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ABSTRAKT

Diplomova prace zabyvajici se marketingem destinace cestovniho ruchu a soustiedici se na
aplikaci marketingové teorie do praxe. Rozebira soucasnou situaci piijezdového cestovniho

ruchu v Ceské republice, relevantni segmenty, jejich motivaci k navitévé destinace.

Analyzuje nabidku a poptavku destinace, jeji konkurenceschopnost, statni podporu cestov-

niho ruchu, ¢innost agentury Czech Tourism a propagaci destinace v zahrani¢i.

Poukazuje také na problémy fizeni destinace, nedostatky marketingové komunikace a hle-

da moznosti dalsiho rozvoje turismu v Ceské republice.

Kli¢ova slova:

cestovni ruch, destinace, marketing, management, marketingovd komunikace, propagace,
Ceska republika, narodni turisticka organizace, piijezdovy cestovni ruch, SWOT analyza,

segmentace, poptavka, nabidka

ABSTRACT

Diploma thesis dealing with marketing of touristim destination and concentrating on apli-
cation of marketing theory into practice. Analysing current situation og incoming tourism

in the Czech republic, relevant segments as well as their motivation to visit the destination.

The thesis is analysing suply and demand of the destination, its” competitive strength, sup-
port of tourism by state, activities of agency Czech Tourism and promotion of the desti-

nation abroad.

Also pointing out problems with destination management, insufficient marketing commu-
nication and is searching for possibilities of developement of tourism in the Czech repub-
lic.

Keywords:

Tourism, Destination, Marketing, Management, Marketing Communication, promotion,
Czech republic, National Tourism Organisation, Incoming Tourism, SWOT Analsis, Seg-

mentation, Demand, Suply
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UvVOD

Priimysl cestovniho ruchu se stava jednim z nejvyznamnéjsich odvétvi svétové ekonomiky.
Na dynamickém riistu se podle WTO! bude stale velmi vyrazng podilet evropsky kontinent

a zarovet poroste podil zemi stfedni a vychodni Evropy, tedy i Ceské republiky.

Cestovni ruch ma vliv na zaméstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, zachranu
kulturnich, uméleckych a historickych pamatek. Zvysuje také vSeobecnou vzdélanostni
uroven obyvatelstva. Ekonomicky pfinos pro stat je zcela jednoznacny, jedna se vSak o vic
nez jen ekonomicky fenomén. Bylo by kratkozraké se domnivat, ze rozvoj cestovniho ru-
chu a pfiliv navstévniklh maji jen pozitivni vliv. Nesmime opomijet také mozné negativni
vlivy na pfirodni prostfedi, na supra a infrastrukturu, atd. Proto je nutnd urcitd regulace

rozvoje cestovniho ruchu tak, aby byl dlouhodob¢ udrzitelnym.

v

Na trhu cestovniho ruchu neustale roste poptavka, bylo zaznamenano rozsifeni nabidky
produktl a zejména nabidky destinaci. V tomto vysoce konkurenénim prostiedi se prosadi

pouze ty, které¢ dokonale splni o¢ekavani navstévnika.

Soucasny rozvoj turismu’ je v poslednich letech vyznamné& ovliviiovan n&kolika trendy:
rozvojem technologii, globalizaci a deregulaci3. Vyznamnym trendem je v poslednim dese-
tileti ,,geograficky marketing™ (,,prodej* destinaci). Destinace, at’ uz v narodnim, regional-
nim nebo lokalnim pojeti, se stava produktem s vlastnim marketingovym mixem, znackou
a umisténim na trhu. Vychodiskem pronikani destinace na trh je marketingovy manage-
ment destinace. Zasadni je vtéto oblasti predev§im tvorba destinaénich strate-

gii.Marketingovy management stoji na spolupraci vefejné a privatni sféry.

Prelom stoleti je charakteristicky stale vétSim konkuren¢nim bojem destinaci. Destinace
Ceska republika se stava soudasti tohoto boje jak o domaci, tak zahraniéni klientelu. My se
V nasi praci soustfedime na zahrani¢ni navstévniky, tedy na turismus piijezdovy. Snahou je

upozornit na nedostatky v marketingovém pojeti fizeni destinace.

! World Tourism Organisation — Svétové organizace cestovniho ruchu

2V diplomové praci se pouzivé termin ,,turismus“ stejng jako ,,cestovni ruch®, jedn4 se o terminy vyznamové
totozné.

3 Trend vylouceni & omezeni zésahu statu v privétni sféfe, napf. v doprave.



Téma prace bylo zvoleno s ohledem na moznost komparace znalosti ziskanych studiem na
Fakult¢ multimedidlnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a na Vysoké skole
hotelové v Praze 8. Propojeni poznatki z oboru cestovniho ruchu a marketingovych komu-

nikaci umoznuje odli$ny pohled na problematiku marketing destinace.

Za pomoci teoretickych poznatki budeme analyzovat soucasny stav piijezdového cestov-
niho ruchu, definujeme jeho relevantni segmenty, jejich potfeby a pozadavky. Zamétime se
na navitévnost Ceska za posledni desetileti, na Gcel piijezdt a moZnosti propagace u jed-
notlivych segmentii. Vymezime také nejvyznamnéjsi konkurenty destinace v evropském

okoli.

Cilem analyzy je odhalit moznosti dalSiho rozvoje cestovniho ruchu s dirazem na vyuziti

marketingové komunikace k motivaci potencialnich klientii k navitévé Ceské republiky.

Tematika zkoumana v praci neni v dostupné literatuie detailnéji zpracovana. Pro teoretic-
kou ¢ast jsme vyuzili informace z publikaci zabyvajicich se spiSe managementem cestov-
niho ruchu. Marketing cestovniho ruchu neni v literatufe pojednan tak obséhle. Konkrétné
destinacnim marketingem se zabyva velmi malo autorG (napt. Kirdl'ova, A.: Marketing
destinace cestovniho ruchu), a pokud se této oblasti vénuji, jde obvykle jen o pfeneseni
vSeobecné marketingové teorie do této oblasti. Vice prakticky je zamétena pouze kniha M.

Palatkové, ktera rozebird marketingovou strategii destinace a uvadi redlné piiklady.
Z uvedeného vyplyva, Ze existuji znacné rezervy ve zpracovani dané tematiky.

Pro praktickou ¢ast zabyvajici se situaci v destinaci Ceska republika jsme vychazeli piede-
v8§im ze statistik a informaci zvefejiiovanych statni agenturou CzechTourism, ktera se za-

meéfuje na propagaci republiky jako turisticky atraktivni destinace.



TEORETICKA CAST
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1. DESTINACE CESTOVNIHO RUCHU

Destinace je geograficky prostor, ktery je definovan vzdy z pohledu ucastnika cestovniho
ruchu (turista si vybird Gzemi za cil své cesty) tak, aby mu pobyt v cilovém prostoru pfine-
sl uspokojeni vSech, nebo alespon nékolika jeho potieb souvisejicich s ucasti na cestovnim
ruchu, tedy komplexni uzitek. Tento prostor Casto preskakuje administrativni hranice. O
tom, zdali urCité misto je ¢i neni destinaci, rozhodne trh, respektive poptavka, a nikoliv
nabidka, tzn. nikoliv poskytovatelé sluzeb nebo dalsi instituce. Skutecné destinace vznikaji
na trhu. Do té doby se jedna jen o Gzemi, které se po zralé¢ uvaze a na zéklad¢ seri6znich

zhodnoceni svych moznosti uchazi o ptizen trhu.

Rozhodnuti poptavky, zda si uréité uzemi vybere za cil své cesty, zavisi jednak na jejich
potiebach, tj. potiebach konkrétnich icastnikli cestovniho ruchu a na jejich vnimani téchto
potfeb a jednak na informovanosti poptavky o nabidce, jejim obsahu, kvantité¢ a kvalité.
Pro nekoho to je potfeba nového poznani — pamatek, kultury, zZivotniho stylu apod., pro
n¢koho potieba relaxace a odpoc¢inku, napt. pobytem v konkrétnim misté u mote, prochaz-
kami v ptirodé apod., pro nékoho potieba aktivniho sportovani atd. Uspokojovani potieb
konkrétnich tcastnikli cestovniho ruchu je vZdy spojeno s ur€itym Gzemim, tzn. poptavka
je zasadné prvotné zaméfena na urcité misto, v némz je mozno potieby uspokojovat, a ni-

koliv na organizace poskytujici sluzby.

1.1 Charakteristika destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je pfirozenym celkem, ktery ma z hlediska podminek rozvoje

cestovniho ruchu jedine¢né vlastnosti, odliSné od jinych destinaci.

Podle WTO piedstavuje destinace misto s atraktivitami a S nimi spojenymi zafizenimi a
sluzbami cestovniho ruchu, které si Gcastnik cestovniho ruchu nebo skupina vybird pro

svou navitévu a které poskytovatelé pfinaseji na trh.*

* Viz: www.world-tourism.org
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Pro mezinarodni navstévniky je destinaci bud’ celd navstivend zemé, nebo jeji néktery re-

gion, piipadné mésto.

Podle D. Buhalise je pro destinaci cestovniho ruchu charakteristickych Sest komponentt,

nazyvanych ,,Sest A“, a to°

e Attractions — primarni nabidka cestovniho ruchu, kterda mnoZstvim, kvalitou a

atraktivitou vyvolava navstévnost (pfirodni, kulturné-historicky potencial)

e Accessibility a Ancillary Services — vSeobecna infrastruktura, ktera umoziuje pfi-
stup do destinace, pohyb za atraktivitami destinace, patii sem také sluzby vyuziva-

né predevSim mistnimi obyvateli (telekomunikac¢ni, zdravotnické, bankovni, atd.)

e Amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu,které umoziuji pobyt

Vv destinaci (ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni a jina zatizeni)
e Available packages — ptipravené produktové balicky
e Activities — rozmanité aktivity.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je dilezita kvalitni nabidka, ktera je schopna pfila-

kat navstévniky a nasledn¢ uspokojit jejich potieby a pozadavky.

Destinace Ize typologizovat na zakladé rtznych kritérii, nejb&éznéjsi je vymezeni typu
destinace na zaklad¢é na zakladé hlavni atraktivity, kterou nabizeji. Naptiklad na destinaci

méstskou, ptimoiskou, horskou, venkovskou, exotickou, atd.

Pii priizkumu trovné fizeni cestovniho ruchu v obcich Ceské republiky bylo pouZito roz-

déleni podle atraktivit i aktivit, na zaklad¢ které byly destinace rozdéleny na ‘[ypy:6
- lazensky
- pfirodni
- uvodni plochy

- venkovsky

® Buhalis, D.: Marketing the Competitive Destination of the Future. In: Kiralové, A.: Marketing destinace
cestovniho ruchu. Praha, Ekopress 2003, str.16.
® Vysledky predb&zného prizkumu Grovng fizeni cestovniho ruchu na arovni obci. In: C.O.T. business,
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- kulturné - poznavaci
- historicky

- zimnich sporta

- nabozZensky (poutni)
- rekreacni

- ptihrani¢ni

- atrak¢ni (s komplexem uméle vytvorenych atraktivit).

1.2  Destinace Ceska republika

Ceska republika je vyznamnou evropskou turistickou destinaci zaloZzenou na atraktivité
svych historickych pamatek, pfirodnich kras a zajimavosti, kultury jakoZ i na vyznamném
postaveni méstského cestovniho ruchu. Rozhodujici nabidku cestovniho ruchu CR je moz-

né ¢lenit do nésledujicich tématickych oblasti:

e Kaulturni cestovni ruch (kulturni dédictvi, historicka mésta — kulturné-historické
pamatky /v¢etné technickych a cirkevnich/ a zajimavosti — muzea — veletrhy a vy-

stavy — koncerty — divadla aj.)

e Dovolena v piirodé (kempink - dovolena u vody — letni a zimni pobyty v horach -

regionalni a specidlni turistické produkty)

e Sportovni a aktivni dovolena (vSechny formy nejrozsifenéjSich sportt, turistika,

cykloturistika, zimni sporty, vodni sporty, hipoturistika, lov, golf aj.)
e Lazeiisky cestovni ruch (zdravotni pobyty v laznich, wellness, aj.)

e Kongresovy a incentivni cestovni ruch (kongresovy cestovni ruch - incentivni

cestovni ruch - navstévy mést — obchodni cestovni ruch)

V zemi se nachdzi mnozstvi historickych, kulturnich a technickych pamatek, véetn¢ pama-
tek zapsanych do seznamu UNESCO. Existuje husta a dobfe znacena sit’ vzajemné propo-
jenych turistickych stezek a tras, udrzovana Klubem &eskych turisti. Navic ma CR jedi-
necnou Sanci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu nabidkou novych produktl jako napf.
méstského, kongresového a incentivniho cestovniho ruchu, sportovni turistiky a cyklotu-

ristiky, kulturniho cestovniho ruchu a Sirokého souboru produkti, které jsou Setrné
13



k piirods. Dobré podminky v CR nabizi rovnéz venkovska turistika se svymi produkty -
agroturistika, ekoagroturistika, ekoturistika apod. Nabidka v oblasti cestovniho ruchu je

vyuzitelnd a je smérovana jak pro piijezdovy, tak doméaci cestovni ruch.

Destinace Cesko se vyznaduje diky své centralni poloze dobrou dopravni dostupnosti sil-
nicni, leteckou i1 Zelezni¢ni opravou ze zahranici, avSak hor$i dopravni dostupnosti n¢kte-
rych mist v rdmci destinace. Vysoka kvalita sluzeb je charakteristicka predevsim pro letec-
kou dopravu. Letisté¢ v Praze se stava hlavnim centrem stfedni Evropy diky poctu odbave-
nych cestujicich, poctem leteckych (i nizkondkladovych) spole¢nosti, odbavenych letli a
témet stovece destinaci. Rezervy existuji v rozvoji zelezni¢ni dopravy, naopak nejrozsire-
néjsi je silnicni doprava.

Z hlediska stravovacich, kulturnich, spoleensko-zabavnich a priivodcovskych sluzeb je
patrna jejich silna koncentrace a vysoka mira vyuzivani v Praze. Vé&tSina provozoven od-
vétvi pohostinstvi jsou malé podniky. Problémem zvySovani kvality stravovacich sluzeb je
stale relativné nizkd primérnd mési¢ni mzda, vysokd sezonnost poptavky, nepravidelna
pracovni doba a nizka ochota k investicim a inovacim. Nabidka spole¢ensko-zabavnich
sluZeb je koncentrovéna v Praze. Vyznamnou soucasti nabidky destinace jsou sluzby pri-

vodcovske, poskytované zejména skupinové klientele na zakladé ptridélené licence.

V névaznosti na moznosti vyuziti destinace Ceské republika je nutno upozornit na hlavni
problémy, se kterymi se destinace potyka a kterymi se budeme zabyvat také v analyze

SWOT ve druhé ¢asti prace.

1.1.2 Hlavni problémy destinace Ceska republika

- Bohaty potencial pro vyuziti v turismu je Casto nedostatecné vyuzivany z divodu
nizkych investic do opravy a udrzby paméatkovych objektt ¢i do infrastruktury bez-
prostfedné S nimi souvisejici. Nezanedbatelnym problémem jsou také vyrazné regi-

onalni rozdily.

- Regionélni rozdily v kvantitativnim 1 kvalitativnim rozlozeni ubytovaci kapacity
vedouci k pouze jednodennim navstévam nékterych regionti bez dal§itho vyznam-
néjsiho Cerpani sluzeb klientem piimo v regionu.

- Je patrna urcitd setrvacnost nabidky spocCivajici na léty osvédcenych produktech.

Zavadéni novych vyrobki je spojeno s ndklady i rizikem neuspéchu.
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Uroveil stravovacich zafizeni €asto neodpovida pozadavkiim mezinarodni poptav-
ky.
Nerozvinutost fizeni destinace na regionalni a mistni urovni.

Nedostatecna propagace jednotlivych turistickych regiont.
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2. MARKETING DESTINACE

Efektivni marketing destinace cestovniho ruchu musi zohlediiovat nasledujici specifika
produktu cestovniho ruchu. Vedle charakteristickych znaka sluzeb, kterymi jsou nehmata-

telnost, proménlivost, ned¢€litelnost a pomijivost jsou to tyto zvlastnosti:

e Casova a mistni vzdalenost nakupu a realizace produktu destinace cestovniho ruchu

e zvySeny podil emocnich faktort a velky vyznam ustni reklamy pfi nakupnim rozho-
dovani

e dlraz na image

e daraz na komunikativni dovednosti, jak distribu¢nich ¢lankd, tak i poskytovatelt

sluzeb
Obecné lze urcit nasledujici kroky marketingové strategie:

e Definovani poslani

e Analyza potencialu cestovniho ruchu dané destinace, analyza navstévnika a konku-
rence

o Identifikace cilovych trhii

e Urceni motivacnich faktorti stimulujicich tyto trhy

o Ptiprava marketingového planu s jasné definovanymi propagacnimi cili

e Hodnoceni efektivity marketingového planu a navratnosti marketingovych investic

2.1 Specifika marketingu destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu ptedstavuje pro zakaznika zcela urcity a zaroven komplexni
produkt cestovniho ruchu. Dulezité je zdlraznit, Ze Gzemi destinace nemtize byt vzdy to-
tozné s administrativnim ¢lenénim Gzemi, ale v praxi, z hlediska planovani a realizace roz-

voje cestovniho ruchu, byva Casto s administrativnimi celky ztotoziovano.

Produkt destinace cestovniho ruchu je produktem komplexnim, obsahujicim fadu prvkda.
Prvky produktu destinace cestovniho ruchu vychazeji z jeho podstaty, tedy ze schopnosti
uspokojovat ptfedpokladané potieby navstévnikii. Zadkaznik nerozliSuje jednotlivé slozky —

atraktivity a sluzby (stravovaci, ubytovaci, rekreacni, kulturni), ale vnima produkt destina-
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ce cestovniho ruchu i jeji kvalitu, image jako jeden celek. Z tohoto hlediska vyplyva nut-

nost kvalifikovaného managementu destinace cestovniho ruchu.

Marketing destinace cestovniho ruchu ma sva specifika, kterymi se 1i§i od marketingu

jinych oblasti. Za nejvyznamné;jsi zvlastnosti povazujeme tyto znaky:

e Slozitost struktury produktu cestovniho ruchu — destinace cestovniho ruchu
predstavuje produkt, ktery se sklada z mnoha prvk, které 1ze Clenit horizontalné i
vertikalné. Destinace predstavuje slozity komplex atraktivit cestovniho ruchu, in-
frastruktury a suprastruktury cestovniho ruchu, véetné nabizenych sluzeb, pii-
¢emz vazby mezi jednotlivymi prvky jsou sloZité, nejsou ptesné¢ definovény,

schézi pfesné vymezeni jejich hierarchie, kompetence a zodpovédnost.

e Vliv externich faktori — jedna se o faktory vnéjsiho prostfedi - politické a eko-
nomicka stabilita, terorismus, bezpecnost, pocasi, nemoci, extrémni vliv konku-

rence

e Konfliktnost cili — projevuje se, jak ve formulaci cild, tak zejména
Vv implementacéni fazi marketingové strategie destinace cestovniho ruchu. Vyplyva
ze skutecnosti, Ze jednotlivé prvky produktu cestovniho ruchu maji rozdilné

vlastniky, plisobi zde rizné lobbystické skupiny

e Silny synergicky efekt - komplexni vnimani produktu destinace cestovniho ru-
chu a propojeni jeho jednotlivych prvkd umoziuje vyrazné zvysit spokojenost
navstévnikl destinace a tim i podstatné zvysit kvalitu produktu

e Produkt destinace (jako celek) nema cenu, za navstévu destinace se neplati, plati

se pouze za Cerpani jednotlivych sluzeb.

2.2 Trendy na trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu, sejné jako jina odvétvi, je v poslednich letech ovlivnén globalizaci a
rozvojem technologii a dal§imi trendy. Nasledujici globalni trendy maji vliv také na cha-
rakter poptavky po destinaci Ceska republika a s ohledem na né je nutno modifikovat na-

bidku.
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Demografické zmény:

Posuny ve vékové struktute klienti — nartst segmentu seniorti a vékového segmen-
tu do 25ti let.

Meénici se struktura domacnosti — vice domacnosti nerodinného typu, mensi pocet
¢lenti domacnosti.

Zména role Zeny v domacnosti — podil na rozhodovani.

Rostouci vyznam mensin — rozvoj tzv. etnického turismu.

Spolecenské zmény:

Me¢nici se kulturni zvyklosti a Zivotni styl —nartist mnozstvi volného ¢asu, zajem o
wellness produkty, hédonisticky zivotni styl a dovolend, nartist zaméstnanosti Zen,
trend ,,navratu k ptirodé , diiraz na emocialn¢ silné produkty.

Ditiraz na bezpecnost, ¢istotu, omezeni rizik.

Dutiraz na kvalitu.

Zajem o krat8i dovolené, vikendové pobyty.

Zmény na trhu a konkurence:

Rostouci konkurence destinaci.

Snaha o zvySeni loajality turisti k destinaci.

Rostouci cenova konkurence.

Orientace na produkty spojené s relaxaci, rekreaci, ,,well-being *“ produkty.
Rostouci vzdélani klientd, jejich zkuSenosti s cestovanim a s tim spojeny rostouci
podil individudlnich cest.

Nartst segmentl aktivniho, obchodniho a méstského turismu.

Silné sezonni vykyvy poptavky.

Trend klesajici primérné délky pobytu a rostouci ¢etnosti cest béhem roku.

Rozvoj technologii:

Technicky pokrok v dopravé zelezniéni a letecké, rist vyznamu nizkonakladovych
leteckych ptepravct.
Rostouci pocet prodeji na posledni chvili diky internetu, GDS (global distribution

systems) a CRS (computerized reservation systems).
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Ekonomické zmény:

e Tlak na ceny poskytovatelt i zprostfedkovateli sluzeb.
e Duraz na pomér kvalita/cena.

e Konkurence levnych rozvojovych zemi diky zvySeni jejich ekonomické urovné.

2.3 Destina¢ni marketing v Ceské republice
V Ceské republice je destinaéni marketing realizovan na nékolika trovnich:

e celostatni
e regionalni

e mistni

Marketing na vSech téchto urovnich realizuji instituce plsobici v oblasti statni spravy a
samospravy, piipadné organizace na vefejnou spravu piimo napojené. I kdyz je nutné pfi-
pomenout, ze Casto za spolutiCasti soukromych podnikatelskych subjektti. Dochazi zde
k situaci, kdy samotnym realizatorem produktu cestovniho ruchu jsou jednotlivi podnikate-
1é v cestovnim ruchu, ale marketing na trovni destinace cestovniho ruchu je v kompetenci
organizaci a instituci, které se ani v nejmensi mife na realizaci produktu destinace nepodi-
lejyi. Marketing probiha bez pfimé vazby mezi jejimi nositeli a podnikatelskymi subjekty.

Problematické je zde 1 hodnoceni Gi€¢innosti marketingové komunikace.

S ohledem na specifika marketingu destinace cestovniho ruchu se destina¢ni marketing
soustied’uje téméf vyhradné na marketingovou komunikaci. I kdyz v poslednich letech je
Castéji zdiraziovan vyznam tvorby produktu destinace, a to na trovni celostatni (strategie
Agentury CzechTourism, aktivity Krajskych ufadi 1 obecnich ufadl), stile je nejvetsi

prostor 1 finan¢ni prostfedky vénovany marketingové komunikacni strategii destinaci.

2.3.1 Vybrané problémy Fizeni destinace

Hlavni aktualni problémy spojené s fizeni destinace Ceska republika miiZzeme shrnout na-

sledovné:

1. Aplikace destinaéniho marketingu — volba konkrétniho a u¢inného marketin-
gového mixu, urCeni miry statnich zasahui dofizeni destinace s ohledem na spo-

lupréci statnich a soukromych subjekt, regulaci ptipadnych externalit 1 trznich
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selhani. Usp&ny marketing destinace by se nemé&l omezovat jen na propagaci,
ale na vSechny slozky marketingového mixu.

2. Vytvoreni optimalni velikosti destinace — vymezeni produktu destinace
s ohledem na relevantni segmenty. Je nutné vytvofit fungujici systém fizeni
destinace na urovni narodni, regionalni i lokalni.

3. Administrativni versus marketingové vymezeni regioni bylo jiz do urcité
miry vyfeSeno vytvorenim marketingové vymezenych celkt, stale vSak pietrva-
vaji problémy s fungovanim fidicich center v regionech, sbérem statistickych
dat, atd.

4. Vznik externalit v oblasti propagace je nutno omezit stanovenim postupt

rozdéleni rozpoctu na propagaci mistni, regionalni a narodni.

ci siln¢ lobby v turismu a nizkou mirou spoluprace vefejné a privatni sféry.

6. Absence strategie znafky na regionalni drovni je ¢astecné dusledkem pro-
blému spojenych se stanovenim fidiciho mista v n¢kterych regionech.

7. Nedostate&na piehlednost prezentace destinace Ceska republika &asto vede
k nezajmu turistti navstivit regiony a naopak k vysoké koncentraci zahrani¢nich

turista v Praze.

2.4  Marketingovy mix destinace

Marketingovy mix piedstavuje soubor taktickych néstroji, které nam napomahaji utvaret
vlastnosti produktl a sluZzeb nabizenych zakaznikiim. Slouzi k uspokojeni potieb zadkazni-

ki a realizaci zisku organizace.

Zakladni marketingovy mix obsahuje Ctyfi prvky tzv. ,,4 P — produkt (product), cenu (pri-
ce), misto (place) a propagaci (promotion). Marketingovy mix v oblasti sluzeb rozsifil tuto
zékladni fadu o dalsi ,,3 P — lidé (people), materialni prostfedi (physical evidence) a pro-
cesy (processes). Pro vytvoreni marketingového mixu v oblasti turismu se pak uplatiuji
dalsi ,,3P, kterymi jsou: tvofeni balickli sluzeb (packaging), programovani a tvorba pro-
jektl (programming), spoluprace a kooperace (partnership). Marketing turismu tak miize

pracovat celkem az s ,,10 P* marketingového mixu.

20



V Ceské republice se Casto v cestovnim ruchu uvadi tzv. ,rozsifeny marketingovy mix*,

ktery obsahuje nasledujici marketingové nastroje:

Produkt/Produkt, Price/Cena, Place/Distribuce, Promotion/Marketingova komunika-

ce (propagace), Programm/Program, Package/Balicky, Partnership/Partnerstvi

Produkt (destinace)

je sestaven z riznych komponentl. Cilem je uspokojit nejen potfebu a pfani hosti, ale
také jim nabidnout nevSedni zazitek. Produkt 1ze také definovat jako komplex sluzeb, které

si host ndrokuje v urcitém prostoru.

Produkt destinace ma dvé turovné, a to celkovy produkt a specificky produkt.
Celkovy produkt destinace obsahuje kombinaci vSech sluZeb, které host ,,konzumuje* od té
doby, kdy opusti domov az do doby svého navratu domu. Specificky produkt tvoii vétsi-
nou komeréni produkty, predstavujici komponenty celkového produktu, napt. doprava,

ubytovani, stravovani, atrakce, prondjem aut atd.

Produkt destinace ma rizné stupné kvality, a to tzv. Tech Quality — technickou kvalitu a
Touch Quality (High Touch Quality) — dojmovou kvalitu. Pod pojmem Touch Quality se
skryva: image, osobnost, atmosféra, vlidnost personalu, chovani personalu, chovani obyva-
tel, podnikateld. ..

Produkt destinace je tvoren téZkymi a mékkymi faktory.

Tézké faktory produktu destinace: ubytovani, gastronomie, doprava, zatizeni volného Casu.
Mekké faktory produktu destinace: pratelskost, pohostinnost, nalada, zabava, vkus, radost,
zazitek aj.

Produkt cestovniho ruchu destinace je pfevazné nehmatatelny, neskladovatelny, neoddéli-
telny od osoby poskytovatele, heterogenni, relativné malo napodobitelny, mé sezénni cha-
rakter a je realizovatelny v misté nabidky, tj. host se musi dostavit na misto jeho realizace.

Na celkovém charakteru produktu se podileji samotni hosté, ktefi se spolupodileji na vy-

tvafeni atmosféry navstiveného mista.

Na produkt se musime divat o¢ima hosta. Vybér turistické destinace je ¢asto ovlivnén oce-
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kavanim hosta, podle kterého host hodnoti image destinace. Image destinace je proto velmi

vyznamnym komponentem produktu destinace.

Cena

Cenova politika je soucasti marketingovych strategii jednotlivych provozovatelii zatizeni
cestovniho ruchu a dalSich subjektd nabidky i strategii destinace. Cena, stejné tak jako
produkt, je sestavena z mnoha dil¢ich Casti. Obsahuje cenu za dopravu do destinace a do-

pravu v destinaci, cenu za ubytovani, stravovani a realizované sluzby.

Cenové hladiny destinaci se riizni. VySe ceny za pobyt v destinaci mtize slouzit jako regu-

lace poptavky a ovliviiovat realizovanou formu cestovniho ruchu v destinaci.

Distribuce

Distribuce produktt cestovniho ruchu je zcela specificka. Zatimco vyrobky jsou dodany na
misto, kde si je zakaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zékaznikovi, sluzby cestov-
niho ruchu mize realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i nakup dil¢ich pro-
duktd si muze zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne. Hlavnim tkolem je dostat product k
zékaznikovi co nejblize, ale take je nutné dat mu na védomi, kde product najde nebo kde o

ném ziska nejvice informaci.

Propagace

Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen za-
jem o produkt cestovniho ruchu, tj. o turistickou destinaci. Oslovit jednotlivé potencialni
hosty mohou jak jednotlivi provozovatelé zatizeni cestovniho ruchu samostatné, tak i spo-
le¢né. S ohledem na to, Ze host v destinaci realizuje mnozstvi sluzeb riznych subjektd, je
nutnd spoluprace subjektii nabidky formou spole¢nych akci, reklamy, tvorby propagacnich
materidlii, Gcasti na veletrzich atd. Vysledkem spoluprace je nejen uspora nakladt vSech

zucCastnénych subjektii nabidky, ale 1 spolecna tvorba odpovidajici image.
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Packaging — tvorba baliku sluZeb

Navstéva kazdé destinace je spojena se zajisténim dopravy, ubytovanim, stravovanim,
piipadné nakupem dalSich sluzeb. Host si miize zakoupit pobyt v destinaci v cestovni kan-
celafi, nakoupit jednotlivé ¢asti celkového produktu piimo u provozovateli jednotlivych
zatizeni, uskuteénit ndkup prostfednictvim internetu, ¢i mnoha jinymi zptsoby. Na tvorbé
baliku sluzeb se podili mnoho rtiznych podnikii a organizaci, a také sam host. Kazdy z
uvedenych subjektti jak na stran¢ nabidky, tak i na strané poptavky ma své cile, zajmy.
Tvorba spole¢nych balikli sluzeb mé své vyhody. Ty spocivaji v tom, Ze lze napt. cilené
zvySovat poptavku mimo sezonu, zvySovat pritazlivost destinace pro specifické cilové trhy
volbou vhodnych forem cestovniho ruchu, vyuzivat komplementarnich zatfizeni, spole¢né
budovat vztahy s vetfejnosti, zvySit primérné trzby na jednoho zdkaznika, prodlouzit délku

pobytu, nabizet tematicky zamétené programy, atd.

Mnoho destinaci ma problémy s tim, Ze nabizi vétsi mnozstvi celkovych produkti pro vel-
ké mnozstvi segmentd. Uspéch turistické destinace nespodiva v této strategii nabidky, ale
spiSe v koordinaci nabidky pro vybrané segmenty trhu. Z toho divodu je nutné, aby baliky

sluZeb byly sestaveny profesionalnimi firmami.

Tvorba baliku sluzeb nabizi hostim vétsi pohodli, hospodarnost, moznost naplanovat si

prostfedky na zajisténi kvality produktu.

Lidé

Cestovni ruch je bezprostfedné zavisly na kvalité lidskych zdroji. Kvalitativni zmény v
oblasti cestovniho ruchu jsou zavislé predevSim na lidském faktoru. Lidé, to jsou nejen
zamestnanci podnikli a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To miize, ale také nemusi byt
pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista jako turistické destinace. S lidmi je nutno pra-

covat, trpelive vysvétlit klady a zapory spojené s pfeménou mista na turistickou destinaci.

Spoluprace

V cestovnim ruchu dochazi k neustadlym zméndm. Ptibyvéa konkurence, roste komplexnost
a Clenitost trhu, zdkaznici jsou stale zkuSenéjsi, prolinaji se jednotlivé kultury atd. Tyto
zmény kladou zvySené naroky na fizeni. Marketingovy management se stava nutnosti. Pro-

fesionalita je nezbytna. Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zatizeni
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cestovniho ruchu stale vice spolupracovat. VétSina podnikll cestovniho ruchu je malych
nebo stfednich. Vedle nich stoji nadnarodni spole¢nosti, fetézce hoteld, restauraci, pijco-

ven aut atd. Osaméli podnikatelé musi Celit stale siln€jsi konkurenci.

Jedinym zpiisobem, ktery jim mize pomoci v konkurenci obstat, je klast diiraz na spolec-
né vyuzivani zdroju, které jim zvysi konkurencni schopnosti. Proto stale vice dochazi ke
splyvéani a akvizici podnikl s cilem koncentrovat silu. V mnoha oblastech je konkurence
zbytecnd, zvysuje naklady. Je lepsi vstoupit do partnerskych vztahli a zaméfit se na spolec-

ny cil, kterym je ziskavani dalSich navstévnikl, budovani ptiznivé image destinace.

Spoluprace mezi riznymi subjekty nabidky posiluje moznost presvéd¢it odpoveédné Cinite-
le ve vladé a v parlamentu o hospodéiském ptinosu cestovniho ruchu, o nutnosti podpory
cestovniho ruchu véetné uvolnéni financnich prosttedkli na vybudovani jak vSeobecné in-
frastruktury (cesty, inzenyrské sité, telekomunikace), tak 1 na udrzeni a rozvoj stavajici

infrastruktury cestovniho ruchu.
Koordinace

Cestovni ruch tim, Ze v ném plisobi mnoho riznych subjektii nabidky, jeZ maji rizné for-
my vlastnictvi a riznou pravni formu, vyZaduje, aby byl koordinovan. Na urovni turistické

destinace by tlohu koordinatori mély pievzit obecni, méstské a krajské trady.
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3. MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace predstavuji celou skalu forem, jejichZ cilem je informovat, pte-
svédcovat a piipominat subjektim z okoli existenci destinace, vyvolat zajem o ni a jeji

nabidku.

Formy marketingové komunikace v turismu:

° reklama (advertising)

° prace s vefejnosti (public relations)
° podpora prodeje (sales promotion)
° pfimy marketing (direct marketing)
° osobni prode;j

° sponzoring.

3.1 Formy marketingové komunikace

3.1.1 Reklama

Reklama je definovéana jako ,.kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji,
zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora® (definice Americké mar-
ketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urcitou formu komunikace

s komerénim zamérem.
Pti tvorbé reklamni kampané v turismu (popf. celé propagace) je nutné stanovit piesné cil.
Podle toho rozliSujeme reklamu:

- informativni (pti prvnim uvadéni produktu na trh za Gcelem vytvoteni poptavky)

- presvedcovaci ma za ukol rozvinout poptavku po urcité destinaci; patii sem také

reklama srovnavaci a obrannd (uptfednostnéni pied konkurenci)

- pripominaci navazuje na pfedchozi reklamni aktivity a poméha k zachovani pozice

destinace.
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Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnujeme:

inzerci v tisku; televizni spoty; rozhlasové spoty; venkovni reklamu; audiovizualni snimky;

tisténé prostredky rozesilané postou; internet.

Prace s verejnosti

Public relations je komunikacni ptisobeni, které vytvari piiznivé klima, ziskdva sympatie a
podporu vefejnosti a instituci. Dilezitym znakem prace s vefejnosti je diveéryhodnost,

mnohdy ovlivilyjici i tu ¢ast vefejnosti, kterd neni pfistupné reklamé.
Dle typu muZeme Vv turismu ¢lenit praci s veiejnosti na:

° mezifiremni komunikace (business to business), které zahrnuji komunikace s ob-
chodnimi partnery spojené s jejich nakupnim rozhodovanim (nakup ubytovacich a
stravovacich sluzeb, piepravnich sluzeb, vstupenek na kulturni a sportovni akce,

atd.)

° spotrebitelské, produktové (business to customer), které souviseji vérohodné se
sluzbami nabizenymi a proddvanymi soukromym zakaznikim pro jejich vlastni

spottebu.

Podpora prodeje

Sales promotion zahrnuje Sirokou paletu nastroji a aktivit, které ptitahuji pozornost spo-
tiebitele a poskytuji mu informace. Prostfedky podpory prodeje jsou zaméteny jak na kon-
cové zakazniky, tak na zprostfedkovatele. Tyto prostfedky uplatiiujeme pfedevsim kdyz
chceme dosahnout rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou obvykle jen kratkodobé, ne-

vytvareji trvalé preference k danému produktu ¢i znacce.

K typickym opatifenim na podporu prodeje v turismu patii napt. docasné sniZeni ceny, pro-
dejni vystavy a veletrhy, soutéze pro zdkazniky, katalogy zdarma, darkové propagacni

predméty a podobné.
Hlavni oblasti nasazeni téchto néstrojii byva piimo misto prodeje, kde je mozno piimo pi-
sobit na spotiebitele.

V soucasnosti roste vyznam podpory prodeje, v mnoha piipadech se stava prvoradym na-

strojem komunikace. Casto byva efektivngjsi nez reklamni kampaii.
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Piimy marketing

Direct marketing dohromady se sales promotion, public relations a sponzoringem patii do
skupiny tzv. podlinkovych aktivit. Jejich vyhodou je vyssi adresnost a v neposledni fad¢ 1

efektivita.

Ptimy marketing je vhodné vyuzit tehdy, kdyz zndme charakteristiky cilové skupiny, kte-
rou chceme oslovit.

Nejrozsiienéjsi formy direct marketingu a jejich aplikace v turismu:

° direkt mail — v§echny formy ptimého kontaktu (katalogy, informacni letaky, atd.) se
zakazniky a potencialnimi zékazniky prostiednictvim posty. Moderni obdobou je

zasilani informaci do e-mailové schranky spotiebitele.
° telemarketing

° prostiednictvim tisku a jinych médii — zvetejnéni soutéZze nebo nabidky s pfesné

ur¢enymi podminkami, atd.

Osobni prodej

Osobni prodej nebo nabidka patii k nejefektivnéjSim prosttedkiim komunika¢niho mixu,

ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace.

M3 celou fadu podob od obchodniho jednani pfes zajistovani prodeje obchodnimi zastupci
aZz po prodej v maloobchodni siti. Obsah a forma sdéleni se mize pfizpisobovat konkrét-
nimu zékaznikovi a situaci. Pfi osobnim prodeji €asto ziskdvame informace o prodejnich

moznostech, ¢i o konkurenci, které umoziuji optimalizovat nase vlastni prodeje.

Tento néstroj marketingové komunikace je pro cestovni ruch velmi dulezity, ale zaroven

naro¢ny na kvalitu poskytovatelli sdéleni.

Sponzoring

Tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor déva k dis-
pozici finan¢ni ¢astku nebo vécné prostiedky a za to ziskava protisluzbu, kterd mu pomuze
k dosazeni marketingovych cili.V turismu je neodmyslitelny sponzoring spolecenskych

udalosti, spojenych s prezentaci produktu.
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4. SITUACNI ANALYZA

4.1 SWOT Analyza destinace Ceska republika

Silné stranky (Strenghts):

- Praha jako hlavni cil v destinaci Ceska republika. Praha je zakladem nabidky desti-
nace, lze ji oznacit jako USP (unique selling proposition), je silnou a dlouhodobé

diferenciacni charakteristikou destinace.
- Dobra dopravni dostupnost ze zahranici.
- Destinace v ,,srdci* Evropy.
- Sousedstvi Ceské republiky s Némeckem, které predstavuje silny zdrojovy trh.

- Unikatni kulturni dédictvi destinace. Pamatky zapsané na seznamu UNESCO (k
31.7.2005 zapsano dvanact pamatek — Praha, Cesky Krumlov, Kutna Hora, Tel¢,
Zelena Hora u Zd’aru nad Sazavou — Kostel Sv. Jana Nepomuckého, Holasovice,
Litomysl, Krométiz, Lednicko-valticky areal, Olomouc — Sloup Nejsvétési trojice,
Brno — Vila Tugendhat, Tfebi¢ — Bazilika Sv. Prokopa a Zidovska ¢tvrt Zamosti)

muzeme také povazovat za USP.

- Pamatkové objekty (hrady, zamky, tvrze, cirkevni paméatky, muzea, galerie a dalsi).

Vv

- T&zisté produktu v méstském turismu. Hlavnim diivodem navitévy destinace Ceska
republika je poznavani historickych mést a pamatek. Tento druh turismu podléha

méné sezonnim vliviim.

- Pfirodni bohatstvi destinace. Jedna se o pfirodu jako takovou (pfirodni rezervace,
narodni parky) 1 o pfirodni zdroje umoZiujici zejména rozvoj lazenstvi. MnoZstvi
lazeniskych oblasti na uzemi Ceské republiky povazujeme za USP.

- Ceska gastronomie — V komunikacni strategii moznost vyuZiti spojeni destinace

S vyrobou svétoznamého piva.
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- Relativné rychly vyvoj infrastruktury v nékterych regionech.
- Vynikajici pfedpoklady pro rozvoj produktu MICE.”

- Dostatecna variabilita produktového mixu umoziuje omezit sezénni vykyvy a celo-

ro¢ni nabidku produkt odpovidajici konkrétni sezoné€.

- Relativné pfiznivy pomér cena/kvalita.

Slabé stranky (Weaknesses):
- Nedostatecny vyvoj infrastruktury v turisty neobjevenych regionech.
- Mén¢ pratelsky pristup domaciho obyvatelstva v nékterych regionech.
- Prvni dojem pfi pfijezdu a posledni dojmy pfti odjezdu po silnici, vlakem i letecky.
- Absence fungujiciho informa¢niho zdzemi v regionech (informacni centra, ...).
- Nadmeérna koncentrace navstévnosti v nékterych mistech a regionech.
- Kriminalita,problém dvojich cen, jazykova nevybavenost.
- Rostouci konkurence destinaci a objevovan destinaci novych.
- Vizova povinnost s fadou vyznamnych zdrojovych trhti.

- Nejisté pocasi, které nezaru€uje v 1ét€ dobré pocasi pro aktivni turismus a v zimé

snih pro zimni sporty.

- Nedostate¢né fondy pro udrzbu a rekonstrukci pamatek.

Piilezitosti (Oportunities):
- Rostouci trend poctu piijezda do stiedni Evropy.
- Dal3i vlna objevovani destinace Cesko ze vzdalenych trhi (Latinska Amerika, Aus-
tralie, jizni a vychodni Asie).

- Vysoky stupeni opakovanosti navstév z Némecka, Rakouska, Polska.

" Meetings, Incentives, Congresses, Events
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- Diraz na tvorbu produktu pro segment seniori — moznost mimosezonniho vyuzi-

vani sluzeb cestovniho ruchu.
- Koncentrace na evropské zdrojové trhy.

- Clenstvi v Evropské unii — nariist segmentu obchodniho i rekrea¢niho turismu, fi-

nancovani projektd cestovniho ruchu z fondti EU.
- Podil na tvorbé¢ sttedoevropského produktu.
- Efektivnéjsi destina¢ni marketing.

- Uzsi kooperace vetejné¢ho a privatniho sektoru.

Hrozby (Threats):
- Pokracujici rizikova situace a politickd nejistota v mezinarodnim prostiedi.

- Pokles poctu americkych a mimoevropskych turistii z divodu zranitelnosti letecké

dopravy v piipad¢ konfliktd, teroristickych akci, apod.
- Kriminalita a obavy klientii o vlastni bezpe¢nost — poskozovani image destinace.
- Vysokd Uroven destinacniho marketingu substitu¢nich destinaci.
- Casto vysoka tiroveii cen s ohledem na kvalitu sluzby.

- Nedostatek financnich zdrojii na podporu rozvoje veiejné a privatni infrastruktury

Vv regionech.

- Nartst DPH® pro ubytovaci sluzby.

4.2  Zahrani¢ni poptavka po destinaci

V roce 2004 bylo v Ceské republice v hromadnych ubytovacich zafizenich registrovano
6,061 mil. zahrani¢nich turistt, pocet pfenocovani dosahl 18,980 mil., praimérna délka po-

bytu &inila 4,1 dne.®

® Dai z pfidané hodnoty
% Viz. www.czs0.c2
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Relativné kratka doba pobytu vyplyva z charakteru produktu, ktery Ceské republika nabizi
(mé&stsky turismus, predev§im Praha), a ze skutednosti, ze Ceské republika neni destinaci
prvni dovolené. Celkovy pocet turistli (hromadné ubytovaci zafizeni, individualni ubytova-
ci zafizeni a ubytovani u zndmych a ptibuznych) odhadovany agenturou Czech Tourism

¢ini 7,915 mil. Turist.

Hlavnim cilem zahrani¢nich turistl je i nadale Praha, pfestoze vyvoj navstévnosti a poctu
prenocovani v letech 1996 — 1999 vykazoval podle dat CSU™ klesajici koncentraci turistil
V Praze a jejich vétsi rozptyleni v regionech Ceské republiky. Podil prahy na regionalnim
rozlozeni poptavky (pocet turistil) poklesl v letech 1997 az 1999 o 10%. Od roku 2001
vSak doslo k zasadnimu obratu a podil destinace Praha na poctu pfenocovani zahrani¢nich

hostl se zvysil ze 34% (ukazatel za rok 2000) na témét 46% (2003) a 52% (2004).
4.2.1 Regionalni poptavka

Turistické regiony byly vymezeny v letech 1998 - 1999 na zaklad¢ jednani v regionech.

Vysledkem je ¢lenéni na 15 turistickych regioni za Cesko.

Turistické regiony Ceské republiky

Praha
Okoli Prahy
Jizni Cechy
Sumava
Plizefisko
Zapadoceské lazné
Severozapadni Cechy
Cesky sever

Cesky raj

10 Vychodni Cechy

11 Vysocina

12 Jizni Morava

13 Stfedni Morava

14 Severni Morava a Slezsko
15 Krkonose

CONOOAWN =

©treytag & berndt Praha

Obr.1 Turistické regiony CR — Zdroj: www.czechtourism.cz

10 Cesky statisticky ufad
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V kazdém turistickém regionu byl ustanoven koordinator cestovniho ruchu, ktery mimo
jiné zabezpecuje oboustrannou komunikaéni vazbu s CzechTourism. Koordinatofi se podi-
leji na sjednocovani marketingové Cinnosti subjektti cestovniho ruchu v regionech. Vy-
sledkem ¢innosti je tvorba propagacnich tiskovin za cely region, vznik spole¢nych regio-
nalnich expozic na zahrani¢nich i domacich vystavach a veletrzich, vznik regionalnich
internetovych prezentaci, vznik novych regionalnich turistickych produktd. Turistické re-
giony jsou pevn¢ zaclenény v Programech rozvoje cestovniho ruchu krajl a regioni. Turis-
tické regiony se mohou d¢lit na mensi tzemi, na turistické oblasti. Tyto oblasti slouzi pie-

devsim pro domaéci cestovni ruch.

Regionélni rozlozeni poptavky vykazuje krat$i délku pobytu v Praze nez v celé Ceské re-

publice.

Z hlediska regionalniho rozlozeni poptavky dosahly v roce 2004 nejvyznamnéjsich podilt

(méfeno poctem turistl) kraje:
e Karlovarsky 6,4%
e Jihomoravsky 5,7%
e Jihocesky 5,2%
o Kralovéhradecky 4,9%

Podle jedné z podminek priiniku na globélni a mezinarodni trh pouze Praha a tfi regiony
spliiuji kritérium 1 mil. pfenocovani (kraj Karlovarsky, Kralovéhradecky a Liberec-

ky).Ostatni kraje kritéria nespliuyji.

Krai Pocet hostt % podi Pocet hostt % podil Index
1999 2005 2005/1999
HI. mésto Praha 2083 203 37,1 3725180 58,8 178,8
StfedocCesky 359 345 6,4 230 857 3,6 64,2
Jiho&esky 402 163 7,2 326 962 5,2 81,3
Plzerisky 209 384 3,7 155 153 24 74,1
Karlovarsky 361 066 6,4 405 969 6,4 112,4
Ustecky 243 819 4,3 166 648 2,6 68,3
Liberecky 389 326 6,9 242 445 3,8 62,3
Kralovéhradecky 421 431 7,5 325271 51 77,2
Pardubicky 109 673 2,0 52 749 0,8 48,1
Vysod&ina 139 974 25 59 282 0,9 42,4
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Jihomoravsky 354 427 6,3 367 439 58 103,7
Olomoucky 154 641 2,8 99 563 1,6 64,4
Zlinsky 160 155 29 71 050 11 444
Moravskoslezsky 221 093 3,9 107 560 1,7 48,6
Celkem 5609 700 100,0 6 336 128 100,0 112,9

Tabulka 1 Geografické roziozeni zahranicni ndavstévnosti v ubytovacich zarizenich v CR

Zdroj: CSU

4.2.2 Dalsi ukazatele poptavky

Sezonni rozlozeni poptavky zistava v poslednich deseti letech v podstaté neménné. Letni

sezona (kvéten — fijen) piedstavuje asi 60% ptijezdid, zimni sezona (listopad — duben) do-

sahuje pfiblizn¢ 40%.
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Unor

| 325555
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Brezen
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| 467 647
1
] 485 952

Kvéten

] 616
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I
] 585511
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] 770 569
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|
I
I
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400 056

Prosinec
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] 624223
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Graf 1 Sezonnost zahranicni navstévnosti CR (rok 2005). Zdroj: CSU

Z hlediska volby ubytovaciho zafizeni klesl podle idajit CSU podil ubytovani u znamych a

pfibuznych a stejné tak podil penzionii, naopak rostouci tendenci vykéazalo ubytovani v

hotelech 4* a 5*.

V poslednich deseti letech je asi 20 — 25% poptavky realizovano ptes cestovni kancelare.

Vysokou miru organizovanych cest vykazuji Japonsko, Izrael, Spanélsko, Velka Britanie,
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Italie, Belgie a USA. Vysoky podil individuélnich cest je charakteristicky pro Polsko, Slo-

vensko, Rakousko, Némecko, Francii. Pfes 80% organizovaného turismu smétuje do Pra-
hy.

Nejvyznamnéj§im informaénim zdrojem rozhodujicim o uskutenéni cesty do Ceské re-
publiky je stale doporuceni znamych a ptibuznych nebo vlastni zkuSenost. Vyznamné je

rovnéz rozhodnuti zaméstnavatele (obchodni a incentivni cesty). Patrny je nartist vyznamu

internetu a naopak omezena sila masmédii.

4.3  Segmentace a motivace k cesté do destinace

Segmentaci a prizkum motivacnich faktora je tfeba provadét na dvou Grovnich, abychom

zjistili, kdo jsou klienti destinace a pro¢ se rozhoduji pravé pro destinaci Ceska republika.

Vyznamné je také sledovani zmén segmentli i motivacnich faktorii a ptizptisobovani na-

bidky novym trendim poptavky.

4.3.1 Geograficka segmentace

Nejveétsi podil zahrani¢nich turist ubytovanych v hromadnych ubytovacich zatizenich
maji u nds tradicné Némci, 1 kdyz jejich podil kazdym rokem klesa (v r. 2005 jiz jen
25,4%), v poslednich 2 letech jsou svymi vikendovymi pobyty na druhém misté Britové
(10,4%), nasleduji Italové (6,4%), Americ¢ané (4,8%), Nizozemci (4,7%), Polaci, Slovaci,
Francouzi (4,1%), Spanélé, Rakusané a hosté z Ruska (s nejdelsi primérnou dobou pobytu
a nadprumérnymi vydaji predstavuji dlouhodobé vyznamny ekonomicky ptinos). Vyvoj
struktury zahrani¢ni navStévnosti je charakteristicky rostoucim podilem turistd z Velké
Britanie. Dynamicky se vyviji i pocet italskych a americkych turisti. Naopak pfedevSim u
polskych, ale také u slovenskych turisti mizeme sledovat snizovani jejich podilu na cel-

kové navstévnosti CR.
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Pokud bychom chtéli hlavni zdrojové trhy rozdé€lit do skupin dle podobnych charakteristik,
miZeme se inspirovat napiiklad shlukovou analyzou M.Palatkové™, kterd vychazi z faze

zivotniho cyklu destinace na daném trhu.
1. Némecko.
2. Polsko, Rakousko, Slovensko, Nizozemi.
3. Itélie, Francie, Spanélsko.
4. Velka Britanie, USA.
5. Rusko.

Tvorba poptavky se mize odehravat bud’ modifikaci, ¢i vytvofenim nové nabid-
ky/produktti, nebo prinikem na nové trhy ¢i do novych segmentti geograficky urenych

trhu.

Prinik na nové trhy stejné jako modifikace ¢i tvorba novych produktl jsou vSak riskantni a

nakladné.

4.3.2 Psychograficka a motiva¢ni segmentace

Vyzkum provedeny pro CzechTourism na trovni vSech vyznamnych geografickych seg-

mentl vymezil pét hlavnich, celoro¢né relevantnich segmentt destinace Cesko.

e Prumérny turista“ s nevyhranénou kombinaci aktivit vyhled4vajici rozumné ceny,
trochu dobrodruzstvi, zménu, diferenciaci a Unik od vSednosti. Segment jde napfiic

vekovou strukturou a je charakteristicky spiSe pro muze.

o , Pamatky a historie” — tento segment preferuje navstévy galerii, muzei, hradi a
zamkd, cirkevnich pamatek i historickych mést. V destinaci Ceské republika ocefiu-
je predevsim piivetivé podnebi, kvalitni zdravotni péci, v oblasti sportovnich aktivit
se zaméfuje na vodacky sport a turismus na horach. Pfislusnici tohoto segmentu
preferuji poklidny Zivotni styl, vyznacuji se starostlivosti a patii k mirng starsi vé-

kové kategorii.

1 palatkova, M.: Marketingova strategie cestovniho ruchu. Str.230.
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., Rekreacni sportovec** si vybral destinaci Cesko kvili moZnosti sportu, p&si a hor-
ské turistiky spojené se slusnou urovni sluzeb, ale 1 kulturné-historickym potencia-
lem. Typickym atributem pfislusnika je zodpovédnost, spolehlivost, extroverze a

vstiicnost. Jedna se vice o muZze a starsi osoby.

., Pohodlny navstévnik mest* vyhledava ndkupni moznosti, rozmanitost kulturniho
prostiedi, dobrou uroven sluzeb a zdravotni péce; je dynamicky, zvidavy a domi-
nantnéjsi (spiSe zeny a mladsi lidé).

,Zabava a nocni zivot“ — segment je motivovan k navstéveé destinace pestrosti noc-
niho Zivota, moZnostmi rekrea¢niho sportovani, poznavanim mistniho obyvatelstva.
Ptislusnici tohoto segmentu jsou dobrodruznéji zalozeni (spiSe zeny napfi¢ veéko-

vou strukturou).

Hlavnim diivodem navitévy Ceské republiky je u 77% (adaj pro rok 2003) dovolena, at’ uz

se jedna o poznavaci, ¢i pobytovy turismus nebo o aktivni turismus.

Dalsi diivody navstévy CR:

4.4

Obchodni turismus — 20% v roce 2001
Kongresovy turismus — kolisa mezi 8-10%
Léazensky turismus — 2 — 4%

Nékupni turismus — 6 — 11%

Navstéva piibuznych a zndmych — v poslednich letech kolisani mezi 9 — 21%

Konkurenceschopnost destinace Ceska republika

Konkurenceschopnost obecné zavisi na n€kolika faktorech:

Podminky poptavky, zejména velikost, vzdalenost a charakter zdrojového trhu —
napi.na francouzském trhu bude konkurencni destinaci Rakousko, ale na zamot-

skych trzich bude prodavan produkt ,,Stfedni Evropa“. Pro pfesné urceni pifimych
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nepiimych konkurenénich destinaci by bylo potfeba provést priizkum a monitoro-
vani poptavky v kazdém geografickém segmentu. Poptavka nékterych trhti se ori-

entuje stale vice na ,,nové* destinace (Estonsko, Bulharsko,...).

- Charakter produktu a jeho cena — napf. na Némeckém trhu nebude ¢trnactidenni
dovolena na plazi ve Spanélsku piimym konkurentem prodlouZeného vikendu
v Praze. Z hlediska produktu méstsky kulturné-pozndvaci turismus, incentivni a
kongresovy turismus Ize obecné vymezit substitu¢ni destinace — Rakousko (Viden),

Mad’arsko (Budapest).

- Souvisejici a podptrnd odvétvi, moznosti zabavy, kultury, nakupt, parkovani,

zdravotni sluzby, bezpec¢nost...

- Kombinace strategie destinace s dirazem na image a umisténi destinace v myslich

klienta.

Z vyzkumi WTTC* vyplyvé srovnatelna cenova konkurenceschopnost Ceské republiky

s Polskem, Mad’arskem a Slovenskem a nizsi oproti Rakousku.

Moznym piistupem k hodnoceni konkurenceschopnosti mize byt primarni prizkum
mezi zahrani¢nimi navStévniky destinace, na jehoz zaklad€ jsou identifikovany konku-

ren¢ni destinace.

Na zakladé priizkumu vnimani destinace Ceska republika bylo jako hlavni konkurent sta-
noveno Rakousko, s odstupem pak Francie a Italie. Podle vyzkumu nepiedstavuji Sloven-
sko ani Mad’arsko vyznamnéjsiho konkurenta, i kdyz obliba Bratislavy jako destinace ros-

te.

Z iniciativy CzechTourism byly provedeny marketingové prizkumy zaméfené na vnimani
Ceské republiky a jejich regiont jako destinace cestovniho ruchu®®. Z t&chto $etieni vyply-
vaji nasledujici zavéry:

e CR je vnimana jako pratelska a vyspéla zemé se vstiicnymi a tolerantnimi oby-

vateli,

2 World Travel and Tourism Council

2 Slo predevsim o nasledujici Setfeni: Analyza motivace zahrani¢nich turistl pro cestovani, Motivace

K navitévé turistickych regiont v CR (doméci cestovni ruch), Vnimani CR a motivace turisti pfi vybéru
destinace (letni/zimni Setfeni)
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dovolena v CR je mezi zahrani¢nimi respondenty spojovana s Prahou coby jed-
nim z nejkrasnéjSich mést v Evropé, dalsimi krasnymi mésty, historickymi a

kulturnimi pamatkami rizného typu,

ve srovnani s ostatnimi evropskymi destinacemi CR relativné zaostava
Z hlediska vhodnosti pro horolezectvi, dobrodruzstvi, adrenalinové sporty, ale i

zimni sporty,
turistiku a pobyt v piirodé, veskeré asociace jsou méstské

relativnim problémem pro turisty jsou Sizeni zahrani¢nich turistli, vyssi uroven
drobné kriminality, rezervy v jazykové vybavenosti obyvatelstva a ve srovnani

s konkuren¢nimi zemémi i hor$i podminky pro zimni sporty

eey

tf1 Ctvrtiny obCant Zijicich v sousednich zemich, alespont jednou CR navstivili,

a témaf 40% CR navstivilo opakovang,

vy

z pohledu turistd, Zijicich v sousednich zemich, je CR jako zajimava turisticka
destinace pIné srovnatelnd s jinymi evropskymi zemémi (Mad’arskem, Rakous-

kem, Némeckem) — samoziejm¢ CR nemtize nabidnout mote a Alpy,

atraktivitu nasi zem¢ pro organizaci kongresu relativné nejvice podporuji histo-

rické pamatky a finan¢ni nenarocnost.
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5. ANALYZA PODPORY CESTOVNIHO RUCHU

5.1 Koncepce statni podpory cestovniho ruchu

Koncepce statni podpory cestovniho ruchu byla vypracovana Ministerstvem pro mistni
rozvoj v roce 1999 a byl v prosinci 2001 aktualizovana na obdobi péti let (2002 — 2007).
Tato koncepce byla opétovné aktualizovana v rove 2006 a vysledkem je soucasné platna

koncepce pro obdobi 2007 — 2012. Ta si stanovuje tyto zakladni priority:

1. Podpora tvorby konkurenceschopnych narodnich a regionalnich produkti a pro-
gramii cestovniho ruchu

- Podpora tvorby nosnych narodnich produkti cestovniho ruchu

- Podpora tvorby specifickych regiondlnich produktd cestovniho ruchu (napt. kon-
gresovy a veletrzni cestovni ruch, poznévaci cestovni ruch (mésta a historické pa-
matky, pfirodni krasy a zajimavosti), hory, letni rekreace u vody, venkovsky ces-
tovni ruch a vinatska turistika, pési turistika a cykloturistika, welness, lazeiistvi) Se-
trnych vici zivotnimu prostiedi

2. Podpora budovani a zkvalitiiovani infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu

- Rekonstrukce a vystavba kvalitni zakladni a doprovodné infrastruktury cestovniho
ruchu

- Podpora rekonstrukce kulturné-historickych pamatek a zachovani ptirodnich lokalit
vyuzivanych pro cestovni ruch s akcentem jejich sekundéarniho vyuZziti

- Zkvalitiovani sluZeb cestovniho ruchu
- Podpora Setrnych forem cestovniho ruchu
3. Marketingova podpora cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroji

- Marketingova podpora (propagace) cestovniho ruchu na mezindrodni, narodni a re-
giondlni Grovni v¢etn¢ podpory prodeje produktii cestovniho ruchu, zejm. zvySeni
i¢innosti zahrani¢ni prezentace Ceské republiky jako vyznamné turistické destina-
ce na svétovém trhu cestovniho ruchu

- Zkvalitnéni statistiky a informaci o cestovnim ruchu (vyrazné zlepseni kvality a ob-
sahu lokalni a regiondlni statistiky cestovniho ruchu ve spolupraci s Krajskymi ufa-
dy a CSU, zavedeni regionélnich satelitnich aét cestovniho ruchu, vybudovani na-
rodniho informacniho a rezervaéniho systému cestovniho ruchu)

- Zkvalitiovani vzdélavani a pfipravy lidskych zdroji v cestovnim ruchu, podpora
vyzkumu, vyvoje a inovaci v cestovnim ruchu

4. Podpora budovani a vytvareni organizacni struktury cestovniho ruchu

- Podpora zakladani a ¢innosti subjektli (organizaci) cestovniho ruchu na regionalni a
lokélni trovni

- Podpora ¢innosti regionalnich a lokalnich turistickych informacnich center
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- Podpora spoluprace mezi veiejnym sektorem, neziskovymi organizacemi a profes-
nimi a zajmovymi sdruZzenimi v cestovnim ruchu

- Zkvalitnéni fungovéni spravnich organt a krizového managementu v oblasti ces-
tovniho ruchu v CR.

Zakladnim programovym dokumentem v této souvislosti je Narodni rozvojovy plan, kte-
ry vzala vldda na védomi v kvétnu 2001. V ramci tohoto planu jsou definovany sektorové
a regionalni priority. V rdmci cestovniho ruchu byly vymezeny tyto:

° podpora budovani infrastruktury cestovniho ruchu, zejména pro malé a stfedni
podnikani
° podpora budovani organizaéni struktury cestovniho ruchu a ptiprava lidskych zdro-

jui pro cestovni ruch

° podpora tvorby produktl cestovniho ruchu

Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky, ktera je zédkladnim strategickym doku-
mentem V oblasti regionalni politiky do roku 2010, byla schvélena vladou v roce 2000.
Tento dokument uvadi nasledujici strategické sméry podpory turismu:

1. Zlepseni legislativniho ramce a zvySeni podpory podnikani v cestovnim ruchu a 1a-
zenstvi.

2. ZlepSeni propagace cestovniho ruchu a lazenistvi na Grovni regionii a rozvoj infor-
macnich systémi a vzdélanosti v odvétvi.

3. Rozvoj turistické infrastruktury a produkti cestovniho ruchu ve vazbé¢ na specifika
regiond a jejich kulturni a pfirodni bohatstvi.

4. Rozvoj novych forem,produktl a infrastruktury lazenstvi.

5.1.1 SROP (Spole¢ny regionalni operacni program)

Spole¢ny regiondlni operac¢ni program (SROP) je souhrnnym dokumentem zahrnujicim
rozvojové priority sedmi regionti soudrznosti (celé uzemi Ceské republiky s vyjimkou hl.
mésta Prahy), které mohou byt v obdobi 2004 - 2006 podporovany ze strukturalnich fondt

EU v ramci Cile 1.

Cilem SROP je predevS§im dosazeni trvalého hospodaiského riistu i1 rlstu kvality Zivota
obyvatel regiont prostfednictvim novych ekonomickych aktivit s dirazem na tvorbu pra-
covnich mist v regionalnim i mistnim méfitku, na zlepSeni kvality infrastruktury
a zivotniho prostfedi, na v§eobecny rozvoj lidskych zdroji a na prohlubovani socidlni inte-

grace. Prioritou 4 je rozvoj cestovniho ruchu.
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Priorita 4 — Rozvoj cestovniho ruchu se ¢leni do dvou opatieni:
4.1. Rozvoj sluzeb pro cestovni ruch
4.2. Rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch.

Kazdé¢ z téchto opatifeni se dale Cleni na dvé podopatieni, prvni se zaméeiuje na projekty
nadregionalniho a mezinarodniho vyznamu nebo projekty pokryvajici vice regionti soudrz-
nosti a druhé podpopatieni, v rdmci kterého jsou podporovany projekty regiondlniho a

mistniho vyznamu.

5.2 SWOT Turistické poptavky a propagace cestovniho ruchu

Silné stranky

pokradujici zajem zahraniénich turistd o Ceskou
republiku s Prahou jako hlavnim magnetem pro
zbytek zemé

prezentace CR na svétovych veletrzich CR
existence internetové prezentace CR

pozitivni obraz CR v sousednich zemich, CR je
vnimana jako zajimava turisticka destinace piné
srovnatelna s jinymi stfedoevropskymi zemémi

pomé&mé vysoky podil opakovanych navétév CR
navstévniky ze sousednich zemi

Slabé stranky

veskeré asociace s CR jsou spojovany s historii
a kulturnimi pamatkami, absence motivd dané
pfirodou, prozitkd volného ¢asu

nedostatek informaci o CR (zejména o regio-
nech) v zahranici i doma

vnimani nedostatk( ve sluzbach (taxi sluzba)

koncentrace poptavky na letni sezénu

absence marketingovych studii rozvoje potenci-
alnich regionl cestovniho ruchu

nedostate¢na marketingové aktivity (definice
cilovych trh(, tvorba marketingovych strategii,
produktll a jejich marketingovych mixu)

nedostatec¢na moznost propagace republiky a
regionl v zahrani¢i a regiont i v ramci republiky

nevyvazenost zahrani¢ni navstévnosti mezi Pra-
hou a ostatnimi kraji CR

Prilezitosti
postupné rozvijeni image jako turisticky atraktivni
destinace vSemi zainteresovanymi subjekty

rostouci poCet obchodnich a sluzebnich cest,
pofadani kongres( jako faktor rlstu navstévnosti
ubytovacich zafizeni

financéni dostupnost domaci destinace

rast poctu leteckych spoju

Hrozby

vysoka koncentrace navstévnikG a turistd do
hlavniho mésta Prahy

Snizena fyzicka aktivita obCanu a vzrlstajici
naroky na dopravu a narUst expozice emisi
z dopravy
CR neni zahraniénimi navstévniky vnimana jako
destinace vhodna pro aktivni a dobrodruznou
dovolenou

negativni vnimani moznosti realizace volnocaso-
vych aktivit v CR (zejména z pohledu domaci
populace)
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=> dalsi zkvalitnéni ¢innosti agentury Czechtourism,
v€. zahajeni prlizkumu domaci a zahrani¢ni na-
vstévnosti

=> Ceska republika - bezpedna destinace
v Evropské unii

5.3 Agentura Czech Tourism

Piispévkova organizace Ceska centrala cestovniho ruchu (CCCR) byla ziizena v roce 1993
za ucelem propagace zem¢ jako atraktivni turistické destinace na zahrani¢nim i domacim
trhu. Vyznamnymi partnery agentury pii této propagaci jsou domaci turistické regiony,
mesta a obce 1 podnikatelské subjekty. Organizace spada pod Ministerstvo pro mistni roz-
voj CR. Od 1. srpna 2003 jeji oficidlni nazev zni Ceska centrdla cestovniho ruchu —

CzechTourism.

CzechTourism podporuje ptijezdovy a domaci cestovni ruch obecné a dale se zamétuje na
propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ruchu, kterymi jsou lazenistvi, kongresova a in-
centivni turistika a golfova turistika. Hlavni aktivity jsou sméfovany do ¢eskych regionli a

zvySovani jejich navstévnosti je prioritou agentury CzechTourism.

K propagaci Ceské republiky v oblasti cestovniho ruchu piispiva 25 zahrani¢nich zastou-

peni CzechTourism po celém svéte.

CzechTourism pofada fam tripy pro incomingové cestovni kancelafe, press tripy pro za-
hrani¢ni novinafe, prezentuje Ceskou republiku na zahraniénich i domacich veletrzich.
Prezentaci CR napomahd i ve formé reklamnich kampani v zahraniénich TV, tisku apod.,
vydava a distribuuje obrovské mnozstvi prospekt v 17 jazykovych mutacich a jinych pro-
pagacnich materidll a spravuje webové stranky zaméfené na odbornou vetejnost -
www.CzechTourism.cz a na turisty z celého svéta - www.CzechTourism.com v 19 jazy-

kovych mutacich.

CzechTourism zastfeSuje nékolik rozsadhlych marketingovych Setfeni. Jednim z vyznam-
nych je Setfeni na hrani¢nich ptechodech, jehoz vysledky jsou dulezitym podkladem pro
sestaveni satelitniho tétu cestovniho ruchu pro CR. Ten by mél byt souhrnem statistickych
informaci o cestovnim ruchu, pfedevsim jeho ptinosu pro narodni ekonomiku. Ostatni Set-
feni davaji odpovédi napt. na otazky typu, které ceské regiony jsou vice navstévované a z

jakych ditvoda a naopak, které jsou méné navstévované apod. Zaveéry jsou pak odrazovym
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mustkem pro zastupce jednotlivych regiont a cestou, na co konkrétné se ve zkvalitiovani

sluzeb zaméfit.

Jednim z dulezitych ukoll je podpora doméaciho cestovniho ruchu ve formé pofadani semi-
naid, regionalnich prezentaci pro zastupce Ceskych cestovnich kancelaii, marketingové
podpory podnikatelim v ramci riiznych projektii a reklamnich kampani a spolupraci s or-
ganizacemi cestovniho ruchu v ¢eskych regionech. Navic CzechTourism provozuje dvé

vlastni informac¢ni centra.

Zminénymi aktivitami plni vladni agentura CzechTourism své dva vyznamné cile — zvyso-

vani poctu turistd v ¢eskych regionech a zaroven i piijmut z cestovniho ruchu.

5.4 Komunika¢ni mix destinace Ceska republika

Komunikaéni strategie desinace Ceska republika piedstavuje pvek marketingu, ktery je ze

strany organizace Czech Tourism nejsnadnéji ovlivnitelny.

Velmi vyznamny je vliv propagace na sniZeni rizika béhem rozhodovaciho procesu klienta.
Destinace Cesko (Praha) je v myslich vSech zafazena do regionu vychodni Evropa (na roz-
dil od Vidnég,ktera je vychodnéji, ale ma image elegantni, vyspélé metropole). Potencialni
navstévnici destinaci Casto zarazuji ke skupiné zemi jako je napf. Rumunsko, Rusko, atd.

o 4

nebo alespon zprosttedkovana zkuSenost.

Vyznamnym faktorem volby komunikacni strategie je rovnéZ character, resp. Uroven po-
ptavky zdrojového trhu. Pro destinaci Ceska republika je charakteristicka ,,vahava poptav-
ka*“. Bylo by mozné identifikovat i trhy, kde existuje ,,latentni poptavka®, ale kviili nedo-
state¢né propagaci destinace neni poptavka realizovana. ,,PInad*“ poptavka existuje snad
pouze po destinaci Praha nebo po horskych stiediscich, ale i ta je spiSe sezénniho charakte-

ru.

5.4.1 Cile komunikaéni kampané

Cile komunika¢ni kampané Ceska republika lze na zakladé marketingovych cili zformulo-
vat nasledovné:
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54.2

1.

Budovani a posilovani znacky destinace Ceska republika v navaznosti na umisténi

a image destinace.
UdrZeni stavajicich (zvySeni loajality) a ziskani novych klientt.

Zvyseni primérného vydaje na pobyt prodlouzenim délky pobytu a/nebo zvySenim
denniho primérného vydaje pfi soucasném zvyseni nabidky kvalitngjsich sluzeb,

tedy cil ,,kvalitn€j$iho* umisténi destinace na mezinarodnim trhu.

Splnéni dil¢ich cili — zeyména rovnomérnéjsi rozlozeni poptavky v prostoru a Case,

orientace na kli¢ové produkty, podpora rastu jejich kvality.

Cile spojené s komunikaci se specifickymi skupinami — napt. budovani zahranic¢ni
obchodni sité k prodeji destinace Ceska republika, vytvotfeni pozitivniho vztahu

domaciho obyvatelstva k zahrani¢nim hostlim destinace a dalsi.

Cilova skupina komunika¢niho mixu
Koncovi klienti (Siroka verejnost):
- Koncovi klienti individudlni i skupinovi

- Koncovi klienti, ktefi nemaji Zadné informace o destinaci a koncovi klienti,

ktefi maji vice ¢1 méné informaci o destinaci Ceska republika

- Koncovi klienti, ktefi nemaji Zadnou vlastni ani zprostfedkovanou zkuse-
nost s destinaci nebo klienti, ktefi jiz maji vlastni ¢i zprosttedkovanou zku-

Senost.
Touroperatori a agenti:
- Touroperatofi a agenti nabizejici destinaci Ceska republika
- Touroperatofi a agenti nabizejici konkuren¢ni destinace
Geografické segmenty
Specifické skupiny
- Cizi statni piislusnici Zijici v Ceské republice
- Pracovnici mezinarodnich instituci a organizaci

- Nazorovi vudci doma 1 v zahrani¢i
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- Novinaii a média obecné
- Poskytovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb v Ceské republice i ve zdrojovych

trzich

- Domaci obyvatelstvo jako ,,mistni obyvatelstvo* vii¢i ptijezdovému turis-

mu.

5.4.3 VyuZiti nastroji komunika¢niho mixu
Public relations

Piedstavuji jeden z nejvyznamngjsich komunikaénich nastrojt destinace Ceské republika.

Uplatilovany jsou predevsim nasledujici formy:

o (esty pro novinare (press trip). Nizkonakladova forma priniku do médii, Casto
kombinovana s placenou inzerci. Clanky mohou byt doplnény soutéZi, slosovatel-
nym kuponem, ¢i jinou formou podpory prodeje. Organizovani press tripa je velmi

dobfte pouzitelné pti uvedeni novych tematickych produktl a regionii na trh.

o Tiskové zpravy (press release) a bulletiny. Pravidelné¢ vydavané tiskové zpravy

(newsteller) a bulletiny jsou nejcastéji rozesilany elektronicky.

o Tiskové konference. Organizace tiskovych konferenci souvisi nejcastéji
s ptileZitostmi jako jsou napf. veletrhy, workshopy, uvedeni produktu na trh, ale ta-

ké pti krizovych ptilezitostech.

e Interview a veiejné akce. K hlavnim vefejnym akcim patii napt. Cesky den, Seské
vystavy, jichz se kromé subjektii cestovniho ruchu castni 1 subjekty z jinych obortii

(napf. femeslnici).

e Internet. Vyhoda internetu je v tom, ze sem Ize umistit vS§echny tiskové zpravy a in-

formace urcené vetejnosti a uzivatel k nim ma neomezené ptistup.

Organizovani cest pro novinare a vefejné akce predstavuji vynikajici ptilezitost pro koope-

raci organizace Czech Tourism a ¢eskych poskytovatelll a zprostiedkovatell sluzeb.

46



Reklama

Reklamni kampan¢ jsou velmi nakladné a ¢asto nejsou uspésné. Pro destinaci Ceska repub-

lika je vhodné nasledujici sestaveni reklamniho mixu:

Publikovani brozur a katalogi. Vydavany v ndvaznosti na stanoveni regionalnich a
tématickych produktt. Z hlediska grafické tpravy je nutnd jednotnost a shodny

design publikaci, oznaceni logem Czech Tourism.

Internet a publicita. Stranky organizace Czech Tourism by mély slouzit

Kk prezentaci produktii destinace.

Placend reklama v médiich. Finanéné nejnaro¢néjsi jsou televizni reklamy pouzi-
telné zejména pro stézejni prezentaci destinace. Prvni kampan ,,Come to slow
down“ v dubnu a kvétnu 2004 s naklady 30 mil. K¢. Kampan oslovila 40 miliont
divéki, byla zaméfena na devét zemi (Némecko, Rakousko, Itdlie, Francie, Velka
Britanie, Spanélsko, Holandsko, Irsko a Rusko). Dalsi kampan ,,Zastavte se u
nas!“ v roce 2005 byla zaméfena na Polsko, kombinovana byla s tiSténou inzerci a
s citylighty ve velkych méstech. Méla za ukol motivovat Poldky k zastivce
Vv destinaci béhem jejich cesty na letni dovolenou ke Sttedozemnimu mofti. Naklady
na kampan ¢inily 26 mil.K¢. Obé kampané byly hrazeny ze strukturalnich fondi

EU.

Filmy, o destinaci, multimedialni prezentace, billboardy, dopravni reklama a dalsi.

Podpora prodeje

Organizovani fam tripu. Pro zprostiedkovatele sluzeb, vyhodou je prezentace na-

bidky pfimo v destinaci.

Veletrhy a vystavy. Utast se uskute¢iiuje formou narodniho stanku, kde kromé or-
ganizace Czech Tourism vstavuji také poskytovatelé a zprostiedkovatelé sluzeb.
Podle typu veletrhu a charakteru zdrojového trhu, by mél byt stanek tematicky za-

méten. Podle cilové skupiny lze veletrhy rozdélit na:

- Veletrhy pro odbornou veiejnost (EIBTM Zeneva, RDA Kolin, TIME Chi-
cago, WTM Londyn, MADI Travel Madrid)
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Veletrhy urené pro odborniky (touroperatory a agenty) i koncového klienta

(FITUR Madrid, CBR Mnichov, ITB Berlin, BIT Milan, MITT Moskva,
Holiday World Praha)

Veletrhy pro koncového klienta (CMT Stuttgart, Vacances Brusel)

e Workshopy a road show. Jsou levné&jsi nez veletrhy a jsou velmi dobie zacileny na

touroperatory a agenty.
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PROJEKTOVA CAST
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6. MOZNOSTI ROZVOJE CESTOVNIiHO RUCHU

Vezmeme-li v tivahu, ze od devadesatych let minulého stoleti se prosazuje primarné aktivi-
ta a teprve nasledné destinace, je jasné, ze pii zvazovani dalSich moznosti rozvoje cestov-

niho ruchu musime vychézet z tematicky zamétenych produktii.

Novodoby turista hleda nevSedni, odlisné zazitky, ktery mu umozni prozit navstévu desti-

nace a dlouho na ni vzpominat. To vSe se vSak déje ve stale kratSim obdobi.

Musime uvazovat také nové trendy v cestovnim ruchu, oblibu alternativnich forem turis-

mu, atd.

6.1 Klicové produkty s tematickym zamérenim

Produkt kulturné-poznavaci a méstsky turismus

Piedstavuje nosny produkt destinace Ceska republika zahrnujici historickd mésta i pamat-

ky, destinaci Praha a veskeré kulturni akce v¢etné festivall, divadelnich ptedstaveni, atd.

Ptinosem pro klienta je vzdélani, podpora estetického citéni, poznani a pouceni spojené se

zabavou.

Hodnotu pro klienta pfedstavuje urcité sebepoznani, uvédomeéni si sebe sama, spolecenské

prestiz.
Prilezitostmi tohoto produktu jsou:
- moznost jeho kombinace s vedlejSimi produkty
- vyuziti pamatek pro ,,bydleni na zdmku®, incentivni a spolecenské akce
- nové produkty (cesta po hradech a zdmcich)
- tvorba novych stfedoevropskych produktt
- programovani — specialni akce ( hradni slavnosti)

- zacileni vyssich pfijmovych skupin
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Produkt miizeme sestavit a na trhu umistit ttemi zpasoby:

e Jako kulturné-poznavaci okruh podle ,,standardniho* itinerafe — ,.Ceska republika
za sedm dn“. Vyhodou je moznost nasmérovat klienta kamkoliv v rdmci destina-

ce, kde je teba posilit regionalni cestovni ruch, aniz by byl v ¢asové tisni.

e Jako kratkodobé pobyty ve méstech, kde jde o jednoduchy produkt, ktery 1ze dobie

nabizet pfes internet pfimo koncovému zékaznikovi.

e Jako polodenni ¢i celodenni vylety pro klienty ze sousedicich zemi.

Produkt aktivni turismus v piirodé

Destinace ma velmi dobré piredpoklady pro rozvoj vybranych forem aktivniho turismu v

ptirod¢, avsak ne Spickové v mezinadrodnim srovnani.

Mezi hlavni aktivity tohoto produktu patii pési vychazky a vylety, cykloturistika, zimni
sporty, vodni sporty.

Prilezitosti rozvoje vidime pfedev§im pro cykloturistiku — moZnost napojeni na evropské

cyklotrasy (Eurovelo, Greenways) a cyklotrasy sousednich zemi (Rakousko).

Zakladnimi atributy tohoto produktu jsou relativni nedotéenost ptirody, ptirodni krasy,
ticho a klid.

Ptinosem pro klienta je aktivni odpocinek, relaxace, zlepSeni fyzické i psychické kondice,

unik z civilizace.

Hodnotu ptedstavuje piekondni sebe sama a splynuti ptirodou.

Produkt meetingy, incentivy, konference, udalosti, vystavy

Vyhodné je sezonni rozlozeni, prumérné vydaje na osobu na den jsou vyssi nez u bézného
turismu, predstavuji propagacni moznosti pro destinaci. Soucasné je kladen vyssi diraz na

kvalitu poskytovanych sluzeb.

PrilezZitosti jsou predev§im ve vyuziti pamatkovych objektl, mdme moZznost zapojit 1 ka-
pacity mimo Prahu. Nutnost soustfedit se na aktivity sméfované na zahrani¢ni koncové

klienty — firmy, univerzity, ...
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Produkt lazné-fitness-wellness

Lazensky produkt predstavuje slozity a sofistikovany produkt,ktery miize mit podobu bud’
tradi¢nich lazenskych procedur a rehabilitace nebo miize mit charakter preventivni — oblast

wellness, fitness, beauty.

Prilezitosti neléCebnych programii zaméfenych na udrzeni kondice pro managery, seniory

a programy pro zeny.

Trend dirazu na krasu, aktivni odpocinek, relaxaci t€la i duse bude zajisté pokraCovat 1
v dal§ich letech a destinace Ceska republika mé idealni podminky k uspokojeni pozadavki
klientd tohoto druhu turismu. Vyhodou je také moznost propojeni s produktem kulturné-

poznavaciho a méstského turismu.

Potencial tohoto produktu je proniknout na dal$i evropské trhy s moznosti dalsi diversifi-

kace produktu.

Obr.2 Lazeriska stiediska v Ceské republice Zdroj: www.czechtourism.com

Na tspéchu lazenské péce, na celkové spokojenosti hostl se podili nejen samotni provozo-
vatelé lazenskych tstavil a lazeniskych hoteld, ale cela Skale podnikatelskych 1 nepodnika-
telskych subjekti, ptirodni prostiedi, spoleCenské klima, ptatelskost a vstficnost mistniho
obyvatelstva atd. Lazeniska mésta se svymi okolim lze pfirovnat k celistvému systému.

Takto je vnimaji hosté. Na spokojenost hostii mé vliv stejné tak bezpecnost, Cistota, kvalita
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sluzeb, jako i1 jazykova vybavenost lidi, se kterymi se host¢ béhem pobytu setkavaji.
Z odbornych praci, které se zabyvaly aspekty konkurenceschopnosti nasich lazeiiskych
organizaci v podminkach Evropsky unie vyplynulo, Ze dosazeni konkurenceschopnosti
¢eskych lazni spociva nejen v marketingovych aktivitich samotnych podnikatelskych sub-
jekti, ale zejména ve schopnosti spolupracovat, budovat jednotnou image lazenské desti-
nace. Lazné musi hledat, jakym zplsobem se odliSit od konkurence, hledat své klienty —
segmenty, na které se obrati, odhalovat své silné a slabé stranky, hledat jedinecnost, sledo-
vat zmény v prostfedi, vné€jSim 1 vnitinim a reagovat prostiednictvim vhodné sestavenych
nastrojii marketingového mixu — produktové, cenové a kontraktacni, distribucni politiky a
celé oblasti promotion (reklama, podpora prodeje, PR, publicita, e-marketing aj.). K témto
zakladnim ndstrojim marketingového mixu piidat pfinejmensim dva prvky dalsi, mezi

které patii spoluprace a tvorba balicki sluzeb.

Lazenské organizace, hotely a lazeniska mista jsou spolu nerozlu¢né spjata. Lidé jezdi do
lazeniskych mist z riznych divodii. Ne vzdy je diivodem pouze pobyt v ldzefiském zatizeni
nebo v lazefiském hotelu.. Hosté vnimaji misto jako celek. Vnimaji krajinu, prosttedi, na-
bizené sluzby, kulturni, sportovni, rekreaéni moznosti, ale také vstiicnost (nikoliv servilitu)
mistnich obyvatel. Na uzemi lazenského mista se nachazi mnoho poskytovateli sluzeb,
ktefi maji rozdilné zajmy. Mnoho z nich se ocita v pozici konkurentl. Zde je nutno upo-
zornit na tu skutecnost, Ze konkurence je vysilujici. Proto je vhodné si konkurovat navza-
jem jenom tam, kde je to nezbytné nutné a jinde hledat moznosti spoluprace, tvorby spo-

le¢nych balickt 1 programt.

Pravé tyto tzv. dalsi 3 P — partnerstvi — spoluprace, tvorba package, programovani patii k
slabym strankdm naSich lazenskych mést. Pokud chceme byt opravdu konkurenceschopni,
musime tyto slabé stranky odstranit a pfidat k nim kvalitu, nikoliv hodnocenou nasim po-

hledem, ale pohledem hosti a profesionalitu poskytovani sluzeb.

S ohledem na rostouci segment seniorti ma lazensky cestovni ruch velké moznosti dal$iho
rozvoje a s nim i Ceské republika, ktera by se mohla stat stiedoevropskou lazeiskou vel-

moci.
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ZAVER

Marketing destinace piedstavuje vyznamny nastroj pronikani destinaci na trh turismu a to
jak na lokalni, tak i na narodni Grovni. Uspd$ny destinaéni marketing vychazi nejen
z poznatkt destinaéniho managementu, ale 1 ze specifik odvétvi turismu a ze zptsobu defi-

novani konkrétni destinace.Destina¢ni marketing v sob& propojuje strategickou, taktickou a

administrativni rovinu s pfihlédnutim k novym trendiim na trhu mezindrodniho turismu.

Zékladem nabidky destinace Ceska republika jsou zcela jistd ptirozené piedpoklady desti-
nace, tedy fyzické a socialné-kulturni zdroje. V poslednich deseti letech doslo k lepSimu
vyuzivani zékladniho potencialu destinace Ceska republika zejména v oblasti kulturniho a
historického bohatstvi, pfestoze existuji znacné regionalni rozdily. Z hlediska struktury a
kvantity nabidky sluzeb maji destinace Cesko i nékteré z regionti predpoklady uspét na

mezinarodnim trhu turismu.

Zahraniéni poptavka po destinaci Ceska republika jako celku dosihla v poslednich letech
pfi daném stavu nabidky produktl své saturace méfeno poctem turistl i poctem pienoco-
vani. Kvalitativné dochdzi ke zméné podilu geografickych segmentli na trznim portfoliu
destinace a ke kolisani podilu Prahy jako hlavniho cile smérem k vétSimu regiondlnimu

rozptylu poptavky.

Uspésny destinacni marketing je zaloZen na péti krocich, které zaroven ptredstavuji soucasti
marketingového planu — identifikace klientl, situacni analyza destinace, vytyCeni strate-
gickych cilti, tvorba marketingového mixu, stanoveni nutnych organizacnich opatfeni a

jejich provedeni.

Destinace Ceska republika je schopna tisp&$né obstat a prosadit se na mezinarodnim trhu
turismu v konkurenci ostatnich destinaci pouze za piedpokladu, Ze aplikuje principy a

nejnove)si poznatky destina¢niho marketingového tizeni v rychle se ménicich podminkach.

Rozhodujici role pfi pronikani destinace Cesko na zahranicni trhy patii organizaci desti-

na¢niho marketingu na narodni Grrovni.

Nezbytnou podminkou je vSak vytvofeni institucionalniho, legislativniho a finanéniho za-

zemi pro marketingové fizeni destinace Ceska republika.

V préci jsme analyzovali soucasnou situaci ptijezdového cestovniho ruchu, marketingovou

podporu prodeje destinace a hledali moznosti zlepSeni komunikace a propagace destinace.
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Identifikovali jsme mozné sméry rozvoje cestovniho ruchu v destinaci Ceska republika a
nezbyva nez konstatovat, Ze Cesko je a snad i vzdycky bude atraktivni lokalitou pro zahra-

ni¢ni navstévniky.
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