rozvoje,
sociálního prostøedí i otevøenosti. Podle druhého pøístupu (prùzkum vnímání
destinace Èeská republika) na základì porovnání silných a slabých motivaèních
faktorù pro návštìvu destinace a na základì porovnání „osobnosti“ (znaèek) des-
tinací bylo jako hlavní konkurent stanoveno Rakousko, s odstupem Francie
a Itálie. Stanovení konkurenèních destinací by mìlo být výsledkem kombinace
prùzkumu kvantitativního (kdo, kam, kdy… cestuje) i kvalitativního (moti-
vace…) pøímo ve zdrojových trzích.

� Provedená SWOT analýza vymezila silné a slabé stránky, pøíležitosti i hrozby
destinace Èeská republika. K nejvýznamnìjším silným stránkám náleží Praha
jako hlavní cíl v destinaci Èeská republika, unikátní kulturní dìdictví, jedineèné
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pøírodní bohatství, dobrá vnìjší dopravní dostupnost, produkt mìstského tu-
rismu, relativnì pøíznivý pomìr cena/kvalita a další. Slabé stránky pøedstavuje
nedostateèný vývoj infrastruktury v turisty neobjevených regionech, ménì pøá-
telský pøístup domácího obyvatelstva v nìkterých regionech, první dojem pøi
pøíjezdu a poslední dojmy pøi odjezdu, absence fungujícího informaèního zázemí
v regionech i na národní úrovni, nadmìrná koncentrace návštìvnosti v nìkterých
místech/regionech, nejistota poèasí, vízová povinnost, problémy spojené se sy-
stémem øízení turismu v destinaci a øada dalších. K pøíležitostem destinace
Èeská republika náleží rostoucí trend poètu pøíjezdù do destinace (støední)
Evropa, odkrytí nových zdrojových trhù, vysoký stupeò opakovanosti návštìv
z Nìmecka, Rakouska, Polska, dùraz na tvorbu produktu pro domácí klienty
a vybrané segmenty (senioøi, rodiny s dìtmi), èlenství v Evropské unii, užší ko-
operace veøejného a privátního sektoru, tvorba národního informaèního sy-
stému, efektivnìjší destinaèní marketing a øada dalších. Hlavní hrozby rozvoje
turismu v destinaci Èeská republika pøedstavují pokraèující riziková situace
a politická nejistota, kriminalita a obavy klientù o vlastní bezpeènost, problema-
tická dopravní dostupnost nìkterých míst a regionù, vysoká úroveò destinaèního
marketingu substituèních destinací, nízké finanèní zdroje na podporu rozvoje
veøejné a privátní infrastruktury v regionech a další.

> 4.4 Formulace vize a cílù marketingu
destinace Èeská republika pro
období 2006–2010

Na rozdíl od vize, která má dlouhodobý charakter, budou stanoveny cíle destinace
Èeská republika na trhu turismu jako støednìdobé na období pìti let (2006–2010),
protože situace na mezinárodním trhu je velmi promìnlivá a stanovení dlouhodo-
bìjšího èasového horizontu znamená riziko zásadních zmìn marketingové strategie.

Vize destinace Èeská republika

Èeská republika je vysoce atraktivní a oblíbená destinace typu „musí se vidìt“, nabí-
zející pøimìøenì široký a hluboký produktový mix pro daný cílový trh, a to s dobrým
pomìrem cena/kvalita. Øešení problémù návštìvníkù destinace Èeská republika,
zážitky, nezapomenutelné zkušenosti, emoce, vøelé pøijetí a zapojení návštìvníka
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destinace do bìhu událostí by se mìlo odrazit ve vytváøení pozitivního vztahu k des-
tinaci na bázi dùvìry a ve vysokém stupni spokojenosti návštìvníkù v destinaci.
Destinace Èeská republika je pohostinná, bezpeèná, radostná, srdeèná, zábavná,
poklidná a sympatická.

Stanovení støednìdobých cílù destinace Èeská republika

Stanovení støednìdobých cílù je otázkou širokého konsenzu zainteresovaných sub-
jektù pod vedením národní turistické organizace. Stanovení cílù destinace mùže být
formulováno obecnì nebo kvantitativnì, ať už v absolutním vyjádøení nebo relativnì
(napø. postavení destinace Èeská republika vzhledem ke konkurenèním destina-
cím). Pøestože je kvantitativní stanovení cílù objektivnìjší, mohou do jejich plnìní
vstoupit nepøedvídatelné faktory a nesplnìní cílù mùže být pak posuzováno jako
selhání.

Obecný cíl

Zajištìní optimálního uspokojování potøeb zahranièních i domácích hostù v desti-
naci Èeská republika pomocí lepšího využívání zdrojù destinace (efektivnost) a ne-
narušeného životního, sociálního i kulturního prostøedí.

Základní – kvantitativní cíle

1. Konstantní nárùst devizových pøíjmù z turismu do roku 2010.
2. Rùst poètu zahranièních i domácích turistù pøi rovnomìrnìjším èasovém a pro-

storovém rozložení poptávky stejnì jako pøi zachování udržitelného rozvoje des-
tinace Èeská republika a jejích regionù.

Druhotné – kvalitativní a kvantitativní cíle

Druhotné kvantitativní i kvalitativní cíle jsou cíli samy o sobì, avšak slouží rovnìž
k dosažení cílù základních (kvantitativních) i cíle obecného:

1. Budování a posilování znaèky destinace Èeská republika, zahrnující tvorbu
image destinace v zahranièí (i doma) prezentováním významných atributù
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a hodnot destinace a diferenciaci jejího umístìní na trhu vùèi konkurenèním
destinacím.

2. Podpora cestování domácích klientù s cílem rozvoje turismu v regionech dopo-
sud neobjevených zahranièními klienty. Tvorba národní strategie pro domácí
klienty není pøíliš smysluplná vzhledem k tomu, že domácího klienta není potøeba
pøesvìdèovat na „obecné“ úrovni. Tìžištì podpory domácího turismu je tedy ze-
jména na regionální a lokální úrovni destinací s konkrétní nabídkou pøiprave-
nou ve spolupráci s poskytovateli služeb. Domácí turisté „umìjí“ trávit doma ly-
žaøskou dovolenou, pobyty u vody èi na horách, ale rezervy jsou zejména
v kulturnì-poznávacím a zejména mìstském turismu (vyšší cena).

3. Udržení stávajících a získání nových hostù destinace Èeská republika pomocí
marketingu orientovaného pøímo na klienta a vytvoøením pevnìjší a loajálnìjší
vazby klienta k destinaci.

4. Lepším využitím partnerství s touroperátory a regionálními (lokálními) turis-
tickými organizacemi, tvorbou programu podpory subjektù orientovaných na
nabídku neobjevených“ regionù, sestavením nového marketingového mixu s dù-
razem na identifikaci klíèových produktù (konkurenèních výhod), na kvalitu
a systém jejího øízení a kontroly, pomocí tvorby systému znalostí a využívání
„technologických“ distribuèních sítí:
– podpoøit regionální rozptyl návštìvnosti (snížení podílu Prahy na celkovém

poètu pøenocování zahranièních hostù pod 40 %);
– snižovat sezonní výkyvy poptávky a dosáhnout podílu zimní sezony na poètu

turistù (listopad–duben) ve výši nejménì 40 %;
– zvyšovat prùmìrnou délku pobytu v destinaci;
– zvyšovat prùmìrné výdaje na pobyt v destinaci;
– dosáhnout posunu od kvantity ke kvalitì ve formì více „kvalitnìjších“ a udr-

žitelných produktù, resp. získání „kvalitnìjších“ klientù namísto masy prù-
mìrných turistù.

Jak by mìla vypadat marketingová strategie zvolená k dosažení cílù a sledování
dlouhodobé vize destinace Èeská republika? V dalších kapitolách bude ukázána
strategická a taktická rovina marketingu destinace Èeská republika.
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> 4.5 Volba strategie destinace Èeská
republika

Volba strategie destinace Èeská republika znamená návrh a pøijetí rozhodnutí
o strategickém a následnì taktickém marketingu destinace, založeném zejména na
analýze nabídky, poptávky, konkurenceschopnosti i SWOT analýze destinace. Pro
domácí trh by mohl být analogicky proveden návrh strategického a taktického mar-
ketingu, avšak pro konkrétní regiony nebo místa, ne pro Èeskou republiku jako ce-
lek. Podle postupu tvorby uvedené „národní“ strategie lze postupovat pøi tvorbì
strategie pro destinaci na regionální nebo lokální úrovni.

4.5.1 MODEL TALC DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA

Model TALC (tourism area life cycle) destinace Èeská republika zkonstruovaný na
základì ètyø ukazatelù – poètu zahranièních turistù registrovaných v hromadných
ubytovacích zaøízeních (ÈSÚ), odhadu poètu turistù v hromadných i individuálních
ubytovacích zaøízeních (CzechTourism), poètu návštìvníkù (ÈSÚ) a devizových
pøíjmù z turismu – je ukázán na obrázku 4.2. I pøes urèité nedostatky plynoucí ze-
jména z povahy sbìru dat, na jejichž základì jsou modely sestaveny, lze konstatovat,
že po fázi rozkolísané poptávky i výše devizových pøíjmù ve druhé polovinì devadesá-
tých let bylo patrné oživení v letech 2003 i 2004, s výjimkou jednodenní návštìvnosti.

Model životního cyklu destinace poskytuje souhrnný pohled na vývoj destinace
jako celku, avšak pøi podrobnìjším pohledu na jednotlivé geografické segmenty
existují rozdíly ve stanovení fáze jejich vývoje, jak ukazuje oddíl 4.5.2. Nìkteré seg-
menty (trhy) se nacházejí již ve stadiu poklesu, jiné ve stadiu zralosti (saturace), nì-
které v rùstové fázi a na nìkteré trhy nebyla destinace Èeská republika uvedena vùbec.

4.5.2 ANALÝZA TRŽNÍHO PORTFOLIA DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

Primárním nástrojem strategického marketingu je geografická analýza tržního port-
folia, která ukazuje podíl jednotlivých trhù v portfoliu, jejich velikost a dynamiku
a je východiskem pro plánování marketingových aktivit a zejména jejich financo-
vání. Následnì musí být každý geograficky èi jinak urèený trh (i trh domácí) analy-
zován zvlášť, a to z hlediska kvantifikovatelných velièin (poèet pøíjezdù, devizové
pøíjmy, segmentaèní kritéria, míra spokojenosti, poèty pøenocování v èlenìní podle
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ubytovacích zaøízení a dalších charakteristik spotøebního chování) a z hlediska kva-
litativního (zejména motivaèní a psychografické faktory). Analýza jednotlivých trhù
není však s ohledem na rozsah souèástí této publikace, základní informace o trzích
lze najít na stránkách agentury CzechTourism [134].

Zdroj: vlastní schéma dle dat ÈSÚ a ÈNB.

Graf na obrázku 4.3 (Tržní portfolio destinace Èeská republika 2000–2004) ukazuje
vývoj tržního portfolia mezi lety 2000–2004 a je zkonstruován na základì znalosti
tržních podílù, absolutních poètù a dynamiky trhu v letech 2000–2004 podle
poètu pøenocování (ÈSÚ). Dominantní postavení má Nìmecko, segmenty vpravo
pøedstavují rostoucí trhy (Velká Británie, Slovensko, Francie, Itálie, Španìlsko,
Japonsko), segmenty vlevo trhy ve stadiu poklesu (Izrael, Polsko, Dánsko, Švéd-
sko…), shluk okolo prùseèíku os znamená trhy ve stadiu stagnace (USA, Nizozemí,
Belgie…).
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Zdroj: vlastní schéma dle dat ÈSÚ (2000–2004).

Shluková analýza tržního portfolia destinace Èeská republika

Tržní portfolio lze vedle analýzy poètu klientù (pøenocování), dynamiky a podílu
v portfoliu hodnotit i pomocí shlukové analýzy, která by mìla rozdìlit trhy na zá-
kladì zvolených kritérií do homogenních skupin. Výbìr kritérií by mìl vycházet
z cílù marketingového plánu destinace – prodloužení prùmìrné délky pobytu, ná-
rùst devizového inkasa, posílení návštìvnosti regionù. S ohledem na cíle destinace
byla pro shlukovou analýzu vybrána následující kritéria (èíselné údaje jednotlivých
kritérií ukazuje tabulka 4.6):

� Poèet pøenocování v ÈR 2003 (16 511 000 nocí). Poèet pøenocování je pro po-
souzení tržního potenciálu pøesnìjší než poèet turistù. Využity jsou údaje o pøe-
nocování v hromadných ubytovacích zaøízeních (ÈSÚ), aèkoliv metodicky
správnìjší by byla kalkulace na základì údajù o celkovém poètu pøenocování
(hromadná + individuální zaøízení), které však nejsou pro pøedchozí období
k dispozici v požadované struktuøe.

� Vydatnost trhu 2001 (poèet turistù v mil.). Poèet turistù, kteøí v rámci daného
geografického segmentu podnikají cesty do zahranièí.

� Prùmìrná zmìna dynamiky poètu pøenocování 2001/2003 a 1999/2003.
Zmìna dynamiky poètu pøenocování kalkulovaná jako prùmìr zmìny poètu
pøenocování 2001/2003 a zmìny 1999/2001.
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� Denní výdaj jednoho turisty v destinaci Èeská republika (2003).
� Podíl návštìvnosti turistù v regionech podle poètu pøenocování (2003).
� Prùmìrná délka pobytu v destinaci Èeská republika (2003).

Shluková analýza bude provedena s údaji roku 2003 vzhledem k tomu, že poslední
údaj o výdajích turistù je k dispozici za rok 2003 (CzechTourism neprovádìl v roce
2004 šetøení spotøebního chování zahranièních návštìvníkù). Po výbìru kritérií ná-
sleduje volba poètu shlukù a výbìr výchozích støedù shlukù, provádìný náhodnì.
Výpoèet byl opakován mnohonásobnì (pro každý poèet shlukù pøibližnì stokrát),
výsledkem poèítaèového zpracování dat jsou èíselné hodnoty vyjadøující pravdìpo-
dobnost, s jakou by byly dvì zemì (prùseèík) zaøazeny do stejného shluku bìhem
zadaného poètu simulací. Za optimální bylo proto pøijato tøídìní do pìti shlukù.

Tab. 4.6 Hodnoty kritérií shlukové analýzy (2003)

Geografický
segment
(2003)

Poèet
pøenocování

v HUZ **
v ÈR (tis.)

Poèet
cestujících
osob (mil.)

–
vydatnost

trhu (2001)

Prùmìrná
zmìna

dynamiky
poètu

pøenocování
01/03

a 99/01 (%)

Výdaj za
den v ÈR /
1 turista

(USD)

Podíl
návštìvnosti
v regionech
podle poètu
pøenocování

(%)

Prùmìrná
délka

pobytu
(dny)

Nìmecko 5 662 76,4 95,2 76 81,0 4,9

Polsko 655 7,1 86,0 66 77,7 3,2

Nizozemí 866 14,2 100,3 85 78,3 4,6

Velká Británie 1167 58,3 126,9 114 11,5 3,8

Itálie 816 21,5 96,1 86 19,0 3,9

USA 691 58,0 100,2 103 21,4 4,1

Izrael 279 3,6 104,2 131 32,6 4,9

Dánsko 334 4,9 88,5 125 33,2 4,2

Francie 520 19,3 111,5 80 31,5 3,7

Rakousko 352 4,2 92,6 86 60,5 3,1

Slovensko 766 0,4 108,0 28 82,2 4,0

Španìlsko 489 4,1 99,4 111 7,2 4,2

Rusko 721 18,4 93,4 144 63,2 6,8

Švédsko* 230 10,5 95,0 195 25,7 3,9

Japonsko 216 16,2 106,9 147 27,8 3,3

Zdroj: ÈSÚ, CzechTourism, WTO a vlastní propoèty.

*Údaj o výši výdajù švédských turistù je za rok 2000. ** Metodická poznámka: pro poèet pøenoco-

vání jsou využity údaje o pøenocování v hromadných ubytovacích zaøízeních (HUZ) podle ÈSÚ.
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Výsledky shlukové analýzy

Na základì výsledkù shlukové analýzy lze vymezit pìt shlukù zdrojových trhù. Ná-
vrh strategie pro jednotlivé skupiny vychází z fáze životního cyklu destinace na da-
ném trhu (skupinì trhù), specifické charakteristiky jednotlivých skupin se pak musí
odrazit i v tvorbì marketingového mixu:

1. Nìmecko.
2. Polsko, Rakousko, Slovensko, Nizozemí.
3. Itálie, Francie, Španìlsko + Izrael, Japonsko + Švédsko, Dánsko.
4. Velká Británie, USA.
5. Rusko.

V tabulce 4.7 jsou podrobnìji popsány vybrané charakteristiky jednotlivých shlukù,
dále je uvedena navržená strategie a produktový mix. Každý shluk (trh) musí být
dále zpracován zvlášť (není pøedmìtem této publikace).

Analýza tržního portfolia potvrdila, že vymezení (produktu) destinace je dáno
kromì jiného i vzdáleností a velikostí zdrojového trhu. Výsledky analýzy tržního
portfolia metodou shlukové analýzy lze zaznamenat do schématu vytváøení po-
ptávky po destinaci Èeská republika (viz tabulka 4.8). Tvorba nové poptávky se
mùže odehrávat buï modifikací, èi vytvoøením nové nabídky/produktù (øádky),
nebo prùnikem na nové trhy èi do nových segmentù geograficky urèených trhù
(sloupce). Kombinací trhù a produktù v rùzné fázi vývoje je pak konkrétní zpùsob
vytvoøení poptávky (strategie) destinace Èeská republika. Obecnì platí, že èím
starší je trh, tím by mìl být produkt modifikovanìjší, a naopak, èím tradiènìjší pro-
dukt, tím vzdálenìjšímu trhu (segmentu) by mìl být nabídnut. Prùnik na nové trhy
stejnì jako modifikace èi tvorba nových produktù jsou však riskantní a nákladné,
takže kombinaci existující produkt–starý trh lze oznaèit za „nejbezpeènìjší“, ale rov-
nìž nejménì udržitelnou, naopak kombinace nový produkt–nový segment se jeví
jako perspektivní, ovšem riziková a nákladná.
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Tab. 4.7 Výsledky shlukové analýzy

Pokraèování
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Tab. 4.8 Devìt zpùsobù vytváøení poptávky podle Ansoffa pro destinaci Èeská
republika

PRODUKTY DESTINACE

Existující Modifikované Nové

staré trhy Shluk 3: Japonsko
Shluk 3: Švédsko,

Dánsko
Shluk 3: Izrael

Shluk 1: Nìmecko
Shluk 2: Polsko, Slovensko,

Nizozemí, Rakousko

Shluk 3: Itálie, Francie,
Španìlsko

Shluk 3: Švédsko, Dánsko
Shluk 3: Japonsko
Shluk 4: Velká Británie, USA
Shluk 5: Rusko

Shluk 2: Polsko, Slovensko,
Nizozemí, Rakousko

Shluk 4: Velká Británie, USA
Shluk 5: Rusko

nové trhy Jihoafrická republika,
Èína, Indie

Mexiko, Argentina, Brazílie

Èína, Indie, východní Asie,
jihovýchodní Asie

Mexiko, Blízký Východ,
Austrálie

nové
segmenty

invaze do „nových“
segmentù – senioøi,
rodiny s dìtmi, mladí
lidé – s nabídkou stá-
vajících klíèových pro-
duktù destinace Èeská
republika

nabídka a prodej modifiko-
vaných klíèových produktù
destinace Èeská republika
na nových trzích (senioøi,
rodiny s dìtmi, mladí lidé)
v rámci vydatných geogra-
ficky urèených segmentù

diverzifikace produktu desti-
nace Èeská republika – sesta-
vování nových produktù
a jejich nabízení novým cílo-
vým skupinám, dostateènì
poèetným v rámci vydatných
geograficky urèených seg-
mentù

Zdroj: vlastní schéma podle [15, s. 63].

4.5.3 SEGMENTACE A MOTIVACE K CESTÌ
DO DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA

Segmentaci a prùzkum motivaèních faktorù je tøeba provádìt na dvou úrovních
tak, abychom zjistili, kdo jsou klienti destinace a proè se rozhodují právì pro desti-
naci Èeská republika. Významné je sledování zmìn segmentù i motivaèních faktorù
v èase a pøizpùsobování nabídky novým trendùm na stranì poptávky:

1. V rámci portfolia všech zdrojových trhù (provádí centrální kanceláø CzechTou-
rism v Praze):
– Geografická segmentace (viz oddíl 4.5.2 ).
– Segmentace podle zvolených kritérií (zejména psychografická a motivaèní

kritéria). Výzkum provedený pro CzechTourism [98] na úrovni všech vý-
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znamných geografických segmentù vymezil pìt hlavních, celoroènì relevant-
ních segmentù (typù) destinace Èeská republika:
a) „Prùmìrný turista“ s nevyhranìnou kombinací aktivit (od sportování až

po poznávání a relaxaci), vyhledávající rozumné ceny, trochu dobrodruž-
ství, zmìnu, diferenciaci a únik od všednosti. Segment jde napøíè vìkovou
strukturou a je charakteristický spíše pro muže.

b) Segment „památky a historie“ preferuje návštìvy galerií, muzeí, hradù
a zámkù, církevních památek i historických mìst. V destinaci Èeská re-
publika oceòuje uvedený segment zejména pøívìtivé podnebí a kvalitní
zdravotní péèi, v oblasti sportovních aktivit se více zamìøuje na turismus
na horách a vodácký sport. Pøíslušníci druhého segmentu razí poklidný ži-
votní styl, vyznaèují se hédonismem a starostlivostí, náležejí k mírnì starší
vìkové kategorii.

c) „Rekreaèní sportovec“ si vybral destinaci Èeská republika kvùli možnosti
(zimního) sportu, pìší turistiky a turistiky na horách spojené se slušnou
úrovní služeb, ale i kulturnì-historickým potenciálem. Pro pøíslušníka tøe-
tího segmentu (více muži a starší lidé) je typická zodpovìdnost, spolehlivost,
extroverze a vstøícnost.

d) „Pohodlný návštìvník mìst“ vyhledává nákupní možnosti, rozmanitost
kulturního prostøedí, dobrou zdravotní péèi a úroveò služeb, je dyna-
mický, zvídavý a dominantnìjší (spíše ženy a mladší lidé).

e) Segment „zábava a noèní život“ je motivován k návštìvì destinace Èeská
republika pestrostí noèního života, možnostmi rekreaèního sportování,
poznáváním místního obyvatelstva. Pøíslušníci pátého segmentu jsou do-
brodružnìji založeni (spíše ženy napøíè vìkovou strukturou).

2. Segmentace každého geografického zdrojového trhu (mìlo by provádìt zahra-
nièní zastoupení):
– Podle informaèního zdroje.
– Podle motivaèních faktorù.
– Podle psychografických kritérií a životního stylu.
– A další v závislosti na velikosti a struktuøe trhu.
Uvedené segmenty jsou vymezeny skuteènì velmi plošnì na základì šetøení ce-
lého tržního portfolia destinace Èeská republika a pouze u návštìvníkù, kteøí
navštívili destinaci Èeská republika (prùzkum se uskuteènil na území Èeské re-
publiky). Podrobnìjší analýzou na jednotlivých trzích by se mìla zabývat zahra-
nièní zastoupení agentury CzechTourism, a to nejen v segmentech klientù, kteøí
destinaci Èeská repubublika navštívili, ale i v segmentech potenciální návštìv-
nosti. Jen s úplnými informacemi o trzích lze pak identifikovat skuteènì serióznì
tržní pøíležitosti.
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4.5.4 IDENTIFIKACE TRŽNÍCH PØÍLEŽITOSTÍ DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

Tržní pøíležitost existuje tam, kde je nìèeho nedostatek, kde je možné nabídnout
„starou“ destinaci novým zpùsobem, anebo pøi nabídnutí destinace na bázi zcela
nových produktù, vytvoøených ne na základì pøímého pøání klientù (tzv. poptávka
tlaèená nabídkou):

1. Poptávka pøevyšující nabídku:
– Zásadní nebo dlouhodobé tržní pøíležitosti není možné identifikovat (ne-

existuje dlouhodobý nedostatek) vzhledem k nárùstu ubytovací, stravovací,
dopravní… kapacity, stupni saturace poptávky po destinaci Èeská republika
(Praze), silné konkurenci ostatních støedoevropských destinací…

– Existuje øada výjimek – krátkodobé tržní pøíležitosti, napø. vysoká sezona
v Praze èi v lyžaøských oblastech nebo špièkové termíny (festivaly, kongresy,
svátky…).

2. Nabídka destinace Èeská republika novým nebo vylepšeným zpùsobem.

Nové èi inovované zpùsoby nabídky se nehledají snadno, avšak existuje nìkolik me-
tod, jak identifikovat tržní pøíležitosti:

1. Metoda detekce problémù a metoda spotøebního øetìzce jsou klíèové. Výzku-
mem je tøeba rozpoznat problémy a potøeby klientù v pøedprodejní fázi, ve fázi
pobytu v destinaci a po návratu z destinace a výsledky promítnout ve spolupráci
s poskytovateli a zprostøedkovateli služeb do marketingového mixu. Metoda
spotøebního øetìzce zkoumá prùbìh celého øetìzce služeb, od poskytnutí infor-
mací o destinaci pøes nákup produktu až po návrat klienta domù. Pokud je péèe
o klienta v celém øetìzci dobrá, zvýší se loajalita klienta k destinaci. Klient musí
mít pøíjemné zážitky a èerpat kvalitní služby, o kterých je pøesvìdèen, že se za nì
vyplatí utratit peníze.

Propojme metodu detekce problémù a metodu spotøebního øetìzce a po-
kusme se identifikovat hlavní problémy, resp. pøíležitosti destinace Èeská repub-
lika v jednotlivých fázích spotøebního øetìzce – bez nároku na úplnost výètu (viz
tabulka 4.9). Pøestože jsou v tabulce uvedeny instituce, které mají možnost daný
problém øešit, je tøeba vždy poèítat s úèastí privátní sféry (profesní sdružení).
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Otázkou je, kdo ze subjektù a jak mùže vzhledem k malé síle lobby ovlivnit
napø. zlepšení komunikací, pøístupu pracovníkù veøejných organizací k zahra-
niènímu i domácímu klientovi4 nebo zjednodušení celních formalit. Snazší je
napø. øešení kvality informaèního servisu formou již zahájené úèasti agentury
CzechTourism v certifikaci ubytovacích služeb a zaøízení.5

Tab. 4.9 Identifikace tržních pøíležitostí destinace Èeská republika metodou de-
tekce problémù a metodou spotøebního øetìzce

PROBLÉM ØEŠENÍ PØÍLEŽITOST

Pøístup do destinace z nì-
kterých trhù – nároènost cel-
ních formalit a vízová
povinnost.

Zjednodušení celních formalit
a zrušení vízové povinnosti
s vybranými zemìmi ze strany
MZV, MV, MMR…

Získání nových trhù a silný
nárùst poptávky.

Absence národního infor-
maèního a rezervaèního
systému – internetová
podoba. Nemožnost rezervo-
vat služby v destinaci on-line,
centrálnì a s možností výbìru
z kompletní nabídky.

V návaznosti na fyzickou po-
dobu je tøeba vytvoøit národní
informaèní a rezervaèní
systém zejména ze strany
CzechTourism, MMR, LTO,
RTO…

Možnost centrální on-line
rezervace destinace, možnost
prodávat na poslední mo-
ment, prosazení ménì
známých míst…

Nemožnost výbìru ze široké
nabídky destinace vzhledem
ke stále se opakujícím progra-
mùm cestovních kanceláøí (za-
øazovány stále dobøe prodejné
evergreeny).

Podpora zaøazení programù
„off the beaten track“ ze strany
MMR, agentury CzechTourism
a profesních sdružení.

Èasové i prostorové rozložení
poptávky. Zaøazení dalších
atraktivních míst zejména pro
trhy shluku 1 (Nìmecko)
a shluku 2 (sousední trhy +
Nizozemí ) a vybrané seg-
menty ostatních shlukù.

Stále nedostateèné využití
gastronomie.

Spolupráce organizací desti-
naèního marketingu zejména
s pivovary, vinaøskými zá-
vody…

Znalost èeského piva by mìla
usnadnit komunikaci a napø.
uvedení nových produktù na
trh.

Pokraèování
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4 Varující je pokles plnì spokojených turistù v roce 2000, který se snížil z 86 % (1999) na 74 % (2002).
Pøestože se procento plnì spokojených turistù zvýšilo v roce 2003 na 90 %, dlouhodobì pøevládá nespo-
kojenost s úrovní komunikací [134].

5 Napø. irská národní turistická organizace se aktivnì úèastní klasifikace poskytovatelù služeb, takže má
velmi dobrý pøehled o kvalitì nabídky, zároveò poøádá školicí programy a vydává doporuèení pro po-
skytovatele služeb, èímž získává alespoò èásteènì šanci ovlivnit stranu nabídky.



Pokraèování

PROBLÉM ØEŠENÍ PØÍLEŽITOST

„Šok“ pøi pøíjezdu do desti-
nace po silnici (tržištì, veøejné
domy, poulièní prostituce…),
vlakem (stav nádraží). Po pøí-
letu letadlem mùže být dobrý
dojem zkažen pøedraženým
taxi do hotelu. Absence
pøivítání klientù v destinaci.

Místní a krajské úøady ve spo-
lupráci s dalšími složkami sna-
žící se o „vyèištìní“ pøíhranièí
od uvedených patologických
jevù – otázkou je, mají-li obce
zájem (stávající „èinnost“ plní
obecní pokladny). Problém ná-
draží je snad øešitelný v rámci
ÈD, ale ne vždy (napø. pražské
Hlavní nádraží má nìkolik
vlastníkù). Pøedražená
taxislužba je v rukou praž-
ského magistrátu.

První dojem je nejdùležitìjší
a „táhne“ se pak celým poby-
tem v destinaci. Stejnì tak
dojem poslední pøi odjezdu
z destinace. Pokud jsou oba
dojmy pøíznivé, mùže dojít
k opakované návštìvì desti-
nace, k doporuèení destinace,
což šetøí státní prostøedky na
získávání a udržování
klientù.

Absence národního infor-
maèního systému – „fyzická“
podoba. Problém do znaèné
míry vyplývá z problémù mar-
ketingového managementu
destinace Èeská republika
a z nevyjasnìných vztahù
národní, regionální a místní
úrovnì øízení.

Zpøehlednìní nabídky desti-
nace, podpora rozvoje regio-
nálních a lokálních
marketingových organizací,
podpora fungování informaè-
ních center, turistického zna-
èení (i cizojazyèného), obecnì
snaha o pøekonání jazykové
bariéry (cizojazyèné nápisy,
návody, upozornìní…)
ze strany agentury Czech
Tourism, regionálních a míst-
ních organizací destinaèního
marketingu (managementu)
a dalších.

Usnadnìní orientace klienta
v nabídce destinace a èerpání
dalších služeb i v turisticky
ménì frekventovaných oblas-
tech a místech (klient sám
nebude aktivnì vyhledávat
regionální produkty –
ty mu musí být nabídnuty
s možností snadné rezervace).
Zanechání dobrého dojmu,
pocitu zájmu a péèe o zahra-
nièní i domácí hosty („v Èeské
republice se s hosty poèítá“,
vylepšující image destinace
Èeská republika.

Nedostateèný rozvoj infra-
struktury v turisty neobjeve-
ných regionech – rozdílná
úroveò služeb, nedostateèný
zájem o životní prostøedí
(èistota), nedostatek sociál-
ních zaøízení, nedostatek
nekuøáckých prostor v restau-
racích, nedostatek možnosti
sportovního a kulturního
vyžití…

Podpora investic do infra-
struktury a sladìní úrovnì
zejména ubytovacích služeb
pomocí certifikace ze strany
agentury CzechTourism, MMR
a dalších (napø. ÈMZRB).
Èistota životního prostøedí
(vèetnì èistoty infrastruktury)
je zejména záležitostí LTO
a RTO ve spolupráci s veøejnou
a privátní sférou.

Zlepšení kvality služeb a jejich
pøehlednost pro klienta.

Vyšší míra spokojenosti.

Pokraèování
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Pokraèování

PROBLÉM ØEŠENÍ PØÍLEŽITOST

Nízká kvalita nìkterých slu-
žeb èasto za vysokou cenu je
pøíèinou nejistoty klienta a po-
citu, že ho v destinaci ošidili.
Své negativní dojmy si klient
nenechá pro sebe.

Oficiální certifikace služeb,
školení pracovníkù ve služ-
bách, investice do infrastruk-
tury, neustálé porovnávání
kvality služeb (benchmarking),
stanovení standardù kvality
nejen pro ubytování, stravo-
vání, ale i pro informaèní
servis…

Klient má vodítko, za co utratit
své peníze, takže se snižuje
riziko špatného rozhodnutí
a ztráty vedoucí k vyšší míøe
spokojenosti klienta.

Jazyková neznalost,
neochota pracovníkù služeb
a veøejných organizací, ménì
pøátelský pøístup domácího
obyvatelstva…

„Osvìtové“ kampanì
k potlaèení xenofobních nálad
místního obyvatelstva, školení
pracovníkù atd. koordinované
ze strany agentury
CzechTourism, MMR, LTO,
RTO…

Opakovanost návštìv
destinace a její doporuèení
dalším (pøátelé a pøíbuzní),
vedoucí ke zvýšení
devizového inkasa. „Ušetøení“
rozpoètu na získání nových
klientù.

Nadmìrná koncentrace
turismu v nìkterých
místech/regionech
(poškozování životního
prostøedí) a vnímání destinace
jako pøelidnìné a masové
(poškozování image).

Snaha o prostorové i èasové
rozložení návštìvnosti, popø.
administrativní opatøení
regulující nadmìrnou
poptávku ze strany MMR,
MŽP, agentury CzechTourism
a dalších subjektù.

Oslovení segmentù nároèných
na kvalitu a jedineènost
destinace a potlaèení
masového nárùstu poètu
turistù-konzumentù.
Uchránìní jedineènosti
destinace a jejího pøirozeného
prostøedí.

Kriminalita, obavy o vlastní
bezpeènost, taxislužba,
problém dvojích cen,
jazyková nevybavenost
a nezdvoøilý pøístup
pracovníkù veøejné dopravy,
policie a dalších složek
(poškozování image).

Proškolení, zvýšení jazykové
vybavenosti a pùsobení na
pracovníky pøicházející do
kontaktu se zahranièními
(i domácími) klienty ze strany
odpovìdných orgánù na
státní, regionální a místní
úrovni (bezpeènostní složky,
dopravní podniky, magistráty
velkých mìst…).

Opakovanost návštìv
destinace a její doporuèení
dalším (pøátelé a pøíbuzní),
vedoucí ke zvýšení
devizového inkasa. „Ušetøení“
rozpoètu na získání nových
klientù.

Pokraèování
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Pokraèování

PROBLÉM ØEŠENÍ PØÍLEŽITOST

Problematická dopravní
dostupnost nìkterých míst
a regionù veøejnou dopravou,
vypùjèeným autem (nevyho-
vující kvalita komunikací,
pøístup dopravní policie,
jazyková bariéra…).

Špatná úroveò autobusových
i vlakových nádraží (špína,
neochota, nedostateèný
informaèní servis…).

Øešení je závislé pøedevším na
dopravní politice státu.
Výstavba silnièních tahù
poskytujících dosažitelnost
míst a regionù v „rozumném“
èase a s odpovídajícím kom-
fortem. Vìtší dùraz by mìl být
kladen na využití železnièní
dopravy.

Možnost nabídnutí paketù
nezávislého cestování po
Èeské republice veøejnou do-
pravou nebo oblíbených pa-
ketù „fly and drive“.

Nevyhovující otevírací doba
památek a jejich provoz
pouze sedm mìsícù v roce.
Nízká úroveò obnovy a udr-
žování památkového fondu.

Ponìvadž památky jsou vìtši-
nou primárním dùvodem náv-
štìvy destinace, je
nedostateèné financování
jejich údržby skuteènì více
než zarážející. Centrální roli
hraje MK ve spolupráci
s dalšími subjekty (MMR,
místní a krajské úøady, Czech
Tourism…).

Celoroèní rozvíjení produktu
kulturnì-poznávacího a mìst-
ského ve vybraných místech
a s rozšíøenou provozní do-
bou. Zprovoznìní památek
a pøizpùsobení expozic „stravi-
telnou“ formou klientovi na
rozdíl od mentorského
pøístupu zdùrazòování èasto
pøíliš podrobných informací,
pro bìžného klienta nezapa-
matovatelných a nezajíma-
vých. Jazykové verze
prohlídek s prùvodcem nebo
alespoò pomocí napø. sluchá-
tek, brožur…

Neschopnost sdìlit
klientovi, že si jeho návštìvy
destinace (lidé v destinaci)
váží, že doufají, že se mu
pobyt líbil, a že se tìší brzy
na vidìnou.

Umístìní tabulí s texty podì-
kování za návštìvu a pozvání
k další návštìvì destinace na
pozemních komunikacích a na
letištích. V pøípadì pøímého
marketingu napø. na regio-
nální, místní, snad èasem i na
národní úrovni podìkování za
návštìvu, napø. elektronicky.

Pokud bude poslední dojem
z destinace dobrý, je šance, že
se klient vrátí a zùstane k des-
tinaci Èeská republika loajální.

Zdroj: vlastní schéma.

2. Metoda ideálu je vhodná pro øešení urèitého specifického problému a aplikova-
telná zejména v rovinì komerèních subjektù. Na národní úrovni je využitelná
v kvalitativních prùzkumech, napø. pøi zkoumání image destinace Èeská re-
publika, oèekávání a pøedstav, které s destinací spojují klienti, kteøí již destinaci
navštívili, nebo ti, kteøí ji ještì nenavštívili.
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3. Nabídka nových produktù destinace, které nejsou vytvoøeny na základì pøí-
mého pøání klientù – tzv. poptávka tažená nabídkou. Prodej nových produktù
mùže zvrátit negativní nebo nulovou dynamiku trhù. V roce 2003 vykázala øada
významných geografických segmentù zápornou dynamiku (Nìmecko, Nizozemí,
Polsko, Itálie, Izrael, Dánsko, Švédsko), nebo stagnaci (Francie, Rakousko, Špa-
nìlsko), což je signálem k modifikaci èi zavedení nových produktù.
– Vysoký stupeò opakovanosti návštìv z Nìmecka, Rakouska, Polska, Slovenska

pøímo vyzývá k uvedení nových, detailnìjších produktù na tyto trhy.
– Koncentrace na tvorbu produktu pro evropské zdrojové trhy s využitím sil-

nièní a železnièní dopravy.
– Dùraz na tvorbu produktu pro domácí klienty (zejména na regionální

a místní úrovni) – významný prorùstový faktor i v oblastech doposud zahra-
nièními klienty neobjevených.

– Produkty individuálního cestování po destinaci Èeská republika (veøejná
doprava) a produkty „fly and drive“ 6 (pøedpokládá však zlepšení dopravní
infrastruktury).

– Produkt pro rodiny s dìtmi (dìtské prohlídky památek, høištì, kluby, herny,
stravování, ubytování, hlídání dìtí…).

– Tvorba kvalitního udržitelného produktu aktivních pobytù v pøírodì pro
rodiny s dìtmi a mladé do 26 let.

– Rozvíjení produktu kongresového, incentivního turismu a událostí (MICE).
– Tvorba tranzitních produktù s pøenocováním èi bez pøenocování (napø. jed-

nodenní program pro polské návštìvníky cestující pøes Moravu).
– Produkt pro seniory (pøizpùsobení ubytovacích kapacit, stravování, aktivit…).
– „Tradièní“ produkty lze odpovídajícím zpùsobem nabídnout na nových

trzích – Latinská Amerika, jižní a východní Asie, Austrálie, Èína a další.
– Støedoevropský produkt zamìøený na kulturnì-poznávací a mìstský turismus

formou itineráøù.
– Produkty pøipravované pro urèitou pøíležitost (napø. výroèí, festivaly…).
– A další.

Lze tedy shrnout, že tržní pøíležitosti destinace Èeská republika spoèívají vzhledem
k fázi životního cyklu destinace pøedevším v nabídce produktù novým nebo inovo-
vaným zpùsobem na základì metody detekce problémù a metody spotøebního øe-
tìzce a v nabídce nových destinaèních produktù (poptávka tažená nabídkou). Jaké
produkty a jakým zpùsobem však musí destinace Èeská republika nabídnout?
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Pøestože je tvorba produktu víceménì taktickou záležitostí, rozhodnutí o produkto-
vém mixu mùže být v urèitém ohledu považováno za vyslovenì strategické rozhod-
nutí ve smyslu šíøe a hloubky produktového mixu umisťovaného na vybrané trhy.

Strategické rozhodnutí o klíèových produktech a klíèových
trzích

Strategie destinace Èeská republika musí být založena na výbìru klíèových pro-
duktù (konkurenèních výhod) a jejich umístìní na klíèových trzích (kapitola 2).
Destinace, na jejíž marketing jsou znaènì omezené zdroje, nemùže být úspìšná ani
ve všech produktech, ani na všech trzích. Podle pravidla „80 : 20“ platí, že 20 %
klientù (trhù) pøináší 80 % obchodù, a obdobnì, že do tìchto 20 % se vyplatí investo-
vat 80 % rozpoètu. I když procentní pomìr nemusí platit doslovnì, pøesto pravidlo
naznaèuje, že úspìšná strategie se øídí heslem „ne všem málo, ale málu všechno“ – to
je základ úspìchu7.

Výbìr trhù, na které jsou umisťovány produkty destinace, závisí nejen na veli-
kosti trhu, ale rovnìž na jeho dynamice. Tabulka 4.10 ukazuje hlavní geografické
segmenty destinace Èeská republika.

Tab. 4.10 Hlavní zdrojové trhy destinace Èeská republika

Nìmecko

Velká Británie

Itálie

USA

Nizozemí

Slovensko

Francie

Polsko

Španìlsko

Rakousko

Rusko

Dánsko

Japonsko

Švédsko

Belgie

Švýcarsko

Izrael

(Kanada)

Zdroj: Vlastní propoèty dle dat ÈSÚ vycházející z analýzy tržního portfolia (trhy, jejichž podíl v trž-

ním portfoliu dosáhl v roce 2004 z hlediska pøíjezdù i poètu pøenocování min. 1 %).

Identifikace skupiny klíèových produktù musí vycházet z výše provedené
SWOT a ze situaèní analýzy (trendy na trhu cestovního ruchu). Ponìvadž klíèové
konkurenèní výhody („USP“) destinace Èeská republika zahrnují Prahu jako
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hlavní cíl, unikátní kulturní dìdictví mezinárodního významu a jedineèné pøí-
rodní bohatství (láznì), mìlo by být 80 % rozpoètu a úsilí vìnováno skupinám
produktù uvedeným v tabulce 4.11. Rozhodnutí o klíèových produktech mùže být
dále podpoøeno nejen výzkumy agentury CzechTourism, sledováním nabídky ces-
tovních kanceláøí, ale i pøes urèité nedostatky napø. statistickým sledováním náštìv-
nosti tzv. zón8 (blíže [118]).

Tab. 4.11 Klíèové produkty destinace Èeská republika

80 %

Kulturnì-poznávací a mìstský turismus
(tìžištìm destinace Praha a památky UNESCO vèetnì zábavy, nákupù…)

Produkt „aktivní turismus v pøírodì“
(letní i zimní sezona, udržitelný turismus)

Produkt „láznì – fitness – wellness“
(s orientací na pøírodu, ale i zábavu a relaxaci)

Produkt „meetingy, incentivy, konference, události, výstavy“ (MICE)

Zdroj: vlastní schéma.

Tab. 4.12 Vedlejší produkty destinace Èeská republika

20 %

Gastronomie
Nákupní turismus
Židovské památky
Èeská architektura
Èeské skláøství
Èeská hudba
Èeský folklor
Bydlení na zámku
Cesta po kasinech
Agroturismus
Poutní místa a sakrální památky
Památky lidové architektury
Jízda na koni
Golf
Myslivost
Po stopách pøedkù
Produkty pøipravované pro urèitou pøíležitost (event marketing)
Produkty pøipravované operativnì nezávisle na pøíležitosti

Zdroj: vlastní schéma.
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Co se týká „zbylých“ 20 %, mohou být vynaloženy na produkty uvedené v tabulce
4.12, pro jejichž rozvíjení má sice destinace Èeská republika dobré pøedpoklady, ne
však ty nejlepší, a na produkty pøipravované pro speciální pøíležitosti nebo èasový ho-
rizont a trh nezávisle na pøíležitosti. Dále jde o velmi specializované produkty, resp.
produkty zpracované do hloubky s ohledem na úzce vymezený okruh klientù, kterým
jsou urèeny. „Doplòkové“ produkty se stávají souèástí pro destinaci stìžejních pro-
duktù, kdy napø. židovské památky, architektura, folklor atd. vstupují do produktu
„kulturnì-poznávacího a mìstského turismu“, avšak pouze jako jedna ze souèástí
pro „bìžného“ („masového“) klienta. Naproti tomu napø. produkt „židovské pa-
mátky“ nebo „èeský folklor“ pøedstavují skuteènì specializované produkty urèené
cílovým skupinám s hlubším zájmem. Významným momentem volby (tvorby) pro-
duktù je jejich šetrnost k životnímu prostøedí a dlouhodobá udržitelnost. Návrhy
produktù pro zdrojové trhy (shluky) jsou prezentovány v tabulce 4.7.

Z hlediska naèasování je strategie 80 : 20 spíše støednì- až dlouhodobá, avšak
každý rok se mùže marketing destinace Èeská republika zamìøit na urèitý jeden pro-
dukt nebo více produktù/trhù, kterým bude vìnována maximální pozornost a vìtší
èást rozpoètu.

Dalším významným aspektem strategie destinace je umístìní konkrétního pro-
duktu na správný trh, popøípadì jeho pøizpùsobení podle hesla „Mysli globálnì,
jednej lokálnì!“. Strategie destinace Èeská republika by se mìla blížit koncentro-
vané marketingové strategii, která znamená výbìr nìkolika cílových segmentù
a koncentrace na tyto segmenty s jedním produktem. Destinace Èeská republika
vzhledem k velké šíøi a hloubce produktového mixu a rùznorodému tržnímu port-
foliu (evropské a mimoevropské zdrojové zemì) nemùže uplatòovat koncentrovanou
marketingovou strategii v „èisté“ podobì, takže je v nìkterých pøípadech nutná di-
ferenciace produktu s ohledem na geografický segment. V tomto smìru by se blížila
strategie spíše totální marketingové strategii, která nabízí individuální produkt pro
každý ze všech tržních segmentù. Ve výsledku by šlo o kombinaci strategie kon-
centrované a totální marketingové strategie, spoèívající ve výbìru geografických
segmentù (koncentrovaná strategie) a urèité diferenciace produktu (totální strate-
gie). Strategie z hlediska jednotlivých trhù (shlukù) jsou podrobnìji rozebrány
v tabulce 4.7.

Volba strategických produktù destinace Èeská republika je v urèitém ohledu
„jednodušší“ než volba strategických trhù, a to z dùvodu relativní nemìnnosti základ-
ních, významných zdrojù destinace. Výbìr strategicky významných trhù s ohledem
na vývoj a zmìny v mezinárodním tržním prostøedí je však složitìjší. Významným ná-
strojem výbìru (kategorizace) strategických trhù je analýza tržního portfolia.

Pokud má destinace Èeská republika jasno ve volbì prioritních produktù a stra-
tegických trhù, musí pøikroèit ke druhé èásti strategického marketingu, tedy
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k umisťování tìchto strategických produktù na strategicky významné trhy a k vy-
tváøení image destinace na tìchto trzích pomocí strategie znaèky (brandingu).

4.5.5 STÌŽEJNÍ PREZENTACE DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Stìžejní prezentace destinace Èeská republika, která je záležitostí národní turistické
organizace ve spolupráci s komerèní sférou, s regionálními turistickými organiza-
cemi s a dalšími subjekty, v sobì spojuje tøi základní prvky:

1. Umisťování (positioning) destinace.
2. Tvorba a monitorování image destinace.
3. Strategie znaèky (branding) destinace.

Umisťování destinace Èeská republika

Destinace Èeská republika mùže být na zdrojových trzích umístìna:

� na základì specifických rysù, kdy bude razit diferenciaèní strategii a mezi dife-
renciaèními znaky v závislosti na zdrojovém trhu komunikovat:
– „USP“ jedineènost hlavního magnetu – Prahy,
– kulturnì-historický potenciál,
– zábavní potenciál,
– pøírodní potenciál (zejména lázeòský),
– další ze silných stránek (napø. nižší cenovou úroveò, možnosti nákupního tu-

rismu);
� vzhledem k jiné destinaci, na základì odlišení od konkurenèních destinací v jed-

notlivých zdrojových trzích;
� pomocí umístìní konkrétních produktù jako umístìní s ohledem na kategorii

uživatele (produkt pro rodiny s dìtmi, studenty…) nebo umístìní pomocí vyèle-
nìní vybraných produktù (produkt mìstský turismus, produkt Krkonoše…).

Pro efektivní umístìní destinace Èeská republika v jednotlivých zdrojových trzích
je potøeba znát tøi okruhy informací:

1. Informace o potøebách klientù ve zdrojových trzích, které lze zjistit:
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– z marketingových prùzkumù pøímo ve zdrojových trzích (sekundární infor-
mace, spotøební chování, informace od pracovníkù zahranièních zastoupení,
zahranièních zprostøedkovatelù služeb…);

– z výzkumù spotøebního chování v destinaci (šetøení zadávaná agenturou
CzechTourism, informace od domácích zprostøedkovatelù a poskytovatelù
služeb…).

2. Identifikace konkurenèních destinací a jejich SWOT analýza. Vymezení kon-
kurenèních destinací není jednoznaèné, mìlo by být provedeno pro každý zdro-
jový trh zvlášť (viz oddíl 4.3.4). SWOT analýzu lze provést obdobnì jako v od-
dílu 4.3.5 (není souèástí této publikace).

3. Informace o zpùsobu vnímání destinace Èeská republika v porovnání s konku-
renèními destinacemi, které lze získat kvalitativním prùzkumem následujících
cílových skupin:
– koncoví klienti:
� nemající žádné informace ani pøedstavu o destinaci,
� mající informace a pøedstavu o destinaci,
� bez zkušenosti s destinací,
� se zkušeností s destinací (zprostøedkovanou, vlastní, pozitivní, negativní) –

viz výsledky šetøení organizace CzechTourism „Vnímání destinace ÈR
a motivace turistù pøi výbìru destinace“ [98] (oddíl 4.3.4);

– touroperátoøi a agenti:
� nabízející destinaci Èeská republika,
� nabízející konkurenèní destinace (pøímo èi nepøímo konkurenèní).

Tvorba a monitorování image destinace Èeská republika

Cílem tvorby a monitorování image destinace je objasnìní image destinace ve
vazbì na její umístìní. K objasnìní vazby je èasto používáno prùzkumù hodnoty
znaèky destinace vycházející z pøedpokladu, že faktorem úspìchu destinace ovlivòu-
jícím image destinace jsou [122, s. 1]:

� povìdomí o atraktivitách a výhodách destinace Èeská republika;
� vysoká kvalita služeb poskytovaných v destinaci;
� optimální volba strategie tvorby image k oslovení cílového trhu;
� vysoká míra spokojenosti pøedchozích návštìvníkù destinace (jedinì tímto zpù-

sobem jsou schopny destinace udržet si stávající a získat nové klienty).
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Z kvalitativního prùzkumu srovnávajícího hodnoty znaèek destinací by mìly být
získány informace k objasnìní následujících otázek, což pøi správné aplikaci umožní
zefektivnit marketingový mix (zejména propagaci) a zvýšit poptávku po destinaci:

� Srovnání konkurenèních destinací podle toho, jak jsou známé a co o nich (po-
tenciální) klienti vìdí.

� Jak vysoko jsou destinace v žebøíèku preferencí zaøazeny.
� Jaký image (potenciální) klienti s destinací spojují (co od destinace oèekávají)

a na základì èeho si (potenciální) klienti tvoøí obraz destinace ve své mysli. S ja-
kými obrazy spojují klienti destinaci Èeská republika (Praha) – podobnì jako
napø. Pisa „je“ šikmá vìž, Paøíž „je“ Eiffelova vìž, co tedy „je“ destinace Èeská re-
publika (Praha)?

� Kam podle rùzných kritérií (cena, bezpeènost, kvalita, vzdálenost) destinaci
Èeská republika øadí.

� A další.

Prùzkum by mìl být provádìn v pravidelných èasových intervalech, aby zjistil:

� umístìní destinace Èeská republika v urèitém èasovém okamžiku a sledování
jeho vývoje v èase;

� umístìní destinace vzhledem k ostatním destinacím;
� porovnání odpovìdí klientù pøed návštìvou destinace Èeská republika a po

návštìvì destinace, tzn. porovnávání oèekávání klienta s reálným zážitkem
a vnímáním destinace.

Na základì takto zjištìných dat vzhledem k ostatním destinacím by mìly být sestro-
jeny pro jednotlivé zdrojové trhy:

� srovnávací mapy tržního potenciálu destinací;
� mapy image konkurenèních destinací.

Tvorbu image destinace Èeská republika lze zhodnotit (a zároveò èásteènì ovlivnit)
i z výstupù zahranièních médií (napø. studie „Analýza obrazu Èeské republiky v za-
hranièních médiích duben–èerven 2003 pro CzechTourism“) [81]. Podle prùzkumu
je Èeská republika nejvíce sledována v Itálii (list La Stampa). Z èeských organizací se
vìnovala zahranièní média nejvíce sportovní reprezentaci a vládì ÈR, z osobností
pak Pavlu Nedvìdovi (politika mìla menší pozornost než sportovci a umìlci).
Z míst byla nejèastìji zmiòována Praha, a to zejména v souvislosti s možnostmi tu-
rismu. Ve vyváženém a zpravidla neutrálním hodnocení ÈR zaujímala pozici nejhùøe

MARKETINGOVÁ STRATEGIE DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA 247



hodnoceného subjektu vláda ÈR a osoby Václav Klaus, naopak nejlépe hodnocen byl
fotbalista Pavel Nedvìd a sportovní reprezentace ÈR. Bezpeènost a vztah k EU byla
nejkritizovanìjšími tématy, kultura a sport byly naopak pozitivnì hodnoceny. Nej-
kritiètìjšími novináøi byli Francouzi a Nìmci.

Branding destinace Èeská republika

Branding destinace je založen na identifikaci produktu (destinace), jejích pøínosù
a klíèových atributù a aktiv, na její diferenciaci od konkurence s využitím slovních
nástrojù, obchodního známkování, designu a propagace. Cílem je tvorba silné
a jasné znaèky umožòující privátní sféøe konzistentní pøístup na trh turismu.

Vraťme se proto k výše zmínìnému výzkumu „Vnímání Èeské republiky a moti-
vace turistù pøi výbìru destinace“ [98]. Podle výsledkù prùzkumu je destinace
Èeská republika vnímána jako vyspìlá, pøátelská, extrovertní a femininní, spíše pa-
sivnìjší, a to zejména pro klienty navštìvující destinaci v letní sezonì (v zimì je vyšší
podíl sportovnì založených klientù). Hlavními motivaèními faktory jsou Praha,
hrady a zámky, historické a kulturní památky, ale i nakupování. Ve výsledku je
„…obraz ÈR pozitivní, ale pomìrnì konzervativní, ÈR je zemí minulosti, památek
a kultury, zaostává èi zcela postrádá aspekty odvozené od pøírody a intenzivnìji prožíva-
ných aktivnìjších a ,dobrodružnìjších‘ èinností. Ve vztahu ke sledovaným konkurenè-
ním zemím zaostává i z hlediska vhodnosti pro (zimní) sport.“ [98, s. 12].

Strategie znaèky destinace Èeská republika je proces složený ze dvou krokù – ze
zpracování hodnotové proklamace znaèky a z budování znaèky destinace:

1. Zpracování hodnotové proklamace znaèky destinace:
– Stanovení klíèových produktù (konkurenèních výhod). Vymezení klíèových

produktù vychází z provedené situaèní analýzy (viz oddíl 4.3), resp. z tabulky
4.11:
� produkt 1: kulturnì-poznávací a mìstský turismus (v kombinaci s nákupy,

zábavou…);
� produkt 2: destinace Praha;
� produkt 3: aktivní turismus v pøírodì (udržitelný turismus);
� produkt 4: „láznì – fitness – wellness“ (s orientací na pøírodu, relaxaci, zá-

bavu);
� produkt 5: meetingy, incentivní cesty, konference, události („MICE“).

– Sestavení konkrétní prezentace klíèových produktù. Klíèovou a na všech tr-
zích komunikovatelnou konkurenèní výhodou destinace Èeská republika je
historická a kulturní tradice (produkt 1) nebo z regionálního pohledu Praha
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(produkt 2). Konkrétní prezentace destinace Èeská republika mùže být zalo-
žena:
� na atributech a pøínosech produktu 1 (kulturnì-poznávací a mìstský) pro

klienty:
� atributy – autenticita zachovaného kulturního dìdictví, moment urèité

nostalgie umožòující únik ze všedního života, vìdomí kolektivní nebo
kulturní identity ve smyslu nalezení historických koøenù a posílení lo-
kální kultury i v dobì postupující globalizace…,

� pøínosy – pouèení, spojení s historií a zábava, získání spoleèenské pres-
tiže…,

� na atributech a pøínosech produktu 2 (Praha) pro klienty:
� atributy – historie, kultura, kultivovanost, zábava, noèní život, nákupní

možnosti…,
� pøínosy – zábava, pouèení, obohacení osobnosti, spoleèenská prestiž…,

� na kategorizaèní prezentaci produktu 1, kdy by se destinace Èeská repub-
lika prohlásila za historicky nejbohatší destinaci ve støední Evropì (srov-
nejme novou vizi destinace Rakousko „Rakousko – nejšarmantnìjší zemì
svìta“),

� na prezentaci cenové úrovnì destinace založené na pøíznivém pomìru
cena/kvalita (podrobnìji v oddíle 5.2).

Pøestože je destinace Èeská republika vnímána na mezinárodním trhu jako prù-
mìrná až slabá (zejména v letní sezonì) pro aktivní turismus, lázeòský turismus
(ve smyslu odpoèinku a regenerace, ne ve smyslu zábavy, pohodlí, nákupù
a utrácení penìz) a agroturismus [98, s. 12], pøedstavují právì tyto produkty vý-
znamné produkty pro domácí klienty a je potøeba vìnovat jim urèitou pozor-
nost. Jejich souèasné využití pro domácí klienty mùže znamenat vytváøení pøed-
pokladù pro jejich budoucí umístìní na mezinárodním trhu. Pokud by mìly být
v rámci mezisegmentové komunikace komunikovány další produkty, šlo by
zøejmì o produkt 3 „aktivní turismus v pøírodì“:

� atributy – relativní nedotèenost pøírody, pøírodní krásy, návrat k pøí-
rodì, ticho, klid…,

� pøínosy – aktivní odpoèinek, relaxace, zlepšení fyzické i duševní kon-
dice, únik z civilizace, spoleèenská prestiž (golf)…

Levné služby, pøíležitosti k nákupu zboží mohou být považovány za klíèovou
konkurenèní výhodu, avšak jejich ztvárnìní do pøijatelné podoby je problema-
tické stejnì jako jejich dlouhodobé udržení. Logo (znaèka) destinace je záležitost
dlouhodobá, která sice mùže doznávat s èasem dílèích variací, avšak její podstata
by se mìnit urèitì nemìla.
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– Hodnotová prezentace destinace Èeská republika. Hlavními hodnotami des-
tinace Èeská republika jsou podle výzkumu vnímání [98]:
� v letní sezonì:
� „silné“ hodnoty – pøátelský, starostlivý, žena, ohleduplný, vzdìlaný, in-

teligentní,
� „slabé“ hodnoty – odvážný (nebojácný), odlišuje se (vyboèuje z øady),

rád riskuje, spolehlivý, pøemýšlivý (hloubavý);
� v zimní sezonì:
� „silné“ hodnoty – žena, pùsobí mladistvým dojmem, povídavý (sdílný),

pøátelský, ohleduplný,
� „slabé“ hodnoty – odlišuje se (vyboèuje z øady), individualistický (zamì-

øený na sebe), rád riskuje, vùdèí typ, tichý (mlèenlivý).
Hodnotová prezentace znaèky znamená hodnotu destinace pro klienta nejen
jako abstraktní pojem, ale i jako cenovou úroveò služeb vzhledem ke konku-
renèním destinacím. Promítnutí hodnoty destinace v penìžním vyjádøení do její
znaèky je však problematické, protože znaèka pøedstavuje množství produktù
rùzných poskytovatelù služeb a protože èeská národní turistická organizace ne-
pracuje s cenou stejným zpùsobem jako komerèní subjekt.

2. Budování znaèky destinace. Budování znaèky znamená sestavení jména znaèky,
rozpracování asociací, pøíslibù a øízení veškerých kontaktù znaèky:
– Sestavení jména a rozpracování asociací a pøíslibù znaèky. Souèasné logo

destinace Èeská republika v sobì nese jméno znaèky „Èeská republika“
(„Støední Evropa“) v jazykových mutacích, je vyhotoveno v národních barvách
a symbolizuje tvar Èeské republiky propojený s èeskou vlajkou (viz obrázek
4.4). Je otázkou, nakolik (kromì oficiálních národních symbolù) vypovídá
o destinaci jako o produktu, o jejích atributech, pøínosech a hodnotách. Po-
kud má být strategie znaèky založena právì na nich a má zahrnovat asociace
a pøísliby znaèky, je tøeba je promítnout do vizuální prezentace (komunikaèní
kampanì).9

– Øízení veškerých kontaktù znaèky s cílovými skupinami s cílem minimální
odlišnosti jejich oèekávání, spojených se znaèkou destinace, od reality je na
národní úrovni více než složité. Souèástí øízení je i zpracování manuálu
znaèky s vymezením pravidel, kdo, jak a za jakých podmínek smí znaèku po-
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užít, napø. v rámci partnerství domácí poskytovatelé a zprostøedkovatelé služeb,
zahranièní zprostøedkovatelé…

(Se svolením CzechTourism.)

4.5.6 MARKETINGOVÝ MIX DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Marketingový mix zahrnuje ètyøi základní složky, produkt, cenu, distribuci a propa-
gaci, avšak s možností rozšíøení mixu o další komponenty – politika a veøejné mínìní,
paketování, programování, lidé a partnerství. CzechTourism mùže ovlivòovat
tvorbu produktu, propagaci, tvorbu paketù, programování a partnerství, avšak ob-
tížnìji politiku, veøejné mínìní, lidský faktor obecnì, distribuèní cesty a zejména
cenu:

1. Politická opatøení vykazují na pøíjezdový turismus:
– pozitivní dopad – vstup ÈR do EU a usnadnìní formalit, dohoda mezi EU

a Èínou umožòující èínským touroperátorùm vysílat klienty do ÈR, povin-
nost školních výletù (Itálie)…;

– negativní dopad – zavedení víz s Ruskem, trvající vízová povinnost s Èínou,
zákon o DPH…

Otázkou však zùstává, která organizace (skupina) má takovou politickou nebo
ekonomickou sílu, aby prosadila v domácím prostøedí další opatøení podporující
rozvoj pøíjezdového a domácího turismu.
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2. Veøejné mínìní má úzkou vazbu na image, vnímání a umístìní destinace a vyka-
zuje:
– pozitivní dopad – nárùst poptávky v první polovinì devadesátých let, kdy byla

Praha považována za módní destinaci (byla „in“) a Èeská republika za neobje-
venou, tajemnou nebo kuriózní…;

– negativní dopad – povodnì v roce 1997 a 2002 se kvùli senzacechtivosti za-
hranièních médií odrazily v poklesu poptávky…

3. Kooperace (partnerství) veøejné a privátní sféry by se mìla promítnout do ce-
lého marketingového mixu. Jde o kooperaci následujících subjektù:
– domácí poskytovatelé a zprostøedkovatelé služeb;
– zahranièní zprostøedkovatelé služeb (distribuèní cesty);
– firmy z „neturistických“ oborù,10

– NTO støední Evropy (Rakousko, Maïarsko, Slovensko, Polsko);
– a další.
Partnerství národních, regionálních èi lokálních turistických organizací s part-
nery z jiných odvìtví, zejména typicky èeských – pivovary, výroba destilátù,
sklárny, národní dopravci Èeské dráhy a Èeské aerolinie, Škoda Auto,11 ale
i napø. s knižními prùvodci pøedstavují významný nástroj zvyšování loajality
klienta k destinaci Èeská republika.

4. Lidský faktor hraje v turismu velmi dùležitou a nezastupitelnou úlohu a mìl by
mít v marketingovém mixu destinace významnìjší pozici, a to jak v návaznosti
na tvorbu systému øízení kvality, tak i na systém øízení znalostí a uèení. Práce ve
službách klade vysoké nároky na vyškolené pracovníky, ponìvadž se jedná
o kontakt lidí s lidmi. Žádoucí je vzdìlávání a „osvìta“ pracovníkù destinace for-
mou pøednášek, školení nebo umožnìní pøístupu k informacím.
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10 Plnì využívá synergií partnerství napø. Swiss Tourism, jehož oficiálními „turistickými“ partnery jsou
Švýcarské dráhy, Swisscom, Swiss AirLines, Švýcarská pošta, Schweizer Hotelier-Verein, Europcar, ale
i organizace vyrábìjící pro Švýcarsko typické produkty jako Wenger (švýcarský nùž) nebo Swiss Dairy
Food (èokoláda).

11 Modely Škoda jsou velmi populární a získávají øadu ocenìní na mezinárodní scénì. Jedním z posled-
ních bylo ocenìní architektù, kritikù a umìlcù udìlené v Milánì v listopadu 2004 modelu Škoda Octa-
via, který získal titul „nejkrásnìjší automobil svìta“ v kategorii tøíprostorových vozù.



Pøíklad

Význam lidských zdrojù jako jedné ze složek marketingového mixu – destinace Olo-

moucký kraj

Rozvojem lidských zdrojù se zabývá pomìrnì rozsáhle Program rozvoje cestovního ruchu

v Olomouckém kraji [120]. Financování všech projektù je zajišťováno zejména z prostøedkù

krajského úøadu a SROP, do projektù týkající se informaèních služeb by mìli být rovnìž vta-

ženi provozovatelé informaèních center (obce, soukromé subjekty). Program rozvoje lid-

ských zdrojù Olomouckého kraje 2004–2005 je postaven na realizaci nìkolika projektù

zaèínajících zmapováním aktuální nabídky vzdìlávacích a výcvikových programù

a kurzù orientovaných na turismus v Olomouckém kraji s cílem vytvoøení pracovní sku-

piny schopné øídit rozvoj vzdìlávacích aktivit v turismu a propojit potøeby vzdìlávání a pri-

vátní sféry. Program se soustøedí rovnìž na analýzu vzdìlávacích a rozvojových potøeb

pracovníkù veøejného sektoru turismu a na pøípravu jejich dalšího vzdìlávání (od-

borná školení pracovníkù veøejné správy a volených zastupitelù, rekvalifikaèní programy

cestovního ruchu a lázeòství). Tøetím bodem programu je pøíprava a dodávka vzdìláva-

cích programù pro pracovníky informaèních center, pracovníky mìstských úøadù

a mikroregionù (svazkù obcí) v oblasti cestovního ruchu s cílem jednotného pøístupu ke

vzdìlávání uvedených pracovníkù a tvorby jednotného systému sbìru, zpracování, sdílení

a prezentace dat návštìvníkùm Olomouckého kraje.

Zvláštní, ètvrtý projekt pøedstavuje sestavení nabídky základních rekvalifikaèních

a poradenských kapacit pro zájemce o podnikání a zaèínající podnikatele v turismu,

spolufinancovaný mimo jiné i z prostøedkù úøadù práce a prostøedkù regionálních pora-

denských a informaèních center v Pøerovì a Olomouci. Návazným programem je pak

tvorba systému informovanosti o programech rozvoje turismu podnikatelským sub-

jektùm, zájmovým a dalším organizacím Olomouckého kraje.

Stìžejní ètyøi složky marketingového mixu destinace (produkt, cena, distribuce,
propagace) budou podrobnìji popsány v kapitole 5. V dalším oddíle bude podán
struèný pøehled plánu konkrétních opatøení ke splnìní cílù, jejich kontrole a hod-
nocení, vycházející z krátkého pohledu na provoz èeské národní turistické organi-
zace CzechTourism.
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4.5.7 VOLBA STRATEGIE DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA – SHRNUTÍ

Volba strategie destinace Èeská republika znamená návrh a pøijetí rozhodnutí
o strategickém a následnì taktickém marketingu destinace, založené zejména na
analýze nabídky, poptávky, konkurenceschopnosti i SWOT analýze destinace:

� Na základì modelu TALC lze i pøes jeho urèité nedostatky konstatovat, že po
fázi rozkolísané poptávky i výše devizových pøíjmù v druhé polovinì devadesátých
let bylo patrné oživení v letech 2003 i 2004 (s výjimkou jednodenní návštìv-
nosti). Pøi podrobnìjším pohledu na jednotlivé geografické segmenty signali-
zuje rozdíly ve stanovení fáze jejich vývoje.

� Geografická analýza tržního portfolia ukazuje podíl jednotlivých trhù v portfo-
liu, jejich velikost a dynamiku a je východiskem pro plánování marketingových
aktivit a zejména jejich financování. Provedená analýza 2000–2004 ukazuje do-
minantní postavení Nìmecka, rostoucí trhy britský, slovenský, francouzský,
italský a další, trhy ve stadiu poklesu (napø. Izrael, Polsko) a trhy stagnující
(USA, Nizozemí, Belgie).

� Podrobnìjším nástrojem analýzy tržního portfolia mùže být metoda shlukové
analýzy s cílem rozdìlit trhy na základì zvolených kritérií do homogenních sku-
pin a stanovit pro nì strategii, klíèové a vedlejší produkty. Provedená shluková
analýza vychází z kritéria poètu pøenocování, vydatnosti trhu, prùmìrné zmìny
dynamiky poètu pøenocování, denního výdaje turisty v destinaci Èeská repub-
lika, podílu návštìvnosti turistù v regionech podle poètu pøenocování a prù-
mìrné délky pobytu. Výsledkem je vymezení pìti shlukù rámci zdrojových trhù
vykazujících v rámci shluku podobné charakteristiky:
1. Nìmecko;
2. Polsko, Rakousko, Slovensko, Nizozemí;
3. Itálie, Francie, Španìlsko + Izrael, Japonsko + Švédsko, Dánsko;
4. Velká Británie, USA;
5. Rusko.

� Navazujícím nástrojem analýzy tržního portfolia je rozdìlení trhù do schématu
na obrázku 4.8, ukazujícího vytváøení poptávky po destinaci Èeská republika
(aplikace schématu 3.5 Devìt zpùsobù vytváøení poptávky podle Ansoffa) a jejich
vyhodnocení z hlediska zachování, modifikace nebo tvorby nového produktu.

� Segmentace a prùzkum motivaèních faktorù dává informace o cílových skupi-
nách a o dùvodu rozhodnutí právì pro destinaci Èeská republika. Primární
geografická segmentace musí být doplnìna segmentací podle zvolených kritérií,
na jejichž základì bylo vymezeno pìt segmentù (typù) – prùmìrný turista, seg-
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ment „památky a historie“, rekreaèní sportovec, pohodlný návštìvník mìst
a segment „zábava a noèní život“.

� Hlavní tržní pøíležitosti destinace Èeská republika je tøeba hledat tam, kde po-
ptávka pøevyšuje nabídku, destinaci Èeská republika lze nabídnout novým nebo
vylepšeným zpùsobem pøi využití zejména metody detekce problémù a metody
spotøebního øetìzce. Zvláštní skupinu pøedstavuje nabídka nových produktù
destinace vytvoøených ne na základì pøímého pøání klientù.

� Hlavní zdrojové trhy pøedstavují trhy s nejvìtším, resp. s významným podílem
v tržním portfoliu, tedy Nìmecko, Velká Británie, Polsko, Nizozemí, Itálie
a další.

� Za klíèové produkty destinace Èeská republika lze oznaèit produkt kulturnì-po-
znávací a mìstský turismus (tìžištìm destinace Praha, vèetnì zábavy, nákupù…),
produkt aktivní turismus v pøírodì (letní i zimní sezona, udržitelný turismus),
produkt láznì – fitness – wellness (s orientací na pøírodu, ale i zábavu a relaxaci)
a produkt meetingy, incentivy, konference, události, výstavy (MICE). Do sku-
piny vedlejších produktù lze zaøadit napø. produkt gastronomie, èeský folklor,
èeské skláøství a øadu dalších. Uplatòovaná strategie destinace Èeská republika
by zøejmì pøedstavovala kombinaci strategie koncentrované a totální marketin-
gové strategie, spoèívající ve výbìru geografických segmentù (koncentrovaná
strategie) a urèité diferenciace produktu (totální strategie).

� V oblasti stìžejní prezentace musí najít národní turistická organizace odpovídající
umístìní destinace Èeská republika, vytváøet a monitorovat její image a provádìt
branding destinace. Umisťování destinace Èeská republika lze provést na základì
diferenciaèních znakù èi vzhledem k jiné destinaci na základì znalosti potøeb kli-
entù, konkurenèních destinací a informací o zpùsobu vnímání destinace.
Tvorba a monitorování image destinace ve vazbì na její umístìní by mìlo být
použito pravidelných prùzkumù hodnoty znaèky. Strategie znaèky destinace
Èeská republika by mìla být založena na zpracování hodnotové proklamace
znaèky destinace (identifikace klíèových produktù a sestavení jejich konkrétní
prezentace založené na konkrétních atributech a pøínosech produktu a v nepo-
slední øadì hodnotová prezentace destinace Èeská republika) a na budování
znaèky destinace.

� Marketingový mix zahrnuje ètyøi základní složky, produkt, cenu, distribuci
a propagaci a nìkolik dalších složek – politika a veøejné mínìní, paketování,
programování, lidé a partnerství. CzechTourism mùže ovlivòovat tvorbu pro-
duktu, propagaci, tvorbu paketù, programování a partnerství, avšak obtížnìji
politiku, veøejné mínìní, lidský faktor obecnì, distribuèní cesty a zejména cenu.
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> 4.6 Administrativní marketing destinace
Èeská republika – plán opatøení,
kontrola, hodnocení a mìøení
marketingového plánu

K tomu, aby mohl být uskuteènìn tzv. principiální marketingový plán destinace,
musí být pøijata urèitá opatøení, vìtšinou organizaènì-technického charakteru, ve-
doucí k dosažení cílù. Principiální (základní) marketingový plán znamená urèení
souèasného stavu (situaèní analýza), formulaci vize a cílù destinace Èeská republika
a výbìr marketingových strategií a taktického marketingového mixu, jak bylo uká-
záno v pøedchozích kapitolách. V souvislosti s uplatòováním administrativního
marketingu je tøeba zdùraznit potøebu dùkladného statistického sledování reál-
ných procesù. Bez potøebných dat (napø. devizové inkaso z konkrétních geografic-
kých trhù, údaje o tržních podílech) není možné provést seriózní zhodnocení mar-
ketingových aktivit.

Administrativní marketing znamená sestavení tzv. realizaèního marketingo-
vého plánu destinace zahrnujícího kroky potøebné k uskuteènìní plánu základního
vèetnì odpovìdnosti, èasového plánu, nákladù, kontrolních a hodnoticích mecha-
nismù, jehož souèástmi jsou [21, s. 219]:

1. Plán aktivit („Jak se tam dostaneme?“) znamená výèet èinností pro marketin-
gový mix každého zdrojového trhu podle jednotlivých „P“ a následnì je chrono-
logicky upravuje:
– aktivity pro zdrojové trhy a každý komponent mixu;
– odpovìdnosti za èinnosti;
– èasový a pracovní harmonogram.

2. Marketingový rozpoèet („Za kolik se tam dostaneme?“):
– rozpoèet podle cílového trhu: cílem by mìla být alokace prostøedkù do trhù,

které generují nejen vysoký poèet turistù (pøenocování), ale zejména devizových
pøíjmù (viz obrázek 4.1 a tabulka 4.13);

– rozpoèet jednotlivých komponent marketingového mixu: sledování alokace
podle „P“ je základem mìøení efektivnosti sestavených mixù;

– rezervní fondy: rezervy cca 10–15 % v rozpoètu jsou nezbytné – vždy se stane
nìco nepøedvídatelného.

3. Kontrola èinnosti („Jak zajistíme, že se tam dostaneme?“) zahrnuje periodickou
finanèní kontrolu èerpání rozpoètu, kontrolu stanovených cílù mìøitelných
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(napø. údaje o poètu pøenocování) nebo kvalitativních (napø. pomocí speciálních
výzkumù):
– oèekávané výsledky každé èinnosti;
– hodnocení a mìøení dosaženého pokroku pomocí dílèích výsledkù v èase.

4. Ocenìní èinnosti („Jak poznáme, že jsme se tam dostali?“) znamená závìreèné
zhodnocení stupnì dosažení marketingových cílù obsahující:
– nástroje a zpùsob mìøení;
– standardy èinnosti stanovující, jak velké odchylky mezi plánovanými a plnì-

nými cíli jsou akceptovatelné;
– stanovení termínù hodnocení, napø. v závislosti na plánovacím, zúètovacím

období.

Realizaèní plán pro celé tržní portfolio destinace Èeská republika by mìl být nás-
lednì rozpracován do plánù pro jednotlivé zdrojové trhy z hlediska umístìní pro-
duktù, cílù a marketingového mixu pro daný trh. Vedle plánù pro zdrojové trhy je
vhodné sestavit plán jednotlivých produktù a negeograficky urèených tržních seg-
mentù a stejnì tak rozpracovat plány strategické (pìt až deset let) do plánù taktic-
kých (jeden až dva roky).

4.6.1 HODNOCENÍ A MÌØENÍ ÚSPÌŠNOSTI
MARKETINGOVÉHO PLÁNU DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

K hodnocení a mìøení lze na národní úrovni používat následující metody:

� analýza prodeje (poètu klientù, pøenocování, objem devizových pøíjmù);
� analýza tržního podílu, analýza nákladù a rentability marketingu podle geogra-

fických segmentù;
� koeficient public relations a publicity;
� marketingové náklady na jednoho turistu nebo na jedno pøenocování;
� hodnocení úspìšnosti kampaní pomocí speciálních výzkumù;
� a další.

Nejspolehlivìjším analytickým nástrojem hodnocení by bylo použití marketingo-
vého auditu, který je velmi komplexní, avšak finanènì nároèný.
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Pøi hodnocení efektivnosti plánu na národní (regionální, lokální) úrovni existují
tøi významné problémy:

� obtížnì prokazatelná pøíèinná souvislost (napø. zda navýšení poètu turistù bylo
zpùsobeno propagaèní kampaní);

� sbìr takových dat, aby hodnocení bylo vùbec proveditelné;
� èasové rozpìtí od realizace marketingového plánu k získání dat pro jeho zhodno-

cení.

4.6.2 MARKETINGOVÝ ROZPOÈET DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Financování aktivit spojených s pøípravou a realizací marketingového plánu desti-
nace Èeská republika je s ohledem na výši rozpoètu znaènì složité a opìt se potvrzuje
rèení, že „peníze/financování jsou až na prvním místì“. CzechTourism pracoval
v roce 2003 s celkovým roèním rozpoètem asi 208 mil. Kè (asi 7,4 mil. USD),
z toho pøíspìvek ze státního rozpoètu èinil asi 198 mil. Kè (asi 7 mil. USD) [134].

Jak v situaci nedostateèných zdrojù rozdìlit marketingový rozpoèet co nejefek-
tivnìji? Rozdìlení marketingového rozpoètu by mìlo být provedeno na základì:

� toho, co si mùže CzechTourism dovolit;
� metody porovnání nákladù a výnosù jednotlivých geografických segmentù;
� rozpoètù konkurenèních destinací.12

Úvahy o financování rozvoje turismu v Èeské republice by však mìly smìøovat
pravdìpodobnì nejen ke zvyšování èástky vìnované z veøejných rozpoètù, ale zabý-
vat se zejména možnostmi zmìny financování celého systému. Podstatné je úèelové
využívání prostøedkù odvedených do státního rozpoètu èi do místních rozpoètù
opìt v oblasti turismu (obnova památkového fondu, podpora turismu ve vybraných
regionech…). Klíèovým momentem v nastavení systému financování turismu je
úroveò hranice spolupráce veøejné a privátní sféry, tedy rozdìlení kompetencí
mezi obì sféry v rámci øetìzce služeb destinace poskytovaných návštìvníkovi (viz ta-
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bulka 1.3). Znamená to jednoznaèné vyøešení otázky, v jaké fázi øetìzce má pùsobit
veøejná èi privátní sféra, popø. obì, a za jakých (finanèních) podmínek, ovšem tak, aby
celý øetìzec služeb destinace pùsobil navenek vùèi návštìvníkovi jednotnì.

Pøíklad

Financování systému marketingu destinace (DMS)13

Problémem systémù destinaèního marketingu je jejich efektivní fungování a financování.

Efektivní informaèní systémy bývají velmi èasto financovány z veøejných zdrojù (napø.

Tyrolský informaèní systém, Rakousko), zatímco efektivní rezervaèní systémy obvykle ze

zdrojù privátních. Následující pøíklady ukazují nìkteré z pøíèin krachu vybraných systémù

destinaèního marketingu vyplývajících právì z nevyjasnìné role privátní a veøejné sféry

v øetìzci služeb, a tedy z problémù pøi financování systému. Èasto jde o konflikt mezi pøí-

mým prodejem klientovi veøejnou sférou (organizací destinaèního marketingu) a prodejem

klientovi komerèním poskytovatelem èi zprostøedkovatelem služeb [57]:

� HiLine DMS (Skotsko, Velká Británie) se jevil jako provoznì úspìšný, avšak po škrtu finan-

cování z veøejného sektoru systém zanikl.

� Swissline DMS (Švýcarsko) pøedstavoval ambiciózní projekt pro celou destinaci Švýcar-

sko, avšak zanikl již ve fázi plánování, kdy švýcarská vláda neschválila jeho financování.

� Reservations Quebec DMS (Kanada) fungoval úspìšnì, avšak pouze do okamžiku, kdy

zaèali velmi silnì protestovat zprostøedkovatelé služeb (touroperátoøi a agenti), kteøí

prosadili jeho zrušení.

� Bravo DMS (Velká Británie) byl iniciován British Tourist Authority (BTA) s cílem propojit

stranu nabídky a poptávky, avšak soukromý sektor se odmítl finanènì podílet na pro-

jektu, který byl dlouhodobý a s nejistým výsledkem, aniž by nemìl nad celým systémem

urèitou míru kontroly. Nedostatek veøejných prostøedkù k financování systému vedl

k jeho pøevzetí skupinou soukromých firem, došlo ke zmìnì jeho zamìøení a nakonec

i k zániku.

K zamezení èi øešení již vzniklých konfliktù je tøeba pøesného vymezení kompetencí

privátní a veøejné sféry, a to nìkolika zpùsoby, vždy však za pøesnì urèených finanèních

podmínek [57]:
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� pøedáním rezervaèních služeb soukromému subjektu (napø. po fázi informování ze

strany organizace destinaèního managementu/marketingu);

� spoleèným operováním informaèního a rezervaèního systému (joint venture);

� systémem spolupráce mezi asociacemi a soukromými firmami s komplementárními

zájmy (napø. telekomunikaèní spoleènosti, finanèní spoleènosti).

Pro alokaci rozpoètu je dále dùležité zhodnotit segmenty nejen podle poètu pøíjezdù
a pøenocování, ale i podle výše devizového inkasa v porovnání výdajù zahranièních
turistù, zjištìných v prùzkumu provádìného agenturou CzechTourism, a podle
pøíjmù platební bilance 2003 (viz tabulka 4.13).
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Vzhledem k tomu, že agentura CzechTourism neprovádìla v roce 2004 šetøení
spotøebního chování zahranièních návštìvníkù, jsou k dispozici údaje o výši prù-
mìrného denního výdaje zahranièních návštìvníkù pouze za rok 2003. Tabulka
4.13 ukazuje rozdílnou váhu (viz sloupce „poøadí“) geografických segmentù podle tøí
ukazatelù – poètu turistù v hromadných a individuálních ubytovacích zaøízeních,
podle pøíjmù z trhu poèítaného orientaènì jako souèin prùmìrného denního vý-
daje, prùmìrné délky pobytu a poètu turistù a podle pøíjmù z aktivního turismu vy-
kázaného v platební bilanci. Váha jednotlivých segmentù se pøi sledování podle
uvedených ukazatelù liší, nìkdy pomìrnì výraznì (napø. Slovensko, Nizozemí,
Rusko). Problémem samozøejmì zùstává metodika sestavování položky „turismus“
v platební bilanci.

4.6.3 OPATØENÍ KE SPLNÌNÍ MARKETINGOVÝCH CÍLÙ
DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA

Ze struèné organizaènì-provozní SWOT analýzy agentury CzechTourism (podrob-
nìji [22]) a z její aktualizace jednoznaènì vyplývá, že k hlavním opatøením, nutným
ke splnìní marketingových cílù, patøí zejména vytvoøení jasnì vymezených øídicích
struktur a vazeb na národní, regionální a místní úrovni (institucionální, právní
a finanèní zázemí) a posílení finanèní pozice, resp. navýšení marketingového roz-
poètu a další opatøení:

� Snaha o jednotnou a ucelenou prezentaci destinace Èeská republika a maxi-
mální úsilí pøi ustavování regionálních marketingových organizací. Zakládání
(transformace) organizací marketingového øízení destinací a jejich propojení
elektronickými cestami.

� Posílení finanèních zdrojù organizace CzechTourism, a to zejména úpravou zpù-
sobu financování.

� Dùraz na práci zahranièních zastoupení a jejich další personální a finanèní posí-
lení.

� Užší spolupráce s poskytovateli a zprostøedkovateli služeb pøi pøípravì pro-
duktu, pøi jeho propagaci i distribuci a zejména v oblasti cenové politiky.

� Pokraèující spolupráce s ostatními, zejména støedoevropskými národními turis-
tickými organizacemi pøi pøípravì spoleèného produktu, pøi jeho propagaci
i distribuci na vybraných mimoevropských trzích.

� Tvorba produktù ve vyšších cenových kategoriích pøi udržování konkurence-
schopného pomìru cena/výkon a prezentace Èeské republiky jako destinace
s vynikajícím pomìrem cena/kvalita.
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� Využití informaèních technologií, zejména internetu, k flexibilní distribuci za-
jištìním oficiálního národního informaèního systému cestovního ruchu. Kvalitní
internetové stránky agentury CzechTourism propojující veøejnou a privátní
sféru (partnerství). Zabezpeèení informací prostøednictvím tzv. støedisek mar-
ketingových informací (SMI).

� Silné zázemí v marketingovém výzkumu a zamìøení na detailnìjší kvantitativní
a kvalitativní výzkumy pøímo ve zdrojových trzích destinace Èeská republika.

� Participace agentury CzechTourism na øízení kvality v destinaci Èeská repub-
lika (total quality management).

� A další.

4.6.4 ADMINISTRATIVNÍ MARKETING DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA – SHRNUTÍ

� Principiální marketingový plán destinace Èeská republika by mìl zahrnovat
popis souèasného stavu (situaèní analýza), formulaci vize a cílù destinace Èeská
republika a výbìr marketingových strategií a taktického marketingového mixu.
Realizaèní marketingový plán by mìl obsahovat aktivity potøebné k uskuteè-
nìní základního plánu vèetnì odpovìdnosti, èasového plánu, nákladù, kontrol-
ních a hodnoticích mechanismù, a to pro jednotlivé zdrojové trhy. K sestavení
obou plánù je tøeba zajistit øadu èíselných podkladù.

� Hodnocení a mìøení úspìšnosti marketingu destinace Èeská republika (analýza
prodeje, tržního podílu…) není možné zpracovat bez podrobnìjších èíselných
podkladù, které nejsou v souèasné dobì k dispozici. Nejpodrobnìjším nástrojem
hodnocení se jeví marketingový audit, jehož provedení je vzhledem k absenci
øady údajù nemožné.

� Plánování marketingového rozpoètu destinace Èeská republika lze provádìt nì-
kolika zpùsoby (napø. metoda porovnání nákladù a výnosù geografických seg-
mentù podle rozpoètu konkurenèních destinací). Významnou otázku pøedsta-
vuje financování celého systému.

� K hlavním opatøením ke splnìní marketingových cílù destinace Èeská republika
patøí zejména vytvoøení jasnì vymezených øídicích struktur a vazeb na národní,
regionální a místní úrovni (institucionální, právní a finanèní zázemí) a posílení
finanèní pozice, resp. navýšení marketingového rozpoètu a další.
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> 4.7 Marketingová strategie destinace
Èeská republika – shrnutí

� Základem marketingového plánování destinace Èeská republika jsou kvantita-
tivní a kvalitativní informace, zjišťované kontinuálnì pomocí marketingového
výzkumu.

� Destinace Èeská republika se musí pøizpùsobovat poptávkovým i nabídkovým
trendùm mezinárodního i domácího prostøedí.

� Analýza silných stránek vymezila tøi základní neopakovatelné podmínky prodeje
(USP) destinace Èeská republika, a to Prahu jako hlavní cíl, unikátní kulturní
dìdictví mezinárodního významu a jedineèné pøírodní bohatství, lázeòské
zdroje a strategické faktory (napø. stále pøíznivý pomìr cena/kvalita).

� K hlavním pøíležitostem destinace Èeská republika náleží prùnik na nové zdro-
jové trhy, využití demografických zmìn (nárùst populace seniorù), vstup do EU,
efektivnìjší destinaèní marketing a další.

� K slabým stránkám náleží zejména nedostateèný rozvoj infrastruktury, informaè-
ního servisu v nìkterých oblastech, rezervy ve využití informaèních technologií
a další.

� Hlavní hrozbou jsou zejména nestabilní mezinárodní situace, nedostateèná
úroveò destinaèního marketingu ve srovnání s konkurenèními destinacemi,
malé finanèní zdroje pro podporu rozvoje veøejné a privátní infrastruktury v re-
gionech.

� Vize destinace Èeská republika vychází z vysoké atraktivnosti a oblíbenosti des-
tinace nabízející „pøíjemné“ produkty s dobrým pomìrem cena/kvalita.

� Støednìdobým kvantitativním cílem na období pìti let (2006–2010) destinace
Èeská republika je konstantní zvyšování devizového inkasa a nárùst poètu zahra-
nièních i domácích turistù pøi rovnomìrnìjším èasovém a prostorovém rozložení
poptávky. Kvalitativním cílem je pak zejména budování a posilování znaèky
destinace Èeská republika.

� Z hlediska volby støednìdobé strategie musí jít o kombinaci dvou typù strategií
spoèívající ve výbìru geografických segmentù (koncentrovaná strategie) a urèité
diferenciace produktu (totální strategie). Klíèovými produkty destinace Èeská
republika musí být produkt kulturnì-poznávací a mìstský turismus, produkt
„aktivní turismus v pøírodì“, produkt „láznì – fitness – wellness“ a produkt
„kongresový a incentivní turismus“.

� Z modelu TALC lze vyvodit, že destinace Èeská republika se nachází ve fázi
upevnìní a nárùstu dosud rozkolísané poptávky.
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� S využitím shlukové analýzy bylo vymezeno na základì kritérií pìt shlukù. Pro
každou skupinu trhù zjištìnou ze shlukové analýzy je tøeba uplatnit odlišnou
strategii. S využitím segmentace trhu je tøeba detailnìji zpracovat každý vý-
znamný geografický zdrojový trh.

� V oblasti stìžejní prezentace destinace Èeská republika na mezinárodním trhu
lze z kvalitativního prùzkumu zjistit vnímání destinace Èeská republika jako vy-
spìlé, pøátelské destinace, extrovertní a femininní, spíše pasivnìjší, a to zejména
pro klienty navštìvující destinaci v letní sezonì (v zimì je vyšší podíl sportovnì
založených klientù) [98].

� Pokud jde o strategii znaèky destinace Èeská republika, mìla by být hodnotová
proklamace znaèky založena na historické a kulturní tradici, z regionálního po-
hledu by byla klíèovým produktem Praha.

� Plán konkrétních opatøení ke splnìní marketingových cílù vychází ze sestavení
realizaèního marketingového plánu a z provozní analýzy agentury CzechTourism.

� Kontrola, mìøení a hodnocení je proces, který je možné provádìt až bìhem realizace
marketingového plánu nebo po jeho realizaci. Oproti jednoduchým metodám
mìøení úèinnosti marketingových opatøení je žádoucí sofistikovanìjší forma po-
souzení úspìšnosti formou marketingového auditu.
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Tvorba marketingového
mixu destinace Èeská
republika

Kapitola pátá se zamìøuje na marketingový
mix destinace Èeská republika:

� Jak sestavit marketingový mix destinace Èeská

republika.
� Které produkty destinace Èeská republika lze

považovat za klíèové.
� Jak vypadá cenová úroveò destinace Èeská

republika a její cenová konkurenceschopnost.
� Co si lze pøedstavit pod vnitøními a vnìjšími

distribuèními cestami destinace Èeská republika.
� Jak lze napøíklad sestavit komunikaèní mix

a stanovit obsah a cílové skupiny vybraných

kampaní.



V pøedchozí kapitole byla popsána rovina strategického marketingu destinace
Èeská republika tak, jak to umožòují dostupná statistická data a informace. V této
kapitole bude rozebrána rovina taktická, a sice jako ètyøi „P“ složky marketingového
mixu (tvorba produktu, volba distribuèních cest, cenová politika a propagaèní
mix). Destinace Èeská republika by se mìla snažit o zapojení všech prvkù marke-
tingového mixu a neomezovat marketing pouze na propagaèní aktivity.

> 5.1 Produktový mix destinace Èeská
republika

Tvorba produktu destinace Èeská republika vychází z dvou skupin faktorù:

� Faktory nabídky (SWOT analýza destinace, analýza nabídky, analýza konku-
renceschopnosti…).

� Faktory poptávky (analýza poptávky, trendy a megatrendy, analýza tržního port-
folia…).

Z vyhodnocení požadavkù poptávky a možností nabídky lze sestavit tzv. produk-
tový mix destinace Èeská republika, a to dvìma zpùsoby:

1. Regionálnì vymezený produkt:
– produkt destinace Èeská republika jako celku na národní úrovni – pøevážnì

na bázi znaèky destinace nebo s velmi obecnì formulovanými produkty (napø.
jednoduché brožury se základní informací o destinaci), anebo jako souèást
napø. støedoevropského produktu;

– produkt destinace Èeská republika jako jednotlivé regiony a jednotlivá místa.
2. Tematicky vymezený produkt – hlavní a vedlejší produkty. Ať už je produkt

destinace Èeská republika sestaven primárnì jako tematický nebo regionální,
jaké „strategické“ zásady by mìly být dodrženy:
– Využití výsledkù marketingového výzkumu a SWOT analýzy produktu

stejnì jako stanovení atributù, pøínosù a hodnoty produktu.
– Oddìlení roviny fyzické (fyzické vlastnosti a pøedpoklady) od roviny symbo-

lické (zážitek, inscenace). Zážitek je vlastnì skuteèným splnìním klientových
oèekávání od destinace, takže musí odpovídat oèekáváním klienta a být zají-
mavì prezentován.

– Koncentrace na klíèové produkty a jejich kombinace s produkty vedlejšími
(viz oddíl 4.5.4).
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– Formulace cílového trhu a jeho potøeb. Kromì geografického segmentaèního
kritéria je tøeba využít další – vìk, fázi rodinného cyklu a zejména motivaèní
aspekty k cestì do destinace.

– Cílovými skupinami pøedstavujícími nejvìtší tržní potenciál jsou mladí do
pìtadvaceti let, senioøi a rodiny s dìtmi.

– Respektování specifik jednotlivých cílových trhù (nejen ve smyslu jazykové
verze) a diferenciace produktu v závislosti na vzdálenosti zdrojového trhu (vy-
mezení destinace) podle èetnosti návštìv, cíle cesty (Praha nebo regiony), zpù-
sobu organizace cesty a dalších charakteristik.

– Plánování produktu jako multiproduktového mixu (pùsobení na nìkolika
trzích s nabídkou nìkolika produktù na každém z nich). Hloubka a šíøe pro-
duktového mixu musí být prùbìžnì revidována pro každý z trhù.

„Strategické“ zásady by mìly být následnì doplnìny zásadami praktického (tech-
nického) charakteru:

� Sestavení itineráøù a zahrnutí praktických informací – rùzné kategorie ubytování
(vèetnì orientaèních cen), doporuèení ubytování a cestovních kanceláøí (s ohle-
dem na charakter produktu), možnosti stravování, kontakty na dopravní spoleè-
nosti, na spoleènosti prodávající výlety a okružní jízdy, mapky, aktivity (sportovní,
kulturní), pøíjezd do destinace vèetnì vzdáleností v kilometrech (v hodinách)
a další. Dùraz na programování a tvorbu paketù.

� Zaøazení vybraných míst do programù tak, aby klient v místì pøenocoval a do-
šlo tak k vìtšímu regionálnímu rozptylu návštìvnosti, z nìhož musí tìžit regiony
a místa mimo Prahu. Pøi jednodenní návštìvnosti dosáhnou regiony pouze na ma-
lou èást profitu (vstupné, stravování, nákupní výdaje) bez profitu z ubytování.

� Jednoduše zformulovaná nabídka založená na klíèových konkurenèních vý-
hodách destinace a jednoduše a rychle komunikovatelné zkušenosti. Klienti
(zejména ze vzdálenìjších trhù) obvykle vnímají destinaci ve spojení s jedním
nebo nìkolika málo obrazy (napø. Egypt „jsou“ pyramidy, Athény „jsou“ Akro-
polis) [10, s. 166]. Výsledkem konfliktu zájmù národních a regionálních cílù,
které vznikají pøi snaze prezentovat mnoho „regionálních“ obrazù, mùže být
špatnì sestavený produkt.

� Pravidelná aktualizace „bìžných“ propagaèních brožur pro koncové klienty
a manuálu destinace Èeská republika pro zahranièní touroperátory (agenty).

� Respektování zájmù poskytovatelù a zprostøedkovatelù služeb (profesních
sdružení) v destinaci a rozvíjení koncepce tzv. joint promotion (spoleèná úèast
rùzných subjektù na propagaèním mixu). (Spolu)vydávání katalogù ubytování,
stravování, konferenèních zaøízení a mapek pro celou destinaci nebo její èást
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(Praha). Spolupráce s regionálními turistickými organizacemi a pøíslušnými
profesními asociacemi.

� Tvorba produktu v závislosti na míøe standardizace produktu. Tvorba standardi-
zovaných produktù je významná stejnì jako nabídka možnosti sestavení pro-
duktu vlastního, a to zejména s využitím tzv. plánovaèù tras, sestavení individuál-
ních itineráøù, nabídky zvýhodnìných podmínek pro individuální klienty.

� Zohlednìní èasového hlediska. Støídání sezon vyžaduje modifikaci letního pro-
duktu pro zimní sezonu (napø. historické mìsto musí z dùvodu zimního uzavøení
nìkterých památek pøipravit pro hosty náhradní program) a naopak (napø. lyžaø-
ská støediska musí pøipravit sportovní aktivity i pro letní hosty). Je tøeba zohlednit
termíny, kdy buï poptávka daleko pøevyšuje nabídku (napø. Silvestr, Veliko-
noce), nebo naopak nabídka pøevyšuje poptávku (napø. mimosezona, Vánoce).

� Koordinace a využití fondu volného èasu klientù (prodloužené víkendy, státní
svátky ve zdrojových trzích, školní prázdniny, dovolené) v souladu s plánova-
nými speciálními akcemi, využití významných výroèí a akcí.

� Snaha ovlivnit alespoò èásteènì poskytnutí služby, napø. již zapoèatou úèastí na
certifikaci ubytovacích zaøízení nebo zpracování podmínek a provádìní odbor-
ného školení poskytovatelù služeb.

Vzhledem k tomu, že od devadesátých letech minulého století se prosazuje pri-
márnì aktivita, teprve následnì destinace (klient si klade otázku „co budu dìlat
a kde?“), vyjdìme pøi návrhu produktového mixu zejména z tematicky urèených
produktù, k nimž pøiøadíme následnì destinaci.

5.1.1 TEMATICKÝ PRODUKTOVÝ MIX DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Tematicky vymezené produkty destinace Èeská republika jsou zákonitì kombino-
vány nejen s regionálnì vymezenými produkty (vázány na destinaci), ale i mezi sebou
navzájem. Tematický produktový mix vychází z rozdìlení produktù na „klíèové“
a „vedlejší“ (viz oddíl 4.5.4).

Produkt „kulturnì-poznávací“ a „mìstský“ turismus

Historické artefakty a vazby byly odjakživa jednou z nejprodávanìjších atraktivit.
Historické „grand tours“ (motiv vzdìlání, poznání) spoleènì s poutními cestami
(spirituální motiv) pøedstavují nejstarší motivaci k cestování. Definice produktu
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v historické destinaci je podle Ashwortha v rukou místních úøadù a veøejného sek-
toru (legislativní úprava, ochrana památek…) a turistické organizace, touroperátoøi
a agenti se pak pohybují ve vymezených mantinelech [10, s. 170].

Kulturní a poznávací turismus pøedstavuje nosný produkt destinace Èeská re-
publika, zahrnující historická mìsta a památky (zejména hrady, zámky, církevní pa-
mátky, muzea, galerie, památníky), destinaci Praha a veškeré kulturní akce vèetnì
festivalù, divadelních pøedstavení, klubù atd., to vše v kombinaci s nìkterými ved-
lejšími produkty (gastronomie, nákupní turismus, zábava, architektura…):

� Základními atributy produktu kulturnì-poznávací a mìstský turismus jsou his-
torická hodnota památek, autenticita a krása památek, nostalgie, nedotèenost
kulturních památek, návrat do dávných èasù a k tradicím, hledání vlastních his-
torických koøenù…

� Pøínosem pro klienta je vzdìlání, podpora estetického cítìní, poznání a pouèení
spojené se zábavou, nezøídka i spoleèenská prestiž…

� Hodnotu pro klienta pøedstavuje urèité sebepoznání, uvìdomìní si sebe sama…

Tab. 5.1 SWOT analýza produktu „kulturnì-poznávací a mìstský turismus“

SILNÉ STRÁNKY PØÍLEŽITOSTI

� výjimeèná koncentrace památek
mezinárodního významu

� øada památek v relativnì dobrém
technickém stavu

� dvanáct památek zapsaných na seznamu
UNESCO (k 31. 8. 2005)

� bohatá kulturní nabídka zejména v Praze

� produkt destinace Praha k dispozici s malými
sezonními výkyvy celoroènì

� krátké vzdálenosti mezi atraktivními místy

� konkurenceschopná cenová úroveò oproti
západoevropským destinacím

� kombinace s „vedlejšími“ produkty

� využití památek pro „bydlení na zámku“,
incentivní a spoleèenské akce

� nové produkty (Cesta po hradech a zámcích)

� tvorba nových støedoevropských produktù

� využití speciálních akcí (hradní slavnosti,
festivaly…) – programování

� zacílení vyšších pøíjmových skupin
s odpovídajícím produktem

� nabídky pro individuální a skupinové (vèetnì
firemních) domácí klienty (produkty
marketingových regionù)

SLABÉ STRÁNKY HROZBY

� až na výjimky slabé folklorní tradice

� nedostateèná informovanost o nabídce
muzeí a galerií

� nedostateèná kulturní nabídka mimo Prahu

� otevírací doba velké èásti památek omezená
vìtšinou na sedm mìsícù v roce (klimatické
podmínky léto–zima)

� silná konkurence

� pokles návštìvnosti ze zámoøí

� nadmìrná koncentrace turistù v atraktivních
místech (Èeský Krumlov…)

� vysoký podíl turistù støední až nižší tøídy
a ménì skuteènì lukrativních klientù

Zdroj: vlastní schéma.
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Pøíklad

Tematický kulturnì-poznávací produkt Èeská inspirace

Jedním z mnoha pøíkladù regionálnì a lokálnì zamìøených tematických produktù mùže

být projekt „Èeská inspirace“ [143], který vznikl v roce 1995 a zahrnoval tehdy pìt historických

mìst (Èeský Krumlov, Kutná Hora, Litomyšl, Polièka, Telè) s cílem rozptylu poptávky po kul-

turním produktu ven z Prahy. V souèasné dobì se na projektu podílí osm mìst – Cheb, Jin-

døichùv Hradec, Hradec Králové, Kutná Hora, Litomyšl, Polièka, Telè, Tøeboò. Sdružení Èeská

inspirace se v rámci taktického marketingu soustøedí zejména na tvorbu produktu a jeho

propagaci. Sdružení vydává propagaèní materiály jako brožury nebo seznamy kulturních

akcí, ale kombinuje kulturní produkt i s s produktem aktivního turismu – s cykloturistikou

(„Na kole s Èeskou inspirací“) nebo s produktem „MICE“ („Na kongres i za poznáním do mìst

Èeské inspirace“). Produkt je prezentován na veletrzích cestovního ruchu v Èeské republice

i v zahranièí (napø. Nizozemí, Nìmecko, Polsko, Rakousko, Rusko). Partnery projektu jsou

cestovní kanceláø Èedok, Agentura Jitro, Èeský rozhlas, organizace CzechTourism a další.

Produkt kulturnì-poznávacího a mìstského turismu je možné sestavit a na trhu
umístit tøemi zpùsoby:

1. Jako kulturnì-poznávací okruhy podle „standardního“ itineráøe pro skupinové
i individuální klienty (napø. „Èeská republika za sedm dnù“, „Èeská republika za
dva týdny“) poskytující výhody:
– klientovi: dostane oficiální doporuèení toho, co by mìlo být kvalitní (nebude

tak aktivní, aby si itineráø sám sestavoval) a za co se vyplatí utratit peníze (sní-
žení rizika výdajù za nekvalitní služby);

– destinaci: možnost nasmìrovat klienta tam, kam je potøeba (pøi udržení
úrovnì kvality produktu).

2. Jako krátkodobé pobyty ve mìstech (city breaks), kde jde o „jednoduchý“ pro-
dukt (napø. dvì až tøi pøenocování v Praze, jedna okružní jízda po Praze a jeden
výlet mimo Prahu), který lze nabízet dobøe napø. pøes internet pøímo konco-
vému klientovi. Krátkodobé mìstské pobyty se mohou orientovat nejen na
Prahu, ale pro sousední trhy lze využít i nabídky jiných mìst (Brno, Jindøichùv
Hradec, Liberec, Olomouc a další).

3. Jako polodenní èi celodenní výlety bez pøenocování pro domácí i zahranièní
klienty.

Nabídka kulturnì-poznávacího a mìstského turismu mùže být na základì poptávko-
vých trendù sestavena zpùsobem ukázaným v tabulce 5.2. Pøestože kulturnì-pozná-
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vací a mìstský turismus nejsou prioritní pro domácí trh, kde dominuje jednoznaènì
aktivní turismus v pøírodì, mohly by být na regionální úrovni oba produkty formou
„kombinovaných itineráøù“ propojeny tak, aby se i kulturnì-poznávací i mìstský tu-
rismus na domácím trhu více prosadily.

Tab. 5.2 Návrh produktu „kulturnì-poznávací a mìstský turismus“

PRODUKT/OBLASTI (MÍSTA) HLAVNÍ CÍLOVÝ TRH CHARAKTERISTIKA

„City breaks in Prague“

(Pobyty v Praze)*

� Praha a okolí

� všechny geografické
segmenty

Nabídka služeb vèetnì
ubytovacích v èlenìní podle
kategorie ubytování:

� hotely **** a *****
� turistické hotely ***
� budget hotely ** a *
� ostatní (penziony, hostely…)

„City breaks in Czechia“

(Pobyty v èeských mìstech)

� Plzeò, Karlovy Vary, Èeské
Budìjovice, Èeský Krumlov,
Jindøichùv Hradec, Brno, Olomouc,
Ostrava, Hradec Králové, Liberec,
Kutná Hora…

� Nìmecko
� Polsko
� Rakousko
� Nizozemí

� obdoba pobytù v Praze
� pokud má dojít k vìtšímu

regionálnímu rozptylu
návštìvnosti, mìl by turista
v daném místì pøenocovat

„Czechia in 7 days“ (Èeská republika
za sedm dnù) s možností rozšíøení na
„Czechia in 2 weeks“ (Èeská
republika za dva týdny)

� Praha, západní Èechy, jižní Èechy,
jižní Morava, støední Morava, pøíp.
další

� všechny geografické
segmenty

� urèený klientùm
s vìtším zájmem o ÈR

� kulturnì-poznávací produkt
v kombinaci s ostatními
(sklárny, pivovary…)

� doporuèené varianty
itineráøù vèetnì kontaktù na
pùjèovny aut, dopravní
spoleènosti, jízdní øády,
cestování autem i veøejnou
dopravou (segment mladí
lidé)

� pakety „fly and drive“

„Central Europe in 7 days“ (Støední
Evropa za sedm dnù) s možností
rozšíøení na „Central Europe in
2 weeks“ (Støední Evropa za dva
týdny)

� evropské trhy (kromì
sousedních zemí)

� mimoevropské trhy

� obdoba produktu „ÈR za
sedm dnù“

� kombinace tras Praha–Vídeò,
Praha–Bratislava,
Praha–Krakov… (sedm dnù)

� kombinace tras
Praha–Vídeò–Budapešť,
Praha–Vídeò–Bratislava atd.
(ètrnáct dnù)

Pokraèování
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Pokraèování

PRODUKT/OBLASTI (MÍSTA) HLAVNÍ CÍLOVÝ TRH CHARAKTERISTIKA

„Czech Castles“ (Èeské hrady
a zámky)

� Karlštejn, Konopištì, Trosky, Kost,
Sychrov, Mìlník, Loket, Beèov,
Zvíkov, Hluboká, Èeský Krumlov,
Jindøichùv Hradec, Telè a další dle
délky itineráøe

� všechny geografické
segmenty

� návrhy rùzných itineráøù
(okruhù) napø. na tøi, pìt,
sedm dnù

� s možností pøípadného
rozšíøení na støedoevropské
zemì

„Czech Cultural Events 2005“

(Èeský kulturní kalendáø 2005)

� evropské trhy
s dùrazem na
sousední zemì

� seznam vybraných akcí
s uvedením ubytování
a dalších praktických
informací

� kooperace s cestovními
kanceláøemi

Zdroj: vlastní schéma.

* Tvorba tohoto produktu by pøíslušela spíše Pražské informaèní službì ve spolupráci s agenturou

CzechTourism. Dobøe se dá rovnìž využít komerènì vydávaných brožur specializovaných na Prahu

(napø. Welcome to Prague).

Názvy produktù jsou pouze pracovní (v èeštinì a pro ukázku v angliètinì) a vysti-
hují racionální obsah navrženého produktu. Na trh umisťované produkty musejí
být prodávány pod názvy vystihujícími HODNOTU produktu, resp. jeho emocio-
nální rovinu, což je otázkou dalšího marketingového výzkumu a práce reklamních
odborníkù.

Produkt „aktivní turismus v pøírodì“

Destinace Èeská republika má velmi dobré pøedpoklady pro rozvoj vybraných fo-
rem aktivního turismu v pøírodì, avšak ne špièkové v mezinárodním srovnání.
Mezi hlavní produkty aktivního turismu v destinaci Èeská republika náležejí pìší
vycházky a výlety, cykloturistika, zimní sporty (lyžování), vodní sporty. Produkt
„aktivní turismus“ je v souèasné dobì primárnì urèen zejména domácím klientùm,
popø. trhùm shluku 1 a 2 (viz oddíl 4.5.2).
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Tab. 5.3 SWOT analýza produktu „aktivní turismus v pøírodì“

SILNÉ STRÁNKY PØÍLEŽITOSTI

� obecnì dobré pøírodní pøedpoklady
(1,25 mil. ha chránìných území vèetnì ètyø
národních parkù a ètyøiadvaceti národních
pøírodních rezervací) [111]

� vodní plochy, znaèené turistické a cyklistické
trasy, èlenitost terénu, vcelku zachovalá
pøíroda, atraktivity, dostateèná nadmoøská
výška pro zimní sporty

� znaèení turistických a cykloturistických tras
(konkurenèní výhoda)

� dostatek turistických a cykloturistických
mapek

� dobøe zpracovaný „vedlejší“ produkt „golf“

� konkurenceschopná cenová úroveò oproti
západoevropským destinacím

� produkt orientovaný na pìší vycházky
a výlety

� produkt „cykloturistika“

� napojení na evropské cyklotrasy (Eurovelo,
Greenways) a cyklotrasy sousedních zemí
(Rakousko)

� finanèní podpora cykloturistiky ze strany
místních i regionálních organizací i úøadù

� produkt orientovaný na zimní sporty

� produkt orientovaný na vodní sporty

SLABÉ STRÁNKY HROZBY

� klimatické a sezonní výkyvy poèasí

� nedostateèná infrastruktura zejména
u vodních ploch (kempy), ale i na horách

� absence moøe a velehor

� pøelidnìnost nìkterých míst a oblastí

� silná konkurence (støedo)evropských
destinací, zejména Rakouska, Maïarska,
Slovenska i Polska (lyžování, cykloturistika,
jízda na koni)

� pokles návštìvnosti z Nizozemí, Polska,
Slovenska, Rakouska

Zdroj: vlastní schéma.

� Základními atributy produktu „aktivní turismus v pøírodì“ jsou relativní nedo-
tèenost pøírody, pøírodní krásy, návrat k pøírodì, ticho a klid.

� Pøínosem pro klienta je aktivní odpoèinek, relaxace, zlepšení fyzické i duševní
kondice, únik z civilizace, spoleèenská prestiž (golf).

� Hodnotu pro klienta pøedstavuje pøekonání sebe sama a splynutí s pøírodou.

Nabídka aktivního turismu mùže být na základì poptávkových trendù sestavena
podle tabulky 5.4.
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Tab. 5.4 Návrh produktu „aktivní turismus v pøírodì“

PRODUKT HLAVNÍ CÍLOVÝ TRH CHARAKTERISTIKA

„Hiking in Czechia“ (Vycházky
v Èeské republice)

� Šumava, Krkonoše, Podyjí, Èeské
Švýcarsko, Èeský ráj, Moravský
kras, Pálava, Tøeboòsko,
Adršpašsko-teplické skály a další

evropské zdrojové trhy
s dùrazem na:

� Nìmecko

� Rakousko

� Polsko

� Slovensko

� Nizozemí

� produkt zamìøený na výlety
a procházky nejen na horách,
ale i v pøírodních parcích

� odkazy na možnosti ubytování
a na místo, kde si mohou klienti
objednat podrobnìjší mapky
vèetnì kontaktù na cestovní
kanceláøe

„Cycling in Czechia“ (Cyklistika
v Èeské republice)

� Šumava, Podyjí, Tøeboòsko,
Žïárské vrchy, Èeský ráj a další

� evropské zdrojové
trhy s dùrazem na:

� Nìmecko

� Rakousko

� Polsko

� Slovensko

� Nizozemí

� odkazy na možnosti ubytování,
pùjèoven, servisù, odpovídající
stravování a na místo, kde si
mohou klienti objednat
podrobnìjší mapky vèetnì
kontaktù na cestovní kanceláøe

� rozšíøení produktu na
nìkolikadenní trasy
i v kombinaci se sousedními
zemìmi (zejména Rakousko)

„Skiing in Czechia“ (Zimní sporty
v Èeské republice)

Krkonoše, Šumava, Krušné hory,
Orlické hory, Jizerské hory,
Vysoèina, Jeseníky, Beskydy

� Nìmecko, Polsko,
Slovensko, Nizozemí,
Belgie, Dánsko

� produkt zamìøený na zimní
sporty zahrnující seznam
lyžaøských støedisek (vèetnì
mapek), kontakty na ubytovací
kapacity, orientaèní ceny
a kontakty na cestovní
kanceláøe

„Water sports in Czechia“ (Vodní
sporty v Èeské republice)

� Lipno, Slapská nádrž, Seè, Orlická
pøehrada, Novomlýnské nádrže,
Máchovo jezero a další

� Nìmecko, Polsko,
Slovensko, Nizozemí,
Belgie, Dánsko

� produkt zamìøený na vodní
sporty zahrnující možnosti letní
rekreace u vody, kontakty na
ubytovací kapacity, orientaèní
ceny a kontakty na cestovní
kanceláøe

Zdroj: vlastní schéma.

Názvy produktù jsou pouze pracovní (v èeštinì a pro ukázku v angliètinì) a vysti-
hují racionální obsah navrženého produktu. Na trh umisťované produkty musejí
být prodávány pod názvy vystihujícími HODNOTU produktu, resp. jeho emoci-
onální rovinu, což je otázkou dalšího marketingového výzkumu a práce reklamních
odborníkù.
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Produkt „láznì – fitness – wellness“1

Lázeòský produkt pøedstavuje složitý a sofistikovaný produkt, jehož tvorba zohled-
òuje dvojí pojetí produktu:

� Léèebné procedury a rehabilitace (pùvodní medicinální úèel lázní), orientující
se na množství specifických segmentù a nikových trhù.

� Oblast prevence – preventivní péèe, oblast „wellness, fitness, beauty“ a dalších
programù (rekreaèní turismus).

Tab. 5.5 SWOT analýza produktu „láznì – fitness – wellness“

SILNÉ STRÁNKY PØÍLEŽITOSTI

� poptávkový trend udržení a zlepšení zdraví
a fyzické i duševní kondice

� jedineèné pøírodní pøedpoklady a vysoká
odborná úroveò lázeòské péèe (v ÈR je tøicet
lázní a další „lázeòská“ zaøízení mimo místa
pùvodních pøírodních pøedpokladù)

� zlepšující se infrastruktura i ménì známých
lázní

� atraktivity v lázeòském místì nebo okolí

� konkurenceschopná cenová úroveò oproti
západoevropským lázním, resp. vynikající
pomìr cena/kvalita

� doplòkové programy „neléèebné“ zamìøené
na udržení kondice (manažerské programy,
programy pro seniory, programy pro ženy)

� dùraz na prevenci, krásu, aktivní odpoèinek,
zdraví a relaxaci tìla i duše (wellness)

� sestavení produktu „láznì – fitness –
welness“ za celou destinaci

� prùnik produktu na další evropské trhy
s cílem vìtší diverzifikace tržního portfolia
produktu

� dùraz na umístìní produktu na jednotlivých
trzích s pøihlédnutím k jejich specifikùm (na
nìmeckém trhu je vnímání lázní jiné než na
americkém)

� nabídky šetøící èas (kratší pobyty)

SLABÉ STRÁNKY HROZBY

� nevhodné umístìní produktu na nìkterých
trzích (nedùvìra klientù v serióznost
produktu)

� nedostateèný marketingový výzkum
zamìøený na sledování návštìvnosti
a motivaci lázeòských hostù

� obtížná dopravní dostupnost nìkterých
lázeòských míst (Luhaèovice, Jeseník)

� silná konkurence (støedo)evropských
destinací – zejména Maïarsko (celkem je
v Evropì asi 1200 lázeòských míst vèetnì
lázeòských zaøízení, hotelù atd.) [28, s. 50]

� vysoká závislost na ruské a nìmecké
klientele

Zdroj: vlastní schéma.
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Složitost lázeòského produktu a specifika poptávkových segmentù kladou velké ná-
roky na umisťování produktu, takže by mìly být zdùraznìny nejen aspekty zdraví
a vitality, ale i aspekt zážitkù (požitkù), vazeb na pøírodu, harmonie tìla a duše,
sportu a aspekty spoleèenské (komunikace, pøátelství, animace, zábava):

� Hlavními atributy produktu „láznì – fitness – wellness“ je historicky ovìøená
dùvìra v sílu a úèinek èeských lázní, vysoká medicinální úroveò produktu
a orientace na nové trendy (fitness, wellness), spojení se zábavou, gastronomií,
zážitky a požitky…

� Pøínosem pro klienta je posílení zdraví, léèba nebo prevence.
� Hodnotou pro klienta je zlepšení fyzické i mentální kondice a udržení zdraví.

Lázeòský turismus destinace Èeská republika zachycený ve statistikách 2004 vy-
padá následovnì [142]:

� Celková lázeòská kapacita (hromadná) v destinaci Èeská republika èinila podle
ÈSÚ k 31. 12. 2004 26 900 lùžek (pouze 22 800 lùžek v roce 2002) a prùmìrná
cena 827 Kè/osoba/noc (768 Kè/osoba/noc v roce 2002).

� Návštìvnost zahranièních hostù v roce 2004 èinila asi 131 500 (126 000 v roce
2002) s prùmìrnou délkou pobytu 12,2 dne (12,8 dne v roce 2002). Poèet domá-
cích klientù, kteøí pøedstavují asi dvì tøetiny celkových lázeòských hostù, dosáhl
v roce 2004 240 200 (221 000 v roce 2002) pøi prùmìrné délce pobytu 17,9 dne
(18,4 dne).

� Západoèeské láznì byly v první polovinì devadesátých let navštìvovány asi z 50 %
nìmeckými klienty, jejichž podíl se ve druhé polovinì devadesátých let zmìnil ve
prospìch ruských klientù (v roce 2002 asi 14 800 a v roce 2004 asi 23 800 lázeò-
ských pøíjezdù).

� Motiv nìmeckých hostù2 (v roce 2004 témìø 77 000 a v roce 2002 témìø 80 000
lázeòských pøíjezdù) je kromì léèebného pøedevším finanèní, protože nìmecké
pojišťovny hradí klientùm fixní denní èástku, která sice není tak vysoká, jako
kdyby zvolili nìmecké láznì, avšak ve srovnání s celkovými náklady na pobyt je
volba èeských lázní pro nìmeckého klienta stále výhodnìjší. Lázeòská místa
smìrem do vnitrozemí jsou èastìji navštìvována èeskými hosty. Moravské láznì
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2 Nìmecký trh je a bude pro lázeòský produkt velmi významný, vždyť podle prùzkumu Reiseanalyse
1999 považuje kolem 75 % Nìmcù za dùležité udìlat o dovolené nìco pro své zdraví. V pøedchozích
tøech letech podnikla 2 % Nìmcù „wellness“ dovolenou (1,1 milionu), 3 % „fitness“ dovolenou (1,8 mi-
lionu), 6 % dovolenou orientovanou na zdraví (3,6 milionu) a 4 % lázeòskou léèbu (2,2 milionu), takže
potenciál nìmeckého trhu pro lázeòský produkt Èeská republika je velmi vysoký [30, s. 52].



(Luhaèovice) pøitahují rakouské a v menší míøe rovnìž nizozemské hosty, jejichž
motiv je však více rekreaèní a relaxaèní.

I pøes složitost produktu by jako produkt za destinaci postaèovala jedna brožura
s modifikací pro hlavní zdrojové trhy – Nìmecko, Rusko, Rakousko, USA, Izrael,
Skandinávie, zemì Blízkého východu a pøípadnì další. Ne však jako holý seznam lá-
zeòských míst s popisem chorob, které se kde léèí. Produkt Health and Beauty in
Czechia (Za zdravím a krásou do Èeské republiky) by mìl být zamìøen zejména na
prezentaci specializovaných programù (manažerské programy, programy krásy…)
jednotlivých lázeòských míst vèetnì kontaktù na nì a na cestovní kanceláøe, u nichž
si klient mùže pobyt rezervovat. V souvislosti s nároky, kladenými na umisťování
produktu, musejí být v brožuøe použity snímky zdravých a krásných lidí, kteøí si vy-
lepšují svoji fyzickou i psychickou kondici. Zejména u volby názvu lázeòského pro-
duktu je tøeba silnì podtrhnout jeho hodnotu a emocionální rovinu.

Produkt „meetingy, incentivy, konference, události, výstavy“

Rozlišení jednotlivých souèástí produktu „MICE“ – „meetingy, incentivy, konfe-
rence/kongresy, události (výstavy)“ bývá v praxi znaènì složité. Cílovou skupinou
produktu „MICE“ tvoøí zejména:

� touroperátoøi (agenti);
� skupinoví koncoví klienti (firmy, školy, zájmové organizace).

K typickým znakùm segmentu „MICE“ patøí:

� výhodné sezonní rozložení;
� vyšší prùmìrný výdaj;
� propagaèní efekt pro destinaci (region, místo) cestovního ruchu (povìdomí

o destinaci, tvorba image destinace);
� vyšší nároènost a míra nespokojenosti se službami;
� vazba na ekonomickou aktivitu (mix dobrovolnosti a nedobrovolnosti);
� rozhodování o cestì probíhá na úrovni zamìstnavatele (organizace), takže je

tìžké pøesnìji specifikovat atributy, pøínosy a hodnoty tohoto produktu pro
koncového individuálního klienta.

Speciální pozornost je potøeba vìnovat managementu událostí (event management).
Události (festivaly, kulturní a sportovní /mega/akce…) pøedstavují vynikající mar-
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ketingovou pøíležitost k prodeji destinace, kdy je nutné spolupracovat s organizá-
tory akcí (událostí) a podchytit poptávku událostmi generovanou. Management
(marketing) událostí je rovnìž zaøazen ve „vedlejších“ produktech v závislosti na vý-
znamu poøádané akce (napø. Pražské jaro vs. akce menšího významu pro užší okruh
publika). Konference a akce konané v destinaci mají kromì pøímého a nepøímého
ekonomického dopadu obrovský význam pro vytváøení povìdomí o destinaci
a image destinace.

Jak vypadá segment „MICE“ ve statistickém zachycení:

� V roce 2003 (údaj za rok 2004 agentura CzechTourism nešetøily) byla obchodní
cesta hlavním dùvodem návštìvy destinace Èeská republika u 19 % turistù,
úèast na kongresu, semináøi nebo veletrhu pak uvedlo 8 % dotázaných turistù,
celkem tedy obchodní motiv pøevažoval u 27 % respondentù [107].

� I pøes rùznou kategorizaci dùvodù obchodních cest v letech 1999–2003 lze uvažo-
vat podíl kongresového turismu v destinaci Èeská republika v rozmezí 8–11 % na
celkovém poètu turistù, nejvìtší podíl pøedstavovali Nìmci [91], [101], [105],
[106], [134].

� V roce 2004 uvedlo 156 hromadných ubytovacích zaøízení možnost poøádání
kongresù (asi 2 % z celkového poètu zaøízení), v tom 14 hotelù *****, 48 hotelù
**** a 92 ostatních hotelù. Celková kongresová kapacita èinila 66 800 míst pøi
více než 4000 uspoøádaných kongresù. Nejvìtší podíl kongresových zaøízení pøi-
padal podle ÈSÚ na Prahu (38 kongresových zaøízení s kapacitou 25 500 míst
a 1700 kongresù za rok), Jihomoravský kraj (19 zaøízení s kapacitou 7900 míst
a 962 kongresy za rok) a Støedoèeský kraj (16 zaøízení s kapacitou 5000 míst
a 230 kongresy za rok) [142].

� Podle UIA (Union of International Associations) vykázal mezinárodní kongre-
sový turismus (sledovaný podle specifických parametrù) v letech 2000–2004
pokles až o 12 % (o 1200 kongresových akcí ménì), tedy 9160 mezinárodních
kongresových akcí. Všechny svìtové regiony vykazují pokles (napø. Evropa
o 11 %), pouze poèet kongresù v Asii roste (+15 %), nicménì Evropa si s podílem
57 % i v roce 2004 zachovala pøední postavení v mezinárodním kongresovém
turismu. Èeská republika zaujímala z hlediska poètu poøádaných kongresù
v roce 2003 až 23. místo (podíl 1,07 %), Praha 17. místo (podíl 0,91 %), takže
rezervy pro další rozvoj jsou znaèné. Hlavními evropskými konkurenty destinace
Èeská republika (Prahy) jsou i v roce 2004 Francie (podíl 6 %) – Paøíž (podíl
2,4 %), Rakousko (podíl 3 %) – Vídeò (podíl 2,4 %), Nìmecko (podíl 5,4 %) –
Berlín (podíl 1,2) % a další [166].

� Role èeské národní turistické organizace v prosazování produktu „MICE“ by
mìla zahrnovat následující èinnosti:
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� Aktivity vedoucí ke získávání akcí (kongresù, událostí…) pro destinaci Èeská
republika. Volba destinace pro poøádání akcí je vìtšinou výsledkem soupeøení
nìkolika destinací (napø. touroperátorù podpoøených národními turistickými
organizacemi).

� Zahrnutí koncových skupinových klientù (firmy, vzdìlávací instituce, státní or-
gány…) do portfolia klientù (viz oddíl 5.4.2) a komunikace s nimi.

� Sestavení produktu Meetings, Incentives, Congresses, Events in Czechia (Kon-
gresy, konference, incentivní akce a události v Èeské republice) by mìl zahrnovat
kapacity v celé destinaci Èeská republika, podávat základní údaje o kapacitách,
cenách a další praktické informace vèetnì kontaktù na poskytovatele a zprostøed-
kovatele služeb.

� Podpora lepšího statistického podchycení (srovnatelnosti) segmentu „MICE“.

Tab. 5.6 SWOT analýza produktu „MICE“

SILNÉ STRÁNKY PØÍLEŽITOSTI

� zlepšující se konferenèní infrastruktura
v Praze (KCP)

� PAKT – koordinace nabídky a spoleèný
marketing na mezinárodním trhu

� vysoká atraktivita Prahy a nìkterých dalších
míst Èeské republiky

� možnost variabilních doprovodných
programù (šíøe a hloubka produktového
mixu destinace Èeská republika)

� konkurenceschopná cenová úroveò oproti
západoevropským destinacím

� dobrá dostupnost leteckou dopravou

� využití památkových objektù

� sestavení produktu „MICE“ za celou destinaci
Èeská republika (nejen Praha) – vìtší
zapojení kapacit mimo Prahu

� podpora prodeje jednodušších kapacit
odpovídajících trhu nárokujícímu nízkou
cenu i pøi snížení kvality (pomìr cena/kvalita
však mùže být ve výsledku velmi dobrý)

� umístìní produktu na nových trzích (Rusko,
mimoevropské trhy…)

� vstup do mezinárodních organizací s cílem
získání prestiže a kontaktù

� aktivity smìøované i na zahranièní koncové
skupinové klienty (firmy, univerzity,
výzkumné ústavy…) s cílem získat poøádání
akcí pro destinaci Èeská republika

SLABÉ STRÁNKY HROZBY

� omezená konferenèní nabídka mimo Prahu
(stále nízké zapojení mìst Brno, Ostrava,
Hradec Králové, Zlín, Èeský Krumlov, Ústí
nad Labem, Karlovy Vary)

� nedùvìra zahranièních hostù v dostateènì
kvalitní produkt

� nedostateèný marketingový výzkum
a monitorování produktu (nekompletní
a nesrovnatelné údaje)

� silná konkurence (støedo)evropských
destinací – zejména Vídeò a Budapešť
a jihovýchodoasijských destinací

� pokles návštìvnosti ze zámoøí

Zdroj: vlastní schéma.
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Co se týká „vedlejších“ produktù, bude se publikace vzhledem k rozsahu dále vìno-
vat jen vybraným z nich – produktùm gastronomie, agroturismu, speciálním záj-
mùm a produktùm pro vybrané segmenty.

Produkt „gastronomie“

Produkt gastronomie není nosným produktem destinace Èeská republika. Øada
klientù typicky èeskou (nezdravou) kuchyni buï odmítá, nebo ji bìhem pobytu
ochutná jen jednou. Proè se tedy gastronomickým produktem podrobnìji zabývat:

� Gastronomii je potøeba chápat jako souèást kultury destinace v širším rozmìru
a jako taková bývá èasto podhodnocena a nedocenìna [41, s. 19].

� Gastronomie pøedstavuje výborný nástroj „kulturního dialogu“ mezi rezidenty
a turisty (exkurzionisty) v destinaci a moment setkání odlišných kultur, neboť
odráží kulturu destinace, zpùsobu jejího života jako odpovìï na specifika pro-
støedí a zdrojù destinace. Hluboce zakoøenìné gastronomické tradice mohou
pomoci udržet kvalitu a autenticitu stejnì jako umožnit diverzifikaci gastrono-
mického produktu.

� Pøestože je gastronomie v Èeské republice podobnì jako v jiných destinacích
jedním z hlavních zážitkù turistù (vždyť „láska prochází žaludkem“), nepøed-
stavuje gastronomický produkt dominantní generátor rozhodnutí o cestì do
destinace jako takové.

� Otázkou zùstává, do jaké míry pøizpùsobovat místní „originální“ gastronomii
chutím a preferencím turistù. Moulin upozoròuje na význam vzdìlávání turistù
v místní gastronomii formou vysvìtlování, informování, dùraznìjších propagaè-
ních kampaní tak, aby nedošlo k dalšímu rozšíøení „Mckultury“ a zùstala zacho-
vána autenticita, kvalita a diverzifikace i za cenu menšího „pøizpùsobení“ místní
gastronomie chutím turistù [41, s. 23].

Gastronomický produkt kombinovaný s „klíèovými“ produkty destinace by mìl
být postaven na tøech prvcích:

� Pivovarnictví – èeské pivo je významným momentem komunikace.
� Tradice – zejména folklorní a lidové se vztahem ke gastronomii (posvícení,

poutì, lidové slavnosti…).
� Vinaøské tradice a výroba tradièních lihových nápojù, jako je becherovka (ko-

munikace napø. na nìmeckém trhu), slivovice a další.
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Produkty spojené s èeskou gastronomií by mìly být spojeny s pivní a vinaøskou tra-
dicí a urèeny individuální i skupinové klientele.

� Beer routes in Czechia (Pivní stezky v Èeské republice) – itineráø cesty po pivo-
varech (vèetnì praktických informací s dùrazem na stravovací zaøízení), spojený
s kulináøskými požitky a folklorními tradicemi.

� Wine trails in Czechia (Vinné stezky v Èeské republice) – itineráø cesty po vý-
znamných vinaøských oblastech s možnostmi exkurzí a ochutnávek vèetnì prak-
tických informací s dùrazem na stravovací zaøízení.

Produkt „agroturismus“

S produktem „agroturismus“ souvisí i další okruh produktù jako zelený (venkov-
ský) turismus, ekoturistika, ekoagroturistika, rodinné farmy, ale i pronájmy chat
a chalup ve venkovském prostøedí. Správnìjší je však rozdìlení agroturismu, založe-
ného na využití zemìdìlské èinnosti pro rozvoj turismu v regionu a venkovského
turismu, který nemusí mít se zemìdìlskou èinností vùbec nic spoleèného. Produkt
je sice „vedlejší“, ale má perspektivu dalšího nárùstu. V destinaci Èeská republika
pùsobí v oblasti agroturismu nezisková organizace ECEAT (Evropské centrum pro
ekoagroturistiku) [145], jejímž cílem je pøispìt k setrvalému rozvoji venkova pro-
støednictvím šetrného turismu a k rozvoji produktù respektujících místní kulturu,
zvyky, podporujících místní obyvatelstvo a pøátelských k životnímu prostøedí. Jde
zejména o produkty „Prázdniny na venkovì“, „Zelené prázdniny“ a „Stezky dìdictví“.

Jaké hlavní výhody má rozvíjení a podpora agroturismu (a turismu spojeného
s venkovem a pøírodou vùbec):

� Produkt slouží k podpoøe zachování venkovských tradic (kroje, zvyky, architek-
tura, události) a je vhodný jak pro pøíjezdový, tak i pro domácí turismus.

� Rozvoj agroturismu mùže významnì stimulovat ekonomickou aktivitu v malých
sídlech a rovnomìrnì po celém území, mùže podporovat navazující ekonomické
aktivity (infrastruktura) a pøispívat k rozvoji ekologického turismu šetøícího ži-
votní prostøedí.

� V kontextu evropských struktur je agroturismus chápán jako alternativa a doplò-
ková èinnost ekonomické aktivity zemìdìlského obyvatelstva státù Evropské unie.
Existuje možnost získání finanèní podpory (napø. ministerstvo zemìdìlství).
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S jakými hlavními problémy je tøeba poèítat:

� V oblasti (eko)agroturismu jde vìtšinou o velmi malá zaøízení nehotelového
typu, kdy vlastníci (provozovatelé) nemají dostateèné prostøedky na koordinaci
a spoleèný marketing.

� Domácí ani zahranièní návštìvnost zaøízení sloužících agroturistice není zatím
vysoká. V roce 2000 bylo registrováno necelých 26 000 turistù, z toho asi 6000
zahranièních3 [118].

� Èeská vesnice je pøíliš zdevastována fyzicky (architektura) i kulturnì.
� Èeské prostøedí èasto (i pøes urèitý pokrok) postrádá romantiku a fundus, který

klient pøi koupi agroturistického produktu hledá – zemìdìlská aktivita je sou-
støedìna v zemìdìlských družstvech.

� Agroturismus nemá vìtší význam v pøíjmu místních úøadù.

Produkt „Agroturismus v Èeské republice“ by mìl vycházet (a vychází) jednoznaènì
ze spolupráce se specializovanými organizacemi (napø. ECEAT). Zahrnutí zaøízení
vhodných pro jednotlivé cílové skupiny (zejména pro rodiny s dìtmi) a kontaktù na
cestovní kanceláøe by mìlo být samozøejmostí.

Ostatní „vedlejší“ produkty a produkty pro vybrané segmenty

Ostatní „vedlejší“ produkty lze víceménì zahrnout pod produkty „speciální zájmy“
obsahující témata (zájmy) jako èeská architektura, folklor, skláøství, cesta po kasi-
nech, bydlení na zámku, èeský porcelán, textilní továrny, poutní místa, po stopách
pøedkù, myslivost, golf, jízda na koni nebo produkty pro úzce vymezené skupiny
(napø. pro handicapované) a další. Pro produkt „speciální zájmy“ je typický zájem
úzce vymezené skupiny klientù. Produkt by mìl mít formu itineráøe trasy po vybra-
ných místech.

Pøíklad

Produkt pro handicapované – Èeský Krumlov

Úzce specializovaným produktem vytvoøeným v Èeském Krumlovì je produkt „Èeským

Krumlovem i pro handicapované“ v tištìné i elektronické podobì urèený pro návštìvníky
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s omezenou schopností pohybu a orientace [136]. Produkt je velmi dobøe zacílen, zohled-

òuje široké spektrum aspektù pohybu na vozíèku od parkování pøes jízdu automobilem po

pìší zónì a zahrnuje øadu praktických rad. Jako velmi pøínosné lze zhodnotit zpracování

sedmi konkrétních tras vèetnì popisu terénu a povrchu, nutnosti pøípadné asistence, mož-

nosti stravování èi využití toalety a jiných velmi významných „detailù“. Další užiteènou sou-

èástí produktu je zpracování mapy mìsta a zámku Èeský Krumlov pro handicapované

a pøehledu mìsta a zámku pro handicapované – pøístup do informaèních center, kulturních

památek, kulturních a sportovních zaøízení a v neposlední øadì i do ubytovacích a stravova-

cích zaøízení. V rámci produktu však byla zmapována i øada dalších míst s ohledem na pohyb

handicapovaných návštìvníkù mìsta, jako jsou èerpací stanice, bankomaty, banky a pošty,

lékárny, supermarkety, autoopravny, úøadovny policie a další.

Zvláštním produktem speciálních zájmù je rovnìž produkt „tranzitní trasy“, který
je velmi dobøe využitelný u destinací s jednodenní návštìvností a u tranzitních desti-
nací. Pro destinaci Èeská republika by byl produkt tranzitních tras dobøe využitelný
zejména pøi hlavních silnièních tazích s naplánováním itineráøe odboèek k atraktiv-
ním místùm, napø. polští klienti cestující Moravou ve smìru sever–jih–sever.

5.1.2 REGIONÁLNÍ PRODUKTOVÝ MIX DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

Tvorba regionálního4 produktu vychází ze ètyø úrovní:

� lokální;
� regionální;
� národní;
� (sub)kontinentální.

Výhodou tvorby a umisťování lokálního a regionálního produktu destinace Èeská
republika oproti národnímu jsou:

� menší geografický rozmìr;
� možnost budování informaèních a rezervaèních center schopných prodávat

produkt regionu za provizi (trend na úrovni regionù vede k omezení veøejných
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4 Regionálním produktem se zde rozumí produkt, který je tvoøen primárnì ve vazbì na geografický pro-
stor (destinaci), takže ho nelze omezovat pouze na regionální pojetí ve smyslu napø. kraje èi menšího
geografického prostoru.



a posílení privátních prostøedkù, potøebných na financování regionálních a míst-
ních turistických organizací) [12].

� možnost bližšího/pøímého kontaktu s klientem (konkrétní produkty pro snáze
identifikovatelné cílové skupiny, možnost zvláštních nabídek, nabídek na poslední
chvíli, možnost pøímého/databázového marketingu…);

Každý region (místo) v destinaci Èeská republika by mìl stavìt svoji strategii na zá-
kladì:

� cenového odlišení – krátkodobì udržitelné a nestabilní;
� odlišení na základì produktù a marketingového mixu.

V destinaci Èeská republika existuje v souèasné dobì patnáct marketingových re-
gionù a ètyøicet ètyøi oblastí (viz obrázek 5.1 a 5.2), vymezených mimo jiné na zá-
kladì rajonizace cestovního ruchu Èeské republiky [123]. Regiony (oblasti) se liší
svým využitím buï pro pøíjezdový, nebo pro domácí turismus. Každý region pøed-
stavuje „produkt“, který podléhá podobným zákonitostem životního cyklu. Nì-
které regiony (místa) se nacházejí ve fázi silného vzestupu (západoèeské láznì, Èeský
Krumlov), èi dokonce nasycení (Praha), avšak mnohé na svùj rùst teprve èekají.

Rozdìlení lze charakterizovat jako uplatnìní strategie dedukce tak, že v desti-
naci nezbývají žádná „bílá“ místa, což umožòuje tvorbu širokého a hlubokého pro-
duktového mixu a klade nároky na komunikaci jednotlivých úrovní destinací (ná-
rodní, regionální, lokální) stejnì jako na systém øízení a financování. Vymezení
regionù by mìlo vést k ucelenosti prezentace destinace Èeská republika, k pøehled-
nosti a lepší orientaci klienta. Jak dále naložit s marketingovým rozdìlením desti-
nace Èeská republika:

� Realizovat strategii znaèky každého regionu – logo regionu + vizuální prezentace
regionu (publikaèní èinnost, internetová prezentace a prodej, koncepce stánkù
na veletrzích.

� Jednoznaènì umístit regiony na „jejich“ cílových domácích èi zahranièních trzích.
� Podpoøit tvorbu image regionu na základì marketingového výzkumu (jaké ob-

razy návštìvníci s regionem spojují: napø. Krkonoše – Snìžka…).
� Statisticky podchytit základní charakteristiky nabídky a poptávky v regionu.

Pøestože je koncepce marketingových regionù teoreticky jasná a logická, její prak-
tické prosazení naráží na øadu problémù, které jsou dùsledkem neexistence jasného
marketingového øízení destinace Èeská republika na národní úrovni ve vazbì na
úroveò regionální a místní (viz oddíl 4.2). Z uvedených problémù vyplývá nejasné
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vymezení úlohy organizace CzechTourism pøi tvorbì regionálních produktù –
napø. má CzechTourism (podobnì jako Swiss Tourism) vydávat jednotnou øadu re-
gionálních prospektù, nebo se má soustøedit víceménì na tematické produkty?

Pro posouzení možnosti prosazení destinace (regionu) na mezinárodním (glo-
bálním) trhu turismu byly použity ukazatele „kvalitní“ lùžkové kapacity a minimál-
ního poètu pøenocování (viz oddíl 1.1). Kromì tìchto ryze kvantitativních ukaza-
telù by mìly být regiony destinace Èeská republika zhodnoceny na základì dalších
kritérií pøedpokladù rozvoje turismu v regionu (místì) [2]:

� pøírodní pøedpoklady – vlastní pøírodní atraktivity – horské útvary, lesy, øeky,
pøírodní a národní parky, tváønost terénu, vodní plochy, flóra, fauna, léèebné
zdroje a další, dále prùmìrná teplota, srážky, délka sluneèního svitu, snìhové
podmínky…;

� dopravní napojení regionu (místa) na ostatní regiony (místa) – vzdálenost k nej-
bližšímu letišti, silnièní spojení po dálnici, železnièní spojení vlaky vyšší kva-
lity…;5

� dopravní dostupnost míst uvnitø regionu – veøejná doprava, kvalitní komuni-
kace a dopravní dostupnost atraktivit uvnitø místa (parkovištì, veøejná doprava);

� atraktivity mezinárodního (regionálního, místního) významu;
� infrastruktura pro sport a volný èas – tenisové kurty, bazén, bowling, minigolf,

zoologická èi botanická zahrada, zábavní park…;
� nabídka ubytování – struktura, množství, typ a kategorie;
� nabídka stravování – lokální kuchynì, gourmet-restauranty, restaurace napøíklad

s folklorním programem…;
� zábava a noèní život – diskotéky, tanec, kasina, kina, bary…;
� kongresové možnosti a možnosti výstav a veletrhù;
� nákupní možnosti;
� prùmyslová vyspìlost regionu/místa – továrny, nezamìstnanost, image…;
� marketingová koncepce regionu/místa – profilace regionu/místa pod urèitou

znaèkou nebo sloganem, nabídka produktù, informaèní a rezervaèní centra, na-
bídka okružních vyhlídkových jízd…;

� a další.
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5 Vlaky vyšší kvality jsou podle Èeských drah specifikovány jako vlaky s novými èi modernizovanými
vozy, vykazující vyšší rychlost jízdy (až 160km/h v Èeské republice, až 200km/h v zahranièí) a gastro-
nomickým servisem ve vlaku. K další službám náleží pravidelné poskytování informací o jízdì vlaku
a o pøípojích v èeštinì i v cizích jazycích, rezervace parkování osobního automobilu v cenì pøepravy na
vyhrazených parkovacích místech (pro vybrané spoje a ve vybraných mìstech). Do kategorie vlakù
vyšší kvality spadají vlaky SuperCity (SC), InterCity (IC), EuroCity (EC), Expres (Ex), Pendolino [135].



V roce 2001 zaèalo zpracovávání tzv. Programù rozvoje regionù s cílem zhodnocení
nabídky regionu pro rozvoj turismu, analyzovat návštìvnost a stanovit další rozvoj
regionù. V roce 2003 byly programy ukonèeny, zkompletovány do jednoho doku-
mentu a distribuovány ministerstvùm, poslancùm, senátorùm apod. V koneèné fázi
by mìly sloužit nejen ke tvorbì produktù, k øešení spoleèných aktivit v zahranièí
nebo ke sdružování finanèních prostøedkù a k vytváøení podmínek pro rozvoj infra-
struktury, ale v koneèné fázi k prosazování managementu destinací na regionální
úrovni [134].

Závìrem lze zhodnotit velmi dobré pøedpoklady pro tvorbu produktu destinace
Èeská republika, a to co do hloubky i šíøe produktového mixu. Pøi tvorbì marketin-
gového mixu je tøeba se soustøedit zejména na klíèové produkty destinace, ať už
v tematickém èi regionálním pojetí. Pro vedlejší tematické a regionální produkty
musejí být nalezeny pøíslušné trhy. Vzhledem k širokému zábìru produktového
mixu by destinace Èeská republika mìla razit kombinaci strategie koncentrované
a totální marketingové strategie a dodržovat „strategické zásady“ tvorby produktu
(viz oddíl 5.1), což klade znaèné nároky finanèní, institucionálnì-profesní i orga-
nizaèní na marketingové øízení destinace Èeská republika na národní, regionální
i místní úrovni.

(Se svolením CzechTourism. ©Shocart.)
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Obr. 5.1 Destinace Èeská republika – turistické regiony



(Se svolením CzechTourism. ©Shocart.)

> 5.2 Cenová analýza destinace Èeská
republika

Cenová politika destinace je velmi složitá záležitost. Významným faktem je to, že
organizace destinaèního marketingu na národní úrovni nestanovuje cenu a nìkteré
organizace s ní nepracují ani zprostøedkovanì. Pro vytvoøení konkurenceschopného
produktu na národní (regionální i lokální) úrovni je však tøeba:

� monitorovat vývoj cen v destinaci Èeská republika a v konkurenèních destinacích;
� zahrnout cenu do marketingového mixu a poèítat s ní pøi sestavování produktù;
� pasivnì pøenášet cenu od poskytovatelù a zprostøedkovatelù služeb stranì po-

ptávky (napø. v rámci reklamních kampaní, kdy je obsahem sdìlení mimo jiné
i nabídka konkrétních produktù);

� aktivnì pùsobit v oblasti kvality produktu (napø. certifikace) a tak alespoò èás-
teènì ovlivòovat pomìr ceny a kvality nabízeného produktu.
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Obr. 5.2 Destinace Èeská republika – turistické oblasti



5.2.1 CENOVÁ ÚROVEÒ DESTINACE ÈESKÁ REPUBLIKA

� Cenová úroveò hromadného ubytování se podle ÈSÚ v letech 1996–2004 zvý-
šila o 48 % na 334 Kè/osoba/noc, patrné bylo zejména navýšení do roku 2000
následované mírným poklesem do roku 2003 a opìtovným nárùstem v roce
2004 [142]. Úroveò plnìní vyhlášených cen se v letech 1996–2001 nepatrnì
snížila (od roku 2002 ÈSÚ šetøení neprovádí). Zvýšení cenové hladiny ubytova-
cích (i jiných služeb) je spojeno s rùstem kvality služeb. Pøíloha 6 „Vývoj cenové
úrovnì ubytovacích služeb destinací Èeská republika a Praha“ srovnává cenovou
hladinu v letech 1996, 2000 a 2004.

� Z hlediska úrovnì cen ubytování 2004 v hromadných ubytovacích zaøíze-
ních v jednotlivých regionech vykazují podle ÈSÚ nadprùmìrnou cenu ubyto-
vání/osoba/noc regiony Praha (995 Kè), Karlovarský kraj (529 Kè) a Støedoèeský
kraj (339 Kè), nejnižší prùmìrná cena/osoba/noc byla zaznamenána v Liberec-
kém kraji (226 Kè), v Pardubickém kraji (234 Kè) a v kraji Vysoèina (237 Kè)
[142].

� Ceny stravovacích služeb zaznamenaly v posledních letech vzestupnou ten-
denci, napø. index spotøebitelských cen veøejného stravování a ubytování se
v roce 2002 zvýšil na 160 % úrovnì roku 1994, v tom stravovací služby se zvýšily
na 157 %, ubytovací pak na 231 % [114]. Ze srovnání let 2000 a 2004
však vyplývá velmi nízký nárùst indexu tržeb s DPH ve stravování (OKEÈ
55.3–55.3)6 ve výši 101,5 bodu (ve stálých cenách roku 2000), meziroènì
(2004/2003) zaznamenal uvedený index dokonce pokles na 97,6 bodu [142].

� Tlak na cenu ze strany velkých touroperátorù (klientù) je silný, takže za urèitých
okolností (napø. celosvìtová recese turismu na pøelomu let 2001/2002) mùže krát-
kodobì dojít ke stanovení skuteènì „výprodejových“ cen služeb v destinaci.

� Destinace Èeská republika je stále vnímána jako destinace nízkých výdajù s image
levnìjší destinace.

� Zdražení služeb v devadesátých letech vedlo k èásteènému odlivu ekonomicky
motivovaných turistù velmi nízkých výdajových segmentù, avšak významným
faktorem cest do destinace Èeská republika však podle analýzy poptávky zùstává
stále relativnì nízká cena služeb (s výjimkou Prahy) a nákupy.

� Pøestože jedním z hlavních dùvodù cesty do destinace Èeská republika jsou his-
torické památky, cena za jejich návštìvu (vstupné) je až obecnì pomìrnì nízká
(mìøeno k vstupnému v západní Evropì i vzhledem ke struktuøe výdajù).
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6 OKEÈ je zkratka používáná ÈSÚ pro odvìtvovou klasifikaci ekonomických èinností. OKEÈ 55 zahr-
nuje Ubytování a stravování, OKEÈ 55.3 Restaurace, 55.4 Výèepy a bary, 55.5 Stravování úèelové
a dodávky hotových jídel.



� K segmentùm vykazujícím vysokou úroveò výdajù patøili Amerièané, Rusové,
Skandinávci, Britové, Izraelci a Japonci [134], [107].

� Hodnocení úrovnì ceny má smysl ve vztahu ke kvalitì služeb. Podle výsledkù
dotazování [105] provádìného mezi asi 3400 zahranièních turistù uvedlo 60,9 %
dotázaných, že kvalita produktù odpovídala cenì, kterou zaplatili. U 27,9 % res-
pondentù byla kvalita dokonce lepší a jen 4,5 % pokládalo cenu za neúmìrnì vy-
sokou vzhledem ke kvalitì. Nejvìtší negativní rozpor mezi kvalitou a cenou uvedli
Slováci, Poláci, Španìlé, Amerièané a Švýcaøi. S relací kvalita/cena byli velmi spo-
kojeni Rusové, Britové, Izraelci, Japonci a Belgièané [107], [134].

5.2.2 CENOVÁ KONKURENCESCHOPNOST DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

Cena má úzkou vazbu na kvalitu produktu a ovlivòuje tak konkurenceschopnost
destinace. Neexistují komplexní studie, které by podrobnì srovnávaly cenovou úro-
veò produktù cestovního ruchu v destinacích. Existují dva zdroje informací k díl-
èímu porovnání konkurenceschopnosti destinací:

� Orientaèní úroveò výdajù pro samostatnì cestující individuální klienty7 podle
Lonely Planet [153] (pøíloha 7 „Porovnání denních nákladù na pobyt individu-
álních turistù v destinaci Èeská republika a ve vybraných destinacích“). Ze støe-
doevropských destinací je podle tohoto srovnání nejlevnìjší Slovensko a Ma-
ïarsko, naopak Polsko a Rakousko jsou dražší a Slovinsko je srovnatelné
s destinací Èeská republika, ve srovnání s levnými mimoevropskými destina-
cemi se destinace Èeská republika jeví vìtšinou jako dražší. Pøi hrubém porov-
nání údaje o výdajích individuálních klientù v destinaci Èeská republika podle
Lonely Planet [153] a dat o výdajích z roku 2003 [134] vyplývá, že prùmìrná
denní výše výdajù na ubytování a stravování v ÈR èiní 59 USD/osoba/den, což
odpovídá podle Lonely Planet støední/turistické tøídì.

� Druhým zdrojem je monitor konkurenceschopnosti WTTC zahrnující mimo
jiné i index cenové konkurenceschopnosti produktù cestovního ruchu (tourism
price competitive index – TPCI), kalkulovaný na základì indexu cen hotelového
ubytování, indexu parity kupní síly a výše zdanìní zboží a služeb v destinaci.
Destinace Èeská republika v roce 2003 dosáhla 51 bodù, ale v roce 2004 již nece-
lých 49 bodù z možných 100 bodù (prùmìrná cenová konkurenceschopnost).
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7 Pravdou je, že zejména velcí touroperátoøi jsou schopni dosáhnout pøi sestavování paketù a jejich pro-
deji ve velkém objemu mnohem nižších cen, než jsou ceny pro individuální turisty.



Lepšího výsledku v roce 2004 dosáhly napø. Èína (80 bodù), Indonésie (65,5
bodu), Malajsie (75 bodù), Dominikánská republika (58 bodù), z evropských
destinací napøíklad Estonsko (63 bodù). Srovnatelného indexu cenové konku-
renceschopnosti dosáhly destinace Maïarsko (50 bodù), Polsko (49 bodù)
a Slovensko (47 bodù), horšího naopak Litva (44 bodù), Rakousko (29 bodù)
a Nìmecko (32 bodù) [172].

Destinace Èeská republika jako celek pøedstavuje z hlediska cenové úrovnì desti-
naci prùmìrnì drahou až levnìjší, avšak s relativnì dobrým pomìrem cena/kvalita.
Na druhé stranì zde existují velmi výrazné rozdíly v rámci ubytovacích, stravovacích
a dalších služeb. Tematická i regionální diverzifikace úrovnì cen (a úrovnì kvality
produktu) je úzce svázána se strukturou návštìvnosti podle geografických segmentù
stejnì jako s regionálním rozptylem poptávky. Produkty pro klíèové geografické
segmenty tržního portfolia musejí zohlednit poptávanou úroveò ceny.

Klienti mají sklon vytváøet si obrázek o destinaci, kde nikdy nebyli, mimo jiné
i podle cenové úrovnì, takže relativnì nízká cena služeb v destinaci Èeská republika
mùže zejména u klientù, kteøí destinaci ještì nenavštívili, implikovat image nízké
kvality. Cenová úroveò se tak stává významným faktorem umisťování destinace,
které se musí zamìøit na pøekonávání rozporù v oèekávané a „skuteèné“ kvalitì.

V souladu s cílem dosažení vyššího devizového inkasa pøi souèasném zvýšení
kvality služeb má destinace Èeská republika šanci zaèít pracovat na novém umístìní –
již ne jako èasto zmiòovaný „Billigland“, ale jako destinace nabízející kvalitní služby
s dobrým pomìrem cena/kvalita.

Cílem destinace Èeská republika by mìlo být posunutí od kvantity ke kvalitì ve
formì „kvalitnìjších“ a udržitelných produktù, resp. získání „kvalitnìjších“ klientù
namísto masy prùmìrných turistù. Pøestože èeská národní turistická organizace
nemá možnost pøímého ovlivnìní ceny, má možnost sestavit produkty odpovídající
novému umístìní destinace Èeská republika jako kvalitní a konkurenceschopné
s rozumnou úrovní cen.

> 5.3 Distribuèní cesty destinace Èeská
republika

Distribuce produktu je vedle ceny dalším prvkem marketingového mixu, který
nemá organizace destinaèního marketingu plnì pod svojí kontrolou. Aèkoliv nejde
o pøepravu zboží, vzdálenost zdrojového trhu a destinace hraje velmi významnou
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roli (pøítomnost na trhu, vytváøení povìdomí o destinaci, zpùsob prodeje…), a tak
je nutné pøihlédnout ke specifikùm evropských a zámoøských trhù.

5.3.1 VNÌJŠÍ DISTRIBUÈNÍ SYSTÉM DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

K nejvýznamnìjším prvkùm vnìjšího distribuèního systému agentury CzechTou-
rism patøí následující:

� 29 zahranièních zastoupení (stav k 31. 8. 2005) v hlavních geograficky urèených
zdrojových trzích destinace Èeská republika.8 Geografická segmentace je prvo-
øadým kritériem zøizování a provozování zahranièních reprezentací. Informace
ze všech zahranièních zastoupení by se mìly scházet v pražské kanceláøi Czech-
Tourism, kde jsou vyhodnocovány a slouží jako podklad pro komplexní strategii
destinace. V roce 2004 pøedstavoval procentní podíl turistù registrovaných
v hromadných ubytovacích zaøízeních ze zemí, kde má CzechTourism svá za-
stoupení (stav podle roku 2004), asi 85 % z celkového poètu turistù.

� Síť touroperátorù a agentù.
� Èlenství v ETC, která provádí marketing evropského produktu na mimoevrop-

ských trzích.

Jaké další kroky lze v oblasti vnìjšího distribuèního systému podniknout:

� Navýšení finanèního a personálního zázemí zahranièních zastoupení.
� Neustálé udržování kontaktù s touroperátory, agenty, médii a dalšími partnery,

pøestože velkou èást èasu a prostøedkù pohltí práce s koneènými klienty (infor-
maèní èinnost) a péèe o každého jednotlivého klienta by mìla být maximální.

� Aktivní marketingová èinnosti – sbìr dat, identifikace tržních pøíležitostí, ana-
lýza konkurenèních destinací, tvorba marketingového mixu (kontakty s médii,
touroperátory, práce s médii, organizování výstav a veletrhù, workshopù, road-
-show atd.).

� Pokraèující distribuce produktu destinace Èeská republika.
� Rozšíøení distribuèní sítì napø. o Švédsko èi Dánsko a o další trhy na základì

srovnání výnosù z trhu a nákladù na zpracování a pùsobení na trhu.
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� Udržování kontaktù s mezinárodními turistickými organizacemi poskytovatelù
èi zprostøedkovatelù služeb (napø. European Tour Operator Association – ETOA).

� Vzhledem k tomu, že produkt destinace Èeská republika je zejména produktem
volnoèasovým a rekreaèním, je tøeba vybudovat národní informaèní a rezer-
vaèní systém fungující pro hlavní zdrojové trhy destinace Èeská republika. Nelze
se spoléhat na globální distribuèní systémy, které mohou v oblasti distribuce re-
kreaèního produktu selhávat.

Tab. 5.7 Zahranièní zastoupení agentury CzechTourism (stav k 31. 8. 2005)

EVROPA

(18 zastoupení)

� Belgie

� Finsko

� Francie

� Irsko

� Itálie

� Maïarsko

� Nìmecko – Berlín

� Nìmecko – Mnichov
Nizozemí

� Polsko

� Rakousko

� Rusko

� Øecko

� Slovensko

� Španìlsko

� Švýcarsko

� Ukrajina

� Velká Británie

ASIE

(8 zastoupení)

� Èína

� Indie

� Izrael

� Japonsko

� Kazachstán

� Jižní Korea

� Saúdská Arábie

� Uzbekistán

AMERIKA

(3 zastoupení)

� Kanada

� Argentina/Uruguay

USA

Zdroj: vlastní tabulka dle dat CzechTourism.

5.3.2 VNITØNÍ DISTRIBUÈNÍ SYSTÉM DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Vnitøní distribuèní systém destinace Èeská republika je postaven na partnerství
agentury CzechTourism s regionálními (lokálními) turistickými organizacemi.
Problémy souèasného marketingového øízení a koordinace, které se odrážejí i ve
vnitøním distribuèním systému, byly struènì popsány v oddíle 4.2. Ideálním stavem
by bylo vytvoøení systému regionálních a místních organizací destinaèního mar-
ketingu komunikujících mezi sebou navzájem a stejnì tak s komerèními subjekty
v destinaci.
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Významným prvkem vnitøního distribuèního systému jsou informaèní centra
podávající návštìvníkovi destinace konkrétní detailní informace o místním (regio-
nálním) produktu. V souèasné dobì je registrováno v destinaci Èeská republika asi
350 informaèních center, z nichž je asi 130 sdruženo v samostatném dobrovolném
sdružení A.T.I.C. (Asociace turistických informaèních center) [132]. Vývoj infor-
maèních center v destinaci Èeská republika, podobnì jako v dnes vyspìlých
destinacích, nebyl bezproblémový.

Dalším prvkem vnitøního (nìkdy i vnìjšího) distribuèního systému jsou v Èeské
republice zatím nepøíliš rozšíøená „call centra“ fungující s cílem zprostøedkování
nabídky stranì poptávky. Stejnì jako informaèní centra by mìla mít i call centra
pøístup k databázím ubytovacích kapacit s možností rezervace. Další výhodou je
i možnost paketování èi individuálního návrhu produktu. Call centra jsou typická
pøedevším pro destinace s velkým poètem malých èi støedních poskytovatelù služeb
(napø. Velká Británie, Irsko) spíše než pro destinace s menším poètem velkých ho-
telù (napø. Hongkong), takže by byla využitelná i v destinaci Èeská republika.

Významným prvkem propojujícím vnitøní a vnìjší distribuèní systém pøedsta-
vuje tvorba, udržování a rozšiøování národního informaèního systému cestovního
ruchu. Po nìkolika pokusech zbudovat národní informaèní systém nedošlo doposud
k realizaci tohoto prvku úspìšnì fungujících distribuèních systémù destinace.

Pøíklad

Regionální jednotný informaèní a rezervaèní systém cestovního ruchu – destinace

olomoucký kraj

Jedním z plánovaných cílù Akèního plánu rozvoje cestovního ruchu v Olomouckém kraji je

i zbudování informaèního a rezervaèního systému Olomouckého kraje, které je øešeno

v aktuálním programu k 31. 12. 2004 na ètyøech úrovních [120]:

1. Øešení jednotného orientaèního systém cestovního ruchu (v rámci budování infra-

struktury) vèetnì návrhu systému a zpracování projektu (s pøípadnou studií proveditel-

nosti), výroby znaèení a jeho rozmístìní v terénu. Plánované zdroje financování zahrnují

SROP (Spoleèný regionální operaèní program), rozpoèet Olomouckého kraje a obcí s pøi-

spìním soukromých zdrojù (vlastníci a provozovatelé atraktivit).

2. Program podpory rozvoje sítì turistických informaèních center (TIC) (v rámci zvyšo-

vání kvality služeb) s cílem zvýšení poètu turistických informaèních center ve všech ob-

cích a mìstech nad 3000 obyvatel. Program zahrnuje zpracování návrhu grantového

programu, projednání se zástupci marketingových subregionù Hrubý Jeseník s podhù-
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øím a Støední Morava – Haná s následným vyhlášení a realizací programu. Pøedpokláda-

nými zdroji financování jsou krajský rozpoèet, SROP, rozpoèty obcí i soukromé zdroje.

3. Vytvoøení koncepce komplexního informaèního a rezervaèního systému cestov-

ního ruchu (v rámci zvyšování kvality služeb) a zaèlenìní systému do internetových

stránek Olomouckého kraje. K zajišťujícím èinnostem náleží pøíprava požadavkù pro za-

dání projektu, projednání se zástupci subregionù, zadání a realizace výstupù pøi financo-

vání z krajského rozpoètu a SROP.

4. Zlepšení èinnosti informaèních center prostøednictvím síťové spolupráce a rozší-

øením základních standardù èinnosti center Olomouckého kraje (v rámci zvyšování

kvality služeb) s cílem zajištìní prezentace základní nabídky produktù cestovního ruchu

a zvýšení kvality èinnosti informaèních center. Hlavní èinnosti vedoucí k zajištìní cílù

pøedstavuje zmapování všech informaèních støedisek kraje, vypsání programu podpo-

rujícího zapojení støedisek do regionální sítì, pøevzetí a rozšíøení stávajících standardù

ATIC a projednávání zásad se zástupci marketingových subregionù a poskytovateli in-

formaèních služeb s následným vypsáním programu a jeho realizací. Kromì krajského

rozpoètu, rozpoètu obcí, SROP a soukromých zdrojù by se mìli na financování podílet

i provozovatelé informaèních center.

Pro všechny souèásti budování systému (i pro další projekty) je stanoven garant, cíl pro-

jektu vèetnì vazby na obecnìjší cíle, èasová nároènost i zpùsob financování.

5.3.3 VLIV INFORMAÈNÍCH TECHNOLOGIÍ
NA DISTRIBUÈNÍ SYSTÉM DESTINACE
ÈESKÁ REPUBLIKA

V oddíle 3.8 byl zhodnocen vliv rozvoje informaèních technologií na distribuci pro-
duktu destinace. K tradièním distribuèním cestám patøí centrální rezervaèní a distri-
buèní systémy, informaèní systémy, kontakty s touroperátory, agenty, koncovými
klienty nebo i veletrhy a workshopy (viz oddíl 5.4). S rozvojem informaèních tech-
nologií se však rozvíjejí nové distribuèní cesty, zejména prodej pøes internet.
Vzniká øada centrálních informaèních a rezervaèních systémù využívajících výhod
internetového prodeje, jako napø. Priceline.com, MyOwnPrice.com a další.

Destinace Èeská republika by mìla maximálnì využít výhod distribuce produktù
prostøednictvím internetu, a to jak cílovému klientovi (B2C), tak i partnerùm
(B2B). Jde totiž v první øadì o místo prodeje øízené klientem, urèujícím, kde a jak se
prodává. Klient má neustále pøímý a volný pøístup ke „správným“ spotøebitelským
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informacím o destinaci. Novou formou obchodu jsou dnes tzv. DCS (demand col-
lection system), tedy obchody urèované nákupèími, kdy kupující zadává do systému
DCS poptávku se stanovením ceny, za niž je ochoten nakoupit produkt destinace,
a dostává nabídky poskytovatelù služeb, kteøí jsou mu ochotni za tuto cenu službu
prodat.

Aèkoliv lze konstatovat, že internet zkracuje vzdálenosti a stírá rozdíly mezi geo-
grafickými segmenty, pøece jen hraje právì v oblasti distribuce pøes internet geogra-
fická segmentace významnou roli. Podle prùzkumu v roce 2000 vykázali ve sku-
pinì zahranièních turistù destinace Èeská republika nadprùmìrné využití internetu
jako zdroje informací, resp. distribuèního zdroje, Japonci (35 %), Nizozemci
(28,6 %), Izraelci (20,6 %), Amerièané (19,2 %), Britové (24,6 %) a Dánové
(21,9 %) [105]. Velmi nízké využití internetu bylo naopak patrné u geografických
segmentù Itálie (3,9 %), Polsko (2,5 %), Rakousko (6,1 %), Rusko (5,4 %) a Slo-
vensko (4,5 %). Volba distribuèní cesty stejnì jako charakter produktu a cena je do
znaèné míry determinována geografickou segmentací.

Co znamená rozvoj informaèních technologií pro destinaèní marketing Èeské
republiky, zejména pro distribuci destinaèních produktù:

� Internet pøináší zmìnu tradièních obchodních vazeb, jejich zkracování, odbou-
rávání mezièlánkù, napøimování a svižnìjší tok informací, vedoucí k rychlejšímu
uzavøení obchodu.

� Mnohem „vzdìlanìjší“ spotøebitel vyžaduje stále více a více výhod a dodateè-
ných služeb. Klient má díky internetu hlas a úspìch nabízejícího je založen na
schopnosti poslouchat a rychle reagovat.

� Internet zpùsobuje zmìnu konkurenèního prostøedí ve smyslu: již ne Praha vs.
Vídeò nebo Budapešť vs. Krakov, ale spíše Èeská republika vs. Jižní Afrika nebo
Praha vs. Tokio.

� Internet pøispívá ke zmìnì náhledu na segmentaci spotøebitele – posun k „multi-
opènímu“ spotøebiteli.

� Internet by nemìl být jen prostøedkem propagace (prezentaèní stránky), ale pro-
støedkem akvizice klientù a prodeje.

Jak musí být pøizpùsobena nabídka na internetu trendùm poptávky:

� Jednoduchá a zapamatovatelná URL9 adresa, napojení na hlavní vyhledávaèe,
zaèlenìní interaktivních prvkù (kniha hostù, dotazník, anketa).
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� Èastá aktualizace a propojení na stránky partnerù (letecké spoleènosti, tourope-
rátoøi, hotely).

� Internetová nabídka musí obsahovat kromì struèné a pøehledné informace o te-
matických a regionálních produktech pro daný segment trhu (napø. senioøi,
mladí do šestadvaceti let, Nìmci atd.) ovìøení volné kapacity a cen a možnost
knihování ubytování, speciální cenové nabídky dopravy do destinace, v desti-
naci, ubytování a další.

� Významnou souèástí stránek by mìly být itineráøe a tzv. plánovaèe trasy propo-
jené na informace o ubytování, atraktivitách, akcích v regionech.

� Dùležitost propojení stránek vyprofilovaných marketingových regionù (z hle-
diska umístìní regionu, charakteru produktu) ze stránek CzechTourism. Na re-
gionální úrovni je možnost knihovatelnosti nabídky vìtšinou využita nebo jsou
alespoò sestaveny seznamy poskytovatelù služeb.

� Internet je prostøedkem podpory prodeje (napø. on-line soutìže, propojení
s partnerskými stránkami…), propagace, ale i výzkumu trhu.

� Cílem není fungování organizace CzechTourism jako cestovní kanceláøe, ale
propojení nabídky a poptávky pøes internet, tedy poskytnutí služby konco-
vému klientovi.

� Internet je prostøedkem posunu ve smìru od „transakce vytváøející informace“
k „informaci stimulující transakce“.

> 5.4 Propagaèní mix destinace
Èeská republika

Propagaèní (komunikaèní) strategie destinace Èeská republika pøedstavuje prvek
marketingu, který je ze strany organizace CzechTourism nejsnadnìji ovlivnitelný.
Úèelný propagaèní mix destinace lze realizovat až po provedení pøedchozích krokù
(strategický marketing, tvorba produktu a distribuèních cest, analýza ceny), jinak
nemá dostateèné zázemí a mùže vyvolávat falešné pøedstavy o destinaci.10 Posloup-
nost krokù propagaèního mixu a jejich realizace je podobná pro destinaci na ná-
rodní, regionální i lokální úrovni.
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Propagaèní, resp. komunikaèní mix destinace Èeská republika vychází z analýzy
informaèních zdrojù, které mají klienti o destinaci k dispozici a na jejichž základì se
rozhodují o cestì do destinace. Klienti destinace Èeská republika se rozhodují:

� na základì doporuèení svých známých a pøíbuzných (40–50 % pøípadù), tzv.
reklama „ústa–ucho“ [134];

� na základì vlastní zkušenosti (17–26 % pøípadù) [134].

Znamená to, že více než polovina klientù nebyla vystavena pùsobení propagace.
Problémem podobných prùzkumù však zùstává:

� možnost uvést více odpovìdí;
� schopnost klienta posoudit, co dalo hlavní impuls k rozhodnutí o cestì do Èeské

republiky – bylo to jen doporuèení známých a pøíbuzných, nebo to bylo jejich
doporuèení podpoøené pøeètením èlánku o Èeské republice, shlédnutím tele-
vizní reportáže nebo návštìvou èeské zahranièní reprezentace?

Jak lze na základì údajù o spotøebním chování zahranièních návštìvníkù studií
agentury CzechTourism charakterizovat váhu jednotlivých informaèních zdrojù
pro rozhodování o cestì do destinace Èeská republika:

� Roste význam internetu jako informaèního zdroje ze 3 % (1998) až na pøibližnì
10 % po roce 2000.

� Síla masmédií je omezená a jako hlavní zdroj informace se v letech 2000–2003
vyskytla pouze u 7 až 15 % klientù.

� Informace z cestovní kanceláøe, zahranièních zastoupení organizace Czech
Tourism a propagaèní materiály mají význam zejména v èásti propagaèního
mixu zamìøeného na touroperátory a agenty, pouze 9–21 % respondentù uvedlo
v letech 1997–2003 jako hlavní informaèní zdroj informace z cestovní kanceláøe.
V geografických segmentech s vysokým podílem organizovaných pøíjezdù (Japon-
sko, Izrael, Španìlsko, Velká Británie, Belgie, USA…) pøedstavují zprostøedko-
vatelé služeb významnou cílovou skupinu propagaèního pùsobení organizace
CzechTourism.

Velmi významný je vliv propagace na snížení rizika bìhem rozhodovacího procesu
klienta. Destinace Èeská republika (Praha) je v myslích vìtšiny klientù zaøazena do
subregionu „východní Evropa“ (na rozdíl od Vídnì s image elegantní, vyspìlé zápa-
doevropské metropole, pøestože se nachází východnìji než Praha), takže je ve stejné
skupinì zemí jako napø. Rusko, Rumunsko (navíc si èasto zejména mimoevropští
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klienti dlouho Èesko pletli s Èeèenskem). Tento nesprávný dojem je tím silnìjší,
èím vzdálenìjší je zdrojový trh a pokud chybí vlastní nebo alespoò zprostøedko-
vaná zkušenost. Komunikaèní programy destinace Èeská republika by v tìchto
zdrojových trzích mìly být orientovány na odpovídající umístìní destinace Èeská
republika v myslích klientù, kteøí mohou váhat pøi rozhodování o návštìvì Èeské
republiky právì z obav a nejistoty, kterou s ní mohou nesprávnì a bezdùvodnì spo-
jovat.

Významným faktorem volby komunikaèní strategie je rovnìž charakter (typ),
resp. úroveò poptávky zdrojového trhu. Pro destinaci Èeská republika jako celek je
charakteristická „váhavá (ochabující) poptávka“. Bylo by možné identifikovat trhy,
kde existuje „latentní poptávka“, avšak kvùli nedostateèné propagaci destinace
Èeská republika není poptávka realizována. „Plná“ nebo „nadmìrná poptávka“
snad existuje pouze po destinaci Praha nebo po horských èi lázeòských støediscích
v jejich vysoké sezonì, avšak ne trvale, takže by bylo zøejmì vhodnìjší hovoøit o „ne-
pravidelné a sezonní poptávce“.

Základní stavební kameny komunikaèní strategie destinace Èeská republika
tvoøí následující kroky:

1. Cíle komunikaèní kampanì.
2. Formulace cílové skupiny.
3. Obsah sdìlení pro cílovou skupinu.
4. Forma a zpùsob sdìlení cílové skupinì.
5. Èasový plán komunikaèní kampanì.
6. Mìøení, hodnocení a kontrola nákladù a pøínosù kampanì.

Pøíloha 8 „Pøíklady úrovní možných propagaèních kampaní destinace Èeská re-
publika“ obsahuje pøíklady možných komunikaèních kampaní destinace Èeská
republika (od obecnì formulované ke konkrétnìjší), èlenìných na jednotlivé kroky.

5.4.1 CÍLE KOMUNIKAÈNÍ KAMPANÌ DESTINACE ÈESKÁ
REPUBLIKA

Formulace cílù komunikaèní kampanì vychází logicky z vize a marketingových
kvalitativních i kvantitativních cílù destinace Èeská republika (viz oddíl 4.4). Cíle
komunikaèní kampanì jsou do znaèné míry urèeny rovnìž podobou strategického
marketingu (zejména identifikací tržních pøíležitostí, resp. typem poptávky) a zbý-
vajícími složkami marketingového mixu. Cíle komunikaèní kampanì destinace
Èeská republika lze zformulovat na základì marketingových cílù následovnì:
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� Budování a posilování znaèky destinace Èeská republika v návaznosti na umís-
tìní a image destinace.

� Udržení stávajících (zvýšení loajality) a získání nových klientù, tedy jednak
udržení destinace Èeská republika v obecném povìdomí klientù a jednak získání
povìdomí o destinaci Èeská republika (nebo snaha o zmìnu image destinace).

� Zvýšení prùmìrného výdaje na pobyt prodloužením délky pobytu a/nebo zvý-
šením denního prùmìrného výdaje pøi souèasném zvýšení nabídky kvalitnìjších
produktù a služeb, tedy cíl „kvalitnìjšího“ umístìní destinace na mezinárodním
trhu v návaznosti na tvorbu kvalitnìjších produktù.

� Splnìní „dílèích“ cílù, zejména rovnomìrnìjší rozložení poptávky v prostoru
a èase, zvýšení délky pobytu, orientace na klíèové produkty, podpora rùstu jejich
kvality a jejich udržitelných forem.

� Podpora cestování domácích klientù v destinaci Èeská republika.
� Cíle spojené s komunikací se specifickými skupinami – napø. budování zahra-

nièní obchodní sítì k prodeji destinace Èeská republika (pøesvìdèování zahraniè-
ních touroperátorù a agentù o zaøazení destinace Èeská republika do nabídky),
vytvoøení pozitivního vztahu domácího obyvatelstva k zahranièním hostùm des-
tinace a další.

První dvì skupiny cílù znamenají obecnìjší, plošnìjší kampaò bez konkrétní kniho-
vatelné nabídky. Souèástí kampanì zamìøené na splnìní tøetí, ètvrté i páté skupiny
cílù mùže být i konkrétní knihovatelná nabídka. Pokud jde o poslední, šestou sku-
pinu cílù, je spojena s kampanìmi zamìøenými ne na koncového klienta, ale napø.
na partnery, na domácí obyvatelstvo a na další specifické cílové skupiny.

5.4.2 FORMULACE CÍLOVÉ SKUPINY KOMUNIKAÈNÍHO
MIXU

Rozdìlení do cílových skupin je podstatné pro jakékoliv další plánování propagaè-
ního mixu destinace Èeská republika. Cílové skupiny lze rozdìlit podle øady kritérií
následovnì:

1. Koncoví klienti (široká veøejnost):
– koncoví klienti individuální (koncoví spotøebitelé);
– koncoví klienti skupinoví (firmy, školy, výzkumná pracovištì, univerzity, zá-

jmové organizace…);
– koncoví klienti, kteøí nemají žádné informace o destinaci Èeská republika;
– koncoví klienti, kteøí mají více èi ménì informací o destinaci Èeská republika;
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– koncoví klienti, kteøí nemají žádnou vlastní ani zprostøedkovanou zkušenost
s destinací Èeská republika;

– koncoví klienti, kteøí mají vlastní zkušenost (pozitivní èi negativní);
– koncoví klienti, kteøí mají zprostøedkovanou zkušenost (pozitivní èi nega-

tivní).
2. Touroperátoøi a agenti:

– touroperátoøi a agenti nabízející destinaci Èeská republika;
– touroperátoøi a agenti nabízející konkurenèní destinace (pøímo èi nepøímo

konkurenèní).
3. Geografické segmenty podle analýzy tržního portfolia destinace Èeská republika:

– Nìmecko, USA, Maïarsko…;
– shluky trhù;
– další možná èlenìní.

4. Zahranièní trhy:
– definované na základì segmentace („klasická“ nebo psychografická);
– definované na základì aplikace motivaèních kritérií.

5. Specifické skupiny:
– cizí státní pøíslušníci žijící v Èeské republice;
– pracovníci mezinárodních institucí a organizací, napø. zahranièní národní tu-

ristické organizace;
– názoroví vùdci doma i v zahranièí;
– novináøi a média obecnì;
– poskytovatelé a zprostøedkovatelé služeb v destinaci Èeská republika;
– poskytovatelé a zprostøedkovatelé služeb ve zdrojových trzích;
– domácí obyvatelstvo jako potenciální úèastník domácího turismu;
– domácí obyvatelstvo jako „místní obyvatelstvo“ vùèi pøíjezdovému turismu.

5.4.3 OBSAH SDÌLENÍ PRO CÍLOVOU SKUPINU

Obsah sdìlení pro cílovou skupinu vyplývá z cíle, kterého má být v dané cílové sku-
pinì dosaženo. Pro „obecné“ cíle (budování a posilování znaèky destinace Èeská re-
publika, udržení stávajících a získání nových klientù) je destinace Èeská republika
prezentována jako celek (branding), nejèastìji pomocí loga, obecných atributù
a hodnot destinace (napø. Èeská republika jako kulturní destinace), avšak bez po-
drobnìjší prezentace konkrétních produktù. Cílem bývá získání povìdomí o desti-
naci, udržení destinace v obecném povìdomí klientù, popø. zmìna image destinace,
avšak vìtšinou bez konkrétní knihovatelné nabídky.
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Dosažení dalších, konkrétnìji stanovených cílù (napø. zvýšení regionálního roz-
ptylu, tvorba kvalitnìjších produktù) bývá spojeno s pøesvìdèením klienta o koupi
konkrétních produktù destinace nebo s pøesvìdèením touroperátora o zaøazení des-
tinace do nabídky. Využití možnosti knihovat konkrétní nabídky v takto postave-
ných kampaních je velmi èasté a úèelné.

Pokud bude cílovou skupinu pøedstavovat koncový klient, který již destinaci
Èeská republika navštívil, lze komunikaèní mix orientovat na poskytnutí informace
o dalších detailnìjších produktech destinace, ponìvadž klient již má pøedstavu
o tom, za co utratí své peníze. V opaèném pøípadì jsou náklady na komunikaèní
mix vyšší, ponìvadž je potøeba nejdøíve klienta pøesvìdèit k první návštìvì destinace
Èeská republika, dlouhodobì ho udržet a posílit jeho loajalitu k destinaci. Klíèovou
roli v tomto procesu hraje kvalita služeb poskytnutých v destinaci Èeská republika,
ponìvadž po první návštìvì, kdy nebude klient se službami spokojen, se s nejvìtší
pravdìpodobností již do destinace nevrátí a náklady na jeho získání je možno pova-
žovat za ztracené.

Komunikaèní mix orientovaný na zahranièní touroperátory a agenty se vyznaèuje
zejména možností interakce (vzájemné komunikace mezi organizací CzechTourism
a touroperátorem) a možností pøizpùsobit obsah sdìlení potøebám touroperátora.

Specifickou cílovou skupinou propagaèních kampaní je obyvatelstvo destinace.
Destinace Èeská republika mùže dobøe využít zkušeností maïarské národní turis-
tické organizace, která uskuteènila ve druhé polovinì devadesátých let rozsáhlou
osvìtovou kampaò orientovanou na podpoøení pøátelského postoje maïarského
obyvatelstva vùèi zahranièním hostùm (posílení atributu maïarské pohostinnosti
a pøátelského pøístupu) a podporu domácího turismu. Kampaò se uskuteènila ze-
jména v rovinì reklamy a public relations a základními médii kampanì byl tisk
a televize.

5.4.4 FORMA A ZPÙSOB SDÌLENÍ CÍLOVÉ SKUPINÌ

Forma a zpùsob sdìlení cílové skupinì mohou nabývat skuteènì bezpoètu podob –
zapojení masmédií, úèast na workshopech a road-show, vyhlášení vìdomostní sou-
tìže o pobyt v destinaci Èeská republika, organizování fam tripù a desítky dalších:

� Konkrétní realizaci formy sdìlení (napø. film, brožura, reklamní kampaò) je tøeba
zadat specializovaným agenturám – reklamním a public relations agenturám,
a to buï v destinaci (napø. nadnárodní firmy), nebo na zdrojovém trhu.

� Mediální agentury se starají o výbìr zpùsobu sdìlení prostøednictvím médií (ze-
jména televize, tištìná média, billboardy a další nosièe).
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� Volba formy a zpùsobu sdìlení (volba nástrojù) závisí na cílové skupinì a efektu,
který má komunikaèní kampaò pøinést.

� Z hlediska složení nástrojù propagaèního mixu pro koncové klienty, a to ze-
jména v trzích s vysokým podílem individuálních nebo neorganizovaných cest
(Polsko, Slovensko, Rakousko, Nìmecko, Francie…), by mìla destinace Èeská
republika využít pøedností internetové komunikace, public relations (publicity),
výstav a veletrhù urèených koncovým klientùm a pøímého marketingu.

� Z hlediska složení propagaèního mixu pro zahranièní zprostøedkovatele slu-
žeb, a to zejména v geografických segmentech s vysokým podílem organizova-
ných cest (Japonsko, USA, Izrael, Španìlsko, Belgie, Velká Británie, Itálie…),
by mìly být využity pøednosti internetové komunikace zamìøené na odbornou
veøejnost, podpory prodeje – tzv. obchodní propagace, zejména fam tripy, výstavy
a veletrhy urèené odborné veøejnosti, workshopy, výhody osobního prodeje a pøí-
mého marketingu zamìøeného na zahranièní zprostøedkovatele (podrobnìji
o nástrojích propagaèního mixu v oddíle 5.4.7).

Pøestože by mìla být komunikaèní strategie urèována kanceláøí organizace Czech-
Tourism v Praze v závislosti na významu a stanovení cílù v jednotlivých geografických
segmentech, rozhodující roli v oblasti komunikaèní strategie v rámci tìchto geogra-
fických segmentù by mìla hrát zahranièní zastoupení organizace CzechTourism.
Komunikaèní strategie musí být velmi úzce navázána na produkt urèený geografic-
kému segmentu, cenu produktu i volbu distribuèní cesty, a dotváøet tak kompletní
marketingový mix.

5.4.5 ÈASOVÝ PLÁN KOMUNIKAÈNÍ KAMPANÌ

Naèasování a trvání propagaèní kampanì je významné:

� pro koncového klienta v závislosti na tom, s jakým pøedstihem se rozhoduje o své
dovolené – napø. trhy jako Itálie èi Španìlsko na poslední chvíli, naopak Japonsko
nìkolik mìsícù dopøedu;

� pro touroperátory, kteøí pøipravují produkty s èasovým pøedstihem – cca 6–12
mìsícù.
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5.4.6 MÌØENÍ, HODNOCENÍ A KONTROLA NÁKLADÙ
A PØÍNOSÙ KAMPANÌ

Porovnávání nákladù s oèekávanými pøínosy je základním kritériem hodnocení
úspìšnosti kampanì. Hodnocení kampanì je souèástí hodnocení úspìšnosti marke-
tingových aktivit jako celku, takže lze využít marketingového auditu èi jiných díl-
èích metod mìøení a hodnocení (viz oddíl 4.5.6).

5.4.7 NÁSTROJE KOMUNIKAÈNÍHO MIXU

Public relations

Public relations pøedstavují jeden z nejvýznamnìjších komunikaèních nástrojù des-
tinace Èeská republika. Jsou univerzálním komunikaèním nástrojem vhodným
prakticky pro všechny cílové skupiny. Náklady na realizaci public relations (publi-
citu) jsou nižší než na placenou reklamu, a míra dùvìryhodnosti je pøi tom vyšší.
Existují desítky forem public relations, z nichž by mìly být uplatòovány následující:

� Cesty pro novináøe (press trip). Nízkonákladová forma prùniku do médií kom-
binovaná pøípadnì s placenou inzercí je výsledkem práce novináøù pozvaných do
destinace Èeská republika, kteøí se zde seznámí s produkty „in natura“. Èlánky
v médiích mohou být doplnìny soutìží, slosovatelným kuponem, popø. jinými
formami podpory prodeje. Organizování cest pro novináøe je velmi dobøe použi-
telné pøi uvedení „nových“ tematických produktù a regionù na trh.

� Tiskové zprávy (press release) a bulletiny. Pravidelnì (vìtšinou mìsíènì) vydá-
vané tiskové zprávy (newsletter) a bulletiny urèené zahranièní a domácí odborné
veøejnosti jsou rozesílány nejèastìji elektronicky.

� Tiskové konference a tiskové snídanì. Organizace tiskových konferencí souvisí
nejèastìji s pøíležitostmi, jako jsou napø. veletrhy, workshopy, státní svátky, uvedení
produktu na trh, ale rovnìž i pøi krizových pøíležitostech (napø. živelné kata-
strofy). Tiskové snídanì jsou typické ménì formální atmosférou.

� Interview a veøejné akce. K hlavním veøejným akcím patøí napø. Èeský den,
èeské výstavy, jichž se kromì subjektù cestovního ruchu úèastní i subjekty z ji-
ných oborù (napø. výrobci skla).

� Internet. Výhoda internetu je v tom, že je možné umístit zde všechny tiskové
zprávy a veškeré informace urèené veøejnosti, k nimž má uživatel neomezený pøí-
stup. Navíc je možné vybírat cílové skupiny rozdìlením informací podle cílo-
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vých skupin „pro veøejnost“, „pro tisk“, „pro touroperátory a agenty“, dále èle-
nìné na zahranièní a domácí atd.

Organizování cest pro novináøe a veøejné akce pøedstavují vynikající pøíležitost pro
kooperaci organizace CzechTourism a èeských poskytovatelù a zprostøedkovatelù
služeb. Jednak jsou komerèní subjekty schopny pokrýt èást nákladù na tyto cesty èi
akce a jednak by mìl klient vždy dostat nejen informaci o destinaci a o produktu, ale
zároveò o tom, kde a za jakých podmínek je možné daný produkt koupit, z èehož
naopak mùže komerèní subjekt profitovat.

Výše uvedené formy public relations se týkají zejména tzv. vnìjší veøejnosti,
avšak významné je rovnìž pùsobení na tzv. vnitøní veøejnost, tedy zejména na za-
mìstnance organizace CzechTourism, jelikož lidský kapitál se stává dnes jednou
z rozhodujících konkurenèních výhod destinací.

Reklama

Realizace reklamního mixu pøedstavuje na rozdíl od public relations placenou
a velmi nákladnou službu. Nákladnost reklamních kampaní dokumentuje i to, že
napø. pro seznámení 1 % nìmeckého zdrojového trhu s novým produktem je po-
tøeba rozpoèet ve výši 500 000 euro, a dále fakt, že 95 % reklamních kampaní je ne-
úspìšných ve zvýšení tržního podílu produktù, které jsou pøedmìtem reklamy [67].

V reklamních kampaních existuje stále velký prostor pro spolupráci organizace
CzechTourism a poskytovatelù/zprostøedkovatelù služeb a jasnì vyprofilovaných
destinací na úrovni regionù/míst. CzechTourism mùže nabídnout èást placeného
reklamního prostoru uvedeným subjektùm, pro nìž takováto úèast znamená zej-
ména výhodu „zastøešení“ jejich nabídky oficiální institucí, velké objemy (poèty
kusù brožur), vysoká opakovanost, vysoký poèet pøístupù na internetové stránky,
tematické zacílení, nižší finanèní náklady a další. Pro destinaci Èeská republika se
jeví jako vhodné následující sestavení reklamního mixu:

� Publikování brožur a katalogù. V návaznosti na stanovení regionálních a tema-
tických produktù pro jednotlivé zdrojové trhy musejí být i nadále vydávány pro-
pagaèní materiály. Kromì volby formy sdìlení informace o produktu a jazykové
mutace je potøeba navrhnout grafickou podobu a rozmìr publikace (napø. prak-
tickým formátem brožury se základními informacemi vydávané v mnoha jazycích
a hromadnì distribuované je skládací letáèek formátu 10 × 21 cm se dvìma pøe-
hyby). Z hlediska grafické úpravy je nutná jednotnost a shodný design (zejména
barevnost) publikací, internetových stránek atd. Každá publikace by mìla být
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oznaèena logem destinace, logem CzechTourism a v souhrnu by mìla tvoøit tato
produktová øada ucelený soubor. Významným prvkem by se mìla stát spolupráce
s komerèními subjekty s možností prodeje reklamní plochy (max. však 20–30 %).

� Internet a publicita – efektivní nástroje reklamního mixu. Stránky organizace
CzechTourism (nebo stále ještì neexistující národní turistický systém) by mìly
sloužit k prezentaci produktù destinace.

� Placená reklama v médiích – televizní reklama. Placená inzerce má odlišnou
využitelnost zejména v závislosti na cenì. Finanènì nejnároènìjší jsou televizní
reklamy použitelné zejména pro stìžejní prezentaci destinace. První televizní
kampaní organizace CzechTourism byla kampaò „Come To Slow Down“
v dubnu a kvìtnu 2004 na televizních kanálech EuroSport, CHH, BBC, Disco-
very a National Geographic s náklady 30 mil. Kè. Kampaò byla hodnocena více-
ménì pozitivnì, podle prùzkumu oslovila 40 milionù divákù, v prùmìru 3,9krát
(øadu z nich až 10krát). Kvantitativním efektem kampanì by podle prùzkumu
mìl být nárùst pøíjezdù do destinace Èeská republika 2 až 3 % (ve srovnání s ro-
kem 2003) [134]. Uvedená kampaò byla zamìøena plošnì na osm zemí Evropské
unie (Nìmecko, Rakousko, Itálie, Francie, Velká Británie, Španìlsko, Holandsko,
Irsko) a Rusko. Další pøipravovaná kampaò „Zastavte se u nás!“ v roce 2005
byla zamìøena na Polsko na tøech televizních kanálech. Televizní kampaò byla
kombinována s tištìnou inzercí v týdenících a pøílohách významných polských
periodik a se citylighty (reklamní osvìtlené zasklené panely èi vitríny umístìné
nejèastìji na zastávkách hromadné dopravy, letištích, nádražích, ale i na jiných
rušných místech ve mìstech) ve velkých mìstech (Varšava, Lodž, Katovice a øada
dalších). Celkové náklady na kampaò èinily 26 mil. Kè. Obì reklamní kampanì
by mìly být hrazeny ze strukturálních fondù EU [134].

� Placená reklama v médiích – rozhlas, tiskoviny, billboardy… Reklama v uvede-
ných médiích je finanènì dostupnìjší, avšak bez opakování nebo bez kombinace
s více médii (vyšší cena) nemá pøíliš smysl. V dimenzi roèního rozpoètu organi-
zace CzechTourism (cca 200 mil. Kè), z nìhož musejí být pokryty veškeré další
náklady na publikaci tiskovin, úèast na výstavách a veletrzích, udržení zahra-
nièních zastoupení atd., nelze provádìt ve zdrojových trzích žádné komplexní
reklamní kampanì vzhledem k jejich velké finanèní nároènosti. Øešením by
mohlo být èerpání fondù EU nebo zvláštní podpora MMR.

� Filmy (videoklipy) o destinaci, diapozitivy (CD-ROM), multimediální prezen-
tace a reklamní pøedmìty, billboardy, tzv. dopravní reklama a další. Distribuce
filmù (videoklipù) v televizních kanálech je drahá. Diapozitivy (CD-ROM) èi
multimediální prezentace se zábìry atraktivit destinace Èeská republika jsou po-
skytovány hlavnì novináøùm a touroperátorùm.
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� Tzv. vnitøní reklama. Organizace CzechTourism by mìla dbát na vše, co vidí
klient, touroperátor nebo novináø pøi návštìvì napø. zahranièního zastoupení ve
zdrojovém trhu a co se øadí do místní propagace, jinými slovy, co mimo jiné
tvoøí corporate image organizace CzechTourism (vývìsní štíty, tabule…).

Podpora prodeje

Podpora prodeje jako komunikaèní nástroj nachází využití zejména u cílové sku-
piny poskytovatelé a zprostøedkovatelé služeb v destinaci Èeská republika. Stejnì
jako pøi realizaci reklamního mixu je v oblasti podpory prodeje stále velký prostor
pro spolupráci organizace CzechTourism a poskytovatelù/zprostøedkovatelù služeb
a jasnì vyprofilovaných destinací na úrovni regionù/míst. Nejèastìjšími formami
podpory prodeje jsou úèast na veletrzích, workshopech a road-show, organizování
fam tripù pro zahranièní zprostøedkovatele, ale rovnìž soutìže a hry, odmìny
a dárky, zábavní akce, kupony a rabaty, programy trvalých nákupù, vazbové prodeje
a další:

� Organizování fam tripù. Výhodou organizování fam tripù je prezentace pro-
duktu pøímo v destinaci Èeská republika, kdy má partner možnost posoudit
vhodnost produktu pro zaøazení do své nabídky.

� Veletrhy a výstavy. Plán úèasti na veletrzích by mìl být sestavován centrálnì
s pøihlédnutím k disponibilnímu rozpoètu, k charakteru a dynamice zdrojového
trhu a k preferencím domácích poskytovatelù a zprostøedkovatelù služeb. Kon-
krétní zajištìní úèasti však vìtšinou pøipravují pøímo ve zdrojovém trhu zahranièní
zastoupení. Veletrhy jako propagaèní nástroj jsou vhodné zejména pro komuni-
kaci s koncovým klientem a s touroperátory a agenty. Veletrhy však mohou být
považovány rovnìž za významnou distribuèní cestu. Podle cílové skupiny lze ve-
letrhy rozdìlit na ètyøi typy:
1. Veletrhy pro odbornou veøejnost blížící se svým charakterem workshopùm

jsou vhodné zejména pro prezentaci cestovních kanceláøí a poskytovatelù slu-
žeb (EIBTM Ženeva, RDA Kolín, TIME Chicago, TTW Montreux, WTM
Londýn, MADI Travel Market).

2. Veletrhy urèené pro odborníky (touroperátory a agenty) i koncového klienta
(FITUR Madrid, CBR Mnichov, ITB Berlín, BIT Milán, MITT Moskva,
Holiday World Praha).

3. Veletrhy pro koncového klienta (veøejnost), kde nejsou vymezeny dny pro od-
bornou veøejnost (Vacantie Utrecht, CMT Stuttgart, Vacances Brusel).

4. Cílenìjší akce jako workshopy zamìøené na zahranièní touroperátory a agenty.
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Úèast na veletrzích se uskuteèòuje formou národního stánku, kde pùsobí orga-
nizace CzechTourism jako kontaktní místo. Kromì ní zde vystavují èeští posky-
tovatelé a zprostøedkovatelé služeb. Významnou souèástí úèasti bývají tiskové
konference, prezentace, Èeský den, Èeský veèer nebo jiné upoutávky, avšak
pouze na vybraných akcích, jelikož tento typ doprovodných akcí je velmi ná-
kladný. Podle typu veletrhu a charakteru zdrojového trhu, resp. produktu,
který na trhu destinace Èeská republika nabízí, by mìl být každý stánek prove-
den v urèitém tematickém zamìøení. Neznamená to, že na každém veletrhu
bude stánek vypadat jinak, ale ideální jsou dva až ètyøi typy stánkù vycházející
z atributù „kulturnì-poznávacího“, „aktivního“, popø. „lázeòského“ produktu
nebo regionálního produktu „Praha“. Architektonické a grafické zpracování
stánku by mìlo zohledòovat i téma roku. Ponìvadž každý veletrh turismu pøed-
stavuje jakýsi zmenšený a koncentrovaný odraz skuteèného dìní na trhu turismu
v dané zdrojové zemi, kde se veletrh koná, zaslouží si zpracování stánku zvláštní
pozornost, ponìvadž by mìlo odrážet umístìní destinace Èeská republika na
„skuteèném“ trhu:
– Stánek zdùrazòující atributy aktivního turismu v pøírodì je vhodný pro vele-

trhy jako Vacantie Utrecht (Nizozemí), Tour Salon Poznaò, RDA Kolín,
CBR Mnichov, CMT Stuttgart, Reise Camping Essen a další.

– Stánek založený na atributech kulturnì-poznávacího turismu nebo na atribu-
tech produktu Praha by byl naopak velmi vhodný na veletrzích jako BIT Mi-
lán, Fitur Madrid, SMT Paøíž, WTM Londýn a další.

– Pro veletrhy typu Reiseliv Oslo, Matka Helsinky, Ferie Kodaò, TUR Göte-
borg, ATM Dubaj nebo MITT Moskva by bylo možné volit architekturu
a grafiku stánku vycházející z atributù lázeòského produktu.

– Stánek postavený jednoznaènì na atributech Prahy je jediný možný na mimo-
evropských veletrzích, jako jsou napø. IT&ME Chicago, JATA Travel Trade
Show Tokio.

� Workshopy a road-show. Workshopùm a road-show musí být dána maximální
podpora, ponìvadž se jedná o velmi úèinné propagaèní nástroje – jsou velmi
pøesnì zacíleny na touroperátory a agenty, mají „pracovní“ charakter a bývají
levnìjší než veletrhy.

� Soutìž o nejlepšího prodejce destinace Èeská republika. Soutìž o nejlepšího
touroperátora (agenta) prodávajícího destinaci Èeská republika mùže být vyhlá-
šena pouze v nìkterých zdrojových trzích, koncipována nejrùznìjšími zpùsoby
a hodnocena kvantitativními (ale i kvalitativními) kritérii. Vyhlášení podobných
soutìží probíhá na opravdu významných mezinárodních akcích, napø. ITB Berlín,
spoleènì s tiskovými konferencemi a dalšími akcemi smìøujícími ke zvýšení pro-
deje destinace Èeská republika.
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� Zveøejòování zvláštních (cenových) nabídek na stránkách destinace Èeská re-
publika. Lze za pøedpokladu existence webových stránek s konkrétními komerè-
ními nabídkami.

Pøíklad

Regionální propagaèní aktivity – Severní Morava a Slezsko

Silná orientace na produktový a zejména propagaèní mix je typická pro všechny organizace

destinaèního managementu/marketingu. V regionu Severní Morava a Slezsko je propagace

rozdìlena do nìkolika oblastí zahrnujících strategickou i taktickou úroveò [164]. První (strate-

gickou) rovinou je zpracování loga turistického regionu a loga pro organizaci destinaèního

managementu vèetnì grafického manuálu regionu. Druhou rovinu (taktickou) pøedstavuje

sestavení internetové prezentace s cílem prezentace konkrétních paketù vèetnì cen v èes-

kém jazyce a dále v angliètinì, nìmèinì, polštinì a ruštinì. Tøetí úroveò propagace pøedsta-

vuje inzertní èinnost a pátou pak úèast na èeských veletrzích cestovního ruchu a podobné

akce.

Internetová prezentace zahrnuje kromì obecných informací o regionu vyhledávaè

ubytování, kontakty na vybrané cestovní kanceláøe, brožury v elektronické podobì, kalen-

dáø událostí a akcí a výbìr aktualit. Vzhledem k celoroènímu využití regionu pro turismus je

stránka rozdìlena na období léta a zimy. Jako velmi užiteènou lze zhodnotit nabídku kon-

krétních produktù (poznávací turismus, lázeòský a wellness turismus, aktivní turismus, golf

a další) zamìøených na konkrétní cílové skupiny, jako jsou napø. rodiny s dìtmi, senioøi, sku-

pinový turismus. Nabídky zahrnují pøesný popis produktu vèetnì jeho ceny a kontaktního

místa pro rezervaci (nejèastìji pøímo ubytovací zaøízení).

Osobní prodej

Pøestože je osobní prodej zejména záležitostí komerèní sféry, mìla by organizace
CzechTourism využít možnosti osobního prodeje a prezentovat destinaci Èeská re-
publika detailnìji, než dokáže napø. reklama. Osobní prodej nabízí pro CzechTou-
rism rovnìž výhodu interaktivní komunikace a možnosti odpovìdìt na dotazy pøi
prezentaci zahranièním zprostøedkovatelùm služeb.
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Ve vztahu k zahranièním poskytovatelùm a zprostøedkovatelùm služeb by mìla
organizace CzechTourism plnit ve zvýšené míøe dvì z funkcí osobního prodeje:

1. Funkci podpory a propagace domácích podnikatelských subjektù.
2. Funkci øízení a udržování osobních vztahù s klíèovými klienty (key account ma-

nagement), tedy kontakty mezi zahranièními zastoupeními a zprostøedkovateli
ve zdrojovém trhu (napø. formou prezentací malému okruhu zprostøedkovatelù
nebo jednotlivým klíèovým zprostøedkovatelùm).

Ve vztahu ke koncovému klientovi by se pak mìla organizace CzechTourism sou-
støedit na první funkci, tedy na identifikaci vùdèí osobnosti v rozhodování o ná-
kupu a na identifikaci stadií rozhodovacího procesu. Velmi významnou souèástí
osobního prodeje je školení zamìstnancù organizace CzechTourism i zamìstnancù
domácích poskytovatelù a zprostøedkovatelù služeb.

Pøímý marketing

Pøímý marketing v sobì skrývá pøíležitosti, ale zároveò i nebezpeèí. V souèasné
dobì se jeví jako nejsnáze použitelná forma pøímého marketingu elektronický
pøímý marketing orientovaný na koncového klienta i odbornou veøejnost, a to ze-
jména díky nízkým nákladùm, i když udržování klientské databáze je velmi ná-
roèné. Pro pøímý marketing je tøeba využít marketingových pøíležitostí, jako je
napø. konání kulináøských akcí, hudebních festivalù, sportovních akcí. Pøímý mar-
keting poskytuje opìt prostor pro kooperaci partnerù, kdy k oficiální nabídce mo-
hou pøipojit svoji aktuální nabídku. Nabídky nebo upoutávky mohou být pro lepší
efekt mailingu doplnìny krátkou (slosovatelnou) anketou s cílem získat podrob-
nìjší informace o klientech destinace Èeská republika. Rozesílání je možné poštou
nebo elektronicky s ohledem na právní úpravu v oblasti nevyžádané korespondence
a ochrany osobních údajù.

Pøímý marketing pøedstavuje nejvýznamnìjší nástroj programù zvyšování loaja-
lity klienta (koncového klienta, touroperátora…) k destinaci. Neustálý kontakt
s klientem, zasílání informací o destinaci Èeská republika a zajímavých cenových
nabídek jsou pouze jednodušší formou udržení kontaktu s klientem.

Jako pøínosné se jeví zavedení karty (karet) destinace Èeská republika. Karta
s omezenou èasovou platností a se slevami èi s volným vstupem do vybraných pamá-
tek, s volným využíváním hromadné dopravy, se slevami v restauracích, v hotelech
nebo pøi nákupech suvenýrù pøedstavuje jednodušší variantu. Podobným zpùso-
bem funguje napø. Prague Card nebo Olomouc Card. Pravdou je, že karty zahrnující
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volné èerpání nebo slevy na služby odlišného charakteru lze nejlépe zavádìt v desti-
nacích na úrovních regionù. Pro celorepublikovou kartu by bylo vhodnìjší rozsah
karty omezit a zahrnout jen slevy èi volné vstupy napø. do historických památek,
muzeí a galerií. Kromì zvýšení loajality klienta k destinaci mají karty tu výhodu, že
pro jejich získání je tøeba èasto poskytnout data týkající se cesty do destinace. Vlast-
nictví karty však mùže být i èasovì neomezené v pøípadì, že by šlo o kartu „klubo-
vou“, opravòující klienta k pøístupu k informacím napø. o nejvýhodnìjších nabíd-
kách destinace, k èerpání služeb napø. o kategorii vyšší než uhrazených a dalších
výhod tak, aby se vlastník karty cítil v destinaci Èeská republika jako významný kli-
ent, který se vždy rád vrací. S vlastnictvím karty mùže být spojen i pøístup do urèi-
tých modulù internetových stránek pøes heslo.

> 5.5 Tvorba marketingového mixu
destinace Èeská republika – shrnutí

Tvorba produktu:

� Tvorba regionálního produktu a její praktické prosazení naráží na øadu pro-
blémù, které jsou dùsledkem neexistence jasného marketingového øízení desti-
nace Èeská republika na národní úrovni i na úrovních regionálních a místních.

� Z hlediska cílové skupiny je tøeba rozlišit koncového klienta a touroperátory
(agenty), dále seniory, rodiny s dìtmi, mladé lidi do šestadvaceti let a pìt zjištì-
ných typù – prùmìrný turista, turista zajímající se o památky a historii, rekre-
aèní sportovec, pohodlný návštìvník mìst, turista vyhledávající zábavu a noèní
život.

� Prioritními tematickými produkty jsou kulturnì-poznávací a mìstský turismus,
aktivní turismus v pøírodì, lázeòský turismus s dùrazem na wellness a fitness pro-
gramy a kongresový a incentivní turismus. Stìžejním regionálním produktem je
destinace Praha. Pro stìžejní produkty musí být provedena SWOT analýza a sta-
novení atributù, pøínosù a hodnoty produktu pro klienta.

Cena:

� Destinace Èeská republika má image prùmìrnì levné až levnìjší destinace.
� Pøi porovnání nákladù na cestu individuálních turistù a cenové konkurence-

schopnosti je destinace Èeská republika levnìjší než Litva, Nìmecko a Ra-
kousko, srovnatelná s Maïarskem, Polskem i Slovenskem a naopak dražší než
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napø. Estonsko a øada „levných“ mimoevropských destinací, což však vypovídá
pouze o cenové úrovni, ne o pomìru kvalita/cena.

� Existují zde však výrazné rozdíly v cenì služeb èerpaných jednotlivými seg-
menty klientù. Produkty pro klíèové geografické segmenty je tøeba sestavovat
nejen podle typu poptávky po tematických a regionálních produktech, ale
i s ohledem na poptávanou úroveò ceny.

Distribuce:

� Základem vnìjšího distribuèního systému marketingu destinace Èeská republika
je 29 zahranièních zastoupení organizace CzechTourism (stav k 31. 8. 2005).

� Vnitøní distribuèní systém destinace Èeská republika není rozhodnì ideální,
a to z dùvodu problematického marketingového øízení destinace (institucionální
a finanèní zázemí). Významnou roli ve vnitøním distribuèním systému hrají in-
formaèní centra.

� Naprosto nezbytná je tvorba, udržování a rozšiøování národního informaèního
systému.

Propagace:

� Propagace destinace je ze strany organizace CzechTourism nejsilnìji ovlivni-
telnou složkou marketingového mixu. Tvorba (cíle) propagaèního mixu vychází
z formulované strategie a cílù destinace Èeská republika na mezinárodním a do-
mácím trhu.

� Z hlediska cílových skupin je tøeba rozlišit potenciálního klienta nebo klienta,
který již destinaci Èeská republika navštívil, dále touroperátory a agenty a do-
mácí obyvatelstvo.

� Pro úspìšnou komunikaèní strategii destinace Èeská republika musejí být zod-
povìzeny otázky formulace cílové skupiny, obsahu a formy sdìlení, cílù propa-
gaèní kampanì (v návaznosti na cíle destinace), naèasování sdìlení a rovnìž
otázka porovnání pøínosù a nákladù kampanì. Dùležitým faktorem volby ko-
munikaèní strategie je úroveò (typ) poptávky daného zdrojového trhu.

� Významným nástrojem komunikaèního mixu vhodným pro všechny cílové
skupiny jsou public relations a zejména publicita.

� Reklama, resp. publikování brožur a katalogù v návaznosti na stanovení regio-
nálních a tematických produktù, je stìžejním reklamním nástrojem organizace
CzechTourism. Významným reklamním médiem se stává internet.
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� V oblasti podpory prodeje hraje rozhodující roli organizování veletrhù, work-
shopù, výstav, road-show urèených pro odbornou i laickou veøejnost a rovnìž
fam tripù pro zahranièní zprostøedkovatele služeb.

� Osobní prodej pøedstavuje relativnì levnou formu propagace destinace Èeská
republika vyžadující velmi dobøe vyškolený personál. Øízení vztahù se zákazníky
slouží ke zvyšování jejich loajality k destinaci Èeská republika.

� Význam pøímého marketingu stoupá pøedevším s rostoucím využitím interne-
tové komunikace, kdy je možné zamìøit cílový trh s relativnì nízkými náklady
a s efektem zvýšení jeho loajality k destinaci.
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