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ABSTRAKT

Ve své praci budu hledat odpovéd’ na otazku: Co a jakou formou mize CR nabid-
nout navstévnikiim ze zahranici, pficemz budu brat v uvahu kulturni zvyklosti jednotli-
vych narodu, jejich mentalitu a ochotu poznévat ¢i respektovat jiné kultury. V teoretické
¢asti mé diplomové prace proto nejdiive rozeberu teoreticka vychodiska feseni mého té-
matu a zatfadim do nalezitych souvislosti v ramci interkulturniho marketingu a marketingu
pro cestovni ruch. Praktickou ¢éast vénuji souasnému stavu propagace Ceské republiky
v zahranici a struktufe navstévnikd. Zametim se zvlasté na ¢tyfi némecky hovotici zemé,
zejména pak na identifikaci jejich ndrodnich podobnosti a odlisnosti. V projektu vypracuji
navrh na cilené osloveni navstévnikli z Rakouska a na vytvofeni produktti zohlednujici
kulturni dimenze této kultury. Informace budu cerpat z literatury, statistik, vy-

zkumti,marketingovych plani, vyro¢nich zprav, internetu a vlastnich zkusenosti.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, kulturni dimenze, destinace, atraktivity cestovniho ruchu,

propagace Ceské republiky, Zivotni styl, produkt, cilové skupiny

ABSTRACT

The main purpose of my work will be looking for an answer for following question: What
can Czech Republic offer to foreign visitors and in what form it can be presented. I am
going to take into account cultural conventions of different nationalities, their mentality
and readiness to discover and respect other cultures. In the theoretical part of my work I
will discuss basic solutions of the topic and outline coherences of intercultural marketing
and marketing of tourist trade. The practical part will be focused on a current situation in
promotion of Czech Republic and on visitors structure. I will emphasize all four German
speaking countries, namely identification of their likeness and diversities. In the project I
will work out a concept how to address visitors from Austria, how to design products
which take into account their cultural dimensions. All information will be taken from pub-
lished resources, statistics, researches, marketing plans, annual reports internet and my

own experiences.

Key words: tourist trade, cultural dimensions, destinations, points of interest, promotion of

Czech Republic, life style, product, target groups
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UvVOoD

Vzhledem k mé dlouholeté praxi v cestovnim ruchu je mi zvolené téma velmi blizké,
piestoze jsem se doposud vénovala predevsim jeho aktivni ¢asti, tedy nabidce zahrani¢nich
pobytd pro &eské turisty. Ceska republika hleda piileZitosti a zvazuje moznosti, jakym
zpliisobem obstat se cti v rozSifujicim se prostoru Evropské unie. Jednim z odvétvi, které
ma realnou Sanci v silné mezinarodni konkurenci uspét, je pravé odvétvi cestovniho ruchu.
Cestovni ruch se v soucasnosti stal jednou z nejsvobodné;jsich lidskych ¢innosti. V demo-
kratickém svété nikdo nikomu nepfikazuje, ale ani nezakazuje, kam nebo kdy mize nebo
nemuze jet, jaky ma byt cil jeho cesty a jak dlouho mé cestovat. O to podstatnéjsi je prave
v této oblasti dokonale zvladnuty marketing, ¢i spiSe ta ¢ast marketingovych komunika-

ci, marketingového mixu, kterd dokdze presvédcit cestovatele — zakaznika a klienta, aby

navstivil pravé nasi zemi.

Nezbytnou podminkou uspéchu nasazeni marketingovych komunikaci v cestovnim ru-
chu, je skuteénost, ze Ceska republika musi mit jasné vypracovanou koncepci, kterou je
nutné orientovat na vybrané trzni segmenty, na jejich potieby a pozadavky. Dulezitym
podkladem pro zjisténi cilovych skupin, bude dobie poznat strukturu spotiebiteli a
také chovani, Zivotni styl, Zivotni iroven a kulturni zvyklosti evropskych spotiebiteli
ve vztahu k cestovani. Diivodem této segmentace je zostieny konkuren¢ni boj, kdy je vy-
hodn¢jsi pracovat s trhem diferenciované a vytvaret specializovanou nabidku pro riizné

zakaznické skupiny, nez unifikované oslovovat cely trh.

Velmi dileZitou roli ve cestovnim ruchu sehravaji sluzby. Cestovni ruch jednozna¢né
patii do kategorie marketingu sluZeb a spolu s dalSimi charakteristikami, které se k nému
véazi, hraje dileZitou roli v ovlivnéni navitdvnosti Ceské republiky zahrani¢ni klientelou.
Ptipravenost a konkurenceschopnost subjektll v cestovnim ruchu je determinovéana prak-
tickymi a teoretickymi znalostmi a také tim, jak dokazi fidici pracovnici vyuzivat , know-
how* jak firmy, ve které pracuji, tak i celé Ceské republiky. Vyznam lidského kapitilu je

jednim z nejdualezitéjsich momenti ve tvorb¢ image a také v celkové produkci hodnot.
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Pfi stanovovani marketingovych projekti a postupt je nutné vychazet predevsim ze
specifik cestovniho ruchu (geografické prostredi, hostinské sluzby, doprava, ale 1 sezon-
nost, modni trendy, tradice, Zivotni styl ti¢astnikil, cenova hladina nabizenych sluzeb atd.).
Neméné podstatné je také brat v uvahu Kulturni zvyklosti lidi — nav$tévnika Ceské re-
publiky, které se ¢asto velmi li§i od naSich kulturnich zvyklosti. Tato odliSnost miize byt
na jednu stranu lakavou pravé pro tento rozdil, na druhou stranu se ale konfrontace
s neo¢ekavanymi disledky rozdilnosti kulturnich zvyklosti snadno muze stat vyraznou

piekazkou pro rozhodnuti uskuteénit navstévu Ceské republiky.

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie je v ¢lenskych zemich pro turisty
k dispozici celkem bezmala 11 miliont lazek. Zalezi na nas vSech, jak efektivné budeme v
téchto novych, vysoce konkurencnich podminkach ptsobit a jak efektivné dokédzeme cely
potencial Ceské republiky u nas dale zhodnotit. Jiz dnes je ale zfejmé, Ze budeme muset

pln¢ vyuzivat vSechny dostupné marketingové prostiedky k ziskani spokojené klientely.

Narodila jsem se a Ziji v Ceské republice. Chci, aby moje vlast byla diistojné a adekvatnd
prezentovana, aby ziskala a prohloubila patficnou image renomé krasné a moderni zemé

Evropy a aby pfildkala vice turistil ze vSech zemi svéta.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CILE PRACE

Smyslem mé prace je zjistit, zda a jak efektivng je Ceskéd republika prezentovana v
zahrani¢i. Kvili rozsahlosti zpracovani jsem si vybrala tyto ¢tyfi zemé: Némecko, Ra-

kousko, Belgii a Svycarsko, na které se budu ve své praci orientovat.

1. Prioritni cil: Zjistit, co a jakou formou miize CR nabidnout nav$tévnikiim ze za-

hranidi, se zfetelem na soucasny a predpokladany pocet navstévniki z konkrétnich Ctyt
zemi. Budu ale také brat v ivahu kulturni zvyklosti jednotlivych narodu a jejich menta-
litu a ochotu poznévat ¢i respektovat jiné kultury, v zdvislosti na délce pobytu a charakteru

mista pobytu. To povazuji za velmi dtlezité pro efektivitu nabidky atraktivit nasi zemé.

2. Sekundérni cil: Navrhnout zpisob identifikace cilovych skupin navitévnikia Ceské
republiky, a informovat o souvisejicich aktualnich spotiebitelskych trendech a typo-
logii Zivotniho stylu ve vybranych evropskych spole¢nostech. Chci také poukézat na to,
jak s kulturou a Zivotnim stylem souvisi potieba cestovani a jaky by mél byt idedlni
profil navstévnika nasi republiky z téchto zemi. Tyto tivahy nemaji za cil za kazdou cenu
jen zvysit pocet turistd, ale zejména by mély poslouZit:

e jako pomocny faktor pii navrhovani novych produktti pro urcité skupiny turistt,

e jako upozornéni na ty cilové skupiny, které jsou ochotny zaplatit vyssi ceny za urcité

vyhody,

e jako vychodiska pro rozhodnuti, kterd sdéleni zaméfit na urcité typy turisti.

1.1 Souvisejici otazky
Kromé dosazeni cile se také pokusim odpoveédét na nasledujici otazky:

e Kdo jsou a kdo by jest& piipadné mohli byt navstévnici Ceské republiky?

e Jaka jsou kritéria pro vybér cilovych trhti, resp. cilové skupiny navstévnikia?

e Do jaké miry se kultura odrazi ve zptisobu vnimani reklamy a v marketingu ces-
tovniho ruchu?

e Jaké jsou vyvojové trendy u evropskych zakaznik?

e Jak se zivotni styl odrazi v cestovnim ruchu?

e Co a jakou formou mize nabidnout Ceska republika vybranym segmentiim, aby

osloveni bylo efektivni?
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1.2 Faze a metody zpracovani

V teoretické ¢asti mé diplomové prace nejdfive studiem odborné literatury rozeberu
teoretickd vychodiska feseni mého tématu a zaradim do nélezitych souvislosti v rdmci mar-
ketingu pro cestovni ruch. Vzhledem k specifikiim je nutné nejprve vysvétlit ur€ujici fak-
tory tohoto odvétvi (sektor sluzeb, provazanost jinych odvétvi, image destinace, produkt,
trendy, kultura, zivotni styl aj.), které ovliviiuji zdsadné formu marketingu a zplsoby pfi-
stupu k prezentaci destinace. Poté osvétlim diivody nutnosti segmentace cilovych trhli a
jaké trendy je nutné brat v uvahu pii odhadovani chovéani zdkaznik( v cestovnim ruchu.
Zdtvodnim, pro€ je tfeba se zabyvat kulturnimi odli§nostmi obyvatel pfislusnych zemi a

zda je interkulturni marketing v propagaci destinace Ceska republika zddouci.

V praktické ¢asti za pomoci oficidlnich vyzkumt, prostudovani odbornych casopist,
publikaci a internich firemnich materiali popisu Ceskou republiku jako turistickou desti-
naci, a uvedu rozbor navsStévnosti dle zemi. Dale pak charakteristiku navstévnikl
z vybranych ¢tyf zemi se zamétfenim na kulturni standardy jednotlivych narodu. Identifiku-
ji nadrodni podobnosti a odliSnosti v cestovani a s tim souvisejici trendy evropskych spotie-
bitelt. Dilezitym podkladem pro zjisténi cilovych skupin, bude dobfe poznat struktu-
ru spotrebiteli EU a také chovani, Zivotni styl, zivotni uroven a kulturni zvyklosti ev-
ropskych spotrebitelii ve vztahu k cestovani. Budu hledat odpovéd’ na otazku, zda ma
smysl pro propagaci CR oslovovat cilové skupiny nebo piizpiisobit produkt globalnim za-
kaznikim. Budu brat zietel také na to, jaké poselstvi o sob& vysila Ceska republika do za-
hraniéi, jaké jsou nase silné stranky a vyjime&nosti a jaka je image Ceské republiky u
zahrani¢ni klientely. Urcité bude nutné také formulovat nedostatky, které jsou prekaz-

kou v rozvijeni aktivniho cestovniho ruchu (incomingu) ovliviiujici navstévnost.

Cilem mé prace bude konkrétni navrh projektu prezentace Ceské republiky pro
osloveni potenciondlnich navstévniki z jednoho ze Ctyf zkoumanych stati - Rakouska.
Z mé prace bych rada vyvodila takové zavéry, které by mohly byt konkurenéni vyhodou

pii planovani marketingovych strategii pro destinaci Ceska republika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

2 SOUCASNA VYCHODISKA PRO ZPRACOVANI
PROBLEMATIKY

Dle mého nazoru neni prozatim komunikace Ceské republiky z hlediska propagace
adekvatni tomu, ceho by méla dosahnout vzhledem k oslovovani cilovych skupin. Coz se
také shoduje s nazorem Martina Potlicka, vedouciho Centra pro socialni a ekonomické
strategie UK: "Jako stat nedelame dost pro to, abychom o sobé dali spravnym zpiisobem

vedet v cizine."

Jiz v roce 1999 informoval Véstnik Ministerstva pro mistni rozvoj, Ze je nutné zvyseni
a zkvalitnéni rozsahu propagace a informovanosti o CR v zahrani¢i. Doposud, a to uz uply-
nulo dalSich osm let, se tato situace nikterak nezlepsila. Monitoring navstévnikl a dotazni-
kové Setieni agentury CzechTurism za obdobi 1éto 2006 pfinesl zajimavé zéavéry
v hodnoceni Ceské republiky i jednotlivych regionti navitévniky: nejvice informaci ziska-
vaji navstévnici z propagacnich materiali (59%) a internetu, ale pfitom respondentim
kromé jin¢ho nejvice schazi spoleCenské a kulturni vyziti a vice informaci o regionech

(77%!). !

Zajimavych efektti dosahl cestovni ruch v Ceské republice v prvnich sedmi letech po
roce 1989. Dynamickym rozvojem cerpal cestovni ruch silu jednak z pfirozenych turistic-
kych atraktivit a turistickych center Ceské republiky, jednak ze specifické situace - pad
zelezné opony, otevieni vychodoevropskych hranic pro svétovou vetejnost. Predmétem
z4jmu zahrani¢nich navstévnika vSak nebyla kvalita poskytovanych sluzeb, tiroven infra-

struktury a podobné, ale objevovani nové nepoznané turistické destinace.

" http://www.czechtourism.cz/?show=002025002 ze dne 21.3.2007
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V soucasné dobé se vyse uvedené extenzivni riistové faktory vycerpaly. Ceské republi-
ka se zaradila mezi standardni turistick¢é zemé a destinace. Dals$i rozvoj cestovniho ruchu
proto vyzaduje vénovat zvySenou pozornost jasné vypracované koncepci, kterou je nutné
orientovat na vybrané trzni segmenty, jejich potfeby a pozadavky a jak je mize ta ktera
destinace uspokojit. Jsem si jistd, ze dobFe aplikovany marketing zohlediiujici kulturni
dimenze miize poskytnout odpovéd’ na otazku, jakym smérem se ubirat, jak obstat v kon-
kurenci, ktera prechdzi do faze hyperkonkurence, a ne pouze uspésné produkty konkurence
napodobovat. Dle doc.Ing.Svétlika neni Evropa zdaleka jednotna, a jak pise ve svém ¢lan-
ku pro Marketing magazin, i kdyz ,.evropsti spotiebitelé prijimaji spolecny Zivotni styl,

tradicéni kulturni hodnoty viak z jejich Zivota nezmizely . *

Dle kazdoro¢nich vyzkumi Ceského statistické ufadu i agentury Czech Turism’,
v navitévnosti CR dominuje v soudasné dob& Praha, nebot’ chybi nabidka kvalitnich
regionalnich produktii cestovniho ruchu. Pfitom v Ceské republice je téméi 80 % tizemi
vhodné pro rekreacni ucely, tato Sance vSak ziistava nevyuzita. V zemi se nachazi mnozstvi
historickych, kulturnich a technickych pamatek, véetné¢ pamatek zapsanych do seznamu
UNESCO. Existuje husta a dobte znacena sit’ vzdjemné propojenych turistickych stezek a
tras. Navic ma Ceska republika jedine¢nou $anci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu na-
bidkou novych produktl, jako naptiklad méstské, kongresové a incentivni turistiky, kul-
turni, sportovni turistiky a cykloturistiky a nabizi se moznost rozvijet dale tradi¢ni lazen-
stvi, které ma svétové proslulé koteny. Z toho vSeho vyplyva i vyznam cestovniho ruchu

pro rozvoj regiontl.

Moje patndctiletd praxe v cestovnim ruchu, intuice v orientaci na zdkazniky, mnoZstvi

zkuSenosti a pozorovani mé¢ vede ke zjisténi, Ze ¢eské kulturni dimenze svym zplsobem

* Svétlik, Jaroslav. Evropa neni zdaleka jednotna. Marketing Magazin, roénik 11, &. 2/2007, str.14
3 http://www.czechtourism.cz/ , Turism in the Czech Republic — Fact & Figures 2005 ze dne 12.2.2007
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omezuji zmény v propagaci Ceské republiky cizinctim. Je to patrné zejména v ochoté udit
se novému, v toleranci vici odliSnostem, jinym zvykiim, chovanim, coz zéalezi predev§im
na porozumeéni, znalostech, ale 1 osobnich vlastnostech kazdého, nas vSech lidech, kteti
zijeme v Ceské republice. Chei ukézat, co je nasimi klady a také naopak vyty¢it moznosti
propagace toho nejlepsiho a eliminovat zaporné stranky, které se stavaji bariérou naseho

postaveni mezi evropskymi destinacemi.

2.1 Stanoveni pracovni hypotézy

Zjistim, zda je smysluplné a efektivni pro propagaci Ceské republiky v zahranii
oslovovat cilové skupiny na zikladé znalosti kulturnich dimenzi nebo prizpisobit
produkt globalnim zakaznikiim. V souvislosti s hypotézou se pokusim také zjistit, zda
je ¢i neni Ceska republika adekvatné prezentovana v zahrani¢i. Na zakladé ziskanych po-

znatk tuto hypotézu vyvratim nebo potvrdim.
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3 ANALYZA CESTOVNiHO RUCHU

3.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je jednim z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich pramysli svéta. Ma
vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, vytvaieni devizovych rezerv
statu, zvySuje vSeobecnou vzde€lanosti uroven obyvatelstva. Mnoho lidi, pro které se stal
cestovni ruch zakladni souéasti Zivotni urovné, vyuzivaji na aktivity s nim spojené pii-
rodni krajinu v riznych ¢astech svéta a zaroven se obeznamuji s kulturou a Zivotnim
stylem obyvatel navStivené zemé. Moznost narodni ekonomiky z cestovniho ruchu profi-
tovat, zavisi na moznosti investovat do rozvoje nezbytné supra a infrastruktury, na moz-
nosti uspokojovat potieby a pozadavky tcastnikli cestovniho ruchu. Je tieba vzit v ivahu
také negativni vlivy naptiklad na pfirodni prostiedi a v této souvislosti regulovat cestovni

ruch tak, aby byl dlouhodob¢ udrzitelnym.

Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby pfesun lidi na jind mista, nez jsou
mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né pifijemnych Cinnosti. Tato definice ale
nezahrnuje napiiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, jejichz hlavnim smyslem je prave
cestovani, nikoliv zabava. Je ale nesnadné urcit, jak daleko musi ¢lovék cestovat nebo ko-
lik noci stravit mimo domov, abychom jej mohli povazovat za turistu. Mnozi lidé nepova-
7uji cestovni ruch za samostatné odvétvi, ale za Cinnost, ktera je vysledkem sluzeb jinych
odvétvi, jako jsou ubytovani, stravovani a doprava. Dulezité pro vztah mezi cestovnim
ruchem, sluzbami pro vyuziti volného ¢asu a ubytovacimi a stravovacimi sluzbami je to,

zda se navzajem propojuji ve smyslu aktivit nebo produktt, které nabizeji.

Cestovni ruch ma mimo jiné vliv na zachranu kulturnich, uméleckych a historickych
pamatek a zvySuje vSeobecnou Uroven obyvatelstva. Dlouhodoby vyvoj cestovniho ruchu,
ale 1 v mnoha ohledech pozitivni prognézy, s sebou pfinaSeji mnozstvi piilezitosti nejen
v jednotlivych regionech a oblastech, ale i v riznych spolecenskych skupinach a vrstvach.

»Dobra a kvalitni podpora rozvoje cestovniho ruchu se nejenom v zemich na celém svéte,
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ale i v Ceské republice, stala v poslednich letech nutnosti, prispivajici k tomu, aby se jed-

. . . T e wd
notlivé zemé neztratily na turistické mapé sveta.

Stejné jako v kazdém odvétvi trhu, v zemich s fungujici trzni ekonomikou, zavisi po-
ptavka po sluzbach cestovnim ruchu na ekonomické situaci v zemi. Vzhledem ke svému
mezinarodnimu charakteru je cestovni ruch nachylny na rizné vnéjsi vlivy, jako je politic-
ka a bezpecnostni nestabilita, ekonomické krize, terorismus a nebo piirodni pohromy. V
soucasném globalizovaném svéte na vyvoj cestovniho ruchu v kazdé lokalité v rizné mite

a v rizné intenzité puisobi skutecnosti, které se odehravaji i na druhém konci svéta.

3.2 Typologie a specifika cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu rozliSujeme podle:

*+ mista realizace - domaci, zahrani¢ni, vnitrostatni, narodni a svétovy

R/

¢ vztahu k platebni bilanci statu: ptijezdovy (incoming turism), tranzitni a vyjez-

dovy ( outgoing turism)

X/
L X4

délky trvani — kratkodoby- pobyty do 3 dni a dlouhodoby — nad 3 dny

X3

*

zpusobu zabezpeceni aktivit — organizovany a neorganizovany

X/
L X4

zpusobu ucasti a formy uhrady naklada - volny (komer¢ni)

- vazany (nekomercni)

Cestovni ruch je zavisly na geografickém (rekreacnim) prostredi a tyto danosti jsou
predpokladem pro vybér vhodné cilové skupiny. Podstatou cestovniho ruchu je uspokojo-
vani specifickych potieb ¢loveéka, které se uspokojuji zbozim a sluZzbami, jenz na sebe na-
vazuji a zavisi na sob¢, aniz bychom je vnimali jako komplex. Kolisavost mezi nabidkou a
poptavkou je zplisobena nejen sezonnosti, ale také modnimi trendy, tradicemi a dalSimi

nepredvidatelnymi trendy. Poptavka po cestovani je vyrazné ovlivnéna fondem volného

# Janetkova , L., Vastikova, M. Marketing mést obci, 1. vyd. Praha, Grada, str.17
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Casu, disponibilnimi pfijmy, zivotnim stylem, kulturou, mentalitou, rozvojem techniky a

podobné. Neméné diilezitou roli sehravaji sluzby a lidé pracujici v cestovnim ruchu.

Sluzby cestovniho ruchu jsou specifické jesté¢ dalsimi charakteristikami, které se vazou
k jejich poskytovani:
% zvySena mira emocionalnich faktora — naptiklad prestiz, moda, idoly
« rostouci naroky na jedine¢nost — luxus, exkluzivita

K/

< image produktu pii koupi - vybér destinace, restaurace, ubytovani

% zvySena poti‘eba kvalitnich podptirnych materiala (vzhledem k nemoznosti si
sluzbu pied koupi vyzkouset)

« narist vyuzivani informacnich technologii — on-line rezervace letenek pies in-

ternet, virtualni navstévy hotelti apod.

+» zvlastni diraz je kladen na komunikacni dovednosti poskytovateli sluzeb —

argumentace, jazykové znalosti, znalost produktu

3.3 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

,»Rozvoj cestovniho ruchu je podminén existenci vhodného potencialu, ktery ma vyrazny
teritoridlni aspekt a je vizan na krajinny systém* °. Destinace cestovniho ruchu je pfiro-
zenym celkem, ktery ma jedine¢né vlastnosti, odliSné od jinych destinaci. V uz§im slova
smyslu jde o cilovou oblast v daném regionu, pro kterou je typickd nabidka atraktivit a
infrastruktury cestovniho ruchu. V $ir§im slova smyslu mtiZe jit o celou zemi, region, lid-
ska sidla a dalsi oblasti, pro néz je typicka dlouhodoba koncentrace navstévniki. Destinace

cestovniho ruchu ma v ramci marketingu postaveni produktu, jak vyplyva z vyzkumu

5 Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 15
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J.G.Aswotha.’ Proto miiZeme tento nazor aplikovat i na podminky ve vztahu k destinaci -

Ceska republika a povaZovat ji za produkt.

Chapani destinace jako produktu umozni zkoumat tento produkt z hlediska poptavky a
analyzovat vSechny jeho komponenty a produktové fady z hlediska navstévnika. Souborny
produkt cestovniho ruchu se skladéa z nasledujicich komponentii:

% primarni nabidka destinace, ktera ovliviiuje motivaci a vybér destinace (pfi-

rodni, historicky, kulturni a spole¢ensky potencial)

X/
°

sekundarni nabidka destinace - vytvaii podminky pro pobyt (napf. ubytovaci

zatizeni, infrastruktura, sportovni a kulturni zatizeni aj.)

< pristupnost destinace, kterou rozumime néklady, rychlost a pohodli navstévni-
ka pti dosazeni destinace

« image destinace — silné ovliviiuje vybér, jakoz 1 image zafizeni v rdmci destina-
ce

% priméfena cena — je pro navstévnika sumou nakladii vynalozenych na cestu,

ubytovani, stravovani a ostatni sluzby v destinaci, je ovlivnéna sezénou, vybé-

rem aktivit a zafizeni cestovniho ruchu, kurzem mény, vzdalenosti od destinace

a zpusobem dopravy.

Z hlediska navstévnika je destinace produktem, ktery mu umoznuje uspokojit potie-
bu, kvili které do destinace pfiSel. A nemusi to byt vzdy jen regenerace fyzickych a psy-
chickych sil, vezmeme-li v tvahu sluzebni cesty, které jsou také zahrnovany do cestovniho
ruchu. Navstévnik od destinace ocekava naplnéni tuzeb, zazitkli a zkuSenosti na zakladé¢
souhrnu predstav, zkuSenosti, pocitl a nazoru ptifazovanych destinaci. Pokud ziska néco
navic, co neocekaval, pak ma pocit spokojenosti, odlisi tim destinaci od konkurence a to

zpusobi, Ze se navstévnik vrati.

® Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 86
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Kdyz je tedy destinace produktem, kdo je jeho producentem? Kdo uskuteciiuje marke-
tingové aktivity spojené s nabidkou destinace na trhu? Producentem by méla byt organiza-
ce cestovniho ruchu, kterd bude efektivné koordinovat ¢innosti vSech zainteresovanych

subjektl ptsobicich v destinaci. Pfedpokladem tspésné koordinace je:

¢ podnikatelské mysleni
% znalost spolecnych zajmu a cili

+»+ organizaéni predpoklady pro realizaci

Tato organizace by méla neustéle brat v uvahu, ze pri rozhodovani o koupi klade na
prvni misto potencionalni navstévnik pravé vybér destinace. Teprve pak podle vlastni-
ho vniméni dulezitosti priklada vyznam aktivitdm, atraktivité¢ destinace, ubytovacim zafi-
zenim a tak dale. Jde tedy pfi rizné hierarchické struktutre potieb zakaznika o rtizné pro-
dukty? Ne. Destinaci je mozné ,,prodat® vicekrat, a to soucasné riznym segmentiim trhu.
Jde jen o to tyto cilové skupiny spravné oslovit. Uspéch na trhu cestovniho ruchu zavisi
pfedevsim na schopnosti identifikovat vlastni nabidku a potenciadlni navstévniky, kteti dis-
ponuji nejen penézi, ale 1 volnym ¢asem. Zakladem pro aktivizaci cilovych trhii pro desti-

naci je spravna segmentace trhu.

3.4 Destinacni identita a image

Destinacni identita je odvozena z jeji filozofie, historie, kultury, strategie, stylu fizeni,
povésti a chovani zaméstnancti. Cilem je vytvofeni vizualniho designu v myslich navstév-
nikl. SkuteCnost, ze znackou produktu je obvykle nazev destinace, zplsobuje, ze je s ni
neoddélitelné spjata. ,,V ocich navstévnikii je znacka odrazem vlastnosti (estetickych, kvali-
ty apod.) a psychologickych hodnot (tradice, spjatost s Zivotnim stylem), které by mély byt
zdrukou stdlé kvality. A za tuto hodnotu jsou ochotni zaplatit.* " Destinaéni identita zahr-

nuje piimé 1 nepiimé vyhody z prodeje, zlepSuje financni postaveni destinace, protoze lidé

7 Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 133
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preferuji pobyty v destinacich, které maji znamé jméno — jsou ovlivnéni dobrou poves-

ti znacky.

Destina¢ni image oznacuje vnimani destinace vefejnosti. Jde o nazor, dojem ¢i pied-
stavu, kterou si navstévnik udéla o destinaci na zdklad€ pohledu zvenku, ur€itych charakte-
ristik, asociaci, vlastniho postoje, minéni jeho nejbliz§iho okoli i osobnich zkuSenosti.
ovlivnéna nekontrolovatelnymi vlivy, jako je naptiklad pocasi, legislativa, nenadalé uda-
losti ¢i subjektivni pocit kazdého clovéka. Image destinace sehrava pii koupi produktu
dualezitou roli, ponévadz vzhledem k charakteru produktu (nehmatatelnost a asoprostoro-
vy nesoulad mezi koupi a spotfebou) je jednim z podstatnych identifikatorti kvality.
Image zemé miize, ale nemusi, bezpodminecné odpovidat skutecnosti. Casto piisobi stej-
nym zpiisobem jako klisé. Podtrhuje urcité viastnosti zemé a jiné naopak zcela vypousti.
Presto nebo snad pravé proto ma image takovy vyznam a v radé pripadii ovliviiuje jednani

a postoje lidi, kteii by méli vaimat danou destinaci jako néco jedinecného.*

8 http://www.ta jeu.cz/katedra/konference/cdrom05/prispevky/vajcnerova_kysilkova ryglova cz.doc
ze dne 17.3.
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4 MARKETING DESTINACE CESTOVNiHO RUCHU

Co je marketing ? Marketing, jako podnikatelska filozofie, kterd vychéazi z podminek trhu
a je na trh orientovana, se v cestovnim ruchu zacal uplatilovat az v 60. letech minulého
stoleti. Je viibec dulezité se jim zabyvat ve vztahu k cestovnimu ruchu? Védci z oboru
marketingu tvrdi, ze marketing mlize fungovat pouze tehdy, je-li spjat s celou kulturou
organizace. V této souvislosti marketing cestovniho ruchu definujeme jako ,, systematickou
a koordinovanou orientaci podnikatelske, soukromé a statni politiky cestovniho ruchu na
mistni, regionalni, narodni a nadnarodni urovni na co nejlepsi uspokojovani potreb urci-
tych skupin zdkaznikii pri dosaZeni zisku.“ ° Marketing cestovniho ruchu spada pod mar-
keting sluZeb, ktery je odlisSny od marketingu vyrobkt. Na rozdil od ekonomiky, ktera se
soustied’uje na rozdil mezi poptavkou a nabidkou, marketing sluzeb vychazi z myslenky,
ze usttednim z4jmem u vsech lidi pracujicich v cestovnim ruchu, je zakaznik. To znamena,

ze zakaznik je stfedem vSech rozhodovacich procesi.

4.1 Zvlastnosti marketingu destinace cestovniho ruchu

Dulezité je zdlraznit, Ze izemi destinace nemiiZe byt vZdy totoZné s administrativnim
¢lenénim uzemi, ale v praxi, z hlediska planovani a realizace rozvoje cestovniho ruchu,
byvé Casto s administrativnimi celky ztotoznovano. Produkt destinace cestovniho ruchu je
produktem komplexnim, obsahujicim fadu prvki. Zakaznik nerozliSuje jednotlivé slozky
— atraktivity a sluzby (stravovaci, ubytovaci, rekreacni, kulturni), ale vnima produkt

destinace cestovniho ruchu (kvalitu, image) jako jeden celek.

vvvvvv

z téchto duvodu :

? Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 28
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K/
£ %4

*

*

X/
°e

destinace existuji na mnoha geografickych urovnich (kontinent, region, mésto

nebo misto, nékteré cilové regiony prekracuji hranice statl)

cile marketingu jsou pomérné slozité - projevuje se to jak ve formulaci cild, tak
zejména v implementacni fazi marketingové strategie destinace cestovniho ru-
chu. Ze skute¢nosti vyplyva, ze jednotlivé prvky produktu cestovniho ruchu ma-

jirozdilné vlastniky, pisobi zde rizné lobbystické skupiny.

organizace, provozujici marketing destinaci, nemaji pifimou kontrolu nad pro-
duktem (protoze nevlastni ubytovaci zafizeni, kina, ptirodni Utvary, plaZe atd.)
Avsak komplexni vnimani produktu destinace cestovniho ruchu a propojeni jeho
jednotlivych prvkl umozituje vyrazné zvysit spokojenost navstévnikil destinace
a tim 1 podstatné zvysit kvalitu produktu

za navstévu destinace se neplati zadné piimé poplatky, pouze za Cerpani jednot-

livych sluzeb

Cile marketingu destinaci jsou vétsSinou prostiedkem k dosazeni jinych cilt, které pfimo

nesouviseji s cestovnim ruchem — napf. zlepSit povést oblasti a ptilakat investory, ktefi zde

postavi tovarnu a vytvoii nova pracovni mista, ziskat vétsi finanéni prostfedky na infra-

strukturu, rozsifit pocet a vybaveni zafizeni, které budou vyuZivat i mistni obcané a

v neposledni fadé také mohou piijmy z cestovniho ruchu udrzet pfi zivot¢ muzea, mistni

obchody, restaurace atd. ,,/ v pripadech, kdy cile marketingu jsou spise financni nez social-

ni, jde obvykle o ziskani financniho prinosu pro vsechny oblasti, nikoli jen pro urcité pod-

niky. « 10

4.2 Kontrola nad produktem

1 Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovadni, vyuziti volného casu, 1.vyd.
Praha, Grada Publishing 2003, strana 290-291
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Organizace provad¢jici marketing destinaci obvykle nevlastni prevaznou vétSinu prvki
destinace, pfesto se musi snaZzit prodavat destinaci jako soudruzny celek. Tradi¢ni marke-
tingové postupy k tvorbé cen jsou nepouzitelné, proto se vétsina téchto organizaci soustie-
di na propagaci. Pro mnoho lidi marketing znamena propagace, protoze je nejvice viditel-
na. Zahrnuje vSak v sobé mnoho metod a propagacnich technik, jejichz ulohou je presvéd-
¢it potencionalni zdkazniky o vyhodach nakupu nebo pouzivani vyrobkia a sluzeb urcité

organizace.

Destina¢ni komunikace (destination communication) ,zahrnuje vsechny komunikacni
kanaly, ndstroje, média a prostiedky, kterymi organizace cestovniho ruchu komunikuje
s vybranymi segmenty trhu, obchodnimi partnery, zdstupci sdelovacich prostredki, statni

“!" Jak budou vnimat tedy zahra-

spravou, zaméstnanci, konkurenci a mistnimi obyvateli.
ni¢ni navstévnici nasi zemi? Dle pfednasSky doc.Timc¢aka na konferenci o cestovnimu ru-
chu v Jihlavé,'? budou cizinci narodni cestovni ruch posuzovat napiiklad podle: vlastniho

ji, podle objektivnich podminek v nasi zemi, image, kterou mame u cizinct a také podle

poznatki, které budeme mit my o kultufe cizince.

Efektivni prezentace destinace vyzaduje jak dodrzovani jednotného vzhledu vsech ma-
teridlti v souladu s image destinace, tak také zajiSténi spravné distribuce, vedouci k oceka-
vané komunikaci s potencidlnimi navstévniky (zakazniky). Vizualni prezentace pokryva
velké mnozstvi riznych poloZzek — od oznaceni a ukazatelll v destinaci, ptes jednotnou pre-
zentaci turistickych informacnich kanceléfi, vyklady a vystavni stinky az po logo destina-
ce, prezentace v katalozich a brozurach, tiskopisy, filmy, videa a audiovizualni materialy.
Zvlaste pri pripravé tisténych materiald je dilezité, aby byl dodrzen jednotny vzhled (cor-

porate identity) v souladu s image destinace k posileni jeji pozice na trhu. Tisténé materia-

"' Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 134
"2 Timeak, G.M. Interkulturni komunikace Jjako nosny prvek komunik.zrucnosti v cestovnim ruchu, ptednas
ka na 2. mezinarodni konferenci v Jihlavé, Vysoka skola polytechnicka, 14.-15.3.2007
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ly by mé€ly obsahovat vSechny dilezité uidaje, obsahovat fotografie s detaily, které nejlépe

charakterizuji destinaci, mély by byt dobfe Citelné a pfitom nepfedimenzovany mnozstvim

informaci. Mezi dalsi propagacni techniky destinace miizeme zatadit:

+ reklama v médiich — tiSténa, televizni, internetova — propaguji zvlasté pred-

nosti navstévy destinace, ma vyhodu zacileni na velké skupiny piijemct za pou-

ziti riznych metod a skyta nepteberné mnozstvi tvirc¢iho zpracovani.

X/
L X4

tisk a public relations - hraji vyznamnou roli ve zlepSeni povésti o destinaci

prostiednictvim ¢lankt a tiskovych zprav v médiich, o kterych predpokladaji, ze

je sleduji jejich cilové trhy. Vztahy s vefejnosti jsou zalozeny na davéte, pozi-

tivnich postojich a vzajemném pochopeni. ,,PR znamend rozvaznou, planovanou

a vytrvalou snahu o vytvoreni a udrzeni vzdjemného porozumeéni mezi organiza-

ci a verejnosti. Jde o trvaly proces, podstatou kterého je pracovat dobre a mlu-

vit o tom*“ " V cestovnim ruchu je povést, vnimani, déivéryhodnost a diivéra za-

kladnim ptfedpokladem tspéSnosti na trhu. PR poméhaji vytvaret dobré jméno a

image, ovliviiyji vybér klientd, buduji loajalitu zakaznikli i zaméstnanct. Tato

forma propagacniho plisobeni by méla byt absolutni prioritou v§ech subjekti.

X/

% veletrhy a vystavy — propaguji destinaci pfimo mezi turisty, firmami i subjekty

podnikajicimi v cestovnim ruchu. ,,Veletrhy piisobi na vsechny smysly, jsou mis-

tem zazitkii a setkavani. Jsou prostredkem ke svedent lidi shodného, ¢i podobné-

ho zajmu v jeden okamZik na jedno misto. Jsou zdakladem pro komunikaci, mis-

Vi o er . Ve, 7 . . 14
tem, kde se sdéluji nejen urcité informace, ale i emoce. “

13 Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 126

14 Vysekalova, J. Hrubalova, M., GirgaSova, J. Veletrhy a vystavy, 1. vyd. Praha, Grada 2004, strana 13
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5 SEGMENTACE

Existuje jen malo destinaci, jenz vyhovuji vS§em navstévnikiim. Nutnost segmentace vy-
plyva z odlisného postoje zédkaznikid k destinaci, kdy urcité skupiné destinace vyhovuje
v plné mife, jiné vyhovuje jen ¢asteénd a dalii skupiné nevyhovuje viibec. Uspé$nost desti-
nace piedpoklada neustale zkoumat, CO, JAK, KDE, JAK CASTO a KDY navitévnici
pozaduji a kupuji. V cestovnim ruchu je rozsifena segmentace na zakladé€ ucelu cesty. Zde
se déli navstévnici do dvou hlavnich velkych skupin: 1) cestujici obchodné a 2) cestujici za
zabavou. Lze vSak obecné konstatovat, ze vétSina segmentti hledd hodnotu za své penize,
Siroky vybér aktivit, kvalitni sluzby a ptatelsky pfistup mistnich obyvatel. Navstévnik
v prubehu své cesty hleda zazitky, dobrodruzstvi, poznani naptiklad tradic a historie a inik
z kazdodenniho stereotypu. ,,Dostatecné siroky vybér aktivit nabizi podminky k uspokojeni
jeho potreb. Uzitek z pobytu v destinaci je pricinou, proc¢ navstévnik uprednostni urcitou

L A5
destinaci pred jinou.

5.1 Chovani zakazniku v cestovnim ruchu

Pro spravnou identifikaci cilovych skupin musime z oblasti chovani zdkaznikii znat: mo-
tivacni a determinujici faktory, typologii turistli a jejich chovani a procesy, které rozhoduji
o nakupu. Motivaéni faktory jsou ty, které vedou lidi k potfebé dovolené a cestovani. Je

mozno je rozdélit na fadu kategorii, naptiklad:

% Fyzické — relaxace, klima, zdravi, sportovni aktivity

+ Emocionalni — estetika, milostny vztah, unik z reality, fantazie, nostalgie

K/

« Kulturni — gastronomie, historie

5 Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 69
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o,

¢ Osobni — navstéva pratel nebo rodiny

< Postaveni — exkluzivita, moédnost

Je patrné, Ze na jednoho zakaznika miize pusobit najednou vice motivacnich faktorii proto
by se mély promitnout v navrzich reklamnich kampani, ve sdé€lenich, ktera reklama pieda-

va o nabizenych produktech.

Determinujicimi faktory mohou byt napiiklad, zda zdkaznik bude ¢i nebude moci jet na

dovolenou, kam pojede, kdy pojede a co bude délat na cilovém misté. Mohou to byt:

% Pracovni a rodinné zavazky

« Disponibilni ¢ast piijmu

% Dostupnost vhodnych produktt

« Dostupnost informaci o produktech (katalogy, privodce, média)
% Zakaznikovy predstavy o typech dovolené

¢ Cena riznych typt dovolené spolu s vykyvy ménovych kurzi

¢ Nazory ostatnich ¢lenti skupiny se kterou ma zakaznik cestovat atd.

Typologie turisti dosud nebyla nikym vytvofena na zaklad¢ empirického vyzkumu.
Pracuje se s nékolika riiznymi typologiemi na zakladé zkoumani a uvah sociologt, ale je
dluzno fici, Zze vSechny jsou zjednodusujici, neberou v tivahu fakt, ze se zdkaznik béhem
kratké doby muze presunovat mezi kategoriemi (zména mnozstvi penéz, volného Casu atd.)
a nepiedpokladaji Zadné kulturni odliSnosti. A pravé ptedevsim v narodnich a kulturnich
odliSnostech se odraZeji modely nakupniho chovani. Problém je v tom, Ze pokud chce-
me zasahnout v pravy ¢as do procesu rozhodovani o koupi, musime porozumét tomu, JAK

zakaznici dospivaji ke svym rozhodnutim.

5.2 Zakaznicka konvergence a segmentace
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Zakaznickd konvergence je faktor poptavky. Jde o myslenku, ze zvyky a modely na-
kupniho chovéni ze zemi Evropské unie si zacinaji byt stale vice podobné. Segmentovat
trh je nejen dilezité z hlediska vytvoreni sluzeb tak, aby uspokojily potieby dané skupiny,
ale pomdha ke zjisténi nejvhodnéjsiho sde€lovaciho prostiedku a urceni nejefektivnéjsi
formy propagace pro ten ktery segment trhu. Nakupni chovani vSak podléha vlivu fady

faktord véetné demografickych, ekonomickych, osobnich a spole¢enského postaveni.

Pii segmentaci trhu se pouziva pét hlavnich technik: demograficka, socioekonomicka,
geograficka, psychografickd a behavioristicka. Pro cestovni ruch vSak neni tak jednoduché
navrhnout systém, vychazejici z principu zakaznické konvergence, ktery by cilené oslovil
skupiny eurozakaznikd. Jsou to skupiny, které nemusi nutné Zit ve stejné zemi, ale vyzna-

¢uji se mimotadné podobnymi charakteristikami, pfekracujicimi kulturni i statni hranice.

,Porozumeét chovani spotrebitele predstavuje velmi obtizny ukol i pro firmy, které operuji
ve své zemi. Porozumeét potrebam zdkaznikii v mezindrodnim meéritku je vsak jeste obtiznéj-
§i.¢ '° Spotiebitelé jednotlivych stati Evropy maji mnoho spole&ného, ale i pies sjednoco-
vani evropského trhu existuji obvykle znacné rozdily v preferencich, postojich a chovani.
Nehled¢ k tomu, Ze musime pocitat s rozdilnou kulturou, jazykem, s rozdilnymi zivotnimi
hodnotami, legislativou a podobn¢. Tzv. typologie Zivotniho stylu jsou jiz n¢kolik let ob-
libenym nastrojem marketingovych spole¢nosti. ,,Zivotni styl predstavuje syntézu rady
riiznych osobnostnich charakteristik, které ovliviuji, jak clovek wuvazuje, jak dochdzi

k rozhodnutim a jak poté jednd.” "’

Typologie Zivotnich styli je ptibuzné typologii VALS 2 (Values and Lifestyles), ktera
byla vyvinuta standfordskou univerzitou a stala se v 80. a 90. letech Siroce uzivanym stan-
dardem. Vychazi z predpokladu, ze Zivotni styl ¢lovéka je funkci psychografické orien-

tace osobnosti a materialnich a nematerialnich motiva¢nich zdroji jedince.

16 Schiffmann, G., Kanuk L., Nakupni chovani, Computer Press 2004, strana 270
7 RnDr.Jan Hermann, CSc. majitel agentury Faktum Invenio, Marketing Magazin 10/06, str.36
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Zmény v zivotnim stylu a chovani navstévnikii v poslednich letech mély velky vliv na
zmény v poptavce. Futurolozka Faith Popcornova '® (The Popcorn Reports) uvadi napfi-

klad tyto nasledujici trendy ve vyvoji Zivotniho stylu dalSiho tisicileti:

¢ Unik pred stresem — byva ¢asto impulsem ke zméné

« popirani véku - starsi lidé se chovaji jako mladi, chtéji zazit dobrodruzstvi

% fantazie — kompenzace kazdodenni rutiny

« egonomie — potieba individualizace prostiednictvim svého majetku a zkuSenosti

% inklinace k hédonisti¢téjsimu Zivotnimu stylu o dovolené

< vEtsi diraz na udrzovani télesné kondice - wellness pobyty, zdrava vyziva apod.

% poptavka po specializovanych pobytech — adrenalinové sporty, dovolend na
jachté

Je tedy nutné brat v uvahu trendy v zivotnim stylu pii segmentaci samotné, jako jedno

z kritérii analyzy trhu z hlediska atraktivity destinace pro zvoleny segment.

18 Kiralova, A. Marketing destinace cestovniho ruchu, 1. vyd. Praha, Ekopress 2004, strana 68
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6 INTERKULTURNi KOMUNIKACE

Pokud se chceme specializovat na urcity segment zakaznik, je dilezité rozhodnout, na
jakém trhu budeme operovat. Méli bychom ziskat tdaje o velikosti a povaze zvolenych
trhli a zjistit jejich ptipadné podobnosti a rozdily. V mnoha ptipadech rozhoduji pravé
kulturni odli$nosti obyvatel prislus$né zemé o tom, zda propagace produktu bude uspés-
na. , Interkulturni komunikace spociva v dobré znalosti kultury, zejména kulturnich odlis-
nosti, které mohou sice nendapadné, avsak o to diiraznéji ovlivnit cely proces vzdjemné ko-
munikace. Podminkou uvédomeéni si kulturnich rozdilu je vsak i dokonala znalost sebe sa-

ma, tedy kultury viastni. “ "

,,Za efektivni komunikaci je povazovana ta komunikace, pri niz dochdzi k ucelné vymene
informaci mezi subjekty a ty jsou schopny tyto informace vécné a spravné dekédovat. “ *°
Cilem mezilidské komunikace neni zpravidla jen vyména informaci. Cilem je piredevsim
moznost ovlivnit dal$i jednani a ¢innost partnera komunikace. V interkulturni komunikaci
je dulezitou soucasti komunikace zpétna vazba, kterd omezuje nejistotu vyplyvajici
z riznych komunikacnich stylii jednotlivych kultur. Proto by m¢la byt interpretace obou
navzajem komunikujicich kulturnich ramcti kompatibilni. Marketing prijimajici a respek-
tujici existenci kulturnich odlisnosti definujme jako interkulturni marketing. Vychdzi

z predpokladu, Ze kultura ovliviiuje nakupni chovani jednotlivcii ¢i domdcnosti, stejné jako

' Novy, 1., Schroll-Machl, S. Interkulturni komunikace v Fizeni a podnikéni, 1. vyd. Management press,
Praha 1999, strana 7

* Novy, L., Schroll-Machl, S. Interkulturni komunikace v iizeni a podnikdni, 1. vyd. Management press,
Praha 1999, strana 22
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zpusob uziti produktu. Interkulturni marketing je trvaly proces prizpiisobovani marketin-

. o L, o 2l
govych programii cilovym narodnim ci regiondlnim trhiim.

6.1 Kultura, kulturni standardy a kulturni dimenze

Pfes mnoha tvrzeni, Zze moderni civilizace stird rozdily mezi kulturami, lze nejen
v d¢jinach, ale zejména i1 dnes vysledovat, jak vzdjemnd neznalost kulturnich odli§nosti
vede ke konfliktim a vzidjemnému nepochopeni se. Jak prave ,, kulturni rozdily jednotli-

vych evropskych narodii maji dopad na marketingové aktivity a zpiisob komunikace.” *

Kultura je univerzalni fenomén. Svétové znamy holandsky psycholog Hofstede definuje
kulturu jako kolektivni védomi (collective programming of the mind). Existuje vSak ne-
preberné mnozstvi definic kultury a tak mazeme fict, ze kultura ,,zahrnuje Sirokou oblast
toho, co clovek vytvoril v priitbéhu sveho historického vyvoje, véetné uznavanych hodnot a
zvykii. Kultura neni vrozend, vnikd procesem uceni.“ ** Kultura tedy ovliviiuje vnimani,

mysleni, hodnoty a jednani vSech ptisluSnik té které spolecnosti.

Kulturni standardy ,.jsou zpiisoby vnimani, mysleni, hodnoceni a jednani, které vétsina
prislusnikii jedné urcité kultury povazuje za obvyklé, normalni, typické a spolecensky za-
vazné jak pro sebe tak pro ostatni. Chovani, které se pohybuje za hranici této zony, social-
ni prostiedi odmitd a postihuje.**

Popsat vSechny interkulturni rozdily ve formé pravidel pro porozuméni, s integraci vSech
aspektl, je nadlidsky tkol. Aby bylo mozno jednotlivé kultury mezi sebou vzajemné po-
znat a porovnat, musela byt vytvofena jednotna kritéria, podle nichz by bylo mozno objek-
tivné€ a srozumitelné tyto interkulturni rozdily popsat. K tomuto ucelu je vhodné zkoumani
kulturnich standardd, které vychazi z empirickych vyzkumi a je mozno je ovétit. Zakladni

tendence v chovani pfislusnikti kazdé kultury se nazyvaji kulturni dimenze a vyjadiuji

153

Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 34
Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 35
Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003. strana 35
Novy, ., Schroll-Machl, S. Spoluprace pres hranice kuktur, 1. vyd. Management press,
Praha 2005, strana 15
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obecnou uroven rozdilit mezi kulturami jednotlivych zemi. ,,Dimenze je projevem kultury,

ktery miize byt méfen ve vztahu ke kulturdm jinym . %

JestliZe mame ambice jako turistickd destinace uspét na mezinarodnim trhu cestovniho
ruchu, je nutno brat v Givahu pfi tvorbé marketingového mixu jednak kulturni odli$nosti,
ale také kulturni podobnosti jednotlivych evropskych zemi, abychom si utvoftili ptedsta-
vu, jak bude potencidlni zdkaznik vnimat nasi destinaci jako produkt. Které jiné odvétvi

lidské ¢innosti, kdyZ ne cestovni ruch, je zalozeno pravé na interkulturni komunikaci?

Samotny cestovni ruch je pfece nadnarodnim primyslovym odvétvim, kde se prolina
mnoho drovni kultury (od regionalni, ptes podnikovou, az po muzskou ¢i Zenskou). Jed-
notlivé organizace ve stale vétSim méfitku operuji na celoevropském (i na celosvétovém)
trhu. Cestovni ruch, sluzby pro vyuziti volného ¢asu, ubytovaci, dopravni a stravovaci
sluzby se stale vice propojuji ve slozité siti vztahd. Trend globalizace a standardizace je ale
v cestovnim ruchu z velké ¢asti vniman negativné a vede k odmitani masovych produkti,
tim roste vyznam jednotlivych narodnich kultur. Spatné zvolena marketingova strategie
nerespektujici kulturni odliS$nosti respondenti, neporozuméni obchodnim partnerim, barié-
ry v komunika¢nim kontextu nebo etnocentricky pfistup posuzovani jinych narodti pouze
z vlastniho pohledu, mtze vést v podminkach cestovniho ruchu k razantnimu netspéchu.
Z pohledu destinace by za takovy netspéch nebylo povazovano jen omezeni poctu na-

vstévniki, ale mnohem htiife ztrata image.

6.2 Interkulturni aspekty marketingu

Vsechny podnikatelské subjekty, at’ uz se to tyka cestovniho ruchu, ¢i-nikoliv, které
vstupuji na mezinarodni trhy, musi umét efektivné komunikovat. Pokud vysledek své pod-
nikatelské ¢innosti nechtéji ponechat pouhé nahod¢ a byt navic uspé$né, je maximalné pfi-

nosna dukladna znalost kulturnich rozdili. Komunikace ptedstavuje nejdtlezitéjsi for-

5 Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 43
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mu socialni interakce, proto ma pii stietavani kultur zakladni vyznam. ,,Kulturni rozdily se
v realité Zivota urcité kultury projevuji v fadé oblasti interakce mezi lidmi.“*® Kdyz lidé
spolu komunikuji, dochézi ¢asto k nedorozuménim v diisledku rozdilnosti cilti a o¢ekavani,
pficemz piekazkou nemusi byt jen nedokonald znalost ciziho jazyka, ale také vliv nébo-
zenstvi, chapani ¢asu, vyznamu barev, neverbalni komunikace, socidlni tradice a nebo tabu

piislusné zemé.

Zakladni otdzka mezindrodniho marketingu tedy vzdy zni: MiiZe byt marketingova
strategie ve vSech cilovych zemich stejna? Mizeme pouzit stejnou reklamu? Musi se pro

novy trh zménit jméno produktu, piipadné design?

Pokud bychom na celém svété mohli pouzit jediny reklamni spot, nejen ze byt to usetii-
lo miliony eur, ale znamenalo by to také homogenizaci pozadavka spotiebitelti. Ten, kdo
hodné cestuje, si zpravidla vytvoii vytiibeny smysl pro kulturni rozdily a mnohotvarnost.
Cizost a odliSnost cilové kultury je pro turisty jednim z motivii cestovani. Na druhé
stran¢ se mozna cilova kultura, kam cestujeme, citi objemem néavstévnikli ohrozena a oba-
va se ztraty identity. Proto se jednotlivé staty (kultury) politickymi a pradvnimi postupy
snazi zabranit homogenizaci zivotnich podminek a svoji kulturu chranit. I zde se odrazeji
kulturni rozdily. Kdo by se vSak chtél proti takovym natizenim prohiesit, ¢eka ho nejen
ekonomicky netspéch, ale s velkou pravdépodobnosti i zdkaz Cinnosti v dané zemi. Je
tedy nevyhnutelné diferencovat a prizpisobovat marketingové snahy smérem

k cilové kulture.

6.3 Dimenze kulturni rozdilnosti v marketingu

Nékteré produkty jsou tak pevné spjaté s kulturnimi zvyklostmi, Ze by bez kultury ne-
davaly smysl, naptiklad $perky, masky na haloween ¢i svatebni Saty. Jiné produkty souvisi
s kulturou méné, ale jsou v ur€itém smyslu na kultuie zavislé. Jako je to naptiklad u cesto-

vani, které ale také souvisi s ekonomickymi ramcovymi podminkami urcité kultury. Je

% Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 200
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proto diilezité védet, jakou vahu zaujima urCité zbozi €i sluzby v celkovém rozpoctu do-
macnosti u jednotlivych kultur. V cestovnim ruchu to znamena naptiklad znét vydaje za
hotely a restaurace u obyvatel jednotlivych zemi, preference typu dovolenych, narodni

rozdily v rekreaci a sportu, nazory na zdravi a dalsi.

Psychologické pravidla, podle kterych se fidi chovani spotiebitele fikaji, Ze jejich zéko-
nitosti jsou platné pro vSechny. Kultura ale tento nazor zasadné formuje. Nejvice spjata
s kulturnimi dimenzemi charakteristickymi pro cilovou skupinu, je reklama. Zpisob, jak
ptijemci reaguji na reklamu je rizny v rdmeci své kultury, svého Zivotniho stylu, hodnoto-
vého systému, postoju a ptani. ,,Obsah reklamy musi odrdzet spolecenskou a kulturni reali-

N ¢ w27
tu prislusné zeme.

Mezi kulturni rozdilnosti vnimani reklamy bychom mohli zatradit naptiklad:

¢ uspoiadani slov v reklamnim spotu (americka kultura preferuje umisténi in-
formaci, asijskd naopak sémantickou souvislost mezi pojmy)

« format reklamy - zadouci zobrazeni jednotlivce u individualistickych kultur,
¢i naopak u kolektivistickych budou obsahovat vice prvka z chovani skupiny —
rodina, ptatelé atd.

% vnimani komunikacéniho a situa¢niho kontextu — vyuzivani symbold apod.

% usporadani a umisténi inzerce v tisku (teoreticky si zac¢ina ¢lovék prohlizet in-
zerat vlevo nahote, to by ovSem neplatilo v kulturach, kde se Cte zleva doprava)

« emocionalni plisobeni barev — né€kde je naptiklad ¢ervend barva povazovéna za
zenskou, zelena je barva islamu apod.

< vyuzivani apelu v reklamé (apel na status, uzitek, Gspora, sexualni apel, emo-

ce, stabilita, averze k riziku aj.)

7 Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 160
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% uziti humoru — u jednotlivych narodnich kultur se odlisuji formy humoru-
napiiklad - parodie se hodi do kultury s niz§im respektem k autoritdm, v nékte-

rych kulturach je humor vice, v jinych méné vyuzivany atd. **

Dle Nového™ se interkulturnost a znalost zakonitosti cizich kultur stavaji ustfednim

tématem dneska, jak z moralné etickych, tak z ekonomickych davodu.

2 Svétlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003, strana 172
¥ Novy, L., Schroll-Machl, S. Spoluprdce pies hranice kultur, 1. vyd. Management press,
Praha 2005, strana 52.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA DESTINACE: CESKA REPUBLIKA

Ceska republika je vnitrozemskym statem ve stiedni Evropé, leZi na severni polokouli
ptiblizn¢ ve stfedu evropského svétadilu a zaujima vyznamnou strategickou polohu. Pies
tizemi dne$ni Ceské republiky prochazely dilezité obchodni tranzitni stezky (Jantarova,
Solnd). Hlavnim méstem je Praha, méstem sta vézi, mnoha mosti pres feku Vltavu a
nespoctu hodnotnych kulturnich a historickych pamatek. Bezprostfednimi sousedy jsou
Némecko (na zapad¢), Polsko (na severu), Slovensko (na vychodé¢, s nimz do roku 1992
sdilela spole¢ny statni Gtvar Ceskoslovensko) a Rakousko (na jihu). Ceska republika je
rozlohou pomérn¢ mald zem¢ - priblizné 79 000 km2 - je tedy podobné velka ja-
ko napftiklad Irsko, ale co do odlisnosti a atraktivity jednotlivych regionu je zemi velice
bohatou a rozmanitou.(marketingové oblasti viz.pfiloha P I) Z hlediska fyzicko-
geografického lezi CR na rozhrani dvou riiznych horskych soustav. Zapadni a stiedni ¢ast
CR vyplituje Ceska vyso&ina, majici pfevazné raz pahorkatin, a stiedohory (Sumava, Ces-
ky les, Krusné hory, Krkonose, Orlické hory, Jeseniky). Do vychodni ¢asti statu zasahuji
Zapadni Karpaty (Beskydy). Vyznamnym piedpokladem pro cestovni ruch je existence
lest, které pokryvaji cca 1/3 rozlohy. Uzemi CR je pomérné bohaté na vodu (prameny fek,
rybni¢ni soustavy apod.), pficemz z hlediska cestovniho ruchu jsou vyznamné mineralni
prameny (chladné, teplé, horké, radioaktivni), které se vyskytuji na mnoha mistech Ceské
republiky. Ceskou pfirodu tvoii piijemné spojeni hor, vodnich ploch, luk i lest. Stfidani
Ctyt ro¢nich obdobi na riznych biologickych typech pfitom vytvaii jedinecné prostiedi pro
riznorodé traveni volného Casu, relaxaci i sport — cykloturistika, jezdectvi, golf (70 golfo-

vych hiist), rybateni, agroturistika, vodni sporty a také stale médnéjsi letecké sporty.

Pfirozenym centrem jsou stiedni Cechy, jez kromé prazské metropole nabizeji roz-
manité piirodni prostfedi s mnoha historickymi mésty, sttedovékymi hrady a kouzelnymi
zamky. Na jihu Cech najdeme vesnice s vyjimeéné zachovalou lidovou architekturou &i
unikatni rybnikaiské soustavy. Svétové proslulé jsou zapadoleské lazné. Severni Cechy
jsou znamy svym tézkym primyslem, neodolatelnymi kopci Ceského stiedohofi ¢i piskov-
covymi skalami Ceskosaského Svycarska. Ve vychodnich Cechach leZi nejvyssi ceské
hory Krkonose, stejné jako prameny nejvétsi ceské feky Labe. Morava je zemi se slavnou
historii, krajem bohatym na kulturni i pfirodni zajimavosti s nepfebernou nabidkou pama-

tek. Turisticky atraktivni jsou krasové oblasti ¢i biosférické rezervace a vyhldsena oblast
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vinic. Ceska republika je oznadovéna jako velmoc v poétu pamatek zapsanych do seznamu
svétového kulturniho dédictvi UNESCO (seznam pamatek viz. pfiloha P II). K mimotadné
zajimavym patii obzvlasté nc¢které sakralni pamatky (kfestanské a zidovské) a pamatky

technické, jako naptiklad vodni mlyny nebo plavebni kanaly. *

7.1 Charakteristika nav§tévniki Ceské republiky

Cestovni ruch fada ekonomil i vetfejnost Casto povazuje za néco nevyznamného a hraji-
ciho ve vyvoji ¢eské ekonomiky zanedbatelny vliv. Staci si ale pod sebe napsat par Cisel a
najednou zjistime, Ze se véci maji trosku jinak. Do Ceska letos od ledna do zaii pfijelo
5,136 miliénu zahrani¢nich turistil, coz je o 2,7 procenta vice nez ve stejném obdobi vloni.
LwINavstevnost za tri ctvrtleti je z predchozich tri let nejvyssi a prekonala i pocet turistii za
cely rok 2003“*', uvedl feditel agentury CzechTourism Rostislav Vondruska. Nejvice tu-
ristit prijelo z Némecka a nartst zdjmu byl zaznamenan také u turistll z vychodnich zemi
— Rusové, Litevci a Ukrajinci. Ptijezdy z Némecka zaznamenaly narast o 4,2 procenta a
Némci tvorili ¢tvrtinu vSech zahrani¢nich turistd. Téméf o 14 procent naopak poklesl pocet

Briti a Italti o 3,4 procenta.

Nejcastejsim diivodem pro cestovani do zahranici, tedy i do Ceské republiky, jsou do-
volené, odpoc€inek, zabava a poznani. DalSimi divody jsou navstévy piibuznych a zna-

mych a sluzebni cesty, nezanedbatelné jsou také kongresy, veletrhy a cesty za nakupy.

Rozhodovani o dovolené zacina asi tak pul roku pied jejim zacatkem, pfiCemz turisté ze
sousednich zemi vyuzivaji pro své dovolené piedevsim letni mésice a v poslednich letech 1
cerven nebo zafi. Podle vyzkumi uskutecnénych na zéklad¢ zadani CzechTourism vyply-
vé, e nejvice turisttl do CR pfijede na zakladé doporudeni od znamych a p¥ibuznych a

dal$im velmi dilezitym zdrojem informaci je internet.

30 http://slavomirhorak.euweb.cz/ceskarepublika.pdf , Geografie cestovniho ruchu v CR, ze dne 3.4.2007
3! http://www.hledej-ubytovani.cz/, Lidové noviny — &tk ze dne 16.12.2006
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Primérna délka pobytu v Cesku je 3,1 dne, pfi¢em? se projevuji rozdily mezi jednot-

livymi zem&mi — od 2,6 dne u Jizni Korey aZ po 6,6 dnti u nav§tévniki z Ruska. *>

Nejvice zahraniénich turisti tedy piijizdi do Ceské republiky z Némecka (25,4 %), na
druhém misté je Velka Britanie, nésleduje Irsko, Italie, USA a Nizozemi. Rakousko obsa-
dilo 11. misto, Belgie sedmnactou a Svycarsko osmnactou pticku. I kdyZ jsou tyto tfi ze-
mé (Rakousko, Belgie, Svycarsko) v Top 20 zemi s nejvétsi navitévnosti Ceska, tvo¥i cel-
kem pouze piiblizné 5,3 % navstévnikii Ceské republiky, utrati u nas jednotlivé vice
neZ Némci a spolecné pak vice nez dvé nejsilnéjsi skupiny ve vydajich na misté — Japonci
a Span&lé. ** Je proto nutné se témito cilovymi skupinami dale a vice zabyvat, poznavat
jejich diivody cestovani, zivotni styl, zivotni Groven a kulturu, abychom je dokazali 1épe

oslovit a motivovat k navstévé Ceské republiky.

7.2 Némecko

Je spolkova zem¢, skladajici se ze 16 zemi, ma vice nez 81 miliond obyvatel. Jednim
z kulturnich standardi, které ovliviiuji jednani Némeci, je vysoké snaha vyhnout se nejisto-
té, ¢ehoz se snazi dosahnout stanovenim dokonalych zdkont, ptedpisii, norem a jejich do-
drzovanim, pficemz jejich porusovani neni spolecensky pfijatelné. Maji zalibu
v organizaci, systémovém pfistupu, smyslu pro detail, typicka je racionalita, oddéleni
osobnich pocitli od objektivnich faktil. Cas je pro Némce diilezitym tématem a pro piislus-
niky ostatnich kultur se jevi jako posedli terminy a dlouhodobym planovanim. Cas ma
enormni symbolickou hodnotu, nebot’ vyznamnym lidem se vénuje ¢as. Casova spolehli-
vost a profesionalita jsou dulezité atributy budovani divéry a image. Struktura se stava
realitou a tvoii tento kulturni standard: vSichni Uc€astnici museji byt spolehlivi. Protoze

ree
1

dochazi k tzv.“zvnitinéni* kontroly pravidel (disciplina a tvrdy pfistup k sobé samému),

existuje némecka spolehlivost vii¢i vécem, nikoliv vii¢i lidem

32 zdroj: CSU, http://www.procestovky.cz/Dokumenty/motivace_turistu.pdf , www.mmr.cz, 30.1.2007
33 Zika, M. Co pro nas znamenaji zahranicni turisté, http://archiv.neviditelnypes.zpravy.cz/clanky/ ze
dne 27.1.2007
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Chté;i véci fesit piimo, nesméSuji svilj pracovni Cas s casem soukromym — kontakty
z pracovniho Zivota se velmi malokdy prendSeji do soukromi. Némci potlacuji emo-
ci,pocitli a dojmt, orientuji se na cil, argumentuji fakty, vysoce hodnoti vlastnictvi a maje-
tek, penézni otazky se berou i pfi malych suméch vazn¢, maji vysoké naroky na kvalitu.
Maji slaby komunikacni kontext - kladou daraz na obsah fe¢eného, berou vSechno doslova
a nepiikladaji tomu Zadny podtext. ** Image je pro Némce velmi dillezita, kupuji Cast&ji
znaCkové vyrobky, které povazuji za lepsi. Reklama musi obsahovat jasné udaje a fakta,
vyznacuje se pfimym, racionalnim stylem bez humoru, zdiraziiuje zejména kvalitu, tech-
nologii a design. Doporuceni jsou prezentovana védci v podob¢ vyjadieni expert. Dtlezi-

tym apelem je také historie a tradice, istota a ryzost. *

7.3 Rakousko

Rakousko je spolkovy stat, tvofen deviti spolkovymi zemémi a vétSina obCand jsou
RakuSané (93,4%). Jsou patficné hrdi na svoji bohatou historii a tradice, maji radi dobré
jidlo a piti a stejné jako Cesi, i jemny smysl pro humor. Kulturni standardy se vyznaluji
vysokou mirou maskulinity, ale velmi nizkou vzdalenosti mocenskych pozic. Snaha vyhy-
bat se riziku se projevuje v typicky silné rakouské byrokracii a spousté predpisti. Rakusané
se radi bavi, jsou spolecensti, radi chodi na vecirky, do kavaren a restauraci,kladou daraz
na svij zevnéjSek a prezentaci, spolecensky status prokazuji luxusnimi vécmi a drahymi
automobily. Neberou véci tak strasné vazné a nemaji radi, kdyz né¢kdo chce moc urcovat,
co se ma dit. Také projevuji o néco mensi vécnou orientaci nez Némci a vétsi miru proli-
nani jednotlivych oblasti zivota (pracovni a soukromé). Jejich komunikacni styl bere ohled
s pravidly. V propagaci je dobré zduraznit kvalitu, znacku a tradici a omezit vyrazy jako

’ . v 36
»moderni* a ,,nejnovejsic.

34 Novy, L., Schroll-Machl, S. Spoluprace pres hranice kultur, 1. vyd. Management press,
Praha 2005. Strana 212- 225

3 Svetlik, J. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003. Strana 156-177.

36 Sveétlik, I. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003. Strana 156-177.
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7.4 Belgie

Belgické kralovstvi je zemé srovnatelna svou velikosti s Ceskou republikou, Zije zde
10,22 mil. obyvatel. Belgi¢ané jsou citlivi na zaménovani s obyvateli sousednich zemi,
jejich kulturni dimenze se blizi spi§ francouzskym nez nizozemskym. Snaha vyhybat se
riziku a nejistoté se projevuje ve Ipéni na piedpisech a silné byrokracii. Belgi¢ané maji
smysl pro humor, pfi obchodnim jednéni vyzaduji presnost, ceni se decentni vystupovani,
kvalitni a konzervativni obleCeni. Pro argumentaci je dobré mit po ruce fakta, Ciselné udaje
a argumenty. Belgi¢ané jsou tvrdymi obchodniky, jsou vSak v jednani pruzni a ochotni ke
kompromisiim. Vysoky respekt k autorité a individualismu maji za nasledek snahu odlisit
se. Pro reklamu je tedy typicka bizarnost, fantazie a snaha o efekt, ale také nazorné ukazky

produkti & testimonialy. *’

7.5 Svycarsko

Svycarsko je federace slozena z 26 spolkovych statii a Zije zde 7,4 mil. obyvatel, z toho
je cela 1/5 cizincii. Problémy dne$niho Svycarska jsou v rostouci byrokratizaci a vytraceji-
ci se zodpovédnosti velkych firem. Svycati jsou velmi hrdi na svoji zemi, sebevédomi a
svobodomyslni. Turistika pfispéla v 19. a 20. stoleti k rozvoji i nejchudsich ¢asti Svycar-
ska a postupnd se stala masovou zaleitosti. Svycarska mentalita kolisa od uzaviené
konzervativni, netolerantni a ohraniCujici se, po kosmopolitné otevienou, tolerantni a
integrujici. Mysli bud’ rychle, kreativné v Cislech a nebo pomalu, dikladné. Metafory, iro-
nie, sarkasmus nejsou zaddouci. Maji nizky komunika¢ni kontext (expilcitni), prevlada pfi-
ma asertivni komunikace. Svycati kladou vysoky diiraz na ochranu zvifat, jsou mistii ve
sbirani pen&z pii katastrofich. Svycar ma apriorni tictu k funkcim. Piedpisy dodrzuje au-

tomaticky svédomite, o smyslu nepremysli.

To vSe podporuje prospéch véci vetejné, hladky chod denniho potadku. V dialogu nedraz-

di, nezavazné voli slova, pfedem se chce dohodnout, ziskat protivnika. Nekonformni mys-

37 Svétlik, I. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003. Strana 156-177.
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leni je podezielé, originalita budi nevoli. Vysoce cenénd je dochvilnost, ohleduplnost,

v o , 38
vstficnost a respekt vici pravu.

% zdroj: http://www.revueprostor.cz ze dne 20.1.2007
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8 EVROPSKY ZAKAZNIK

Kone¢ni spotiebitelé (jednotlivci a domacnosti) tvori spotiebni trh. Evropsky spoti‘eb-
ni trh zahrnuje cca 452 milioni spotiebitelit (svétovy spotiebni trh pies 6 miliard lidi),
kteti se 1i8i vékem pfijmem, vzdélanim a vkusem, denné realizujici mnoha nékupni roz-
hodnuti. Rozhodovani zakaznikli determinuji predevsim ekonomické faktory, mezi které
patii také Zivotni uroven. Nejen uvnitt kazdého statu, ale mezi jednotlivymi staty EU exis-
tuji rozdily v pfijmech domdcnosti. Rozdilnd vySe HDP na obyvatele ukazuje nejen na
rozdilnou troven jednotlivych narodnich ekonomik, ale i na rozdily v Zivotni Grovni jejich
obyvatel, ktera ovliviiuje strukturu vydaji. VySe prijmi a cenova hladina jsou tedy jed-

ny z hlavnich indikatori Zivotni rovné a koupéschopnosti obyvatelstva.

8.1 Trendy evropského spotiebitele

Prestoze se zivotni styl zejména obyvatel velkych evropskych metropoli sjednocuje,
stale vice lidi citi odpor ke standardizaci a homogenizaci vyrobku a sluzeb. Zdédéné hod-
noty a postoje jsou velmi stalé a stabilni, existuji kulturni rozdily obyvatel jednotlivych
evropskych zemi. Piesto vSechno bychom mohli urcit spoleéné trendy pro evropského

spotiebitele:

1. Jina struktura domacnosti - nejvétsi skupinu tvoii domacnosti s jednim rodi¢em
nebo domécnosti dvou jedinct bez ditéte.

2. Trend rozvodovosti — vysoky trend, problémy se snizenim finan¢nich pfijma po
rozdéleni domacnosti. V' EU klesl celkovy pocet siatkii o 15 % mezi roky 1980 a
2000, zatimco pocet rozvodii stoupl o celych 40 %.

3. Starnuti populace — je zplsobeno nizsi porodnosti, kvalitnéjsi zdravotni péci zvy-
Sujici vékovou hranici. Tato cilova skupina se stava atraktivni (a stale vice bude)

pro mnoh¢é firmy, které bud’ pfizpiisobily nebo vyvinuly produkty pfimo pro ni.

¥ Marketing magazin &asopis 10/ 2006, roénik 10 str. 38
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4. Zména struktury obyvatelstva v dané zemi vlivem pristéhovalectvi — imigranti
ze zemi mimo Evropu se stdvaji novymi skupinami spotiebiteld s odliSnymi kul-
turnimi zvyklostmi

5. Nezaméstnanost — predevsim mladi lidé, dobra socialni politika je nenuti hledat
zamgstnanti.

6. Zvysujici se pocet osob s nadprimérnymi prijmy — koupé jen drahych znacko-
vych véci, naro¢né novinky, exotické dovolené.

7. Ekologické citéni zakazniku — pozaduji ekologické nebo ekol. balené vyrobky.

8. Rostouci Zivotni uroven = vys$i vydaje na vzdélani a zabavu -vyssi potieba in-
formaci, aktivni vyuziti volného ¢asu, schopnost vyd¢lat vice penéz, urcitd komer-

cializace uméni apod.

8.2 Vychodiska segmentace

,,PFi tvorbé strategie pro evropsky trh se mohou firmy rozhodovat mezi strategii stan-
dardizace vychazejici z globalniho pristupu nebo strategii lokalizace, respektujici zvlast-
nosti jednotlivich zemi ¢i regioni . ** Otazkou tedy je: ma smysl pro Ceskou republiku
hledat cilové skupiny nebo radéji prizpisobit produkt pro evropského globalniho
zakaznika? Pro cestovni ruch je pomérn¢ slozité vyuzivat ,klasickych* druhii segmenta-

ci, protoze prave pii zplusobu cestovani se projevuji slozité osobnosti turisti.

Vyzkum francouzské spolecnosti CCA v kombinaci s Europanel Network se zabyval
moznosti identifikace evropského zakaznika. M¢titkem bylo pét zékladnich dimenzi
lidského chovéni: objektivni osobni kritéria, charakteristické znaky chovani, postoje, moti-
vace a aspirace, senzitivita a emoce. Evropské Zivotni styly pak byly sumarizovany do 16-
ti ,,mentalit“ a zajimav¢ je, ze tento vyzkum nalezl jadro postoji a uznavanych hodnot,
presahujici politické i administrativni hranice. *' Ovsem z hlediska cestovniho ruchu je

dilezité hlavné to, ze z téchto mentalit Ize vyvodit cilové segmenty podle turistickych

% Svétlik, J. Evropa neni zdaleka jednotna, Marketing magazin &asopis 2/ 2007, roénik 11 str. 14 -15
41 Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu, 1.vyd. Praha,
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motivii a aktivit. V praxi to znamend, ze mizeme sndze ovlivnit ndkupni rozhodovani
zakaznika, protoze vime, co od své dovolené ocekava. Napiiklad aktivni typy zamétené na
vycislitelné hodnoty typ ,,Bussiness™ bavi kultura, sporty a nakupovani. Naopak usedlé
typy zamé&fené na vnitini hodnoty napft. typ ,,Citizen* bavi pfiroda, krajina, turistika, rela-
xace (viz. ptiloha P III a P IV). Vzhledem k vySe uvedenym skute¢nostem tedy lze pied-
pokladat, ze pro zacileni na tzv. eurozakaznika by tento typ segmentace mohl byt

vhodny.

8.3 Jak se zivotni styl odrazi v cestovnim ruchu?

Penize z cestovniho ruchu tvoii 4,2 procenta hrubého doméaciho produktu CR.** Jiz tra-
diéné nejvice turisti ptijelo do Ceské republiky z Némecka, déle z Velké Britanie a Italie.
Coz mimo jiné dokazuje, Ze lidé ze statii s vyspélou ekonomikou a vysokou Zivotni
tirovni cestuji ¢astéji. Zivotni styl ve vyspélych ekonomikach je dan také strukturou za-
méstnanosti a produktivitou prace. Obyvatelé ekonomicky silnych stat vice cestuji nejen
pro vlastni potiebu relaxace a poznavani, ale mizeme zde také zahrnout lukrativni oblast
sluZzebnich cest (konference, veletrhy, schlizky atp.), kde je pravé hlavnim smyslem cesto-
vani, nikoliv zadbava. Lidé vice cestuji za nakupy, aktivnhim vyuzitim volného Casu a za

potfebami v souvislosti prosazovani zdravého zZivotniho stylu (lyZovani, golf, wellness).

8.4 Identifikace narodnich podobnosti a odliSnosti

Pokud se vSak chceme specializovat na urcity segment zdkazniki, nikoliv na euroza-
kaznika, je dilezité se mimo jiné rozhodnout, na jakém trhu budeme operovat, mé¢li by-
chom ziskat udaje o velikosti a povaze zvolenych trhil a zjistit jejich pfipadné podobnosti a
rozdily. V roce 2004 bylo provedeno agenturou CzechTourism dotaznikové Setfeni na té-
ma ,,Analyza motivace pro vybér destinace turisti, ktefi do CR pf¥ijeli“. Bylo zjisténo,
vzhledem ke zkoumanym zemim této diplomové préace, ze pro zimni dovolenou se roz-
hodli vice navitévnici z Belgie a Svycarska. KdeZto na letni dovolenou k nam zavitali

pfevazné obyvatelé Rakouska a Némecka. Profil viech téchto nav§tévnikii CR byl zjistén

Grada Publishing a.s. , strana 81-85
2 7Zika, M. Co pro nds znamenaji zahranicni turisté: http://archiv.neviditelnypes.zpravy.c,/ ze dne 5.4.2007
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nasledujici: pfevazné muzi, nejvice ve véku 18-35 let, se stredoskolskym vzdélanim, za-

v roos r1or 43
méstnani v nemanualnim oboru.

Utrata na dovolené je daldim faktorem, ktery jednotlivé zemé vyrazné odlisuje.
V nékterych zemich prevladé orientace na cenu zajezdu (Rakousko, Belgie) nad ttratou na
misté (Némecko,Svycarsko). Rakusané voli radéji dovolené s fadou sluzeb ,inclusive®,
které jsou relativné drazsi pfi vydajich na zacatku a levnéji na misté dovolené. Naopak
Némci nebo Svycafi rozkladaji své naklady na dovolenou rovnoméméji. Ve sledovanych
zemich je tfeba se také zaméfit na to, jak vydaje na dovolenou zatézuji rozpocet domac-
nosti. Napiiklad v Némecku dosahuji tyto vydaje az jedné tfetiny mésicniho piijmu do-
macnosti. Také vydaje zadkazniki v riznych evropskych zemich za hotely a restaurace
jsou odlisné a jak je vidét, neexistuje pfima souvztaznost mezi vysi zivotni urovné a vyda-

ji, ale naopak mezi kulturou a Zivotnim stylem a vydaji ano. **

O Japonsko
B Rusko

O Dansko

O Belgie

O V.Britanie
B Spanélsko
O USA

B Rakousko
O Nizozemi
B Némecko
B Svycarsko

Obr. 1. - Vydaje zakaznikii za hotely a restaurace
v CR (v USD na hlavu) *

Z grafu je patrné, ze jihoevropské zemé vydavaji za hotely a restaurace mnohem vyssi

¢astky nez mnohem bohatSi zemé, jako tieba Nizozemi a nebo Belgie. Souvisi to pravé

43 Zdroj: Vaimani CR a motivace turistii pii vybéru destinace, www.cezchtourism.cz ze dne 25.1.2007

44 Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu, 1.vyd. Praha,
Grada Publishing a.s. , strana 93

45 Zdroj: Zika, M. Co pro nas znamenaji zahranicni turisté:, http://archiv.neviditelnypes.zpravy.c,/ ze dne
5.4.2007
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s kulturou, kdy spoleensti Italové nebo Span&lé mnohem vice ¢asu travi ve spole¢nosti.
Rozvinuté evropské zemé vykazuji narast dovolenych, ale mezi preferencemi typu dovo-
lené, existuji podstatné rozdily. Napiiklad Italové, Portugalci, Francouzi a Spanélé radi
travi dovolenou doma, naproti tomu obyvatelé Némecka, Belgie, Rakouska nebo Nizozemi
jsou v tomto sméru odvaznéjii a maji tendenci travit dovolenou spise v zahraniéi. Svycati,
ackoliv bohaty narod, travi svoji dovolenou radi v rodné zemi, na kterou jsou tak hrdi. Zato
ze vSech evropskych narodi si berou nejvice dovolené (70 % populace nad 18 let). Pokud

v cr oy - . v v x .1y . 4
uz maji ndkde travit dovolenou, jde pfevazné o exotické destinace. *°

Kromé vyse uvedenych statistickych tdajl existuji dal$i rozdily mezi jednotlivymi kul-
turami a tato rozmanitost se projevuje v odlisném vnimani sociokulturnich kontextt. Jde
pfedevsim o stravovaci ndvyky, odliSné pfistupy k problematice Zivotniho prostiedi, rizné
zplisoby traveni volného casu, nazory na péc¢i o zdravi. Narodni rozdily najdeme také
v rekreaci a sportu — napiiklad golf je popularni vice u Skoti nez u Reki, fotbal vice
v Némecku a Rakousku nez v Belgii nebo na Islandu, jizda na kole je vlastni Nizozemctim,
kdezto Spanéla na kole uvidite zfidka. Miizeme tedy fici, Ze lidé z riiznych zemi mivaji

v oblibé rizné typy aktivit pro volny cas.

46 Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu, 1.vyd. Praha,
Grada Publishing a.s. , strana 93-95
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9 SOUCASNY STAV PROPAGACE CR V ZAHRANICI

Soucasny stav propagace nasi zem¢ v zahrani¢i je nutnym vychodiskem pro fesSeni ce-
1¢ho komplexu otazek, jak postupovat dal. Pocet zahrani¢nich turistl se sice rok od roku
mirn¢ zvysuje,ale promyslend a uplatiiovana koncepce propagace, a tedy predevsim efekti-
vita marketingovych komunikaci, je stale rozttisténa. Kde jsou pticiny tohoto stavu?

"Ceska republika nabizi domdacim i zahranicnim turistum pestrou Skalu moznosti pro-
(X3 47

traveni dovolené. Zatim vsak neumime tuto skutecnost dobre prodat” ™', tikd naméstek
ministra zahrani¢nich véci a byvaly feditel Ceské centraly cestovniho ruchu, David Glaids.
Jak jsem jiz psala v kapitole 3.4, je pravé image destinace tim, co destinaci prodava a fadi
ji k vyhleddvanym produktim na trhu cestovniho ruchu. A budovani image se neobejde
bez jednotné prezentace. Zacnéme nazorem Jititho MikeSe, ¢lena fidicitho vyboru Evrop-
ské asociace komunika¢nich agentur: "Image Ceské republiky ve svété neni az tak dobrd.
Pred nami je Polsko, ale i Madarsko. Zakladem cilené komunikace je jednotny vizualni
styl - Corporate Ildentity. Vysledkem komunikaci je obraz, predstava - Corporate Image o
té které zemi, sluzbé ¢i vyrobku. Nas problém je v tom, Ze ani za sedmnact let se nam ne-

podaiilo onen pozadovany jednotny vizudlni styl vybudovat." **

Je obtizné budovat jednotny vizualni styl a image, kdy doposud neni ur€ena jasna struk-
tura v koncepci komunikace a propagace zem¢. Tento stav je dan soucasnym rozdélenim
kompetenci uvniti celého procesu. V soucasnosti zde operuji dvé riizné instituce, zabyva-
jici se propagaci Ceské republiky v zahrani¢i. Jednak je to Ministerstvo zahrani¢nich
véci, které fidi takzvana Ceska centra v zahranidi, kterych je celkem devatenact -18
v Evropé a 1 v New Yorku. Podle dostupnych informaci maji za ukol: poskytovat informa-
ce o CR z oblasti obchodu a ekonomiky, podporovat prezentaci ¢eské kultury a vzdélavani

v zahrani¢i a preddvat vetejnosti turistické informace o CR.

47 Horner, S., Swarbrooke, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu, 1.vyd. Praha,
Grada Publishing a.s. , strana 467
48 Kulaty stul, http://exporter.ihned.cz ze dne 15.3.2007
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K existenci téchto center fika vedouci odboru cestovniho ruchu Zlinského kraje RNDr.
Dana Danova: ,,Setkavam se s tim, ze ani sami kolegové pracujici v cestovnim ruchu
mnohdy nemaji jasno, komu slouzi, kym jsou Fizena a jaké ukoly tato Ceska centra

o vr [ aN'Te 49
v zahranici plini.

Ministerstvo zahrani¢i zpracovalo Koncepci jednotné prezentace
Ceské republiky, kterou vlada CR schvalila svym usnesenim &. 74 z 19. ledna 2005, kdy
jednim z cili mélo byt vytvéaieni pozitivniho obrazu o CR. Souéasti této koncepce je i novy
logomanual pro Ceskou republiku, pfi¢emz o nazev a logo se vedly dlouhé spory. Jiii Mi-
kes o tom tika: "Posledni pokus ministerstva zahranici, ktery odbornici nazyvaji bublinko-
vy, je moznd zajimava koncepce jakési komunikace, ale v Zadném pripade to neni a nebude

logo. Prosazovany nazev Ceska republika, nad kterou se vzndseji riizné geometrické tvary,

bublinky, je z hlediska marketingu propaddkem. V praxi se neprosadil."°

. ®

Czech Republic

Obr. 2. - Oficidlni logo CR

Druhym subjektem propagujicim Ceskou republiku, je znaméjsi prispévkova organiza-
ce CzechTourism, fizena Ministerstvem pro mistni rozvej. Tato organizace se, kromé
jiného, také zaméfuje na propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ruchu a péti zakladnich

témat, ktera jsou pro CR vyznamna:
1. Bohatstvi historie -pamatky
2. Aktivni dovolend — golf, agroturistika, lov, cyklistika a jiné sporty
3. Zéazitkova dovolena — gastronomické zazitky a zabava
4. Ceské medicinské lazefistvi

5. Kongresovy cestovni ruch

49 Zdroj: osobni rozhovor s RNDr.Danou Danovou, Zlin, 3.4.2007
50 Kulaty stul, http://exporter.ihned.cz ze dne 15.3.2007
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K propagaci CR pfispiva 25 zahrani¢nich zastoupeni po celém svété, ktera funguji na
zaklad¢ predlozeného a schvaleného marketingového planu pro danou zemi. Kazdé za-
stoupeni si vytvari vlastni marketingovy plan véetné propagace s ohledem na znalosti trhu,
na kterém plsobi. Ve vedeni téchto zastoupeni je obvykle zastupce, ktery ma v hostujici
zemi své osobni ,,kofeny” a m¢l by tedy znat dobie jak trh, tak matei'sky jazyk dané zemég.
Je viak prekvapujici, jak jsem se dovédéla, Ze tito zastupci idajné nemusi znat Ceskou
republiku, maji o ni jen obecné znalosti, srovnatelné se znalostmi vétsiny obéanti CR o
vlastni zemi. Ziistava otdzkou, jak mize byt kvalitni prezentace Ceské republiky fizena
jedinci, bez dokonalé znalosti kultury, narodnich odli$nosti, destina¢nich charakteristik a
dalSich atributli zemé, kterou maji za kol propagovat? Tito zdstupci podavaji jedenkrat
kého tak trendového charakteru a jaké jsou predpoklady rozvoje propagace CR v dané ze-

mi, kde ptisobi.

CzechTourism porada famtripy (tématické pracovni cesty) pro incomingové cestovni
kancelafe, press tripy pro zahrani¢ni novinaie, prezentuje Ceskou republiku na zahranic-
nich i domacich veletrzich. Prezentaci CR napoméhé i ve form& reklamnich kampani v
zahrani¢nich TV, tisku, rozhlasu apod. Neni bez zajimavosti, Ze tato organizace repre-
zentuje Ceskou republiku prostiednictvim kratkych filmi a videospotil, které se ucastni
soutéze na festivalu TourFilm Karlovy Vary. I filmlim o propagaci turistiky svéd¢i princi-
py reklamy. Snimek agentury CzechTourism ,,A touch of magic* hajil barvy Ceské repub-

liky a ziskal cenu za druhé misto.

Agentura také vydava a distribuuje obrovské mnozstvi prospekti v 17 jazykovych
mutacich a jinych propagacnich materiali. Tyto jsou distribuovany na jednotliva zahra-
ni¢ni zastoupeni, na veletrhy a workshopy, kde jsou zdarma k dispozici navstévnikim.
Czech Tourism spravuje webové stranky zaméfené na odbornou vefejnost

www.CzechTourism.cz a na turisty z celého svéta www.CzechTourism.com v 19 jazyko-

vych mutacich. Najdeme zde spoustu zajimavych informaci, statistik, fotografii a kontaktt,
které jsou ale spiSe charakteru odborného. Vytraci se tak praktickd hodnota téchto infor-

maci pro cizince, ktery by se s jejich pomoci mél rozhodnout pro cestu do Ceské republiky.
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Ze lze ptinést nepieberné mnozstvi kvalitnich a vysoce relevantnich turistickych infor-

maci, dokazuje obsah webového portalu CzeCot (Cti: ¢ekot) — www.czecot.com. Ackoli

design téchto stranek neni zcela bezproblémovy, je podstatna skute¢nost, ze zcela soukro-
my subjekt dokaze piinést informace, které chybéji na strankach vyse uvedenych statnich
instituci. DalS§im problém je navic skutecnost, Ze ani www stranky CzechTourism, ani
CzeCotu b&Zny cizinec-turista, ktery by rad navstivil Ceskou republiku, nema $anci na

vyhledavacich najit ptimo, bez pfedchozi znalosti spravnych kli¢ovych slov.

Jako problematicka se také jevi spoluprace CzechTourismu s jednotlivymi regiony. Ing.
Martin KosSatka z agentury CzechTourism fika: ,,Bohuzel dochazi ke stietiim kraje, regionu
a destinacniho managementu. Kraje si ridi propagaci samy. CzechToursim vydal brozuru
v péti jazycich ,, 133 premiér*, kde jsou turistické informace o regionech. Je velka skoda,
Ze se na priprave takovych publikaci s nami jednotlivé kraje a regiony informacné nepodi-
leji . °" CzechTourism nevytvaii tedy zadné nabidky produktd, coZ by bylo jisté pro po-
vzbuzeni incomingového cestovniho ruchu piinosné, ale pouze vydava a distribuuje publi-

kace, které ptinaSeni zakladni informace a z€asti tvoii image CR.

,Celonarodnich produktii je zoufale malo®, fika RNDr.Dana Danova ze Zlinského kraj-
ského odboru cestovniho ruchu, ,daleko nejzodpovédnéeji a nejsofistikovanéji pracuji
v oblasti cestovniho ruchu kraje. Musime dokonale poznat svého zdkaznika — jeho kulturu,
zvyklosti, co ocekava a jaké ma preference dovolené. Mame lepsi propagaci, zname doko-
nale svuj produkt a je nutna i dobra spoluprace vsech subjektii. Dobry marketingovy mix je

prosté zdklad. “>*

Agentura CzechTourism ani Ministerstvo zahrani¢nich véci nerozliSuji propagaci Ces-

ké republiky smérem k zahrani¢nim turistim na zakladé jejich narodnich kulturnich

51 Zdroj: osobni rozhovor s Ing. Martinem Kosatkou, analytik CzechTourism, Praha 4.4.2007

52 Zdroj: osobni rozhovor s RNDr.Danou Danovou, Zlinsky kraj, 3.4.2007
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rozdilia. Potésitelné je, ze alespon brozury a prospekty jsou prekladany do téch jazykt, na
ktery cilovy trh jsou zaméfeny — napiiklad ,,Lazenstvi® v rusting, arabstin€ atd. a ,,Hory
v 1ét&“ v nizozemsting. >> Co, podle mého minéni, aplné v propagaénich materialech chybi,
jsou jednotlivé tématické mapové brozury. Napiiklad ,,Cyklostezky®, ,,Pamatky*, ,, Turisti-
ka“,,,Golf* a dalsi, kde krom¢& mapy celé republiky s vyznacenim téchto atraktivit, by mély
byt aktualni informace o konani akci v navaznosti na jednotlivé ¢innosti, kontakty a nabid-
ky produktovych balicki spojenych s témito ¢innostmi. Dals$im problémem je, Ze se nedafi
stale vytvofit oficidlni informacni a on-line rezervacni systém, o kterém se hovofi jiz od
roku 1993. V roce 2002 se pokusily veskeré subjekty ¢inné v cestovnim ruchu (naptiklad
ACCKA, HORECA, PIS, Prazsky hrad atd) v&etné nékterych zahrani¢nich zastoupeni
CzechTourismu) definovat, jaké jsou piekazky pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceské
republice (viz. pfiloha P V.). Jednim z bodl je pravé nedostate¢na koordinace propa-

gace a neexistujici jednotna strategie prezentace CR v zahrani¢i (branding) a také to, Ze

produkty nejsou prizpisobeny poZadavkum ruznych narodnosti.

Zavérem lze tedy konstatovat, e celkové je propagace Ceské republiky nejednotna,
roztiisténd a neni vytvoiren systém, ktery by zarucoval vytvoieni a efektivni naplnéni kam-
pané, respektive adekvatni marketingové komunikace, na osloveni zahrani¢nich turista.
Propagace smérem do zahranici je jak od MZV tak od CzechTourismu spiSe pasivni, sta-
tickd, poskytujici pouze informacni servis a ¢ekajici na to, ze turisté sami naleznou potieb-

né informace a do Ceské republiky i ptijedou.

Obr.c. 2 - Logo CZCCh Repu bl IC agentury CzechTourism,

pod kterym propaguje Ceskou republiku,

53 Zdroj: seznam vydavanych brozur CzechTourism, www.czechtourism.cz, ze dne 3.4.2007
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9.1 Aktualni trendy v evropském cestovnim ruchu

Jednou ze zakladnich podminek tspéchu cestovniho ruchu je nejen kvalitni marketing,

ale také znalost trendd, které hybou odvétvim. Bez téchto trendii stanovovat marketingové

strategie a postupy by bylo vysoce neefektivni. Analyzu téchto trendii zpracovala na pod-

vvvvvv

né¢ho zaméieni a propagace na vybranych evropskych trzich, se pokusim nyni shrnout.

1.

Evropa starne. Lidé v dichodovém veku jsou aktivngjsi, ale soucasné je tfeba také
vnimat nezanedbatelnou skupinu mladych, jejichz rostouci pifijmy napomahaji to-

mu, Ze lidé ve véku 16-35 let cestuji vice.

Prohlubuje se rozdil mezi turistickymi trhy, které maji penize a trhy, které maji Cas.

To vytvafi prostor pro mimosezonni produkty.

Lidé v produktivnim véku jsou ochotni utratit penize za to, aby usetfili ¢as. Tlak na

volny ¢as v Evrop¢ vede k vétSimu mnoZstvi kratSich cest.

Bude se zvysovat poptavka po produktech a zazitcich, kulturnich akcich a atrak-

cich.

Prazkum ukézal, Ze lid¢ si chtéji zjednodusit Zivot nakupem cestovani all-inclusive.

To vSak neplati na vSech trzich stejné.

Nedostatek Casu pro osobni rozvoj vede u mnoha lidi ke kreativnimu rozvoji
svych schopnosti o dovolené a destinace soutézi ve vylepSovani kreativnich nabi-

dek.

Starnouci populace bude mit zvySeny zajem o produkty zdravotni turistiky a la-
zenistvi a o cestovani za kulturou. To je pfilezitost rozvinout ptijezdovou zdravotni

turistiku.

Mlady trh naopak bude vyhledavat dobrodruzstvi, zvysi se poptavka po nezavislé
dovolené a tzv. ,bezpecném nebezpeci“. Budou se také rozvijet luxusni destinace
s individudlnim pftistupem k zakaznikovi.

wewr
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10. Narust globalizace ovlivni hodnoty a o¢ekavani mladych lidi, pro jejichz uspokoje-
ni bude dilezité ujisténi, Ze maji pfistup k informacim pfes nejnovéjsi komuni-
ka¢ni technologie, budou schopni porovnavat produkty a jejich ceny.

11. Zvysi se potieba ,,znackovani“ pro vétsi diveéryhodnost, posili internetové obcho-

dy.

12. Kulturni turismus v Evropé poroste, coz nejspis souvisi s rostouci rovni vzdéla-
ni. To dava do budoucna podnét ke kombinaci kulturnich, volno€asovych a zabav-

nych produktt.

13. Cim vice lidé cestuji, tim vice si uvédomuji kulturu a prostfedi v mistech, do kte-
rych jedou, coz ma dopad na jejich zkuSenosti a Zivotni styl. M¢lo by ptibyvat kul-
turniho respektu a porozumeéni kulturnim rozdilim.

14. Cestovatelé pozaduji nekonecny tok novych zazitki, hledaji hlubsi zkuSenosti
uvnitt komunit, které navstivi. To také méni vztah mezi hostem a hostitelem. Zku-

Seni cestovatelé budou pozadovat zazitky vyssi kvality a sluzby na vSech cenovych

arovnich.

15. Pro mnoho lidi uz neni cestovani luxus, ale stalo se uznavanou soucasti zivota. To

znamena, Ze rozhodovani na posledni chvili pro kratsi cesty, se stane bézné&;jsi.

16. Ve vyspélych zemich roste zdjem o produkty osobni pohody, zdravi a fitness a

zvladani stresu.

17. Automobil si udrzi dominantni postaveni jako hlavni dopravni prostfedek,

v pramyslovych zemich pfedstavuje vice nez 70% viech turistickych cest. >

9.2 Shrnuti poznatki — p¥edpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu CR

54 Ulrych, P.M. Trendy v evropském cestovnim ruchu, ¢asopis COT business, 02/2007, ze dne 1.2.2007
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Propagace Ceské republiky, jak jiz bylo fedeno, je rozt¥i§téna a neobsahuje zaméfeni na
produkty, zohlediiujici pozadavky jednotlivych narodnosti. Pfitom ma Ceska republika
mimotadné piedpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu vzhledem ke svému kulturnimu a
prirodnimu bohatstvi. Pro mezinarodni cestovni ruch neni zanedbatelna také vyhodna po-

loha CR piimo ve stfedu Evropy a jeji sousedstvi se zemémi EU.

wewr

znacky, v tomto piipadé Ceské republiky, by se mélo brat v ivahu, Ze vnimani je dileZitdj-
$1 neZ skute¢nost. To znamen4, ze Gispéch destinace jako produktu nezalezi na ném samot-
ném, ale na asociaci zakofenéné v mysli navstévnikl. Pfi¢emz je dulezité tuto asociaci
neménit, protoZe tvorba asociace je dlouhodoby proces a lidské mySleni je konzervativni.
Vyhody standardizace jsou v takovém piipad¢é nesporné — od nizSich ndkladi na tisk, vy-
robu spotll, pies distribuci az pro sluzby agentur za zpracovani. Jistym plusem také je, Ze
cilova skupina ,,globalniho zakaznika“ hodn¢ a Casto cestuje a je mozno jej oslovit stejnou

reklamou (resp. jemu zndmym komunika¢nim sd€lenim), i kdyZ pokazdé v jiném jazyce.

Segmentace navs§tévniku podle jednotlivych kultur je vSak vhodna v pripadé nabid-
ky konkrétnich produkti. To, jak se lidé chovaji a co je vede k navstéveé prave nasi zemée
je otazkou urcité kultury. Budeme-li se zabyvat kulturnimi zvyklostmi v cestovani, jako je
naptiklad: délka pobytu, preference typu dovolené, vydaje na misté, ndzory na zdravi a
traveni volného Casu atd., mame k dispozici kompletni data, ktera ndm pomohou umét rea-

govat a optimalizovat sdé€leni na konkrétni trh.

Pti vytvareni jednotlivych produktil je tieba ptihlédnout k tomu, jakou maji motivaci za-
hrani¢ni turisté k navstéveé nasi republiky, jaké jsou jejich ocekavani, ke geografickym a
jinym dispozicim destinace, k infrastruktufe a motivacnim faktorim k navstéveé. Stejné
podstatné je ale dokazat respektovat a vyuzit kulturni zvyklosti (kulturni dimenze) dané
zemé, v niZ chceme konkrétni produkt propagovat. Méli bychom dbat na stru¢nost a jed-
noduchost v prezentaci na zahrani¢nich trzich a pii kazdé prilezitosti (veletrh, workshop,

internet atd.) jednotné tak, abychom potencidlniho zakaznika nezahltili informacemi.
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Ve své diplomové praci se zabyvam zejména navitévniky CR ze &tyt evropskych zemi
— Némecka, Rakouska, Belgie a Svycarska. PiestoZe sjednocujicim prvkem by mohl pro
tyto staty byt némecky jazyk, mé kazda kultura své osobité rysy. Shrnutim poznatki, zasa-
zenim skute¢nosti do kontextil a vzajemnym porovnanim bylo zji§téno, Ze jednak Ceska
republika neni adekvatné prezentovana v zahrani¢i. Krom¢ skute¢nosti, Ze cizinci musi
celit riznym formém propagace a jeji roztiisténosti, neodpovida ani jejich oekavani ani
nekoresponduje s jejich kulturou. AvSak produkty pfipravenymi splnit jejich ocekdvani a

motivaci k trdveni dovolené, ma Sanci Ceska republika v silné konkurenci uspét.

Hypotéza, Ze je smysluplné a efektivni pro propagaci produkt Ceské republiky

v zahrani¢i oslovovat cilové skupiny na zaklad€ znalosti kulturnich dimenzi, se potvrdila.

Na zéklad¢ vysledkli a poznatkil ziskanych z této diplomové prace v projektové Casti
vytvofim produkt na osloveni navstévniki jedné ze zkoumanych zemi, a to Rakouska,
s pfihlédnutim ke kulturnim dimenzim obyvatel této zemé a o¢ekavanym trendiim ve vyvo-

ji cestovniho ruchu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT

Jak vyplynulo z obsahu a zavéria praktické ¢asti diplomové prace, je v nabizeni destina-
ce nutné propagovat nejen image, ale zejména vytvaret produkty, které budou zohlediovat
kulturni dimenze jednotlivych narodii. Pfizptisobenim prezentace produktu konkrétnimu
trhu je mozno ziskat konkuren¢ni vyhodu pied ostatnimi destinacemi, a to tak, ze dany
produkt bude v podvédomi navstévnikli spojovan s tim, co je jim blizké. Coz umozni rych-

lejsi etablovani produktu na trhu a vybudovani divéry ze strany zékaznikd.

10.1 Predpoklady k aspéSnému uskutecnéni projektu

Aby mohl byt projekt pln¢ uveden do praxe, mély by byt splnény predpoklady k jeho
uspéSnému uskute¢néni. Navrhovany projekt je zcela redlny a vychazi jak z osobnich zku-
Senosti a znalosti trhu cestovniho ruchu, tak také z jiz diive navrhovanych strategii rozvoje
cestovniho ruchu pro Ceskou republiku. DiileZitym pfedpokladem pro uvedeni produktu na
trh je ztizeni funkéni www prezentace s logickou adresou (naptiklad www.czech.cz), ktera
musi obsahovat piedev§im piehledné uspoiadané informace o CR, prvky propagace v né-

vaznosti na dal3i kanaly komunikace a on-line rezervaéni systém pro pobyty v CR.

10.2 Cile projektu

1. Zvysit pocet prenocovani navstévnikli z Rakouska v Ceské republice mini-

malné o 30 %
2. Prodlouzit jejich primérnou dobu pobytu z 2,1 dne na alesponi 3 dny

3. Posilit povédomi o ,,znaéce” Ceska republika u obyvatel Rakouska

z celkového podilu poétu navitdvniki CR) nabidkou vhodného produktu

Faktograficky zaklad strategie budou tvofit exaktni informace: naptiklad Analyza moti-
vace zahrani¢nich turistd pro cestovani (CzechTourism, srpen 2005), Vyzkum motivace
piijezdu zahrani¢nich turistd do CR (CzechTourism, 1éto 2003), Marketingové strategie
CR (CzechTourism a MZV), Vyroéni zpravy zahraniénich zastoupeni (Country report) a
statistiky CSU.
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10.3 Souvisejici otazky k reSeni

1. Jaké jsou pozadavky a o¢ekavani v souvislosti s travenim dovolené rakouskymi na-

vstévniky?
2. Jaké jsou hlavni diivody navitévy CR?
3. Jaky produkt miZzeme témto navstévnikiim nabidnout?

4. Jak je mizeme Uc¢inné oslovit s ohledem na jejich kulturni zvyklosti?
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11 POPIS ZVOLENEHO TRHU

11.1 Zakladni statistické udaje

Tab.1 - Zdikladni idaje — Rakousko >’

Obyvatelstvo (mil.) 8,185
Prirtstek obyvatelstva 0,11 %
do 14 let 15,60 %
Populace 15 - 64 let 67,80 %
nad 65 let 16,60 %
Dositi muzi 76,03 let
zeny 81,96 let
Vék odchodu do diichodu  [VZ! 65 let
zeny 60 let
Placena dovolena 30 dni
Svatky 13 dni
zemedelstvi 4 %
% obyvatel zaméstnanych v | primyslu 29 %
sluzbach 67 %

11.2 Struéna charakteristika trhu

% Z Rakouska do zahrani¢i odjelo v roce 2006 13,5 milionu turistt, tzn. Zze kazdy
Rakusan vycestoval prakticky 1,7x ze zemé (minimaln¢ jedno pfenocovani).

Je to 0 2,4 % cest méné nez v roce 2005.

D3

» 48 % Rakusant zlstava na dovolenou doma, 52 % vyjizdi za hranice zemé&. Na
letni dovolené ziistavaji 4 dny a déle (témét 60 % z téch, ktefi travi dovolenou
mimo Rakousko). U kratkedobych cest (1 — 3 pfenocovani) se jedna o 40 %
vyjizdéjicich.

'V kategorii ,,dlouhych® dovolenych cestuji nejvice obyvatelé Vidné (56,1 %

vSech obyvatel Vidn¢ stravi na dovolené vice nez 4 noci) a obyvatelé Salzbur-

gu (53,4 %).

55 Zdroj: WTO Eurostat, Country report CzechTourism, www.czechtourism.cz ze dne 7.4.2007
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Podle socidlniho statutu jsou nejsilnéjsi cestovatelskou skupinou turednici
(62,4 % ufednikl cestuje), studenti (59,7 % studentil cestuje) a zaméstnanci v
soukromém sektoru (59 %).

Z hlediska vékového sloZeni nejvice cestuji RakuSané ve véku do 15 let (55,7
% z této skupiny obyvatel cestuje), 30 — 39 let (54,3 %) a 40 — 49 let (53,2 %).
Rovnéz se projevuje trend k posunuti hlavni letni dovolené z prazdninovych
meésictt do mimosezonniho obdobi zafi - fijen. Kromé klasickych dovolenych je
u rakouskych turistii velmi oblibend také kratkodoba dovolend (1 — 3 pienoco-
vani).

Nejvice cest podnikli rakousti turisté do Némecka (25 %), Mad’arska, Chorvat-
ska a do Ceské republiky (5,8 % téchto cest). Také v poétu sluZebnich cest figu-
ruje Ceské republika na jednom z piednich mist. Jedna se zejména o pracovni
cesty obchodnich partnerii a vedeni firem, jez maji v Ceské republice své po-
bodky. Takto piicestovalo do Ceské republiky 47 000 Rakusani, coz jsou 3 %
viech sluzebnich cest uskute¢nénych v CR.

V Rakousku je vice nez 550 hotelti a resorti wellness. Podle ESPA (European
Spas Association) zaujiméa Rakousko 10% podil na evropském trhu lazenského
cestovniho ruchu (2. nejvétsi podil za Némeckem, coz znamena, ze této cilové
skupiné nema smysl nabizet produkt lazeistvi v CR).

Pocet rakouskych ob¢anti by mél podle predpokladu v obdobi 1996 — 2010 zii-
stat stejny, podil populace starsi 60 let by mél vzrist o 19 % na celkem 2 milio-
ny. Do roku 2034 se bude postupné zvySovat vék odchodu do diichodu, vzrist

by mély i starobni dichody. *°

11.3 Hlavni zpiisoby traveni dovolené RakuSanii

Podle Setfeni institutu Fessel-GfK upfednostiovala vétSina RakuSanti v roce 2005 pro

svou hlavni dovolenou pobyty s koupanim a klasické pobytové dovolené. Soucet procentu-

alnich hodnot miize byt vyssi nez 100, protoze respondenti mohli zvolit vice variant.

56 Zdroj: Vyrocni zprava 2005 — zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism, Rakousko; WTO; Statistik Austria;
Internatinal Congress & Convention Association; Austrian Business Agency; Union of International Associ-
ations; Sprava ceskych center
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Obr. 3. - Preference zpiisobu traveni dovolené v %

11.4 Formy a trendy rakouského cestovniho ruchu

Projevuje se nartst cestovani, zvySovani poc¢tu domécich i zahrani¢nich dlouhych cest,
které¢ jsou definovany jako cesty s minimalné 4 pienocovanimi. Dlouhodobou celkovou
tendenci rakouského outgoingu je vysoka obliba cenové vyhodnych produkti skupinové
turistiky podle katalogovych nabidek, zejména u rodin s détmi. V poslednich letech travi
svou hlavni dovolenou roku stale vice Rakusanti béhem cenové vyhodnéjsiho mimose-
zonniho obdobi. Tyka se to zejména studentii a osob nad Ctyfticet let bez zavazkl. Priabéz-
né se také projevuje trend zvySovani poctu a obliby kratkych cest vicekrat ro¢né. Pokles
zaznamenaly letecké zajezdy do zamofti, jejichz ndkup ¢astecné ovlivituje strach z 1étani a
teroristickych utokd. Naopak se zvySuje obliba bezpe¢né turistiky vlakem, autem, auto-

busem.

V roce 2005 se Rakousko umistilo na 11.misté v pofadi zemi podle poctu turista, ktefi
pfijeli do Ceské republiky a kteii se ubytovali v hromadnych ubytovacich zafizenich. V
roce 2005 piicestovalo do Ceské republiky celkem 184 235 rakouskych turistii. Nejvice

navstévnikid sméfovalo do Prahy, JihoCeského a Jihomoravského kraje. Sezonalita na-

57 Zdroj: Vyrocni zprava CzechTourism 2005, www.czechtourism.cz ze dne 5.4.2007
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v§tévnosti ukazala, e nejvétsi zajem o navitdvu Ceské republiky ze strany rakouskych
turistlh byl v mésicich kvétnu, fijnu a zafi, coz potvrzuje oblibu cenové vyhodnych pobytii

v mimosezénnim obdobi.*®

11.5 Kulturni prostiedi Rakouska

Mentalita Rakuganii je v mnohych ohledech podobna mentalité¢ Cechii, i kdyz existuji
rozdily podle jednotlivych spolkovych zemi. Shrnuti zakladnich znakt typickych pro ra-

kouskou kulturu, ze kterych Ize vychézet pii tvorbé produktu pro tento trh a také pii sesta-

vovani marketingového mixu:>’

e orientace na uspéch a vysokou efektivitu, charakterizuje je produktivita
e jsou trpélivi, preferuji soukromi

e tato kultura je linearn¢ aktivni, coz znamena, Ze v jeden okamzik délaji pouze jednu

véc organizace ¢asu i prace zavisi na fadu, planu a faktech, aktivity planuji predem
e vysoce je cenéna jistota, bezpeci a poradek

e velmi nizk4 vzdalenost mocenskych pozic se projevuje také v tom, ze lidé chtéji vy-

padat mladsi, oddéluji status a bohatstvi

e na vysi toho indexu ma vliv i profese ¢lent spolecnosti = cilova skupina — vzdélani a

kvalifikovani manazefi

MoZné vyuziti téchto kulturnich dimenzi v marketingové komunikaci:
e pozaduji jasna vysvétleni, dlouhé texty (vychazi také z historie jazyka),
e vizualni stranka reklamy by méla byt v poméru 70 % textu : 30 % obrazu

e apel v reklamé: na dosazeni spéchu, vykonu, sily

58 Zdroj: CSU, Hosté v hromadnych ubytovacich zaiizenich, rok 2005, www.csu.cz ze dne 8.4.2007
> Svétlik, I. Marketing pro evropsky trh, 1. vyd., Grada Publishing, Praha 2003. Strana 156-177.
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e reklamni sdéleni by mélo byt strukturované s jasnym vysvétlenim

e pro reklamni piisobeni mizeme vyuzit mladych uspésnych lidi nebo celebrit a jejich

doporuceni = dulezity status prezentujici uspéch
e je vhodn4 také srovnavaci reklama

e lidé této spolecnosti jsou orientovani na data, proto by mohla byt u¢inné reklama

v tisku — napftiklad rizna doporuceni, televizi formou zpravy, v rozhlase apod.
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12 REALIZACE - PRODUKT A STRATEGIE PROPAGACE

12.1 Zakladni vlastnosti dovolené v Ceské republice — silné stranky

Klid a pohoda jsou vlastnosti, které se jevi jako nejcastéjsi asociace spojované s dovo-
lenou v Ceské republice. Pii vyzkumu byly vylougeny vlastnosti jako snobsk4, dobrodruz-

na, naroéna. ° V souhrnu je obraz CR pozitivni, ale pom&rné konzervativni, je zemi minu-

4

nosti pro adrenalinové sporty a regeneraci. Nejcastéji do CR jezdi navstévnici z divodu

dovolené a vyuzivaji vlastni automobil.
Hlavni diivody navstévy zemé:

1. historie a architektura — hrady a zdmky, historickd mésta
2. relaxace, priroda
3. nékupy, zabava — nocni zabava, jidlo, piti

Z téchto aspektli, motivacnich faktord, ze zplsobl trdveni dovolené RakuSani a také

z aktualnich trendl evropského cestovniho ruchu budu vychazet pii tvorbé produktu.

12.2 Pozadavky a oekavani

e ze sledovanych zvyklosti vyplyva, Ze RakuSané maji radi dobré jidlo a piti, za které

spolu s ndkupy, utrati nejvice finan¢nich prostredkll pii nadvstéve

e orientuji se na cenu zdjezdu pii ndkupu z katalogu — all inclusive nebo nabidky za vy-

hodnou cenu v mimosezoné
e maji tendenci travit dovolenou v zahranici vicekrat na kratsi dobu

e upfednostituji odpocinek, relaxaci, koupani, dale pak rodinnou dovolenou, méstskou

turistiku a sport

e poptavka po produktech a zazitcich a kreativnimu rozvoji osobnich schopnosti

80" 7droj: Vyzkum motivace piijezdu zahranicnich turistii do CR, www.czechtourism.cz ze dne 11.4.2007
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e mlady trh vyhleddva dobrodruzstvi, nové zazitky
e roste zajem o produkty osobni pohody — relaxace, zvladani stresu, zdravi
e vyuzivaji nejnovejSich komunikacénich technologii

Mym cilem je tedy nabidnout produkt, ktery by symbolizoval klidnou a pohodo-
vou dovolenou, kde zakaznik bude relaxovat, vzdalen od stresu, pripadné rozvijet
své osobni zaliby, podnikat kratké cesty za poznanim, trochu sportovat, zaZivat dob-
rodruzstvi a ,,ochutnavat destinaci® vSemi smysly (jidlo, piti, zabava). To vSe za
dobrou cenu s vyuzitim maximalniho pohodli pri nakupu (rezervace i platba) pres

internet.

12.3 Produkty

1. Volnocasové zabavny produkt ,, Dovolena v CR — oaza vaSich smysla“

e Bude se jednat o 4- denni pobyty v komplexech riznych cenovych trovni,
idedln¢ hotely a rekreacni stfediska uprostied piirody nebo v zajimavych

lokalitach po celém uzemi CR.

e Hotely by mély mit rozmanité, atraktivni a netradi¢ni sportovni zdzemi (ba-
z¢én a také wellness a fitness), animaéni kluby pro déti i dospélé (kurzy
tance, keramiky, malovani aj.), kvalitni sluzby a tym némecky hovoficich
spolupracovniki, ktery bude organizovat specialni programy pro hosty
(fakultativni vylety, koncerty, vecerni programy aj.). Tento program bude

predem znam, na zaklad¢ objednavky a pozadavku navstévnika.

e C(Cena za takovy pobyt bude ve vSech komplexech jednotna, v reZimu all

inclusive (mimo fakultativni sluzby).

e Ubytovaci kapacity se mohou na zakladé ptimého osloveni do této akce pii-

hlasit za ptedpokladu splnéni pfedem danych podminek.

e Objednavky zakaznikli budou mozné pfes internet pies webové stranky za-
davatele (narodni propagacni agentury, v tomto piipadé CzechTurismu) a

z katalogti ptes rakouské cestovni kancelare.

e Casova platnost produktu: duben, kvéten, Gerven, zafi a fijen roku 2008.
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2. Produkt ,,Bydli 4, zaplat® 3«

Tento cenové zvyhodnény produkt je urcen pro mladé aktivni lidi, ktefi si
radi sestavuji vlastni program dovolené, maji individualni pfedstavy, radi
cestuji a chtéji zazit n¢jaké dobrodruzstvi. Maji piistup k internetu a vyu-

zivaji moderni technologie nejen pred ale i béhem dovolené.

Ubytovaci kapacity by mély byt nabizeny minimaln¢ ve dvou cenovych
kategoriich: a) tFihvézdickové hotely se sportovnim zdzemim a netradic-
nimi moznostmi traveni volného Casu (lezeni, let balonem, paraglyding, jez-
dectvi, vinné degustatorské kurzy, zdbavné akce a b) levnéjsi pensiony na-
bizejici presto kvalitni sluzby, domaci atmosféru, individualni pfistup a

moznost zajimavych aktivit v okoli.

Cena za takovy pobyt bude ve vSech ubytovacich kapacitach za cenu tfi no-
ci, ubytovani na ¢tyfi noci.
Ubytovaci kapacity se mohou na zakladé ptimého osloveni do této akce pfi-

hlasit za ptedpokladu splnéni piedem danych podminek.

Objednavky zakaznik budou mozné pies internet pres webové stranky za-
davatele (narodni propagacni agentury, v tomto ptipadé CzechTurismu) ne-

bo pfimo u ubytovatela.

Casova platnost produktu: duben, kvéten, Eerven, zaii a fijen roku 2008.

12.4 Cilové skupiny

1.

A - aktivni turista — pro produkt Dovolena v CR — oaza vasich smysli. Vék 28 -
45 let a 60 a vice let, Gifednici, manaZzefi, obyvatelé velkych mést, rodiny s détmi,

plus aktivni seniofi

B —mladi lidé — pro produkt ,,Bydli 4, zaplat”3*“. Vék do 32 let, s aktivnim pfistu-

pem k internetu

C — CK - pro oba produkty cestovni kancelafe a agentury v Rakousku i v Cesku

(specializujici se na incoming)
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12.5 Ocekavana akce cilovych skupin po komunikaéni kampani

1.

2.

3.

cilové skupina A — poptavky na destinaci, zakoupeni pobytu v destinaci
cilova skupina B — poptavky na destinaci, zakoupeni pobytu v destinaci

cilova skupina C — nabizeni pobytl v destinaci

12.6 Charakter sdéleni

Sdéleni pro jednotlivé cilové skupiny:

1.

AKtivni turisté — dovolena v CR je klid a pohoda, viechny atraktivity jsou na do-
sah, relaxace 1 sport, ryzi pfiroda i historie, ndkupy i vyhlaSena kuchynég, prochazky

a odpocinek. Zazit — pocitit — ozit.

Miadi lidé — neptfeberné mnozstvi atraktivnich vyletnich cila vam pftipravi skvélou
zabavu, jedineCné zazitky a zajisti dostatek pohybu. Dovolend zcela podle vasi chu-
ti — nabidnéte si prosim: netradi¢ni sport, dobrodruzstvi, bezpe¢ny adrenalin, krea-

tivni kurzy, poznani i aktivni odpocinek. Bud'te ptitom!

CK - prodej pobytti vam pfinese zisk ihned i v dlouhodobém méritku.

12.7 Ton sdéleni

Aktivni turisté — seridozné, s dirazem na stabilitu, kvalitu a tradici, diivéryhodné,

zohlednéni bezpecné dovolené a osobniho potéSeni

Mladi lidé — mlad¢, svéze, s odpovidajici davkou emoci a dobrodruzstvi, lakave,

s diirazem na cenovou vyhodnost, ale také na bezpeci a kvalitu

CK - seridzné, s dirazem na stabilitu, efektivitu a dlouhodobost spoluprace
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13 NAVRH PLANU KOMUNIKACE

1. Aktivni turisté — inzerce prostfednictvim internetu (vybrané informacni a speciali-
zované servery), P.O.S. materidly (katalogy, prospekty, mapy), print propagace,

prostfednictvim regiondlnich veletrhti cest.ruchu v regionech Rakouska

funk¢ni piizptisobeni homepage marketingovému planu, print propagace vlastnich
webovych stranek s méfitelnosti efektu navstévnosti — respons — pies poptavky,

hlavni tézist¢ sméfovat na poptavky a rezervace pies internet, resp. homepage

3. CK - kvalifikovany vybér, telefonat, e-mail, osobni jednéni, specidlni promo akce,

workshopy, veletrhy, famtripy (pracovni poznéavaci cesty)

13.1 Popis jednotlivych aktivit

Osobni jednani s cestovnimi kanceldfemi — vytipovani a osloveni vhodnych subjektt,
uzavieni dohody o spolupraci a propagaci, vybaveni CK propaga¢nimi materialy. V Ceské
republice se dle ACK CR zaméfuje na ptijezdovy cestovni ruch z Rakouska do CR 34
cestovnich kancelafi a cestovnich agentur, napiiklad Cedok, Czech-Tour, Prague Internati-
onal, Euroagentur ¢i Natour. Na rakouském trhu existuje zhruba 2 500 cestovnich kance-
1ati. K nejvétsim patii Osterreichisches Verkehrsbiiro, jejimz spoluvlastnikem jsou Austri-
an Airlines, dale TUI Reisezenter Salzburg a Tiroler Landesreisebiiro. Mezi nejvyznam-
n&j§i touroperatory, ktefi nabizeji produkty zaméfené na Ceskou republiku, patii napf.
Bahntours, Cedok GmbH —Wien, Fischer Reisen, Prima Reisen, Ruefa Reisen, TUI Rei-
sen, Wintereder. Na rakouském trhu plsobi i nasledujici ¢eské subjekty cestovniho ru-
chu: Tschechische Zentrale fiir Tourismus — Vertretung Osterreich, Cedok GmbH —
Tschechisches Verkehrsbiiro, CSA — Fluggesellschaft, CD — Tschechische Staatsbahnen a
Destination GmbH. *'

Famtripy — uspotfadani pracovni cesty do uvedenych resortii vztahujicim se k produktiim

pro zastupce touroperatorti a médii véetné odborného tisku. Komplexni predstaveni oblasti

zabavnou formou. Zajisténi financovani famtripu.
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Navrzeni a zajisténi programu (ubytovani, stravovani, doprava, prohlidky), trasy, zaslani
pozvanek. Vytvoteni press-kitti pro novinafe a slozek s infomateridly pro touroperatory
s malym darkem (informace o kulturnich, sportovnich a dalSich zajimavych akcich, o
vzdalenostech, popis daného mista a blizkych zajimavosti, odkazy na webové stranky

k dané destinaci, fotky v rozliseni pro tisk).

Workshopy — jednak ucast na workshopech cestovniho ruchu v Rakousku (regionélni
v Salzburgu a ve Vidni) za Gcelem navazani novych kontaktd s touroperatory a uvedeni
nasich produktii ve znamost. Také moznost uspotadani workshopu v CR spojeného s néja-

kou promo akci nebo eventem pro rakouské partnery.

Online advertising — online reklamni kampané ve dvou vindch na vybranych informac-
nich a specializovanych serverech (napiiklad www.austia.at, www.tiscover.com — nutno
zaradit ¢eskou republiku) a také na vlastnich homepage (vcetné vyroby reklamnich banne-
ri1). Komunikace obou produktt v souladu s charakterem sdéleni podle kulturnich dimenzi
Rakus$anti. Vytvoreni specialni webové stranky pro poptavky a rezervace téchto dvou pro-

duktt.

P.O.S. materialy — katalogy — nabidkovy katalog se dvéma novymi produkty, véetné cen,
podrobnych informaci o kulturnich, sportovnich a dalSich zajimavych akcich v destinaci, o
vzdalenostech, popis daného mista a blizkych zajimavosti, odkazy na webové stranky
k dané destinaci, fotografie a seznam vSech ubytovatelli poskytujicich dany produkt (foto,
kratkd charakteristika ubytovani, kontakt, odkaz na webové stranky ubytovatele). Pro-
spekty — imageovy material s fotografiemi, zékladni info a hlavné propagace vlastnich

www stranek. Mapy — specialni tématické mapy vydané k t€émto dvéma produktim.

TiSténa média - RakuSané jsou orientovéani na data, proto by mohla byt u¢inné reklama
v tisku — napftiklad rtiznd doporuceni formou PR ¢lankt lokalizovat na podminky mistni
kultury. Ziskaji tak co nejuplnéjsi objektivni informace tykajici se produktli. Vysoka obli-
ba tisténych médii uptednostiiovanych pied televizi a rozhlasem by méla byt druhym hlav-
nim médiem propagace. VSechny hlavni rakouské celostatni i zemské denni listy maji své
vikendové magaziny vyuzitelné pro ptfimé osloveni cestovatelské vetejnosti, jakoz i pravi-

delné rubriky vénované rtiznym zemim — pfilohy ,,Cestovani. Mezi hlavni deniky patfi:

6! Zdroj: Vyrocni zprava 2005, zahraniéni zastoupeni CzechTourism, Rakousko
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Der Standard, Die Presse, Kédrntner Tageszeitung, Kleine Zeitung, Kurier, Neu Kronen
Zeitung, Neues Volksblatt, Neue Voralberger Tageszeitung, OO Nachrichten, Salzburger
Nachrichten, Voralberg Krone, Voralberger Nachrichten, Wiener Zeitung, Wirtschaft-
sblatt.

Tab.2. - Prehled tisténych médii — cestovni ruch ©

nazev periodicita
Odborné média pro profesiondly
Tourist Austria International tydenik
Bussiness Travel & Incentives mésicnik
Travel Express tydenik
Traveller tydenik
Magaziny pro vefejnost s tématikou cestovniho ruchu
Reise Aktuell 3x roéné
Reise Magazin dvoumésicnik
Eurocity dvoumésicnik
Wellness dvoumésicnik

13.2 Navstévnost soucasna a planovana

Na zakladé statistickych udaji zkoumajicich podet navstévniki z Rakouska v Ceské
republice (a jejich pfenocovani), Ize vysledovat klesajici nebo nartstajici trend navstévnos-
ti. Poslouzi pro realné urceni planovaného poctu navstévnikii a nasledného zméteni efekti-
vity projektu. Pocet navstévnikli je mysSlen jako pocet registrovanych hostli v ubytovacich

zafizenich, je oznacen *.

Tab.3. - Pocet navstévnikii z Rakouska v jednotlivych letech ©

SKUTECNOST PLAN
Pocet 2003 2004 2005 2006 2008|nartst v %
navstévniki* 165 283| 183 871| 184 235 175911| 177325 1
prenocovani 352 047| 386 177 389 526| 363 692| 532000 31,7
pram. prenocovani 2,13 2,1 2,11 2,1 3

62 Zdroj: Vyrocni zprava 2005, zahraniéni zastoupeni CzechTourism, Rakousko
63 Zdroj: statistiky CSU, http://www.czso.cz/csu/edicniplan.nsflaktual/ep-9492 ze dne 12.4.2007
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13.3 Financovani - navrh rozpoctu

Rozpocet by mél zahrnovat planované vydaje a také zdroje pro realizaci projektu.
Podrobné financovani vSech slozek projektu je vSak pfedmétem finan¢ni dekompozice, coz
znamena rozklad systému financovani tak, aby byla patrna celd komplexnost od Cerpani
finan¢nich prosttedki pfes uvoliovani dodavatelim az po kontrolu cerpani néaklad

v jednotlivych etapach projektu. Omezim se proto jen na rozdéleni financi na jednotlivé

slozky a faze projektu.

Tab.4. — Navrh rozpoctu

NAKLADY osloveni | osobni 2x on-line Meédia
(v tisicich K¢&) ubytovatelll| jednani | famtrip | workshop| advertising| P.O.S. tisk
1. Piipravna faze

emailing 5 5 5

smlouvy 10 10 5

cestovné 15 50 6 10

ubytovani 20 224

potizeni fotografii 5 50
grafické navrhy 7 30 50 30
sbér dat do katalogli 5 10

lidé, Skoleni pracovnikil 10 10 8 8

II. Realizace

reklama na internetu 872

tisky smiuv, press-kittc 2 2 20 20

tisky katalogti 231

tisky letackt 52

nakup plochy v tisku* 535,5
distribuce 25

vystavni plocha 80

III. Vyhodnoceni

shromazdéni dat 10 1 15 2
analyza 3 3 5 5
Celkem aktivity 60 97 263 139 922 368 622.5
Celkem projekt Ke: | 2471,5

Néklady jsou stanoveny na redlném zakladé konkrétnich nabidek nebo zkuSenosti
z minulych projektti a jsou optimalni vzhledem k danému ucelu. Pouze pro tisk jsou uve-

deny sazby nize, protoze se jedna o rakouskéd média, kterd dosud nebyla pouzita.

* Deniky: Cena za placenou publicitu se pohybuje v rozmezi od 10.000 do 25.000 Eur za
1/1 stranu. Kromé ceny za plochu se hradi 20 % dan¢ z ptidané hodnoty a dale 5 % odvod-
ni dan¢ z propagace. Cena se tak navysuje o 25 %. Odborna média: Cena za placenou

publicitu - za 1/1 stranu se pohybuje v rozmezi od 2.000 az 2.500 Eur + dan¢ stejné jako u
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ostatnich periodik. Magaziny: Cena za placenou publicitu za 1/1 stranu se pohybujeme

kolem 3.500 Eur + odvodni dang.®*

13.3.1 Zdroje financovani

Finan¢ni zdroje by mély byt jednak poskytnuty od fidiciho ministerstva podle statniho
rozpoctu. Dale Ize Cerpat financni prostiedky z fondii SROP (Spole¢ny regionalni operacni
systém) ze slozky nadregionélnich sluzeb cestovniho ruchu, podporovany ze strukturalnich
fond EU (cca 18,012 mil. Eur). Nezanedbatelna finan¢ni Castka vyplyva také ze spolufi-
nancovani tisku a online kampané ubytovateli, ktera se pohybuje od velikosti a pozadavki
na propagaci jednotlivych ubytovateltl. Castky za spolufinancovani jsou rozdéleny do ka-

tegorii, jsou soucasti smluv a také finan¢ni dekompozice.

13.3.2 Rentabilita projektu

Rentabilita projektu bude zajisténa, pokud se podafi splnit alespon jeden z cill, a to
zvyseni poétu navstévniki o 1 % z celkového poétu navstévnikit CR. Navyseni poétu turis-
ti z Rakouska by mélo predstavovat piiblizné o 1400 osob vice, nez minuly rok. Pokud
vezme v uvahu primérnou ¢astku 860 dolard, kterou utrati tito zdkaznici v misté pobytu,

ptibude do statni pokladny néco ptes 25 miliont korun.

13.4 Navrh ¢asového harmonogramu

Pii sestavovani projektu hraji dulezitou ulohu ¢asové fondy. Sestaveni casového dia-
gramu ukazuje zejména kdy s kterou akci zapocit a kdy nejpozdéji skoncit, aby byla za-
chovana kontinuita a nedoslo k celkovému zpozdéni projektu. O spravné stanovené ¢asoveé
normy se také lze opirat pfi sjednavani zakazek, protoze slouzi k predkalkulaci a ekono-
mickému rozboru vyhodnosti jednotlivych zakazek. Aby byla dodrzena efektivita jednotli-
vych procest, je tfeba vypracovat organizacni dekompozici, pfi které se rozhodne, kdo
bude jednotlivé Cinnosti vykonavat, to znamena vymezeni pravomoci a zodpoveédnosti

vSech ¢lent projektového tymu.

4 Zdroj: Vyrocni zprdva 2005, zahrani¢ni zastoupeni CzechTourism, Rakousko
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13.4.1 Plan rizik

Kazdy projekt ma sva rizika a proto s tim musime pocitat. Pfi¢iny vzniku rizika mohou
byt u jednotlivych projektl rizné, ale v zdsad¢ je mozno je rozdélit do dvou kategorii:
predvidatelné a nepredvidatelné. Do predvidatelnych rizik tohoto projektu bych zahrnula
naptiklad nizkou motivaci pracovnikl statniho sektoru, nesdileni spole¢ného cile, dlouhé
rozhodovaci a schvalovaci procesy, komplikované ¢erpani financi z riznych fondt a v
neposledni fad¢ také ne vzdy bezproblémova spoluprace s ostatnimi subjekty cestovniho
ruchu. Mezi neovlivnitelné pfi¢iny bych zaradila zménu politickych a legislativnich pod-
minek (i kdyZ rakousky trh je pomérné podnikatelsky stabilni), teroristické toky, ptirodni
katastrofy a také omezenou disponibilitu zdroji. Rizika, kterd lze predvidat, lze oSetfit
smlouvami, osobni motivaci pracovniki a zatazenim casovych rezerv do harmonogramu,

aby se dopad rizika sniZil na unosnou miru. ®

Tab.5. — Casovy harmonogram

2007 2008

akce / mésic S516[78|9 1011|1212 ]3[4 (|11|12
schvaleni projektu

detailni specifikace

nakup plochy v tisku
nakup internetové reklanty
osloveni ubytovatell
poftizeni fotografii

pfiprava famtripu

priprava workshopti
grafické navrhy katalogti
Skoleni pracovniki
osloveni cestovnich kanc.
tisky katalogti a letak,
workshop L.

famtrip

zahajeni prodeje produktii
distribuce P.O.S. materiali
reklama na internetu 1.vina
reklanma v tisku

workshop II. |
reklama na internetu 2.vina
sbér dat, analyza
vyhodnoceni efektivity |

5 Némec, V., Projektovy management, . 1vyd., Grada Publishing a.s., Praha 2001. Strana 93.
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ZAVER

Smyslem této prace nebylo sepsat dlouhy vycet krasnych mist a vSech atraktivit nasi
zem¢, ale zamyslet se nad tim, zda jsou odpovidajicim zptsobem prezentovany zahranic-
nim navstévnikim. Pro navstévniky z jednotlivych zemi navic pojem atraktivity nasi zemé
spoc¢iva pokazdé v néfem jiném. Jak vyplynulo z obsahu praktické ¢asti mé diplomové
prace, je propagace Ceské republiky nedostate¢né koordinovéna a nevyuziva viech do-
stupnych moznosti marketingovych komunikaci. Mohu fici, Ze to je opravdu jednou ze
slabin soucasnych statnich instituci, které se cestovnim ruchem zabyvaji. Lze tudiz pted-
pokladat, Ze jejich vysledky nejsou odpovidajici potencialu Ceské republiky v oblasti ces-
tovniho ruchu. Ur¢itou roli hraje také mal4d mira osobni motivace ze strany zaméstnancti a
jejich nizkd kreativita. SoucCasna Cinnost téchto instituci nezahrnuje tvorbu produktd, zo-
hlediujicich pozadavky jednotlivych narodnosti, souvisejicich s jejich kulturnimi dimen-
zemi. Celkova propagace je spiSe pasivni a nemoderni. Pfitom je zcela zfetelné a prokaza-
telné, Zze nase zemé, jeji kultura, pamatky a vyznacna mista, pfedstavuji velmi zajimavy
turisticky produkt. Segmentace navstévnik podle jednotlivych kultur (statt, narodit) je
mozna riskantni strategie, ale z pohledu marketingu orientovaného na zakaznika, je nutné
se touto problematikou zabyvat, a to predevsim v méfitku propagace Ceské republiky v
Evropé. Navic existuji-li kompletni data, kterd jsou vychodisky pro optimalizaci sdéleni

pro konkrétni trh v jednotlivych zemich.

Zakladnim cilem je ale nejprve vybudovat image Ceské republiky tak, aby si lidé ve
svych myslich, nejen v Evropé, ale 1 na celém svété, spojili hodnoty, které odpovidaji je-
jich aktualnim potfebam a oc¢ekavani. PfedevSim proto, Ze pti rozhodovéani zakaznika, pfi-
jemce sdéleni, mé asociace zakofenéna v jeho mysli vétsi vliv, nez redlna skutec¢nost, s niz
se tento zdkaznik setkdva. Budovani asociace se pak musi promitnout do veSkeré komuni-
kace. Je vice nez jasné, ze pro tento cil neni smyslem vyuzivat jednotlivych kulturnich
odlis$nosti, ale naopak pouzit marketingovy mix na model ,,eurozakaznika®, pfipadn¢ ,,glo-
béalniho zdkaznika®“. Pokud jde o celoplodnou propagaci destinace Ceska republika a vytva-
feni image o ni, neni pouhy pieklad textu spotu nebo celonarodni publikace do rtiznych
jazykl ke Skod¢€ véci a naopak vyrazné klesa financni naroCnost na pofizeni téchto pro-

stredkli propagace.
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To, ¢im je nutné oslovit potencialni navstévniky na ,,narodnich* trzich, jsou ale piede-
v§im konkrétni produkty. Ceska republika ma dosud jen jeden narodni produkt, ktery pro-
paguje v zahrani¢i, a tim je Praha. Pfi vytvaieni jednotlivych produktl je tieba ptihlédnout
k tomu, co nejvice navstévnici ocekdvaji od navstévy, ke geografickym a jinym dispozicim
destinace, k infrastruktufe, motivaénim faktoram k navstéve, faktor vnimani Ceské repub-
liky u zahrani¢nich turistti a ke kulturnim zvyklostem dané zemé, kde chceme ten ktery

produkt propagovat.

Hypotéza: zda je smysluplné a efektivni pro propagaci produktii Ceské republiky
v zahrani¢i oslovovat cilové skupiny na zakladé znalosti kulturnich dimenzi, byla

potvrzena.

V posledni ¢asti diplomové prace jsem na zékladé vysledkd a poznatkd ziskanych
v projektové ¢asti vytvofila produkt, ureny k osloveni navstévniki z Rakouska.
V dostate¢ném rozsahu jsem v ném zohlednila souvisejici kulturni dimenze obyvatel této
zemé, soucasné s piihlédnutim k ocekdvanym trendiim ve vyvoji cestovniho ruchu. Projekt
je, na zaklad¢ vstupnich dat a parametrt,, zcela redlny, véetné rozpoctu a navrzeného har-
monogramu, které je ovSem nutné vnimat pouze jako navrh. Jednotlivé parametry rozpoc¢tu
a harmonogramu mohou byt v ptipadé praktického vyuziti zménény vzhledem ke stale se
ménicim podminkam trhu. Usp&snost dosaZeni cilii Ize méfit pomoci satelitniho G&tu, sta-
tistickymi metodami Ceského statistického tfadu a periodickym opakovanim Setfeni na

hrani¢nich ptechodech.

Domnivam se proto, Ze vytvareni produktl ,.Sitych na miru“ jednotlivym kulturam, ma
v modernim marketingu smysl. Lze dokonce pfedpokladat, Ze je nutnou podminkou tspé-
chu marketingovych komunikaci, a to pfedeviim v prodeji riiznych destinaci v Ceské re-

publice jednotlivym zemim.
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PRILOHA P I: MARKETINGOVE OBLASTI CESTOVNiHO RUCHU

W

CR

7 Sovaresipaini Qeshy

piie
Wipehedal Seehy
11 Viysoking
JiEni Marava
% Sfeefnk Moriney
Hevamnl borave a Slezsko

Marketingové oblasti CR %

% Horak, S., Geografie cestovniho ruchu Ceské republiky, pdf.,
http//slavomirhorak.euweb.cz/ceskarepublika ze dne 3.4.2007
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PRILOHA P II: SEZNAM PAMATEK UNESCO V CR

V soucasné dobé se v Cesku nachazi 12 pamatek zapsanych do seznamu UNESCO:

Brno — vila Tugendhat funkcionalisticky dim Jihomoravsky kraj

Jihocesky kraj
HolaSovice vesnicka rezervace JihocCesky kraj
Kroméfiiz arcibisk. zamek a zahrady Zlinsky kraj
Kutna hora historické centrum Pardubicky kraj
Lednicko-valticky areal kulturni krajina Jihomoravsky kraj
Litomysl zamek Pardubicky kraj
Olomouc barokni sloup Olomoucky kraj

NS 24
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historické centrum StredoCesky kraj
historické centrum Vyso€ina
zidovska ctvrt’ a Vysoc€ina

bazilika sv.Prokopa

v

Zdarn.S  poutni kostel sv. Jana Nepomuckého Vyso€ina

Zelena hora
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PRILOHA P III: EVROPSKE ZIVOTNI STYLY

PoZitkdrska mladez
se skromnymi
pfijmy, usilujic

o blahobyt

DANDY

O

Zaméfeni na finanéné vyéislitelné hodnoty
(63 %)

A OLVIDADOS

Frustrovani méststi

MiadeZ 2 délnické tfidy
s pocitem diskriminace

a snahou o integraci
pomoci vydélanych
penéz

O

ROCKY

Bohati mamotratni
miadi suknickar
usilujiei o vidéi
postaveni v konkuren-
&nim prostiedi skupin
Jzlaté mladeZe”

BUSINESS
Aktivnityp

Tolerantni mlads{
pary z pfiméstskych
oblasti usilujici

o zajistény zivot piny
sportu a zabavného
volného Gasu

O

SQUADRA

Katolické Zeny v domac-
nosti s malym kontaktem
s aktudlnim dénim ve
spolecnosti, chroZzené
vzristajicl sloZitosti své-
ta a hledajici ochranu

a vedeni

O

ROMANTIC
Sentimentalni mladé pary
z délnické tridy usilujici
o pokrok v rdmci tradici

délnici spofici penize
a usilujici
o uhdjeni své identity

O VIGILANTE
O PRUDENT

Ve vysluzbé, v di-
chodu, skromni,
hledajici jistotu

Maloméststi xeno-
fobové hledajici
pomoc a ochranu

DEFENGE

O

o Usedly typ

(48 %)

Intelektudini mladi
zastanci svobody .
jednotlivce usilujici

0 nezavislost

PROTEST

O

PIONEER

Tolerantni konzervativci
stfedniho véku usilujici o
systematicky spole¢ensky

pokrok

SCouT

Miadi, bohati, ultratole-
rantni intelektualove
hiedajici spoleéenskou
spravedinost

O

MORALIST

Organizatori usilujici
o vidéi postaveni
ve spolegenskych

ZaméFeni na vnitfni hodnoty

(37 %)

v o
Nengpadni naboini (54 %)

méstdci snazici se v po-
klidu vychovat své déti

O

aktivitach Ultrarepresivni puritani
usilujici o kontrolu nad GENTRY
O spolecnosti Ultrakonzervativni
métdci usilujic
CITIZEN O o0 zdkon a pofadek
STRICT
A 4
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PRILOHA P 1V: CILOVE SEGMENTACE OODLE TURISTICKYCH

O
MOTIVU A AKTIVIT
ZaméFeni na finanéné vycislitelné hodnoty
A
OLVIDADOS
O VIGILANTE
DANDY
1
10 O O
ROCKY O
DEFENCE
BUSINESS O FOMANEE O O
20O 4
SQUADRA PRUDENT
Aktivni typ —p Usedly typ
3 5
O O MOgIST
PROTEST SCOouUT O
GENTRY
PIONEER O CITIZEN O STRICT
A 4

1= Nové zaZitky, vylety za kulturou, prohlidky mést
2 = Bavi je kultura, sporty, nakupovani
3 = Pfijemné zaZitky, rozmanité zdjmy, sporty

Zameéfeni na vnitini hodnoty

4 = Aktivni pohyb, rekreacni sportovani
5 = Pfiroda, krajina, pési cestovani, relaxace
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PRILOHA P V: PREKAZKY PRO ROZVOJ CESTOVNIHO RUCHU
V CESKE REPUBLICE

1. Kriminalita, bezpe&nostni rizika pro turisty v CR: (taxisluzba, okradani turistd aj.)

2. "Ubytovatel¢" na nadrazich

3. Dvoji ceny

4. Laxni pfistup statnich, regiondlnich a komunalnich organt k feSeni kriminalnich jevii v

nx

poskytovanych sluzbach ("Cerni" privodci, ptedrazovani jizdného u taxisluzeb,vandalstvi)
5. Chovéani personalu ve sluzbach - neznalost jazykt, neochota

6. Obhroubly piistup nékterych policistli, celnikli k zahrani¢nim turistim, nedostate¢né

jazykové vybaveni téchto pracovnikli

7. Ptistup revizortt MHD k turistim (zejména v Praze)

8. Vizova povinnost pro nékteré narodnosti - Kanada, Rusko, Australie

9. Potize se ziskdvanim viz - nepruzny a pomaly systém jejich vydavani
10. Potieba pasti pro vstup do CR pro ob&any EU

11. Stav hlavnich prazskych nadrazi - Hlavni nadrazi, Florenc, HoleSovice
12. Nedostatek vetejnych WC (a zvlasté Cistych)

13. Spatna kvalita cest

14. Cestovni ruch neni uznan jako jedno ze zcela klicovych odvétvi ekonomiky (ptes-

toze tvoii 6 % HDP a zamé&stnava 10 % obyvatel CR)

15. Nedostateéna koordinace statni propagace CR v zahraniéi, kterou provadéji riiz-
né resorty a instituce. - MZV provozuje Ceské centra, MPO Czech Trade, Czech Invest a

Czech Industry, MMR zase CCCR
16. Nedostatek zdrojii pro systematickou propagaci CR v zahrani¢i
17. Neexistence jednotné strategie prezentace CR v zahrani¢i (branding)

18. Nedostate¢na spoluprace s okolnimi staty (hl. s Rakouskem, Mad’arskem, Sloven-

skem) ve vztahu k propagaci destinace "stfedni Evropa" - zejména pro vzdalengjsi trhy

19. RoztiiSténost a nejednotnost sdruZeni a asociaci pusobicich v cestovnim ruchu
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20. Minimalni spoluprace a komunikace vetejného sektoru (statni sprava, samosprava) s

podnikatelskou sférou a neziskovymi organizacemi
21. Soupereni podnikatelii o turisty misto vzajemného prredavani turisti mezi sebou

22. Mala spoluprace mezi jednotlivymi mésty a mikroregiony (kazdy subregion propa-
guje napf. jeden hrad ¢i zamek, pokud by ale vytvoftily spole¢ny produkt, pravdépodobnost

navstévnosti by se mnohondsobn¢ zvysila)

23. Pieplnénost tradicnich lokalit v hlavni sezon¢, mimo sezonu zase nedostatek atraktiv-

nich akci pro naplnéni volného ¢asu

24. Stereotypni programy cestovnich kancela¥i (Praha, Cesky Krumlov, Karlovy Vary),

v mnoha piipadech nejsou produkty CK ptizplisobeny pozadavkiim riiznych narodnosti!
25. Oteviraci doba hradti, zdmku a dalSich pamétihodnosti neodpovida potfebam turist

26. Mnohdy nedostate¢na nabidka doprovodnych sluzeb a akci — neexistence alterna-
tivniho programu pro turisty napt. v pfipadé Spatného pocasi, u mimoprazskych destinaci

nedostatek doprovodnych aktivit
27. Nedostatecnd infrastruktura v nékterych regionech

28. Nedostatetné mistni znaceni a Spatnd orientace v regionu a v obcich, neexistence ak-

tivnich informacnich center v turisticky vyznamnéjSich obcich
29. NezkuS$enost s marketingem cestovniho ruchu v regionech
30. Podnikatelé zamé&fujici se na rychlé zbohatnuti misto na dlouhodobé udrzeni zékaznika

31. Nedostatecna kvalita a profesionalni vybava zaméstnanci infocenter v nékterych
mistech CR, jejich mala spoluprace s podnikatel. subjekty stravovacich a ubytovacich slu-
zeb

32. Jazykova nevybavenost jazyky francouzstina, SpanélStina, italStina

33. Jazykova bariéra - pokud jde o znaceni a népisy ve méstech, na nadrazich, na silnicich

34. Stavebné-technicky stav pamatek, nepfistupnost nékterych historickych objektt

35. Naprosty nedostatek prostfedkil na fadnou udrzbu a obnovu pamatkového fondu a na

zabezpeceni pamatek zpiistupnénych vetfejnosti, na uchovani dal§ich pamatek
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36. Nedostatecné vyuzivani kulturniho dédictvi venkovskych oblasti
37. Kréadeze v cirkevnich paméatkach
38. Problematika priivodcti - licence negarantuji kvalitu sluzby

39. Informacni stiediska - neexistuji zddné standardy jejich Cinnosti a také zadna ochrana

Hi"

pouziti symbolu "i" pro jejich oznaceni
40. Nedostatecnost statistickych informaci za odvétvi cestovniho ruchu

41. Pro cizince relativni obtiznost cestovani automobilem; jedna se o cely komplex pro-
blému: jazykova bariéra Spatné zkuSenosti s ¢eskou dopravni policii - Uplatkaistvi, nepia-

telské vystupovani viici cizinctim, nepiehledné znaceni (zejména ve méstech)

42. Relativni obtiznost cestovani hromadnou dopravou - komunikaéni potize pii nakupu
jizdenek, Spatnd kvalita sluzeb (toalety ve vlacich a na nadrazich), Spinava nepiehledna

nadrazi s bezdomovci, Zebraky, kapsaii

43. Tlak na zmenSovani poctu a rozsahu chranénych krajinnych tzemi, NP a CHKO
44. Spatna dostupnost vlakovymi a autobusovymi spoji do turisticky vyznamnych mist
45. Zatézovani zivotniho prostfedi a krajiny v nejvice navstévovanych mistech

46. Neexistence satelitniho uctu cestovniho ruchu - nutné zejména z hlediska pritkaznosti

prinosu cestovniho ruchu do ekonomiky ( pozn.jiz existuje, ale je jesté nedokonaly)
47. Malo nizkorozpo&tovych leteckych spoleénosti, které by létaly do CR

48. Neexistence standardizované klasifikace hotelli, zafazeni hotelti do kategorie Casto

neodpovida evropskému standardu, stejné u infocenter, restauraci

49. Nedostatky v budovani turistickych tras (cyklostezky, trasy pro turistiku na konich)
50. Vietnamska trzi§té v pifhrani¢nich oblastech - nevytvateji ptili§ dobry dojem o CR
51. Spatné socialni zafizeni v n&kterych kempech

52. Nedostatek détskych hiist’ a atrakci pro déti

53. Nedostatek ¢i tplna absence nekuiackych restauraci nebo nekufackych zon

54. Vnucovani letaki erotickych klubti v centru Prahy, nahané¢i do no¢nich klubt

55. Neumime turisttim podékovat za navitévu CR (napf. na hranicich CR, na hranicich
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regionti — ceduli, jednoduchou tiskovinou na infocentrech, letistich atd.)
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Ceska republika

CR Cestovni ruch

MZV Ministerstvo zahrani¢nich véci
EU Evropska unie

UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization , Organizace

OSN pro vychovu, védu a kulturu
UK Univerzita Karlova
HDP Hruby domaci produkt
VALS Value and Lifestyles, typologie zivotnich styla

ACK CR  Asociace cestovnich kancelati Ceské republiky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 91

SEZNAM OBRAZKU
Obr.1. Vydaje zdkaznikl za hotely a restaurace v CR (v USD na hlavu)...........c..c........... 47
Obr.2. Logo agentury CzechTourism,pod kterym propaguje Ceskou republiku............... 53

Obr.3. Preference zplsobu traveni dOVOIen€ V %o.......coceeeuieiiiiiiiiiiiiiienieeeesceeeee 63



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Zakladni udaje — RaAKOUSKO ........cceeiiiiiiiiiiieiieeeeecee e 61
Tab.2. Piehled tisténych médii — cestovni TUCh.........c.eecvieriiiiiiiiiicicecceceee e, 62
Tab.3. Pocet navstévnikl z Rakouska v jednotlivych letech..........cccoveiiiiiiieiiiiiiiee, 72
Tab.4. NAVIN TOZPOCTU. ....eeiuiieiieiiieee ettt ettt et eseeeeaeeas 73

Tab.4. CasoVY NAIMONOGIAML...........o..veveeeeeeeieeeeeeeeee e ee e 75



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

93

SEZNAM PRILOH

PI Marketingové oblasti cestovniho ruchu Ceské republiky
PII  Seznam pamatek UNESCO

PII Evropské zivotni styly

P IV Cilové segmentace podle turistickych motivl a aktivit

PV  Prekazky pro rozvoj cestovniho ruchu v Ceské republice



