v 7/ [

Obsah webové ¢asti

4. Marketingov4 strategie destinace Cesk4 republika . ................ 189
4.1 Marketingovi strategie destinace Cesk4 republika —Gvod . ... . ... 190
4.2 Vybrané problémy fizeni destinace Ceskd republika ............ 191

4.2.1  Vybrané problémy fizeni destinace Ceska republika —
shronuti oo 195
4.3 Situacnianalyza ......... ... .. i il 196
4.3.1 Trendy na trhu cestovntho ruchu .. ......... ... ..... 197
4.3.2  Analyza nabidky destinace Ceskd republika ............ 200
4.3.3  Analyza poptivky po destinaci Ceskd republika ......... 206
4.3.4  Analyza konkurenceschopnosti destinace Cesk4 republika . 213
4.3.5 SWOT analyza destinace Ceska republika ............. 216
4.3.6 Situa¢ni analyza—shrnudd ...... .. ... . o oL 219
4.4 Formulace vize a cilt marketingu destinace Cesk4 republika
pro obdobi 20062010 . .. ... ... 223
4.5 Volba strategie destinace Ceskd republika .................... 226
4.5.1 Model TALC destinace Ceskd republika .............. 226
4.5.2  Analyza trzniho portfolia destinace Ceskd republika . . . . . . 226
4.5.3  Segmentace a motivace k cesté do destinace Ceskd
republika . ... ... . Lo 234
4.5.4 Identifikace trznich piilezitosti destinace Ceskd republika . 236
4.5.5  Stéejni prezentace destinace Ceskd republika .......... 245
4.5.6  Marketingovy mix destinace Ceskd republika ........... 251
4.5.7  Volba strategie destinace Ceskd republika — shrnutf . . . . .. 254
4.6 Administrativni marketing destinace Cesk4 republika — plan opatfeni,
kontrola, hodnoceni a méfeni marketingového pldnu ........... 256
4.6.1 Hodnoceni a méfeni Gspésnosti marketingového pldnu
destinace Ceskd republika ......................... 257
4.6.2  Marketingovy rozpocet destinace Ceskd republika .. .. ... 258
4.6.3  Opatfeni ke splnéni marketingovych cilt destinace
Ceskd republika . ............. i 261
4.6.4  Administrativni marketing destinace Cesk4 republika —
shrnutl ..o 262

4.7

Marketingov4 strategie destinace Cesk4 republika — shrnutl ... ... 263



5. Tvorba marketingového mixu destinace Cesk4 republika ..........

5.1 Produkrovy mix destinace Ceskd republika ..................
5.1.1  Tematicky produktovy mix destinace Cesk4 republika . . . .
5.1.2  Regiondln{ produkrovy mix destinace Ceskd republika . . . .

5.2 Cenové analyza destinace Cesk4 republika ..................

5.2.1  Cenovi troven destinace Cesk4 republika ............
5.2.2  Cenova konkurenceschopnost destinace Cesk4 republika . .

5.3 Distribuéni cesty destinace Ceska republika .................

5.3.1  Vngjsi distribu¢ni systém destinace Ceskd republika . . . . .

5.3.2  Vnitini distribuéni systém destinace Ceskd republika . . . .

5.3.3  Vliv informac¢nich technologii na distribu¢ni systém
destinace Ceskd4 republika ........................
5.4 Propaga¢ni mix destinace Ceskd republika ..................

5.4.1  Cile komunika¢ni kampané destinace Ceska republika . . .
5.4.2  Formulace cilové skupiny komunika¢niho mixu .......
5.4.3  Obsah sdéleni pro cilovou skupinu .................
5.4.4 Forma a zpusob sdéleni cilové skupiné . ..............
5.4.5 Casovy plin komunika¢ni kampané . ................

5.4.6  Mcéfeni, hodnoceni a kontrola ndkladi a pfinost

kampané ... .. L
5.4.7  Naistroje komunikaénthomixu . ............... .. ...

5.5 Tvorba marketingového mixu destinace Ceska republika —
shrnutl ...



Marketingova strategie
destinace Ceska
republika

Kapitola ¢tvrta se zaméri za zodpovézeni
nasledujicich otazek:

e Které z problém0 marketingového fizeni jsou
typické pro destinaci Ceska republika.

e Jak provést na zakladé marketingového vyzkumu
situa¢ni analyzu destinace Ceska republika.

e K éemu slouzi SWOT analyza destinace Ceska
republika.

o Jak Ize stanovit vizi a cile destinace Ceska
republika.

e Jakym zplsobem je mozné analyzovat trzni
portfolio, segmentovat trh, identifikovat trzni
pfilezZitosti nebo provadét branding destinace
Ceska republika.

e Proc ajak planovat, provadét opatieni, méfit
a hodnotit?
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> 4,1 Marketingova strategie destinace
Ceska republika - uvod

Navrhovand marketingova strategie destinace Ceskd republika je aktualizaci ndvrhu
strategie autorky z roku 2001 [22]. Je ndzornou konkrétni aplikaci teoretickych
poznatk(l shrnutych v pfedchozich kapitoldch na ¢eské podminky a nemd tak pii-
mou souvislost se soucasnou strategii uplatnovanou organizaci CzechTourism.'

Nisledujici kapitoly ukazuji, jak sestavit marketingovy pldn pro konkrétni desti-
naci, kterou bude z divodu dostupnosti dat i z diivodu ,,nestrannosti destinace
Ceskd republika jako celek (uvedeno je pouze nékolik regiondlnich piikladii). Po-
dobné Ize postupovat pii tvorbé marketingové strategie destinaci na regiondlni
a lokalni drovni, popf. u destinaci vymezenych jinym zpiisobem. Ptipadova studie
je rozdélena do péti kroka, z nichz prvni ¢tyfi predstavuji tzv. principidlni marketin-
govy pldn destinace, posledni pak tzv. realiza¢ni marketingovy plan [21]:

1. Situa¢ni analyza zahrnujici stru¢nou analyzu nabidky a poptdvky, analyzu kon-
kurenceschopnosti, pfehled nabidkovych a poptdvkovych trenda trhu cestov-
ntho ruchu a SWOT analyzu destinace Cesk4 republika.

2. Formulace vize a cilit strategie destinace Ceskd republika pro obdobi 2006-2010.

3. Volba marketingové strategie destinace Ceskd republika formulovand z hlediska
modelu zivotniho cyklu destinace, hlavnich geografickych segmentt s vyuzitim
shlukové analyzy, stéZejnich nabizenych produktd, z hlediska znacky, image
a umisténi destinace.

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

5. Administrativni marketing — realiza¢ni pldn opatieni ke splnéni cilii destina¢ni
strategie a jejich kontrola, popsané v oddile 4.5.

Tvorba a realizace marketingové strategie predpoklddd existujici instituciondlni
zdzemi v destinaci, tedy zejména existenci stabilni a fungujici organizace destina¢-
niho managementu (marketingu), sdruzujici a zastupujici zdjmy kooperujicich sub-
. o 7 . . 7 7 Y 7 . VY e ’ . 7 7
jekti cestovniho ruchu v destinaci a prosazujici spole¢né projekty vefejné a privatni
sféry. Vyvoj fidicich struktur cestovniho ruchu destinace Ceskd republika kopiruje

1 Na tomto misté bych rdda podékovala ndrodni turistické organizaci CzechTourism za poskytnuti &isel-
nych udajt, vysledkt vyzkum, obrazového materidlu a dal$ich informaci tykajicich se zejména jejich
soucasnych aktivit.
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vyvoj vyspélych zdpadoevropskych destinaci. S ur¢itym zjednodusenim lze konsta-
tovat, Ze se v soucasné dobé nachdzi ve fizi vyvoje, kterou tyto destinace prosly na
konci $edesdtych a na zacdtku sedmdesdtych let (viz obrazek 1.2). Podivejme se na
nékeeré problémy fizeni destinaci na ndrodni, regiondlni a lokdlni Grovni.

> 4.2 Vybrané problémy rizeni destinace
Ceska republika

Uvedeny vycet problémi neni jisté Gplny a postupuje od problému obecnéjsich ke
konkrétnéjsim:

1. Role destinaci v modernim marketingu.
Specialisté na marketing destinaci se shoduji na tom, ze moderni marketing po-
tfebuje zejména rozvoj a stimulaci na drovni destinaci (konkrétni a Géinny
marketingovy mix) a varuji pfed nekritickou akceptaci pfilis obecnych a nekon-
krétnich marketingovych konceptir [80, s. 40]. Piestoze by se méla organizace
destina¢niho marketingu chovat jako soukromad firma ve smyslu tuspor, kalkulaci
a sledovani hospodarteni, nelze piehlédnout fake, Ze pracuje soucasné ve dvou
rovindch — vefejné a soukromé, které propojuje do jednoho spole¢ného pro-
duktu. Jde o to, jakou védhu a pisobnost by mél mit stdt v ¢innosti ndrodni or-
ganizace destinaéniho marketingu. Stdtni predstavitelé nejsou ochotni akcepto-
vat feseni a postupy, pokud se jich v néjakém negativnim sméru dotykaji, a proto
by stdt nemél mit majoritni kontrolu nad marketingem destinace, nybrz jen ¢4s-
te¢nou kontrolu plynouci z ,trznich selhdni®, kdy trh neni schopen spravné alo-
kovat zdroje [10, s. 208]. Podle Kosterse ,,nedélaji viddy casto nic jiného nez dohli-
Zeji na propagaci, ale opomijeji skutecnost, Ze propagace je jen jednim z proki
marketingového mixu“[10, s. 199]. V hor$im ptipadé vlddy o svém zapojeni do
turismu ¢asto ani nevédi a stle se snazi pfitdhnout novy pramysl — ¢im vétsi, tim
lepsi. Turismus je viak zélezitosti malych a stfedné velkych subjektt. Kosters ho-
voii o nutnosti zmény tradi¢nich ndrodnich turistickych organizaci, zaméfenych
na poskytovani turistickych informaci a propagaci, profesiondlni marketingové
organizace ke zvyseni Géinnosti finan¢nich prostfedka vklddanych do propa-
gace. Déle je podle n¢j nutné viditelnéji propojit vefejny a privitni sektor
a zménit zpisob financovéni marketingu destinace tak, aby kazdy, kdo z tu-
rismu profituje, odevzddval na jeho rozvoj urcité procento obratu (zisku) [10,

s. 199].
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2. Vytvoreni optimélné veliké destinace, resp. vymezeni produktu destinace.

Obecné je velikost destinace uréena zdrojovym trhem (jeho vzddlenosti a veli-
kosti), tedy jeden region muze byt samostatnou destinaci pro sousedni zemé, ale
pro vzdilenéjsi zdrojové trhy uz je pouze jednou z dalsich sousedicich destinaci,
tvoficich destinaci geograficky rozlehlejsi. Z tohoto pohledu neni mozné, aby
pouze jedna organizace destina¢niho marketingu mohla zvlidnout propagaci
a tvorbu produktu destinace Cesk4 republika. V Ceské republice byly destinace
(regiony) dlouhou dobu striktné vymezovany administrativnimi hranicemi
okrest1 a politickymi rozhodnutimi, nicméné Ize predpoklddat posun k marketin-
govému myslen{ zalozenému na ekonomickych kalkulacich namisto prosazovdni
administrativnich pravidel.

. Vznik externalit v oblasti propagace.

Predstavme si typickou situaci, kdy hotel v atraktivni oblasti investuje do propa-
gace, ale protoze kvili hotelu samotnému nikdo nikam nepojede, musi byt sou-
Casti propagace i informace o atraktivitdch okoli, sportovnich a dal$ich moznos-
tech. S ur¢itym nadhledem lze tvrdit, ze tento hotel za své ,privitni“ penize
provadi propagaci destinace, z niz jist¢ profituji dalsi subjekty. V této ,paretov-
sky neoptimdlni“ situaci by bylo potieba ,internalizovat® externality pomoci
statniho zdsahu, coz nenf jednoduché v pripad¢ jednoho subjektu (hotelu), natoz
v ptipad¢ destinace spojujici mnozstvi mensich a stfednich firem, kdy se piepo-
et optima marketingovych vydaji (tedy rovnost meznich vynost a vydaja) jevi
jako nemozny. Model u¢inného managementu (marketingu) destinace podle
Sochera [80, s. 42], ktery vychdzi z rakouskych a $vycarskych podminek, poéitd
s rozdélenim 10-20 % z celkového objemu pfidané hodnoty, které obvykle
firmy vyddvaji na propagaci. 10-30 % uvedené ¢dstky jde na vlastni propagaci,
10-30 % na propagaci provddénou mistni marketingovou organizaci, 10-30 %
na propagaci provddénou regiondlni organizaci destinatnitho marketingu
a 10-30 % na propagaci providdénou ndrodni organizaci destina¢niho marke-
tingu. Hartmann [12] pak poddvd pfesny vycet nejcastéji financovanych vetej-
nych statkd a zptsobu jejich financovdni, které je sice nakladné, avsak pro desti-
naci z4vislou na turismu (v tomto pfipadé $vycarské regiony) nezbytné.

Problém administrativniho versus marketingového vymezeni regioni.

Aby mohla byt destinace (region) marketingové fizena, musi byt pfesné pro-
storové (kartograficky) vymezena, s vyjimkou destinace vymezené jinak nez pro-
storové (napf. kooperace luxusnich zémeckych hotelt, kongresovych center).
Podle Bowese by se mél marketing turistickych organizaci stét odvéznéjsim
v identifikaci a propagaci (sub)regionii, méné pozornosti by se mélo vénovat ad-
ministrativnim hranicim a vice pak geografii regiont s diirazem na propagaci
mezinarodné zndmych oblasti [10, s. 87]. V destinaci Cesk4 republika je typické



napf. rozdéleni Krkonos$ mezi Liberecky a Kralovéhradecky kraj nebo rozdéleni
Jesenikt mezi Olomoucky a Moravskoslezsky kraj.

. Problém marketingového fizeni destinace z hlediska instituciondlniho.

Soucasné institucionalni zizem{ marketingového managementu destinace Ceskd
republika se vyznacuje neexistenci systému regiondlnich (lokalnich) organizaci
destina¢niho managementu, roztfi§ténosti, nizkou mirou spoluprdce vefejné
a privatni sféry (i v rdmci privdtni sféry), neexistenc silné lobby v turismu, coz
vede k nizké finanéni i legislativni podpote odvétvi turismu. Napt. stdtni podpora
turismu (2001) ¢inila 3,5 % stdtni podpory do zemédélského sektoru, ackoliv po-
dil turismu na HDP pfedstavuje trojndsobek podilu zemédélstvi na HDP [55].
Dusledkem piekotného vzniku nejraznéjsich sdruzeni a svazi na regiondlni
a lokdlni drovni v prabéhu devadesdtych let, motivovaného zejména ziskdnim
ad-hoc finanénich podpor, je vytvoreni spletitych a roztiisténych struktur, ¢asto
marketingové nevyuzitelnych, coz vede k nemoznosti koncentrace finan¢nich
zdroju ke skute¢né koncepénimu marketingovému fizeni destinace a jejimu

prodeji.

. Problém marketingového fizeni destinace z hlediska (prdvni) formy.

Volba formy organizace destinatniho managementu a souvisejici financovan{
z4viseji jednak na legislativnich podminkdch, jednak na mistnich specifikich
(charakter produktu, charakter poptdvky, velikost destinace, zvyklosti...). Pfi
volbé formy organizace destinatniho managementu je tfeba vzit v tivahu za prvé
instituciondlni kontext (podminky a faktory vzniku organiza¢nich struktur),
za druhé legislativni normy omezujici volbu prdvni formy (zékony o obcich,
o rozpoctovych pravidlech tzemnich rozpoct, o zaddvdni vefejnych zakdzek,
o obecné prospésnych spole¢nostech, obchodni a ob¢ansky zdkonik a dalsi) a za
tieti pfedmét cinnosti organizace destina¢niho managementu [55]. Soucasné
podminky v destinaci Ceskd republika umoziujf volbu z péti pravnich forem —
sdruzeni pravnickych osob, prispévkovd organizace, fidici subjekt jako souddst
dobrovolného svazku obci, obecné prospésnd spole¢nost a spole¢nost s ru¢enim
omezenym [55].

Problém marketingového fizeni destinace z hlediska finan¢niho zajisténi.
Finan¢ni zaji$téni organizace destinaéniho managementu je mozné fesit néko-
lika zptsoby, za prvé z ptispévki obci podle klice, ktery si obce, resp. dalsi sub-
jekty fizeni destinace samy ur¢i, za druhé ze zdroji EU (napt. SAPARD, SROP),
za tfeti z fondu a programi statu nebo kraji, za ¢tvrté ze soukromych zdroju, za
paté z vlastni komercni ¢innosti, za $esté z nada¢nich programt (Partnerstvi,
VIA, OSE...) [55]. Vyznamnym momentem financovini je snaha o sdruzovini
finan¢nich prostfedki a jejich koncep¢ni vyuzivani.

| 103
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8.

9.

10.

11.

7N

Stanoveni fidiciho (kontaktniho) mista regionu.

Kompetence fizeni turismu v regionech jsou dnes roztfi$tény mezi mistni
tfady, regiondlni rozvojové agentury, nové vzniklé kraje, vznikajici dobrovolnd
sdruzeni a dal3i instituce s nestejnymi cili, pradvnimi formami, zptisoby financo-
véni a oblastmi ptsobeni. Idedlnim partnerem pro éeskou nérodni turistickou
organizaci by byly regiondlni/lokalni organizace destinaéniho marketingu/ma-
nagementu, kde by byla zastoupena komundlni sprava regionu, obchodni a pru-
myslovd komora, vyznamné organizace na regionalni Grovni (napt. zdstupci ko-
mercnich subjektil) a dalsi. PrestoZe je samoziejmé mozné fungovani organizace
vyhradné bud na bazi privétni (zapojeni pouze privdtnich subjekti), nebo vefej-
nopravni (zapojeni pouze vefejnoprévnich subjekti), jevi se jako nejpfinosnéjsi
kombinace privitnich a vefejnopravnich subjektti. Soucasné fizeni destinace
Ceska republika je typicky v rukou vefejnopravnich subjektt. V destinaci Ceska
republika supluje roli regiondlni organizace destina¢niho marketingu (manage-
mentu) prozatim tzv. regiondln{ koordindtor, kterym muiZe byt regiondlni rozvo-
jovd agentura, sdruzeni nebo jiné organizace ,zodpovédné® za cely marketin-
govy region.

Absence strategie znacky destinaci na regiondlni tirovni.

Kazdy z marketingovych regioni by mél reprezentovat konkrétni znacku, s niz
budou klienti region spojovat a kterd bude uréena charakterem produktu, sezon-
nosti produktu a cilovymi segmenty. Regiony mohou vstupovat na (mezind-
rodni) trh jednak v rdmci destinace na ndrodni tirovni a jednak vlastni pfimou
nabidkou regionu.

Nedostate¢n prehlednost prezentace destinace Ceské republika.

Zahrani¢ni klienti nedostanou jednotné a prehledné uspofddanou informaci
(napt. z internetovych strdnek) o tom, jak jsou uspofdddny marketingové regiony,
kde se ktery nachdzi, jaké nabizi produkty, sluzby atd., coz maze vést k jejich ne-
zdjmu tyto regiony navstivit. Vysokd koncentrace pfijezdii a pfenocovani zahra-
ni¢nich hostd v Praze je pak vysledkem nedostate¢ného regiondlniho rozptylu
ndvstévnosti, tedy nedostatecné profilace turistickych regiont (viz vyse uvedené
davody). Problémem je rovnéz nemoznost pfimé rezervace sluzeb.

Statistické sledovini turismu v marketingovych regionech.
Sledovani CSU vychdzi z administrativniho ¢lenéni na kraje, které se s marke-
tingovymi regiony neshoduji. Je proto slozité ziskat alespon zékladni adaje za
marketingovy region (polty prenocovani, ptijezdu, kapacitni ukazatele a dalsi),
nemluvé o sledovéni vlivu turismu na ekonomiku regionu (podil pfidané hod-
noty z turismu na regiondlnim produktu, na zaméstnanosti, devizové ptijmy...).
Tézko pak hodnotit napt. efektivnost vlozenych prostiedkil do turismu v desti-
naci, kdyz nejsou k dispozici presnd data o vystupech.
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4.2.1 VYBRANE PROBLEMY RIZENI DESTINACE CESKA
REPUBLIKA - SHRNUTI

Okruh problému spojenych s fizenim destinace Ceskd republika je velmi Siroky,
ptesto Ize shrnout hlavni aktudlni problémy s fizenim destinace Ceskd republika nd-
sledujicim zptsobem:

1. Aplikace moderniho destina¢niho marketingu ve smyslu aplikace konkrétniho
a u¢inného marketingového mixu, zvdzeni stdtnich zdsahti do fizeni destinaci
s ohledem na spoluprici vefejné a privdtni sféry a na vznik externalit i trznich
selhdni. Uspé&ny marketing destinace Ceské republika by se nemél omezovat
pouze na propagaci, ale na véechny slozky marketingového mixu pfi soucasné
zméné nastaveni financovani marketingového fizenf{ destinace Ceska republika.

2. Vytvofeni optimélné veliké destinace, resp. vymezeni produktu destinace
s ohledem na prioritni zdrojové trhy a zejména na vytvofeni systému fizeni des-
tinace Cesk4 republika nejen na ndrodni, ale i na regiondlni a lokalni trovni bez
ohledu na administrativni hranice.

3. Vzniku externalit v oblasti propagace se bohuzel nevyhne Zddnd destinace, nic-
méné lze vyuzit urcitych modelt a postupt k omezeni vzniku externalit v podobé
jednotného schématu rozdéleni rozpoctu na propagaci vlastni, mistni, regiondlni
a ndrodni (model t¢inného managementu destinace).

4. Problém administrativniho versus marketingového vymezeni regionti byl do
urtité miry vyfesen pfijetim nivrhu rozdéleni destinace Cesk4 republika na
marketingoveé utvofené celky (regiony). Problémem vsak stdle zstdvaji prak-
tické otdzky, jako napf. fungovani fidicich center region, sbér statistickych dat
a fada dalsich.

5. Problém marketingového Fizeni destinace z hlediska instituciondlniho je ty-
picky zejména neexistenci systému regiondlnich (lokdlnich) organizaci destina¢-
niho managementu, roztfi$ténosti, nizkou mirou spoluprace vefejné a privatni
sféry (i v rdmci privétni sféry), neexistenci silné lobby v turismu, coz vede
k nizké finanéni i legislativni podpote odvétvi turismu.

6. Marketingové fizeni destinace z hlediska (prdvni) formy vychdzejici z platnych
legislativnich norem, z mistnich podminek i ze zaméfeni organizace. Problé-
mem je vysokd mira nejednotnosti a zaméfen{ organizaci destinatniho marke-
tingu na regiondlni a mistn{ Grovni.

7. Problém marketingového fizeni destinace z hlediska finan¢niho zajisténi zna-
mend skute¢nou limitaci v rozvoji turismu regiont a mist danou zejména sou-
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¢asnym nastavenim financovani turismu v destinaci Ceskd republika i nizkou
trovni vefejno-privétni spoluprace.

8. Problém stanoveni fidiciho (kontaktniho) mista regionu zaklidd vedle celkové

roztfiSténosti kompetenci pfi fizeni destinace na regiondlni a mistni drovni rov-
néz problém finanéniho kryti (i v ndvaznosti na vdznouci spolupréci vefejného
a privatniho sektoru).

9. Absence strategie znacky destinaci na regiondlni drovni je do urcité miry du-

sledkem vyse uvedenych problému a zaklddd pro uréité regiony a mista nemoz-
nost uspésného vstupu na mezindrodni (globdlni) trh.

10. Nedostate¢nd prehlednost prezentace destinace Ceskd republika vede ¢asto

k nezdjmu zahrani¢nich hostil navstivit regiony a mista, a tedy k vysoké koncen-
traci piijezdd a pfenocovdni zahrani¢nich hosta v Praze.

11. Statistické sledovéni turismu v marketingovych regionech vychdzejici z admi-

nistrativniho ¢lenéni na kraje je u jednotlivych marketingové vymezenych regio-
nl vice ¢i méné nepouzitelné. Sledovani vlivu turismu na ekonomiku regionu
neni feSeno viibec.

> 4.3 Situacni analyza

K provedeni situacni analyzy a pro navazujici kroky je tfeba realizovat marketin-

govy vyzkum a ziskat kvantitativn{ (statistické) a kvalitativni informace z ndsleduji-

cich zdroja:

Primérni informace z vyzkumi zaméfenych na Setfeni spotiebniho chovéni,
motivace, spokojenosti, vyzkumy geografickych segmentd, zkoumdni image
a vnimani znacky destinace Ceskd republika, vyzkum potieb, pini, postoji
a preferenci klienta. .., z nichZ nékteré zaddvd organizace CzechTourism.
Primédrni informace od pracovnika zahrani¢nich zastoupeni, od pracovniki
Ucastnicich se vystav, veletrht, workshopu..., ktef{ jsou v neustdlém kontaktu
s cilovymi skupinami.

Sekundérn{ informace od CSU, CNB, WTO, WTTC, OECD, ETC, ETM, za-
hrani¢nich statistickych Gfad, zahrani¢nich turistickych organizaci...
Sekunddirn{ informace z odborného tisku, z internetu...

Prognézy trendt a prizkum v dal$ich oblastech (napf. ekonomické ¢i socioeko-
nomické analyzy), které jsou v Ceské republice vzhledem k finanéni naro¢nosti
provddény v omezeném rozsahu.
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4.3.1 TRENDY NA TRHU CESTOVNIHO RUCHU

Trh cestovniho ruchu je v posledni dekdd¢ ovlivnén globalizaci, rozvojem techno-
logii, procesem deregulace a privatizace. Kromé téchto ,megatrenda je mozné vy-
sledovat dalsi trendy trhu a volné je rozdélit na poptévkové a nabidkové.

Poptavkové trendy
Demografické prostiedi:

e Posuny ve vékové struktufe klientll — pocetni ndrtist segmentu tfetiho veku (se-
niofi) a ,mladého® vékového segmentu (do 25 let).

e Zména struktury domdcnosti- zmensovani poctu ¢lentt domdcnosti, ndrast
poc¢tu domdcnosti nerodinného typu.

e Me¢énici se role a odpovédnost v domdcnosti — role zeny (déti) pfi rozhodovani.

* Rostouci vyznam mensin — rozvoj tzv. etnického turismu.

e Vyrazny ndrist poctu obyvatel v urcitych ¢dstech svéta (zejména Asie).

Spolecenské prostiedi:

e Meénici se kulturni zvyklosti a zivotni styl — zdjem o zlep$eni fyzické kondice,
vzhledu a zdravi, ddle ndrtst fondu volného ¢asu a vétsi diraz na jeho hodnotné
vyuzivani k vlastnimu sebezdokonaleni, hédonisticky Zivotni styl a dovolend, nd-
riist zaméstnanosti zen a v neposledni fad¢ i trend ,ndvratu k prirodé® (aktivni
dovolend, zdzitky), diraz na emociondlné silné a smysly podporujici produkty.

e Duraz na bezpe¢nost (mentdlni, socidlni, fyzickd), omezeni zdravotnich rizik
a Cistotu.

e Duaraz na kvalitu v $irokém pojeti — Zivotni prostiedi, komunikace, socidlni
vztahy.

Zikaznické prostiedi:

e Rostouci vzdéldni klienta a jeho zkusenosti s cestovanim.

e Rust mobility na strané poptdvky.

e Ndrust segmenta specidlnich zdjmu, resp. nikovych trhi.

e Nirast segmentu méstského (kulturniho) turismu.

e Ndrtst segmentu aktivniho turismu.

e Rast segmentu obchodniho turismu (a podilu zen v rdmci segmentu).
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Silné sezonni vykyvy poptdvky.
¢ Rostouci podil individudlnich cest.
o Klesajici primérnd délka pobytu pfi ristu ¢etnosti cest béhem roku.

Technické a technologické prostredi:

¢ Rust vyznamu nizkondkladovych leteckych prepravci.

e Vétdi vyuzivini pozemni dopravy, zejména silni¢ni, ale i zelezni¢ni (rychlo-
vlaky).

e Rostouci pocet rezervaci na posledni chvili diky CRS (computerized reservation
systems), GDS (global distribution systems) a internetu.

» Rozvoj internetu Setficiho cas i penize klienta.

Ekonomické prostredi:

e Pomér kvalita/cena (value for money).
e Nirast poptavky v nekterych ,rozvojovych® zemich diky zvysent jejich ekono-
mické trovné (HDP).

Ekologické prostiedi:

e Duraz na,isté” produkty.
¢ Rostouci zodpovédnost tGcastnikil cestovniho ruchu vidi fyzickému a socio-kul-
turnimu prostredi.

Uvedené globélni poptdvkové trendy se odrdzeji v charakteru i kvantit¢ poptavky
po destinaci Ceskd republika. Dopad trendit je patrny zejména v pizptisobovani
nabidky, at jiz nabidky destinaci ¢i jednotlivych poskytovateli sluzeb, a sice ve vsech
,P“ marketingového mixu s diirazem na produkt, cenu, distribuci i propagaci. Nelze
jednozna¢né stanovit, keeré trendy jsou pro turismus Ceské republiky rozhodujici
a které méné vyznamné, nicméné do skupiny trendi se $ir$im dopadem lze jisté fadit
trendy demografické, trendy spolecenského prostiedi (bezpecnost, kvalita), trend
rostouciho vzdéldni i mobility spotfebitele, vyznam ,¢istych® produktt a v nepo-
slednf fadé trendy technologického prostiedi. Produkt destinace Ceska republika
musi pak spliiovat mnohdy fadu na prvni pohled nesluditelnych cilit — napt. zlepsujici
se pomér cena/kvalita pfi soucasné vys$sim stupni bezpecnosti, pti zapojeni ekolo-
gickych faktort, pfi rostoucim podilu (drazsich) individudlnich cest nebo pfi inves-
ticich do novych technologii.
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Nabidkové trendy

Konkurenéni prostredi:

¢ Rostouci konkurence destinaci a objevovani ,,novych® destinaci.
* Snaha o zvySeni loajality turistd k destinaci (produktu).

e Rostouci cenovd konkurence.

¢ Rostouci vyznam nabidky ,,multidestina¢nich® paketi.

Spolecenské prostiedi:

e Tvorba produktu orientovaného na vikendové pobyty a ostatni kratsi dovolené.
e Tvorba produktu zaméfend na programovani (programming).

Zikaznické prostiedi:

e Poskytovani vyhod klientim s delsi dobou pobytu, rodindm atd. — napf. regio-
ndlni karta opraviiujici klienty ke slevim a dodate¢nym vyhoddm (napt. Budapest
Card, Kirtner Karte, Wiener Karte).

e Diiraz na ,well-being“ produkty.?

¢ Orientace na tvorbu produktt spojenych s relaxaci a rekreaci.

Technické a technologické prostredi:

e Rostouci objem rezervaci pfes internet.
e Technicky pokrok v segmentech dopravy (letecké, Zelezni¢ni).

Ekonomické prostredi:

e Tlak na cenu poskytovatelt i zprostiedkovatelt sluzeb.
o Tlak na snizovdni ndklada.
o Konkurence levnych mimoevropskych destinaci.

Ekologické prostiedi:

e DPoptivka po ekologickych produktech a destinacich (ekoturismus) — prosazo-
vén{ udrzitelného turismu.
e Tvorba produktu orientovaného na zdravy Zivotni styl.

2 Produkty (vétSinou produkty ldzenskych mist), které piisobi na zlepSovéni fyzické i mentdlni kondice
ve smyslu citit se dobfe, $tastné a prospivat.
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4.3.2 ANALYZA NABIDKY DESTINACE CESKA

REPUBLIKA

Analyza nabidky je zpracovdna na zdkladé¢ dat CSU [83], [84], [85],[113], [114],
[134], [142], [151], [163], [131], [135], [139], [140], internetovych strdnek
a idaju vybranych poskytovatelt sluzeb:

o Zikladem nabidky destinace a vychodiskem pro tvorbu produktu jsou socidl-

né-kulturni a fyzické (pfirodni) zdroje. Analyza socidlné-kulturnich a fyzickych
zdroju nebude z divodu relativni stability a véeobecného povédomi a znalosti
provedena. Pfipomerime jen dvandct mist na seznamu svétového a kulturniho
dédictvi UNESCO, ale i kulturni, historické a folklorn{ tradice, ptirodni zdroje
(ldzetstvi). Atributti zdkladni nabidky destinace Ceska republika je vyuzivino
pfi tvorbé destina¢nich produktt, zejména tematickych, k nimz ndlezi prede-
v$im kulturné-pozndvaci a ldzerisky turismus stejné jako produkt sportovnich
aktivit v pfirodé. V poslednich deseti letech doslo k lepsimu vyuzivani zdklad-
niho potencidlu destinace Cesk4 republika, zejména v oblasti kulturniho a his-
torického bohatstvi. V destinaci Ceskd republika doslo v poslednich deseti letech
rovnéz ke kvantitativnim i kvalitativnim (strukturidlnim) zméndm odvozené
nabidky sluzeb cestovniho ruchu, zejména ubytovacich, pfestoze existuji znacné
regiondlni rozdily.

V nivaznosti na nabidku destinace Ceskd republika z hlediska zdrojt (ptivodnich
atraktivit) Ize vymezit komoditni Groven nabidky jako souhrn tematickych a re-
giondlnich produkta, dile firemni drover (zejména odvozend nabidka), regio-
nilni (lokdlni) droven a ndrodni Groven.

Nejvétsi podil vydajii za sluzby ¢erpané v destinaci pfedstavuji v rdmci odvo-
zené nabidky destinace ubytovaci sluzby. Celkov4 luzkovd kapacita v hromad-
nych ubytovacich zatizenich Ceské republiky k 31. 12. 2004 piedstavovala
439 500 luzek, z toho asi 53 % tvorily hotely a parahotelerie, asi 43 % hotely *
az *** a penziony. Bohuzel v roce 2002 doslo ke zméné statistického sledovdni
struktury ubytovacich kapacit (bylo vypusténo sledovéni individudlnich ubyto-
vacich zafizeni), takze porovndni idaji a podrobnéjsi analyza struktury ubytova-
cich kapacit jsou mozné pouze do roku 2001.

V roce 2001 byla lizkové kapacita hromadnych ubytovacich zatizeni podle CSU
[142] ze 40 % v Ceské republice az 65 % v Praze piedstavovina hotelovou kapa-

***). Struktura ubytovdni v Praze je vyrazné

citou (nejvice poptdvané jsou hotely
posunuta smérem k hotelim vyssi kategorie. Vyvoj hotelové kapacity v devade-

satych letech v Ceské republice i v Praze mél vyrazné vzestupny trend. Nejvice
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tivniho i kvalitativniho rozloZeni ubytovaci kapacity, jak je vidét v tabulce 4.2.
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21 % a ostatni kraje cca 5-7 % (s vyjimkou Pardubického, Olomouckého a Vy-
soc¢ina). Vétsi regiondlni diverzifikace je patrnd u hotelti **, kde je podil Prahy
sice nejveétsi (14 %), avsak podily krajii nejsou vyrazné nizsi (cca 8 %). V kategorii
hoteld * méla v roce 2001 Praha vyrazné minoritni podil (2,8 %) na rozdil od
kraje Moravskoslezského (12 %), Krdlovéhradeckého a dalsich.

Z porovndni mnozstvi , kvalitni“ lazkové kapacity (2001) v jednotlivych krajich
vymezenych jako NUTS3 (min. 5000 lazek) je patrné, Ze kritérium praniku na
mezindrodni trh spliiuji (mimo Prahu) vSechny regiony az na Pardubicky, Vyso-
¢ina a Olomoucky. ,Kapacitni“ kritérium priniku na globélni trh (min. 7500
kvalitnich lazek) spliuji kromé Prahy (s pfihlédnutim k dostate¢né kvalitni ltz-
kové kapacité penziont) rovnéz kraje Stfedocesky, Karlovarsky, Liberecky, Jiho-
moravsky, Moravskoslezsky a Krédlovéhradecky.

Z analyzy nabidky pfednich ¢eskych incomingovych touroperitori vyplyvd, ze
t€zis$té nabidky produkta pfijezdového turismu, at uz rekrea¢niho, nebo kongreso-
vého a incentivntho,? predstavuji jednoznaéné ptvodni zdroje destinace Ceskd
republika. Tvorba produktu prednich éeskych incomingovych touroperdtora
se zaklddd na vyuziti atributi destinace Ceska republika, tedy na atributech
ykulturné-pozndvaciho® turismu, atributech ,pfirodni® a ,ldzenské nabidky.
Z hlediska tvorby regiondlntho i tematického produktu dochdzi k prolindni
obou urovni, avsak t€zist¢ nabidky predstavuje regiondlné vymezeny produkte
destinace Praha, a to samotnd nebo v kombinaci s jinymi sttedoevropskymi des-
tinacemi. Kazdy z pfednich incomingovych touroperdtora nabizi rovnéz sluzby
kongresového a incentivniho turismu (meetings, incentives, congresses, events —
MICE) stejné jako kompletni servis dopliikovych sluzeb (prodej vstupenek, po-
jisténi, pravodcovské sluzby a dalsi).

Ke 30. 6. 2002 bylo vyddno 992 oprévnéni pro koncesovanou zivnost cestovni
kanceld¥ a 7151 pro vézanou Zivnost cestovni agentura [114]. Podle CSU bylo
vroce 2001 registrovdno 904 cestovnich kanceldii (v roce 1997 to bylo 1239 ces-
tovnich kanceldri), z nichz se asi 43 % zabyvalo ptijezdovym, 78 % vyjezdovym
a 63 % domdcim turismem [142]. 290 cestovnich kanceldii sidlilo v roce 2001
v Praze. Ponévadz charakter nabidky incomingovych touroperdtorti vypovid4d
o charakteru poptivky na mezindrodnim trhu turismu, musi byt vysledki ana-
lyzy nabidky ceskych incomingovych touroperdtort vyuzito pfi formulaci stézej-
nich produktii destinace Ceska republika na ndrodni tirovni v oddilu 5.1.

Incentivni cesty jsou definovdny jako ndstroj firmy (organizace) vyuzivajici vyjime¢nych (exkluziv-
nich) zdzitka k motivaci Gcastnika a/nebo k projevu uzndni tcastnikovi incentivni cesty, keery pfispél
svym vykonem k dosazeni cilil organizace, kterd Gcastnika (pracovnika) na cestu vyslala.
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e Destinace Ceskd republika se vyznatuje diky své centrilni poloze dobrou do-

pravni dostupnosti silni¢ni, leteckou i Zelezni¢ni dopravou ze zahranici, avsak
horsi dopravni dostupnosti nékterych mist v rimci destinace (severni Morava)
a zhor$enymi podminkami v dopravé v urditych ¢asovych obdobich. Vysokd
kvalita sluzeb je charakteristickd zejména pro leteckou dopravu (Ceské aerolinie,
Ceskd sprava letist). Letisté v Praze se stdva hlavnim centrem stfedn{ Evropy nejen
diky poctu odbavenych cestujicich (v roce 2004 ¢inil 9,7 mil. [141]), poé¢tem
leteckych (i nizkondkladovych) spole¢nosti, odbavenych lett a téméf stovee
destinaci, ale i diky vynikajici ekonomické vykonnosti. Rezervy existuji v rozvoji
zelezni¢ni dopravy zejména kvuli nizkym ekologickym ndkladtim a externalitdm.
Ceské drahy se snazi o vytvofeni integrovaného dopravniho systému i o celkové
zlepsenti sluzeb. Nejrozsiten¢jsi je silni¢ni doprava, oblibenou sluzbou u zahra-
ni¢nich turistdl je pjcovdni aut. Podrobné¢jsi informace o vykonech dopravy
a infrastruktufe lze nalézt v Ro¢ence dopravy nebo v rezortnich statistikich Mi-
nisterstva dopravy a spoju [114].

Z hlediska stravovacich, kulturnich, spole¢ensko-zdbavnich a privodcovskych
sluzeb je podle sledovani CSU [142] patrnd jejich silnd koncentrace a vysokd
mira vyuzivini v Praze, popt. ve Stfedoceském kraji. Vétsina provozoven odvétvi
pohostinstvi jsou malé a stfedni podniky. Problémem zvy$ovini kvality stravo-
vacich sluzeb je stdle relativné nizkd pramérnd mési¢ni mzda, vysokd sezonnost
poptdvky, nepravidelnd pracovni doba a nizkd ochota k investicim a inovacim.
Trzby pohostinskych a stravovacich zafizeni méfené v béznych cendch bez DPH
vykazovaly v poslednich letech meziro¢né kolisajici tendenci, pouze podniky
nad sto zaméstnanci si udrzely trend rustu trzeb. Nabidka spole¢ensko-zdbavnich
sluzeb je koncentrovdna v Praze, v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.
Vyznamnou souédsti nabidky sluzeb destinace jsou sluzby privodcovské, posky-
tované zejména skupinové klientele v destinaci na zdklad¢ pridélené licence.
Organizaci destina¢ntho marketingu pro destinaci Ceskd republika je vladni
agentura CzechTourism, jejimz cilem je marketingova ¢innost, realizovand v za-
hrani¢f a Ceské republice, podporujici rozvoj turismu v destinaci Cesk4 republika.
K plnéni dkola provddi CzechTourism propagacni, reklamni, inzertni, vystav-
nické, vydavatelské a nakladatelské ¢innosti, distribuci a prezentaci informaci,
zprostiedkovatelskou ¢innost v oblasti informatiky, obchodni ¢innost, pfednés-
kovou ¢innost, organizuje workshopy a dalsi [96].
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Analyzu nabidky lze uzavfit formulaci hlavnich problému strany nabidky desti-
nace Ceski republika, na niz navazuje analyza SWOT v oddilu 4.3.5:

* Bohaty potencidl pro vyuziti v turismu (z mezindrodniho i globalniho pohledu),
avsak casto nedostate¢né vyuzivany z divodu nizkych investic do opravy a Gdrzby
pamadtkovych objekta ¢i do infrastruktury bezprostfedné navazujici na kulturni
¢i ptirodni pamdtky (napf. ndvstévnickd centra). Nezanedbatelnym problémem
jsou vyrazné regiondlni rozdily.

¢ Regiondlni rozdily v kvantitativnim i kvalitativnim rozlozeni ubytovaci kapacity
vedouci v lepsim pripadé pouze k jednodenni ndvstévnosti nékterych regiont
bez dalstho vyznamnéjsiho ¢erpéni sluzeb klientem pfimo v regionu. Od roku
2002 nelze bohuzel z diivodu méné podrobného statistického sledovéni struk-
tury ubytovacich kapacit provést podrobnéjsi analyzu. Podle posledniho detail-
niho tdaje splnovaly v roce 2001 kritérium priniku na mezindrodni trh (min.
5000 kvalitnich lazek) véechny regiony s vyjimkou pardubického, olomouckého
a regionu Vysocina, kritérium praniku na globdlni trh (7500 kvalitnich lazek)
spliiovaly regiony stfedocesky, karlovarsky, liberecky, krdlovéhradecky, jthomo-
ravsky a moravskoslezsky.

¢ Dostupnost nékterych regionii pozemni cestou, napf. pro individudlni cestovdni
(nedostate¢nd dopravni infrastruktura, jazykovd bariéra, absence infrastruktury
cestovniho ruchu...).

o Zanalyzy ¢eskych (a ndvazné i zahrani¢nich) touroperdtora je patrnd uréitd se-
trva¢nost nabidky spocivajici na léty osvédéenych produktech, kdy jde v radé
ptipadt ne o sofistikovanost a vyvoj produktu, ale o minimalizaci jeho ceny. Za-
védéni novych produkti je samoziejmé spojeno s néklady i s rizikem nedspéchu.
Otdzkou vsak ziistdvd, zda jsou zahrani¢ni ndkupdi (i klienti) ochotni nakupovat
néco jiného nez kritkodobé pobyty v Praze.

o Urove stravovacich zafizeni neodpovidd ¢asto pozadavkiim mezindrodni a glo-
balni poptdvky. Nerozvinutost ¢i nizkd tiroveri zdbavni, kulturni a sportovni in-
frastruktury v regionech rovnéz brani rozvoji turismu.

o Nerozvinutost fizeni destinace Cesk4 republika na regionaln{ a mistn{ Grovni.

Vysledky analyzy nabidky destinace Cesk4 republika se musf odrazit v oblasti strate-
gického marketingu, zejména pfi umistovani destinace na mezindrodnim trhu, pfi
tvorbé image destinace a strategie znacky a stejné tak v oblasti taktického destina¢niho
marketingu, piedeviim pfi tvorbé produktu destinace Cesk4 republika. Z hlediska
kvantity i struktury nabidky sluzeb cestovniho ruchu m4 destinace Cesk4 republika
jako celek i nékteré z regionii pfedpoklady uspét na mezindrodnim (globdlnim)
trhu turismu.
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e Turismus piedstavuje pro Ceskou republiku vyznamnou ekonomickou aktivitu
z hlediska pfijmu platebni bilance (bilance sluzeb), podilu na hrubém domécim
produktu, z hlediska investi¢ni ¢innosti i z hlediska zaméstnanosti. Agregétni
poptivka po destinaci Ceské republika viak od roku 1996 vykazuje kolisajici
trend z hlediska celkového poctu ndvstévnikil i turistl, coz se odrézi v kolisdni
devizovych pijmt a v poklesu ekonomické vahy turismu (viz tabulka 4.3). Rok
2004 predstavuje vyraznéjsi oziveni, a to nejen v poétu piijezda, ale i v ndrastu
devizovych pfijmi.

e Podil ekonomiky cestovniho ruchu (pfimy i nepfimy vliv) na tvorbé HDP
predstavuje podle odhada WTTC pro rok 2005 13,8 % (24,7 mld. USD), na
zaméstnanosti 12,9 % (611 000 pracovnich mist) a 11,5 % celkovych kapitdlo-
vych investic (4,7 mld. USD). Podil priimyslu cestovniho ruchu (pfimy vliv) na
HDP odhaduje WTTC pro rok 2005 na 2,5 % a na zaméstnanosti na 2,6 %
[172].

'V roce 2004 bylo v hromadnych ubytovacich zatizenich Ceské republiky regis-
trovano 12,2 mil. turist, z toho 6,2 mil. domécich (50 %). Pocet pfenocovani
¢inil 40,8 mil., z toho pfenocovdni domdcich klientt 21,8 mil. (53 %) [142].

Domici poptévka:

 Domici turismus je od druhé poloviny devadesétych let na zikladé adaja CSU
[142] charakteristicky svym nejednozna¢nym, kolisajicim trendem co do poctu
cest (1997: 5,5 mil. del$ich cest, 2004: 5,5 mil. del$ich cest), rok 2004 znamen4
dokonce pokles (index 2003/2004 ¢ini 0,93). Pro dels$i domdci cesty (cesty s mi-
nimalné ¢tyfmi prenocovdnimi) je typicky zejména podet pfenocovini mezi
étyfmi az sedmi (asi 73 % v roce 2004). Tradi¢nim informaénim zdrojem je
doporuceni zndmych (asi 14 % v roce 2002), nicméné nejvyraznéji se u delsich
domdcich cest projevuji vlastni ndpady a zkusenosti (84 % v roce 2002), zcela
stranou zUstdvaji reklamni kampané¢, média, cestovni kanceldfe.

e Z hlediska regiondlniho rozptylu ndvstévnosti bylo i v roce 2004 typické soustie-
déni poptdvky domdcich klientt v kraji Jihoceském (14 % delsich cest), Krélo-
véhradeckém (12 % delSich cest) a Libereckém (10,5 % delsich cest) [142].

e Pokud se tykd zpsobu organizovani delsich domdcich cest, je na prvni pohled
patrny trend poklesu poctu cest organizovanych cestovni kanceldfi pfi soucas-
ném nérastu pramérné délky pobytu. V roce 1995 byl pocet domécich klienta
ptes cestovni kanceldi 605 000, v roce 2001 jiz pouze 278 000, zatimco pri-
mérnd délka pobytu se prodlouzila ze 4,5 dne (1995) na 6,4 dne (2001) [142].

¢ Sezonni rozlozen{ domdci poptavky po delsich cestich bylo i v roce 2004 charak-
teristické koncentraci poptivky do prézdninovych mésici Cervenec (24,5 %
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delsich cest) a srpen (27,5 % delsich cest). Asi 70 % delsich cest se uskutecnilo
v roce 2004 motorovym vozidlem, asi 12 % po zeleznici a 15 % autobusem.
Volba ubytovaciho zatizeni ukazuje v roce 2004 jasné na prevahu ubytovéni
u piibuznych a zndmych (asi 35 %) ndsledované ubytovanim ve vlastnim rekrea¢-
nim zafizeni (asi 17 %), v hotelovém zafizeni (asi 15 %). Vice nez polovina do-
mécich klienta preferovala v roce 2004 delsi cesty za ti¢elem rekreace a sportu,
asi ¢tvrtina za udelem név$tévy piibuznych a zndmych a asi 11 % za tcelem po-
bytu na vlastni chaté a chalupé. Ve vyrazné mensiné byli v roce 2004 domadci
klienti podnikajici delsi cestu za tGcelem zdravotniho pobytu, pozndvaci cesty
nebo ndvstévy kulturni ¢i sportovni akee [142].

Domicf turismus se i v roce 2004 vyznacoval vyrazné nizsim primérnym vyda-
jem nez na zahrani¢ni delsi cestu (12 885 K¢ na zahrani¢ni a 3365 K¢ na domdci
delsi cestu). Vyse pramérnych vydaji oproti roku 2002 poklesla ze 4800 K¢ na
3400 K¢ (index 71,0). Nejvyssi pramérné vydaje na domdci cesty delsi nez éeyfti
pfenocovidni jsou typické pro osoby v produktivnim véku, zejména pro skupiny
35—44 let a 25-34 let. Zajimavy je idaj o intenzité cestovani (delsi cesty v roce
2004), vztazené k vybranym charakteristikim domdcich klientl. Nejvyssi inten-
zitu vykazuji obyvatelé Prahy, méstské obce, vékové skupiny do 24 let, 25-34 let
a 35-44 let [142].

Podle vyzkumu agentury STEM je typickym predstavitelem domdciho klienta
¢lovék mladsiho nebo stars$iho véku, vzdélany, s nadprimérnymi piijmy. Nevy-
uzivd sluzeb hotelovych zafizeni, a to ne z divodu vyssi ceny, ale z dvodu prefe-
rence zivotniho stylu, pro néjz je charakeeristické ubytovani v kempech nebo

penzionech [139].

Zahrani¢ni poptavka:

e Vroce 2004 bylo v Ceské republice v hromadnych ubytovacich zatizenich regis-

trovdno 6,061 mil. zahrani¢nich turistt, pocet pfenocovini dosihl 18,980 mil.,
pramérnd délka pobytu ¢inila 4,1 dne [142]. Relativné kritk4 délka pobytu vy-
plyvd z charakteru produktu, ktery Ceskd republika nabizi (méstsky turismus —
Praha), a ze skute¢nosti, 7e Cesk4 republika neni destinaci prvni dovolené. Cel-
kovy pocet turistll (hromadnd + individudlni ubytovaci zafizeni + ubytovdn{
u zndmych a ptibuznych) odhadovany agenturou CzechTourism ¢ini 7,915 mil.
turisti [134].

Hlavnim cilem zahrani¢nich turisti je stile Praha, piestoze vyvoj ndv$tévnosti
a poctu prenocovani v letech 19961999 vykazoval podle dat CSU [142] klesajici
koncentraci turistii v Praze a jejich vétf rozptyleni v regionech Ceské republiky.
Proporce Prahy na regiondlnim rozlozeni poptivky (méfeno poctem turisti)
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v prabéhu let 1997-1999 poklesla 0 10,5 procentniho bodu, ale v roce 2000 vy-
kazala opét mirné rostouci tendenci o 2,3 procentniho bodu. Od roku 2001 vsak
doslo k zdsadnimu obratu a podil destinace Praha na poétu pfenocovani zahra-
ni¢nich host v hromadnych ubytovacich zatizenich se zvysil ze 34 % (2000) na
témeér 46 % (2003) a 52 % (2004). Geografickymi segmenty, které zaujimaji vy-
znamnéjsi misto v ndvsteéve regiont (podle poétu pienocovini) jsou Némecko,
Polsko, Nizozemi, Rakousko, Slovensko a Rusko [142]. Regiondlni rozlozeni
poptavky, méfené poctem prenocovani v regionech, vykazuje nizsi podil Prahy
nez pii méfeni podle poctu turistdl, coz je dusledek kratsi délky pobytu v Praze
nez v celé Ceské republice. Vys$i podil podle po¢tu prenocovani nez podle poctu
turistl naopak vykazuji kraje Karlovarsky a Krdlovéhradecky (ldzensky turismus,
pobyty na hordch).

Z hlediska regiondlniho rozlozeni poptivky dosdhly v roce 2004 nejvyznamnéj-
sich podila (méfeno poctem turistit) kraje Karlovarsky (6,4 %), Jihomoravsky
(5,7 %), Jihocesky (5,2 %) a Krdlovéhradecky (4,9 %). Méfeno poctem pieno-
covani nejvétsitho podilu dosahl kraj Karlovarsky (13,4 %), Krdlovéhradecky
(6,1 %), Liberecky (5,3 %) a Jihocesky (4,4 %) [142]. Podle jedné z podminek
priniku na globdlni a mezindrodni trh pouze Praha a tfi regiony (kraje) spliuji
kritérium 1 mil. pfenocovéni (kraj Karlovarsky, Krilovéhradecky a Liberecky).
Sttedocesky, Jihomoravsky, Jihotesky a Ustecky kraj spliuji kritéria pro pranik
na mezindrodni trh (600 000 pfenocovdni ro¢né). Ostatni kraje kritéria nespliiuji.
Vyvoj nejvyznamnéjsich zdrojovych trhit od roku 1996 ukazuje tabulka 4.4.
Sezonni rozlozeni poptdvky, at uz méfeno poctem turistll nebo poctem preno-
covani (CSU), se od sebe nijak vyrazné nelisi a nejinak je tomu i pti srovndni
prubéhu sezonnosti v letech 1996 a 2003. V roce 2004 predstavovala letni sezona
(kvéten—tijen) 60% podil na pocétu pijezdd, zimni sezona (listopad—duben) do-
sdhla 40 %, v roce 1996 vykdzala letni sezona 65 % a zimni 35 % [142]. Sezon-
nost se v priab¢hu poslednich osmi let pfili$ nezménila, zaznamenala v$ak mirné
pozitivni posun k rovhomérnéjsimu rozlozeni navstévnosti.

Z hlediska volby ubytovaciho zatizeni klesal podle ddaji CSU v letech
1996-2001 podil ubytovini u zndmych a pfibuznych a stejné tak podil pen-
zioni, naopak rostouci tendenci vykdzalo ubytovadni v hotelech **** a *****
[142]. Vétsina turistd preferuje hromadnd ubytovaci zafizeni, zejména hotelo-

Rk a ***, Turisté ubytovani

vého typu (81 % v roce 2001) s orientaci na hotely
v hotelech *** vykazali v roce 2001 nejdelsi priamérnou délku pobytu (5,2 dne),
takze pocet pfenocovani v hotelech *** predstavoval téméf 47 % na celkovém
poctu hotelovych pfenocovdni. V Praze byl v roce 2001 podil hotelového ubyto-
vani vys$si (93 %) pfi zdjmu zejména o hotely *** az *****. Od roku 2002 dochdzi

ke zméné metodiky sledovani hromadnych ubytovacich zafizen{ a vypusténi in-
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Z hlediska organizace cesty je v poslednich deseti letech asi 20-25 % poptdvky
realizovdno pfes cestovni kanceldfe. Vysokou miru organizovanych cest vykazuji
Japonsko, Izrael, Spanélsko, Velkd Britdnie, Itdlie, Belgie, USA. Vysoky podil
individudlnich cest je charakteristicky pro Polsko, Slovensko, Rakousko, Né-
mecko, Francii. Pfes 80 % organizovaného turismu sméfuje do Prahy [142],
[94], [95], [101], [104], [105], [106], [107].

Nejvyznamnéj$im informa¢nim zdrojem rozhodujicim o uskuteénéni cesty do
Ceské republiky bylo v letech 19972001 doporuéeni zniamych a piibuznych
nebo vlastni zkuSenost. Vyznamné je rovnéz rozhodnuti zaméstnavatele (ob-
chodni, incentivni cesty). Patrny je ndrtst vyznamu internetu a naopak omezend
sila masmédii. Vysledky prizkumu informaéniho zdroje 2003 v nékterych para-
metrech poné¢kud vybocuji z dlouhodobé fady [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].

Hlavnim détvodem névitévy Ceské republiky byla v letech 1996-2001 u 40 a7
60 % respondenti dovolend (pozndvaci nebo pobytovd), v roce 2003 dokonce
u 77 % (pozndvaci nebo pobytovd a aktivni turismus). Do roku 2001 zazname-
nal ndrtst na 20 % i obchodn{ turismus (zaseddni Mezindrodntho ménového
fondu a Svétové banky v roce 2000), kongresovy turismus kolisd v priméru mezi
8-10 %. Lazensky turismus se pohybuje na trovni 2—4 %, nakupni turismus
vrozmezi 6-11 % (v roce 2003 vsak 24 %) ndvstévy piibuznych a zndmych koli-
saji od 9 do 21 %. V roce 2003 byl nové zaddn dtvod Gcasti na kulturnf, zdbavn{
¢i sportovni aki, ktery uvedlo 5 % respondenta [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].

Uroveii plné spokojenosti turistt s pobytem v destinaci Cesk4 republika se pohy-
bovala v letech 1996-2003 kolem 85-80 %, podil ¢4ste¢né spokojenych kolem
10-15 %. Nejcastéjsim dtivodem nespokojenosti byla troven komunikaci,
kvalita informa¢niho servisu, ,,éesky“ piistup k zahrani¢nim hostim, taxisluzba,
Cistota a hygiena. Vys$si nez primérnou miru spokojenosti zaznamenaly v roce
2003 moznost kulturniho vyziti, ceny a kvalita ubytovacich a stravovacich slu-
zeb [94], [95], [101], [104], [105], [106], [107].

Vydaje zahrani¢nich turisti v destinaci Ceskd republika zaznamenaly v letech
1996-2003 stoupajici tendenci, a to jak vydaje placené pfimo v destinaci, tak
i vydaje placené predem ve zdrojové zemi. Nejvétsi podil vydaji pied cestou na
celkovych vydajich vykazovalo Spanélsko, Japonsko, USA, Izrael, Velkd Britdnie
a Ddnsko. Nejvétsi podil vydaja piimo v destinaci je charakteristicky pro Polsko,
Slovensko, Rakousko, Némecko, Nizozemi. Z hlediska struktury vydajii pred-
stavuji dlouhodobé nejvétsi ¢dst vydaje za ubytovani (v roce 2003 32 %), nakupy
(v roce 2003 28 %), méné za stravovani (v roce 2003 23 %), dopravu (v roce

2003 6 %) a dalsf sluzby (napf. vstupné 5 %). Nejvyssi vydaje vykazali v Ceské
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republice v roce 2003 Japonci (147 USD/osoba/den), Rusové, Izraelci, Ddnové,
Belgic¢ané, Britové, Spanélé a Ameri¢ané, nejniz$i naopak Slovici (28 USD/oso-
ba/den) a Poldci. Rozdilnd vys$e vydaji jednotlivych geografickych segmentt
vede i k pfehodnoceni jejich vyznamu co do objemu devizovych ptijmu destinace
Cesk4 republika (viz obrazek 4.1). Nejvétsi rozdily ve vyznamu trhu, orienta¢né
méfené pomoci poctu turisti registrovanych CSU a pomoci objemu vydajt, vyka-
zuji na jedné strané Rusko, Svycarsko a Japonsko (vétsi podil na objemu vydaji
nez na poctu turist() a na strané druhé Némecko (23 % podil na vydajich a 28 %
podil na poctu turistt), Slovensko, Polsko, Itédlie, Francie a Rakousko (nizsf po-
dil na objemu vydaji nez na poctu turista) [94], [95], [101], [104], [105],
[106], [107].
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Obr. 4.1 Srovndni vyznamu geografickych segmentii podle vydajii a poctu turistil
(kromé Némecka) — Ceskd republika 2003

Zdroj: vlastni schéma dle dat CSU a agentury CzechTourism.

Domici i zahraniéni poptévka po destinaci Ceskd republika jako celku dosihla
v poslednich letech pfi daném stavu nabidky produkti své saturace, méfeno poctem
turistd, po¢tem pienocovdni i sumou devizového inkasa. Teprve obdobi roku 2003
a 2004 pfinesly vyrazné oziveni tykajici se zejména vicedenni zahrani¢ni poptdvky.
Kvalitativné dochdzi ke zméné podilu geografickych segmentt na trznim portfoliu
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destinace Ceska republika a kolisani podilu Prahy jako hlavntho cile smérem k men-
$imu regiondlnimu rozptylu poptdvky. Z hlediska vybranych znaki spotfebniho
chovéni (volba ubytovacich kapacit, organizace cesty, informacni zdroj, divody
a motivy cesty, spokojenost, vyse vydaji) je mozné vysledovat v prabéhu druhé po-
loviny devadesdtych let uréity posun a zdroven rozdily v rdmci geografickych seg-
mentii.

Zatimco nabidka kapacit (zejména ubytovacich) ve druhé poloviné devadesitych
let rostla, poptivka po destinaci Cesk4 republika stagnovala a v nékterych letech
zaznamenala dokonce vyznamny pokles. Zpisobila pokles poptdvky po destinaci
Ceska republika nevhodnd volba produktového mixu, silnéjsi mezindrodni konku-
rence, mezindrodni trendy, kterym se destinace nedokdzala pfizpusobit, ¢i jiné
okolnosti? A jak je mozné vyuzit nastupujiciho pozitivniho trendu ndrtistu poctu
turistd, pfenocovdni i devizového inkasa?

4.3.4 ANALYZA KONKURENCESCHOPNOSTI DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

Vymezeni konkuren¢nich destinaci k destinaci Ceskd republika Ize provést raz-
nymi ptsoby (viz ddle), obecné konkurenceschopnost zdvisi na nékolika faktorech:

¢ Podminky poptavky, zejména velikost, vzddlenost a charakter zdrojového trhu
(pojeti destinace) — napt. na francouzském trhu bude konkuren¢ni destinaci Ra-
kousko (Vider), ale na zimotskych trzich bude proddvén produke ,Stfedni Ev-
ropa“. Pro pfesné urceni pfimych a nepfimych konkuren¢nich destinaci by bylo
potifeba provést prizkum a monitorovini poptivky v kazdém geografickém
segmentu, zaméfeny na trzni podil, velikost a strukturu trhu...). Poptévka né-
kterych trha se orientuje stéle vice na ,nové® destinace (Estonsko, Bulharsko,
Malajsie, Thajsko...).

e Charakter produktu a jeho cena — napt. na némeckém trhu nebude ¢trnéctidenni
dovolens na pldzi ve Spanélsku pfimym konkurentem prodlouzenému vikendu
v Praze. Z hlediska produktu méstsky a kulturné pozndvaci turismus, incentivni
a kongresovy turismus lze obecné vymezit substitu¢ni destinace — Rakousko (Vi-
den), Madarsko (Budapest).

» Souvisejici a podpiirnd odvétvi, moznosti zdbavy, kultury, ndkupu, parkovéni,
zdravotni sluzby, bezpe¢nost...

o Kombinace strategie destinace s diirazem na image a umisténi destinace v mys-
lich klienta.
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Prvnim moznym pfistupem hodnoceni konkurenceschopnosti mtize byt porovnani
zvolenych parametri mezi destinacemi. WTTC provedlo srovndni osmi sou-
hrnnych parametrt u 212 destinaci s cilem porovnat konkurenéni rimec destinaci
pro rozvoj turismu (viz tabulka 4.5). Pro posouzeni konkurenceschopnosti desti-
nace Ceskd republika pro pfijezdovy a domdci turismus se daji z osmi indext vyuzit
zejména index cenové konkurenceschopnosti, index technologického rozvoje, in-
dex zivotniho prostiedi a index vizové povinnosti (v indexu otevienosti).

Tab. 4.5 Monitor konkurenceschopnosti vybranych destinaci 2004 (bodové hodno-

cent)

Bodové hodnoceni: CR-bodové| o ) o ) ) s |[®®©

I N . ~ ~ X~ ~ ~ c | x.x
0 - nejhorsi, 100 — nejlepsi hodnoceni g 4 2 % 2 O | €3

4 Ko \
Hodnota indexu pod 50,0 bodu |2 celkové % T % a | 8 =3
znamena nutnost fesit situaci pofadi [ s | & w E g
)
(a]

Index cenové 48,7 | 69. | 29,3 | 50,0 | 47,1 | 49,1 | 63,1 | 80,2 | 58,0
konkurenceschopnosti
Index lidského rozvoje 72,7 | 18. [ 69,6 | 929 | 38,1 | 43,5 | 82,2 | 22,2 | 80,0
s ohledem na zapojeni do
turismu
Index infrastruktury X X 77,0 | 77,3 | 73,3 X X 31,2 | 54,3
Index Zivotniho prostiedi 752 | 29. | 64,1761 708|720 434|422 | 420
Index technologického rozvoje 942 | 36. | 98,0 (923|787 | 774|938 | 675|423
Index rozvoje lidskych zdroju 74,7 | 41. | 883|847 716|883 |959 507|485
v destinaci
Index otevienosti pro 793 | 15. [ 673|794 | 657|708 | 66,9 | 554 | 63,5
mezindrodni turismus
Index socidlniho prostredi 76,6 | 21. | 804|748 | 57,5| 61,1 725|589 | 42,2
destinace

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

Tabulka 4.5 srovnavé konkurenceschopnost destinace Ceska republika s vybranymi
destinacemi stfedni a vychodni Evropy a mimoevropskymi dynamickymi destina-
cemi (Cina, Dominikdnsk4 republika) v osmi indexech co do absolutniho bodo-
vého hodnoceni a celkového porfadi v rdmci 212 hodnocenych destinaci (vyssi bo-
dové hodnoceni znamend vétsi konkurenceschopnost, z hlediska poradi nejvyssi
konkurenceschopnost = 1, nejnizsi konkurenceschopnost = 212). Z tabulky jedno-



| 215

znaéné vyplyvé srovnatelnd cenova konkurenceschopnost Ceské republiky s Pol-
skem, Madarskem a Slovenskem a niZ$i oproti ostatnim destinacim (s vyjimkou
Rakouska). Piekvapivé pfiznivy je vysledek hodnoceni indexu Zivotniho prostiedi
i technologického rozvoje. V hodnoceni parametrii indexu lidského rozvoje, socidl-
ntho prostfedi i otevienosti je destinace Ceska republika ze 212 hodnocenych desti-
naci v prvni dvacitce.

Dal$im pfistupem k hodnoceni konkurenceschopnosti miize byt primdrni prai-
zkum mezi zahrani¢nimi ndv$tévniky destinace, na jehoz zakladé¢ jsou identifikovény
konkuren¢ni destinace. Na zdkladé prizkumu vnimén{ destinace Cesk4 republika
(faktor kombinace strategie destinace) bylo jako hlavni konkurent stanoveno Ra-
kousko, s odstupem Francie a Itdlie [98], a to z diivodu velmi podobné cilové sku-
piny obou destinaci (projeveny zdjem o ndvstévu obou destinaci, vyjddfeni sympati
k obéma destinacim, zkusenost s obéma destinacemi). Podle vyzkumu nepredsta-
vuji Slovensko ani Madarsko vyznamnéjsiho konkurenta. Vyzkum byl provddén
u zahrani¢nich respondentii v destinaci Ceskd republika (150 respondentii z kazdé
zemé). Jak by se lisily vysledky podobného prizkumu provedeného piimo ve zdro-
jovém trhu? Pfi stanoveni konkuren¢nich destinaci by mély byt zkoumdny nejenom
cilové skupiny, které destinaci navstivily, ale i ty, které by ji mohly potencidlné navsti-
vit (blize viz oddil 5.4.2).

Identifikace konkuren¢nich destinaci byla provedena v rimci uvedeného vy-
zkumu [98] u turistd z dvandcti (skupin) zemi na zékladé porovndni silnych a slabych
motivacnich faktort pro ndvstévu destinaci a na zdkladé porovndni ,0sobnosti*
(znadek) destinaci, a to v ¢lenéni na zimnf a letni sezonu. Z vysledkii vyzkumu vy-
plynulo ndsledujici:

e osobnost destinace Ceskd republika je vnimdna jako ptartelskd (vyspéld zemé
s pHjemnymi obyvateli), extrovertn{ a femininnf;

* jako vynikajici jsou vnimdny historické pamdtky a architektura, krdsnd mésta
(zejména Praha), galerie a muzea, ddle jako velmi dobré pohodli a ndkupy;

* jako pramérné jsou vnimdny odpocinek a regenerace, turistika a cykloturistika,
pozndvani lidi a pfirody;

¢ jako slabé jsou vnimdny letni sporty a zdbava, pfiroda, dobrodruzstvi a zimni

sporty.

Stanoveni konkurenénich destinaci by mélo byt vysledkem kombinace prazkumu
kvantitativniho (kdo, kam, kdy... cestuje) i kvalitativniho (motivace...) pfimo ve
zdrojovych trzich. Za konkuren¢ni (substitu¢ni) destinace Ize povazovat stiedoev-
ropské (substitu¢ni) destinace, zejména Rakousko a Madarsko.
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4.3.5 SWOT ANALYZA DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Silné stranky:

Praha jako hlavni cil v destinaci Cesk4 republika. Praha je téZi$tém nabidky des-
tinace. Prahu je mozné oznacit jako ,,USP“ (unique selling proposition) destinace
Cesk4 republika, jelikoz znamend silnou a dlouhodob¢ diferencia¢ni charakeeris-
tiku destinace. Praha pfedstavuje jakousi ,,destinaci v destinaci® a podle typologie
destinaci znamend hlavni (jedinou) destinaci sama o sobé.

Unikétni kulturni dédictvi destinace Cesk4 republika. K 31. 7. 2005 je to dva-
ndct pamdtek zapsanych na seznamu UNESCO: Praha, Cesky Krumlov, Kutnd
Hora, Tel¢, Zelend Hora u Zd4ru nad Sdzavou — Kostel Sv. Jana Nepomuckého,
Holasovice, Litomysl, Kroméfiz, Lednicko-valticky aredl, Olomouc — Sloup
Nejsvétdjsi trojice, Brno — Vila Tugendhat, Ttebi¢ s bazilikou sv. Prokopa a zi-
dovskou ¢tvrti zvanou Zdmosti. Kulturni dédictvi Ize povazovat za ,,USP*.
Tisice pamdtkovych objektt (hrady, zdmky, tvrze, véze, cirkevni pamdtky
a dalsi). Podle IPOS MK ([151]) v roce 2003 bylo 245 pamdtek zptistupnéno
vefejnosti (pamdtkové objekty zfizované Ndrodnim pamdtkovym dstavem,
obcemi, mésty, podnikatelskymi subjekty, dots), ¢innost vykazovalo 325 muzei
(s 261 pobockami), 84 galerii a 70 samostatnych pamdtniki.

Jedineéné ptirodni bohatstvi destinace Ceské republika. Nejde jen o ptirodu
jako takovou (ndrodni parky, pfirodni rezervace), ale i o pfirodni zdroje, vhodné
zejména pro rozvoj ldzenstvi. Lazenské zdroje lze povazovat za ,,USP“ destinace
Cesk4 republika.

Dobra dopravni dostupnost zvendi.

Gastronomie destinace Cesk4 republika — vazba destinace a zde produkovaného
piva vyuzitelnd v komunikaéni strategii.

Destinace Cesk4 republika — spojnice mezi Vychodem a Zipadem — centralni
polohu lze povazovat za ,,SEP® (strategische Erfolgsposition).

Sousedstvi destinace Ceska republika s Némeckem. Sousedstvi se silnym zdro-
jovym trhem je mozné povazovat za ,SEP“.

Tézisté produktu v méstském turismu. Hlavnim divodem nédvstévy destinace
Ceska republika je poznavani historickych mést a pamdtek nepodléhajici tak
silné sezonnim vykyvam.

Vynikajici pfedpoklady pro rozvijeni produktu MICE.

Relativné rychly vyvoj infrastruktury cestovniho ruchu v nékterych regionech.
Dostate¢nd $ife a hloubka produktového mixu — omezeni sezonnich vykyvi
poptévky a viceméné celoroéni prodej produktt odpovidajicich konkrétni se-
zoné.
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¢ Relativné pfiznivy pomér cena/kvalita.
o Adalsi.

Prilezitosti:

* Rostouci trend poctu prijezdi do destinace (stfedni) Evropa. Pocet mezindrod-
nich ptijezda do destinace Evropa v roce 2004 dosdhl 416 mil. (54,5% podil na
celosvétovych mezindrodnich piijezdech), je to tedy mirny ndrtst (4 %) oproti
roku 2003 [127]. Zvyseni poctu evropskych piijezdt bylo tazeno zejména 8%
meziro¢nim ndrastem pifjezda do subregionu stfedni a vychodni Evropa.

o Ceski republika — nové destinace? Dalsi vina objevovani destinace Ceskd re-
publika ze vzddlenych trhi (Latinskd Amerika, jizni a vychodni Asie, Australie).

* Vysoky stupen opakovanosti ndv§tév z Némecka, Rakouska, Polska — uvedeni
novych, detailnéjsich produktt na tyto trhy.

e Diiraz na tvorbu produktu pro doméci klienty — vyznamny prorustovy faktor
i v oblastech doposud zahrani¢nimi klienty neobjevenych.

¢ Duiraz na tvorbu produktu pro segment seniorti — problém mimosezonniho vy-
uzivani sluzeb cestovniho ruchu.

o Koncentrace na evropské zdrojové trhy — vyuzivdni silni¢ni a Zelezni¢ni dopravy.

o Gastronomie destinace Cesk4 republika — vyuziti znalosti ¢eského piva pro uve-
deni novych produkti.

o Clenstvi v Evropské unii — ndriist segmentu obchodniho i rekreaéniho turismu,
financovdn{ projekta cestovniho ruchu z fond EU...

* Podil na tvorbé stfedoevropského produktu.

o Uzsi kooperace vefejného a privitniho sektoru.

o Efektivnéjsi destinaéni marketing.

» Podpora rozvoje regiondlnich a lokdlnich marketingovych organizaci — koordi-
nace aktivit, pfehlednost regiondlnich produktt pro klienta.

¢ Zjednoduseni celnich formalit — zruseni vizové povinnosti s Ruskem, Japon-
skem, Cinou.

¢ Rozvoj informa¢nich technologii — tvorba nirodniho informac¢niho systému.

¢ Podminky pro rozvijeni produktii pro segment rodin s détmi a segment seniort.

e A dalsi.
Slabé stranky:
* Nedostate¢ny vyvoj infrastruktury v turisty neobjevenych regionech — rozdilnd

troven sluzeb, nedostate¢ny zdjem o Zivotni prostiedi (¢istota), jazykovd nezna-
lost, neochota pracovnika.
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Méné ptitelsky pristup domdciho obyvatelstva v nékterych regionech.

Prvni dojem pfi pfijezdu a posledni dojmy pfi odjezdu po silnici (prostituce,
trzisté. ..), vlakem (stav nddrazi) i letecky (pfedrazend taxisluzba).

Absence fungujiciho informa¢niho zizemi v regionech (informacni centra, tu-
ristické znacdeni...).

Absence ndrodniho informac¢niho systému cestovniho ruchu.

Nadmérnd koncentrace névstévnosti v nékterych mistech / regionech — vnimdni
destinace jako prelidnéné a masové, poskozovani pamdtek a zivotniho prostiedi.

Kriminalita, problém dvojich cen, jazykovd nevybavenost, nezdvotfily ptistup
pracovniki vefejné dopravy, policie a dalsich slozek.

Rostouci konkurence destinaci a objevovini ,novych“ destinaci.

Vizové povinnost s fadou vyznamnych zdrojovych trha.

Neptipravenost destinace Ceské republika na rozvoj informaénich technologi.
Na rozdil od konkuren¢nich destinaci (Rakousko) neni stdle v provozu ndrodni
systém prodeje destinace Ceska republika pies internet.

Nejisté pocasi, které nezarucuje v [été dobré pocasi pro aktivni turismus a v zimé
snih pro zimni sporty. Kvuli velkym vykyviim mezi letnim a zimnim obdobim
neni mozné napt. celoro¢ni zpfistupnéni pamdtek.

Nedostate¢né fondy pro rekonstrukci a 4drzbu pamdtek, nevyhovujici oteviraci
doba pamidtek.

Problémy spojené se systémem Fizeni turismu v destinaci Cesk4 republika —
roztfisténé propagac¢ni aktivity v zahrani¢i, nejasny systém fizeni v destinaci
(v¢etné nedostatecné spoluprdce vefejné a privdtni sféry i privdtni sféry mezi se-
bou navzdjem), ¢astd bezohlednost k Zivotnimu prostredi (ptiroda, pamdtky...),
posuzovéni odvétvi turismu jako ,,okrajového® bez uzndni véhy, kterou ma (sou-
visi i s absenci satelitniho G¢tu pro turismus a problémy se statistickym podchy-
cenim odvétvi) a z toho plynouci nedostatek zdroji na financovéni marketingu
destinace Cesk4 republika na nérodni, regionalni i mistn{ Grovni.

A dalsi.

Hrozby:

Pokracujici rizikové situace a politickd nejistota v mezindrodnim prostiedi.
Pokles po¢tu americkych a ostatnich mimoevropskych turisti z divodu zrani-
telnosti letecké dopravy v ptipadé zvysenych rizik, konflikta, teroristickych akei
a podobnych jevii negativné ovliviiujicich mezindrodni — zejména mezikonti-
nentalni — turismus a turismus na dlouhé vzdalenosti (long-haul tourism).
Kriminalita a obavy klienti1 o vlastni bezpe¢nost — poskozovdni image destinace.



| 219

¢ Problematickd dopravni dostupnost nékterych mist a regionii branici jejich vy-
uziti pro turismus.

* Vysokd troven destina¢niho marketingu substitu¢nich destinaci.

o Urove cen byv4 &asto velmi vysok4 s ohledem na kvalitu nabizené sluzby. Po-
mér cena/vykon zejména ve sluzbdch vyuzivanych domécimi klienty nebyvd
ptiznivy (napf. lyzovdni v Krkonosich vs. lyzovdni v Alpdch). Ve vztahu k nové
nastupujicim konkurenénim destinacim se stava destinace Cesk4 republika pro
domdci i zahrani¢ni klienty pfi soucasné kvalité sluzeb spiSe drazsi.

e Nizké finan¢ni zdroje na podporu rozvoje vefejné a privitni infrastruktury
v regionech — investice do ubytovacich zafizeni jsou hodnoceny bankami jako
jedny z nejrizikovéjsich.

e Nirtst DPH pro ubytovaci sluzby.

o Adalsi.

Po provedeni situa¢ni analyzy pomoci zmapovani trendt a megatrendt mezindrod-
ntho trhu turismu a SWOT analyzy destinace Ceska republika s vyuZitim zejména
analyzy nabidky poptavky lze ptistoupit k definovéni ciltt destinace Ceska republika
pro sttednédobé obdobi 2006-2010.

4.3.6 SITUACNI ANALYZA - SHRNUTI

e K provedeni situa¢ni analyzy a pro navazujici kroky je tfeba realizovat marketin-
govy vyzkum a ziskat kvantitativni (statistické) a kvalitativni informace z pri-
madrnich zdroji (vlastni prazkumy a informace ziskané ptimo organizaci Czech-
Tourism nebo agenturou jim povéfenou), sekunddrnich zdroja (CSU, CNB,
WTO, WTTC, OECD, ETC, ETM, zahrani¢ni statistické afady a turistické
organizace...) a rovnéz progndzy trendii a prizkum v souvisejicich oblastech.

o Trh cestovniho ruchu je v posledni dekddé ovlivnén globalizaci, rozvojem techno-
logii, procesem deregulace a privatizace. Kromé téchto ,megatrend je mozné
vysledovat dalsi trendy trhu a volné je rozdélit na poptivkové a nabidkové. Po-
ptévkové trendy se odraZeji v charakteru i kvantité poptavky po destinaci Cesk4
republika a jejich dopad je patrny zejména v pfizptisobovdni nabidky. Nelze jed-
nozna¢né stanovit, které trendy jsou pro turismus Ceské republiky rozhodujici
a které méné vyznamné (trendy jsou Casto na prvni pohled protichtidné), nic-
méné do skupiny trendt se $irsim dopadem lze jisté fadit trendy demografické,
trendy spolecenského prostiedi (bezpecnost, kvalita), trend rostouciho vzdélani
i mobility spotiebitele, vyznam ,¢istych® produktt a v neposledni fadé trendy
technologického prostiedi. K nejvyznamnéj$im nabidkovym trendim nalezeji
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trendy konkuren¢niho prostiedi (cenovd konkurence, nové destinace...), trendy

spolecenského prostiedi (kratsi a astéjsi dovolené, programovini...), zédkaznic-

kého prostfedi (dodate¢né vyhody...), trendy technického a technologického
prostfedi (zejména internet), ekonomického prostredi (napf. tlak na snizovdni
ceny) i ekologického prostfedi (zdravy zivotni styl...).

Analyza nabidky destinace Ceska republika upozoriiuje na nékteré problémy

rozvoje turismu. I pfes uvedené problémy m4 destinace Ceskd republika jako

celek i nékteré z regiont predpoklady uspét na mezindrodnim (globdlnim)
trhu turismu:

— Bohaty potencidl pro vyuziti v turismu (z mezindrodniho i globdlniho po-
hledu), av$ak ¢asto nedostate¢né vyuzivany (vyrazné regionalni rozdily).

— Regiondlni rozdily v kvantitativnim i kvalitativnim rozlozen{ ubytovaci kapacity.

— Dostupnost né¢kterych regionti pozemni cestou napf. pro individudlni cesto-
vani.

— Ur¢itd setrvacnost nabidky ¢eskych i zahrani¢nich touroperdtortt (minimali-
zace ceny).

— Uroven stravovacich zafizen{ neodpovidd ¢asto pozadavkiim mezindrodni
a globdlni poptdvky. Nerozvinutost ¢i nizkd troven zdbavni, kulturni a spor-
tovni infrastruktury v regionech rovnéz brdni rozvoji turismu.

— Nerozvinutost izeni destinace Ceskd republika na regiondln{ a mistni tirovni.

Agregétni poptivka po destinaci Ceska republika viak od roku 1996 vykazuje

kolisajici trend z hlediska poc¢tu ndvstévnika i turistt, coz se odrézi v kolisdni de-

vizovych ptijmu a poklesu ekonomické vahy turismu. Rok 2004 predstavuje vy-
raznéj$i oziveni, a to nejen v poctu piijezdd, ale i v ndrastu devizovych pfijmu.

V roce 2004 bylo v hromadnych ubytovacich zaiizenich Ceské republiky regis-

trovdno 12,2 mil. turistd, z toho 6,2 mil. domdcich (50 %). Pocet pfenocovani

¢inil 40,8 mil., z toho pfenocovéni domécich klienta 21,8 mil. (53 %) [142].

Domici poptévka je od druhé poloviny devadesdtych let na zékladé ddaji CSU

[142] charakteristickd svym nejednozna¢nym, kolisajicim trendem (2004 —

5500 delsich cest). Nejvyznamnéj$im informacénim zdrojem jsou vlastni ndpady,

nejnavstévovanéjsimi destinacemi byly kraje Jihocesky, Kralovéhradecky a Libe-

recky. Klesd podil domécich klientt rezervujicich si cestu v cestovni kanceldfi.

Charakteristickd je koncentrace poptivky do prdzdninovych mésict ¢ervenec

a srpen (pfes 50 % delsich cest) a cestovdni motorovym vozidlem. Prevazuje

ubytovdni u pfibuznych a zndmych (asi 35 %) a podniknuti delsi cesty za ticelem

rekreace a sportu. Domdci turismus se i v roce 2004 vyznacoval vyrazné niz$im
pramérnym vydajem nez na zahrani¢ni del$i cestu (12 885 K¢ na zahrani¢ni

a 3365 K¢ na domdci delsi cestu).
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V roce 2004 bylo v Ceské republice v hromadnych ubytovacich zatizenich regis-
trovdno 6,061 mil. zahrani¢nich turistt, pocet pfenocovini dosihl 18,980 mil.,
pramérnd délka pobytu ¢inila 4,1 dne [142]. Celkovy pocet turisti (hromadnd +
individudlni ubytovaci zafizeni + ubytovdni u zndmych a piibuznych) odhado-
vany agenturou CzechTourism ¢ini 7,915 mil. turistt [134]. K nejvyznamnéj-
$im zdrojovym trhiim ndlez{ Némecko, Velkd Britdnie, Itdlie, USA, Nizozemi,
Slovensko, Francie, Polsko, Spanélsko, Rakousko, Rusko, Ddnsko, Japonsko,
Svédsko, Belgie.

Hlavnim cilem zahrani¢nich turistl je stdle Praha (52 % pfenocovdni v roce
2004). Geografickymi segmenty, které zaujimaji vyznamnéjsi misto v ndvstévé
regiont (podle poétu prenocovéni), jsou Némecko, Polsko, Nizozemi, Rakousko,
Slovensko a Rusko. Méfeno poctem prenocovini nejvétsiho podilu dosahl kraj
Karlovarsky (13,4 %), Krdlovéhradecky (6,1 %), Liberecky (5,3 %) a Jihocesky
(4,4 %) [142]. Podle jedné z podminek priiniku na globdlni a mezindrodni trh
pouze Praha a tfi regiony (kraje) spliiuji kritérium 1 mil. pfenocovani — Karlo-
varsky, Krdlovéhradecky a Liberecky. Stfedocesky, Jihomoravsky, Jihodesky
a Ustecky splituji kritéria pro prinik na mezindrodni trh (600 000 ptenocovéni
ro¢né). Ostatni kraje kritéria nespliuji.

Sezonni rozlozeni poptivky vykazuje dlouhodobé stabilitu v poméru pfiblizné
60 % pfijezdt v letni a 40 % ptijezda v zimni sezoné. Z hlediska volby ubytova-
ciho zafizeni klesal v letech 1996-2001 podil ubytovdni u zndmych a ptibuz-
nych a stejné tak podil penziont, naopak rostouci tendenci vykdzalo ubytovani
v hotelech **** a **** [142], Podle tdajit CSU 2004 sméfovalo v Ceské republice
88 % zahrani¢ni poptdvky, méfeno poctem turistd, a 84 %, méfeno poctem pie-
nocovéni do hotelt a parahotelerie.

Z hlediska organizace cesty je v poslednich deseti letech asi 20-25 % poptdvky
realizovdno pres cestovni kanceldfe. Nejvyznamnéjsim informaénim zdrojem
rozhodujicim o uskute¢néni cesty do Ceské republiky bylo v letech 1997-2001
doporuéeni zndmych a pfibuznych nebo vlastni zkusenost. Hlavnim dtivodem
navitévy Ceské republiky byla v letech 1996-2001 u 40—60 % respondenttt do-
volend (pozndvaci nebo pobytovd), v roce 2003 dokonce u 77 % (pozndvaci
nebo pobytovi a aktivn{ turismus). Uroveii plné spokojenosti turistii s pobytem
v destinaci Cesk4 republika se pohybovala v letech 19962003 kolem 80-85 %,
podil ¢4ste¢né spokojenych kolem 10-15 %.

Vydaje zahranié¢nich turistii v destinaci Ceska republika zaznamenaly v letech
19962003 stoupajici tendenci, a to jak vydaje placené piimo v destinaci, tak
i vydaje placené pfedem ve zdrojové zemi. Nejvétsi podil vydaju pred cestou na
celkovych vydajich vykazovalo Spanélsko, Japonsko, USA, Izrael, Velké Britdnie
a Didnsko. Rozdilnd vyse vydaja jednotlivych geografickych segmenti vede
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i k pfehodnoceni jejich vyznamu co do objemu devizovych pifjma destinace
Ceska republika. Z hlediska struktury vydaji predstavuji dlouhodobé nejvétsi
ast vydaje za ubytovani (v roce 2003 32 %), ndkupy (v roce 2003 28 %), méné
za stravovan{ (v roce 2003 23 %), dopravu (v roce 2003 6 %) a dal3i sluzby
(napf. vstupné 5 %).

Domici i zahraniéni poptévka po destinaci Ceskd republika jako celku dosihla

v poslednich letech pfi daném stavu nabidky produkta své saturace, méfeno poctem

turistdl, po¢tem prenocovdni i sumou devizového inkasa. Teprve obdobi roku 2003

a 2004 prinesly vyrazné oZiveni tykajici se vSak pouze vicedenni zahrani¢ni po-

ptavky. Kvalitativné dochdzi ke zméné podilu geografickych segmentii na trznim
portfoliu destinace Cesk4 republika a kolisin{ podilu Prahy jako hlavniho cile smérem
k mensimu regiondlnimu rozptylu poptavky. Z hlediska vybranych znaka spotfeb-

niho chovéni (volba ubytovacich kapacit, organizace cesty, informa¢ni zdroj, divody

a motivy cesty, spokojenost, vyse vydaji) je mozné vysledovat v pribéhu druhé polo-

viny devadesdtych let urcity posun a zdroven rozdily v rimci geografickych segmentii:

e Zatimco nabidka kapacit (zejména ubytovacich) ve druhé poloviné devadesi-

tych let rostla, poptévka po destinaci Cesk4 republika stagnovala a v nékterych
letech zaznamenala dokonce vyznamny pokles. Jak je mozné vyuzit nastupuji-
ciho pozitivniho trendu ndrtstu poctu turisti, pfenocovini i devizového inkasa?
Konkurenceschopnost destinace Ceské republika je mozné posuzovat v zdsadé
dvéma zptsoby. Obecné je konkurenceschopnost destinace zdvisld na podmin-
kdch poptavky (velikost, vzddlenost a charakter zdrojového trhu), na charakteru
produktu a jeho cené, na charakteru souvisejicich a podpuarnych odvétvi a na
kombinaci strategii destinace (zejména image a umisténi destinace). Podle prv-
niho pfistupu podle WTTC (srovndni osmi vybranych indext1) vykazuje destinace
Cesk4 republika pomérné piiznivou cenovou troven (cenovd konkurence-
schopnost), pfiznivé je hodnocen index Zivotniho prostredi, lidského rozvoje,
socidlniho prostfedi i otevienosti. Podle druhého pristupu (prizkum vnimdni
destinace Ceskd republika) na zikladé porovnani silnych a slabych motiva¢nich
faktort pro névstévu destinace a na zdklad¢ porovndni ,,osobnosti“ (znacek) des-
tinaci bylo jako hlavni konkurent stanoveno Rakousko, s odstupem Francie
a [tdlie. Stanoveni konkuren¢nich destinaci by mélo byt vysledkem kombinace
prizkumu kvantitativniho (kdo, kam, kdy... cestuje) i kvalitativniho (moti-
vace...) pfimo ve zdrojovych trzich.

Provedend SWOT analyza vymezila silné a slabé stranky, prilezitosti i hrozby
destinace Ceskd republika. K nejvyznamnéjsim silnym strédnkdm ndles{ Praha
jako hlavn{ cil v destinaci Ceskd republika, unikdtni kulturn{ dédictvi, jedineéné
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ptirodni bohatstvi, dobrd vnéjsi dopravni dostupnost, produkt méstského tu-
rismu, relativné ptiznivy pomér cena/kvalita a dal$i. Slabé stranky predstavuje
nedostatecny vyvoj infrastruktury v turisty neobjevenych regionech, méné pid-
telsky pristup domdciho obyvatelstva v nékterych regionech, prvni dojem pfi
piijezdu a posledni dojmy pti odjezdu, absence fungujiciho informaéniho zdzemi
v regionech i na ndrodn{ Grovni, nadmérnd koncentrace névstévnosti v nékterych
mistech/regionech, nejistota pocasi, vizovd povinnost, problémy spojené se sy-
stémem fizeni turismu v destinaci a fada dalsich. K pfilezitostem destinace
Cesk4 republika nilezi rostouci trend poctu pifjezdtt do destinace (stfedni)
Evropa, odkryti novych zdrojovych trhii, vysoky stupen opakovanosti névstév
z Némecka, Rakouska, Polska, diraz na tvorbu produktu pro domiéci klienty
a vybrané segmenty (seniofi, rodiny s détmi), ¢lenstvi v Evropské unii, uzsi ko-
operace vefejného a privdtniho sektoru, tvorba ndrodniho informaé¢niho sy-
stému, efektivnéjsi destina¢ni marketing a fada dalsich. Hlavni hrozby rozvoje
turismu v destinaci Ceskd republika predstavuji pokratujici rizikovd situace
a politickd nejistota, kriminalita a obavy klientt o vlastni bezpe¢nost, problema-
tickd dopravni dostupnost nékterych mist a regiont, vysokd Groven destina¢niho
marketingu substitu¢nich destinaci, nizké finan¢ni zdroje na podporu rozvoje
vefejné a privatni infrastruktury v regionech a dalsi.

> 4.4 Formulace vize a cili marketingu
destinace Ceska republika pro
obdobi 2006-2010

Na rozdil od vize, kterd md dlouhodoby charakter, budou stanoveny cile destinace
Cesk4 republika na trhu turismu jako sttednédobé na obdobi péti let (2006-2010),
protoze situace na mezindrodnim trhu je velmi proménlivd a stanoveni dlouhodo-
béjsiho ¢asového horizontu znamend riziko zdsadnich zmén marketingové strategie.

Vize destinace Ceska republika

Ceska republika je vysoce atraktivn{ a oblibend destinace typu ,musf se vidét*, nabi-
zejici pfiméfené Siroky a hluboky produktovy mix pro dany cilovy trh, a to s dobrym
pomérem cena/kvalita. Reseni problémii névstévnikii destinace Ceska republika,
zézitky, nezapomenutelné zkusenosti, emoce, vielé pfijeti a zapojeni ndv$tévnika
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destinace do béhu uddlosti by se mélo odrazit ve vytvédfeni pozitivniho vztahu k des-
tinaci na bdzi diavéry a ve vysokém stupni spokojenosti ndvstévnika v destinaci.
Destinace Ceski republika je pohostinnd, bezpeénd, radostnd, srde¢nd, zdbavnd,
poklidnd a sympatickd.

Stanoveni stiednédobych cili destinace Ceska republika

Stanoveni stfednédobych cilt1 je otdzkou Sirokého konsenzu zainteresovanych sub-
jektd pod vedenim ndrodni turistické organizace. Stanoveni cila destinace muze byt
formulovdno obecné nebo kvantitativng, at uz v absolutnim vyjddfeni nebo relativné
(napt. postaveni destinace Ceskd republika vzhledem ke konkurenénim destina-
cim). Pfestoze je kvantitativni stanoveni cili objektivnéjsi, mohou do jejich plnéni
vstoupit nepfedvidatelné faktory a nesplnéni cild muze byt pak posuzovino jako
selhdni.

Obecny cil

Zajisténi optimélniho uspokojovani potieb zahrani¢nich i domdcich hostt v desti-

naci Ceskd republika pomoci lepsiho vyuzivani zdroji destinace (efektivnost) a ne-

naruseného Zivotniho, socidlniho i kulturniho prostiedi.

Zakladni - kvantitativni cile

1. Konstantni ndriist devizovych pfijmii z turismu do roku 2010.

2. Rust poctu zahrani¢nich i domdcich turistd pfi rovnomeérnéjsim ¢asovém a pro-
storovém rozlozeni poptdvky stejné jako pfi zachovani udrzitelného rozvoje des-
tinace Ceska republika a jejich regiont.

Druhotné - kvalitativni a kvantitativni cile

Druhotné kvantitativni i kvalitativni cile jsou cili samy o sobé, avsak slouzi rovnéz
k dosazeni cilti zdkladnich (kvantitativnich) i cile obecného:

1. Budovini a posilovini znacky destinace Ceskd republika, zahrnujici tvorbu
image destinace v zahrani¢i (i doma) prezentovdnim vyznamnych atributa
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a hodnot destinace a diferenciaci jejtho umisténi na trhu vuci konkuren¢nim
destinacim.

2. Podpora cestovini domdcich klientii s cilem rozvoje turismu v regionech dopo-
sud neobjevenych zahrani¢nimi klienty. Tvorba ndrodni strategie pro domdci
klienty nenf pfili§ smysluplnd vzhledem k tomu, Ze domdciho klienta neni potieba
piesvédcovat na ,,obecné® trovni. T¢Zisté podpory domdciho turismu je tedy ze-
jména na regiondlni a lokdlni drovni destinaci s konkrétni nabidkou pfiprave-
nou ve spoluprici s poskytovateli sluzeb. Doméci turisté ,,uméji“ trdvit doma ly-
zaifskou dovolenou, pobyty u vody ¢i na hordch, ale rezervy jsou zejména
v kulturné-pozndvacim a zejména méstském turismu (vyssi cena).

3. Udrieni stavajicich a ziskini novych hostii destinace Cesk4 republika pomoci
marketingu orientovaného pfimo na klienta a vytvofenim pevnéjsi a loajdlné;jsi
vazby klienta k destinaci.

4. Leps$im vyuzZitim partnerstvi s touroperdtory a regiondlnimi (lokdlnimi) turis-
tickymi organizacemi, tvorbou programu podpory subjektt orientovanych na
nabidku neobjevenych® regiond, sestavenim nového marketingového mixu s di-
razem na identifikaci klicovych produktt (konkurenénich vyhod), na kvalitu
a systém jejiho fizen{ a kontroly, pomoci tvorby systému znalosti a vyuzivan{
stechnologickych® distribu¢nich siti:

— podpofit regiondlni rozptyl ndv$tévnosti (snizeni podilu Prahy na celkovém
poctu prenocovdni zahrani¢nich hosta pod 40 %);

— sniZovat sezonni vykyvy poptdvky a dosdéhnout podilu zimni sezony na poctu
turist (listopad—duben) ve vysi nejméné 40 %;

— zvySovat pramérnou délku pobytu v destinaci;

— zvy$ovat pramérné vydaje na pobyt v destinaci;

— dosdhnout posunu od kvantity ke kvalité ve formé vice , kvalitnéjsich® a udr-
zitelnych produktu, resp. ziskdni ,kvalitnéjsich® klientti namisto masy pra-
mérnych turistd.

Jak by méla vypadat marketingovd strategie zvolend k dosazeni cilt a sledovani
dlouhodobé vize destinace Ceska republika? V dalsich kapitolich bude ukizina

strategickd a taktickd rovina marketingu destinace Ceska republika.
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> 4.5 Volba strategie destinace Ceska
republika

Volba strategie destinace Ceskd republika znamend ndvrh a pfijeti rozhodnuti
o strategickém a ndsledné taktickém marketingu destinace, zalozeném zejména na
analyze nabidky, poptdvky, konkurenceschopnosti i SWOT analyze destinace. Pro
domdci trh by mohl byt analogicky proveden ndvrh strategického a taktického mar-
ketingu, av$ak pro konkrétni regiony nebo mista, ne pro Ceskou republiku jako ce-
lek. Podle postupu tvorby uvedené ,ndrodni® strategie lze postupovat pfi tvorbé
. . . . ’ ’ 4 7 7 .
strategie pro destinaci na regiondlni nebo lokélni drovni.

4.5.1 MODEL TALC DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Model TALC (tourism area life cycle) destinace Ceska republika zkonstruovany na
zdklad¢ ¢yt ukazatelt — poctu zahrani¢nich turistd registrovanych v hromadnych
ubytovacich zatizenich (CSU), odhadu poétu turistit v hromadnych i individudlnich
ubytovacich zafizenich (CzechTourism), po¢tu névitévnika (CSU) a devizovych
pifjmu z turismu — je ukdzdn na obrazku 4.2. I pres ur¢ité nedostatky plynouci ze-
jména z povahy sbéru dat, na jejichz zdklad¢ jsou modely sestaveny, lze konstatovat,
ze po fazi rozkolisané poptavky i vyse devizovych pijmu ve druhé poloviné devadesa-
tych let bylo patrné oZiveni v letech 2003 i 2004, s vyjimkou jednodenni ndvstévnosti.

Model zivotniho cyklu destinace poskytuje souhrnny pohled na vyvoj destinace
jako celku, avsak pfi podrobnéjsim pohledu na jednotlivé geografické segmenty
existuji rozdily ve stanoveni fdze jejich vyvoje, jak ukazuje oddil 4.5.2. Nékteré seg-
menty (trhy) se nachdzeji jiz ve stadiu poklesu, jiné ve stadiu zralosti (saturace), né-
které v riistové fizi a na nékteré trhy nebyla destinace Ceskd republika uvedena viibec.

4.5.2 ANALYZA TRZNIHO PORTFOLIA DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

Primdrnim néstrojem strategického marketingu je geografickd analyza triniho port-
folia, kterd ukazuje podil jednotlivych trhii v portfoliu, jejich velikost a dynamiku
a je vychodiskem pro pldnovdni marketingovych aktivit a zejména jejich financo-
véni. Nésledné musi byt kazdy geograficky ¢i jinak urceny trh (i trh domdci) analy-
zovén zvlast, a to z hlediska kvantifikovatelnych velicin (pocet prijezdt, devizové
ptijmy, segmentacni kritéria, mira spokojenosti, pocty pfenocovéni v ¢lenéni podle
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ubytovacich zafizeni a dal$ich charakteristik spotfebniho chovéni) a z hlediska kva-
litativniho (zejména motivaéni a psychografické faktory). Analyza jednotlivych trha
neni vsak s ohledem na rozsah souédsti této publikace, zdkladn{ informace o trzich
Ize najit na strankdch agentury CzechTourism [134].
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Obr. 4.2 Ceskd republika — Tourist Area Life Cycle (TALC)

Zdroj: vlastni schéma dle dat CSU a CNB.

Graf na obrizku 4.3 (Trini portfolio destinace Ceska republika 2000-2004) ukazuje
vyvoj trzntho portfolia mezi lety 20002004 a je zkonstruovdn na zdkladé znalosti
trznich podild, absolutnich poéti a dynamiky trhu v letech 2000-2004 podle
pottu ptenocovani (CSU). Dominantni postaveni ma Némecko, segmenty vpravo
predstavuji rostouci trhy (Velkd Britdnie, Slovensko, Francie, Itdlie, Spanélsko,
Japonsko), segmenty vlevo trhy ve stadiu poklesu (Izrael, Polsko, Ddnsko, Svéd-
sko...), shluk okolo prise¢iku os znamend trhy ve stadiu stagnace (USA, Nizozemi,
Belgie...).
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Obr. 4.3 Trini portfolio destinace Ceskd republika (2000-2004)
Zdroj: vlastni schéma dle dat CSU (2000-2004).

Shlukova analyza trzniho portfolia destinace Ceska republika

Trini portfolio lze vedle analyzy poctu klientll (pfenocovini), dynamiky a podilu
v portfoliu hodnotit i pomoci shlukové analyzy, kterd by méla rozdélit trhy na z4-
kladé zvolenych kritérii do homogennich skupin. Vybér kritérii by mél vychdzet
z cilt marketingového pldnu destinace — prodlouzeni primérné délky pobytu, nd-
rist devizového inkasa, posileni ndvstévnosti regiontl. S ohledem na cile destinace
byla pro shlukovou analyzu vybrana nisledujici kritéria (¢iselné tdaje jednotlivych
kritérii ukazuje tabulka 4.6):

o Potet pfenocovéni v CR 2003 (16 511 000 noci). Poéet ptenocovin je pro po-
souzenf trzniho potencidlu pfesnéjsi nez pocet turist. Vyuzity jsou idaje o pre-
nocovini v hromadnych ubytovacich zatizenich (CSU), atkoliv metodicky
spravnéjsi by byla kalkulace na zdkladé¢ tdaji o celkovém poctu prenocovini
(hromadnd + individudlni zafizeni), které vsak nejsou pro predchozi obdobi
k dispozici v pozadované struktufe.

¢ Vydatnost trhu 2001 (pocet turisti v mil.). Pocet turistd, ktefi v rdimci daného
geografického segmentu podnikajf cesty do zahranidi.

e Primérnd zména dynamiky poctu pfenocovdni 2001/2003 a 1999/2003.
Zména dynamiky poctu prenocovdni kalkulovang jako pramér zmény poctu
ptenocovdni 2001/2003 a zmény 1999/2001.
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o Denni vydaj jednoho turisty v destinaci Ceskd republika (2003).
e Podil ndv§tévnosti turistii v regionech podle poctu pfenocovini (2003).

e Primérn4 délka pobytu v destinaci Ceska republika (2003).

Shlukov4 analyza bude provedena s idaji roku 2003 vzhledem k tomu, Ze posledni
tdaj o vydajich turisti je k dispozici za rok 2003 (CzechTourism neprovadél v roce
2004 $etfeni spotiebniho chovdni zahrani¢nich nav$tévnika). Po vybéru kritérii ni-
sleduje volba poctu shlukt a vybér vychozich stiedt shluku, provadény ndhodné.
Vypocet byl opakovin mnohondsobné (pro kazdy pocet shluku pfiblizné stokrit),
vysledkem pocitatového zpracovdni dat jsou ¢iselné hodnoty vyjadiujici pravdépo-
dobnost, s jakou by byly dvé zemé (prusecik) zafazeny do stejného shluku béhem
zadaného poctu simulaci. Za optimdlni bylo proto pfijato tfidéni do péti shluka.

Tab. 4.6 Hodnoty kritérii shlukové analyzy (2003)

Geograficky Pocet Pocet Primérna | Vydajza Podil Primérna
segment prenocovani | cestujicich zména denv CR/|navstévnosti| délka
(2003) vHUZ** | osob (mil.)| dynamiky | 1turista | vregionech | pobytu
v CR (tis.) - poctu (USD) | podle poétu | (dny)
vydatnost | pfenocovani pfenocovani
trhu (2001) 01/03 (%)
a99/01 (%)
Némecko 5662 76,4 95,2 76 81,0 49
Polsko 655 7.1 86,0 66 77,7 3,2
Nizozemi 866 14,2 100,3 85 78,3 4,6
Velkd Britanie 1167 58,3 126,9 114 11,5 3,8
Italie 816 21,5 96,1 86 19,0 3,9
USA 691 58,0 100,2 103 21,4 41
Izrael 279 3,6 104,2 131 32,6 49
Dénsko 334 4,9 88,5 125 33,2 4,2
Francie 520 19,3 11,5 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
Spanélsko 489 4,1 99,4 111 7,2 4,2
Rusko 721 18,4 93,4 144 63,2 6,8
Svédsko* 230 10,5 95,0 195 25,7 3,9
Japonsko 216 16,2 106,9 147 27,8 3,3

Zdroj: CSU, CzechTourism, WTO a vlastni propocty.
*Udaj o vysi vydajt svédskych turistd je za rok 2000. ** Metodicka poznamka: pro pocet pfenoco-
vani jsou vyuzity idaje o pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich (HUZ) podle CSU.
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Vysledky shlukové analyzy

Na zékladé¢ vysledka shlukové analyzy lze vymezit pét shluka zdrojovych trh. Na-
vrh strategie pro jednotlivé skupiny vychdzi z féze Zivotniho cyklu destinace na da-
ném trhu (skupiné trhtt), specifické charakeeristiky jednotlivych skupin se pak musi
odrazit i v tvorbé marketingového mixu:

Némecko.

Polsko, Rakousko, Slovensko, Nizozemi.

Italie, Francie, Spanélsko + Izrael, Japonsko + Svédsko, Dénsko.
Velk4 Britdnie, USA.

Rusko.

RANE Il

V tabulce 4.7 jsou podrobngéji popsdny vybrané charakteristiky jednotlivych shluka,
dile je uvedena navrzend strategie a produktovy mix. Kazdy shluk (trh) musi byt
déle zpracovin zvldst (neni pfedmétem této publikace).

Analyza trzniho portfolia potvrdila, Ze vymezeni (produktu) destinace je ddno
kromé jiného i vzddlenosti a velikosti zdrojového trhu. Vysledky analyzy triniho
portfolia metodou shlukové analyzy lze zaznamenat do schématu vytvafeni po-
ptavky po destinaci Ceskd republika (viz tabulka 4.8). Tvorba nové poptavky se
muize odehrdvat bud modifikaci, ¢i vytvofenim nové nabidky/produket (fddky),
nebo prinikem na nové trhy ¢i do novych segmentt geograficky uréenych trha
(sloupce). Kombinaci trhti a produktil v razné fézi vyvoje je pak konkréeni zptisob
vytvofeni poptivky (strategie) destinace Ceskd republika. Obecné plati, Ze ¢im
star$i je trh, tim by mél byt produkt modifikovanéjsi, a naopak, ¢im tradi¢néjsi pro-
dukt, tim vzdalenéjsimu trhu (segmentu) by mél byt nabidnut. Pranik na nové trhy
stejné jako modifikace ¢i tvorba novych produktt jsou vsak riskantni a ndkladné,
takze kombinaci existujici produkt—stary trh Ize oznadit za ,,nejbezpeénéjsi®, ale rov-
néz nejméné udrzitelnou, naopak kombinace novy produkt—novy segment se jevi
jako perspektivni, ovem rizikovd a ndkladnd.
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Tab. 4.7 Vysledky shlukové analyzy
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Tab. 4.8 Devét zpiisobii vytvdient poptivky podle Ansoffa pro destinaci Ceskd

republika
PRODUKTY DESTINACE
Existujici Modifikované Nové
staré trhy | Shluk 3: Japonsko Shluk 1: Némecko Shluk 2: Polsko, Slovensko,

Shluk 3: Svédsko,
Dansko

Shluk 3: Izrael

Shluk 2: Polsko, Slovensko,
Nizozemi, Rakousko

Shluk 3: Italie, Francie,
Spanélsko

Shluk 3: Svédsko, Dansko

Shluk 3: Japonsko

Shluk 4: Velka Britanie, USA

Shluk 5: Rusko

Nizozemi, Rakousko
Shluk 4: Velka Britanie, USA
Shluk 5: Rusko

rodiny s détmi, mladi
lidé — s nabidkou std-
vajicich klicovych pro-
dukti destinace Ceskd
republika

destinace Ceska republika
na novych trzich (seniofi,
rodiny s détmi, mladi lidé)
v rdmci vydatnych geogra-
ficky ur¢enych segmentt

nové trhy |Jihoafrickd republika, | Mexiko, Argentina, Brazilie | Mexiko, Blizky Vychod,
Cina, Indie Cina, Indie, vychodni Asie, Australie
jihovychodni Asie
nové invaze do ,novych” nabidka a prodej modifiko- | diverzifikace produktu desti-
segmenty | segmentd - seniofi, | vanych klicovych produktl | nace Ceskd republika - sesta-

vovani novych produkt

a jejich nabizeni novym cilo-
vym skupindm, dostate¢né
pocetnym v ramci vydatnych
geograficky urc¢enych seg-
mentd

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

4.5.3 SEGMENTACE A MOTIVACE K CESTE
DO DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Segmentaci a prizkum motiva¢nich faktort je tieba provddét na dvou dGrovnich
tak, abychom zjistili, kdo jsou klienti destinace a pro¢ se rozhoduji pravé pro desti-
naci Ceskd republika. Vyznamné je sledovini zmén segmentit i motivaénich fakrort
v Case a prizpusobovani nabidky novym trendiim na strané poptavky:

1. V rdmci portfolia vSech zdrojovych trht (provadi centralni kanceldt CzechTou-
rism v Praze):
— Geografickd segmentace (viz oddil 4.5.2).
— Segmentace podle zvolenych kritérii (zejména psychografickd a motivaéni
kritéria). Vyzkum provedeny pro CzechTourism [98] na drovni viech vy-
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znamnych geografickych segmentii vymezil pét hlavnich, celoro¢né relevant-

nich segmentt (typt) destinace Ceskd republika:

a) ,Primérny turista“ s nevyhranénou kombinaci aktivit (od sportovani az
po pozndvini a relaxaci), vyhleddvajici rozumné ceny, trochu dobrodruz-
stvi, zménu, diferenciaci a Gnik od v$ednosti. Segment jde napti¢ vékovou
strukturou a je charakteristicky spise pro muze.

b) Segment ,,pamdtky a historie® preferuje navstévy galerii, muzei, hrada
a zamkd, cirkevnich pamitek i historickych mést. V destinaci Ceskd re-
publika ocenuje uvedeny segment zejména piivétivé podnebi a kvalitni
zdravotni péci, v oblasti sportovnich aktivit se vice zaméfuje na turismus
na hordch a vodécky sport. Pislusnici druhého segmentu razi poklidny Zi-
votni styl, vyznaluji se hédonismem a starostlivosti, nalezeji k mirné starsi
veékové kategorii.

c) ,Rekrea¢ni sportovec” si vybral destinaci Cesk4 republika kvali moznosti
(zimniho) sportu, pési turistiky a turistiky na hordch spojené se slusnou
trovni sluzeb, ale i kulturné-historickym potencidlem. Pro piislusnika tie-
ttho segmentu (vice muzi a starsi lidé) je typickd zodpovédnost, spolehlivost,
extroverze a vstiicnost.

d) ,,Pohodlny név$tévnik mést* vyhleddvd ndkupni moznosti, rozmanitost
kulturniho prostiedi, dobrou zdravotni péci a troven sluzeb, je dyna-
micky, zvidavy a dominantngj$i (spise Zeny a mladsi lidé).

e) Segment ,,zdbava a no¢ni Zivot“ je motivovan k nivitévé destinace Ceska
republika pestrosti no¢niho Zivota, moznostmi rekreaéniho sportovéni,
pozndvdnim mistniho obyvatelstva. Piislu$nici patého segmentu jsou do-
brodruznéji zalozeni (spiSe zeny napfi¢ vékovou strukturou).

2. Segmentace kazdého geografického zdrojového trhu (mélo by provddét zahra-
ni¢ni zastoupeni):

Podle informaé¢niho zdroje.
Podle motivac¢nich faktorf.

Podle psychografickych kritérii a zivotniho stylu.

— A dalsi v zdvislosti na velikosti a struktufe trhu.

Uvedené segmenty jsou vymezeny skute¢né velmi plosné na zdkladé Setfeni ce-
lého trzntho portfolia destinace Ceskd republika a pouze u navitévniki, keetf
navtivili destinaci Ceskd republika (priizkum se uskute¢nil na Gzemi Ceské re-
publiky). Podrobné¢jsi analyzou na jednotlivych trzich by se méla zabyvat zahra-
ni¢ni zastoupeni agentury CzechTourism, a to nejen v segmentech klientt, ktefi
destinaci Cesk4 repubublika navstivili, ale i v segmentech potencidlni névstév-
nosti. Jen s Gplnymi informacemi o trzich Ize pak identifikovat skute¢né seriézné
trzni prileZitosti.
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4.5.4 IDENTIFIKACE TRZNICH PRILEZITOSTi DESTINACE

CESKA REPUBLIKA

Trini piilezitost existuje tam, kde je né¢eho nedostatek, kde je mozné nabidnout

ystarou® destinaci novym zptisobem, anebo pfi nabidnuti destinace na bazi zcela

novych produkti, vytvofenych ne na zdkladé¢ pfimého prani klienti (tzv. poptdvka

tlacend nabidkou):

2.

. Poptivka prevysujici nabidku:

— Zasadni nebo dlouhodobé trzni prilezitosti neni mozné identifikovat (ne-
existuje dlouhodoby nedostatek) vzhledem k ndrtstu ubytovaci, stravovaci,
dopravni... kapacity, stupni saturace poptavky po destinaci Ceska republika
(Praze), silné konkurenci ostatnich stfedoevropskych destinaci...

— Existuje fada vyjimek — kritkodobé trini pfileZitosti, napf. vysokd sezona
v Praze ¢i v lyzaiskych oblastech nebo $pickové terminy (festivaly, kongresy,
svatky...).

Nabidka destinace Cesk4 republika novym nebo vylepsenym zptisobem.

Nové ¢i inovované zpuisoby nabidky se nehledaji snadno, avsak existuje nékolik me-
tod, jak identifikovat trzni piileZitosti:

1.

Metoda detekce problémii a metoda spotfebniho fetézce jsou klicové. Vyzku-
mem je tieba rozpoznat problémy a potfeby klientd v pfedprodejni fizi, ve fazi
pobytu v destinaci a po ndvratu z destinace a vysledky promitnout ve spolupréci
s poskytovateli a zprostfedkovateli sluzeb do marketingového mixu. Metoda
spotiebniho fetézce zkoumad prabéh celého fetézce sluzeb, od poskytnuti infor-
maci o destinaci pfes nikup produktu az po ndvrat klienta domu.. Pokud je péce
o klienta v celém fetézci dobra, zvysi se loajalita klienta k destinaci. Klient musi
mit pijemné zaZitky a Cerpat kvalitni sluzby, o kterych je pfesvédéen, ze se za né
vyplati utratit penize.

Propojme metodu detekce problémit a metodu spotiebniho fetézce a po-
kusme se identifikovat hlavn{ problémy, resp. piileZitosti destinace Ceskd repub-
lika v jednotlivych fézich spotiebniho fetézce — bez ndroku na Gplnost vyctu (viz
tabulka 4.9). Pfestoze jsou v tabulce uvedeny instituce, které maji moznost dany
problém fesit, je tieba vzdy pocitat s ticasti privdtni sféry (profesni sdruzeni).



| 237

Otidzkou je, kdo ze subjektir a jak mtize vzhledem k malé sile lobby ovlivnit
napf. zlep$eni komunikaci, pfistupu pracovniki vefejnych organizaci k zahra-
ni¢nimu i domdcimu klientovi* nebo zjednoduseni celnich formalit. Snazif je
napf. fe$eni kvality informacniho servisu formou jiz zahdjené Gcasti agentury

CzechTourism v certifikaci ubytovacich sluzeb a zafizeni.

5

Tab. 4.9 Identifikace trénich piileZitosti destinace Ceskd republika metodou de-
tekce problémii a metodou spotiebniho Fetézce

PROBLEM

RESENI

PRILEZITOST

Pristup do destinace z né-
kterych trhi - néro¢nost cel-
nich formalit a vizova
povinnost.

Zjednoduseni celnich formalit
a zruseni vizové povinnosti

s vybranymi zemémi ze strany
MzV, MV, MMR...

Ziskani novych trh a silny
narGst poptavky.

Absence narodniho infor-
macniho a rezerva¢niho
systému - internetova
podoba. Nemoznost rezervo-
vat sluzby v destinaci on-line,
centralné a s moznosti vybéru
z kompletni nabidky.

V ndvaznosti na fyzickou po-
dobu je tfeba vytvofit narodni
informacni a rezervacni
systém zejména ze strany
CzechTourism, MMR, LTO,
RTO...

Moznost centralni on-line
rezervace destinace, moznost
proddvat na posledni mo-
ment, prosazeni méné
znadmych mist...

Nemoznost vybéru ze Siroké
nabidky destinace vzhledem
ke stale se opakujicim progra-
mUm cestovnich kanceldfi (za-
fazovany stale dobfe prodejné
evergreeny).

Podpora zafazeni programl
,Off the beaten track” ze strany
MMR, agentury CzechTourism
a profesnich sdruzeni.

Casové i prostorové rozlozeni
poptavky. Zafazeni dalsich
atraktivnich mist zejména pro
trhy shluku 1 (Némecko)

a shluku 2 (sousedni trhy +
Nizozemi ) a vybrané seg-
menty ostatnich shluka.

Stale nedostatecné vyuziti
gastronomie.

Spoluprace organizaci desti-
nac¢niho marketingu zejména
s pivovary, vinafskymi z&-
vody...

Znalost ceského piva by méla
usnadnit komunikaci a napf.
uvedeni novych produktt na
trh.

Pokracovani

Varujici je pokles plné spokojenych turistii v roce 2000, ktery se snizil z 86 % (1999) na 74 % (2002).
Pfestoze se procento plné spokojenych turistt zvysilo v roce 2003 na 90 %, dlouhodobé pievlddd nespo-
kojenost s tirovni komunikaci [134].

Napf. irskd ndrodn{ turistickd organizace se aktivné tcastni klasifikace poskytovateli sluzeb, takze md
velmi dobry piehled o kvalité nabidky, zéroveii pofddd Skolici programy a vyddvad doporuceni pro po-
skytovatele sluzeb, ¢imZ ziskdvd alespon ¢dste¢né $anci ovlivnit stranu nabidky.
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Pokracovani

PROBLEM

RESENI

PRILEZITOST

~Sok” pFi pFijezdu do desti-
nace po silnici (trzisté, vefejné
domy, pouli¢ni prostituce...),
vlakem (stav nadrazi). Po pfi-
letu letadlem muze byt dobry
dojem zkaZen predrazenym
taxi do hotelu. Absence
privitani klient( v destinaci.

Mistni a krajské Grady ve spo-
lupraci s dalsimi slozkami sna-
zici se o ,vycisténi” pfihranici
od uvedenych patologickych
jevl — otazkou je, maji-li obce
zajem (stavajici ,Cinnost” pIni
obecni pokladny). Problém na-
drazi je snad resitelny v rdmci
CD, ale ne vzdy (napt. prazské
Hlavni nadrazi ma nékolik
vlastnik(). Pfedrazena
taxisluzba je v rukou praz-
ského magistratu.

Prvni dojem je nejdulezitéjsi
a ,tdhne” se pak celym poby-
tem v destinaci. Stejné tak
dojem posledni pfi odjezdu
z destinace. Pokud jsou oba
dojmy pfiznivé, muze dojit

k opakované navstévé desti-
nace, k doporuceni destinace,
coz Setfi statni prostredky na
ziskdvani a udrzovani
klientd.

Absence narodniho infor-
macniho systému - ,fyzicka
podoba. Problém do zna¢né
miry vyplyva z problémU mar-
ketingového managementu
destinace Ceska republika

a z nevyjasnénych vztaha
narodni, regionalni a mistni
Urovné fizeni.

"

Zpiehlednéni nabidky desti-
nace, podpora rozvoje regio-
nalnich a lokdlnich
marketingovych organizaci,
podpora fungovani informac-
nich center, turistického zna-
¢eni (i cizojazy¢ného), obecné
snaha o pfekonani jazykové
bariéry (cizojazy¢né napisy,
navody, upozornéni...)

ze strany agentury Czech
Tourism, regionalnich a mist-
nich organizaci destina¢niho
marketingu (managementu)
a dalsich.

Usnadnéni orientace klienta
v nabidce destinace a ¢erpani
dalsich sluzeb i v turisticky
méné frekventovanych oblas-
tech a mistech (klient sdm
nebude aktivné vyhledavat
regiondlni produkty -

ty mu musi byt nabidnuty

s moznosti snadné rezervace).
Zanechani dobrého dojmu,
pocitu zajmu a péce o zahra-
ni¢ni i domaci hosty (,v Ceské
republice se s hosty po¢ita”,
vylep3ujici image destinace
Ceska republika.

Nedostatecny rozvoj infra-
struktury v turisty neobjeve-
nych regionech - rozdilna
uroven sluzeb, nedostatecny
zajem o zivotni prostredi
(Cistota), nedostatek socidl-
nich zafizeni, nedostatek
nekurackych prostor v restau-
racich, nedostatek moznosti
sportovniho a kulturniho
VyZiti...

Podpora investic do infra-
struktury a sladéni Urovné
zejména ubytovacich sluzeb
pomoci certifikace ze strany
agentury CzechTourism, MMR
a dalich (napt. CMZRB).
Cistota zivotniho prostiedi
(vcetné cistoty infrastruktury)
je zejména zalezitosti LTO

a RTO ve spolupraci s vefejnou
a privatni sférou.

Zlepseni kvality sluzeb a jejich
prehlednost pro klienta.

Vy$si mira spokojenosti.

Pokracovani



Pokracovani

PROBLEM

RESENI

PRILEZITOST

Nizka kvalita nékterych slu-
Zeb casto za vysokou cenu je
pfi¢inou nejistoty klienta a po-
citu, ze ho v destinaci osidili.
Své negativni dojmy si klient
nenecha pro sebe.

Oficialni certifikace sluzeb,
Skoleni pracovnikl ve sluz-
bach, investice do infrastruk-
tury, neustalé porovnavani
kvality sluzeb (benchmarking),
stanoveni standard kvality
nejen pro ubytovani, stravo-
vani, ale i pro informacni
servis...

Klient ma voditko, za co utratit
své penize, takZe se snizuje
riziko Spatného rozhodnuti

a ztraty vedouci k vyssi mire
spokojenosti klienta.

Jazykova neznalost,
neochota pracovniki sluzeb
a verejnych organizaci, méné
pratelsky pfistup domaciho
obyvatelstva...

,Osvétové” kampané

k potlaceni xenofobnich nalad
mistniho obyvatelstva, skoleni
pracovnik( atd. koordinované
ze strany agentury
CzechTourism, MMR, LTO,
RTO...

Opakovanost navstév
destinace a jeji doporuceni
dalsim (pratelé a pribuzni),
vedouci ke zvyseni
devizového inkasa. ,Usetieni”
rozpoctu na ziskani novych
klient(.

Nadmérna koncentrace
turismu v nékterych
mistech/regionech
(poskozovani zivotniho
prostiedi) a vnimani destinace
jako prelidnéné a masové
(poskozovaniimage).

Snaha o prostorové i ¢asové
rozlozeni navstévnosti, popf.
administrativni opatfeni
regulujici nadmérnou
poptavku ze strany MMR,
MZP, agentury CzechTourism
a dalsich subjekt.

Osloveni segment( naro¢nych
na kvalitu a jedine¢nost
destinace a potlaceni
masového nérlstu poctu
turistl-konzumentg.
Uchranéni jedinec¢nosti
destinace a jejiho pfirozeného
prostredi.

Kriminalita, obavy o vlastni
bezpecnost, taxisluzba,
problém dvojich cen,
jazykova nevybavenost

a nezdvofily pristup
pracovnik( verejné dopravy,
policie a dalsich slozek
(poskozovani image).

Proskoleni, zvyseni jazykové
vybavenosti a plisobeni na
pracovniky pfichédzejici do
kontaktu se zahrani¢nimi

(i domacimi) klienty ze strany
odpovédnych organtli na
statni, regionalni a mistni
urovni (bezpecnostni slozky,
dopravni podniky, magistraty
velkych mést...).

Opakovanost navstév
destinace a jeji doporuceni
daldim (pratelé a pfibuzni),
vedouci ke zvyseni
devizového inkasa. ,Usetieni”
rozpoctu na ziskani novych
klient(.

Pokracovéani
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Pokracovani

PROBLEM

RESENI

PRILEZITOST

Problematicka dopravni
dostupnost nékterych mist
a regionii veiejnou dopravou,
vypUj¢enym autem (nevyho-
vujici kvalita komunikaci,
pfistup dopravni policie,
jazykova bariéra...).

Spatna Groven autobusovych
i vlakovych néadrazi ($pina,
neochota, nedostate¢ny
informacni servis...).

Reseni je zavislé pfedeviim na
dopravni politice statu.
Vystavba silni¢nich tah(
poskytujicich dosazitelnost
mist a regionl v ,rozumném”
Case a s odpovidajicim kom-
fortem. Vétsi diiraz by mél byt
kladen na vyuziti zelezni¢ni
dopravy.

Moznost nabidnuti paket(
nezavislého cestovani po
Ceské republice vefejnou do-
pravou nebo oblibenych pa-
ketd ,fly and drive”.

Nevyhovujici oteviraci doba
pamatek a jejich provoz
pouze sedm mésicl v roce.
Nizka urovei obnovy a udr-
Zovani pamatkového fondu.

Ponévadz pamatky jsou vétsi-
nou primarnim ddvodem nav-
Stévy destinace, je
nedostatec¢né financovani
jejich udrzby skutecné vice
nez zarazejici. Centralni roli
hraje MK ve spolupraci

s dalsimi subjekty (MMR,
mistni a krajské urady, Czech
Tourism...).

Celorocni rozvijeni produktu
kulturné-pozndvaciho a mést-
ského ve vybranych mistech

a s rozsifenou provozni do-
bou. Zprovoznéni pamatek

a prizpUsobeni expozic ,stravi-
telnou” formou klientovi na
rozdil od mentorského
pfistupu zddraznovani ¢asto
piilis podrobnych informaci,
pro bézného klienta nezapa-
matovatelnych a nezajima-
vych. Jazykové verze
prohlidek s privodcem nebo
alespon pomoci napf. slucha-
tek, brozur...

Neschopnost sdélit
klientovi, ze si jeho navstévy
destinace (lidé v destinaci)
vazi, ze doufaji, Zze se mu
pobyt libil, a ze se tési brzy
na vidénou.

Umisténi tabuli s texty podé-
kovani za navstévu a pozvani
k dalsi ndvstévé destinace na
pozemnich komunikacich a na
letistich. V pfipadé pfimého
marketingu napt. na regio-
nélni, mistni, snad ¢asem i na
narodni Urovni podékovani za
navstévu, napf. elektronicky.

Pokud bude posledni dojem

z destinace dobry, je Sance, Ze
se klient vrati a zlistane k des-
tinaci Ceska republika loajalni.

Zdroj: vlastni schéma.

2. Metoda idedlu je vhodnd pro feseni urcitého specifického problému a aplikova-

telnd zejména v roviné komerénich subjektt. Na ndrodni drovni je vyuzitelnd

v kvalitativnich prazkumech, napf. pfi zkoumdni image destinace Cesk4 re-

publika, o¢ekdvdni a predstav, které s destinaci spojuji klienti, ktefi jiz destinaci

navstivili, nebo ti, ktef{ ji jesté¢ nenavstivili.
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3. Nabidka novych produkti destinace, které nejsou vytvofeny na zdkladé pii-
mého préni klientll — tzv. poptdvka tazend nabidkou. Prodej novych produkti
miiZe zvrdtit negativni nebo nulovou dynamiku trht. V roce 2003 vykazala fada
vyznamnych geografickych segmentt zdpornou dynamiku (Némecko, Nizozemi,
Polsko, Itélie, Izrael, Dnsko, Svédsko), nebo stagnaci (Francie, Rakousko, Spa—
nélsko), coz je signdlem k modifikaci ¢i zavedeni novych produkti.

Vysoky stupen opakovanosti ndvstév z Némecka, Rakouska, Polska, Slovenska

ptimo vyzyvd k uvedeni novych, detailnéjsich produkti na tyto trhy.

— Koncentrace na tvorbu produktu pro evropské zdrojové trhy s vyuzitim sil-
ni¢ni a Zelezni¢ni dopravy.

— Duraz na tvorbu produktu pro domdci klienty (zejména na regionalni
a mistn{ trovni) — vyznamny proristovy faktor i v oblastech doposud zahra-
ni¢nimi klienty neobjevenych.

— Produkty individudlniho cestovini po destinaci Ceska republika (vefejnd
doprava) a produkty ,,fly and drive“® (ptedpoklddd viak zlepseni dopravni
infrastruktury).

— Produkt pro rodiny s détmi (détské prohlidky pamadtek, hiisté, kluby, herny,
stravovdni, ubytovani, hliddn{ déti...).

— Tvorba kvalitniho udrzitelného produktu aktivnich pobyti v pfirodé pro
rodiny s détmi a mladé do 26 let.

— Rozvijeni produktu kongresového, incentivniho turismu a uddlosti (MICE).

— Tvorba tranzitnich produkti s pfenocovdnim ¢i bez prenocovani (napt. jed-
nodenni program pro polské navstévniky cestujici ptes Moravu).

— Produkt pro seniory (pfizptisobeni ubytovacich kapacit, stravovani, aktivit...).

— ,Tradi¢ni® produkty lze odpovidajicim zptusobem nabidnout na novych
trzich — Latinskd Amerika, jizni a vychodni Asie, Australie, Cina a dal¥i.

— Stiedoevropsky produkt zaméfeny na kulturné-pozndvaci a méstsky turismus
formou itinerdfa.

— Produkty pfipravované pro uréitou pfilezitost (napf. vyroci, festivaly...).

A dalsi.

Lze tedy shrnout, ze trzni piilezitosti destinace Cesk4 republika spocivaji vzhledem
k fézi Zivotniho cyklu destinace pfedevsim v nabidce produkt novym nebo inovo-
vanym zpisobem na zékladé metody detekce problémi a metody spotiebniho fe-
tézce a v nabidce novych destina¢nich produkti (poptdvka tazend nabidkou). Jaké
produkty a jakym zpiisobem vSak musi destinace Ceskd republika nabidnout?

6 Produkt individudlniho cestovdni do destinace letecky a uvnitf destinace zapij¢enym automobilem.
Pakety fly and drive zahrnuji cenu zpdte¢ni letenky a poplatek za ptjceni auta v destinaci.
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Prestoze je tvorba produktu viceméné taktickou zdlezitosti, rozhodnuti o produkto-
vém mixu mize byt v uréitém ohledu povazovino za vyslovené strategické rozhod-
nuti ve smyslu $ife a hloubky produktového mixu umistovaného na vybrané trhy.

Strategické rozhodnuti o klicovych produktech a klicovych
trzich

Strategie destinace Ceska republika musi byt zalozena na vybéru kli¢ovych pro-
duket (konkuren¢nich vyhod) a jejich umisténi na klicovych trzich (kapitola 2).
Destinace, na jejiz marketing jsou zna¢né omezené zdroje, nemuze byt Gspésnd ani
ve vSech produktech, ani na vSech trzich. Podle pravidla ,,80 : 20 plati, ze 20 %
klientt (trht) ptindsi 80 % obchodi, a obdobné, ze do téchto 20 % se vyplati investo-
vat 80 % rozpoétu. I kdyz procentni pomér nemusi platit doslovné, pfesto pravidlo
naznacuje, Ze Gspé$nd strategie se fidi heslem ,,ne vSem mdlo, ale malu vSechno® — to
je zdklad Gspéchu’.

Vybér trhi, na které jsou umistovdny produkty destinace, zdvisi nejen na veli-
kosti trhu, ale rovnéz na jeho dynamice. Tabulka 4.10 ukazuje hlavni geografické
segmenty destinace Ceska republika.

Tab. 4.10 Hlavni zdrojové trhy destinace Ceskd republika

Némecko Francie Japonsko
Velka Britanie Polsko Svédsko
Italie Spanélsko Belgie
USA Rakousko Svycarsko
Nizozemi Rusko Izrael
Slovensko Déansko (Kanada)

Zdroj: Vlastni propocty dle dat CSU vychazejici z analyzy trzniho portfolia (trhy, jejichz podil v trz-
nim portfoliu dosahl v roce 2004 z hlediska pfijezd( i po¢tu pfenocovani min. 1 %).

Identifikace skupiny klicovych produktd musi vychdzet z vySe provedené
SWOT a ze situa¢ni analyzy (trendy na trhu cestovniho ruchu). Ponévadz klicové
konkurenéni vyhody (,USP“) destinace Ceskd republika zahrnuji Prahu jako

7 Pro srovndni, napf. Osterreich Werbung (s rozpo¢tem asi cca 46 mil. EUR v roce 2002 a s vice nez pat-
ndcti sty marketingovymi aktivitami) razi heslo ,ne v§echno pro kazdého, ale pro kazdého to spravné*,
tedy totdlni marketingovou strategii destinace.
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hlavni cil, unikdtni kulturni dédictvi mezindrodniho vyznamu a jedine¢né pri-
rodni bohatstvi (I4zné), mélo by byt 80 % rozpoétu a usili vénovéno skupindm
produktit uvedenym v tabulce 4.11. Rozhodnuti o klicovych produktech miize byt
dile podpofeno nejen vyzkumy agentury CzechTourism, sledovdnim nabidky ces-
tovnich kanceldfi, ale i pres urcité nedostatky napt. statistickym sledovdnim ndstév-
nosti tzv. z6n® (blize [118]).

Tab. 4.11 Klicové produkty destinace Ceskd republika

Kulturné-poznavaci a méstsky turismus

(tézistém destinace Praha a pamatky UNESCO vcetné zabavy, nakupd...)

Produkt , aktivni turismus v pFrirodé”
80 % (letni i zimni sezona, udrzitelny turismus)

Produkt ,lazné - fitness - wellness”
(s orientaci na ptirodu, ale i zdbavu a relaxaci)

Produkt ,meetingy, incentivy, konference, udalosti, vystavy” (MICE)

Zdroj: vlastni schéma.

Tab. 4.12 Vedlejsi produkty destinace Ceskd republika

Gastronomie
Nakupni turismus
Zidovské pamatky
Ceska architektura
Ceské sklarstvi
Ceska hudba
Cesky folklor
Bydleni na zdmku
Cesta po kasinech
20 % Agroturismus
Poutni mista a sakralni pamatky
Pamatky lidové architektury
Jizda na koni
Golf
Myslivost
Po stopach predki
Produkty pfipravované pro urcitou pfilezitost (event marketing)
Produkty pfipravované operativné nezdvisle na pfilezitosti

Zdroj: vlastni schéma.

8 Od roku 2002 upustil CSU od sledovani zén, takze udaje o jejich ndv§tévnosti jsou k dispozici pouze
do roku 2001.
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Co se tykd ,,zbylych® 20 %, mohou byt vynalozeny na produkty uvedené v tabulce
4.12, pro jejich? rozvijeni m4 sice destinace Ceska republika dobré ptedpoklady, ne
viak ty nejlepsi, a na produkty ptipravované pro specidlni piileZitosti nebo ¢asovy ho-
rizont a trh nezdvisle na pfilezitosti. Déle jde o velmi specializované produkty, resp.
produkty zpracované do hloubky s ohledem na tizce vymezeny okruh klientd, kterym
jsou urceny. ,Doplikové® produkty se stdvaji soucdsti pro destinaci stézejnich pro-
duktt, kdy napf. Zidovské pamadtky, architektura, folklor atd. vstupuji do produktu
ykulturné-pozndvaciho a méstského turismu®, avsak pouze jako jedna ze soucdsti
pro ,,bézného“ (,masového) klienta. Naproti tomu napf. produkt ,zidovské pa-
métky® nebo ,cesky folklor® predstavuji skute¢né specializované produkty uréené
cilovym skupindm s hlub$im zdjmem. Vyznamnym momentem volby (tvorby) pro-
duktd je jejich Setrnost k Zivotnimu prostiedi a dlouhodob4 udrzitelnost. Ndvrhy
produktt pro zdrojové trhy (shluky) jsou prezentovany v tabulce 4.7.

Z hlediska nacasovini je strategie 80 : 20 spiSe stfedné- az dlouhodobd, avsak
kazdy rok se miize marketing destinace Ceskd republika zaméfit na urcity jeden pro-
dukt nebo vice produktd/trhi, kterym bude vénovdna maximdlni pozornost a vétsi
¢ast rozpoctu.

Dal$im vyznamnym aspektem strategie destinace je umisténi konkrétniho pro-
duktu na spréavny trh, poptipadé jeho prizpusobeni podle hesla ,Mysli globdlné,
jednej lokalné!“. Strategie destinace Cesk4 republika by se méla blizit koncentro-
vané marketingové strategii, kterd znamend vybér nékolika cilovych segmentt
a koncentrace na tyto segmenty s jednim produktem. Destinace Cesk republika
vzhledem k velké sifi a hloubce produktového mixu a riznorodému trznimu port-
foliu (evropské a mimoevropské zdrojové zemé) nemuize uplatiovat koncentrovanou
marketingovou strategii v ,,¢isté“ podobé¢, takze je v nékterych piipadech nutnd di-
ferenciace produktu s ohledem na geograficky segment. V tomto sméru by se bliZila
strategie spiSe totdlni marketingové strategii, kterd nabizi individudlni produkt pro
kazdy ze vSech trznich segmentt. Ve vysledku by $lo o kombinaci strategie kon-
centrované a totdlni marketingové strategie, spocivajici ve vybéru geografickych
segmentt (koncentrovand strategie) a urcité diferenciace produktu (totdlni strate-
gie). Strategie z hlediska jednotlivych trha (shluki) jsou podrobnéji rozebriny
v tabulce 4.7.

Volba strategickych produktii destinace Cesk4 republika je v uréitém ohledu
»jednodussi“ nez volba strategickych trhu, a to z dtivodu relativni neménnosti zaklad-
nich, vyznamnych zdroji destinace. Vybér strategicky vyznamnych trhi s ohledem
na vyvoj azmény v mezindrodnim trznim prostiedi je vsak slozit¢jsi. Vyznamnym nd-
strojem vybéru (kategorizace) strategickych trhu je analyza trzniho portfolia.

Pokud m4 destinace Cesk4 republika jasno ve volbé prioritnich produktii a stra-
tegickych trhii, musi pfikrocit ke druhé ¢dsti strategického marketingu, tedy
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k umistovéni téchto strategickych produktii na strategicky vyznamné trhy a k vy-
tvareni image destinace na téchto trzich pomoci strategie znacky (brandingu).

4.5.5 STEZEJNIPREZENTACE DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Stézejni prezentace destinace Ceskd republika, kterd je zélezitosti ndrodni turistické
organizace ve spoluprdci s komeréni stérou, s regiondlnimi turistickymi organiza-
cemi s a dal$imi subjekty, v sobé spojuje tfi zdkladni prvky:

1. Umistovdni (positioning) destinace.
2. Tvorba a monitorovdni image destinace.
3. Strategie znacky (branding) destinace.

Umistovani destinace Ceska republika
Destinace Ceskd republika mutZe byt na zdrojovych trzich umisténa:

 na zdklad¢ specifickych ryst, kdy bude razit diferencia¢ni strategii a mezi dife-
rencia¢nimi znaky v zdvislosti na zdrojovém trhu komunikovat:
— ,USP* jedine¢nost hlavniho magnetu — Prahy,

kulturné-historicky potencidl,

zdbavni potencidl,

ptirodni potencidl (zejména lézenisky),

dalsi ze silnych strdnek (napf. niz$i cenovou troven, moznosti nakupniho tu-

rismu);

 vzhledem k jiné destinaci, na ziklad¢ odliSeni od konkuren¢nich destinaci v jed-
notlivych zdrojovych trzich;

e pomoci umisténi konkrétnich produktti jako umisténi s ohledem na kategorii
uzivatele (produkt pro rodiny s détmi, studenty...) nebo umisténi pomoci vy¢le-
néni vybranych produkti (produkt méstsky turismus, produke Krkonose...).

Pro efektivni umisténi destinace Ceskd republika v jednotlivych zdrojovych trzich
je potieba zndt tfi okruhy informaci:

1. Informace o potiebach klientt ve zdrojovych trzich, které Ize zjistit:
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— z marketingovych prizkumu ptimo ve zdrojovych trzich (sekunddrni infor-
v ’ 7 7 . Ve o .V ’ ’
mace, spotfebni chovini, informace od pracovnikii zahrani¢nich zastoupent,
zahrani¢nich zprostredkovatelt sluzeb...);
— z vyzkumu spotfebniho chovani v destinaci (Setfeni zaddvand agenturou
CzechTourism, informace od domdcich zprostiedkovatelt a poskytovatelt
sluzeb...).

2. Identifikace konkuren¢nich destinaci a jejich SWOT analyza. Vymezeni kon-

kurenénich destinaci neni jednoznaéné, mélo by byt provedeno pro kazdy zdro-
jovy trh zvlase (viz oddil 4.3.4). SWOT analyzu lze provést obdobné jako v od-
dilu 4.3.5 (neni soucdsti této publikace).

. Informace o zptisobu vnimdni destinace Ceska republika v porovndni s konku-

renénimi destinacemi, které lze ziskat kvalitativnim prizkumem ndsledujicich
cilovych skupin:
— koncovi klienti:
o nemajici zddné informace ani pfedstavu o destinaci,
o majici informace a pfedstavu o destinaci,
o bez zkusenosti s destinaci,
o se zkuSenosti s destinaci (zprostfedkovanou, vlastni, pozitivni, negativni) —
viz vysledky Setfeni organizace CzechTourism ,Vnimdni destinace CR
a motivace turistl pfi vybéru destinace® [98] (oddil 4.3.4);
— touroperdtoii a agenti:
o nabizejici destinaci Ceska republika,
o nabizejici konkurenéni destinace (pfimo ¢i nepfimo konkuren¢ni).

Tvorba a monitorovani image destinace Ceska republika

Cilem tvorby a monitorovdni image destinace je objasnéni image destinace ve

vazbé na jeji umisténi. K objasnéni vazby je casto pouzivdno priizkuma hodnoty

znacky destinace vychdzejici z predpokladu, Ze faktorem tspéchu destinace ovliviiu-

jicim image destinace jsou [122,s. 1]:

povédomi o atraktivitdch a vyhoddch destinace Ceskd republika;

vysokd kvalita sluzeb poskytovanych v destinaci;

optimdlni volba strategie tvorby image k osloveni cilového trhu;

vysokd mira spokojenosti pfedchozich ndvstévnika destinace (jediné timto zpu-
sobem jsou schopny destinace udrzet si stavajici a ziskat nové klienty).
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Z kvalitativniho priazkumu srovndvajictho hodnoty znadek destinaci by mély byt
ziskdny informace k objasnéni nésledujicich otézek, coz pfi sprévné aplikaci umozni
zefektivnit marketingovy mix (zejména propagaci) a zvysit poptdvku po destinaci:

¢ Srovndni konkurenénich destinaci podle toho, jak jsou zndmé a co o nich (po-
tencidlni) klienti védi.

¢ Jak vysoko jsou destinace v zebfi¢ku preferenci zafazeny.

o Jaky image (potencidlni) klienti s destinaci spojuji (co od destinace ocekdvaji)
a na zdkladé¢ ¢eho si (potencidlni) klienti tvoii obraz destinace ve své mysli. S ja-
kymi obrazy spojuji klienti destinaci Cesk4 republika (Praha) — podobné jako
napf. Pisa ,je“ $ikmd véz, Pariz ,je* Eiffelova véZ, co tedy ,,je” destinace Cesk4 re-
publika (Praha)?

e Kam podle raznych kritérii (cena, bezpe¢nost, kvalita, vzddlenost) destinaci
Ceskd republika fadi.

o A dalsi.

Priizkum by mél byt provddén v pravidelnych ¢asovych intervalech, aby zjistil:

o umisténi destinace Cesk4 republika v uréitém &asovém okamziku a sledovénf
jeho vyvoje v case;

o umistén{ destinace vzhledem k ostatnim destinacim;

o porovnani odpovédi klientt pred navitévou destinace Ceskd republika a po
navstévé destinace, tzn. porovndvani ocekdvini klienta s redlnym zdzitkem
a vnimdnim destinace.

Na zdkladé takto zjisténych dat vzhledem k ostatnim destinacim by mély byt sestro-
jeny pro jednotlivé zdrojové trhy:

¢ srovndvaci mapy trzniho potencidlu destinaci;
. )4 ’7 . ’
e mapy image konkuren¢nich destinaci.

Tvorbu image destinace Ceskd republika Ize zhodnotit (a zdroven ¢aste¢né ovlivnit)
i z vystupts zahrani¢nich médif (napt. studie ,,Analyza obrazu Ceské republiky v za-
hrani¢nich médiich duben—¢erven 2003 pro CzechTourism®) [81]. Podle prazkumu
je Ceskd republika nejvice sledovana v Italii (list La Stampa). Z eskych organizaci se
vénovala zahrani¢ni média nejvice sportovni reprezentaci a vlddé CR, z osobnosti
pak Pavlu Nedvédovi (politika méla mensi pozornost nez sportovci a umélci).
Z mist byla nejcastéji zminovdna Praha, a to zejména v souvislosti s moznostmi tu-
rismu. Ve vyvizeném a zpravidla neutrdlnim hodnoceni CR zaujimala pozici nejhute
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hodnoceného subjektu vldda CR a osoby Viclav Klaus, naopak nejlépe hodnocen byl
fotbalista Pavel Nedvéd a sportovni reprezentace CR. Bezpe¢nost a vztah k EU byla
nejkritizovanéj$imi tématy, kultura a sport byly naopak pozitivné hodnoceny. Nej-
kriti¢téj$imi novinafi byli Francouzi a Némci.

Branding destinace Ceska republika

Branding destinace je zalozen na identifikaci produktu (destinace), jejich pfinosi
a klicovych atributii a aktiv, na jeji diferenciaci od konkurence s vyuzitim slovnich
ndstrojt, obchodniho zndmkovini, designu a propagace. Cilem je tvorba silné
a jasné znacky umoznujici privdtni sféfe konzistentni pfistup na trh turismu.

Vratme se proto k vy$e zminénému vyzkumu ,,Vnimani Ceské republiky a moti-
vace turistd pii vybéru destinace® [98]. Podle vysledki prazkumu je destinace
Ceska republika vnimdna jako vyspél4, piarelskd, extrovertni a femininni, spise pa-
sivnéjsi, a to zejména pro klienty navstévujici destinaci v letni sezoné (v zimé je vyssi
podil sportovné zalozenych klientdt). Hlavnimi motiva¢nimi faktory jsou Praha,
hrady a zdmky, historické a kulturni pamdtky, ale i nakupovdni. Ve vysledku je
»...0braz CR pozitivni, ale pomérné konzervativni, CR je zemi minulosti, pamdrek
a kultury, zaostdvd & zcela postrddd aspekty odvozené od prirody a intenzivnéji proziva-
nych aktivnéjsich a ,dobrodruznéjsich cinnosti. Ve vztahu ke sledovanym konkurenc-
nim zemim zaostdvd i z hlediska vhodnosti pro (zimni) sport. “[98, s. 12].

Strategie znatky destinace Ceskd republika je proces slozeny ze dvou krokii — ze
zpracovani hodnotové proklamace znacky a z budovini znacky destinace:

1. Zpracovani hodnotové proklamace znacky destinace:

— Stanoveni kli¢ovych produktii (konkurenénich vyhod). Vymezeni klicovych
produktt vychdzi z provedené situa¢ni analyzy (viz oddil 4.3), resp. z tabulky
4.11:

o produke 1: kulturné-pozndvaci a méstsky turismus (v kombinaci s ndkupy,
zgbavou...);
produke 2: destinace Praha;
produkt 3: aktivni turismus v pfirodé (udrzitelny turismus);

[m]

]

[m]

produke 4: ,ldzné — fitness — wellness® (s orientaci na pfirodu, relaxaci, zd-

bavu);
o produkt 5: meetingy, incentivni cesty, konference, uddlosti (,MICE®).

— Sestaveni konkrétni prezentace klicovych produkti. Kli¢ovou a na vsech tr-
zich komunikovatelnou konkurenéni vyhodou destinace Ceskd republika je
historickd a kulturni tradice (produkt 1) nebo z regiondlniho pohledu Praha
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(produkt 2). Konkrétn{ prezentace destinace Ceskd republika miiZe byt zalo-

zena:

o na atributech a pfinosech produktu 1 (kulturné-pozndvaci a méstsky) pro
klienty:

# atributy — autenticita zachovaného kulturniho dédictvi, moment urcité
nostalgie umoznujici Gnik ze vSedniho Zivota, védomi kolektivni nebo
kulturni identity ve smyslu nalezeni historickych kofent a posileni lo-
kéln{ kultury i v dobé postupujici globalizace...,

¢ piinosy — pouceni, spojeni s historii a zdbava, ziskdni spolec¢enské pres-
tize...,

o na atributech a pfinosech produktu 2 (Praha) pro klienty:

# atributy — historie, kultura, kultivovanost, zdbava, no¢ni Zivot, ndkupni
moznosti...,

& piinosy —zdbava, poudeni, obohaceni osobnosti, spolecenskd prestiz.. .,

o na kategorizaéni prezentaci produktu 1, kdy by se destinace Ceskd repub-
lika prohldsila za historicky nejbohatsi destinaci ve stfedni Evropé (srov-
nejme novou vizi destinace Rakousko ,Rakousko — nej$armantnéjsi zemé
sveta®),

o na prezentaci cenové drovné destinace zaloZené na pfiznivém poméru

cena/kvalita (podrobnéji v oddile 5.2).

Ptestoze je destinace Ceskd republika vnimdna na mezinirodnim trhu jako pri-
mérnd az slabd (zejména v letni sezoné) pro aktivni turismus, ldzensky turismus
(ve smyslu odpocinku a regenerace, ne ve smyslu zdbavy, pohodli, nikupt
a utrdceni penéz) a agroturismus [98, s. 12], predstavuji pravé tyto produkty vy-
znamné produkty pro domdci klienty a je potieba vénovat jim urcitou pozor-
nost. Jejich sou¢asné vyuziti pro domdci klienty miaze znamenat vytvareni pred-
pokladii pro jejich budouci umisténi na mezindrodnim trhu. Pokud by mély byt
v rdmci mezisegmentové komunikace komunikovdny dalsi produkty, $lo by
zfejmé o produke 3 ,,aktivni turismus v pfirodé*:

¢ atributy — relativni nedot¢enost piirody, pfirodni krdsy, ndvrat k pii-
rodé, ticho, klid...,

& piinosy — aktivni odpocinek, relaxace, zlepseni fyzické i dusevni kon-
dice, tnik z civilizace, spolec¢enskd prestiz (golf)...

Levné sluzby, pfilezitosti k ndkupu zbozi mohou byt povazoviny za klicovou
konkuren¢ni vyhodu, avsak jejich ztvarnéni do pfijatelné podoby je problema-
tické stejné jako jejich dlouhodobé udrzeni. Logo (znacka) destinace je zéleZitost
dlouhodobd, kterd sice miize dozndvat s ¢asem dilcich variaci, avsak jeji podstata
by se ménit urdité¢ neméla.
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— Hodnotov4 prezentace destinace Ceskd republika. Hlavnimi hodnotami des-
tinace Ceskd republika jsou podle vyzkumu vnimdni [98]:
o v letni sezoné:
+ silné” hodnoty — prdtelsky, starostlivy, Zena, ohleduplny, vzdélany, in-
teligentni,
o slabé“ hodnoty — odvdzny (nebojicny), odlisuje se (vybocuje z fady),
rdd riskuje, spolehlivy, pfemyslivy (hloubavy);
o v zimni sezoné:
* ,silné“ hodnoty — Zena, pasobi mladistvym dojmem, povidavy (sdilny),
prételsky, ohleduplny,
* slabé“ hodnoty — odliSuje se (vybocuje z fady), individualisticky (zamé-
feny na sebe), rdd riskuje, vadéi typ, tichy (mlcenlivy).

Hodnotovd prezentace znacky znamend hodnotu destinace pro klienta nejen
jako abstraktni pojem, ale i jako cenovou droven sluzeb vzhledem ke konku-
ren¢nim destinacim. Promitnuti hodnoty destinace v penéznim vyjadfeni do jeji
znacky je vsak problematické, protoze znacka predstavuje mnozstvi produkta
raznych poskytovateli sluzeb a protoze ¢eskd ndrodni turistickd organizace ne-
pracuje s cenou stejnym zpusobem jako komeréni subjeke.

Budovéni znacky destinace. Budovdni znacky znamend sestaveni jména znacky,

rozpracovani asociaci, ptislibai a fizeni veskerych kontaktl znacky:

— Sestaveni jména a rozpracovani asociaci a prislibi znacky. Soucasné logo
destinace Cesk4 republika v sobé nese jméno znacky ,Ceskd republika“
(,Sttedni Evropa®) v jazykovych mutacich, je vyhotoveno v ndrodnich barvich
a symbolizuje tvar Ceské republiky propojeny s ¢eskou vlajkou (viz obrizek
4.4). Je otdzkou, nakolik (kromé oficidlnich nirodnich symbola) vypovidd
o destinaci jako o produktu, o jejich atributech, pfinosech a hodnotich. Po-
kud m4 byt strategie znacky zalozena préavé na nich a md zahrnovat asociace
a ptisliby znacky, je tieba je promitnout do vizudlni prezentace (komunika¢ni
kampan¢).’

— Rizeni veskerych kontaktii znatky s cilovymi skupinami s cilem minimélni
odli$nosti jejich o¢ekdvéni, spojenych se znackou destinace, od reality je na
ndrodni drovni vice nez slozité. Souldsti fizeni je i zpracovini manudlu
znacky s vymezenim pravidel, kdo, jak a za jakych podminek smi znac¢ku po-

Pro srovnéni, logo destinace Rakousko je rovnéZ jednoduse provedeno v ndrodnich barvéch, ale komuni-
ka¢ni kampan sdéluje specifickym zptisobem hodnoty destinace Rakousko — intenzitu zéZitku (tlukot
srdce), nefalSovanost (ryzost) a kultivovanost (samoziejmost kvality), to vie spojeno ve vizi Rakouska jako
nejsarmantnéj$i destinace svéta (viz oddil 3.6.10) [133].
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uzit, napt. v rdmci partnerstvi domdci poskytovatelé a zprosttedkovatelé sluzeb,

zahrani¢ni zprostfedkovatelé. ..

Y—

Ceska republika

—

Czech Republic

—

Yewckas Pecriybnvka

Y—

FzadtFnE

g —pyX

Obr. 4.4 Logo destinace Ceskd republika — piiklady jazykovich mutaci

(Se svolenim CzechTourism.)

4.5.6 MARKETINGOVY MIX DESTINACE CESKA

REPUBLIKA

Marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi zakladni slozky, produkt, cenu, distribuci a propa-

gaci, avsak s moznosti rozsifeni mixu o dal$i komponenty — politika a vefejné minéni,

paketovini, programovini, lidé a partnerstvi. CzechTourism muze ovliviiovat

tvorbu produktu, propagaci, tvorbu pakett, programovini a partnerstvi, avsak ob-

tiznéji politiku, vefejné minéni, lidsky faktor obecné, distribu¢ni cesty a zejména

cenu:

1. Politickd opatfeni vykazuji na piijezdovy turismus:

— pozitivni dopad — vstup CR do EU a usnadnéni formalit, dohoda mezi EU

a Cinou umoznujici ¢inskym touroperdtorim vysilat klienty do CR, povin-

nost skolnich vylet (Itdlie).. .;

— negativni dopad — zavedeni viz s Ruskem, trvajici vizovd povinnost s Cinou,

zdkon o DPH...

Otdzkou vsak ztstdva, kterd organizace (skupina) md takovou politickou nebo

ekonomickou silu, aby prosadila v domdcim prostredi dalsi opatieni podporujici

rozvoj piijezdového a domdciho turismu.
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Vefejné minéni md tzkou vazbu na image, vnimdn{ a umisténi destinace a vyka-

zuje:

— pozitivni dopad — ndrtst poptévky v prvni poloviné devadesdtych let, kdy byla
Praha povazovdna za médni destinaci (byla ,,in“) a Ceska republika za neobje-
venou, tajemnou nebo kuriézni.. .;

— negativni dopad — povodné v roce 1997 a 2002 se kvili senzacechtivosti za-
hrani¢nich médii odrazily v poklesu poptdvky...

. Kooperace (partnerstvi) vefejné a privatni sféry by se méla promitnout do ce-

1ého marketingového mixu. Jde o kooperaci nésledujicich subjektu:
domdci poskytovatelé a zprostfedkovatelé sluzeb;
zahrani¢ni zprostfedkovatelé sluzeb (distribu¢ni cesty);

firmy z ,neturistickych® obora,"

— NTO stifedni Evropy (Rakousko, Madarsko, Slovensko, Polsko);

— adalsi.

Partnerstvi ndrodnich, regiondlnich ¢i lokalnich turistickych organizaci s part-
nery z jinych odvétvi, zejména typicky ceskych — pivovary, vyroba destildta,
skldrny, ndrodni dopravci Ceské drédhy a Ceské aerolinie, Skoda Auto,!! ale
i napf. s kniznimi priivodci predstavuji vyznamny ndstroj zvySovdni loajality

klienta k destinaci Cesk4 republika.

. Lidsky faktor hraje v turismu velmi dtlezitou a nezastupitelnou tlohu a mél by

mit v marketingovém mixu destinace vyznamnéjsi pozici, a to jak v ndvaznosti
na tvorbu systému fizeni kvality, tak i na systém fizeni znalosti a uéeni. Prce ve
sluzbich klade vysoké ndroky na vyskolené pracovniky, ponévadz se jednd
o kontake lidi s lidmi. Zaddouci je vzdélavani a ,osvéta“ pracovniki destinace for-
mou predndsek, skoleni nebo umoznéni pfistupu k informacim.

Plné vyuziva synergii partnerstvi napt. Swiss Tourism, jehoZ oficidlnimi , turistickymi“ partnery jsou
Svycarské dréhy, Swisscom, Swiss AirLines, Svycarska' posta, Schweizer Hotelier-Verein, Europcar, ale
i organizace vyrébéjici pro Svycarsko typické produkty jako Wenger (§vycarsky niiZ) nebo Swiss Dairy
Food (¢okoldda).

Modely Skoda jsou velmi populdrni a ziskdvaji fadu ocenéni na mezinarodni scéné. Jednim z posled-
nich bylo ocenéni architekri, kritika a umélei udélené v Miliné v listopadu 2004 modelu Skoda Octa-

vevy

via, ktery ziskal titul ,,nejkrdsnéjsi automobil svéta® v kategorii tiiprostorovych vozi.
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Priklad

Vyznam lidskych zdroju jako jedné ze slozek marketingového mixu - destinace Olo-
moucky kraj
Rozvojem lidskych zdrojl se zabyva pomérné rozsahle Program rozvoje cestovniho ruchu
v Olomouckém kraji [120]. Financovani vsech projektl je zajistovano zejména z prostiedki
krajského ufadu a SROP, do projektt tykajici se informacnich sluzeb by méli byt rovnéz vta-
Zeni provozovatelé informacnich center (obce, soukromé subjekty). Program rozvoje lid-
skych zdroji Olomouckého kraje 2004-2005 je postaven na realizaci nékolika projektd
zacinajicich zmapovanim aktualni nabidky vzdélavacich a vycvikovych programt
a kurzi orientovanych na turismus v Olomouckém kraji s cilem vytvoreni pracovni sku-
piny schopné fidit rozvoj vzdélavacich aktivit v turismu a propojit potieby vzdélavani a pri-
vatni sféry. Program se soustredi rovnéz na analyzu vzdélavacich a rozvojovych potieb
pracovnikti veifejného sektoru turismu a na pripravu jejich dalSiho vzdélavani (od-
borna skoleni pracovnikl verejné spravy a volenych zastupiteld, rekvalifika¢ni programy
cestovniho ruchu a lazenstvi). Tfetim bodem programu je pFiprava a dodavka vzdélava-
cich programii pro pracovniky informacnich center, pracovniky méstskych uradi
a mikroregionii (svazkd obci) v oblasti cestovniho ruchu s cilem jednotného piistupu ke
vzdélavani uvedenych pracovnikd a tvorby jednotného systému sbéru, zpracovani, sdileni
a prezentace dat navstévnikim Olomouckého kraje.

Zvlastni, ctvrty projekt predstavuje sestaveni nabidky zakladnich rekvalifika¢nich
a poradenskych kapacit pro zajemce o podnikani a zacinajici podnikatele v turismu,
spolufinancovany mimo jiné i z prostiedkd uUradd prace a prostredkl regionalnich pora-
denskych a informacnich center v Pferové a Olomouci. Ndvaznym programem je pak
tvorba systému informovanosti o programech rozvoje turismu podnikatelskym sub-

jekttim, zajmovym a dalSim organizacim Olomouckého kraje.

Stézejni Ctyfi slozky marketingového mixu destinace (produkt, cena, distribuce,
propagace) budou podrobnéji popsdny v kapitole 5. V dalsim oddile bude podin
stru¢ny prehled plinu konkrétnich opatteni ke splnéni cil, jejich kontrole a hod-
noceni, vychdzejici z krdtkého pohledu na provoz ¢eské narodni turistické organi-
zace CzechTourism.
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4.5.7 VOLBA STRATEGIE DESTINACE CESKA

REPUBLIKA - SHRNUTI

Volba strategie destinace Ceskd republika znamend ndvrh a pfijeti rozhodnuti

o strategickém a ndsledné taktickém marketingu destinace, zalozené zejména na

analyze nabidky, poptdvky, konkurenceschopnosti i SWOT analyze destinace:

Na zdkladé modelu TALC lze i ptes jeho urcité nedostatky konstatovat, ze po
fézi rozkolisané poptavky i vyse devizovych piijmu v druhé poloviné devadesatych
let bylo patrné oziveni v letech 2003 i 2004 (s vyjimkou jednodenni ndvstév-
nosti). Pfi podrobnéjsim pohledu na jednotlivé geografické segmenty signali-
zuje rozdily ve stanoveni fize jejich vyvoje.

Geografickd analyza trzniho portfolia ukazuje podil jednotlivych trhti v portfo-
liu, jejich velikost a dynamiku a je vychodiskem pro pldnovani marketingovych
aktivit a zejména jejich financovdni. Provedend analyza 2000-2004 ukazuje do-
minantni postaveni Némecka, rostouci trhy britsky, slovensky, francouzsky,
italsky a dalsi, trhy ve stadiu poklesu (napf. Izrael, Polsko) a trhy stagnujici
(USA, Nizozemi, Belgie).

Podrobnéjsim néstrojem analyzy trzniho portfolia muze byt metoda shlukové
analyzy s cilem rozdélit trhy na zdkladé zvolenych kritérii do homogennich sku-
pin a stanovit pro né strategii, klicové a vedlejsi produkty. Provedend shlukova
analyza vychdzi z kritéria poctu pfenocovani, vydatnosti trhu, primérné zmény
dynamiky poétu pfenocovani, denniho vydaje turisty v destinaci Ceskd repub-
lika, podilu ndvstévnosti turisti v regionech podle poétu pfenocovdni a pra-
mérné délky pobytu. Vysledkem je vymezeni péti shluka ramci zdrojovych trha
vykazujicich v rdmci shluku podobné charakteristiky:

1. Némecko;

2. Polsko, Rakousko, Slovensko, Nizozemi;

3. Italie, Francie, Spanélsko + Izrael, Japonsko + Svédsko, Dénskos;

4. Velka Britdnie, USA;

5. Rusko.

Navazujicim ndstrojem analyzy trzniho portfolia je rozdéleni trhit do schématu
na obrdzku 4.8, ukazujiciho vytvéteni poptivky po destinaci Ceské republika
(aplikace schématu 3.5 Devét zptisobu vytvéfeni poptivky podle Ansofta) a jejich
vyhodnoceni z hlediska zachovani, modifikace nebo tvorby nového produktu.
Segmentace a priizkum motivaénich faktort ddvd informace o cilovych skupi-
nich a o dtvodu rozhodnuti pravé pro destinaci Cesk4 republika. Primarni
geografickd segmentace musi byt doplnéna segmentaci podle zvolenych kritérii,
na jejichz zdkladé bylo vymezeno pét segmentt (typt1) — pramérny turista, seg-
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ment ,pamdtky a historie®, rekreacni sportovec, pohodlny ndvstévnik mést
a segment ,zdbava a no¢ni zivot®.

Hlavni trini piilezitosti destinace Ceskd republika je tieba hledat tam, kde po-
ptavka ptevysuje nabidku, destinaci Ceska4 republika lze nabidnout novym nebo
vylepSenym zplisobem pii vyuziti zejména metody detekce problému a metody
spotfebniho fetézce. Zvlastni skupinu predstavuje nabidka novych produktt
destinace vytvotenych ne na zékladé pfimého préni klientu.

Hlavni zdrojové trhy predstavuji trhy s nejvét$im, resp. s vyznamnym podilem
v trznim portfoliu, tedy Némecko, Velkd Britdnie, Polsko, Nizozemi, Itdlie
a dalsi.

Za kli¢ové produkty destinace Ceska republika lze oznacit produkt kulturné-po-
zndvaci a méstsky turismus (t€Zistém destinace Praha, véetné zdbavy, ndkupd...),
produkt aktivni turismus v pfirodé (letni i zimni sezona, udrzitelny turismus),
produkt ldzné — fitness — wellness (s orientaci na pfirodu, ale i zibavu a relaxaci)
a produkt meetingy, incentivy, konference, uddlosti, vystavy (MICE). Do sku-
piny vedlejsich produktir lze zafadit napf. produkt gastronomie, ¢esky folklor,
Ceské sklatstvi a fadu dalich. Uplattiovand strategie destinace Ceskd republika
by zfejmé predstavovala kombinaci strategie koncentrované a totdlni marketin-
gové strategie, spocivajici ve vybéru geografickych segmentti (koncentrovang
strategie) a uréité diferenciace produktu (totdlni strategie).

V oblasti stézejni prezentace musi najit ndrodnf turistickd organizace odpovidajici
umisténi destinace Ceskd republika, vytvifet a monitorovat jeji image a provadét
branding destinace. Umisfovani destinace Ceskd republika lze provést na zdkladé
diferencia¢nich znaku ¢i vzhledem k jiné destinaci na zdkladé znalosti potieb kli-
entll, konkurenénich destinaci a informaci o zpusobu vnimdni destinace.
Tvorba a monitorovéni image destinace ve vazbé na jeji umisténi by meélo byt
pouzito pravidelnych prizkumua hodnoty znacky. Strategie znacky destinace
Ceské republika by méla byt zalozena na zpracovini hodnotové proklamace
znacky destinace (identifikace klicovych produkti a sestaveni jejich konkrétni
prezentace zalozené na konkrétnich atributech a pfinosech produktu a v nepo-
sledni fadé hodnotova prezentace destinace Ceskd republika) a na budovén{
znacky destinace.

Marketingovy mix zahrnuje Ctyfi zdkladni slozky, produkt, cenu, distribuci
a propagaci a n¢kolik dal$ich slozek — politika a vefejné minéni, paketovini,
programovani, lidé a partnerstvi. CzechTourism muze ovliviiovat tvorbu pro-
duktu, propagaci, tvorbu paketti, programovani a partnerstvi, avsak obtiznéji
politiku, vefejné minéni, lidsky faktor obecné, distribu¢ni cesty a zejména cenu.



256 |

> 4.6 Administrativni marketing destinace
Ceska republika - plan opatfeni,
kontrola, hodnoceni a méreni
marketingového planu

K tomu, aby mohl byt uskute¢nén tzv. principidlni marketingovy pldn destinace,
musi byt pfijata urcitd opatfeni, vétSinou organiza¢né-technického charakteru, ve-
douci k dosazeni cilti. Principidlni (zdkladn{) marketingovy pldn znamend urceni
soucasného stavu (situaéni analyza), formulaci vize a cila destinace Ceska republika
a vybér marketingovych strategii a taktického marketingového mixu, jak bylo uké-
zdno v predchozich kapitolich. V souvislosti s uplatiiovinim administrativniho
marketingu je tfeba zdtraznit potfebu ditkladného statistického sledovéni redl-
nych procesti. Bez potfebnych dat (napt. devizové inkaso z konkrétnich geografic-
kych trhu, udaje o trznich podilech) neni mozné provést seridézni zhodnoceni mar-
ketingovych aktivit.

Administrativni marketing znamend sestaveni tzv. realizatniho marketingo-
vého pldnu destinace zahrnujictho kroky potiebné k uskutecnéni planu zdkladniho
véetné odpovédnosti, ¢asového plénu, ndklada, kontrolnich a hodnoticich mecha-
nism, jehoZ souddstmi jsou [21, s. 219]:

1. Plén aktivit (,Jak se tam dostaneme?“) znamend vycet ¢innosti pro marketin-
govy mix kazdého zdrojového trhu podle jednotlivych ,,P“ a ndsledné je chrono-
logicky upravuje:

— aktivity pro zdrojové trhy a kazdy komponent mixu;

— odpovédnosti za ¢innosti;

— Casovy a pracovni harmonogram.

2. Marketingovy rozpocet (,,Za kolik se tam dostaneme?*):

— rozpocet podle cilového trhu: cilem by méla byt alokace prostiedka do trhi,
které generuji nejen vysoky pocet turisti (pfenocovanyi), ale zejména devizovych
ptijmu (viz obrzek 4.1 a tabulka 4.13);

— rozpocet jednotlivych komponent marketingového mixu: sledovani alokace
podle ,P“ je zdkladem méfeni efektivnosti sestavenych mixt;

— rezervni fondy: rezervy cca 10-15 % v rozpoctu jsou nezbytné — vzdy se stane
néco nepredvidatelného.

3. Kontrola ¢innosti (,,Jak zajistime, Ze se tam dostaneme?) zahrnuje periodickou
finan¢ni kontrolu ¢erpdni rozpoctu, kontrolu stanovenych cild méfitelnych
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(napt. udaje o poctu prenocovdni) nebo kvalitativnich (napt. pomoci specidlnich
vyzkum):
— oclekdvané vysledky kazdé ¢innostis
— hodnoceni a méfeni dosazeného pokroku pomoci diléich vysledkt v ¢ase.
4. Ocenéni ¢innosti (,]Jak pozndme, Ze jsme se tam dostali?“) znamend zdvérecné
zhodnoceni stupné dosazeni marketingovych cili obsahujici:
— ndstroje a zplsob méfent;
— standardy ¢innosti stanovujic, jak velké odchylky mezi plinovanymi a plné-
nymi cili jsou akceptovatelné;
— stanoveni termin hodnoceni, napf. v zdvislosti na pldnovacim, zG¢tovacim

obdobi.

Realiza¢ni plan pro celé trzni portfolio destinace Ceskd republika by mél byt ns-
ledné rozpracovén do pldnii pro jednotlivé zdrojové trhy z hlediska umisténi pro-
duktd, cilt a marketingového mixu pro dany trh. Vedle plint pro zdrojové trhy je
vhodné sestavit plan jednotlivych produkti a negeograficky uréenych trznich seg-
ment a stejné tak rozpracovat plany strategické (pét az deset let) do pldnt taktic-

kych (jeden az dva roky).

4.6.1 HODNOCENI A MERENI USPESNOSTI
MARKETINGOVEHO PLANU DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

K hodnoceni a méfeni lze na ndrodni trovni pouzivat ndsledujici metody:

e analyza prodeje (poctu klientd, pfenocovani, objem devizovych pifjmua);

e analyza trintho podilu, analyza ndklada a rentability marketingu podle geogra-
fickych segmentt;

¢ koeficient public relations a publicity;

e marketingové ndklady na jednoho turistu nebo na jedno pfenocovini;

* hodnoceni tspésnosti kampani pomoci specidlnich vyzkumi

e adalsi.

Nejspolehlivéjsim analytickym ndstrojem hodnoceni by bylo pouziti marketingo-

vého auditu, ktery je velmi komplexni, avSak finan¢né ndro¢ny.
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Pfi hodnoceni efektivnosti plinu na ndrodni (regiondlni, lokalni) Grovni existuji
tfi vyznamné problémy:

¢ obtizné prokazatelnd pficinnd souvislost (napf. zda navyseni poctu turistd bylo
zpusobeno propagacni kampani);

e sbér takovych dat, aby hodnoceni bylo viibec proveditelné;

e clasové rozpéti od realizace marketingového pldnu k ziskdni dat pro jeho zhodno-
ceni.

4.6.2 MARKETINGOVY ROZPOCET DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Financovdni aktivit spojenych s piipravou a realizaci marketingového plénu desti-
nace Ceskd republika je s ohledem na vy3i rozpoctu zna¢né slozité a opét se potvrzuje
réeni, ze ,penize/financovdni jsou az na prvnim mist¢“. CzechTourism pracoval
v roce 2003 s celkovym ro¢nim rozpoc¢tem asi 208 mil. K¢ (asi 7,4 mil. USD),
z toho prispévek ze stdtntho rozpoétu ¢inil asi 198 mil. K¢ (asi 7 mil. USD) [134].
Jak v situaci nedostate¢nych zdroju rozdélit marketingovy rozpocet co nejefek-
tivnéji? Rozdéleni marketingového rozpoctu by mélo byt provedeno na zdkladé:

e toho, co si mtze CzechTourism dovolit;
e metody porovndni ndkladt a vynost jednotlivych geografickych segmentt;

e rozpoctil konkurenénich destinaci.!?

Uvahy o financovani rozvoje turismu v Ceské republice by viak mély smétovat
pravdépodobné nejen ke zvySovani ¢dstky vénované z vefejnych rozpocti, ale zaby-
vat se zejména moznostmi zmény financovdni celého systému. Podstatné je icelové
vyuzivéni prostiedki odvedenych do stétniho rozpoétu ¢i do mistnich rozpocta
opét v oblasti turismu (obnova pamdtkového fondu, podpora turismu ve vybranych
regionech...). Klicovym momentem v nastaveni systému financovdni turismu je
trovenn hranice spoluprice vefejné a privatni sféry, tedy rozdéleni kompetenci
mezi obé sféry v rdmci fetézce sluzeb destinace poskytovanych névstévnikovi (viz ta-

12 Porovndni vydaji na marketing podle konkurenc¢nich destinaci (zejména Rakousko) je sice mozné, ale
objem jejich rozpoctu je vyrazné vyssi. Ro¢ni rozpocty ndrodnich turistickych organizaci konkurenénich
destinaci se pohybuji fddové v desitkdch miliontt USD, napt. Irsko (1995) 38 mil. USD, Rakousko
(1995) 47 mil. USD, Velkd Britdnie (1995) 79 mil. USD, a u fady z nich tvofi pispévky z vefejnych
rozpodtll pouze &st celkového rozpoctu vénovaného na marketing destinace.
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bulka 1.3). Znamen4 to jednozna¢né vyfeseni otdzky, v jaké fdzi fetézce md ptsobit

vefejnd ¢i privatni sféra, popr. obé¢, a za jakych (finan¢nich) podminek, ovSem tak, aby

cely fetézec sluzeb destinace ptisobil navenek vici névstévnikovi jednotné.

Priklad

Financovani systému marketingu destinace (DMS)"

Problémem systému destina¢niho marketingu je jejich efektivni fungovani a financovani.

Efektivni informacéni systémy byvaji velmi ¢asto financovany z vefejnych zdroja (napf.

Tyrolsky informacni systém, Rakousko), zatimco efektivni rezervaéni systémy obvykle ze

zdrojt privatnich. Nasledujici piiklady ukazuji nékteré z pficin krachu vybranych systém

destina¢niho marketingu vyplyvajicich pravé z nevyjasnéné role privatni a vefejné sféry

v fetézci sluzeb, a tedy z problém( pfi financovani systému. Casto jde o konflikt mezi pri-

mym prodejem klientovi vefejnou sférou (organizaci destina¢niho marketingu) a prodejem

klientovi komerénim poskytovatelem ci zprostiredkovatelem sluzeb [57]:

e HiLine DMS (Skotsko, Velka Britanie) se jevil jako provozné Gspésny, avsak po Skrtu finan-

covani z vefejného sektoru systém zanikl.

e Swissline DMS (Svycarsko) pfedstavoval ambiciézni projekt pro celou destinaci Svycar-

sko, aviak zanikl jiz ve fazi planovani, kdy Svycarska viadda neschvdlila jeho financovaéni.
Reservations Quebec DMS (Kanada) fungoval Uspésné, avsak pouze do okamziku, kdy
zacali velmi silné protestovat zprostiedkovatelé sluzeb (touroperdtofi a agenti), ktefi
prosadili jeho zrudeni.

Bravo DMS (Velka Britanie) byl iniciovan British Tourist Authority (BTA) s cilem propojit
stranu nabidky a poptavky, avsak soukromy sektor se odmitl financné podilet na pro-
jektu, ktery byl dlouhodoby a s nejistym vysledkem, aniz by nemél nad celym systémem
urc¢itou miru kontroly. Nedostatek verejnych prostiedkl k financovani systému vedl
k jeho prevzeti skupinou soukromych firem, doslo ke zméné jeho zaméreni a nakonec
i k zaniku.

K zamezeni ¢i FeSeni jiz vzniklych konflikti je tfeba pfesného vymezeni kompetenci

privatni a vefejné sféry, a to nékolika zplsoby, vzdy viak za pfesné uréenych financ¢nich

podminek [57]:

13 Jednu z podob systému marketingu destinace (DMS) si Ize piedstavit jako integrovany systém infor-
maci s moznost{ rezervace v destinaci. Systémy jsou navitévoviny koncovymi klienty, touroperdtory
i agenty a jsou napojeny na call centra, ndvstévnickd ¢i informacni centra destinace, GDS, internet,

popt. dalsi distribu¢ni cesty. O systémech destina¢niho marketingu podrobnéji v oddile 4.8.
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Vzhledem k tomu, Ze agentura CzechTourism neprovddéla v roce 2004 Setfeni
spotfebniho chovéni zahrani¢nich navstévnika, jsou k dispozici tdaje o vysi pri-
mérného denntho vydaje zahrani¢nich ndvstévnika pouze za rok 2003. Tabulka
4.13 ukazuje rozdilnou vihu (viz sloupce ,,pofadi) geografickych segmentt podle tii
ukazateld — poétu turistd v hromadnych a individudlnich ubytovacich zafizenich,
podle piijmi z trhu pocitaného orientaéné jako soucdin pramérného denniho vy-
daje, pramérné délky pobytu a poctu turista a podle pi{jmu z aktivniho turismu vy-
kizaného v platebni bilanci. Véha jednotlivych segmentii se pfi sledovéni podle
uvedenych ukazateld lisi, nékdy pomérné vyrazné (napft. Slovensko, Nizozem,
Rusko). Problémem samoziejmé zistdvd metodika sestavovdni polozky , turismus®
v platebni bilanci.

4.6.3 OPATRENI KE SPLNENi MARKETINGOVYCH CiLU
DESTINACE CESKA REPUBLIKA

Ze stru¢né organizacné-provozni SWO'T analyzy agentury CzechTourism (podrob-
néji [22]) a z jeji aktualizace jednoznaéné vyplyvd, ze k hlavnim opatfenim, nutnym
ke splnéni marketingovych cilt, patfi zejména vytvofeni jasné vymezenych fidicich

7 z . 7 7 z 7 7 . . . . 7 ’ 7 7
struktur a vazeb na nédrodni, regiondlni a mistni Grovni (instituciondlni, prévni
a finan¢ni zdzemi) a posileni finanéni pozice, resp. navyseni marketingového roz-
poctu a dalsi opatfeni:

e Snaha o jednotnou a ucelenou prezentaci destinace Cesk4 republika a maxi-
mélni Gsili pfi ustavovdni regiondlnich marketingovych organizaci. Zaklddani
(transformace) organizaci marketingového fizeni destinaci a jejich propojeni
elektronickymi cestami.

* DPosileni finan¢nich zdrojt organizace CzechTourism, a to zejména Gpravou zpi-
sobu financovéni.

e Duraz na prici zahrani¢nich zastoupeni a jejich dalsi persondlni a finan¢ni posi-
leni.

o UzZsi spoluprice s poskytovateli a zprostfedkovateli sluzeb pfi piipravé pro-
duktu, pfi jeho propagaci i distribuci a zejména v oblasti cenové politiky.

e Pokracujici spoluprace s ostatnimi, zejména stfedoevropskymi ndrodnimi turis-
tickymi organizacemi pii piipravé spole¢ného produktu, pii jeho propagaci
i distribuci na vybranych mimoevropskych trzich.

e Tvorba produkti ve vyssich cenovych kategoriich pfi udrzovini konkurence-
schopného poméru cena/vykon a prezentace Ceské republiky jako destinace
s vynikajicim pomérem cena/kvalita.
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Vyuziti informacnich technologii, zejména internetu, k flexibilni distribuci za-
jisténim oficidlniho narodniho informa¢niho systému cestovniho ruchu. Kvalitni
internetové strdnky agentury CzechTourism propojujici vefejnou a privétni
stéru (partnerstvi). Zabezpeceni informaci prostfednictvim tzv. stfedisek mar-
ketingovych informaci (SMI).

Silné zézemi v marketingovém vyzkumu a zaméfeni na detailnéjsi kvantitativni
a kvalitativni vyzkumy pfimo ve zdrojovych trzich destinace Ceska republika.
Participace agentury CzechTourism na tizeni kvality v destinaci Ceskd repub-
lika (zotal quality management).

A dalsi.

4.6.4 ADMINISTRATIVNI MARKETING DESTINACE

CESKA REPUBLIKA - SHRNUTI

Principidlni marketingovy plén destinace Cesk4 republika by mél zahrnovat
popis soucasného stavu (situaénf analyza), formulaci vize a cilti destinace Ceskd
republika a vybér marketingovych strategii a taktického marketingového mixu.
Realiza¢ni marketingovy plidn by mél obsahovat aktivity potfebné k uskutec-
néni zdkladniho plinu véetné odpovédnosti, ¢asového planu, ndkladd, kontrol-
nich a hodnoticich mechanismd, a to pro jednotlivé zdrojové trhy. K sestaveni
obou pldnt je tieba zajistit fadu ¢iselnych podklada.

Hodnoceni a méfeni Gispé$nosti marketingu destinace Cesk republika (analyza
prodeje, trzniho podilu...) neni mozné zpracovat bez podrobnéjsich ¢iselnych
podkladu, které nejsou v soucasné dobé k dispozici. Nejpodrobnéjsim ndstrojem
hodnocenf se jevi marketingovy audit, jehoz provedeni je vzhledem k absenci
fady Gdaji nemozné.

Plinovéni marketingového rozpoctu destinace Ceskd republika lze providét né-
kolika zptisoby (napf. metoda porovndni naklada a vynost geografickych seg-
mentd podle rozpoc¢tu konkuren¢nich destinaci). Vyznamnou otdzku predsta-
vuje financovani celého systému.

K hlavnim opatfenim ke splnéni marketingovych cilii destinace Cesk4 republika
patii zejména vytvofeni jasné vymezenych fidicich struktur a vazeb na ndrodnf,
regiondlni a mistn{ trovni (instituciondlni, prévni a finan¢ni zdzemi) a posileni
finan¢ni pozice, resp. navyseni marketingového rozpoctu a dalsi.



| 263

> 4.7 Marketingova strategie destinace

Ceska republika - shrnuti

Zakladem marketingového plinovani destinace Ceskd republika jsou kvantita-
tivni a kvalitativni informace, zjistované kontinudlné¢ pomoci marketingového
vyzkumu.

Destinace Ceska republika se musi ptizptisobovat poptivkovym i nabidkovym
trendium mezindrodniho i domdciho prostiedi.

Analyza silnych stranek vymezila tfi zékladni neopakovatelné podminky prodeje
(USP) destinace Cesk4 republika, a to Prahu jako hlavni cil, unikdtni kulturni
dédictvi mezindrodniho vyznamu a jedine¢né piirodni bohatstvi, ldzenské
zdroje a strategické faktory (napft. stdle ptiznivy pomér cena/kvalita).

K hlavnim ptilezitostem destinace Ceské republika nélei pranik na nové zdro-
jové trhy, vyuziti demografickych zmén (ndrtst populace seniort), vstup do EU,
efektivnéj$i destina¢ni marketing a dalsi.

K slabym strankdm néleZ{ zejména nedostatecny rozvoj infrastruktury, informac-
niho servisu v nekterych oblastech, rezervy ve vyuziti informacnich technologii
a dalsi.

Hlavni hrozbou jsou zejména nestabilni mezindrodni situace, nedostate¢nd
troven destina¢niho marketingu ve srovndni s konkuren¢nimi destinacemi,
malé finan¢ni zdroje pro podporu rozvoje vefejné a privétni infrastruktury v re-
gionech.

Vize destinace Ceska republika vychazi z vysoké atraktivnosti a oblibenosti des-
tinace nabizejici ,,pfjemné® produkty s dobrym pomérem cena/kvalita.
Stfednédobym kvantitativnim cilem na obdobi péti let (2006-2010) destinace
Ceska republika je konstantn{ zvySovani devizového inkasa a nartist poctu zahra-
ni¢nich i domdcich turistd pfi rovnomérnéj$im casovém a prostorovém rozlozeni
poptdvky. Kvalitativnim cilem je pak zejména budovéni a posilovani znacky
destinace Cesk4 republika.

Z hlediska volby stfednédobé strategie musi jit o kombinaci dvou typt strategii
spocivajici ve vybéru geografickych segmenttl (koncentrovand strategie) a urcité
diferenciace produktu (totdlni strategie). Kli¢ovymi produkty destinace Ceskd
republika musi byt produkt kulturné-pozndvaci a méstsky turismus, produke
yaktivni turismus v pfirodé®, produkt ,ldzné — fitness — wellness“ a produkt
»kongresovy a incentivni turismus®.

Z modelu TALC lze vyvodit, Ze destinace Cesk4 republika se nachdzi ve fazi
upevnéni a nérastu dosud rozkolisané poptavky.
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S vyuzitim shlukové analyzy bylo vymezeno na zdkladé kritérii pét shluki. Pro
kazdou skupinu trht zjisténou ze shlukové analyzy je tieba uplatnit odlisnou
strategii. S vyuzitim segmentace trhu je tieba detailnéji zpracovat kazdy vy-
znamny geograficky zdrojovy trh.

V oblasti stézejni prezentace destinace Ceské republika na mezindrodnim trhu
Ize z kvalitativniho priizkumu zjistit vnimani destinace Cesk republika jako vy-
spelé, pratelské destinace, extrovertni a femininni, spie pasivnéjsi, a to zejména
pro klienty navstévujici destinaci v letni sezoné (v zimé je vyssi podil sportovné
zalozenych klientt) [98].

Pokud jde o strategii znatky destinace Ceskd republika, méla by byt hodnotové
proklamace znacky zalozena na historické a kulturni tradici, z regiondlniho po-
hledu by byla klicovym produktem Praha.

Plin konkrétnich opatieni ke splnéni marketingovych cilt vychdzi ze sestaveni
realiza¢niho marketingového plinu a z provozni analyzy agentury CzechTourism.
Kontrola, méfeni a hodnoceni je proces, ktery je mozné provddét az béhem realizace
marketingového plianu nebo po jeho realizaci. Oproti jednoduchym metoddm
méfeni G¢innosti marketingovych opatfeni je Zddouci sofistikovanéjsi forma po-
souzeni uspésnosti formou marketingového auditu.



Tvorba marketingového
mixu destinace Ceska
republika

Kapitola pata se zaméruje na marketingovy
mix destinace Ceska republika:

o Jak sestavit marketingovy mix destinace Ceska
republika.

e Které produkty destinace Ceska republika Ize
povazovat za klicové.

e Jak vypada cenova uroven destinace Ceska
republika a jeji cenova konkurenceschopnost.

o Co silze pfedstavit pod vnitfnimi a vnéjsimi
distribu¢nimi cestami destinace Ceska republika.

e Jak Ize napfiklad sestavit komunikacni mix
a stanovit obsah a cilové skupiny vybranych
kampani.
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V predchozi kapitole byla popsdna rovina strategického marketingu destinace
Ceskd republika tak, jak to umoziiuji dostupn4 statistickd data a informace. V této
kapitole bude rozebrdna rovina takticka, a sice jako ¢tyfi ,,P“ slozky marketingového
mixu (tvorba produktu, volba distribu¢nich cest, cenovd politika a propaga¢ni
mix). Destinace Ceska republika by se méla snaZit o zapojeni viech prvki marke-
tingového mixu a neomezovat marketing pouze na propaga¢ni aktivity.

> 5.1 Produktovy mix destinace Ceska
republika

Tvorba produktu destinace Ceskd republika vychdzi z dvou skupin fakrori:

o Faktory nabidky (SWOT analyza destinace, analyza nabidky, analyza konku-
renceschopnosti...).

 Faktory poptavky (analyza poptdvky, trendy a megatrendy, analyza trzniho port-
folia...).

Z vyhodnoceni pozadavkil poptivky a moznosti nabidky lze sestavit tzv. produk-
tovy mix destinace Ceska republika, a to dvéma zptsoby:

1. Regiondlné vymezeny produkt:

— produke destinace Ceskd republika jako celku na nérodni Grovni — prevazné
na bdzi znacky destinace nebo s velmi obecné formulovanymi produkty (napt.
jednoduché brozury se zdkladni informaci o destinaci), anebo jako souddst
napt. sttedoevropského produkeu;

— produke destinace Ceska republika jako jednotlivé regiony a jednotliva mista.

2. Tematicky vymezeny produkt — hlavni a vedlejsi produkty. At uz je produke
destinace Cesk4 republika sestaven primarné jako tematicky nebo regiondlni,
jaké ,strategické” zdsady by mély byt dodrzeny:

— Vyuziti vysledk marketingového vyzkumu a SWOT analyzy produktu
stejné jako stanoveni atributd, pfinost a hodnoty produktu.

— Oddéleni roviny fyzické (fyzické vlastnosti a pfedpoklady) od roviny symbo-
lické (zdzitek, inscenace). Zdzitek je vlastné skute¢nym splnénim klientovych
ocekdvani od destinace, takze musi odpovidat o¢ekdvdnim klienta a byt zaji-
mave prezentovan.

— Koncentrace na kli¢ové produkty a jejich kombinace s produkty vedlej$imi

(viz oddil 4.5.4).
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— Formulace cilového trhu a jeho potieb. Kromé geografického segmenta¢niho
kritéria je tieba vyuzit dalsi — vek, fézi rodinného cyklu a zejména motivaéni
aspekty k cesté do destinace.

— Cilovymi skupinami pfedstavujicimi nejvétsi trzni potencidl jsou mladi do
pétadvaceti let, seniofi a rodiny s détmi.

— Respektovini specifik jednotlivych cilovych trhii (nejen ve smyslu jazykové
verze) a diferenciace produktu v zdvislosti na vzddlenosti zdrojového trhu (vy-
mezen{ destinace) podle éetnosti navstév, cile cesty (Praha nebo regiony), zpu-
sobu organizace cesty a dalsich charakteristik.

— Plédnovani produktu jako multiproduktového mixu (ptisobeni na nékolika
trzich s nabidkou nékolika produktt na kazdém z nich). Hloubka a sife pro-
duktového mixu musi byt prabézné revidovdna pro kazdy z trhi.

yotrategické” zdsady by mély byt ndsledné doplnény zdsadami praktického (tech-

nického) charakteru:

o Sestaveni itinerdft a zahrnuti praktickych informaci — rtizné kategorie ubytovéni
(v¢etné orientac¢nich cen), doporuceni ubytovani a cestovnich kanceldii (s ohle-
dem na charakter produktu), moznosti stravovani, kontakty na dopravni spolec-
nosti, na spole¢nosti proddvajici vylety a okruzni jizdy, mapky, aktivity (sportovni,
kulturni), ptijezd do destinace v¢etné vzddlenosti v kilometrech (v hodindch)
a dal$i. Duraz na programovini a tvorbu paketi.

e Zatazeni vybranych mist do program tak, aby klient v misté pfenocoval a do-
Slo tak k vétsimu regiondlnimu rozptylu ndvstévnosti, z néhoz musi tézit regiony
a mista mimo Prahu. Pfi jednodenni nav$tévnosti dosdhnou regiony pouze na ma-
lou ¢dst profitu (vstupné, stravovani, ndkupni vydaje) bez profitu z ubytovéni.

¢ Jednoduse zformulovand nabidka zalozend na klicovych konkuren¢nich vy-
hoddch destinace a jednoduse a rychle komunikovatelné zkusenosti. Klienti
(zejména ze vzdilenéjsich trha) obvykle vnimaji destinaci ve spojeni s jednim
nebo nékolika mélo obrazy (napt. Egypt ,jsou” pyramidy, Athény ,jsou” Akro-
polis) [10, s. 166]. Vysledkem konfliktu z4jmi ndrodnich a regiondlnich cila,
které vznikaji pfi snaze prezentovat mnoho ,regiondlnich® obrazli, muze byt
$patné sestaveny produkt.

e Pravidelnd aktualizace ,béznych® propaga¢nich brozur pro koncové klienty
a manudlu destinace Ceskd republika pro zahrani¢ni touroperdtory (agenty).

e Respektovidni zdjma poskytovateltt a zprostfedkovatelt sluzeb (profesnich
sdruzeni) v destinaci a rozvijeni koncepce tzv. joint promotion (spole¢nd Glast
riaznych subjektt na propaga¢nim mixu). (Spolu)vydavini katalogli ubytovéni,
stravovéni, konferen¢nich zafizeni a mapek pro celou destinaci nebo jeji ¢dst
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(Praha). Spolupréce s regiondlnimi turistickymi organizacemi a prislu$nymi
profesnimi asociacemi.

Tvorba produktu v zévislosti na mife standardizace produktu. Tvorba standardi-
zovanych produktt je vyznamnd stejné jako nabidka moznosti sestaveni pro-
duktu vlastniho, a to zejména s vyuzitim tzv. plinovaci tras, sestaveni individudl-
nich itinerdid, nabidky zvyhodnénych podminek pro individudlni klienty.
Zohlednéni ¢asového hlediska. Stfiddni sezon vyzaduje modifikaci letniho pro-
duktu pro zimni sezonu (napf. historické mésto musi z divodu zimntho uzavfeni
nékterych pamdtek pfipravit pro hosty ndhradni program) a naopak (napt. lyzat-
skd strediska musi pfipravit sportovni aktivity i pro letni hosty). Je tieba zohlednit
terminy, kdy bud poptdvka daleko pfevysuje nabidku (napt. Silvestr, Veliko-
noce), nebo naopak nabidka pfevysuje poptévku (napf. mimosezona, Vdnoce).
Koordinace a vyuziti fondu volného ¢asu klientt (prodlouzené vikendy, stdtni
svitky ve zdrojovych trzich, $kolni prdzdniny, dovolené) v souladu s plidnova-
nymi specidlnimi akcemi, vyuziti vyznamnych vyrodi a akei.

Snaha ovlivnit alespon ¢dste¢né poskytnuti sluzby, napt. jiz zapocatou Glasti na
certifikaci ubytovacich zatizeni nebo zpracovini podminek a providdéni odbor-
ného skoleni poskytovatelt sluzeb.

Vzhledem k tomu, ze od devadesdtych letech minulého stoleti se prosazuje pri-
marné aktivita, teprve ndsledné destinace (klient si klade otdzku ,,co budu délat
a kde?®), vyjdéme pfi ndvrhu produktového mixu zejména z tematicky uréenych
produkt, k nimz ptifadime nédsledné destinaci.

5.1.1 TEMATICKY PRODUKTOVY MIX DESTINACE CESKA

REPUBLIKA

Tematicky vymezené produkty destinace Ceskd republika jsou zdkonité kombino-
vény nejen s regiondlné vymezenymi produkty (vdzdny na destinaci), ale i mezi sebou
navzdjem. Tematicky produktovy mix vychdzi z rozdéleni produktt na ,klicové*

a ,vedlejsi (viz oddil 4.5.4).

Produkt ,kulturné-poznavaci” a ,méstsky” turismus

Historické artefakty a vazby byly odjakziva jednou z nejprodévangjsich atraktivit.

Historické ,,grand tours“ (motiv vzdéldni, pozndni) spole¢né s poutnimi cestami
(spiritudlni motiv) pfedstavuji nejstar$i motivaci k cestovdni. Definice produktu
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v historické destinaci je podle Ashwortha v rukou mistnich trada a vefejného sek-
toru (legislativni Gprava, ochrana pamidtek...) a turistické organizace, touroperdtoti
a agenti se pak pohybuji ve vymezenych mantinelech [10, s. 170].

Kulturni a pozndvaci turismus ptedstavuje nosny produkt destinace Cesk4 re-
publika, zahrnujici historickd mésta a pamdtky (zejména hrady, zdmky, cirkevni pa-
mdtky, muzea, galerie, pamdtniky), destinaci Praha a veskeré kulturn{ akce véetné
festival, divadelnich predstaveni, kluba atd., to vée v kombinaci s nékterymi ved-
lej$imi produkty (gastronomie, ndkupni turismus, zdbava, architektura...):

o Zikladnimi atributy produktu kulturné-pozndvaci a méstsky turismus jsou his-
torickd hodnota pamdtek, autenticita a krdsa pamdtek, nostalgie, nedotéenost
kulturnich pamdtek, ndvrat do ddvnych cast a k tradicim, hleddni vlastnich his-
torickych kofend...

¢ Pfinosem pro klienta je vzdéldni, podpora estetického citéni, pozndni a pouceni
spojené se zdbavou, nezfidka i spole¢enskd prestiz...

¢ Hodnotu pro klienta pfedstavuje urcité sebepozndni, uvédoméni si sebe sama. ...

Tab. 5.1 SWOT analyza produktu ,kulturné-pozndvaci a méstsky turismus

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI

e vyjimec¢na koncentrace pamatek e kombinace s ,vedlejSimi“ produkty

mezinarodniho vyznamu o vyuziti pamatek pro ,bydleni na zdmku”,

o fada pamatek v relativné dobrém incentivni a spolecenské akce

technickém stavu « nové produkty (Cesta po hradech a zdmcich)
o tvorba novych stfedoevropskych produktd

o vyuziti specialnich akci (hradni slavnosti,

o dvanact pamatek zapsanych na seznamu
UNESCO (k 31. 8.2005)

e bohatd kulturni nabidka zejména v Praze festivaly...) — programovani

o produkt destinace Praha k dispozici s malymi | ¢ zacileni vy$sich pfijmovych skupin
sezonnimi vykyvy celoro¢né s odpovidajicim produktem

o kratké vzdalenosti mezi atraktivnimi misty « nabidky pro individualni a skupinové (véetné

o konkurenceschopna cenova Urovern oproti firemnich) domdci klienty (produkty
zépadoevropskym destinacim marketingovych region)

SLABE STRANKY HROZBY

e az na vyjimky slabé folklorni tradice e silnd konkurence

« nedostatec¢nd informovanost o nabidce o pokles navstévnosti ze zamofi
muzei a galerii « nadmérna koncentrace turist(i v atraktivnich

o nedostatecna kulturni nabidka mimo Prahu mistech (Cesky Krumlov...)

o oteviraci doba velké ¢asti pamatek omezena |e vysoky podil turistll sttedni az nizsi tfidy
vétsinou na sedm mésicd v roce (klimatické a méné skutecné lukrativnich klientd

podminky |éto-zima)

Zdroj: vlastni schéma.
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Priklad

Tematicky kulturné-poznavaci produkt Ceska inspirace

Jednim z mnoha pfiklad{i regiondlné a lokadlné zamérenych tematickych produktd muze
byt projekt ,Ceska inspirace” [143], ktery vznikl v roce 1995 a zahrnoval tehdy pét historickych
mést (Cesky Krumlov, Kutna Hora, Litomysl, Poli¢ka, Tel¢) s cilem rozptylu poptavky po kul-
turnim produktu ven z Prahy. V sou¢asné dobé se na projektu podili osm mést — Cheb, Jin-
drichiv Hradec, Hradec Kralové, Kutna Hora, Litomysl, Poli¢ka, Tel¢, Trebor. Sdruzeni Ceska
inspirace se v ramci taktického marketingu soustiedi zejména na tvorbu produktu a jeho
propagaci. Sdruzeni vydava propagacni materialy jako brozury nebo seznamy kulturnich
akci, ale kombinuje kulturni produkt i s s produktem aktivniho turismu - s cykloturistikou
(,Nakole s Ceskou inspiraci”) nebo s produktem ,MICE” (,Na kongres i za poznanim do mést
Ceské inspirace”). Produkt je prezentovan na veletrzich cestovniho ruchu v Ceské republice
i v zahranici (napf. Nizozemi, Némecko, Polsko, Rakousko, Rusko). Partnery projektu jsou
cestovni kancelaF Cedok, Agentura Jitro, Cesky rozhlas, organizace CzechTourism a dal3i.

Produkt kulturné-pozndvaciho a méstského turismu je mozné sestavit a na trhu

umistit tfemi zptisoby:

. Jako kulturné-poznévaci okruhy podle ,standardniho itinerafe pro skupinové

iindividudlni klienty (napft. ,Ceskd republika za sedm dnt®, ,Ceskd republika za

dva tydny*) poskytujici vyhody:

— klientovi: dostane oficidlni doporuceni toho, co by mélo byt kvalitni (nebude
tak aktivni, aby si itinerdf sdm sestavoval) a za co se vyplati utratit penize (sni-
zeni rizika vydaji za nekvalitni sluzby);

— destinaci: moznost nasmérovat klienta tam, kam je potieba (pfi udrZeni
trovné kvality produktu).

. Jako krétkodobé pobyty ve méstech (city breaks), kde jde o ,jednoduchy® pro-

dukt (napf. dvé aZ tii pfenocovdni v Praze, jedna okruzni jizda po Praze a jeden
vylet mimo Prahu), ktery lze nabizet dobfe napf. pfes internet pfimo konco-
vému klientovi. Kritkodobé méstské pobyty se mohou orientovat nejen na
Prahu, ale pro sousedni trhy lze vyuzit i nabidky jinych mést (Brno, Jindfichtav
Hradec, Liberec, Olomouc a dalsf).

Jako polodenni ¢i celodenni vylety bez prenocovéni pro domdci i zahrani¢ni
klienty.

Nabidka kulturné-pozndvaciho a méstského turismu muize byt na zakladé poptavko-

vych trendu sestavena zptisobem ukdzanym v tabulce 5.2. Prestoze kulturné-pozni-
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vaci a méstsky turismus nejsou prioritni pro domdci trh, kde dominuje jednoznaéné
aktivni turismus v ptirodé¢, mohly by byt na regiondlni tirovni oba produkty formou
ykombinovanych itinerdf“ propojeny tak, aby se i kulturné-pozndvaci i méstsky tu-

rismus na domdcim trhu vice prosadily.

Tab. 5.2 Ndvrh produktu ,kulturné-pozndvaci a méstsky turismus“

PRODUKT/OBLASTI (MiSTA)

HLAVNI CILOVY TRH

CHARAKTERISTIKA

City breaks in Prague”
(Pobyty v Praze)*
o Praha a okoli

o viechny geografické
segmenty

Nabidka sluzeb v¢etné
ubytovacich v ¢lenéni podle
kategorie ubytovani:

o turistické hotely ***

e budget hotely **a *

¢ ostatni (penziony, hostely...)

»City breaks in Czechia”
(Pobyty v ¢eskych méstech)

o Plzen, Karlovy Vary, Ceské
Budgjovice, Cesky Krumlov,
Jindfichlv Hradec, Brno, Olomouc,
Ostrava, Hradec Kralové, Liberec,
Kutnd Hora...

Némecko
Polsko

Rakousko
Nizozemi

o obdoba pobytl v Praze

o pokud ma dojit k vétSimu
regiondlnimu rozptylu
navstévnosti, mél by turista
v daném misté prenocovat

~Czechia in 7 days” (Ceska republika
za sedm dn() s moznosti rozsifeni na
,Czechia in 2 weeks” (Ceska
republika za dva tydny)

o Praha, zépadni Cechy, jizni Cechy,
jizni Morava, stfedni Morava, pfip.
dalsi

vsechny geografické
segmenty

urceny klientim

s vét$im zajmem o CR

o kulturné-poznavaci produkt
v kombinaci s ostatnimi
(sklarny, pivovary...)

o doporucené varianty
itinerard vcetné kontaktl na
pUjcovny aut, dopravni
spolecnosti, jizdni fady,
cestovani autem i vefejnou
dopravou (segment mladi
lidé)

pakety ,fly and drive”

»Central Europe in 7 days" (Stfedni
Evropa za sedm dnl) s moznosti
rozsiteni na,,Central Europe in

2 weeks” (Stfedni Evropa za dva
tydny)

o evropské trhy (kromé
sousednich zemi)
o mimoevropské trhy

 obdoba produktu ,CR za
sedm dn(”

o kombinace tras Praha-Viden,
Praha-Bratislava,
Praha-Krakov... (sedm dn)

o kombinace tras
Praha-Viden-Budapest,
Praha-Viden-Bratislava atd.
(¢trnact dnti)

Pokracovani
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Pokracovéni
PRODUKT/OBLASTI (MISTA) HLAVNI CILOVY TRH | CHARAKTERISTIKA
,Czech Castles” (Ceské hrady e« vsechny geografické |e navrhy rdznych itinerard
a zamky) segmenty (okruht) napf. na tfi, pét,
o Karlstejn, Konopisté, Trosky, Kost, sedm dnd
Sychrov, Mélnik, Loket, Becov, e s moznosti pfipadného
Zvikov, Hluboka, Cesky Krumlov, rozsifeni na stfedoevropské
JindfichGiv Hradec, Tel¢ a dalsi dle zemé
délky itinerare
»Czech Cultural Events 2005” o evropské trhy e seznam vybranych akci
(Cesky kulturni kalendaF 2005) s dlrazem na s uvedenim ubytovani
sousedni zemé a dalsich praktickych
informaci
« kooperace s cestovnimi
kanceldfemi

Zdroj: vlastni schéma.

* Tvorba tohoto produktu by pfislusela spiSe Prazské informacni sluzbé ve spolupraci s agenturou
CzechTourism. Dobte se dé rovnéz vyuzit komeréné vydavanych brozur specializovanych na Prahu
(napf. Welcome to Prague).

Ndzvy produktii jsou pouze pracovni (v estiné a pro ukdzku v angli¢ting) a vysti-
huji raciondlni obsah navrzeného produktu. Na trh umistované produkty museji
byt proddviny pod ndzvy vystihujicimi HODNOTU produktu, resp. jeho emocio-
nélni rovinu, coz je otizkou dal$iho marketingového vyzkumu a price reklamnich

odborniki.

Produkt ,aktivni turismus v prirodé”

Destinace Ceskd republika m4 velmi dobré ptedpoklady pro rozvoj vybranych fo-
rem aktivniho turismu v pfirodé, avsak ne $pickové v mezindrodnim srovndni.
Mezi hlavni produkty aktivniho turismu v destinaci Ceskd republika nélezeji pési
vychdzky a vylety, cykloturistika, zimni sporty (lyZovani), vodni sporty. Produkt
»aktivni turismus® je v sou¢asné dobé primdrné ur¢en zejména domécim klientéim,

popf. trhim shluku 1 a 2 (viz oddil 4.5.2).
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SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI

e obecné dobré pfirodni pfedpoklady
(1,25 mil. ha chranénych Uzemi véetné Ctyf
narodnich parkd a ¢tyfiadvaceti narodnich
pfirodnich rezervaci) [111]

« vodni plochy, znacené turistické a cyklistické
trasy, ¢lenitost terénu, vcelku zachovala
pfiroda, atraktivity, dostate¢na nadmofska
vyska pro zimni sporty

o znaceni turistickych a cykloturistickych tras
(konkuren¢ni vyhoda)

 dostatek turistickych a cykloturistickych
mapek

v

o dobfe zpracovany ,vedlejsi” produkt ,golf”

o konkurenceschopna cenova Urovern oproti
zapadoevropskym destinacim

o produkt orientovany na pési vychazky
avylety

e produkt ,cykloturistika”

¢ napojeni na evropské cyklotrasy (Eurovelo,
Greenways) a cyklotrasy sousednich zemf
(Rakousko)

« finan¢ni podpora cykloturistiky ze strany
mistnich i regionalnich organizaci i fadu

¢ produkt orientovany na zimni sporty
o produkt orientovany na vodni sporty

SLABE STRANKY

HROZBY

o klimatické a sezonni vykyvy pocasi

¢ nedostatecna infrastruktura zejména
u vodnich ploch (kempy), ale i na horach

e absence mofe a velehor
o prelidnénost nékterych mist a oblasti

o silnd konkurence (stfedo)evropskych
destinaci, zejména Rakouska, Madarska,
Slovenska i Polska (lyzovani, cykloturistika,
jizda na koni)

o pokles navstévnosti z Nizozemi, Polska,
Slovenska, Rakouska

Zdroj: vlastni schéma.

o Zikladnimi atributy produktu ,aktivni turismus v ptirodé® jsou relativni nedo-
t¢enost prirody, ptirodni krdsy, ndvrat k pfirod¢, ticho a klid.
e Piinosem pro klienta je aktivni odpocinek, relaxace, zlepseni fyzické i dusevni

kondice, unik z civilizace, spolec¢enskd prestiz (golf).

* Hodnotu pro klienta pfedstavuje piekondni sebe sama a splynuti s pfirodou.

Nabidka aktivntho turismu maze byt na zékladé poptdvkovych trendi sestavena

podle tabulky 5.4.
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Tab. 5.4 Ndvrh produktu ,aktivni turismus v prirodé“

PRODUKT

HLAVNI CiLOVY TRH

CHARAKTERISTIKA

»Hiking in Czechia” (Vychéazky

v Ceské republice)

 Sumava, Krkonose, Podyji, Ceské
Svycarsko, Cesky raj, Moravsky
kras, Pélava, Treborsko,
Adrspassko-teplické skaly a dalsi

evropské zdrojové trhy
s dlirazem na:

o Némecko
o Rakousko
o Polsko

¢ Slovensko

o Nizozemi

o produkt zaméreny na vylety
a prochézky nejen na horach,
ale i v pfirodnich parcich

o odkazy na moznosti ubytovéni
a na misto, kde si mohou klienti
objednat podrobné;jsi mapky
vcetné kontaktl na cestovni
kancelare

»Cycling in Czechia” (Cyklistika
v Ceské republice)

« Sumava, Podyji, Tfeborisko,
Zdarské vrchy, Cesky raj a dal3i

o evropské zdrojové
trhy s ddrazem na:

o Némecko
o Rakousko
o Polsko

¢ Slovensko
o Nizozemi

o odkazy na moznosti ubytovani,
puljcoven, servist, odpovidajici
stravovani a na misto, kde si
mohou klienti objednat
podrobnéjsi mapky vcetné
kontaktl na cestovni kancelére

o rozsiteni produktu na
nékolikadenni trasy
i v kombinaci se sousednimi
zemémi (zejména Rakousko)

»Skiing in Czechia” (Zimni sporty
v Ceské republice)
Krkonose, Sumava, Krusné hory,

Orlické hory, Jizerské hory,
Vysocina, Jeseniky, Beskydy

o Némecko, Polsko,
Slovensko, Nizozemi,
Belgie, Dansko

o produkt zaméfeny na zimni
sporty zahrnujici seznam
lyZatskych stredisek (véetné
mapek), kontakty na ubytovaci
kapacity, orientacni ceny
a kontakty na cestovni
kanceldie

~Water sports in Czechia” (Vodni

sporty v Ceské republice)

e Lipno, Slapska nadrz, Se¢, Orlicka
prehrada, Novomlynské nadrze,
Méchovo jezero a dalsi

o Némecko, Polsko,
Slovensko, Nizozemi,
Belgie, Dansko

o produkt zaméfeny na vodni
sporty zahrnujici moznosti letni
rekreace u vody, kontakty na
ubytovaci kapacity, orientacni
ceny a kontakty na cestovni
kancelare

Zdroj: vlastni schéma.

Ndzvy produktii jsou pouze pracovni (v estiné a pro ukdzku v angli¢ting) a vysti-
huji raciondlni obsah navrzeného produktu. Na trh umistované produkty museji
byt proddviny pod nézvy vystihujicimi HODNOTU produktu, resp. jeho emoci-
ondlni rovinu, coz je otdzkou dalstho marketingového vyzkumu a préce reklamnich
odbornika.



Produkt ,lazné - fitness - wellness”’

Lazensky produkt predstavuje sloZity a sofistikovany produkt, jehoz tvorba zohled-

nuje dvoji pojeti produktu:

o Lécebné procedury a rehabilitace (ptivodni medicindlni Gcel 1dzni), orientujici
se na mnozstvi specifickych segmentt a nikovych trha.
e Oblast prevence — preventivni péce, oblast ,wellness, fitness, beauty® a dalsich

programu (rekreani turismus).

Tab. 5.5 SWOT analyza produktu ,,ldzné — fitness — wellness*

SILNE STRANKY

PRILEZITOSTI

o poptavkovy trend udrzeni a zlepseni zdravi
a fyzické i dusevni kondice

o jedinecné piirodni pfedpoklady a vysoka
odborna troven lazenské péce (v CR je tficet
lazni a dalsi ,1azenska” zafizeni mimo mista
plvodnich ptirodnich predpoklad()

o zlepsujici se infrastruktura i méné znamych
lazni

o atraktivity v lazeriském misté nebo okoli

o konkurenceschopna cenova Urover oproti
zapadoevropskym laznim, resp. vynikajici
pomér cena/kvalita

o doplrikové programy ,nelécebné” zamérené
na udrzeni kondice (manazZerské programy,
programy pro seniory, programy pro zeny)

« dliraz na prevenci, krasu, aktivni odpocinek,
zdravi a relaxaci téla i duse (wellness)

e sestaveni produktu ,lazné - fitness -
welness” za celou destinaci

e pranik produktu na dalsi evropské trhy
s cilem vétsi diverzifikace trzniho portfolia
produktu

e dliraz na umisténi produktu na jednotlivych
trzich s prihlédnutim k jejich specifikdm (na
némeckém trhu je vnimani lazni jiné nez na
americkém)

« nabidky setfici ¢as (kratsi pobyty)

SLABE STRANKY

HROZBY

o nevhodné umisténi produktu na nékterych
trzich (nedGvéra klient v seriéznost
produktu)

¢ nedostate¢ny marketingovy vyzkum
zaméfeny na sledovani ndvstévnosti
a motivaci lazenskych hostd

e obtiZznd dopravni dostupnost nékterych
lazenskych mist (Luhacovice, Jesenik)

silnd konkurence (stfedo)evropskych
destinaci — zejména Madarsko (celkem je
v Evropé asi 1200 lazeriskych mist véetné
lazenskych zafizeni, hoteld atd.) [28, s. 50]
vysoka zavislost na ruské a némecké
klientele

Zdroj: vlastni schéma.

Produkt je zde pojat Siroce, nejen jako tradi¢ni ldzeriskd péce, ale jako souhrn celkové péée 0 télo
i dusi®. Fitness produkty oznacuji produkty spotiebovdvané s cilem udrzeni ¢&i ziskdni dobré fyzické
kondice. Wellness produkty slouzi nejen ke ziskdni ¢i udrzent fyzické kondice, ale rovnéz ke ziskdni ¢i
udrzenf socidlnich, emoénich a duchovnich aspekti zdravi.
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Slozitost ldzeniského produktu a specifika poptdvkovych segmenti kladou velké n4-
roky na umistovéni produktu, takze by mély byt zduraznény nejen aspekty zdravi
a vitality, ale i aspekt zdzitka (pozitk(l), vazeb na pfirodu, harmonie téla a duse,
sportu a aspekty spole¢enské (komunikace, pratelstvi, animace, zdbava):

e Hlavnimi atributy produktu ,ldzn¢ — fitness — wellness® je historicky ovéfend
davéra v silu a d¢inek ceskych ldzni, vysokd medicindlni troven produktu
a orientace na nové trendy (fitness, wellness), spojeni se zdbavou, gastronomi,
zdzitky a pozitky...

e Piinosem pro klienta je posileni zdravi, 1é¢ba nebo prevence.

e Hodnotou pro klienta je zlepseni fyzické i mentdlni kondice a udrzeni zdravi.

Lézensky turismus destinace Cesk4 republika zachyceny ve statistikich 2004 vy-
padd ndsledovné [142]:

o Celkovi ldzenska kapacita (hromadnd) v destinaci Ceskd republika ¢inila podle
CSUk 31. 12.2004 26 900 lazek (pouze 22 800 lizek v roce 2002) a primérnd
cena 827 K¢&/osoba/noc (768 Ké/osoba/noc v roce 2002).

o N4vstévnost zahrani¢nich hostd v roce 2004 ¢inila asi 131 500 (126 000 v roce
2002) s pramérnou délkou pobytu 12,2 dne (12,8 dne v roce 2002). Pocet dom4-
cich klientt, ktef{ predstavuji asi dvé tietiny celkovych ldzenskych hostt, doséhl
v roce 2004 240 200 (221 000 v roce 2002) pti pramérné délce pobytu 17,9 dne
(18,4 dne).

o Zdpadoceské ldzné byly v prvni poloviné devadesdtych let navstévovdny asiz 50 %
némeckymi klienty, jejichz podil se ve druhé poloviné devadesdtych let zménil ve
prospéch ruskych klientt (v roce 2002 asi 14 800 a v roce 2004 asi 23 800 ldzen-
skych pfijezda).

* Motivnémeckych hostii? (v roce 2004 téméf 77 000 a v roce 2002 téméf 80 000
ldzenskych piijezdi) je kromé lécebného predevsim finanéni, protoze némecké
pojistovny hradi klientim fixni denni ¢4stku, kterd sice neni tak vysokd, jako
kdyby zvolili némecké ldzné, avsak ve srovndni s celkovymi ndklady na pobyt je
volba ceskych ldzni pro némeckého klienta stile vyhodnéjsi. Lizeriskd mista
smérem do vnitrozemi jsou Castéji navstévovdna ceskymi hosty. Moravské ldzné

2 Némecky trh je a bude pro ldzensky produkt velmi vyznamny, vidyt podle prizkumu Reiseanalyse
1999 povazuje kolem 75 % Némcti za dtleZité udélat o dovolené néco pro své zdravi. V predchozich
tfech letech podnikla 2 % Némct ,wellness” dovolenou (1,1 milionu), 3 % ,fitness“ dovolenou (1,8 mi-
lionu), 6 % dovolenou orientovanou na zdravi (3,6 milionu) a 4 % ldzetiskou 1é¢bu (2,2 milionu), takze
potencidl némeckého trhu pro lizenisky produke Ceska republika je velmi vysoky [30, s. 52].
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(Luhacovice) pritahuji rakouské a v mensi mife rovnéz nizozemské hosty, jejichz
motiv je vSak vice rekreacni a relaxacni.

I ptes slozitost produktu by jako produkt za destinaci postacovala jedna brozura
s modifikaci pro hlavni zdrojové trhy — Némecko, Rusko, Rakousko, USA, Izrael,
Skandindvie, zemé Blizkého vychodu a piipadné dalsi. Ne vsak jako holy seznam ld-
zenskych mist s popisem chorob, které se kde [é¢i. Produkt Health and Beauty in
Czechia (Za zdravim a krdsou do Ceské republiky) by mél byt zaméten zejména na
prezentaci specializovanych programi (manazerské programy, programy krdsy...)
jednotlivych ldzenskych mist véetné kontaktt na né a na cestovni kanceldfe, u nichz
si klient mize pobyt rezervovat. V souvislosti s néroky, kladenymi na umistovani
produktu, museji byt v brozufe pouzity snimky zdravych a krdsnych lidi, ktefi si vy-
lepsuji svoji fyzickou i psychickou kondici. Zejména u volby nézvu ldzeniského pro-
duktu je tieba silné podtrhnout jeho hodnotu a emociondlni rovinu.

Produkt ,meetingy, incentivy, konference, udalosti, vystavy”

Rozliseni jednotlivych soucdsti produktu ,MICE® — ,meetingy, incentivy, konfe-
rence/kongresy, udélosti (vystavy)“ byvd v praxi zna¢né slozité. Cilovou skupinou
produktu ,MICE® tvoii zejména:

e touroperditofi (agenti);
 skupinovi koncovi klienti (firmy, $koly, zdjmové organizace).

K typickym znakim segmentu ,MICE“ patii:

¢ vyhodné sezonni rozlozeni;

e vy$$i pramérny vydaj;

e propagacni efekt pro destinaci (region, misto) cestovniho ruchu (povédomi
o destinaci, tvorba image destinace);

* vy$si ndro¢nost a mira nespokojenosti se sluzbami;

e vazba na ekonomickou aktivitu (mix dobrovolnosti a nedobrovolnosti);

e rozhodovéni o cest¢ probihd na dGrovni zaméstnavatele (organizace), takze je
tézké presnéji specifikovat atributy, pfinosy a hodnoty tohoto produktu pro
koncového individudlniho klienta.

Specidlni pozornost je potieba vénovat managementu uddlosti (event management).
Udélosti (festivaly, kulturni a sportovni /mega/akce...) pfedstavuji vynikajici mar-



278 |

ketingovou pfileZitost k prodeji destinace, kdy je nutné spolupracovat s organizd-
tory akei (uddlosti) a podchytit poptévku uddlostmi generovanou. Management
(marketing) uddlosti je rovnéz zatazen ve ,,vedlejsich® produktech v zdvislosti na vy-
znamu pofddané akce (napf. Prazské jaro vs. akce mensiho vyznamu pro uzsi okruh
publika). Konference a akce konané v destinaci maji kromé pfimého a neptimého
ekonomického dopadu obrovsky vyznam pro vytvifeni povédomi o destinaci
a image destinace.
Jak vypadd segment ,MICE® ve statistickém zachyceni:

e Vroce 2003 (tdaj za rok 2004 agentura CzechTourism nesetfily) byla obchodni
cesta hlavnim divodem ndvstévy destinace Ceska republika u 19 % turistd,
Ucast na kongresu, semindfi nebo veletrhu pak uvedlo 8 % dotdzanych turista,
celkem tedy obchodni motiv pfevazoval u 27 % respondenta [107].

e [ pfes riznou kategorizaci davodi obchodnich cest v letech 1999-2003 lze uvazo-
vat podil kongresového turismu v destinaci Ceska republika v rozmezi 8-11 % na
celkovém poctu turistd, nejveétsi podil predstavovali Némci [91], [101], [105],
[106], [134].

eV roce 2004 uvedlo 156 hromadnych ubytovacich zafizeni moznost poiddani
kongresii (asi 2 % z celkového poctu zafizeni), v tom 14 hotelt *****, 48 hotelu
% 2 92 ostatnich hoteltl. Celkovd kongresova kapacita ¢inila 66 800 mist pfi
vice nez 4000 usporddanych kongrest. Nejvétsi podil kongresovych zafizeni pti-
padal podle CSU na Prahu (38 kongresovych zafizeni s kapacitou 25 500 mist
a 1700 kongrest za rok), Jihomoravsky kraj (19 zafizeni s kapacitou 7900 mist
a 962 kongresy za rok) a Stfedolesky kraj (16 zatizeni s kapacitou 5000 mist
a 230 kongresy za rok) [142].

o Podle UIA (Union of International Associations) vykézal mezindrodni kongre-
sovy turismus (sledovany podle specifickych parametrii) v letech 2000-2004
pokles az 0 12 % (o 1200 kongresovych akci mén¢), tedy 9160 mezindrodnich
kongresovych akci. Vsechny svétové regiony vykazuji pokles (napt. Evropa
0 11 %), pouze pocet kongresti v Asii roste (+15 %), nicméné Evropa si s podilem
57 % iv roce 2004 zachovala pfedni postaveni v mezindrodnim kongresovém
turismu. Cesk4 republika zaujimala z hlediska po¢tu potddanych kongresi
v roce 2003 az 23. misto (podil 1,07 %), Praha 17. misto (podil 0,91 %), takze
rezervy pro dalsi rozvoj jsou zna¢né. Hlavnimi evropskymi konkurenty destinace
Cesk4 republika (Prahy) jsou i v roce 2004 Francie (podil 6 %) — Paiiz (podil
2,4 %), Rakousko (podil 3 %) — Viden (podil 2,4 %), Némecko (podil 5,4 %) —
Berlin (podil 1,2) % a dalsi [166].

e Role ¢eské ndrodni turistické organizace v prosazovini produkeu ,MICE® by
méla zahrnovat nésledujici ¢innosti:
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o Aktivity vedouci ke ziskdvini akei (kongrest, uddlosti...) pro destinaci Cesk4
republika. Volba destinace pro pordddni akei je vétsinou vysledkem soupefeni
nékolika destinaci (napf. touroperdtortt podpofenych ndrodnimi turistickymi
organizacemi).

o Zahrnuti koncovych skupinovych klientt (firmy, vzdéldvaci instituce, stdtni or-
gany...) do portfolia klientt (viz oddil 5.4.2) a komunikace s nimi.

o Sestaveni produktu Meetings, Incentives, Congresses, Events in Czechia (Kon-
gresy, konference, incentivni akce a udalosti v Ceské republice) by mél zahrnovat
kapacity v celé destinaci Ceskd republika, podavat zikladn{ tidaje o kapacitich,
cendch a dalsi praktické informace vcetné kontaket na poskytovatele a zprostied-
kovatele sluzeb.

e Podpora lepsiho statistického podchyceni (srovnatelnosti) segmentu ,MICE®.

Tab. 5.6 SWOT analyza produktu ,, MICE®

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI
o zlepsujici se konferen¢ni infrastruktura e vyuziti pamatkovych objektd
v Praze (KCP) « sestaveni produktu ,MICE” za celou destinaci
o PAKT - koordinace nabidky a spole¢ny Ceska republika (nejen Praha) - vétsi
marketing na mezinarodnim trhu zapojeni kapacit mimo Prahu
e vysoka atraktivita Prahy a nékterych daldich |e podpora prodeje jednodussich kapacit
mist Ceské republiky odpovidajicich trhu narokujicimu nizkou
« moznost variabilnich doprovodnych cenu i pii snizeni kvality (pomér cena/kvalita
program( ($ite a hloubka produktového viak mize byt ve vysledku velmi dobry)
mixu destinace Ceska republika) e umisténi produktu na novych trzich (Rusko,
« konkurenceschopné cenova droven oproti mimoevropské trhy...)
zapadoevropskym destinacim e vstup do mezinarodnich organizaci s cilem

« dobra dostupnost leteckou dopravou ziskani prestize a kontaktd

aktivity sméfované i na zahrani¢ni koncové
skupinové klienty (firmy, univerzity,
vyzkumné Ustavy...) s cilem ziskat poradani
akci pro destinaci Ceska republika

SLABE STRANKY HROZBY

o omezend konferencni nabidka mimo Prahu | e silnd konkurence (stfedo)evropskych
(stale nizké zapojeni mést Brno, Ostrava, destinaci — zejména Viden a Budapest
Hradec Krélové, Zlin, Cesky Krumlov, Usti a jihovychodoasijskych destinaci
nad Labem, Karlovy Vary) o pokles navitévnosti ze zamofi

ned(ivéra zahrani¢nich host(l v dostate¢né
kvalitni produkt

nedostate¢ny marketingovy vyzkum

a monitorovani produktu (nekompletni

a nesrovnatelné udaje)

Zdroj: vlastni schéma.
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Co se tykd ,,vedlejsich® produkti, bude se publikace vzhledem k rozsahu déle véno-
vat jen vybranym z nich — produktiim gastronomie, agroturismu, specidlnim zj-
muim a produktim pro vybrané segmenty.

Produkt ,gastronomie”

Produkt gastronomie neni nosnym produktem destinace Ceskd republika. Rada
klientd typicky ceskou (nezdravou) kuchyni bud odmitd, nebo ji béhem pobytu
ochutnd jen jednou. Pro¢ se tedy gastronomickym produktem podrobnéji zabyvat:

¢ Gastronomii je potieba chipat jako souddst kultury destinace v $ir$im rozméru
a jako takovd byvi ¢asto podhodnocena a nedocenéna [41, s. 19].

e Gastronomie pfedstavuje vyborny ndstroj ,kulturniho dialogu“ mezi rezidenty
a turisty (exkurzionisty) v destinaci a moment setkdni odli$nych kultur, nebot
odrdzi kulturu destinace, zpasobu jejiho Zivota jako odpovéd na specifika pro-
stiedi a zdroji destinace. Hluboce zakofenéné gastronomické tradice mohou
pomoci udrzet kvalitu a autenticitu stejné jako umoznit diverzifikaci gastrono-
mického produktu.

o Piestoze je gastronomie v Ceské republice podobné jako v jinych destinacich
jednim z hlavnich zéZitka turista (vzdyt ,ldska prochdzi zaludkem®), nepfed-
stavuje gastronomicky produkt dominantni generdtor rozhodnuti o cest¢ do
destinace jako takové.

e Otdzkou zistdvd, do jaké miry prizptisobovat mistni ,origindlni gastronomii
chutim a preferencim turistid. Moulin upozoriuje na vyznam vzdéldvdni turista
v mistn{ gastronomii formou vysvétlovdni, informovani, daraznéjsich propagac-
nich kampani tak, aby nedoslo k dal$imu rozsifeni , Mckultury® a zistala zacho-
véna autenticita, kvalita a diverzifikace i za cenu mensiho ,,ptizptisobeni mistni
gastronomie chutim turist( [41, s. 23].

Gastronomicky produkt kombinovany s ,klicovymi® produkty destinace by mél
byt postaven na tiech prvcich:

e Pivovarnictvi — ¢eské pivo je vyznamnym momentem komunikace.

o Tradice — zejména folklorni a lidové se vztahem ke gastronomii (posviceni,
pouté, lidové slavnosti...).

¢ Vinaiské tradice a vyroba tradi¢nich lihovych népoji, jako je becherovka (ko-
munikace napf. na némeckém trhu), slivovice a dalsi.
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Produkty spojené s ¢eskou gastronomii by mély byt spojeny s pivni a vinafskou tra-
dici a urceny individudlni i skupinové klientele.

o Beer routes in Czechia (Pivni stezky v Ceské republice) — itinerdf cesty po pivo-
varech (véetné praktickych informaci s diirazem na stravovaci zafizeni), spojeny
s kulindfskymi pozitky a folklornimi tradicemi.

o Wine trails in Czechia (Vinné stezky v Ceské republice) — itinerdf cesty po vy-
znamnych vinafskych oblastech s moznostmi exkurzi a ochutndvek v¢etné prak-
tickych informaci s dirazem na stravovaci zafizeni.

Produkt ,agroturismus”

S produktem ,agroturismus® souvisi i dalsi okruh produkta jako zeleny (venkov-
sky) turismus, ekoturistika, ekoagroturistika, rodinné farmy, ale i prondjmy chat
a chalup ve venkovském prostiedi. Spravnéjsi je véak rozdéleni agroturismu, zaloze-
ného na vyuziti zemédélské ¢innosti pro rozvoj turismu v regionu a venkovského
turismu, ktery nemusi mit se zemédélskou ¢innosti viibec nic spole¢ného. Produkte
je sice ,vedlejsi“, ale m4 perspektivu dalitho ndrastu. V destinaci Ceskd republika
pusobi v oblasti agroturismu neziskovd organizace ECEAT (Evropské centrum pro
ekoagroturistiku) [145], jejimz cilem je prispét k setrvalému rozvoji venkova pro-
stfednictvim $etrného turismu a k rozvoji produktt respektujicich mistni kulturu,
zvyky, podporujicich mistni obyvatelstvo a prételskych k Zivotnimu prostfedi. Jde
zejména o produkty ,,Prizdniny na venkove®, , Zelené prézdniny“ a ,Stezky dédictvi®.

Jaké hlavni vyhody ma rozvijeni a podpora agroturismu (a turismu spojeného
s venkovem a pfirodou viibec):

¢ Produkt slouzi k podpote zachovani venkovskych tradic (kroje, zvyky, architek-
tura, uddlosti) a je vhodny jak pro piijezdovy, tak i pro domdci turismus.

¢ Rozvoj agroturismu muize vyznamné stimulovat ekonomickou aktivitu v malych
sidlech a rovhomérné po celém tzemi, mtze podporovat navazujici ekonomické
aktivity (infrastruktura) a pfispivat k rozvoji ekologického turismu $etticiho Zi-
votni prostiedi.

eV kontextu evropskych struktur je agroturismus chdpdn jako alternativa a dopln-
kova ¢innost ekonomické aktivity zemédélského obyvatelstva sttt Evropské unie.
Existuje moznost ziskdni finan¢ni podpory (napf. ministerstvo zemédélstvi).



282 |
S jakymi hlavnimi problémy je tfeba poéitat:

e V oblasti (eko)agroturismu jde vétSinou o velmi mald zafizeni nehotelového
typu, kdy vlastnici (provozovatelé) nemaji dostate¢né prostiedky na koordinaci
a spole¢ny marketing.

e Domici ani zahrani¢ni ndvstévnost zafizeni slouzicich agroturistice nenf zatim
vysokd. V roce 2000 bylo registrovdno necelych 26 000 turistd, z toho asi 6000
zahrani¢nich3 [118].

o Ceskd vesnice je piili§ zdevastovéna fyzicky (architektura) i kulturné.

o Ceské prostiedi &asto (i pies urcity pokrok) postradd romantiku a fundus, keery
klient pfi koupi agroturistického produktu hledd — zemeédélskd aktivita je sou-
stfedéna v zemédélskych druzstvech.

e Agroturismus nemd vétsi vyznam v piijmu mistnich arada.

Produkt ,Agroturismus v Ceské republice by mél vychézet (a vychdzi) jednoznaéné
ze spoluprice se specializovanymi organizacemi (napt. ECEAT). Zahrnuti zafizeni
vhodnych pro jednotlivé cilové skupiny (zejména pro rodiny s détmi) a kontaktt na
cestovn{ kanceldfe by mélo byt samozifejmosti.

Ostatni ,vedlejsi” produkty a produkty pro vybrané segmenty

Ostatni ,,vedlejsi“ produkty lze viceméné zahrnout pod produkty ,,specidlni zdjmy*
obsahujici témata (zdjmy) jako ceskd architektura, folklor, skldfstvi, cesta po kasi-
nech, bydleni na zimku, ¢esky porceldn, textilni tovarny, poutni mista, po stopdch
ptedkt, myslivost, golf, jizda na koni nebo produkty pro tzce vymezené skupiny
(napf. pro handicapované) a dalsi. Pro produke ,specidlni zdjmy“ je typicky zdjem
uzce vymezené skupiny klientt. Produkt by mél mit formu itineréfe trasy po vybra-
nych mistech.

Priklad

Produkt pro handicapované - Cesky Krumlov
Uzce specializovanym produktem vytvofenym v Ceském Krumlové je produkt ,Ceskym
Krumlovem i pro handicapované” v tisténé i elektronické podobé urceny pro navstévniky

vevs

3 CSUjiz nesleduje podrobnéjsi tidaje o kapacitdch ubytovacich zafizeni pro agroturismus ani o ndvstév-
nosti téchto zafizeni, takze posledni Gdaj je z roku 2000.
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s omezenou schopnosti pohybu a orientace [136]. Produkt je velmi dobte zacilen, zohled-
nuje siroké spektrum aspektt pohybu na vozi¢ku od parkovani pres jizdu automobilem po
pési zoné a zahrnuje fadu praktickych rad. Jako velmi pfinosné Ize zhodnotit zpracovéni
sedmi konkrétnich tras v¢etné popisu terénu a povrchu, nutnosti pfipadné asistence, moz-
nosti stravovani ¢i vyuziti toalety a jinych velmi vyznamnych ,detaild”. Dalsi uzite¢nou sou-
&asti produktu je zpracovani mapy mésta a zamku Cesky Krumlov pro handicapované
a prehledu mésta a zamku pro handicapované - pfistup do informacnich center, kulturnich
pamatek, kulturnich a sportovnich zafizeni a v neposledni fadé i do ubytovacich a stravova-
cich zafizeni. V rdmci produktu viak byla zmapovana i fada dal3ich mist s ohledem na pohyb
handicapovanych navstévnikd mésta, jako jsou Cerpaci stanice, bankomaty, banky a posty,
|ékarny, supermarkety, autoopravny, ufadovny policie a dalsi.

Zvlastnim produktem specidlnich zdjmu je rovnéz produkt , tranzitni trasy, ktery
je velmi dobfe vyuZitelny u destinaci s jednodenni ndvstévnosti a u tranzitnich desti-
naci. Pro destinaci Ceskd republika by byl produkt tranzitnich tras dobfe vyuZitelny
zejména pii hlavnich silni¢nich tazich s napldnovanim itinerdfe odbocek k atraktiv-
nim mistdm, napf. polsti klienti cestujici Moravou ve sméru sever—jih—sever.

5.1.2 REGIONALNI PRODUKTOVY MIX DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

Tvorba regionalniho* produktu vychdzi ze &ty Grovni:

o lokilni;

¢ regiondlni;

e nirodnfi;

e (sub)kontinentdlni.

Vyhodou tvorby a umistovéni lokilniho a regiondlniho produktu destinace Cesk4
republika oproti ndrodnimu jsou:

e mensi geograficky rozmér;
e moznost budovdni informac¢nich a rezerva¢nich center schopnych prodévat
produkt regionu za provizi (trend na Grovni regiont vede k omezeni vefejnych

4 Regiondlnim produktem se zde rozumi produket, ktery je tvofen primdrné ve vazbé na geograficky pro-
stor (destinaci), takze ho nelze omezovat pouze na regiondlni pojeti ve smyslu napf. kraje ¢i mensiho
geografického prostoru.
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a posileni privatnich prostfedku, potfebnych na financovéni regionalnich a mist-
nich turistickych organizaci) [12].

e moznost bliz§tho/piimého kontaktu s klientem (konkrétni produkty pro sndze
identifikovatelné cilové skupiny, moznost zvldstnich nabidek, nabidek na posledni
chvili, moznost pftimého/databdzového marketingu...);

Kazdy region (misto) v destinaci Ceskd republika by mél stavét svoji strategii na z4-

kladé:

e cenového odliseni — kritkodobé udrzitelné a nestabilni;
¢ odliseni na zdkladé¢ produkti a marketingového mixu.

V destinaci Ceskd republika existuje v sou¢asné dobé patnact marketingovych re-
gioni a Ctyficet Ctyfi oblasti (viz obrézek 5.1 a 5.2), vymezenych mimo jiné na zd-
kladé¢ rajonizace cestovniho ruchu Ceské republiky [123]. Regiony (oblasti) se lisi
svym vyuzitim bud pro ptijezdovy, nebo pro domdci turismus. Kazdy region pred-
stavuje ,produkt®, ktery podléhd podobnym zdkonitostem Zivotniho cyklu. Né-
které regiony (mista) se nachazeji ve fizi silného vzestupu (zipadoceské ldzné, Cesky
Krumlov), ¢i dokonce nasyceni (Praha), avsak mnohé na sviij rist teprve cekaji.

Rozdélent lze charakterizovat jako uplatnéni strategie dedukee tak, ze v desti-
naci nezbyvaji Zddna ,,bild“ mista, coz umoziiuje tvorbu sirokého a hlubokého pro-
duktového mixu a klade ndroky na komunikaci jednotlivych trovni destinaci (n4-
rodni, regiondlni, lokdlni) stejné jako na systém fizeni a financovdni. Vymezeni
regiontl by mélo vést k ucelenosti prezentace destinace Ceskd republika, k piehled-
nosti a lepsi orientaci klienta. Jak déle nalozit s marketingovym rozdélenim desti-
nace Cesk4 republika:

¢ Realizovat strategii znacky kazdého regionu — logo regionu + vizudlni prezentace
regionu (publika¢ni ¢innost, internetovd prezentace a prodej, koncepce stdnki
na veletrzich.

¢ Jednozna¢né umistit regiony na ,,jejich® cilovych domécich ¢i zahrani¢nich trzich.

¢ Podpofit tvorbu image regionu na zdkladé marketingového vyzkumu (jaké ob-
razy ndvstévnici s regionem spojuji: napt. Krkonose — Snézka...).

e Statisticky podchytit zdkladni charakteristiky nabidky a poptdvky v regionu.

Prestoze je koncepce marketingovych regioni teoreticky jasnd a logickd, jeji prak-
tické prosazeni nardzi na fadu problémi, které jsou disledkem neexistence jasného
marketingového fizeni destinace Cesk4 republika na narodn{ trovni ve vazbé na
troven regiondlni a mistni (viz oddil 4.2). Z uvedenych problému vyplyva nejasné
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vymezeni tlohy organizace CzechTourism pfi tvorbé regiondlnich produkta —
napf. m4 CzechTourism (podobné jako Swiss Tourism) vyddvat jednotnou fadu re-
giondlnich prospekti, nebo se m4d soustfedit viceméné na tematické produkey?

Pro posouzeni moznosti prosazeni destinace (regionu) na mezinirodnim (glo-
balnim) trhu turismu byly pouzity ukazatele , kvalitni“ lazkové kapacity a minimal-
niho poctu prenocovdni (viz oddil 1.1). Kromé téchto ryze kvantitativnich ukaza-
teltt by mély byt regiony destinace Ceska republika zhodnoceny na zakladé dalsich
kritérii predpokladii rozvoje turismu v regionu (misté) [2]:

e prirodni predpoklady — vlastni pfirodni atraktivity — horské atvary, lesy, feky,
pfirodni a ndrodni parky, tvifnost terénu, vodni plochy, flora, fauna, 1é¢ebné
zdroje a dalsi, ddle pramérnd teplota, srézky, délka slune¢niho svitu, snéhové
podminky...;

¢ dopravni napojeni regionu (mista) na ostatni regiony (mista) — vzddlenost k nej-
blizsimu letisti, silni¢ni spojeni po ddlnici, Zelezni¢ni spojeni vlaky vyssi kva-
lity.. 3

e dopravni dostupnost mist uvnitf regionu — vefejnd doprava, kvalitni komuni-
kace a dopravni dostupnost atraktivit uvnitf mista (parkovisté, vefejnd doprava);

e atraktivity mezindrodniho (regiondlniho, mistntho) vyznamus;

e infrastruktura pro sport a volny ¢as — tenisové kurty, bazén, bowling, minigolf,
zoologicka ¢i botanickd zahrada, zédbavni park...;

o nabidka ubytovani — struktura, mnozstvi, typ a kategorie;

¢ nabidka stravovdni — lokdln{ kuchyné, gourmet-restauranty, restaurace napiiklad
s folklornim programem...;

e zdbava a no¢ni zivot — diskotéky, tanec, kasina, kina, bary...;

¢ kongresové moznosti a moznosti vystav a veletrhii;

e nikupni moznosti;

e pramyslova vyspélost regionu/mista — tovdrny, nezaméstnanost, image...;

e marketingovd koncepce regionu/mista — profilace regionu/mista pod urcitou
znackou nebo sloganem, nabidka produkt, informaéni a rezervaéni centra, na-
bidka okruznich vyhlidkovych jizd.. .;

o adalsi.

5 Vlaky vy$$i kvality jsou podle Ceskych drah specifikovany jako vlaky s novymi ¢i modernizovanymi
vozy, vykazujici vy$i rychlost jizdy (az 160km/h v Ceské republice, az 200km/h v zahrani&i) a gastro-
nomickym servisem ve vlaku. K dal$f sluzbdm ndlezi{ pravidelné poskytovéni informaci o jizd¢ vlaku
a o piipojich v &estiné i v cizich jazycich, rezervace parkovani osobniho automobilu v cené pfepravy na
vyhrazenych parkovacich mistech (pro vybrané spoje a ve vybranych méstech). Do kategorie vlaka
vy$$i kvality spadaji vlaky SuperCity (SC), InterCity (IC), EuroCity (EC), Expres (Ex), Pendolino [135].
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V roce 2001 zacalo zpracovavani tzv. Programi rozvoje regionii s cilem zhodnoceni
nabidky regionu pro rozvoj turismu, analyzovat ndv$tévnost a stanovit dalsi rozvoj
regiontl. V roce 2003 byly programy ukonceny, zkompletovdny do jednoho doku-
mentu a distribuovdny ministerstviim, poslanciim, sendtoriim apod. V konec¢né fézi
by mély slouzit nejen ke tvorbé produktt, k feseni spole¢nych aktivit v zahranici
nebo ke sdruzovdni finanénich prostiedku a k vytvdfeni podminek pro rozvoj infra-
struktury, ale v kone¢né fézi k prosazovdni managementu destinaci na regiondln{
urovni [134].

Zavérem lze zhodnotit velmi dobré predpoklady pro tvorbu produktu destinace
Ceskid republika, a to co do hloubky i $ite produktového mixu. P¥i tvorbé marketin-
gového mixu je tfeba se soustiedit zejména na klicové produkty destinace, at uz
v tematickém ¢i regiondlnim pojeti. Pro vedlejsi tematické a regiondlni produkty
museji byt nalezeny pfislusné trhy. Vzhledem k $irokému zdbéru produktového
mixu by destinace Ceskd republika méla razit kombinaci strategie koncentrované
a totdlni marketingové strategie a dodrzovat ,strategické zdsady“ tvorby produktu
(viz 0ddil 5.1), coz klade znaéné nédroky financni, instituciondlné-profesni i orga-
nizaéni na marketingové fizeni destinace Ceska republika na ndrodni, regiondlni
i mistni drovni.

Turistické regiony Ceské republiky

Praha
Okoli Prahy
Jizni Cechy
Sumava
Plzefisko
Zapadogeské lazné
Severozapadni Cechy
Cesky sever

Cesky raj

10 Vychodni Cechy

11 Vysocina

12 Jizni Morava

13 Stredni Morava

14 Severni Morava a Slezsko
15 Krkonose

CONOARWNS

©freytag & berndt Praha

Obr. 5.1 Destinace Ceskd republika — turistické regiony

(Se svolenim CzechTourism. ©Shocart.)



TVORBA MARKETINGOVEHO MIXU DESTINACE CESKA REPUBLIKA I 287

=)
e

©freytag & berndt Praha

LuzZické hory a Jestédsky hbet 31 Moravsky kras a okoli

1 Praha
2 Stfedni Cechy - zapad 17 Frydlantsko 32 Brno a okoli
3 Stredni Gechy - jihovychod Jizerské hory 33 Podyji )
4 Stredni Cechy - severovychod - Polabi Cesky raj 34 Lednicko - Valticky areal
5 Jizni Cechy Krkonose - 35 Slovacko
6 Sumava - vychod Krkono$e - 36 Stiedni Morava - Hana
7 Chodsko y 37 Zlinsko
8 Plzefisko 3 Podzvicinsl 38 Beskydy - Valassko
9 Tachovsko - Stfibrsko Kladské 39 Ostravsko
10 Zapadocesky lazeisky trojuhelnik Hradecko 40 Poodri
11 Kru$né hory - zapad Orlické hory a Podorlicko 41 Opavské Slezsko
12 Krusné hory a Podkrusnohofi Pardubicko 42 Teésinské Slezsko
13 Ceské stredohofi a Zatecko Chrudimsko - Hlinecko 43 Jeseniky
14 Décinsko a Luzické hory Svitavsko
15 Machuv kraj 30 Vysogina

Obr. 5.2 Destinace Ceskd republika — turistické oblasti

(Se svolenim CzechTourism. ©Shocart.)

> 5.2 Cenova analyza destinace Ceska
republika

Cenova politika destinace je velmi slozitd zalezitost. Vyznamnym faktem je to, Ze
organizace destina¢niho marketingu na ndrodni Grovni nestanovuje cenu a nékteré
organizace s ni nepracuji ani zprostfedkované. Pro vytvofeni konkurenceschopného
produktu na ndrodni (regiondlni i lokdlni) Grovni je vsak tfeba:

e monitorovat vyvoj cen v destinaci Ceska republika a v konkuren¢nich destinacich;

e zahrnout cenu do marketingového mixu a pocitat s ni pfi sestavovani produkti;

e pasivné pfendset cenu od poskytovatelii a zprostiedkovatelir sluzeb strané po-
ptavky (napf. v rdmci reklamnich kampani, kdy je obsahem sdéleni mimo jiné
i nabidka konkrétnich produkta);

e aktivné pusobit v oblasti kvality produktu (napf. certifikace) a tak alespon ¢ds-
te¢né ovliviiovat pomér ceny a kvality nabizeného produktu.
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5.2.1 CENOVA UROVEN DESTINACE CESKA REPUBLIKA

o Cenové troveit hromadného ubytovéni se podle CSU v letech 1996-2004 zvy-
sila 0 48 % na 334 K¢/osoba/noc, patrné bylo zejména navyseni do roku 2000
ndsledované mirnym poklesem do roku 2003 a opétovnym ndriistem v roce
2004 [142]. Uroven plnéni vyhlddenych cen se v letech 1996-2001 nepatrné
snizila (od roku 2002 CSU $etfeni neprovadi). Zvyseni cenové hladiny ubytova-
cich (i jinych sluzeb) je spojeno s risstem kvality sluzeb. Ptiloha 6 ,,Vyvoj cenové
trovné ubytovacich sluzeb destinaci Ceskd republika a Praha“ srovndvi cenovou
hladinu v letech 1996, 2000 a 2004.

e 7 hlediska drovné cen ubytovdni 2004 v hromadnych ubytovacich zafize-
nich v jednotlivych regionech vykazuji podle CSU nadpriimérnou cenu ubyto-
véani/osoba/noc regiony Praha (995 K¢), Karlovarsky kraj (529 K¢) a Sttedocesky
kraj (339 K¢), nejnizsi priimérnd cena/osoba/noc byla zaznamendna v Liberec-
kém kraji (226 K¢), v Pardubickém kraji (234 K¢) a v kraji Vysocina (237 K¢)
[142].

e Ceny stravovacich sluzeb zaznamenaly v poslednich letech vzestupnou ten-
denci, napf. index spotfebitelskych cen vefejného stravovdni a ubytovini se
v roce 2002 zvysil na 160 % trovné roku 1994, v tom stravovaci sluzby se zvysily
na 157 %, ubytovaci pak na 231 % [114]. Ze srovndni let 2000 a 2004
véak vyplyvd velmi nizky narist indexu trzeb s DPH ve stravovani (OKEC
55.3-55.3)° ve vysi 101,5 bodu (ve stélych cendch roku 2000), mezirotné
(2004/2003) zaznamenal uvedeny index dokonce pokles na 97,6 bodu [142].

e Tlak na cenu ze strany velkych touroperdtort (klient) je silny, takze za urcitych
okolnosti (napt. celosvétovd recese turismu na pielomu let 2001/2002) muize krat-
kodobé¢ dojit ke stanoveni skute¢né ,,vyprodejovych® cen sluzeb v destinaci.

e Destinace Ceska republika je stile vnimdna jako destinace nizkych vydajti s image
levnéjsi destinace.

o ZdraZeni sluzeb v devadesdtych letech vedlo k ¢dste¢cnému odlivu ekonomicky
motivovanych turistd velmi nizkych vydajovych segmentt, avSak vyznamnym
faktorem cest do destinace Cesk4 republika viak podle analyzy poptévky ziistava
stale relativné nizka cena sluzeb (s vyjimkou Prahy) a nékupy.

e Piestoze jednim z hlavnich dvodi cesty do destinace Ceskd republika jsou his-
torické pamdtky, cena za jejich ndvstévu (vstupné) je az obecné pomérné nizkd
(méfeno k vstupnému v zdpadni Evropé i vzhledem ke struktute vydaji).

6 OKEC je zkratka pouzivand CSU pro odvétvovou klasifikaci ekonomickych ¢innosti. OKEC 55 zaht-
nuje Ubytovéni a stravovéni, OKEC 55.3 Restaurace, 55.4 Vy&epy a bary, 55.5 Stravovin{ Gelové
a doddvky hotovych jidel.
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e K segmentim vykazujicim vysokou troven vydaji patfili Americané, Rusové,
Skandindvci, Britové, Izraelci a Japonci [134], [107].

e Hodnoceni tirovné ceny md smysl ve vztahu ke kvalité sluzeb. Podle vysledka
dotazovani [105] provddéného mezi asi 3400 zahrani¢nich turisti uvedlo 60,9 %
dotdzanych, ze kvalita produkti odpovidala cené, kterou zaplatili. U 27,9 % res-
pondenti byla kvalita dokonce lepsi a jen 4,5 % poklddalo cenu za nedmérné vy-
sokou vzhledem ke kvalité. Nejvétsi negativni rozpor mezi kvalitou a cenou uvedli
Slovéci, Polici, Spanélé, Americané a SV}'fcafi. S relaci kvalita/cena byli velmi spo-
kojeni Rusové, Britové, Izraelci, Japonci a Belgi¢ané [107], [134].

5.2.2 CENOVA KONKURENCESCHOPNOST DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

Cena md uzkou vazbu na kvalitu produktu a ovliviuje tak konkurenceschopnost
destinace. Neexistuji komplexni studie, které by podrobné srovnavaly cenovou tro-
venl produktll cestovniho ruchu v destinacich. Existuji dva zdroje informaci k dil-
¢imu porovndni konkurenceschopnosti destinaci:

* Orientaéni Groven vydajit pro samostatné cestujici individudln{ klienty” podle
Lonely Planet [153] (pfiloha 7 ,,Porovndni dennich ndkladt na pobyt individu-
dlnich turistt v destinaci Ceskd republika a ve vybranych destinacich®). Ze ste-
doevropskych destinaci je podle tohoto srovnani nejlevnéjsi Slovensko a Ma-
darsko, naopak Polsko a Rakousko jsou drazsi a Slovinsko je srovnatelné
s destinaci Cesk4 republika, ve srovndni s levnymi mimoevropskymi destina-
cemi se destinace Cesk4 republika jevi vétsinou jako drazif. Pi hrubém porov-
ndn{ Gdaje o vydajich individudlnich klientt v destinaci Ceskd republika podle
Lonely Planet [153] a dat o vydajich z roku 2003 [134] vyplyvd, Ze pramérnd
denni vyse vydajii na ubytovdni a stravovan{ v CR ¢inf 59 USD/osoba/den, coz
odpovida podle Lonely Planet stfedni/turistické tfidé.

¢ Druhym zdrojem je monitor konkurenceschopnosti WTTC zahrnujici mimo
jiné i index cenové konkurenceschopnosti produktii cestovniho ruchu (zourism
price competitive index — TPCI), kalkulovany na zdkladé¢ indexu cen hotelového
ubytovdni, indexu parity kupni sily a vy$e zdanéni zboii a sluzeb v destinaci.
Destinace Ceskd republika v roce 2003 doséhla 51 bodi, ale v roce 2004 jiz nece-
lych 49 bodt z moznych 100 bodil (primérnd cenova konkurenceschopnost).

7 Pravdou je, Ze zejména velci touroperdtofi jsou schopni dosahnout pii sestavovani paketi a jejich pro-
deji ve velkém objemu mnohem nizsich cen, nez jsou ceny pro individudln{ turisty.
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Lepsiho vysledku v roce 2004 dosghly napt. Cina (80 bodii), Indonésie (65,5
bodu), Malajsie (75 bod1), Dominikdnskd republika (58 bodt), z evropskych
destinaci napftiklad Estonsko (63 bodi). Srovnatelného indexu cenové konku-
renceschopnosti dosdhly destinace Madarsko (50 bodua), Polsko (49 bodu)
a Slovensko (47 bodu), horsiho naopak Litva (44 bodi), Rakousko (29 bodu)
a Némecko (32 bodu) [172].

Destinace Ceskd republika jako celek predstavuje z hlediska cenové trovné desti-
naci primérné drahou az levnéjsi, avsak s relativné dobrym pomérem cena/kvalita.
Na druhé strané zde existuji velmi vyrazné rozdily v rdimci ubytovacich, stravovacich
a dalsich sluzeb. Tematickd i regiondlni diverzifikace Grovné cen (a trovné kvality
produktu) je zce svdzdna se strukturou ndvstévnosti podle geografickych segmentt
stejné jako s regiondlnim rozptylem poptavky. Produkty pro klicové geografické
segmenty trzniho portfolia museji zohlednit poptévanou droven ceny.

Klienti maji sklon vytvaret si obrdzek o destinaci, kde nikdy nebyli, mimo jiné
i podle cenové tirovné, takZe relativné nizka cena sluzeb v destinaci Cesk4 republika
miuiZe zejména u klient®, ktefi destinaci jesté nenavstivili, implikovat image nizké
kvality. Cenova troven se tak stdvd vyznamnym faktorem umistovani destinace,
které se musi zaméfit na prekondvani rozport v o¢ekdvané a ,skute¢né® kvalité.

V souladu s cilem dosazeni vy$siho devizového inkasa pfi soucasném zvyseni
kvality sluzeb m4 destinace Ceska republika $anci zacit pracovat na novém umfsténi —
jiz ne jako ¢asto zminovany ,, Billigland*, ale jako destinace nabizejici kvalitni sluzby
s dobrym pomérem cena/kvalita.

Cilem destinace Cesk4 republika by mélo byt posunuti od kvantity ke kvalité ve
formé , kvalitnéjsich® a udrzitelnych produkt, resp. ziskdni ,kvalitngjsich® klienta
namisto masy pramérnych turisti. Pfestoze ¢eskd ndrodni turistickd organizace
nemd moznost piimého ovlivnéni ceny, md moznost sestavit produkty odpovidajici
novému umisténi destinace Cesk4 republika jako kvalitni a konkurenceschopné
s rozumnou drovni cen.

> 5.3 Distribuéni cesty destinace Ceska
republika

Distribuce produktu je vedle ceny dal$im prvkem marketingového mixu, ktery
nemd organizace destina¢niho marketingu plné pod svoji kontrolou. A¢koliv nejde
o pfepravu zbozi, vzddlenost zdrojového trhu a destinace hraje velmi vyznamnou
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roli (pfitomnost na trhu, vytvafeni povédomi o destinaci, zpasob prodeje...), a tak
je nutné ptihlédnout ke specifikiim evropskych a zimotskych trhu.

5.3.1 VNEJSI DISTRIBUCNI SYSTEM DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

K nejvyznamnéj$im prvkam vnéjstho distribu¢niho systému agentury CzechTou-
rism patii ndsledujici:

¢ 29 zahrani¢nich zastoupeni (stav k 31. 8. 2005) v hlavnich geograficky uréenych
zdrojovych trzich destinace Cesk4 republika.® Geografickd segmentace je prvo-
fadym kritériem zfizovani a provozovdni zahrani¢nich reprezentaci. Informace
ze viech zahrani¢nich zastoupeni by se mély schdzet v prazské kanceldti Czech-
Tourism, kde jsou vyhodnocovany a slouzi jako podklad pro komplexni strategii
destinace. V roce 2004 predstavoval procentni podil turistd registrovanych
v hromadnych ubytovacich zafizenich ze zemi, kde md CzechTourism svd za-
stoupeni (stav podle roku 2004), asi 85 % z celkového poctu turisti.

e Sit touroperétord a agentd.

o Clenstvi v ETC, ktera providi marketing evropského produktu na mimoevrop-

skych trzich.
Jaké dalsi kroky lze v oblasti vnéjsiho distribu¢niho systému podniknout:

e Navyseni finan¢niho a persondlniho zdzemi zahrani¢nich zastoupeni.

¢ Neustdlé udrzovini kontakti s touroperdtory, agenty, médii a dal$imi partnery,
ptestoze velkou ¢dst casu a prostiedktl pohlti préce s kone¢nymi klienty (infor-
macni ¢innost) a péce o kazdého jednotlivého klienta by méla byt maximdlni.

o Aktivni marketingova ¢innosti — sbér dat, identifikace trznich pfilezitosti, ana-
lyza konkuren¢nich destinaci, tvorba marketingového mixu (kontakty s médii,
touroperdtory, price s médii, organizovani vystav a veletrha, workshopt, road-
-show atd.).

e Pokratujici distribuce produktu destinace Ceska republika.

e Rozsiteni distribuéni sité napt. o Svédsko ¢i Ddnsko a o dalsi trhy na zdkladé
srovndni vynost z trhu a nédkladfl na zpracovani a pasobeni na trhu.

8 Pro srovndni Madarsko provozuje 24 zahrani¢nich zastoupeni, Rakousko 22 zastoupeni s pasobnosti
ve vice nez 40 zdrojovych trzich, Svycarsko asi 35 zastoupeni (call center).
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e Udrzovéni kontaktl s mezindrodnimi turistickymi organizacemi poskytovatela
¢i zprostiedkovatelt sluzeb (napt. European Tour Operator Association — ETOA).

e Vzhledem k tomu, e produkt destinace Ceskd republika je zejména produktem
volnocasovym a rekrea¢nim, je tieba vybudovat ndrodni informaéni a rezer-
vaéni systém fungujici pro hlavni zdrojové trhy destinace Ceskd republika. Nelze
se spoléhat na globalni distribu¢ni systémy, které mohou v oblasti distribuce re-
krea¢ntho produktu selhdvat.

Tab. 5.7 Zahraniéni zastoupeni agentury Czech Tourism (stav k 31. 8. 2005)

EVROPA * Belgie e Polsko
(18 zastoupeni) e Finsko o Rakousko

o Francie o Rusko

o Irsko o Recko

o Itélie ¢ Slovensko

» Madarsko o Spanélsko

o Némecko - Berlin o Svycarsko

o Némecko - Mnichov o Ukrajina

Nizozemi « Velka Briténie

ASIE « Cina o Kazachstan
(8 zastoupeni) o Indie e Jizni Korea

o lzrael o Saudskd Ardbie

e Japonsko o Uzbekistan
AMERIKA o Kanada USA
(3 zastoupeni) o Argentina/Uruguay

Zdroj: vlastni tabulka dle dat CzechTourism.

5.3.2 VNITRNI DISTRIBUCNI SYSTEM DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Vhitini distribuéni systém destinace Ceskd republika je postaven na partnerstvi
agentury CzechTourism s regiondlnimi (lokdlnimi) turistickymi organizacemi.
Problémy souc¢asného marketingového fizeni a koordinace, které se odrdzeji i ve
vnitinim distribu¢nim systému, byly struéné popsdny v oddile 4.2. Idedlnim stavem
by bylo vytvofeni systému regiondlnich a mistnich organizaci destina¢niho mar-
ketingu komunikujicich mezi sebou navzdjem a stejné¢ tak s komer¢nimi subjekty
v destinaci.
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Vyznamnym prvkem vnitiniho distribu¢niho systému jsou informacni centra
podadvajici névstévnikovi destinace konkrétn{ detailni informace o mistnim (regio-
nalnim) produktu. V souasné dobé je registrovano v destinaci Ceska republika asi
350 informacnich center, z nichz je asi 130 sdruzeno v samostatném dobrovolném
sdruzeni A.T.I.C. (Asociace turistickych informac¢nich center) [132]. Vyvoj infor-
maénich center v destinaci Ceskd republika, podobné jako v dnes vyspélych
destinacich, nebyl bezproblémovy.

Dal$im prvkem vnitintho (nékdy i vnéjsiho) distribuéniho systému jsou v Ceské
republice zatim nepfili§ rozsitend ,,call centra® fungujici s cilem zprostfedkovdni
nabidky strané poptdvky. Stejn¢ jako informacni centra by méla mit i call centra
ptistup k databdzim ubytovacich kapacit s moznosti rezervace. Dalsi vyhodou je
i moznost paketovani ¢i individudlniho nédvrhu produktu. Call centra jsou typickd
predevsim pro destinace s velkym poctem malych ¢i stfednich poskytovateli sluzeb
(napf. Velka Britdnie, Irsko) spise nez pro destinace s mensim poctem velkych ho-
telti (napt. Hongkong), takze by byla vyuZiteln4 i v destinaci Ceskd republika.

Vyznamnym prvkem propojujicim vnitfni a vnéjsi distribuéni systém predsta-
vuje tvorba, udrzovini a rozsifovini ndrodniho informa¢niho systému cestovniho
ruchu. Po nékolika pokusech zbudovat ndrodni informaéni systém nedoslo doposud
k realizaci tohoto prvku aspésné fungujicich distribu¢nich systémur destinace.

Priklad

Regionalni jednotny informacni a rezervacni systém cestovniho ruchu - destinace
olomoucky kraj

Jednim z planovanych cil& Akéniho planu rozvoje cestovniho ruchu v Olomouckém kraji je
i zbudovani informacniho arezerva¢niho systému Olomouckého kraje, které je feseno
v aktualnim programu k 31. 12. 2004 na ¢tyfech drovnich [120]:

1. Reseni jednotného orienta¢niho systém cestovniho ruchu (v rdmci budovani infra-
struktury) v¢etné navrhu systému a zpracovani projektu (s pfipadnou studii proveditel-
nosti), vyroby znaceni a jeho rozmisténi v terénu. Planované zdroje financovani zahrnuji
SROP (Spole¢ny regiondlni operacni program), rozpocet Olomouckého kraje a obci s pfi-
spénim soukromych zdroj (vlastnici a provozovatelé atraktivit).

2. Program podpory rozvoje sité turistickych informacnich center (TIC) (v rdmci zvyso-
vani kvality sluzeb) s cilem zvysSeni poctu turistickych informacnich center ve viech ob-
cich a méstech nad 3000 obyvatel. Program zahrnuje zpracovani navrhu grantového
programu, projednani se zastupci marketingovych subregiont Hruby Jesenik s podha-
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fim a Stfredni Morava - Hand s naslednym vyhlaseni a realizaci programu. Pfedpoklada-
nymi zdroji financovani jsou krajsky rozpocet, SROP, rozpocty obci i soukromé zdroje.

3. Vytvoreni koncepce komplexniho informacniho a rezerva¢niho systému cestov-
niho ruchu (v rdmci zvysovani kvality sluzeb) a zac¢lenéni systému do internetovych
stranek Olomouckého kraje. K zajistujicim ¢innostem nélezi pfiprava pozadavkd pro za-
dani projektu, projednani se zastupci subregiont, zadani a realizace vystup pfi financo-
vani z krajského rozpoctu a SROP.

4. Zlepseni ¢innosti informacnich center prostiednictvim sitové spoluprace a rozsi-
fenim zakladnich standardii ¢innosti center Olomouckého kraje (v ramci zvysovani
kvality sluzeb) s cilem zajisténi prezentace zakladni nabidky produktt cestovniho ruchu
a zvyseni kvality ¢innosti informacnich center. Hlavni ¢innosti vedouci k zajisténi cila
predstavuje zmapovani vsech informacnich stredisek kraje, vypsani programu podpo-
rujiciho zapojeni stfedisek do regiondlni sité, prevzeti a rozsiteni stavajicich standard
ATIC a projednavani zasad se zastupci marketingovych subregiont a poskytovateli in-
formacnich sluzeb s naslednym vypsanim programu a jeho realizaci. Kromé krajského
rozpoctu, rozpoctu obci, SROP a soukromych zdrojli by se méli na financovani podilet

i provozovatelé informacnich center.

Pro viechny soucasti budovani systému (i pro dalsi projekty) je stanoven garant, cil pro-

5.3.3 VLIV INFORMACNICH TECHNOLOGII
NA DISTRIBUCNI SYSTEM DESTINACE
CESKA REPUBLIKA

V oddile 3.8 byl zhodnocen vliv rozvoje informaénich technologii na distribuci pro-
duktu destinace. K tradi¢nim distribu¢nim cestdm patii centrdlni rezerva¢ni a distri-
bu¢ni systémy, informacéni systémy, kontakty s touroperdtory, agenty, koncovymi
klienty nebo i veletrhy a workshopy (viz oddil 5.4). S rozvojem informacnich tech-
nologii se vSak rozvijeji nové distribuéni cesty, zejména prodej pres internet.
Vznikd fada centrélnich informacnich a rezerva¢nich systému vyuzivajicich vyhod
internetového prodeje, jako napt. Priceline.com, MyOwnPrice.com a dalsi.
Destinace Cesk4 republika by méla maximalné vyuzit vyhod distribuce produkti
prostfednictvim internetu, a to jak cilovému klientovi (B2C), tak i partneram
(B2B). Jde totiz v prvni fadé¢ o misto prodeje fizené klientem, urcujicim, kde a jak se
proddvd. Klient m4 neustéle pfimy a volny pfistup ke ,spradvnym® spotiebitelskym
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informacim o destinaci. Novou formou obchodu jsou dnes tzv. DCS (demand col-
lection system), tedy obchody uréované nakupcimi, kdy kupujici zaddva do systému
DCS poptivku se stanovenim ceny, za niz je ochoten nakoupit produkt destinace,
a dostdva nabidky poskytovatelu sluzeb, ktefi jsou mu ochotni za tuto cenu sluzbu
prodat.

Ackoliv Ize konstatovat, Ze internet zkracuje vzddlenosti a stird rozdily mezi geo-
grafickymi segmenty, pfece jen hraje pravé v oblasti distribuce pres internet geogra-
fickd segmentace vyznamnou roli. Podle priizkumu v roce 2000 vykazali ve sku-
piné zahrani¢nich turist destinace Ceskd republika nadpramérné vyuziti internetu
jako zdroje informaci, resp. distribu¢niho zdroje, Japonci (35 %), Nizozemci
(28,6 %), Izraelci (20,6 %), Ameri¢ané (19,2 %), Britové (24,6 %) a Ddnové
(21,9 %) [105]. Velmi nizké vyuziti internetu bylo naopak patrné u geografickych
segment Itdlie (3,9 %), Polsko (2,5 %), Rakousko (6,1 %), Rusko (5,4 %) a Slo-
vensko (4,5 %). Volba distribué¢ni cesty stejné jako charakter produktu a cena je do
zna¢né miry determinovana geografickou segmentaci.

Co znamens rozvoj informaénich technologii pro destina¢ni marketing Ceské
republiky, zejména pro distribuci destina¢nich produkeu:

e Internet pfinds$i zménu tradi¢nich obchodnich vazeb, jejich zkracovini, odbou-
ravini mezi¢lank, napfimovdni a svizngjs$i tok informaci, vedouci k rychlejsimu
uzavieni obchodu.

e Mnohem ,vzdélanéjsi“ spotiebitel vyzaduje stile vice a vice vyhod a dodatec-
nych sluzeb. Klient m4 diky internetu hlas a uspéch nabizejiciho je zaloZen na
schopnosti poslouchat a rychle reagovat.

* Internet zpiisobuje zménu konkuren¢niho prostiedi ve smyslu: jiz ne Praha vs.
Viden nebo Budapest vs. Krakov, ale spise Cesk4 republika vs. Jizni Afrika nebo
Praha vs. Tokio.

* Internet pfispivd ke zméné ndhledu na segmentaci spotfebitele — posun k ,multi-
op¢nimu® spotfebiteli.

 Internet by nemél byt jen prostiedkem propagace (prezenta¢ni strinky), ale pro-
stitedkem akvizice klientd a prodeje.

Jak musi byt pfizptisobena nabidka na internetu trendium poptavky:

 Jednoduchd a zapamatovatelnd URL’ adresa, napojeni na hlavn{ vyhleddvace,
zaclenéni interaktivnich prvkd (kniha hostt, dotaznik, anketa).

9 URL (uniform resource locator) oznacuje adresu/umisténi internetové stranky na webu.
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Castd aktualizace a propojeni na stranky partner (letecké spolenosti, tourope-
ratofi, hotely).

Internetovd nabidka musi obsahovat kromé stru¢né a piehledné informace o te-
matickych a regiondlnich produktech pro dany segment trhu (napf. seniofi,
mladi do $estadvaceti let, Némci atd.) ovéfeni volné kapacity a cen a moznost
knihovéni ubytovani, specidlni cenové nabidky dopravy do destinace, v desti-
naci, ubytovdni a dalsi.

Vyznamnou souddsti strainek by mély byt itinerédfe a tzv. pldnovace trasy propo-
jené na informace o ubytovani, atraktivitdch, akcich v regionech.

Dulezitost propojeni stranek vyprofilovanych marketingovych regioni (z hle-
diska umisténi regionu, charakteru produktu) ze strainek CzechTourism. Na re-
giondlni Grovni je moznost knihovatelnosti nabidky vétSinou vyuzita nebo jsou
alespon sestaveny seznamy poskytovateli sluzeb.

Internet je prostiedkem podpory prodeje (napf. on-line soutéze, propojeni
s partnerskymi strankami...), propagace, ale i vyzkumu trhu.

Cilem neni fungovini organizace CzechTourism jako cestovni kanceldfe, ale
propojeni nabidky a poptévky pfes internet, tedy poskytnuti sluzby konco-
vému klientovi.

Internet je prostfedkem posunu ve sméru od ,transakce vytvarejici informace®
k ,informaci stimulujici transakce®.

> 5.4 Propagacni mix destinace

Ceska republika

Propaga¢ni (komunikaéni) strategie destinace Ceskd republika predstavuje prvek

marketingu, ktery je ze strany organizace CzechTourism nejsnadnéji ovlivnitelny.

Ucelny propaga¢ni mix destinace lze realizovat az po provedeni pfedchozich kroka

(strategicky marketing, tvorba produktu a distribu¢nich cest, analyza ceny), jinak

nemd dostate¢né zdzem{ a muze vyvoldvat faleSné predstavy o destinaci.'” Posloup-

nost krokt propaga¢niho mixu a jejich realizace je podobnd pro destinaci na n4-
rodni, regiondlni i lokaln{ drovni.

10 Pokud by byl napf. propaga¢ni mix realizovdn jako prvotni, mohlo by dojit pfi navyseni poptavky po

destinaci napf. k problémum s moznostmi knihovdni pfes nérodni informacni systém, k problémiim
s kvalitou produktu...
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Propagaéni, resp. komunika¢ni mix destinace Ceskd republika vychdzi z analyzy
informac¢nich zdroj, které maji klienti o destinaci k dispozici a na jejichz zékladé se
rozhoduji o cesté¢ do destinace. Klienti destinace Ceskd republika se rozhoduji:

 na zékladé doporuceni svych zndmych a pfibuznych (40-50 % ptipadi), tzv.
reklama ,,sta—ucho® [134];
e na zdkladé¢ vlastni zkusenosti (17-26 % ptipadt) [134].

Znamend to, ze vice nez polovina klientl nebyla vystavena plisobeni propagace.
Problémem podobnych prazkumi vsak ztstdvd:

e moznost uvést vice odpovédi;

o schopnost klienta posoudit, co dalo hlavni impuls k rozhodnuti o cesté do Ceské
republiky — bylo to jen doporuceni zndmych a ptibuznych, nebo to bylo jejich
doporuéeni podpotené piectenim ¢linku o Ceské republice, shlédnutim tele-
vizni reportéze nebo ndvstévou ceské zahrani¢ni reprezentace?

Jak lze na zdkladé¢ ddaju o spotfebnim chovdni zahrani¢nich ndvstévniki studif
agentury CzechTourism charakterizovat vihu jednotlivych informac¢nich zdroja
pro rozhodovdni o cesté do destinace Ceskd republika:

¢ Roste vyznam internetu jako informacniho zdroje ze 3 % (1998) az na ptiblizné
10 % po roce 2000.

* Sila masmédii je omezend a jako hlavni zdroj informace se v letech 2000-2003
vyskytla pouze u 7 az 15 % klienti.

e Informace z cestovni kanceldfe, zahrani¢nich zastoupeni organizace Czech
Tourism a propaga¢ni materidly maji vyznam zejména v ¢dsti propagacniho
mixu zaméfeného na touroperdtory a agenty, pouze 9-21 % respondentt uvedlo
v letech 1997-2003 jako hlavni informa¢ni zdroj informace z cestovni kanceléfe.
V geografickych segmentech s vysokym podilem organizovanych piijezdii (Japon-
sko, Izrael, Spanélsko, Velk4 Britdnie, Belgie, USA...) pfedstavuji zprostfedko-
vatelé sluzeb vyznamnou cilovou skupinu propaga¢niho plisobeni organizace
CzechTourism.

Velmi vyznamny je vliv propagace na snizeni rizika béhem rozhodovaciho procesu
klienta. Destinace Ceskd republika (Praha) je v myslich vétiny klientt zatazena do
subregionu ,,vychodni Evropa“ (na rozdil od Vidné s image elegantni, vyspélé zdpa-
doevropské metropole, prestoze se nachdzi vychodnéji nez Praha), takze je ve stejné
skupiné zemi jako napt. Rusko, Rumunsko (navic si ¢asto zejména mimoevropsti
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klienti dlouho Cesko pletli s Ce¢enskem). Tento nespravny dojem je tim silngjsi,
¢im vzdilenéjsi je zdrojovy trh a pokud chybi vlastni nebo alespon zprostiedko-
vang zku$enost. Komunikaéni programy destinace Cesk4 republika by v téchro
zdrojovych trzich mély byt orientovany na odpovidajici umistén{ destinace Ceska
republika v myslich klientd, kteff mohou vahat pti rozhodovani o navitévé Ceské
republiky pravé z obav a nejistoty, kterou s ni mohou nesprévné a bezdtvodné spo-
jovat.

Vyznamnym faktorem volby komunika¢ni strategie je rovnéz charakter (typ),
resp. Giroven poptavky zdrojového trhu. Pro destinaci Ceska republika jako celek je
charakteristickd ,,vahavd (ochabujici) poptdvka“. Bylo by mozné identifikovat trhy,
kde existuje ,latentni poptdvka®“, avsak kvili nedostatecné propagaci destinace
Cesk4 republika nenf poptivka realizovina. ,PInd“ nebo ,nadmérnd poptivka“
snad existuje pouze po destinaci Praha nebo po horskych ¢i lazenskych strediscich
v jejich vysoké sezoné, avsak ne trvale, takze by bylo zfejmé vhodnéjsi hovofit o ,,ne-
pravidelné a sezonni poptdvce®.

Zékladni stavebni kameny komunika¢ni strategie destinace Ceskd republika
tvofi nésledujici kroky:

Cile komunika¢ni kampané.
Formulace cilové skupiny.

Obsah sdéleni pro cilovou skupinu.
Forma a zptisob sdéleni cilové skupiné.
Casovy plén komunikaéni kampané.

AR

Méfeni, hodnoceni a kontrola nékladi a pfinosti kampané.

Piiloha 8 ,Ptiklady trovni moznych propaga¢nich kampani destinace Ceskd re-
publika“ obsahuje ptiklady moznych komunika¢nich kampani destinace Cesk4
republika (od obecné formulované ke konkrétnéjsi), clenénych na jednotlivé kroky.

5.4.1 CiLE KOMUNIKACNIi KAMPANE DESTINACE CESKA
REPUBLIKA

Formulace cild komunikaéni kampané vychdzi logicky z vize a marketingovych
kvalitativnich i kvantitativnich cilti destinace Ceskd republika (viz oddil 4.4). Cile
komunika¢ni kampané jsou do zna¢né miry urceny rovnéz podobou strategického
marketingu (zejména identifikaci trznich prilezitosti, resp. typem poptdvky) a zby-
vajicimi slozkami marketingového mixu. Cile komunika¢ni kampané destinace
Cesk4 republika lze zformulovat na zikladé marketingovych cilti ndsledovné:



| 299

 Budovini a posilovani znatky destinace Cesk4 republika v ndvaznosti na umis-
téni a image destinace.

e Udrzeni stdvajicich (zvyseni loajality) a ziskdni novych klientt, tedy jednak
udrzeni destinace Cesk4 republika v obecném povédomi klientti a jednak ziskdn{
povédom{ o destinaci Cesk4 republika (nebo snaha o zménu image destinace).

e Zvyseni primérného vydaje na pobyt prodlouzenim délky pobytu a/nebo zvy-
$enim denniho pramérného vydaje pii soucasném zvyseni nabidky kvalitnéjsich
produktt a sluzeb, tedy cil , kvalitnéjsiho® umisténi destinace na mezinirodnim
trthu v ndvaznosti na tvorbu kvalitnéjsich produkea.

e Splnéni , dil¢ich® cild, zejména rovnomérnéjsi rozlozeni poptdvky v prostoru
a Case, zvySeni délky pobytu, orientace na klicové produkty, podpora ristu jejich
kvality a jejich udrzitelnych forem.

e Podpora cestovini domécich klientii v destinaci Ceska republika.

o Cile spojené s komunikaci se specifickymi skupinami — napf. budovani zahra-
ni¢ni obchodn sité k prodeji destinace Ceskd republika (ptesvédéovéani zahrani¢-
nich touroperdtorti a agentti o zatazen{ destinace Ceskd republika do nabidky),
vytvofeni pozitivniho vztahu domdactho obyvatelstva k zahrani¢nim hosttim des-
tinace a dalsi.

Prvni dvé skupiny cilt znamenaji obecnéjsi, plosnéjsi kampan bez konkrétni kniho-
vatelné nabidky. Souddsti kampané zaméfené na splnéni tieti, ¢tvreé i paté skupiny
cila maze byt i konkrétni knihovatelnd nabidka. Pokud jde o posledni, Sestou sku-
pinu cild, je spojena s kampanémi zaméfenymi ne na koncového klienta, ale napf.
na partnery, na domdci obyvatelstvo a na dal$i specifické cilové skupiny.

5.4.2 FORMULACE CILOVE SKUPINY KOMUNIKACNIHO
MIXU

Rozdéleni do cilovych skupin je podstatné pro jakékoliv dalsi plinovani propagac-
nho mixu destinace Ceska republika. Cilové skupiny lze rozdélit podle fady kritérif
ndsledovné:

1. Koncovi klienti (Sirokd verejnost):

koncovi klienti individudlni (koncovi spotiebitelé);

koncovi klienti skupinovi (firmy, skoly, vyzkumnd pracovisté, univerzity, z4-
jmové organizace...);
koncovi klienti, ktef{ nemaji zidné informace o destinaci Ceska republika;

koncovi klienti, ktefi maji vice ¢i méné informaci o destinaci Ceskd republika;
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— koncovi klienti, ktefi nemaji Zddnou vlastni ani zprostfedkovanou zkusenost
s destinaci Cesk4 republika;
— koncovi klienti, ktef{ maji vlastni zkusenost (pozitivni ¢i negativni);
— koncovi klienti, ktefi maji zprostfedkovanou zkusenost (pozitivni ¢i nega-
tivni).
2. Touroperdtofi a agenti:
— touroperitofi a agenti nabizejici destinaci Ceskd republika;
— touroperdtofi a agenti nabizejici konkurenéni destinace (pfimo ¢i nepfimo
konkurenéni).
3. Geografické segmenty podle analyzy trintho portfolia destinace Ceska republika:
— Némecko, USA, Madarsko...;
— shluky trha;
— dal$i mozn4 ¢lenéni.
4. Zahrani¢ni trhy:
— definované na zdklad¢ segmentace (,klasickd“ nebo psychografickd);
— definované na zdkladé¢ aplikace motivacnich kritérii.
5. Specifické skupiny:
— cizi statni piislusnici Zijici v Ceské republice;
— pracovnici mezindrodnich instituci a organizaci, napt. zahrani¢ni ndrodni tu-
ristické organizace;
— nazorovi viidci doma i v zahranidi;
— novindfi a média obecné;
— poskytovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb v destinaci Ceskd republika;
— poskytovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb ve zdrojovych trzich;

domdci obyvatelstvo jako potencidlni uc¢astnik domdciho turismu;

domdci obyvatelstvo jako ,mistni obyvatelstvo® vidi ptijezdovému turismu.

5.4.3 OBSAH SDELENI PRO CILOVOU SKUPINU

Obsah sdéleni pro cilovou skupinu vyplyvid z cile, kterého md byt v dané cilové sku-
piné dosazeno. Pro ,,obecné” cile (budovini a posilovdni znacky destinace Ceskd re-
publika, udrzent stdvajicich a ziskini novych klientd) je destinace Ceskd republika
prezentovdna jako celek (branding), nejéastéji pomoci loga, obecnych atributa
a hodnot destinace (nap¥. Ceskd republika jako kulturni destinace), aviak bez po-
drobngéjsi prezentace konkrétnich produktt. Cilem byv4 ziskini povédomi o desti-
naci, udrzeni destinace v obecném povédomi klientt, popt. zména image destinace,

avsak véeSinou bez konkrétni knihovatelné nabidky.
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Dosazeni dal$ich, konkrétnéji stanovenych cilii (napf. zvy$eni regiondlniho roz-
ptylu, tvorba kvalitnéjsich produktt) byva spojeno s presvédéenim klienta o koupi
konkrétnich produkta destinace nebo s piesvédéenim touroperdtora o zafazeni des-
tinace do nabidky. Vyuziti moznosti knihovat konkrétni nabidky v takto postave-
nych kampanich je velmi ¢asté a ticelné.

Pokud bude cilovou skupinu predstavovat koncovy klient, ktery jiz destinaci
Ceskd republika navstivil, Ize komunikaéni mix orientovat na poskytnuti informace
o dalsich detailnéjsich produktech destinace, ponévadz klient jiz ma pfedstavu
o tom, za co utrati své penize. V opaéném piipad¢ jsou ndklady na komunikaéni
mix vys$si, ponévadz je potieba nejdiive klienta presvédcit k prvni ndvstéve destinace
Ceskd republika, dlouhodobé ho udret a posilit jeho loajalitu k destinaci. Kli¢ovou
roli v tomto procesu hraje kvalita sluzeb poskytnutych v destinaci Ceskd republika,
ponévadz po prvni ndvstévé, kdy nebude klient se sluzbami spokojen, se s nejvétsi
pravdépodobnosti jiz do destinace nevrdti a ndklady na jeho ziskdni je mozno pova-
zovat za ztracené.

Komunika¢ni mix orientovany na zahrani¢ni touroperdtory a agenty se vyznacuje
zejména moznosti interakce (vzdjemné komunikace mezi organizaci CzechTourism
a touroperdtorem) a moznosti pfizpusobit obsah sdéleni potfebdm touroperdtora.

Specifickou cilovou skupinou propaga¢nich kampani je obyvatelstvo destinace.
Destinace Ceskd republika mize dobte vyuzit zkusenosti madarské narodnf turis-
tické organizace, kterd uskute¢nila ve druhé poloviné devadesitych let rozsdhlou
osvétovou kampan orientovanou na podpofeni pritelského postoje madarského
obyvatelstva viici zahrani¢nim hostim (posileni atributu madarské pohostinnosti
a pritelského piistupu) a podporu doméciho turismu. Kampan se uskute¢nila ze-
jména v roviné reklamy a public relations a zdkladnimi médii kampané byl tisk
a televize.

5.4.4 FORMA A ZPUSOB SDELENI CILOVE SKUPINE

Forma a zpusob sdéleni cilové skupiné mohou nabyvat skute¢né bezpoétu podob —
zapojeni masmédii, Gicast na workshopech a road-show, vyhldseni védomostni sou-
téze o pobyt v destinaci Ceskd republika, organizovdni fam tript a desitky dalsich:

o Konkrétni realizaci formy sdéleni (napt. film, brozura, reklamni kampan) je tieba
zadat specializovanym agenturdm — reklamnim a public relations agenturdm,
a to bud v destinaci (napf. nadndrodni firmy), nebo na zdrojovém trhu.

e Medidlni agentury se staraji o vybér zptisobu sdéleni prostiednictvim médii (ze-
jména televize, ti$ténd média, billboardy a dalsi nosice).
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Volba formy a zptisobu sd¢leni (volba néstroji) zdvisi na cilové skupiné a efektu,
ktery md komunika¢ni kampan pfinést.

Z hlediska sloZeni ndstroji propaga¢niho mixu pro koncové klienty, a to ze-
jména v trzich s vysokym podilem individudlnich nebo neorganizovanych cest
(Polsko, Slovensko, Rakousko, Némecko, Francie...), by méla destinace Ceska
republika vyuzit pfednosti internetové komunikace, public relations (publicity),
vystav a veletrht uré¢enych koncovym klientim a pfimého marketingu.

Z hlediska slozeni propaga¢niho mixu pro zahrani¢ni zprostfedkovatele slu-
zeb, a to zejména v geografickych segmentech s vysokym podilem organizova-
nych cest (Japonsko, USA, Izrael, Spanélsko, Belgie, Velkd Britanie, Itilie...),
by mély byt vyuzity pfednosti internetové komunikace zaméfené na odbornou
vefejnost, podpory prodeje — tzv. obchodni propagace, zejména fam tripy, vystavy
a veletrhy urcené odborné vetejnosti, workshopy, vyhody osobniho prodeje a pii-
mého marketingu zaméfeného na zahrani¢ni zprostiedkovatele (podrobnéji
o néstrojich propaga¢niho mixu v oddile 5.4.7).

Prestoze by méla byt komunika¢ni strategie urovdna kanceldfi organizace Czech-

Tourism v Praze v zdvislosti na vyznamu a stanoveni cilii v jednotlivych geografickych

segmentech, rozhodujici roli v oblasti komunikaéni strategie v rimci téchto geogra-

fickych segmenttl by méla hrdt zahrani¢ni zastoupeni organizace CzechTourism.

Komunika¢ni strategie musi byt velmi tizce navdzdna na produke uréeny geografic-
kému segmentu, cenu produktu i volbu distribu¢ni cesty, a dotvifet tak kompletni
marketingovy mix.

5.4.5 CASOVY PLAN KOMUNIKACNI KAMPANE

Nacasovdni a trvdni propaga¢ni kampané je vyznamné:

 pro koncového klienta v zévislosti na tom, s jakym pfedstihem se rozhoduje o své

dovolené — napt. trhy jako Itilie & Spanélsko na posledni chvili, naopak Japonsko
nékolik mésict dopredu;

e pro touroperdtory, ktefi pfipravuji produkty s casovym predstihem — cca 6-12

mésicu.



| 303

5.4.6 MERENI, HODNOCENi A KONTROLA NAKLADU
A PRINOSU KAMPANE

Porovnavéni ndklada s o¢ekdvanymi piinosy je zékladnim kritériem hodnoceni
’ Y v . v ’ Y . Y 7 ’ ’ 7 Y Y .
uspésnosti kampané. Hodnoceni kampané je souc¢dsti hodnoceni tispésnosti marke-
tingovych aktivit jako celku, takze lze vyuzit marketingového auditu ¢i jinych dil-
¢ich metod méfeni a hodnoceni (viz oddil 4.5.6).

5.4.7 NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

Public relations

Public relations ptedstavuji jeden z nejvyznamnéjsich komunikaénich néstroji des-
tinace Cesk4 republika. Jsou univerzdlnim komunikaénim nistrojem vhodnym
prakticky pro vSechny cilové skupiny. Ndklady na realizaci public relations (publi-
citu) jsou niz$i nez na placenou reklamu, a mira davéryhodnosti je pfi tom vyssi.
Existuji desitky forem public relations, z nichz by mély byt uplatiioviny nésledujici:

o Cesty pro novinére (press trip). Nizkondkladovd forma priniku do médii kom-
binovand pfipadné s placenou inzerci je vysledkem price novindit pozvanych do
destinace Cesk4 republika, kref{ se zde sezndmi s produkty ,in natura“. Clénky
v médiich mohou byt doplnény soutézi, slosovatelnym kuponem, popt. jinymi
formami podpory prodeje. Organizovéni cest pro novindfe je velmi dobfe pouzi-
telné pii uvedeni ,,novych® tematickych produkti a regiont na trh.

o Tiskové zprivy (press release) a bulletiny. Pravidelné (vétsinou mési¢né) vyda-
vané tiskové zpravy (newsletter) a bulletiny urc¢ené zahrani¢ni a domdci odborné
vefejnosti jsou rozesildny nejcastéji elektronicky.

¢ Tiskové konference a tiskové snidané. Organizace tiskovych konferenci souvisi
nejcastéji s prilezitostmi, jako jsou napf. veletrhy, workshopy, stdtni svatky, uvedeni
produktu na trh, ale rovnéz i pii krizovych piilezitostech (napf. Zivelné kata-
strofy). Tiskové snidané jsou typické méné formalni atmosférou.

o Interview a vefejné akce. K hlavnim vefejnym akcim patii napt. Cesky den,
eské vystavy, jichz se kromé subjektt cestovniho ruchu Gcastni i subjekey z ji-
nych obort (napf. vyrobci skla).

¢ Internet. Vyhoda internetu je v tom, Ze je mozné umistit zde vSechny tiskové
zprdvy a veskeré informace urcené vefejnosti, k nimz md uzivatel neomezeny pi-
stup. Navic je mozné vybirat cilové skupiny rozdélenim informaci podle cilo-



304 |

7’ . Vv . <« . « ’ « ’ v
vych skupin ,pro vefejnost®, ,pro tisk®, , pro touroperitory a agenty®, dale cle-
néné na zahrani¢ni a domici atd.

Organizovani cest pro novindie a vefejné akce predstavuji vynikajici prilezitost pro
kooperaci organizace CzechTourism a ¢eskych poskytovateli a zprostifedkovatela
sluzeb. Jednak jsou komer¢ni subjekty schopny pokryt ¢dst ndkladd na tyto cesty ¢i
akce a jednak by mél klient vzdy dostat nejen informaci o destinaci a o produktu, ale
zéroven o tom, kde a za jakych podminek je mozné dany produkt koupit, z ¢ehoz
naopak muze komeréni subjekt profitovat.

Vyse uvedené formy public relations se tykaji zejména tzv. vnéjsi vefejnosti,
avSak vyznamné je rovnéz pusobeni na tzv. vnitini vefejnost, tedy zejména na za-
méstnance organizace CzechTourism, jelikoz lidsky kapitdl se stivd dnes jednou
z rozhodujicich konkurenénich vyhod destinaci.

Reklama

Realizace reklamniho mixu pfedstavuje na rozdil od public relations placenou
a velmi ndkladnou sluzbu. Nakladnost reklamnich kampani dokumentuje i to, Ze
napf. pro sezndmeni 1 % némeckého zdrojového trhu s novym produktem je po-
tieba rozpocet ve vysi 500 000 euro, a ddle fake, Zze 95 % reklamnich kampani je ne-
uspésnych ve zvyseni trzniho podilu produkt, které jsou pfedmétem reklamy [67].

V reklamnich kampanich existuje stdle velky prostor pro spoluprici organizace
CzechTourism a poskytovatelti/zprostiedkovatelt sluzeb a jasné vyprofilovanych
destinaci na drovni regiond/mist. CzechTourism muze nabidnout ¢dst placeného
reklamniho prostoru uvedenym subjektim, pro néz takovdto tcast znamend zej-
ména vyhodu ,zastfeseni® jejich nabidky oficidlni instituci, velké objemy (pocty
kust brozur), vysokd opakovanost, vysoky pocet pfistupl na internetové stranky,
tematické zacileni, niz$i finan¢ni ndklady a dal$i. Pro destinaci Cesk4 republika se
jevi jako vhodné ndsledujici sestaveni reklamniho mixu:

» Publikovéni brozur a katalogi. V ndvaznosti na stanoveni regiondlnich a tema-
tickych produktt pro jednotlivé zdrojové trhy museji byt i nadale vyddvany pro-
paga¢ni materidly. Kromé volby formy sdéleni informace o produktu a jazykové
mutace je potieba navrhnout grafickou podobu a rozmér publikace (napt. prak-
tickym formdtem brozury se zdkladnimi informacemi vyddvané v mnoha jazycich
a hromadné distribuované je sklddaci letd¢ek formdtu 10 x 21 cm se dvéma pre-
hyby). Z hlediska grafické tpravy je nutnd jednotnost a shodny design (zejména
barevnost) publikaci, internetovych strdnek atd. Kazdd publikace by méla byt
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oznacena logem destinace, logem CzechTourism a v souhrnu by méla tvofit tato
produktovd fada uceleny soubor. Vyznamnym prvkem by se méla stdt spoluprdce
s komer¢nimi subjekty s moznosti prodeje reklamni plochy (max. vsak 20-30 %).
Internet a publicita — efektivni ndstroje reklamniho mixu. Stranky organizace
CzechTourism (nebo stile jesté neexistujici ndrodni turisticky systém) by mély
slouzit k prezentaci produkta destinace.

Placend reklama v médiich — televizni reklama. Placend inzerce m4 odlisnou
vyuzitelnost zejména v zdvislosti na cené. Finanéné nejndroc¢néjsi jsou televizni
reklamy pouzitelné zejména pro stéZejni prezentaci destinace. Prvni televizni
kampani organizace CzechTourism byla kampan ,Come To Slow Down®
v dubnu a kvétnu 2004 na televiznich kandlech EuroSport, CHH, BBC, Disco-
very a National Geographic s naklady 30 mil. K¢. Kampan byla hodnocena vice-
méné pozitivné, podle prazkumu oslovila 40 miliont divéku, v praméru 3,9krat
(fadu z nich az 10krdt). Kvantitativnim efektem kampané by podle prizkumu
mél byt nértst pifjezdt do destinace Ceskd republika 2 a2 3 % (ve srovndni s ro-
kem 2003) [134]. Uvedend kampan byla zaméfena plo$né na osm zemi Evropské
unie (Némecko, Rakousko, Itdlie, Francie, Velka Britdnie, Spanélsko, Holandsko,
Irsko) a Rusko. Dal$i pfipravovand kampan ,Zastavte se u nds!“ v roce 2005
byla zaméfena na Polsko na tech televiznich kandlech. Televizni kampan byla
kombinovdna s ti§ténou inzerci v tydenicich a pfilohdch vyznamnych polskych
periodik a se citylighty (reklamni osvétlené zasklené panely ¢i vitriny umisténé
nejcastéji na zastdvkdch hromadné dopravy, letistich, nadrazich, ale i na jinych
ru$nych mistech ve méstech) ve velkych méstech (Varsava, Lodz, Katovice a fada
dalsich). Celkové néklady na kampan ¢inily 26 mil. K¢. Obé reklamni kampané
by mély byt hrazeny ze strukturdlnich fonda EU [134].

Placend reklama v médiich — rozhlas, tiskoviny, billboardy... Reklama v uvede-
nych médiich je finan¢né dostupnéjsi, av$ak bez opakovdni nebo bez kombinace
s vice médii (vyssi cena) nemad piili§ smysl. V dimenzi roéniho rozpocdtu organi-
zace CzechTourism (cca 200 mil. K¢), z né¢hoz museji byt pokryty veskeré dalsi
naklady na publikaci tiskovin, G¢ast na vystavich a veletrzich, udrzen{ zahra-
ni¢nich zastoupeni atd., nelze provddét ve zdrojovych trzich Zddné komplexni
reklamn{ kampané vzhledem k jejich velké finanén{ ndroénosti. Resenim by
mohlo byt éerpdni fondt EU nebo zvldstni podpora MMR.

Filmy (videoklipy) o destinaci, diapozitivy (CD-ROM), multimedidlni prezen-
tace a reklamni pfedméty, billboardy, tzv. dopravni reklama a dal$i. Distribuce
filmt (videoklipti) v televiznich kandlech je drahd. Diapozitivy (CD-ROM) ¢i
multimedidlni prezentace se zabéry atraktivit destinace Ceska republika jsou po-
skytovdny hlavné novindfim a touroperdtortim.
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e Tzv. vnitfni reklama. Organizace CzechTourism by méla dbdt na vse, co vidi
klient, touroperdtor nebo novindf pfi ndvstéve napf. zahrani¢niho zastoupeni ve
zdrojovém trhu a co se fadi do mistni propagace, jinymi slovy, co mimo jiné
tvofi corporate image organizace CzechTourism (vyvésni tity, tabule...).

Podpora prodeje

Podpora prodeje jako komunikaéni néstroj nachdzi vyuziti zejména u cilové sku-
piny poskytovatelé a zprosttedkovatelé sluzeb v destinaci Cesk4 republika. Stejné
jako pfi realizaci reklamniho mixu je v oblasti podpory prodeje stile velky prostor
pro spoluprici organizace CzechTourism a poskytovatel/zprostiedkovatelt sluzeb
a jasné vyprofilovanych destinaci na tirovni regionti/mist. Nej¢astéj$imi formami
podpory prodeje jsou ucast na veletrzich, workshopech a road-show, organizovini
fam tripd pro zahrani¢ni zprostiedkovatele, ale rovnéz soutéze a hry, odmény
addrky, zdbavni akce, kupony a rabaty, programy trvalych nakupt, vazbové prodeje
a dalsi:

¢ Organizovani fam tripi. Vyhodou organizovani fam tript je prezentace pro-
duktu piimo v destinaci Cesk4 republika, kdy m4 partner moznost posoudit
vhodnost produktu pro zafazeni do své nabidky.

e Veletrhy a vystavy. Pldn Gcasti na veletrzich by mél byt sestavovdn centrdlné
s pfihlédnutim k disponibilnimu rozpoctu, k charakteru a dynamice zdrojového
trhu a k preferencim domdcich poskytovatelt a zprostredkovatelt sluzeb. Kon-
kréeni zajisténi Gicasti vSak vétSinou piipravuji pfimo ve zdrojovém trhu zahrani¢ni
zastoupeni. Veletrhy jako propaga¢ni néstroj jsou vhodné zejména pro komuni-
kaci s koncovym klientem a s touroperdtory a agenty. Veletrhy v§ak mohou byt
povazovdny rovnéz za vyznamnou distribu¢ni cestu. Podle cilové skupiny lze ve-
letrhy rozdélit na ctyfi typy:

1. Veletrhy pro odbornou vefejnost blizici se svym charakterem workshoptim
jsou vhodné zejména pro prezentaci cestovnich kanceldfi a poskytovatelu slu-
7eb (EIBTM Zeneva, RDA Kolin, TIME Chicago, TTW Montreux, WITM
Londyn, MADI Travel Market).

2. Veletrhy uréené pro odborniky (touroperdtory a agenty) i koncového klienta
(FITUR Madrid, CBR Mnichov, ITB Berlin, BIT Milan, MITT Moskva,
Holiday World Praha).

3. Veletrhy pro koncového klienta (vefejnost), kde nejsou vymezeny dny pro od-
bornou vefejnost (Vacantie Utrecht, CMT Stuttgart, Vacances Brusel).

4. Cilenéjsi akce jako workshopy zaméfené na zahrani¢ni touroperdtory a agenty.



| 307

Utast na veletrzich se uskute¢tiuje formou nérodniho stanku, kde ptisobi orga-
nizace CzechTourism jako kontaktni misto. Kromé ni zde vystavuji ¢esti posky-
tovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb. Vyznamnou souddsti casti byvaji tiskové
konference, prezentace, Cesky den, Cesky vecer nebo jiné upoutdvky, aviak
pouze na vybranych akcich, jelikoz tento typ doprovodnych akei je velmi nd-
kladny. Podle typu veletrthu a charakteru zdrojového trhu, resp. produktu,
ktery na trhu destinace Cesk4 republika nabizi, by mél byt kazdy stinek prove-
den v urditém tematickém zaméfeni. Neznameni to, ze na kazdém veletrhu
bude stének vypadat jinak, ale idedlni jsou dva az ¢tyfi typy stankd vychdzejici

z atributd , kulturné-pozndvaciho®, ,aktivniho®, popft. ,ldzenského“ produktu

nebo regiondlniho produktu ,Praha®. Architektonické a grafické zpracovani

stanku by mélo zohlednovat i téma roku. Ponévadz kazdy veletrh turismu pred-
stavuje jakysi zmenseny a koncentrovany odraz skute¢ného déni na trhu turismu

v dané zdrojové zemi, kde se veletrh kond, zaslouzi si zpracovani stdnku zvlastni

pozornost, ponévadz by mélo odrizet umisténi destinace Ceska republika na

skute¢ném® trhu:

— Stdnek zdtraznujici atributy aktivniho turismu v ptirodé je vhodny pro vele-
trthy jako Vacantie Utrecht (Nizozemi), Tour Salon Poznan, RDA Kolin,
CBR Mnichov, CMT Stuttgart, Reise Camping Essen a dalsi.

— Stdnek zalozeny na atributech kulturné-pozndvaciho turismu nebo na atribu-
tech produktu Praha by byl naopak velmi vhodny na veletrzich jako BIT Mi-
ldn, Fitur Madrid, SMT Patiz, WTM Londyn a dalsi.

— Pro veletrhy typu Reiseliv Oslo, Matka Helsinky, Ferie Kodan, TUR Géte-
borg, ATM Dubaj nebo MITT Moskva by bylo mozné volit architekturu
a grafiku stdnku vychdzejici z atributt ldzenského produkeu.

— Stének postaveny jednoznac¢né na atributech Prahy je jediny mozny na mimo-
evropskych veletrzich, jako jsou napt. IT&ME Chicago, JATA Travel Trade
Show Tokio.

e Workshopy a road-show. Workshoptim a road-show musi byt ddna maximdlni
podpora, ponévadz se jednd o velmi Géinné propaga¢ni ndstroje — jsou velmi
presné zacileny na touroperdtory a agenty, maji ,pracovni charakter a byvaji
levnéjsi nez veletrhy.

* Souté’ o nejlepsiho prodejce destinace Ceské republika. Souté? o nejlepsiho
touroperarora (agenta) prodavajictho destinaci Cesk4 republika mize byt vyhld-
Sena pouze v nékterych zdrojovych trzich, koncipovdna nejriznéj$imi zpisoby
ahodnocena kvantitativnimi (ale i kvalitativnimi) kritérii. Vyhld$eni podobnych
soutézi probihd na opravdu vyznamnych mezinarodnich akcich, napt. I'TB Berlin,
spole¢né s tiskovymi konferencemi a dal$imi akcemi sméfujicimi ke zvy$eni pro-

deje destinace Cesk4 republika.
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o Zvefejnovani zvlastnich (cenovych) nabidek na strinkdch destinace Cesk4 re-

publika. Lze za pfedpokladu existence webovych strdnek s konkrétnimi komeré-
nimi nabidkami.

Priklad

Regionalni propagacni aktivity - Severni Morava a Slezsko

Silnd orientace na produktovy a zejména propagacni mix je typickd pro véechny organizace
destina¢niho managementu/marketingu.V regionu Severni Morava a Slezsko je propagace
rozdélena do nékolika oblasti zahrnujicich strategickou i taktickou Urover [164]. Prvni (strate-
gickou) rovinou je zpracovéni loga turistického regionu a loga pro organizaci destina¢niho
managementu véetné grafického manualu regionu. Druhou rovinu (taktickou) pfedstavuje
sestaveni internetové prezentace s cilem prezentace konkrétnich paketd véetné cen v Ces-
kém jazyce a dale v angli¢ting, némciné, polstiné a rustiné. Treti Uroven propagace predsta-
vuje inzertni ¢innost a patou pak Ucast na ¢eskych veletrzich cestovniho ruchu a podobné
akce.

Internetovd prezentace zahrnuje kromé obecnych informaci o regionu vyhledavac
ubytovani, kontakty na vybrané cestovni kancelére, brozury v elektronické podobé, kalen-
dar udalosti a akci a vybér aktualit. Vzhledem k celoro¢nimu vyuZiti regionu pro turismus je
stranka rozdélena na obdobi Iéta a zimy. Jako velmi uzite¢nou Ize zhodnotit nabidku kon-
krétnich produktl (pozndvaci turismus, lazensky a wellness turismus, aktivni turismus, golf
a dalsi) zamérenych na konkrétni cilové skupiny, jako jsou napf. rodiny s détmi, seniofi, sku-
pinovy turismus. Nabidky zahrnuji pfesny popis produktu véetné jeho ceny a kontaktniho
mista pro rezervaci (nejcastéji pfimo ubytovaci zafizeni).

Osobni prodej

Pfestoze je osobni prodej zejména zélezitosti komercni sféry, méla by organizace

CzechTourism vyuzit moznosti osobniho prodeje a prezentovat destinaci Cesk4 re-

publika detailné¢ji, nez dokdze napf. reklama. Osobni prodej nabizi pro CzechTou-

rism rovnéz vyhodu interaktivni komunikace a moznosti odpovédét na dotazy pfi

prezentaci zahrani¢nim zprostfedkovatelim sluzeb.
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Ve vztahu k zahrani¢nim poskytovatelim a zprostfedkovatelim sluzeb by méla
organizace CzechTourism plnit ve zvy$ené mife dvé z funkci osobniho prodeje:

1. Funkci podpory a propagace domdcich podnikatelskych subjektu.

2. Funkci fizeni a udrzovani osobnich vztahii s klicovymi klienty (key account ma-
nagement), tedy kontakty mezi zahrani¢nimi zastoupenimi a zprostfedkovateli
ve zdrojovém trhu (napt. formou prezentaci malému okruhu zprostiedkovatela
nebo jednotlivym klicovym zprostiedkovateltim).

Ve vztahu ke koncovému klientovi by se pak méla organizace CzechTourism sou-
stfedit na prvni funkci, tedy na identifikaci viid¢i osobnosti v rozhodovéni o né-
kupu a na identifikaci stadii rozhodovaciho procesu. Velmi vyznamnou souédsti
osobniho prodeje je $koleni zaméstnanci organizace CzechTourism i zaméstnanca
domdcich poskytovateltl a zprostiedkovatelt sluzeb.

Piimy marketing

Ptimy marketing v sob¢ skryva pfilezitosti, ale zdroven i nebezpedi. V soucasné
dobé¢ se jevi jako nejsndze pouzitelnd forma pifimého marketingu elektronicky
ptimy marketing orientovany na koncového klienta i odbornou vefejnost, a to ze-
jména diky nizkym ndkladim, i kdyz udrzovani klientské databdze je velmi nd-
ro¢né. Pro piimy marketing je tfeba vyuzit marketingovych pfilezitosti, jako je
napf. kondni kulinafskych akci, hudebnich festivald, sportovnich akei. Pfimy mar-
keting poskytuje opét prostor pro kooperaci partnert, kdy k oficidlni nabidce mo-
hou pfipojit svoji aktudlni nabidku. Nabidky nebo upoutivky mohou byt pro lepsi
efekt mailingu doplnény kratkou (slosovatelnou) anketou s cilem ziskat podrob-
néjsi informace o klientech destinace Cesk4 republika. Rozesildn{ je mozné postou
nebo elektronicky s ohledem na pravni tipravu v oblasti nevyzddané korespondence
a ochrany osobnich tudaju.

Pfimy marketing pfedstavuje nejvyznamnéjsi ndstroj programi zvySovani loaja-
lity klienta (koncového klienta, touroperdtora...) k destinaci. Neustaly kontakt
s klientem, zasildn{ informaci o destinaci Ceskd republika a zajimavych cenovych
nabidek jsou pouze jednodussi formou udrzeni kontaktu s klientem.

Jako ptinosné se jevi zavedeni karty (karet) destinace Cesk4 republika. Karta
s omezenou ¢asovou platnosti a se slevami ¢i s volnym vstupem do vybranych pama-
tek, s volnym vyuzivinim hromadné dopravy, se slevami v restauracich, v hotelech
nebo pii nékupech suvenyrt predstavuje jednodussi variantu. Podobnym zptiso-
bem funguje napt. Prague Card nebo Olomouc Card. Pravdou je, Ze karty zahrnujici
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volné ¢erpdni nebo slevy na sluzby odlisného charakteru Ize nejlépe zavadét v desti-
nacich na drovnich regiont. Pro celorepublikovou kartu by bylo vhodnéjsi rozsah
karty omezit a zahrnout jen slevy ¢i volné vstupy napft. do historickych pamidtek,
muzef a galerii. Kromé zvyseni loajality klienta k destinaci maji karty tu vyhodu, ze
pro jejich ziskdni je tieba ¢asto poskytnout data tykajici se cesty do destinace. Vlast-
nictvi karty vSak muize byt i ¢asové neomezené v piipadé, ze by slo o kartu ,,klubo-
vou®, opravnujici klienta k pfistupu k informacim napf. o nejvyhodnéjsich nabid-
kich destinace, k ¢erpdni sluzeb napt. o kategorii vy$si nez uhrazenych a dalsich
vyhod tak, aby se vlastnik karty citil v destinaci Cesk4 republika jako vyznamny kli-
ent, ktery se vzdy rdd vraci. S vlastnictvim karty maze byt spojen i pfistup do urci-
tych modula internetovych stranek pres heslo.

> 5.5 Tvorba marketingového mixu
destinace Ceska republika — shrnuti

Tvorba produktu:

e Tvorba regiondlniho produktu a jeji praktické prosazeni nardzi na fadu pro-
blémd, které jsou dasledkem neexistence jasného marketingového fizeni desti-
nace Ceskd republika na ndrodn{ Grovni i na trovnich regiondlnich a mistnich.

o Z hlediska cilové skupiny je tieba rozlisit koncového klienta a touroperdtory
(agenty), ddle seniory, rodiny s détmi, mladé lidi do Sestadvaceti let a pét zjisteé-
nych typll — primérny turista, turista zajimajici se o pamdtky a historii, rekre-
a¢ni sportovec, pohodlny navstévnik mést, turista vyhleddvajici zdbavu a no¢ni
Zivot.

¢ Prioritnimi tematickymi produkty jsou kulturné-pozndvaci a méstsky turismus,
aktivni turismus v pfirodé, lazensky turismus s dirazem na wellness a fitness pro-
gramy a kongresovy a incentivni turismus. StéZzejnim regiondlnim produktem je
destinace Praha. Pro stézejni produkty musi byt provedena SWOT analyza a sta-
noveni atributi, pfinost a hodnoty produktu pro klienta.

Cena:

e Destinace Cesk republika md image primérné levné a levnéjsi destinace.

¢ Pii porovndni ndkladt na cestu individudlnich turistd a cenové konkurence-
schopnosti je destinace Ceskd republika levnéj$i ne? Litva, Némecko a Ra-
kousko, srovnatelnd s Madarskem, Polskem i Slovenskem a naopak draz$i nez
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napt. Estonsko a fada ,levnych® mimoevropskych destinaci, coz v§ak vypovidd
pouze o cenové trovni, ne o poméru kvalita/cena.

 Existuji zde vSak vyrazné rozdily v cené sluzeb cerpanych jednotlivymi seg-
menty klienti. Produkty pro klicové geografické segmenty je tfeba sestavovat
nejen podle typu poptivky po tematickych a regiondlnich produktech, ale

i s ohledem na poptdvanou droven ceny.
Distribuce:

o Zaldadem vnéjiiho distribuéniho systému marketingu destinace Ceskd republika
je 29 zahrani¢nich zastoupeni organizace CzechTourism (stav k 31. 8. 2005).

¢ Vnitini distribu¢ni systém destinace Cesk4 republika neni rozhodné idedlnf,
ato zdivodu problematického marketingového fizeni destinace (instituciondlni
a finané¢ni zdzemi). Vyznamnou roli ve vnitinim distribuénim systému hrajf in-
formacdni centra.

e Naprosto nezbytnd je tvorba, udrzovini a rozsifovini nirodniho informacniho
systému.

Propagace:

» Propagace destinace je ze strany organizace CzechTourism nejsilnéji ovlivni-
telnou slozkou marketingového mixu. Tvorba (cile) propaga¢niho mixu vychdzi
z formulované strategie a cilti destinace Ceska republika na mezinirodnim a do-
mdcim trhu.

¢ Z hlediska cilovych skupin je tfeba rozlisit potencidlniho klienta nebo klienta,
ktery jiz destinaci Ceskd republika navstivil, ddle touroperdtory a agenty a do-
mici obyvatelstvo.

e Pro tspésnou komunikaéni strategii destinace Ceska republika museji byt zod-
povézeny otézky formulace cilové skupiny, obsahu a formy sdéleni, cili propa-
ga¢ni kampané (v ndvaznosti na cile destinace), nacasovdni sdéleni a rovnéz
otizka porovndni pfinost a nikladi kampané. Dulezitym faktorem volby ko-
munikadni strategie je tiroven (typ) poptivky daného zdrojového trhu.

e Vyznamnym nistrojem komunika¢niho mixu vhodnym pro vSechny cilové
skupiny jsou public relations a zejména publicita.

¢ Reklama, resp. publikovéni brozur a katalogii v ndvaznosti na stanoveni regio-
nalnich a tematickych produktt, je stéZejnim reklamnim ndstrojem organizace
CzechTourism. Vyznamnym reklamnim médiem se stdva internet.
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V oblasti podpory prodeje hraje rozhodujici roli organizovini veletrha, work-
shopl, vystav, road-show urcenych pro odbornou i laickou vefejnost a rovnéz
fam tript pro zahrani¢ni zprostfedkovatele sluzeb.

Osobni prodej piedstavuje relativné levnou formu propagace destinace Ceska
republika vyzadujici velmi dobte vyskoleny personal. Rizeni vztaht se zdkazniky
slouz{ ke zvy$ovén jejich loajality k destinaci Ceska4 republika.

Vyznam pfimého marketingu stoupd ptedevsim s rostoucim vyuzitim interne-
tové komunikace, kdy je mozné zaméfit cilovy trh s relativné nizkymi néklady
a s efektem zvyseni jeho loajality k destinaci.



