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Uvod
1 Budoucnost destinaCniho managementu

Kdyz Thomas Cook uspotadal v roce 1841 prvni zdjezd a zalozil cestovni kancelar, ani
ve snu ho nenapadlo, kam se za necelych 200 let cestovni ruch posune. V lofiském roce
vycestovalo do zahranici 1.245 miliardy turistii, coz je neskutecny nartist o 4.880 % oproti roku
1950, kdy do zahrani¢i vyjelo pouhych 25 milionti osob. A béhem pfistich 5 let se ocekava dalsi
rust na neuvétitelné 2 miliardy. Srovnejte to s vyvojem populace. Dnes na svété zije kolem 7,5
miliardy lidi, coz je nartist o0 204 % ve srovnani s 2,5 miliardami v roce 1950.

Za ristem poctu turistl stoji zejména dynamicky rozvoj globalni informacni dalnice
(socialni sité, aplikace, blogy), rist bohatstvi v Asii a vyrazny pokles cen letenek. Tato
trojkombinace pfipravila pro destinaéni manazery naprosto novou situaci. Od zacatku
moderniho cestovniho ruchu se marketéti snazili o zvyseni poctu ptijezdli. Nejprve na strané
nabidky. Budovaly se hotely, plavebni kandly pro vyletni lod€, pozdéji zeleznice. A pak uz se
pokracovalo po podobné linii jako u klasického marketingu zbozi — masova reklama, budovani
prvnich znacek a vypravéni pribeht.

Snazit se uplatnit klasicky marketing v destinatnim managementu ovSem nestaci a
dlouhodobé nemiize fungovat. Mezi marketingem sluzeb (napf. cestovanim) a marketingem
fyzického produktu existuji 3 zdkladni rozdily. Sluzbu nemuzete skladovat, velmi tézko
oddélite spotfebu sluzby od jeji vyroby a kvalitu sluzby dokdzete ocenit az po jejim
spotfebovani. Jaké to ma dusledky?

Zaviete o€i a predstavte si nddhernou reklamu nebo novinovy ¢lanek o krasné Praze,
romantické prochazce ruku v ruce po Karlové mosté a vyborném pivu. A ted’ ty oci zase radéji
rychle oteviete. Ménite Eura ve vyhodném kurzu 15 K¢ za Euro, popojedete taxikem
z Hlavniho nadrazi na Vaclavské namésti za 500 K¢ a date si pivo za 100 K¢. Ostatné nemusime
jezdit jenom do Prahy. Ukazkovy ptiklad masového destinacniho marketingu je plavba
zaoceanskou lodi. Marketértim se povedlo vyvolat iluzi, ze lod¢ s nazvy jako Escape ¢i Explore
odvezou pasazéry na
romantickou dovolenou, kde
uniknou starostem vSedniho
dne. Ve skuteCnosti si turisté
uzivaji zabavu na misté se
srovnatelnou hustotou zalidnéni
jako v Dharavi, jednom
znejvétsich  slumi v indické
Bombaji. Hustota zalidnéni se
na lodi i ve slumu pohybuje
kolem 280.000 osob na kilometr
ctverecni.

Obr. 1 — Vyletni lod’



O autenticité a jedinecnosti destinace dobie vypovida jeden zajimavy ukazatel. Zatimco
v islandském Reykjaviku se primérné pohybuje 5,7 navstévnikdi na 1 mistniho obyvatele,
v italském San Gimignanu je to Silenych 43.000 navstévnikil na jednoho 1 mistniho obyvatele.
Zkuste si tipnout, ktera z téchto 2 destinaci patii k trendy destinacim.

A pojdme udé€lat podobny vypocet pro Prahu. Na prvni pohled si vedeme slusné.
Né&jakych 6,5 mil. navstévniki vs. 1,6. mil. obyvatel vychdzi 1épe nez na Islandu. Problém ale
je, Ze vétSina turistll se pohybuje v malém okruhu na Praze 1 a tam Zije 29.000 obyvatel. Pokud
pouzijeme toto Cislo, dostaneme se na hodnotu 224.

1.1 Potiebuje Cesko destinaéni marketing z nasich dani?

Podle auditu KPMG pfinesla ¢innost agentury CzechTourism zvySenou spotiebu turistil
v hodnoté 19,9 miliardy korun. Pfinos agentury pro statni rozpocet byl v roce 2016 ve vysi 8
miliard korun. Z analyzy vyplyva, Ze zjedné vlozené koruny na plat zaméstnance vytvofil
CzechTourism ptinos 80 — 100 korun do vetejnych rozpocta.

Navic Ceska republika zaZiva rekordni turistickou sezénu. V roce 2017 piijelo do
hromadnych ubytovacich zafizeni (HUZ) v Cesku celkem 10,2 milionu zahraniénich turisti,
coz bylo 0 9,2 % vice neZ v roce predchozim. Nejvice rostly pifjezdy turisti z Ciny (+38 %),
Ruska (+35 %) a Jizni Korey (+28 %). Obdobny meziroéni narist zaznamenala Ceska republika
i v roce 2016.

Meziro¢ni narldst mezinarodnich turistd v %
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Graf 2 - Meziro¢ni ndriist mezinarodnich turisti. Zdroj: Eurostat

To jsou na prvni pohled vybornéd ¢isla, konkurenceschopnd i z globalniho pohledu
(celosvetove dosahl meziro¢ni rist piijezdi pouhych 3,4 %).
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Graf 4 - Pocet piijezdi mezinarodnich turisti. Zdroj: World Tourism Organization, Yearbook of Tourism Statistics,
Compendium of Tourism Statistics and data files

Pokud se ovSem na cisla koukneme troSku blize, zjistime, ze dvé tietiny pfijezdi se
odehravaji vyhradné na uzemi hlavniho mésta Prahy. To znamend, ze v roce 2017 z vice nez
10 miliont turistt jich 6,5 milionu pfenocovalo v Praze.

Podil Prahy a viech ostatnich krajd na pFijezdech do CR
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Graf 6 - Podil Prahy a krajii na pifjezdech do CR. Zdroj: CSU



Tomuto pomeéru odpovidaji i vysledky prizkumu spolecnosti NMS v Némecku a
ve Francii. Praha je tu jednoznaéné hlavni asociaci spojenou s Ceskou republikou. Jestd

vyrazngjsi je to mimo Evropu. Tam si lidé p¥i vysloveni Ceska republika vybavi v podstaté jen
Prahu.

PAMATKY

EVROPA ~VYCHOD
EMOST(Y)

ROP | HTICV\
/STIV

@KRASA 13

HISTORIE

BYVALE CESKOSLOVENSKO

}

Obr. 3 - Vniméani Ceska v Némecku podle vyzkumu NMS Obr. 5 - Vnimani Ceska ve Francii podle vyzkumu NMS

Potiebujeme vibec jesté vice turisti v Praze nebo Ceském Krumlové? Nebo potiebujeme
vice spokojenych turistil, ktefi zde utrati své penize? Je efektivnéjsi za stovky milionti korun
vytvafet iluzi nablyskané Ceské republiky a pak na TripAdvisoru &ist recenze o legendarnich
taxikatrich a sménarnach?

Taxis
Prague’s taxis are legendary for their bad reputation (see

Safety section); nowadays things are changing for better as
authorities are cracking on the system. Still if you need a ride
it's better to call a central dispatcher in advance instead of
finding one on the street to be assured of safety. There is a
Czech documentary in English about taxis in Prague - Prague
vs. Crooks. See it on YouTube.

Obr. 7 - Cestovatelské recenze na prazské taxi sluzby. Zdroj: TripAdvisor



The reccomended way of changing your currency to CZK is ATM withdrawal. Unless you're changing
large amounts (over a few hundred euros) you'll be better off this way.

Beware of the many scams operating in Prague surrounding the exchange of money. Don't change
money on the streets - it's likely to be Belarussian. Beware of the above outlet in Old Town Sq where
the commission is 27%, yes 27%! In other places the rate is half of what you might reasonably expect
(albeit at 0% commission). The defence of the above Western Union office is 'you should read the
small print before signing.' It is small, and it's buried a few lines down where it's written in black on
dark blue and alongside other rates deliberately set at 2.7%. None of these fraudulent exchanges can
therefore be proven to be illegal - but they are immorally deceitful, designed to prey on the unguarded
traveller in relaxed holiday mood.

Obr. 8 - Cestovatelské recenze na prazské taxi sluzby. Zdroj: Tripadvisor

Praha ani Krumlov nepotiebuji dal$i nekonecné fronty turistli. Praha potfebuje vymytit
turistické pasti a dostat turisty do Karlina, na Vinohrady nebo na Zizkov. Krumlov potiebuje
uzaviit mésto automobilim, zacit vybirat drahé parkovné za autobusy, a tak alesponl trochu
odleh¢it dopravé, a navic prinutit navstévniky, aby ve mésté prenocovali, najedli se a zasli do
zamecké zahrady na vecerni koncert.

A to je praveé smér, kam by mél mifit moderni destina¢ni management a soustfedit svou
energii. Vytvofit kvalitni produkt a pohlidat, aby zdkaznick4 zkuSenost (customer experience)
dopadla na vybornou. V dneSnim svété socialnich siti si kvalita najde poptavku témét okamzité,
a pfedevsim kvalitni produkt ¢i sluzba si zdkaznika udrzi dlouhodobé.

Marketéti v Praze nebo na CzechTourism by misto utraceni penéz za reklamu, méli radéji
energii investovat do vyfeSeni problému, které trapi turisty. Jeden maly ptiklad za vSechny.
Nedavno jsem jel MHD zletiSt¢ a z divodu nehody bylo kratkodob¢é uzavieno metro od
Dejvické az na Namésti Miru. Jedina informace o uzavieni byla napsana ¢esky kiidou na tabuli.
Informace v angli¢ting 7adné. Po Dejvické pak béhaly desitky vyd&senych Asiati. Zadny
netusil, co se dé&je, natoz jakou tramvaji se vydat do centra. Stailo vyslat na misto dva
zaméstnance dopravnich podnikl. Jednoho doli do metra, aby vysvétlil, co se déje a druhého
na zastavku tramvaje, aby poradil, jakym smérem a jakou tramvaji kam jet. To urcité neni ukol
agentury CzechTourism, stejné jako predkladani zékoni regulujici nepoctivé sménarny nebo
taxikare, ale jsou to prave tyto malickosti, které rozhoduji o tom, zda se klient vrati, nebo napise
,,hate* na socialni sité.

Nejsem expert na nakup digitalnich informacnich tabuli, ale myslim, Ze naklady na
poftizeni takové tabule jsou vyrazné nizsi nez i€ast na veletrhu cestovniho ruchu v Brné, kde se
CzechTourism kazdoro¢né piedstavuje Ceskym cestovatellim. Stacily by tfi. Po jedné na kazdé
zastdvce MHD u termindlti 1 a 2 a pak jednu do stanice metra Veleslavin. A v mezicase, kdyz
by metro zrovna jezdilo, by tam mohli pfehravat videa zvouci k navstévé mimoprazskych
regiontl.



1.2 Vyznam cestovniho ruchu pro ekonomiku

Podle World Travel & Tourism Council tvofi cestovni ruch jedno z nejvétsich svétovych
hospodaiskych odvétvi. Cestovni ruch v roce 2017 piedstavoval 10,4 % globalniho HDP a
vytvotil 313 miliondi pracovnich mist, coz znamena 9,9 % celkové zaméstnanosti. Pfimy
ptispévek cestovniho ruchu k HDP ¢€inil v roce 2017 2.570,1 miliardy USD (3,2 % celkového
HDP). Celkovy ptispévek cestovniho ruchu k HDP ¢inil v roce 2017 8.272,3 miliardy USD
(10,4 % HDP). Cestovni ruch v roce 2017 piimo vytvoftil 118.454.000 pracovnich mist (3,8 %
z celkové zaméstnanosti), celkem se podilel na vytvoreni 313.221.000 pracovnich mist (9.9 %
z celkové zaméstnanosti).

TOTAL CONTRIBUTION OF BREAKDOWN OF TRAVEL & TOURISM'S TOTAL
TRAVEL & TOURISM TO GDP CONTRIBUTION TO GDP AND EMPLOYMENT 2017
2017 USDbn GDP (2017 USDbn)
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Graf 7 - Pfinos cestovniho ruchu na hospodaftstvi v roce 2017

Cestovni ruch je dulezitym ekonomickym odvétvim ve vétsiné zemi svéta. Dulezity je
jeho ptimy hospodaisky dopad, ale primysl cestovniho ruchu ma vyznamné i nepiimé a
vyvolané dopady.

Accommodation
Transportation
Entertainment
Attractions

Accommodation services
Food & beverage services
Retail Trade T&T investment spending
Transportation services
Cultural, sports & recreational Government collective T&T Food and beverages To GDP
services spending Recreation
Clothing To employment
Impact of purchases from Housing
Residents' domestic T&T suppliers Household goods
spending
Businesses' domestic travel
spending
Visitor exports
Individual government T&T
spending

Obr. 10 - Pfimé, neptimé a vyvolané dopady cestovniho ruchu na narodni hospodatstvi



Podle Ceského statistického ufadu Ceska ekonomika profituje z pozitivniho vyvoje
cestovniho ruchu. V roce 2016 tvofil tento obor 3 % hrubého doméciho produktu. Pracovalo
v ném 231 tisic lidi.

Celkovy objem vydajl za cestovni ruch dosahl 272 miliard korun. Jedna se o souhrnny
ukazatel poptavky vsech navitévniki, kteii travili svou dovolenou v Cesku. V roce 2016 byl
v meziro¢nim srovnani o 8,9 % vyssi. Zaroven dosahl nejvyssi hodnoty od zacatku sledovani
v roce 2003. Pfijezdovy cestovni ruch tvofeny zahrani¢nimi névstévniky ¢inil necelych 58 %,
tj. 157 miliard korun. Zbyvajici dvé pétiny finan¢nich prostfedkii generovali tuzemsti
navstévnici prostiednictvim domaciho cestovniho ruchu.

V roce 2016 navitivilo Ceskou republiku 32,5 miliénu cizincii. Nejvic penéz u nas
utraceji turisté, kteti zde pfenocuji. V priméru jde o 2.100 korun denné. Tti z péti osob, které
ptijely do Ceska, ziistaly jen jeden den bez pfenocovani, ale to se rovnéz promita do celkovych
vydajii. S rostoucim poctem zahrani¢nich i domacich navstévniki se zvySuje vyznam
cestovniho ruchu pro ¢eské hospodaistvi. Hrubd pfidana hodnota v tomto sektoru ptesahla
120 miliard korun. O jeji rlst se zaslouzily pfedevS§im sluzby ubytovacich zafizeni,
pohostinstvi, odvétvi osobni dopravy, cestovni kanceléie, kulturni, sportovni a jiné rekreacni
sluzby.

Cestovni ruch v roce 2016 zaméstnaval 231,5 tisice osob, mezirotné o 1,0 % vice.
Zameéstnanci tvorili 82 % a sebezaméstnané osoby podnikajici v oboru 18 %. Podil cestovniho
ruchu na celkové zaméstnanosti v narodnim hospodaftstvi €inil 4,4 %. V turismu pracoval kazdy
tfiadvacaty Cech.

1.3 7 trendi v destinaCnim managementu

Internet a sdilend ekonomika jsou dva vyznaéné trendy, které naprosto zmenily segment
cestovniho ruchu v tomto desetileti.

1.3.1 Sdilena ekonomika

Termin sdilend ekonomika hybe v poslednich letech svétem a vyrazné¢ méni zplsob
cestovani. Zrod sdilené ekonomiky umoznil nové technologie, které i pomoci aplikaci dokazi
rychle a s nizkymi transakénimi néklady spojovat poptavku s nabidkou. Majiteliim to umoziuje
hledat poptavku po svém produktu doslova v realném case.

Hlavni hnaci silou sdilené ekonomiky jsou milenidlové, ktefi cestuji Castéji (a utraceji
vice pen€z) nez jakakoli jind generace. Pfi cestovani hledaji osobni a autentické zazitky.
Aplikace jako Airbnb a Uber jim usnadiiuji navstévy mést, potkavani se s rezidenty a umoziuji
kvalitativné jiné proziti cestovani nez pii ubytovani v tradi¢nim hotelovém pokoji.

Podle KPMG celosvétovy pocet nabidek na Airbnb skokové roste. V roce 2015 bylo na
tomto portale uvetejnéno okolo 17 mil. nabidek a sluzbu v témze roce vyuzilo vice nez 350 mil.
hosttl. Je to zietelné i v Ceské republice, kdy v Praze byl mezi lety 2015 a 2016 zaznamenan
80% nértist poétu nabidek na této platformé. Obdobné zvyseni mizeme sledovat také v Ceském
Krumlové, Karlovych Varech, Brn€ nebo horskych oblastech.



Hlavni dopady sdilené ekonomiky na cestovni ruch Ize shrnout v n€kolika bodech a zélezi
jen na ubytovatelich, zda dokazi v€as a spravné zareagovat na tento novy trend:

e zvySeni diverzity trhu

e tlak na inovace tradi¢nich poskytovatelii — nezbytnost zmény nabidky
e narlst vyznamu Online Reputation Managementu

e bezpecnost, chybéjici pravni rdmec a regulace

e vstup novych a nartst soucasnych poskytovatell sdilené¢ ekonomiky
e Uspora a zarovenl moznost vydélavani penéz

e pohodlna rezervace, snadné doporuceni

Problémem je stavajici stav legislativniho prostfedi, které neumi reagovat na stale nové
vznikajici typy sluzeb zalozené na principu sdilené ekonomiky. Podnikatelské prostiedi
zejména v ubytovacich sluzbach a taxisluzbé je velmi svazané celou fadou pravnich ptedpist,
coz vede k rozdilnym vychozim podminkam pro podnikani.

1.3.2 Overtourism

Dnes se nekteré destinace snazi vyrovnat s obrovskym nartistem navstévnika. SlySeli jste
o blokadach vyletnich lodi v Benatkach, nebo o zdkazu vstupu turistii na prekrasné plaze na
thajskych ostrovech? Neni tajemstvim, ze masova turistika ma za nasledek ztratu autenticity
popularnich destinaci a ztratu podpory mistnich obyvatel. Dlouhodobé stiznosti na "invazi"
turistli se vystupniovaly do rozhotéenych protestii proti cestovnimu ruchu, protituristickych
graffiti a dokonce vedly 1 k nésilné konfrontaci.

Reakce rezidentl byla obzvlasté negativni ve velmi popularnich lokalitdch jako jsou
Barcelona nebo Benatky. Skokovy nariist masové turistiky se stava nekontrolovatelny, ma
negativni dopad na vnimani destinaci a kazi cestovatelsky prozitek. Netykd se to jen
mezinarodné znamych mést, ale i instagramovych destinaci jako jsou Cesky Krumlov, narodni
park Yellowstone, kiehkého islandského ekosystému nebo diive nedotcenych thajskych plazi.

1.3.3 Video

Podle analyzy hotels.com videoklip Despacito (aktualné nejsledovangjsi video na svéte
s vice nez 5,7 miliardami zhlédnutimi) zvedl zajem o Portoriko o 45 %. Video je jediné
médium, které dokaze vtahnout divaky do déje a vytvofit skute€né spojeni mezi znackou a
jejimi produkty nebo sluzbami. Existuje diivod, pro¢ se televize drzi tak dlouho vrcholu
v konkurenci novych médiich a pro¢ reality show maji 1 pfes piiSerné scéndie velkou
sledovanost. V roce 2017 ziskalo sledovani videi 74% podil na veskerém internetovém
provozu. Destina¢ni marketéfi by méli mit pfipravenou strategii pro vyuziti videa, méli by zacit
planovat a prozkoumavat, jak vyuzit 360 stupfiovéa videa, virtudlni realitu, rozsifenou realitu
nebo live streamy. Ale pozor, strategii miizete vytvaret klidné cely rok, ale zasnézené kopce
natocite jen v zim¢ a naopak rozkvetlé Sefiky jenom na jate.



1.3.4 Mobilni marketing

Mobilni telefony jsou budoucnost. Kazd4 destinace by méla mit responsivni webové
stranky pro mobilni zafizeni. Podle analyzy Global Travel Insights od spole¢nosti Sojern je
podil mobilnich telefoni na vyhleddvani v segmentu cestovani necelych 30 % v Severni
Americe; v Africe a na Blizkém Vychodé¢ to bylo ale uz 52 % a v Evrop¢ dokonce 53 %. Podle
nékterych studii vice nez 50 % milenialt planuji své dovolené vyluéné na mobilnim telefonu.
Uz dnes je na svéte vice nez 2,5 miliardy smartphontl a vice nez 50 % vSech zobrazeni videa
probiha pravé na mobilnich zafizeni. Pfi sestavovani marketingovych planii byste se méli
zamyslet nad strategii mobile first a vzdy pfemyslet o tom, jak vase marketingové kroky budou
fungovat na mobilnim zatizeni.

1.3.5 Influencer marketing

Sdileni fotek z dovolenych je nedilnou soucasti socidlnich siti uz od jejich samotného
vzniku. Z prizkumu americké agentury eMarketer vyplynulo, Ze 48 % dotdzanych pouziva
pfi hledani novych mist vhodnych k navstiveni Instagram. 52 % respondentt si pak dovolenou
vybird na zéklad¢ prispévkil a fotek z dovolenych, které vidéli na facebookovych profilech
svych pratel a zndmych. K prvnimu prizkumu potencidlnich destinaci pro dovolenou sice
uzivatelé pouzivaji spiSe Instagram a Facebook, pfi zjiStovani podrobnéjSich informaci o
konkrétnim misté ale pfichazi na fadu YouTube. Lidé zde nejcastéji hledaji recenze, tipy na
vylety, ale pfedevsim skute¢né zazitky jinych lidi, ktefi uz dané misto sami navstivili.
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Graf 8 - Vyvoj zdjmu o vyhledavani klicového slova v prib&hu casu

Podle serveru Think with Google cestovatelské vlogy, tedy videa dokumentujici cestu a
zazitky travel influencerl, dosahuji 4x vétSiho engagementu uzivatelii nez jakykoliv jiny typ
obsahu spojeny s cestovanim zvefejnény na YouTube.

Podle studie Acorn véfi 51 % marketért, Ze prostfednictvim influencer marketingu
ziskavaji lepsi zékazniky, podle jiné analyzy 70 % nactiletych YouTube odbératelt tvrdi, ze
youtuberim diivéfuje vice nez tradinim celebritdm. Neni tedy pochyb o tom, ze tradi¢ni



reklama ztraci na svém vyznamu. Pfesto se influencer marketingu firmy stale trochu
boji. Studie Ogilvy & Mather ukazuje, Ze pokud firmy s influencery nespolupracuji, je to
nejcastéji z dlivodu nizké kontroly nad vysledkem.

1.3.6 Bleisure

Kombinace sluzebnich cest s cestovanim ve volném case, tak by se dal Cesky popsat
vyznam slova Bleisure. Podle prizkumu spolecnosti BridgeStreet Global Hospitality si
60 % business cestujicich prodlouzilo svoji sluzebni cestu o soukromou cestu, 30 % si cestu
prodlouzilo dokonce nejméné o dalsi 2 dny. Podle vyzkumu CWT Solutions Group vyuzije
kazdoro¢né bleisure trips 20 % business travellers, coz ptedstavuje 7 % vsech sluzebnich cest.
Tato cisla zistavaji v poslednich letech stabilni. Bleisure trips jsou popularnéjsi u zen.
V porovnani s muzi kombinuji Zeny pracovni cestu s volnem ¢astéji neZ muzi. Procentualné
vyjadieno — Zeny vyuzivaji bleisure trips z 8,5 %, zatimco muzi z 6,8 %. Podivame-li se na
rozdily mezi riznymi generacemi, nejvice si prodluzuji sluzebni cesty mladi lidé, a to
predevsim zéstupci generace Y (15 %).

V ramci Evropy miizeme definovat 4 destinace, které byvaji nejCastéji vyuzivany pro
bleisure trips. Je to Lisabon, Barcelona, Nice a Istanbul, kde 8 — 11 % business travellers
zustava del§i dobu, neZz trvéd jejich pracovni cesta. V Praze jsou bleisure trips vyuzivany
z5-6%.

1.3.7 Transparentnost

Kazdy rok musi organizace destinatniho managementu obhajovat svoji existenci a
vysvétlovat svoji pridanou hodnotu partneriim v cestovnim ruchu, politikiim a v posledni dobé
1 rezidentim. A kazdy rok vidime politiky, kteti se pokouseji zruSit destinaéni managementy
nebo alespont snizit jejich financovéani. Proto je dulezité, aby organizace destina¢niho
managementu budovaly vztahy nejen s pfedstaviteli pamatek, bary, hotely a restauracemi, ale i
s novinafi, vlastniky malych podnikd, univerzitami a mistnimi rezidenty. Je nutné sdilet nejen
vysledky a pfinosy pro region, ale i marketingové plany, medialni partnerstvi a moznosti
spolupréce.

1.4 Pripadova studie Overtourism, Destination Think

Cestovni ruch se pysni prakticky nepfetrzitym rastem. Mezinarodni piijezdy turisti
vzrostly z 25 miliéonit v roce 1950 na 278 miliénd v roce 1980, 674 miliond v roce 2000
a 1.235 miliond v roce 2016. V celosvétovém exportu je turisticky ruch na tfetim misté,
po chemickém a petrochemickém priamyslu a pfed automobilovym a potravinarskym
primyslem. V mnoha rozvojovych zemich je cestovni ruch na prvnim misteé.
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Overturismus ale neni novym jevem. Samotny termin se poprvé objevil jiz v srpnu 2012,
jako hashtag na Twitteru. Na titulkach médii se vSak objevil az v 1ét€ 2017. Nebylo to z divodu
narlstu poctu turistl, ktery nebyl nijak dramaticky. Zpusobila to silna reakce mistnich obyvatel,
ktera se diive ve vétsi mife nevyskytovala. Postupny riist cestovniho ruchu ve méstech jako je
Barcelona, Benatky, Dubrovnik, na Islandu, Mallorce, na ostrové Skye ptekrocil pomyslnou
hranici a jev byl pojmenovan. Rozsifily se protesty, poradaly se protestni pochody v ulicich,
na zdech se objevovaly napisy ,,Tourist go home®. V né¢kterych piipadech mistni ufady
reagovaly zvySenim poplatkli, pozastavenim vydavani opravnéni k podnikdni zamérenému
na turisty v centrech mést nebo dokonce k uzavieni celych ostrovii pro navstévniky. Tyto
reakce zpiisobily, Ze se téma overturismu objevilo v médiich.

Obr. 12 - Reakce na overturismus

Ve stejném roce se dle World Travel Monitor® 9 % dotazanych, coz odpovida zhruba
100 miliontim turistl, vyjadfilo, Ze ptelidnéni negativné ovlivnilo kvalitu jejich dovolené.
Mezi zasazenymi byla nejvice zmifiovand mésta Kanton (24 %), Sanghaj (23 %), Peking
(21 %), Amsterdam a Istanbul (ob€ 19 %), Barcelona, Florencie a Benatky (vSechna 18 %).

Za hlavni pfi¢iny overturismu jsou povazovany

e Levné letenky u nizkonakladovych aerolinek (EasylJet, Ryanair, Norwegian...)
e Velké vyletni lod¢ (Cruiseliners)

¢ Pronajem ubytovani pfes alternativni servery

e Blogy o cestovani

e Demografické pfiCiny
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Nasledujici graf ukazuje deset nejvice postizenych mést overturismem v Evropé dle
analyzy provedené serverem Statista v roce 2017. Hodnoceni probéhlo na skale od 1 do 10.
Mezi nejhtife hodnocenymi mésty je Spanélska Barcelona a nizozemsky Amsterdam.

Ranking of the worst cities for over-tourism in Europe in 2017*

Barcelona, Spain
Amsterdam, Netherlands
Venice, Italy

Milan, Italy

Budapest, Hungary

Bucharest, Romania 3.22
Reykjavik, Iceland 3.26
Moscow, Russia 38247,
Athens, Greece 3.45
Nantes, France 3.61
0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4

Overtourism score*

Source Additional Information:
TravelBird Europe; TravelBird; 2017
© Statista 2018

Graf 10- 10 nejvice postizenych mést overturismem v Evropé

Destinace, které se v poslednich letech potykaji s preplnénim a odporem rezidentl vici
turistim, spojuje podobny vyvoj statistik pfijezdil a také pouzivani stejnych slov v ¢lancich o
turistech. Objevuji se vyrazy jako povodné, roje, znicené nebo poslapané. Overturismus neni
problém pouze velkych mést, byl zaznamenan také v ptirodnich rezervacich a narodnich
parcich, nebo na mistech jako napft. Isle of Skye. Tti nize uvedené ptiklady jsou jen Spickou
ledovce.

1.4.1 Barcelona

e Narast navstévnikt z 1,7 miliént v roce 1990 na vice nez 7,4 milioni v roce 2012.

e V roce 2016 ptipadalo na 1,6 milioni obyvatel mésta téméf 32 milion navstévniki,
polovina z nich pfijela pouze na 1 den.

e Snizila se kvalita zivota obyvatel. Zvysilo se ndjemné a zhorSila se cenova dostupnost,
protoze veskerou infrastrukturu mésta vycerpa turisticky trh, objevuji se no-tourist zony,
u rezidentl se zacinad objevovat pocit, ze se jejich ¢tvrté proménuji v zabavni parky,
objevuji se protesty proti turistiim.
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1.4.2

Benatky

Ve vysoké sezoné kazdy den pochoduje malym centrem mésta 30.000 turistd z vyletnich
lodi.

Pocet turistd neustéle vice a vice prevysuje klesajici pocet rezidentt (aktudlné 55.000).
Hrozi ztrata statutu pamatky Unesco kvili padku historickych pamatek a ekologickym
Skodam zptsobenych vyletnimi lodémi.

Cinque Terre

V roce 2016 zilo v oblasti 4.000 rezidentl oproti 2,4 milindm turisti.
V novinovych ¢lancich se objevuji vyrazy jako znicené, preplnéné.

Aby se destinace mohla vyrovnat s podobnou situaci, musi zvazovat nejen socialni a

environmentalni dopady cestovniho ruchu, ale i ekonomické piinosy. VétSina organizaci
destina¢niho managementu za¢ina snahou vysvétlit obyvatelim hodnotu cestovniho ruchu.

I kdyz to je dillezité, nestaci to. Tyto ohrozené destinace zavedly nebo zvazuji nasledujici

kroky:

Zakonné Upravy zavadéjici turistickou dan a omezujici pocet turistického ubytovani.
Omezeni ptijezda vyletnich lodi.

Zavedeni maximalniho poc¢tu ndvstévnikl za den.

Instalaci s¢itaci lidi pro nejfrekventovanéjsi mista.

Misto limitace objemu piijezdii nebo hotelovych pokojl, by se destinace mély snazit

prilakat "spravné navstévniky". Spravny navstévnik ma piidanou hodnotu pro mistni komunitu,
nezpusobuje negativni dopady na zivotni prostiedi a pfindsi maximalni ekonomicky prospéch.
To je velkd zména oproti pivodnimu cili, kterym byla propagace destinace s cilem zvySovat
pocet navstévnikli. Abyste uspéli, méli byste ucinit nésledujici kroky:

1.
2.

Ptedefinovat cile a vytvofit novou vizi pro destinaci, kterd respektuje prani rezidenta.
Rozkli¢ovat svoji DNA, abyste pochopili, kdo opravdu jste, a abyste sladili zajmy
rezidentll se zajmy turistu.

Zajistit, aby dlouhodoby plan nesledoval jen ekonomicky zisk.

Zajistit, aby destina¢ni management mé¢l mandat pro fizeni destinace a mél jasnou roli
pfi fizeni zdkaznické cesty v destinaci.
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2 Koncept destina¢niho managementu

Ucdebni cile

Po precteni této kapitoly byste méli byt schopni:
Definovat, co je destinace cestovniho ruchu
Chapat odlisnosti v fizeni destinace oproti fizeni klasickych produktovych znacek
Popsat role destina¢niho managementu
RozliSovat mezi jednotlivymi regionalnimi Urovnémi organizaci destina¢niho
managementu

Téma k zamySleni

e How to fix travel — Doug Lansky (TEDx Talks)
https://www.youtube.com/watch?v=sBaiRplpPKQ

e Destination management plans (Visit England)

https://www.youtube.com/watch?vV=WDAVGdBEd_Y

2.1 Definice destinace

Destinace jsou zdkladnim stavebnim kamenem pro tvorbu produktli cestovniho ruchu a
vytvafeni integrovaného zazitku cestovatele. Tradicné jsou destinace definovany jako
geograficky vymezené oblasti jako jsou zemé¢, ostrovy nebo mésta (Hall, 2000); (Davidson,
1997). Stéle cCasté&ji se ovSem uplatiiuje koncept, kdy hranice destinace urcuje sam spotiebitel
volbou svého itinerafe, kulturniho zazemi, ucelu navstévy, trovné vzdélani a cestovatelskymi
zkuSenostmi. Naptiklad Londyn mlize byt destinace pro némeckého obchodnika, zatimco pro
japonského turistu je to celd Evropa. Pro nékteré cestovatele miize byt destinaci vyletni lod’,
zatimco pro jiné to budou pfistavy, kde lod’ v pribéhu plavby kotvi.

Destinace jsou ¢asto uméle rozdélovany na zéklad€ geografickych a politickych hranic,
které nevyhovuji spottebitelskym preferencim a logice fungovani turistického odvétvi.
Piikladem mohou byt Alpy, které se rozkladaji na izemi Francie, Italie, Svycarska, Rakouska
a Slovinska jsou lyZzati casto vnimany a spotfebovavany jako jeden stejny produkt.

Podle Buhalise (Buhalis, 2000) je destinace geograficky region, ktery je navstévniky
chapéan jako unikatni entita s politickym a legislativnim rdmcem pro destina¢ni marketing a
planovani Toto dava organizacim destina¢niho managementu pravomoci a zodpovédnost za
ziskavani zdrojii a realizaci marketingovych aktivit regionu.

Bartl a Schmidt (Bartl, 1998) definuji destinaci jako regionélni, mezindrodné (globalng)
konkurenceschopné, strategicky fizené jednotky nabidky na mezinadrodnim trhu. Destinace
nabizi klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho ocekavani. Destinace se snazi o
perfektni a kvalitni organizaci celého fetézce sluzeb. Bartl a Schmidt oznacuji destinace
cestovniho ruchu za vzajemné si konkurujici jednotky, jejichz spolec¢nym cilem je prodej sluzeb
v destinaci, a které plni fadu funkci:
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funkci marketingovou (marketing destinace)
funkci nabidkovou
funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin

el A S

funkci planovaci

Mazanec (Mazanec, 1998) zdtiraziiuje pfistup k vymezeni destinace na zaklad€ o¢ekavani
klienta cestujiciho do destinace, kdy musi dojit k souladu mezi ocekavanimi a atributy urcité
geografické lokality

Leiper (Leiper, 2003) vysvétluje, Ze destinace jsou mista, do kterych lidé cestuji, aby
prozili ur¢itou zkuSenost. Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd a Wanhill (Cooper, 2005)
popisuji destinaci jako kombinaci vybaveni a sluzeb urcenych k uspokojeni potieb turisti.
Vétsina destinaci obsahuji jadro, které se sklada z Sesti A:

1. attractions — primarni nabidka CR, ktera mnozstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolava
navstévnost (pfirodni, kulturn€ — historicky potencial)

2. accessibility — vSeobecnd dopravni infrastruktura, kterd umoziuje ptistup do destinace
a pohyb za atraktivitami destinace

3. amenities — suprastruktura a infrastruktura CR, které umoziuji pobyt v destinaci a
vyuziti jejich atraktivit (ubytovaci, hostinska, sportovné — rekreacni, kulturné —
spoleCenska a jina zatizeni)

4. ancillary services — sluzby vyuzivané turisty, ale pfedev§im mistnimi obyvateli
(telekomunikacni, bankovni, zdravotnické, postovni apod.)

5. available packages — produktové balicky pfipravené pro prodej cestovnimi
kancelaiemi)

6. activities — rozmanité aktivity, které jsou k dispozici v destinaci pro turisty

Zjednodusené je turistickou destinaci urcité geografické uzemi, které 1aka turisty.

2.2 Jedineé¢nost destinaéniho managementu

Nasledujici body vysvétluji, v¢éem se destinatni management lisi od klasického
managementu.

Nedostatek kontroly nad kvalitou a kvantitou poskytovanych sluzeb
a produktu

DMO nevlastni nebo nemtize ovlivilovat ubytovaci zafizeni, sluzby, atraktivity eventy a
dalsi zatizeni cestovniho ruchu. Nicméné je pro né kliCova, jelikoz ovliviiuje spokojenost
turistd, a tedy efektivitu programil organizaci destinatniho managementu.

Neschopnost ovliviiovani cen

DMO jsou pouze ziidka kdy zapojovany do procesu nastavovani cen, ale samoziejme se
staraji a zajima je Uroven cen, jelikoZ se opét jedna o dilezity aspekt, ktery ovlivituje jejich
program a cile.
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Potieba plnit poZadavky vice organizaci

Existuje mnoho ritiznych stakeholderti od vlady az po primysl. DMO musi najit
kompromis mezi pozadavky vSech, i kdyZ mohou mit kazdy jiné z4jmy. Musi byt objektivni a
spravedlivé.

Poti‘eba soucinnosti mezi stakeholdery

DMO jsou v destinaci ve vedouci pozici, co se tyka destinaéniho managementu. Nicméné
svou roli nemohou naplnit bez podpory stakeholdert — plnit jejich vize, cile a programy.

Potieba byt ohleduplny k zajmim rezidenti

DMO musi byt obezietné a musi rozvijet turismus v destinaci takovym zptisobem, aby
neohrozovaly socialni, kulturni a Zivotni prostfedi a hodnoty mistnich.

Potieba poukazovat na ekonomické benefity

Jelikoz DMO jsou neziskové organizace, musi prokazovat spravné vyuzivani fond a
jejich vliv na dodate¢né vydaje navstévnikili nebo na zaméstnanost v turismu a pohostinstvi.

Problémy v méfeni vykonu

DMO neprodavaji produkty a sluzby ptimo navstévnikim, proto zde neexistuji zadné data
a Cisla o jejich efektivité, kterd se z téchto ditvoda t€zko méfi.

Z téchto odliSnosti vyplyva, ze organizace cestovniho ruchu musi komunikovat, jak
se skupinou externi (potencidlni navstévnici), tak se skupinou interni (vSechny zainteresované
osoby — radni, rezidenti, poskytovatelé sluzeb). Pro tispéSny management destinace je dilezita
efektivni komunikace s obéma skupinami, nejen s potencidlnimi navstévniky.

2.3 Role destinacniho managementu

Destina¢ni management se zabyva managementem destina¢niho mixu (atraktivity a akce,
zafizeni cestovniho ruchu, doprava, infrastruktura a hospitality resources). Aby byl destina¢ni
management efektivni, je nutné na n&j pohliZzet z dlouhodobého hlediska, mél by byt planovan
a mél by vychdzet z vize destinace. Destinaéni management se provadi skrze organizace
destina¢niho managementu tzv. DMO — destination management organization. Tyto organizace
by se nemély zabyvat pouze marketingem, ktery jisté hraje velkou roli, ale i celkovym rozvojem
destinace, vytvarenim pfiznivého prostiedi a plnit o¢ekdvani svych navstévnikl. Dilezité pro
kazdou destinaci je mit plan, jak tyto cile plnit.

Organizace UNWTO rozd¢lila role destinaéniho managementu do 4 bod:

e Rizeni a koordinace — snaha fidit a koordinovat ¢innosti zainteresovanych subjekti
cestovniho ruchu v ramci destinace

e Marketing — propagace destinace, kampané pro podporu prodeje, vztahy se zdkazniky.
Hlavnim cilem je dostat turisty do destinace
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e Tvorba vhodného prostiredi — planovani a infrastruktura, vyvoj lidskych zdrojt, vyvoj
produktii, technologii a systéml; potieba legislativy a regulaci pro vedeni a kontrolu
turismu; propagace trvale udrzitelného cestovniho ruchu v rameci destinace

e Dorucdeni slibeného — fizeni kvality zazitkii navstévnikl destinace; dalezité je zajistit,
aby lidé dostali to, co jim bylo slibeno. Cilem je predcit predstavy.

Prvky destinace
atraktivity + zafizeni + dostupnost +
lidské zdroje + image + cena

1

Organizace destina¢niho
managementu
fizeni a koordinace

Marketing Doruceni slibeného
primét turisty piijet pred¢it ocekavani

Tvorba vhodného prostiedi
politika, legislativa, regulace, dané

Obr. 14 - Schéma roli destina¢niho managementu

Jiny pohled na destina¢ni management pfinasi Consultancy group (DCG):

e Vedeni a koordinace — urceni agendy a koordinace vSech aktivit zainteresovanych osob
k naplnéni dané agendy

e Plianovani a vyzkum — sestaveni planu a vyzkum potfebny k dosazeni vizi destinace a
cili ur€eny pro turismus v destinaci

¢ Vyvoj produktu — planovani a vyvoj produktu a sluzeb v destinaci

e Marketing a propagace — positioning a branding destinace, vybér vhodnych trhli a
propagace destinace

e Partnerstvi a team-building — podpora spoluprace vladnich agentur a soukromého
sektoru a vytvareni partnerstvi k dosaZeni urcitych cilt

e Vztahy s komunitou — zahrnovéani mistnich autorit i rezidentii a monitorovani jejich
pfistupu k cestovnimu ruchu

2.4 Organizace destina¢niho managementu

DMO jsou zastoupeny v nékolika trovnich, od téch nejvétsich, jako jsou staty az po ty na
urovni mést. RozliSujeme 4 hlavni geografické urovné.:

o Zemé
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e Stat, provincie, teritorium
e Region
e Okres, mésto

Narodni
DMO

Krajské
DMO

Oblastni DMO

Lokalni DMO

Obr. 16 - Hierarchie organizaci destinacniho managementu

24.1 Narodni organizace destina¢niho managementu

Zpravidla jsou to nejsilngj$i DMO v zemi a sestavuji celkovou strategii na podporu
cestovniho ruchu v zemi. Existuje n¢kolik moznosti, jak je prdce DMO v zemi realizovéna.
V Cing je napiiklad ziizena specialni samostatni agentura ,NTA - National Tourism
Administration®, ktera plni vSechny funkce DMO. V jinych zemich se setkdme s ministerstvy
cestovniho ruchu, naptiklad v Indii nebo Izraeli. Nekteré zemé si samostatnd ministerstva
nemohou dovolit, a proto je cestovni ruch zahrnut v jinych ministerstvech, naptiklad v Chile je
jedna o ,,Ministry of Economy, Development, and tourism*. Dal§i moZznosti, jako naptiklad u
nas v Ceské republice, se slovo turismus, ¢i cestovni ruch, v ndzvu ministerstva ani neobjevuje
a agendu cestovniho ruchu nalezneme pod Ministerstvem pro mistni rozvoj. Poslednim typem
je takzvany dudlni systém destina¢niho managementu a uplatiiuji jej naptiklad v Australii.
Vsechny funkce destina¢niho managementu, jako je tvorba produktu, planovani a vyzkum, jsou
svéfeny australské NTA - National Tourism Administration a pak je zde jesSté organizace
Tourism Australia, kterd ma na starost vse, co se tyka marketingu. Tento systém si zemé& zvolily
z diivodu ziskani vétsi flexibility v oblasti destinacniho marketingu.

Hlavni role a aktivity, které vykonavaji organizace destina¢niho managementu, jsou:

e Legislativa a regulace

e Tvorba politiky cestovniho ruchu

e Planovani v cestovnim ruchu

e Rozvoj turismu — finan¢ni nebo technicka podpora

e Vyzkumy v oblasti cestovniho ruchu na narodni urovni

e Destina¢ni marketing — implementace domacich a mezinarodnich strategii a plant

e Vzdélavaci programy ke zvySeni profesionality v oboru cestovniho ruchu a pohostinstvi
e ZvySovani a zaruka kvality

e Podpora udrZzitelného cestovniho ruchu
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2.4.2 Destina¢ni management na drovni stati, provincii a teritorii

I vptipad¢ stath, provincii a teritorii existuji vice struktur fizeni destina¢niho
managementu. Vladou fizené DMO maji své oddéleni ve vladé statu/provincie/teritoria.
Naptiklad v New Yorku je oddéleni turismu v radmci vladni ,,Empire State Development
Agency“. V posledni dob¢ se Casto zfizuji také neziskové organizace, které maji na starost
zejména destinacni marketing pro tato geografickd izemi. Role téchto organizaci destina¢niho
managementu je viceméné podobna jako u téch na narodni arovni. Rozdilem je, Ze se sousttedi
vice na destinacni marketing domaciho cestovniho ruchu a marketing destinace obecné.

243 Regionalni organizace destina¢niho managementu

Co presn¢ urcuje region, se v riznych zemich lisi, stejné€ tak jako co znamena regiondlni
organizace destinacniho managementu. V mens$ich zemich je region hned po trovni statu. U
vétSich zemi mohou byt regiony az pod staty/provinciemi/teritorii. Regiondlni DMO plni
nasledujici role uvedené na ptikladu Destination Queenstown:

e Propagace oblasti Queenstown jakozto destinace pro mezinarodni navstévniky skrze
rizné distribucni kandly a zastavani role neutralniho koordinatora kampani a iniciativ,
které jsou prospésné pro nase ¢leny

e Poskytovani informaci, medialni propagace a obchodni styk

e Koordinace spole¢ného marketingu — identifikace, prioritizace a propagace pro rizné
skupiny navstévnikl

e Branding a positioning destinace

e V jistych pfipadech regiondlni DMO také planuji, tvoti produkt a provadi vyzkum.

2.4.4 Okresni a méstské organizace destinaéniho managementu

Tyto organizace se nachazeji na nejvice lokdlni urovni. Mezi jejich aktivity mize patfit:

e strategicky destinani marketing a komunikacni kampané zaméfené na klicové cilové
trhy

e nabidka a propagace eventll, konferenci nebo vystav

e odpovédnost za organizaci a akvizici eventil a konferenci

2.5 Case studies — benchmark struktury DMO v alpském
prostoru

V Italii zfidily regiony Valle d'Aosta, Lombardia, Trentino, Veneto a Friuli Venezia
Giulia organizace na podporu cestovniho ruchu nebo regionélni kancelaf, kterd poskytuje
informace turistim a vetejnosti obecné. Navic regiondlni vlady v Benatkach a Trentinu zahajily
reformy, které maji za cil privatizovat tyto vetejné subjekty. Region Piemonte zalozil regionalni
organizaci cestovniho ruchu jako konsorcium s vefejnym c¢lenstvim, zatimco Alto Adige
vytvofil Alto Adige Marketing, syndikovanou spolecnost s jasné¢ vymezenymi povinnostmi;
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jejimi 23 ¢leny jsou autonomni provincie Bolzano, hoteliérska unie, obchodni komora a dalsi
konsorcia a sdruzeni provozovatela.

Pokud jde o Rakousko, v regionech Burgenland, Oberdsterreich a Voralberg jsou
turistické organizace statnimi subjekty, zatimco v Korutanech, Niederosterreich, Salzburg a
Steiermark jsou soukromé spolec¢nosti. V Tyrolsku je Tirol Werbung hlavni turistickou
organizaci a zakladajicimi Cleny jsou spolkova zemé& Tyrolsko, zvlastni "fond" na podporu
cestovniho ruchu a obchodni komora.

Ve Svycarsku je turisticka organizace Wallis organizovana jako soukromé sdruZeni
(Dachverband des Tourismus) povéfené sledovanim a sledovanim z4jmut vetejnosti, vCetné
cestovniho ruchu. V Cantonu Ticino je "Ente Ticinese per il Turismo", jak je uvedeno v zdkoné
o cestovnim ruchu ze dne 30. listopadu 1998, "vetejnou spolecnosti, k niz mohou patfit fyzické
a pravnické osoby ve vefejném nebo soukromém postaveni." V regionu Berner Oberland
existuje soukroma organizace nazvana Berner Oberland, jejiz pravni status jako sdruzeni ze zafi
2001 nahradil ptfedchozi centralizovanou regiondlni organizaci. Od ledna 2002 je
Zentralschweiz Tourismus nahrazen akciovou spole¢nosti Luzern Zentralschweiz Tourismus,
které slouZi jako platforma pro komercializaci turistickych produkti a provozuje nové centrum
sluzeb a koordinace turistické ¢innosti sedmi destinaci v regionu. V Graubiinden je Graubiinden
Ferien asociaci povétenou federdlni vladou s marketingovymi sluzbami cestovniho ruchu pro
tento region. V Région du Leman je tfad du Tourisme Vaudois (OTV) vladni entitou, které
rovnéz pusobi jako koordinator mistnich turistickych kancelafi.

Ve Francii pusobi na regiondlni irovni Comité Régional du Tourisme (CRT), cozZ jsou
soukromopravni spolecnosti financované z vetejnych prostfedki. CTR jsou zodpovédné za
regionalni politiky rozvoje cestovniho ruchu a za podporu cestovniho ruchu v zahranici.

Jak je uvedeno v tabulce, vice nez polovina organizaci pro rozvoj cestovniho ruchu v
alpském regionu je zfizena jako soukromé spolecnosti, ackoli pfitomnost vetejné spravy v roli
partnera nebo vétSinového akcionafe zlstava rozhodujici. Rozvoj soukromych spole¢nosti v
sektoru organizaci cestovniho ruchu je pomérné nedavnym jevem. Jejich popularita ale roste,
mnohé vefejné spolecnosti méni svilj status a stavaji se soukromymi. Hlavnimi divody pro
ptitomnost soukromého kapitalu je zlepSovani moznosti financovani a zvyseni efektivity.
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|

Nation

Region

Public

| Private \

Italy

Piemonte

X

Lombardia

Val d’Aosta

Friuli Venezia Giulia

Trentino

Alto Adige

Veneto

Austria

Burgenland

I sitsitsiis

Karnten

Niederosterreich

Salzburgerland

Steiermark

Tirol

slisiisiislts

Oberosterreich

Voralberg

it

Switzerland

Graubiinden

Zentralschweiz

Berner Oberland

Reégion du Leman

Wallis/Valais

T A AR

Ticino

France

Rhone Alpes

PACA

Riviera Cote d’Azur

Germany

Bayern

<Itsitslts

Slovenia

Maribor

X

Kranjska Gora

X

Table 1 Legal form of tourism organisations in the Alps

2.6 Shrnuti

Destinace je geografickou oblasti
infrastrukturou a potencialem pro cestovni ruch. Hlavnimi ukoly destina¢niho managementu je
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s nabidkou rtznych atraktivit,

Tabulka 1 - Prehled pravniho usporadani regionalnich DMO v alpském prostoru

planovani, fizeni, koordinace, kooperace, tvorba produktu a komunikace v oblasti cestovniho
ruchu. Jeho odnozi je destina¢ni marketing, jehoz hlavnim cilem je propagace destinace.
Struktura organizaci destinacniho managementu se typicky déli do 4 kategorii — ndrodni;
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statni/teritorialni/provincialni; regionalni; okresni a méstskd. V Ceské republice také
rozdéluyjeme DMO do kategorii, kterym jsou ureny minimdalni pozadavky na cinnost
organizaci. Pi splnéni pozadavki ziskaji DMO certifikace.

Kontrolni otazky

Jakeé jsou hlavni role destinacniho managementu?

Vyjmenujte hlavni znaky uspé$né destinace?

Co d¢la destina¢ni management unikatni?

Jaké organizace destinacniho managementu existuji a jaka je jejich hierarchie?
Znate n&jaké certifikované DMO v Ceské republice? Uved'te piiklady.

kv =
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3 Konkurenceschopnost destinace

Jak zjistime, zda je destinace uspé&$na, ¢i neni? Jak se to dd méfit? A je vSe zasluhou
nejvice turistd napiiklad Francie, Spanélsko nebo USA. Mnozi ale oponuji, Ze je to
upiednostiiovani kvantity nad kvalitou a Ze existuji mensi destinace a to, Ze nejsou tak velké,
z nich nedéla ménécenné.

Ucdebni cile

Po ptecteni této kapitoly byste méli byt schopni:
e Definovat a vysvétlit koncept konkurenceschopnosti destinace
e Popsat ptistupy k méfeni konkurenceschopnosti destinace
e Identifikovat klicové faktory uspé$né a konkurenceschopné destinace

3.1 Koncept konkurenceschopnosti

Koncept konkurenceschopnosti je bézny a vSeobecné pouZzivany, piesto neexistuje
univerzalni a vétSinoveé akceptovana definice. Zakladni rozdily spocivaji ve skutecnosti, zda je
konkurenceschopnost méfena na Grovni jednotlivych subjektd (mikro Groven), urovni regiont
nebo sektord (meso uroveil) nebo na tirovni celych zemi (makro Groven).

Proto byl sestaven seznam atributil, podle kterého se hodnoti uspéSnost destinace. Jedna
se o takzvany seznam ,,The 10 As*

1. Povédomi (awareness) — tento bod souvisi s Grovni znalosti destinace turisty.

Otazka pro DMO: existuje vysoké povédomi o destinaci mezi potencidlnimi turisty?
2. Atraktivita (attractiveness) — pocet a geograficky rozsah atraktivit.

Otazka pro DMO: Nabizi destinace riznorodé¢ atraktivity, které jsou pro né€ pritazlivé?

3. Dostupnost (availability) — jednoduchost s jakou se d4 vytvofit rezervace hotelu a pocet
dostupnych rezervacnich kanald.

Otazka pro DMO: Mohou byt rezervace uskutecnény skrze rizné rezervacni kanaly?

4. Pristupnost (access) — pohodli a jednoduchost cesty do a z destinace, ale také pohodli a
jednoduchost cestovani v rdmci destinace.
Otazka pro DMO: Existuje snadna doprava do a z destinace vSemi typy dopravnich
prostiedkii?
5. Pisobeni (appearance) — jaky dojem déla destinace na turisty, kdyZ poprvé piijedou a
pozd¢ji v prabéhu pobytu.
Otazka pro DMO: D¢la destinace dobry prvni dojem? Déla dlouhodoby pozitivni
dojem?
6. Aktivity (activities) — rozsah rozmanitych aktivit, které maji turisté k dispozici.
Otazka pro DMO: Nabizi destinace Siroky vybeér aktivit, do kterych se mohou turisté
zapojit?
7. Bezpeci (assurance) — bezpecnost a zabezpeceni destinace.
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Otazka pro DMO: Je destinace Cistd a bezpecna?
8. Pohostinnost (appreciation) — Grovén prijeti a pohostinnosti.
Otazka pro DMO: Citi se turisté vitani a jsou jim poskytovany dobré sluzby?
9. Akce (action) — dostupnost dlouhodobého planu rozvoje cestovniho ruchu a
marketingového planu.

Otazka pro DMO: Je dobie naplanovan rozvoj a marketing destinace?

10. Odpovédnost (accountability) — hodnoceni vykonu organizace destina¢niho
managementu.

Otazka pro DMO: Méti DMO efektivitu svych vykonti?

Téchto deset bodl mtize byt uziteénych pro kazdou destinaci, nicméné je nutné, aby kazda
tento seznam propracovala vice do hloubky. Také se daji ptidat dalsi kritéria. Napiiklad jak
turismus pfispiva destinaci z ekonomického hlediska nebo troven zapojeni do udrzitelného
rozvoje.

Na velmi obecné tirovni je mozné chapat konkurenceschopnost jako schopnost dosahovat
cilti — schopnost efektivniho, flexibilniho a inovativniho pfistupu k vyuzivani zdroji tak, aby
se naplnily z4jmy vSech stakeholderti (zdkaznikd, zaméstnancli, majitelli, manazerd i
rezidentq).

Konkuren¢ni vyhoda je vSeobecné uznavana jako centralni podminka pro uspéch
organizaci, regionil a zemi. Mnoho Usili je investovano do tvorby strategii a operacnich pland,
které vedou k upeviiovani konkuren¢ni vyhody a méfeni jeji vykonnosti proti klicovym
konkurentiim prostiednictvim benchmarkingu. OvSem v ramci jedné destinace vystupuje a do
kontaktu s klientem vstupuje mnoho nezavislych subjektli jako napf. mistni samosprava,
atrakce, infrastruktura, doprava a ubytovani, a tudiz je velmi problematické provést srovnani.
(Metin Kozak, 1999).

Snazsi je definovat konkurenceschopnost na podnikové (mikro) Urovni. Podle Blazka
(BLAZEK, 2007) je podnikova konkurenceschopnost vnimana jako ekonomicky tuspéch na
pfedem vymezeném trhu, ktery je zavisly na vnitinich a vnéjsich faktorech v ramci podniku, a
ktera se odrazi ve vykonnosti podniku.

Bene§ (Bene$, 2006) kombinuje podnikovou konkurenceschopnost se schopnosti
vyuzivat dobrou znacku. Ta pomaha nejen s odbytem, ale i s vybérem zaméstnanci, dodavateld
nebo na finan¢nim trhu.

Kontroverzngjsi je definice konkurenceschopnosti na makrourovni, zejména s ohledem
na obtiznost definice uspéchu nebo selhani regionu ¢i zemé. Podle Krugmana (Krugman, 1996)
je zékladnim rozdilem fakt, Ze zemé& nedokazi nameétit mikroekonomické hodnoty jako bod
zvratu. Podle Blazka (BLAZEK, 2007) je jednou z nejrangj$ich a nejvice citovanych definic
narodni  konkurenceschopnosti  ta, kterou formulovala ~ Komise  primyslové
konkurenceschopnosti USA: ,,Narodni konkurenceschopnost je stupeni, do jaké miry muze
narod za rovnych trznich podminek, produkovat dalsi zbozi a sluzby, které obstoji v testu na
mezinarodnich trzich, a zaroven se zvysi nebo udrzi Zivotni uroveil ob¢ani.
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Podle Hugginse (Huggins, 2003) je regiondlni konkurenceschopnost schopnost lokalni
ekonomiky ptitdhnout firmy se stabilnim ¢i rostoucim trznim podilem a také schopnost zajistit
stabilni nebo rostouci Zivotni standard pro zucastnéné strany.

Ritchie and Crouch (Ritchie, 2003) definuji konkurenceschopnost v cestovnim ruchu jako
schopnost zvySovat vydaje turist, prildkat vice turistli a soucasné jim zajistit uspokojujici a
zapamatovani hodné zazitky, pfitom generovat zisk, zvySovat blahobyt rezidentti a uchovavat
pfirodni bohatstvi destinace.

Podle OECD (Alain Dupeyras, 2013) spociva konkurenceschopnost turistické destinace
ve schopnosti optimalizovat atraktivnost pro rezidenty a nerezidenty, zajistit kvalitni, inovativni
a atraktivni sluzby pro turisty, ziskdvat trzni podil na domacim i globalnim trhu a soucasné
zajistit, Zze zdroje, ze kterych cestovni ruch vychdzi, jsou vyuzivany efektivné a udrzitelné.

3.2 Pristupy k méreni konkurenceschopnosti destinaci

Podle Manuely De Carlo (Manuela De Carlo, 2008) odbornd literatura zabyvajici se
destina¢nim managementem upozoriiuje na pozitivni vliv konkurence v cestovnim ruchu na
rostouci spoluprdci mezi podnikateli v ubytovani, dopravé, kulturnich a dalSich sluzbach
s cilem zvysit atraktivitu regionu a zvysit schopnost naldkat zakazniky.

Podle Nalebuffa a Brandenburgera (Adam M. Brandenburger, 1997) se tyto podminky,
kdy konkurenti vzdjemné spolupracuji, nazyva co-opetition. Ta vyzaduje uplatiiovani cross-
organizaCnich konkurencnich strategii, které umozni soulad v ramci komplexni struktury
zucastnénych stran (stakeholderti) v dodavatelském systému destinace.

Turistické destinace jsou oblasti, kde jednotlivi hraci zajistuji jednu nebo vice zédkladnich
sluzeb v ramci horizontdlniho produktového modelu (Becattinini, 1989, Visconti, 1994).
Sluzby jsou pak jednotlivé nakoupeny koncovymi zakazniky (,,DIY* cestovni ruch), baleny do
all-inclusive balickli cestovnich kanceldfi (organizovany cestovni ruch) nebo mistnich
organizaci jako convention bureau nebo informacni centrum (sitovy model).

Podle De Carlo (Manuela De Carlo, 2008) je ziskovost a konkurenceschopnost
jednotlivych poskytovatelli sluzeb zavisld na meta-managementu destinace, ktery je ovSem jen
vyjimeéné pod kontrolou jedné jediné organizace. Literatura poukazuje na skutecnost, jak jsou
jinak efektivni struktury meta-managementu narusovany velkym poctem zucastnénych stran
(instituce, vefejné organy, soukromi podnikatelé, rezidenti, turisté) s riznymi a velmi Casto
protichtidnymi cili (Bill Bramwell, 1999). V tomto kontextu hraji destina¢ni managementy
klicovou roli v podpoie vzajemné spoluprace a integraci hlavnich stakeholderti do procesu
strategického managementu destinace.

Uspé&sny destinaéni management vyZaduje nastaveni systému indikatortl, které umoziuji
monitorovani efektu jednotlivych aktivit na konkurenceschopnost destinace a vykonnost
jednotlivych hraca v systému.

OvSem nastaveni takového systému stoji pfed nc¢kolika prekazkami. Piedné, systém
strategické kontroly vyZzaduje jak jasnou definici cilového positioningu, tak specifické cile,
které by mély byt dosazeny. Strategické plany destinaci ovSem velmi Casto nezahrnuji takovéto
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cile. Pokud strategie nezahrnuje jasny akéni plan, nekoncentruje se na realné problémy
destinace, neni podporovana hlavnimi hra¢i nebo neni implementovana skupinou, ktera je
schopna dat dohromady finan¢ni zdroje, pak povétSinou zlstane pouhym analytickym
cvicenim.

Za druhé, ptili§ mnoho hracd uvniti destinace, a to vcetné téch s koordina¢ni roli jako
jsou organizatofi veletrhli, samosprava ¢i mistni nadace, ¢asto mize znamenat protichtidné
zajmy a cile pfi spravovani zdroji. A za tfeti, vefejné organy mohou odmitat piijmout
dlouhodobé, strategické cile z prostého divodu, kterym je kratky volebni cyklus nebo jejich
malou villi ménit dlouhodob¢ nastavenou alokaci zdroji. I tam, kde je vytvoreni strategického
planu mozné, existuji prekazky implementace kontrolniho systému, a to zejména ve formé
nedostatku informaci. Vysledkové indikéatory jsou Casto zaloZeny na dil¢ich tdajich nebo se
zamé&fuji vice na objemy nez na strukturu a kvalitu. Oficidlni ¢isla o ubytovanych hostech
nezahrnuji naptiklad ubytovéani v soukromi, nezahrnuji Sedou ekonomiku.

Jeden z prvnich pokusti o identifikaci kritickych oblasti pro méfeni efektivnosti
zavadénych strategii se datuje do roku 1952, kdy spolecnost General Electric zahdjila sviij
projekt méfeni. Nasledné byly rozpracovany i dalsi koncepty. Business Navigator pro métfeni
intelektualniho kapitalu vyvinuty spole¢nosti Skandia v roce 1994, vykonnostni pyramida od
panti Crosse a Lynche z roku 1991, akcionaisky model od Atkinsona v roce 1997, EFQM model
od Olveho z roku 1999 nebo model monitoringu nehmotnych aktiv od Sveibyho z roku 1998.

Hlavni pfistupy k métfeni konkurenceschopnosti destinace shrnuje nasledujici tabulka.

Porterova Model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném
analyza péti sil odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu. K dosazeni
tohoto cile rozebiré pét kli¢ovych vlivi, které konkurenceschopnost
firmy pfimo ¢i nepfimo ovliviiuji, kterymi jsou stavajici
konkurence, nové konkurence, vliv odbératelti (zdkaznikil), vliv
dodavatell a substitu¢ni produkty

Portertiv Portertiv model (1990) se stal vychodiskem pro tvorbu vétSiny
diamant narodni | modeli  konkurenceschopnosti.  Konstrukce je  zalozena
konkurenceschopnosti | na vysledcich  empirického  vyzkumu konkurenceschopnosti
v riiznych odvétvich; model je proto dobfe pouzitelny i v oblasti
cestovniho ruchu. Pfistup klade diraz na alokaci zdroji a povahu
prostiedi. Urcitou nevyhodou je nepfitomnost kritérii, kterd by
dokazala zhodnotit schopnost inovace.

Model Model Ritchiecho a Crouche (2003) vychdzi z Porterova
Ritchieho a Crouche | diamantu, ale vyrazné jej rozSifuje a pfizpiisobuje podminkdm
cestovniho ruchu. Mezi hodnotici faktory jak faktory popisujici
vnitini, tak 1 vnéjsi globalni prostfedi. Model se sklada z vice nez
tficeti souhrnnych ukazatelti seskupenych do péti oblasti - klicové
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zdroje a zajimavosti, podplirné zdroje a infrastruktura, destinacni
management, politika cestovniho ruchu, tizemniho plénovani a
rozvoje s kvalifikacnimi a zesilovacimi faktory. Vyhodou je Siroky
zabé&r a diraz na destina¢ni management.

Koncept Koncept (1993) vychazi z predpokladu, ze inovace a zavadéni

konkurenceschopnosti | . .
dle A diferenciace nebo fokus. I tento koncept ma makro a mikro tirovei.
podle A. Poona Podle Poona existuji Ctyfi klicové oblasti pro udrzeni
konkurenceschopnosti — udrzitelnost, strategicky rozvoj, posileni

distribu¢nich kanalti a rozvoj partnerstvi soukromého sektoru.

Ptistup odrazi aktudlni zmény trzniho prostiedi s dirazem na
kvalitu, inovaci a spolupréci.

WES model V ramci WES modelu jsou méfeny nejen samotné
vykonnostni indikatory, ale i ukazatele, které jsou hnaci silou téchto
vykonil. Jedna se o tyto dil¢i ukazatele — makroprostiedi, faktory
nabidky, faktory poptavky a politiky cestovniho ruchu. Model klade
diiraz na makroekonomické ukazatele a hodnoceni politiky
cestovniho ruchu.

WEF — TTCI Jedind instituce, kterd se v soucasné dob¢ zabyva hodnocenim
konkurenceschopnosti v mezindrodnim cestovnim ruchu je Svétové
ekonomické forum prostfednictvim indexu konkurenceschopnosti
v sektoru cestovniho ruchu. TTCI je zalozen na tfech pilifich —
regulaénim ramci, podnikatelském prostiedi a infrastruktuie a
lidskych, kulturnich a pfirodnich zdrojich. Ani tento model
nezahrnuje hodnoceni vykonnosti cestovniho ruchu.

Tabulka 3 - Ptistupy méteni konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu. Zdroj: vlastni zpracovani z ptednasky Moniky Palatkové
v ramci 12. globalniho fora statistik v cestovnim ruchu, 2014

Multi-dimenzionalni modely vyvinuté v pribéhu devadesatych let minulého stoleti
pouzivaji strategicka kritéria pro vybér monitorovanych oblasti a ur¢eni kli¢ovych generatorti
ptidané hodnoty. Tyto modely se velmi ¢asto odkazuji na analytické modely jako je Portertiv
model péti sil z roku 1985 nebo hodnotovy fetézec od Hesketta z roku 1997. Pro svoji
univerzalnost se nejvétsiho uznani dockal model Balanced Scorecard (BSC) od autorti Kaplana
a Nortona z roku 1992.

Podle Palatkové (Palatkova, 2014) by model méfeni konkurenceschopnosti nemél byt
kone¢nym cilem sdm o sob&. Tento model by mél byt chiapan jako efektivni ndstroj pro
strategické fizeni destinacnich managementl a nastavovani politik cestovniho ruchu. A pravé
vzhledem k tomu, Ze i turistické destinace by mély byt fizeny jako soukromé spolecnosti,
vychazi model Balanced Scorecard (BSC) nejlépe pro implementaci do cestovniho ruchu. Jedna
se o flexibilni model, ktery lze pouzit pro ziskani vyvdZeného pohledu na podnikovou
vykonnost nebo jako ndstroj strategického systému fizeni. Diky malé provazanosti na
organiza¢ni strukturu staci pro implementaci drobna adaptace. Kaplanv a Nortonliv model se
zda byt nejvhodnéjsi jak pro vyhodnocovani manazerskych akei a jejich dopadti na vykonnost,
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tak 1 pro i pro transformaci strategického fizeni s cilem integrovat jednotlivé hrace do systému
nabidky v dané destinaci. Velkou vyhodou modelu Balanced Scorecard je moznost integrace
velkého mnozstvi stakeholderti s ¢asto protichtidnymi cili.

V literatufe a praxi byl doposud model Balanced Scorecard k fizeni turistické destinace
vyuzivan pomémé ziidka (napiiklad Torino Convention Bureau a CzechTourism, Ceska
centrdla cestovniho ruchu). Aplikace modelu v pohostinstvi byla zjednodusena na nastroj
méteni vykonnosti (naptiklad Evans, 2005; Sainaghi, 2010, Min et al, 2008).

Ptesto podle Palatkové (Palatkova, 2014) miize model BSC predstavovat funkéni doplnék
ke strategii nejen v soukromé spolecnosti (Kaplan a Norton, 2008), ale také v turistické
destinaci. Systém fizeni cilii sleduje vykonnost a konkurenceschopnost systému a umoziuje
pfipojit provozni a strategické procesy a aktivity. Model BSC umoziuje integraci cilii riznych
zajmovych skupin, ¢asovych obdobi nebo propojeni strategickych a operativnich cili a procesit
pomoci Ctyt (péti) perspektiv.
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1. PERSPEKTIVA PARTNERU

CiLE

Cil 1.1 Cil 1.2 Cil 1.3 Cil 1.4

spokojenost vybranych aktéri spokojenost vybranych aktéri efektivnost marketingowvych méfeni obchodniho efektu v
soukromého sektoru vefejného sektoru kampani CzechTourism - domdci |pfipadé , prodeje” produktu
(nstakeholders”) s &innasti (wstakeholders”) v regionech s turismus

CzechTourism v domécim turismu | &innosti CzechTourism

MERENI

pravidelny prizkum (mohou
zajistit i napf. vysokeé skoly)

i napf. vysoké skoly)

pravidelny prizkum (mohou zajistit

audit marketingovych kampani+ |pocet klientd, obrat, zisk
model jednoduché kauzality +
studie multiplikagnich efektl +

wyuiiti jednotlivych ukazateld

INDIKATORY
pocet klientl
celkové /mkt naklady CzT na jeden
pocet ‘“oficialnich" [ platicich|pocet  “oficialnich® /  platicich|domaci pfijezd, 1000 CZK spotfeby
partnerd partnerd v domacim turismu apod.

spokojenost s Einnosti CzT

spokojenost s Cinnosti C2T

ROI - navratnost 1 CZK vloZené do

marketingu (multiplikator)

obrat

podil regionalni  navitévnosti| podil regiondlni  navitévnosti|CPT zisk
(prenocovani) {prenocovani)

finanéni ukazatel v HUZ (RevPar, OHT, OTS, CPT,

ADR)

vytiZenost HUZ TWR, PEC, CTR, CPA

2. PERSPEKTIVA FINANCNI

CiLE

Cil2.1 Cil2.2 Cil2.3 Cil2.4

udrieni a zvyieni pottu domadcich
prenocovéni (HUZ) kaidoroéné o
cca2,0%

priimémy roéni narlist spotieby v
domacim turismu o 2,0% (TSA)

zvyieni loajality ndvitévniki a Vyvoj finan&nich ukazateldve
vybranych sektorech turismu v

regionech

opakovanosti ndvitév (segment
deliich a kratich cest)

MERENI

(510 - pofet domdcich prenocovani
v HUZ

TSA

frekvence domdcich delich a ADR, RevPar a dalsi

krat3ich cest

INDIKATORY
potet domécich pfenocovéni v HUZ |spotfeba v domacim turismu (T5A) |podil /! potet stavajicich| ADR ve vybranych typech HUZ
navitévnikl a potencidlnich
navitévnikd
regiondlni  rozloZeni domdcich|primémy wyda] nma jednu deldi|frekvence delSich cest RevPar ve wybranych typech
prenocovani v HUZ cestu HUZ
frekvence kratiich cast obrat ve vybranych typech HUZ
3. PERSPEKTIVA NAVSTEVNIKA
CiLE
Cil 3.1 Cil 3.2 Cil 3.3 Cil 3.4

zména vnimdni destinace Ceskd
republika ve vybranych
segmentech podle atributii vize

zvijieni hodnoty znatky Ceska
republika pro (potencidlniho)
navitévnika

zvyieni spokojenosti domacich
navitévniki + postoj rezident
vl turismu

zwyieni loajality navitévniki a
vytvareni vztahu s navitévniky

MERENI

kvantitativni / kvalitativni
prizkum + benchmarking

méfeni hodnotowych whod pro
(potencionalniho) navitévnika +
benchmarking

prizkum s potfebniho chovani /
kvalitativni prizkum + prizkum
vnimani domaciho turismu
rezidenty

prazkum spotiebniho chovani,
analyza navitévnosti
internetovych strdnek CzT

INDIKATORY

znalost €R a vybranych regiond

hodnotové wyhody

{potencialniho) navitévnika

opakovanost ndvitév Ceské
republiky

divody spokojenosti

asociace spojené s CR

vitalita znacky

divody nespokojenosti pocet (potencidlnich)
navitévnikd v databazi CzT

(CRM)

pozitivni - negativni vniméni CR

kalibr znacky

doporuéeni cesty do CR / pramérna denni navitévnost

wybranych regionl internetowych stranek (RU)

postoje a umysly (potencialnich)
navitévniki vzhledem k destinaci

divéra ve znacku

podil nespokojenych navitévnikl |pocet zobrazenych stranek za

mésic (PV)

postoj rezidentl vid domacimu pramérny Eas straveny na
strankach / modulech stranek

(ATS)

turismu ve wybranych regionech

wnimani prinosia z domaciho opakovanost navitév

turismu rezidenty internetowych stranek CzT

gap ve vnimani destinace ze strany |registrace k odbéru novinek

rezidentl a domacich navitévnikd

Tabulka 4 - Rozpracovani partnerské, financni a navstévnické perspektivy v marketingové strategii CzechTourism.
Zdroj: Marketingova koncepce cestovniho ruchu CzechTourism pro obdobi 2013 — 2020
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3.3 Indikatory konkurenceschopnosti

Vysledkem OECD analyzy konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu jsou klicové
indikatory konkurenceschopnosti. Indikatory jsou slouceny do Ctyt kategorii:

3.3.1 Indikatory mérici vykonnost a dopady cestovniho ruchu

Zvyseni ekonomické hodnoty je dilezité pro vyzna¢né ekonomiky cestovniho ruchu tak,
aby zstaly konkurenceschopné jak v globalnim turistickém meéfitku, tak proti ostatnim
pramyslovym odvétvim. Zvyseni hodnoty vyzaduje zvysenou spolupraci v celém hodnotovém
fetézci cestovniho ruchu, kterd by mohla pomoci celému odvétvi piekonat svou vysokou
fragmentaci a podpofit lepsi vyuZzivani stavajici infrastruktury, persondlu a zdroji. Nepiimé
méfeni ekonomické vykonnosti mize vyuzivat tradicni ukazatele hodnotici zmény a trendy v
zamé&stnanosti, pfijmech a vynosech.

3.3.2 Indikatory mérici schopnost destinace zajistit kvalitni a
konkurenceschopné sluzby cestovniho ruchu

Pfirozenym vychodiskem pro méteni konkurenceschopnosti cestovniho ruchu v destinaci
je strana vyroby a podnikatelské prostfedi. Pfimym zdrojem konkurenceschopnosti pro
destinaci je dynamické a spravedlivé obchodni prostfedi. Tato skupina ukazateld se tedy dotyka
nabidkové strany.

3.3.3 Indikatory monitorujici atraktivitu destinace

Atraktivita destinace je Siroky koncept, ktery je uzce propojen s konkurenceschopnosti a
kvalitou cestovatelského zazitku. Chee-li destinace byt konkurenceschopné na globalnim trhu,
musi rozvijet svou atraktivitu a unikatnost. Cestovatelska zkuSenost propojuje navstévniky s
identitou destinace, zejména jejimi pfirodnimi a kulturnimi zdroji a jejim zivotnim stylem.
Proto je vhodné zavést skupinu indikator hodnotici atraktivitu destinace.

3.34 Indikatory popisujici reakce schopnost politiky a ekonomické
prilezitosti

Dynamicky instituciondlni réimec mlze hrat zdsadni roli v rozvoji cestovniho ruchu. Ve
vyspelych ekonomikédch jsou zapotiebi nové sily pro podporu riistu a inovaci. Smyslem
vytvareni indikatorti je umoznit vladam méfit konkurenceschopnost a hodnotit vlastni opatieni.
Zasady pouzité pti vypracovani souboru ukazatell jsou:

e Vyvazené pokryti hlavnich prvki konkurenceschopnosti se zvlastnim zfetelem na
dillezité ukazatele pro vyspélé ekonomiky s rozvinutym odvétvim cestovniho ruchu.

o Identifikace klicovych otazek, pro které jsou zapotiebi ukazatele, tj. téch otazek, které
maji vyznam pro analyzu konkurenceschopnosti v cestovnim ruchu v ¢lenskych a
partnerskych zemich.

e Pouziti koncep¢niho rdmce, ktery odrazi integrovany charakter konkurenceschopnosti
cestovniho ruchu.
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e Peclivy vybér ukazatell, které nejlépe odrazeji hlavni trendy vztahujici se k témto
otazkam.

e Zvoleny indikator musi byt relevantni pro vypocet konkurenceschopnosti, méfitelny a
vzéajemn¢ srovnatelny.

Travel and Tourism Competiveness Index (index konkurenceschopnosti v sektoru
cestovniho ruchu) byl vyvinut s cilem méfit faktory a politiky, které v jednotlivych zemich
zvySuji atraktivitu priimyslu cestovniho ruchu. Index konkurenceschopnosti je zalozen na tiech
Sirokych kategoriich, které jsou seskupeny do tfi sub indexd. Prvnim je sub index
administrativniho / regula¢niho prostfedi, a tudiz hodnoti ty skutecnosti, které podléhaji
riznym regulacim a politikdm a jsou pod plnou kontrolou mistnich ¢i narodnich vlad. Druhy
sub index porovnava podnikatelské prostiedi a ,,tvrdou® infrastrukturu, tfeti sub index pak
popisuje ,,mekkou infrastrukturu, tj. lidské, kulturni a ptirodni zdroje. Celkem do hodnoceni
spada 14 nasledujicich faktor:

politiky a regulace

environmentalni udrZzitelnost
bezpecnost

zdravi a hygiena

postaveni cestovniho ruchu
infrastruktura pro leteckou dopravu
infrastruktura pro pozemni dopravu
turisticka vybavenost

ICT vybavenost

ARSI AN e

. cenova konkurenceschopnost v primyslu cestovniho ruchu
. lidské zdroje

—_— —
—_ O

—
\S]

. afinita k cestovnimu ruchu
. ptirodni zdroje
. kulturni zdroje

—_
B~ W

Kazdy z pilitt se sklad4 z n¢kolika jednotlivych proménnych. Datovy soubor obsahuje
jak udaje z vyzkumi Svétového ekonomického fora, kvantitativni udaje z verejné dostupnych
zdroji, mezinarodnich organizaci a instituci a odbornikii v cestovnim ruchu (naptiklad IATA,
IUCN, UNWTO, WTTC, UNCTAD, a UNESCO).
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4 Zdakaznicka zkuSenost (customer experience)

Steve Jobs tekl, ze je dilezité zacit se zkuSenosti zdkaznikli a poté pracovat zpét na
technologii. Toto je dilezité pro dlouhodobou strategii a vizi spole¢nosti. Nejprve firma musi
zjistit, kde mlize najit zakazniky a zacit tim, jaké vyhody mize poskytnout zakaznikiim. Nelze
prijit s UZasnou technologii a snazit se Ji prodat.
https://www.youtube.com/watch?v=r205gKZI150

Ucdebni cile

Po precteni kapitoly budete schopni:

1. definovat termin Customer Experience.

2. objasnit, pro¢ zalezi na spokojenosti zdkaznika a jak lze ulehcit zdkaznikiim jejich
rozhodovani.

3. popsat zédkaznickou cestu

4. vysvétlit v €em, spo€iva design sluzeb a urcit jaké faktory ovliviluji zékaznikovu
spokojenost.

4.1 Customer Experience

Pii ,,Customer Experience je kladen diraz na spokojeného zakaznika. Spokojeny
zakaznik je zdklad. Pokud bude zdkaznik se sluzbou cestovniho ruchu spokojeny, podéli se o
své zkuSenosti s lidmi na internetu (TripAdvisor a jiné webové stranky). Toto je oznacovano
slovnim spojenim bezplatny a diveéryhodny marketing znacky cestovniho ruchu. (WHITE,
2018)

Rozhodovani mtze byt pro zdkazniky a navstévniky stresujici a zatézujici. Zakaznici
nemusi vzdy veédét, kam chtéji cestovat, jaky pouziji dopravni prostfedek, kde se ubytuji, kde
se budou stravovat a jak budou travit svlij volny ¢as v dané destinaci. Pokud maji zakaznici
ptilis mnoho na vybér, mohou byt nestastni. Toto vSechno muize mit negativni dopad na
zkuSenosti zakaznika ze znaCky cestovniho ruchu. Zakaznici si mohou dovolenou Iépe uzit,
pokud je nékdo nasméruje a pfipravi pro n¢ personalizované navrhy. (WHITE, 2018)

Zoo Taronga v Sydney vytvofila po navstévniky personalizovanou mapu zoo. Na ni je
naplanovana hlavni a vedlejsi trasa. Na map¢ je znazornéno, kde se konaji zivé udalosti, a kde
jsou umisténa konkrétni zvitata. Navstévnici uSetfi ¢as a nemusi se mezi sebou domlouvat,
kterou expozici navstivi prvni. (WHITE, 2018)
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Obr. 17 - Personalizovand mapa pro navstévniky Zoo Taronga v Sydney (WHITE, 2018)

Dalsim ptikladem navrhované sluzby v cestovnim ruchu je zajit si do restaurace
na ochutnavku ¢i degustacni menu. Zakaznici se nemusi rozhodovat, jaké pokrmy a napoje si

vyberou. Navic maji moznost ochutnat jidla a napoje, které by si sami nevybrali. (WHITE,
2018)

Kdyz navstévnici ptijedou do destinace, mohou byt piehlceni napady, kterd mista chtéji
navstivit. V tento moment se mohou zeptat ubytovatele, pracovnic v informa¢nim centru nebo
mistnich lidi, které atraktivity cestovniho ruchu by jim doporucili. Diky témto lidem névstévnici
mohou navstivit doporuend a mén€ znadma mista. Navstévnici nemusi stravit ¢as hledanim
napf. na TripAdvisoru. (WHITE, 2018)

4.2 Zakaznicka cesta (Customer Journey)

Zakaznicka cesta v cestovnim ruchu je tvorena cestovnimi okamziky. Cestovni okamziky
se ¢leni na okamziky snéni, okamziky planovani, okamziky rezervovani a prozivani. Cestovni
okamziky se utvareji, kdyz lidé zacnou snit o vyletu a tvofi se i pfi realizaci dlouho ocekdvaného
vyletu. Tyto okamziky se déli ¢tyt kategorii, které jsou podobné fazim rozhodovaciho procesu
o cestovani: snéni, planovani, rezervace a prozivani. (Anon., 2016)
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Obr. 21 - Customer Journey (Su, 2017)

Ve fazi okamzikl snéni lidé pfemysleji o dalsim vyletu, hledaji moZnosti destinace
a nemaji pevn¢ dané plany. V této fazi lidé hledaji inspiraci. VétSina zdkaznikl se v této fazi
nezajima o konkrétni znacku cestovniho ruchu. To miizeme pozorovat na ptikladu, ze 78 %
cestujicich v této fazi neni rozhodnuto, jako leteckou spolecnosti poleti a 82 % cestujicich si
doposud nevybralo ubytovani v destinaci. Neni vyjimkou, Ze cestovatelé si stale nevybrali svou
budouci destinaci. V tomto moment¢ maji znacky cestovniho ruchu moznost oslovit zadkaznika.
(Anon., 2016).

[l Introduction: The Life Cycle of the Traveller

Week -20+
“Not Yet Ready”
o Awareness Week -16:
Already thinking Not planning... + 5 Destinations

about next trip! but open to inspiration + 0 Hotels
Advocate
Reviews, Consideratio
Facebook. .
. Starting
:\Aﬂlgl:?hOf the process Week -12:
« 3 Destinations
* 6 Hotels
Experience e
Actively sm“::f Week -4: H Window for
Book Additional Activities \iiast hotel . 1 Destination | competitive DMO
. Restaurants + 15 Hotel | marketing now
. Attractions " otels ! closed
Tours, etc. Eaong '
T Flight -> Hotel
Week 0
* Booked

@ TripAdvisor has historically always considered itself as the spoke in the traveller cycle of
Inspiration > Planning > Travel > Review and repeat

® However, very different traveller behaviour and data can be observed and leveraged at each spoke of the wheel
(® How best then do we not only gather it — but take action on it?

(YO adVisor Planning
Obr. 19 - Zivotni cesta cestujiciho (Shiver, 2014)
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Okamziky planovani nastavaji, kdyz si jiz vybrali cilovou destinaci. Hledaji vhodné
datum, dopravni dostupnost, délku letu, vhodné misto k pobytu, autoptijéovny, recenze hoteld
a planuji si vSechny aktivity, které budou délat v cilové destinaci. Vice nez jeden ze tii

cestujicich podoktl, ze pfi prizkumu na chytrém telefonu nasel novou cestovni kancelar.
(Anon., 2016).

Obr. 23 - Zakaznicka cesta (TripAdvisor, 2017)

Okamziky rezervovani se utvaieji, kdyz lidé dokoncili své hledani, maji naplanovany
pobyt v cilové destinaci a jsou pfipraveni si zarezervovat své letenky a pokoje. Témét polovina
lidi v této fazi vyhledava na svém chytrém telefonu konkrétni znacku cestovniho ruchu v dané
lokaci. Lid¢ nejenze hledaji na smartphonech, oni na nich také provedou rezervaci. Tticet jedna
procent volnocasovych cestujicich uvedlo, Ze jiz né€kdy provedli rezervaci na mobilnim
telefonu. U obchodnich cestujicich tomu bylo 53 %. Téméf polovina Googlem doporucenych
reklam na hotely je zobrazovana na smartphonech atoto roné to roste témét 2,4krat.
Spotiebitelské chovani v této fazi formuluje trendy v cestovnim ruchu a trendy v obchodnich
cestach. (Anon., 2016).
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The Travel Customer Journey to Booking Accommodations

“l Want to Get Away”

ntent strat

Dreaming

“Let’s Make a Plan”
« Google business listing

“Let’s

Book It”

[

Booking

ODYSYS

Obr. 25 - Zakaznicka cesta pti rezervaci ubytovani (LLOYD, 2018)

Okamziky prozivani se tvofi, kdyz pobihd vylet. Cestovatelé jsou pfipraveni prozit
vysnénou dovolenou a sdilet ji s ostatnimi. Dilezity je fakt, ze 85 % cestovateli si vyberou
volnocasové aktivity v destinaci az poté, co dorazi do destinace. Devét z deseti cestujicich
ocekava, ze jim poskytovatel cestovatel sluzeb cestovniho ruchu podé informace mezitim, co
budou uskutectiovat sviij vylet. Cestovatelé si mohou myslet, Ze vSe kon¢i potvrzenou
rezervaci. Neni tomu tak. Ve vSech fazich zakaznické cesty je potfeba poskytovat informace,
coz je dulezité pro budovani znacky cestovniho ruchu a pro zvyseni vérnosti zakaznikt. (Anon.,
2016).

4.3 Design sluzeb (Service Design)

Nizozemské agentura 31Volts definuje design sluzeb timto vyrokem. ,, Kdyz na ulici vedle
sebe stoji dve kavarny, které prodavaji stejnou kavu za stejnou cenu, proc¢ nakonec vstoupite do
jedné z nich? Odpoved’ zni: Jedna ma prosté lepsi design sluzeb. “ (Hazdra, et al., 2013)
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You ARE A _
SERVICE PROVIDER 80% of Companies
+hink +hey ofFer
9reat Service!
AND WITH DIFFERENT
4ERVICE ToUCHPOINTS 2% of Customers
o9ree!

service design Mind +he gap!
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Bi2 + DESIGh =
TECHNOLOGY + SOLIAL QLIENCE =
GREAT S.PESIG =
m“fﬁ'e%‘e“sy GREAT EXPERIENCES

Obr. 27 - Service Design (Schopman, 2016)

Budovani sluzeb zaméfenych na vytvoreni nezapomenutelnych a uspokojenych zazitkt
zakaznikil neni v cestovnim ruchu novinkou. Zamérny design zazitkl sluzeb lze povazovat za
novou metodu jako zvlaStni manazerskou disciplinu se svymi vlastnimi principy, metodami a
nastroji. Zakladem designu sluzeb je zékaznik, tudiz je nezbytné znat jeho motivaci k cestovani.
Dale je nezbytné veédét, z jakych sluzeb se skladaji prislusné balicky sluzeb, a jaké produkty
sluzeb jsou stézZejni pro dosazeni tspéchu nebo selhani ptislusného balicku sluzeb v turismu.
(Stickdorn & Zehrer, 2009)

SERVICE DESIGN 101

PROPS CUSTOMER JOURNEY
Physical or digital artifacts,
including products, used $
throughout the service I [ 4 . _ . -

PROCESSES
Workflows, procedures, or BUSINESS
rules needed to perform %‘

the service successfully

PEOPLE
Anyone who creates, &

uses, or is indirectly &’k&
affected by the service

NN/g

Obr. 29 - Service Design Thinking (Anon., nedatovano)
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1 Focused on the user 2 Co-creative 3 Sequential Construction

Services must be considered from All stakeholders must be integrated The service must be represented
the point of view of the consumer. in the Service design process. as a sequence of interconnected
actions.

IR .,.g-./’ ® W

A

4 Materialization 5 Holistic

Intangible services should be The environment of a service must be
represented as concrete objects. considered as a whole.

’4' - ﬂ-

Obr. 30 - Service Design (Anon., nedatovano)

Klicovym faktorem uspéchu v cestovnim ruchu je kvalita produktu v cestovnim ruchu.
Vétsi daraz na kvalitu produktu v cestovnim ruchu vznikd v disledku online recenzi
od zékaznikt, slozitosti produkti cestovniho ruchu a tim, ze pravidelni zédkaznici jsou méné
vérni znacce. Na produkty cestovniho ruchu musime nahlizet holistickym pohledem jako na
homogenni turistické destinace, tudiz je nezbytné provést holistickou analyzu vSech kontakti
zakaznikl s poskytovateli sluzeb v ramci souhrnného turistického produktu. V analyze musi
byt zahrnuty nejen chvile, kdy dochdzi ke kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem v prubchu
uskuteénéni sluzby, ale také obdobi pied a po vykondnim sluzby. Zakaznici maji urcita
o¢ekéavani vici konkrétnimu produktu pted probéhnutim sluzby nehled¢ na to, jestli se jednd o
pfimy kontakt zdkaznikl s poskytovateli sluzeb, ktery mohl byt ovlivnén marketingovou
komunikaci nebo nepiimo prostfednictvim recenzi (word-of-mouth) nebo jiz ud€lenym
hodnocenim zékaznikii na internetu. On-line hodnoceni mé vliv na potencialni zdkazniky, ktefi
se rozhoduji o koupi, predtim, nez vyuziji danou sluzbu. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

V pribéhu sluzby zakaznici prozivaji produkt v cestovnim ruchu a podvédomé jej
porovnavaji s ocekavanim. Pokud se produkt shoduje s ocekdvanimi nebo je dokonce prekona,
zakaznici budou spokojeni. Zakaznici budou nespokojeni, pokud produkt nesplni jejich
o¢ekéavani. RozliSujeme tfi typy nezavislych proménnych, které napomahaji ke spokojenosti
zakaznikl. Témito typy proménnych jsou zakladni, vykonnostni a faktory vzruseni. Vzajemné
se odlisuji trovni oc¢ekavani a jejich koncovym vlivem na celkovou spokojenost zakaznikii.
Zakladni faktory jsou definovany vysokou trovni ocekavani, avSak maji nizky dopad na
celkovou spokojenost zékaznika. Pokud chybi zdkladni faktory nebo jsou Spatné provedeny,
zakaznici budou nespokojeni. MuZe se stat, ze zakladni faktory budou provedeny nad ocekavani
zakaznikd, ¢imZ se vyrazné€ zvysi celkova spokojenost zdkaznikl. Faktory vykonnosti nejsou
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ptili§ dtlezité, protoze jejich vliv na spokojenost zdkaznikii je shodny s jejich o¢ekavanimi.
Faktory vzruSeni jsou determinovany nizkou trovni ocekavani, ale maji velky dopad na celkové
uspokojeni zdkaznikli. Pokud jsou ptitomné faktory vzruseni, spokojenost zdkaznikd ihned
roste. Faktory vzruSeni bohuzel nemohou nahradit nevyhovujici zékladni faktory. VSechny
faktory se berou v potaz pfi navrhovani sluzeb. Chvile, kdy dochazi ke kontaktu mezi
prodejcem a zékaznikem jsou brany jako proménné (zakladni faktory, vykonnostni faktory a
faktory vzruSeni), které vedou k celkové spokojenosti zdkaznikil, coz ovliviluje vnimanou
kvalitu produktu. Pokud bude host spokojeny, je velmi pravdépodobné, ze sluzbu opét vyuzije
a doporuci konkrétni produkt dal$im lidem. Toto je kli¢ové pro ohodnoceni sluzby po jejim
probéhnuti. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

Proces designu sluzeb probihd ve ¢tyfech fazich. Prvni faze je pojmenovana prizkum
¢i objevovani. V této fazi je provadéna analyza dosavadniho produktu a nynéjSich zakaznika.
V segmentu sluzeb jsou soucasné segmenty zakazniki Casto simulovany prostfednictvim osob.
Osoby odrazeji segmenty zékaznikii pomoci stereotypt zaloZenych na etnografické terénni
praci nebo kvantitativni analyze. Diky tomu si lze 1épe ptedstavit a vytvofit proces designu
sluzeb. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

SERVICE DESIGN PROCESS AND TOOLS
VISION PERSONAS ~ LOCATION PLAN JOURNEY MAP  BLUEPRINT

o e . -—
HH,\‘ ==

Values, philosophy  Representative users  Determining what Mapping service use  Guidance on delivery

and goals to provide based on research services are offered  over time, identifying of a service across
direction and guide  into motivationsand  where, when, and by  the touchpoints in different channels for
decision-making behaviors whom the user experience  staff and systems

©brightspot strategy

Obr. 32 - Nastroje designu sluzeb (Anon., nedatovano)

Kdybychom chtéli analyzovat produkty cestovniho ruchu, bylo by to nesmirné obtizné,
jelikoz uvnitt stejné destinace se mohou vyskytovat odlisné skupiny zédkazniki s rozdilnymi
motivy cestovani (napf. podnikatelé a turisté). Proces sluzeb neni uceleny, nebot’ je tvofen ze
sluzeb, které nabizeji rizni poskytovatelé sluzeb. Okamziky sluzby zahrnuji mozné chvile
kontaktu mezi prodejcem a zakaznikem v ramci destinace, které mohou byt spojeny z hlediska
mista, Casu a tématu (kontaktni misto uvnitf urcitého hotelu v destinaci). Posuzovana
zakaznicka cesta je nadéjnou metodou pro ziskani informaci o pohledu zédkaznika na komplexni
produkty cestovniho ruchu. (Stickdorn & Zehrer, 2009)

4.4 Digitalni vyzva (Digital Challenge)

Cestovani ptredchazi dlouhé planovani. Vice a vice lidi hledd pomoc na elektronickych
zatizenich. Vice nez 40 % lidi vaha, jestli snit o dal§im vyletu nebo jej naplanovat. Lidé si
hledaji detaily ohledné dalsi destinace a znovu pfehodnocuji vSechny moznosti. Podrobnosti
ohledn¢ vyletu vyhleddvaji ¢im dal tim Castéji na mobilu. Od pocatku roku 2016 je 40 %
americkych webovych stanek o cestovdni zobrazovano na mobilnich telefonech. Délka
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zobrazeni téchto stranek se zkratila o 5 %. Zakaznici si zobrazuji webové stranky o cestovani
Castéji a v kratSich intervalech, ¢imz mizeme dospét k zavéru, Ze na mobilech nenajdou to, co
hledaji. Stolni pocitac se stale velmi pouZziva pii hledani moznosti cestovani. Mira konverzace
dosud vzrostla t¢éméf o 10 % na webovych strankach o cestovani, které byly zobrazeny na
mobilech. (Anon., 2016)

Cestovatel¢ predpokladaji, ze pti hledani moznosti vyletu naleznou na internetu
okamzitou odpovéd na své potieby. Jelikoz lidé uskutectiuji vice hledani, nastavd vice
okamzikii v jejich cesté zdkaznika. V téchto momentech maji moznost zaujmout zédkaznika
znacky cestovniho ruchu, protoze se cestovatelé rozhoduji a vytvareji si své preference. Co nyni
stane, nakonec ovlivni cely rozhodovaci proces. Sedmdesat dva procent cestovateld s chytrymi
telefony se shoduje, Ze se pii svém hledani zaméfuji na nejvyznamnéjsi informace a neberou
zietel na to, Ze jim cestovni spolecnost poskytuje informace. Dbaji na uspokojeni svych potieb
a nezalezi jim na konkrétni znacce cestovniho ruchu. (Anon., 2016)

Vzorovym piikladem znacky cestovniho ruchu, kterd dokézala zkombinovat sviij zamér
s potiebami uvizlého cestovatele, je Red Roof Inn. Kviili zrusenému letu denné uvizne v USA
90 000 cestujicich. Marketingovy tym firmy Red Roof Inn sleduje zpozdéni letl v redlném Case
a spousti cilené reklamy pro své hotely blizko letist. (Anon., 2016)

4.5 Shrnuti

Zakladem uspésného destinacniho managementu je spokojeny zékaznik, ktery hodnoti
ptijaté sluzby a doporucuje je dalSim lidem. Rozhodovani zakaznikd lze ulehcit tim, Ze jim
nabidneme personalizovanou sluzbu. Piikladem jsou mapa Zoo s uvedenou trasou, ochutnavka
v restauraci nebo doporuceni atraktivit cestovniho ruchu.

Zakaznicka cesta analyzuje zdkaznikovy kroky pted, béhem a po vyuziti sluzby. Ve fazi
okamzikii snéni lidé pfemysleji o destinaci a nemaji zddné plany. Ve fazi okamzikl planovani
si cestovatelé¢ vybiraji destinaci a podrobné planuji dovolenou. Ve fazi rezervovani si lidé
rezervuji dopravu a ubytovani. Beéhem okamzikii prozivani jsou lidé na dovolené, vénuji se
volnocasovym aktivitdm a jsou jim podavany informace.

Design sluzeb je novou disciplinou v cestovnim ruchu a zaméfuje se na zakaznika.
Dutlezity je kontakt zdkaznika s prodavajicim. Je dban ohled na kvalitu produktu cestovniho
ruchu. Design sluzeb se zabyva tim, do jaké miry sluzba splnila ocekavani zakaznikd. Zalezi
také na motivech cestovani, které se mohou odliSovat.

Lidé¢ hledaji na internetu rychlou odpovéd’ na své potieby. Znacky cestovniho ruchu se
snazi zaujmout a ptilakat zdkaznika. Lidé ¢im dal vice vyuzivaji chytré telefony, a tim narGsta
na jejich dualezitosti.

Kontrolni otazky

1. Muzete uvést alespon 3 priklady personalizace sluzby pro zdkazniky?
2. Najaké faze se déli zakaznicka cesta?
3. V ¢em spociva design sluzeb?
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S Tvorba produktu

Ucdebni cile

Nasledujici kapitola se bude zaobirat definovanim a specifikaci destina¢niho produktu a
jeho komponent. Po pfecteni byste méli byt schopni:
Definovat destinacni produkt a jeho jednotlivé komponenty
Chapat roli destinace pfti tvorbé destina¢niho produktu
Popsat Zivotni cyklus produktu a jeho jednotlivé faze
Vysvétlit, co je balicek a program

Téma k zamySleni

https://www.youtube.com/watch?v=NCnhraDwrng

5.1 Definice a komponenty destinacniho produktu

Problematika produktu destinace je diskutovanym tématem a také proto se objevuji rtizné
definice a charakteristiky. Jednou z moznych charakteristik je, Ze ,,destinacni produkt je
nezavisla kombinace hmotnych a nehmotnych komponent zahrnujici fyzicky produkt, lidi,
balicky a programy. Interakce hostiteld a navsStévnikli destinace je podstatnou sférou
destina¢niho produktu.* (Morrison, 2013)
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<> | PACKAGING | <~

|

<> | PROGRAMMING | <——>

H A~ ¢ U o ® WU

Obr. 34 - Rozsiteni produktu v oblasti cestovniho ruchu. Zdroj: Morrison, 2013

Podle Smitha (1994) se genericky produkt cestovniho ruchu sklada z péti ¢asti: fyzicka
cast, sluzba, pohostinnost, svoboda volby a zapojeni ¢i nadSeni. Svoboda volby a zapojeni ¢i
nadsSeni jsou faktory souvisejici s turisty. Znamena to, ze v destinaci maji navstévnici moznost
koupit rizné produkty a sami si tak vybiraji, jakého zaZitku se chtéji ziiCastnit.

Ritchie a Crouch (2003) ve své publikaci poskytli dalsi pohled na destina¢ni produkt,
ktery se sklada ze dvou urovni, a to hlavnich zdrojl a atrakci (fyziografie a klima, kultura a
historie, smés aktivit, zvlaStni udalosti, zdbava, nadstavba a trzni vazby) a podptirnych faktora
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a zdroji (infrastruktura, pfistupnost, usnadnéni zdrojii, pohostinstvi, podnikdni a politicka
vile). Jednalo se o mnohem podrobnéjsi popis destinaéniho produktu a rozsiteni definice tak,
aby zahrnovalo podporu ze strany zainteresovanych stran a podnikatelskou kapacitu. Fyzicky
destinacni produkt lze analyzovat z hlediska atraktivit, infrastruktury, dopravy, zafizenich a
vybaveni.

5.1.1 Atraktivity

vvvvvv

Swarbrooke (2002) definuje ¢tyfi kategorie atraktivit:
e atraktivity s pfirodnimi znaky
e budovy vytvofené lidmi, které byly navrzeny pro specialni ucely (napf. duchovni
vyznani), nikoliv pro turisty, avSak dnes jsou turisty hojné navstévovany
e budovy vytvofené lidmi, které byly specidlné navrZeny pro turisty, aby uspokojily jejich
potieby (napf. tematické parky)
e specialni akce

5.1.2 Zarizeni

Vétsinou zatizeni podporuji a dopliiuji samotné atraktivity a akce. Tti hlavni kategorie
jsou ubytovaci zafizeni, stravovaci zafizeni a maloobchodni prodejny rtiznych druht. Tato
zafizeni jsou nejvice rozsifena a jsou provozovana privatnim sektorem.

Patii sem samoziejm¢ i dalsi zafizeni, jako napiiklad informacni centra, vystavni haly
apod. Nékteré akce a festivaly potiebuji fyzické struktury a prostory a také ukazatele a znaceni
jsou v turistické destinaci velice diilezité.

5.1.3 Infrastruktura

Tento termin ma obrovskou skalu definic, ale dle klasického vyznamu v cestovnim ruchu
se infrastruktura sklada z cest, technické infrastruktury, vodnich zdrojl, kanalizace a mnoho
jinych fyzickych systémii, které podporuji destinaci. VysSe vyjmenované jsou pro turisticky
sektor dulezité, avSak Casto vyzaduji zna¢né a pravidelné investice.

5.1.4 Doprava

Ptistup do destinace je kli¢ovy, proto je dilezité investovat do dopravnich sluzeb, stejné
jako u infrastruktury, coz ¢aste¢né provadi stat, ale DMO dohlizi na planovani dopravy a na jeji
strategii.

Morrison (2010) navrhl tii rozsiteni produktu v tradiénim marketingovém mixu (product,
price, place, promotion), aby lépe odpovidal odvétvi cestovniho ruchu a tomu, co sektor nabizi
zakaznikiim. Byla tedy navrzena dalsi tfi rozsifeni, a to lidé, balicky a programy, které budou
blize charakterizovany pozdéji.

Dale poskytla pohled na definici produktu také Palatkova (2011). Z nasledujici definice
je patrné, ze produkt destinace je nabizen a poptdvan a slouzi k uspokojovani potieb
navstévnikl. ,,Produkt destinace lze pak vymezit jako to, co je subjekty destinace na trhu
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nabizeno a co navstévnici destinace poptavaji, nakupuji, spotfebovavaji a co uspokojuje jejich
ptani a potieby.“ (Palatkova, 2011, s. 49)

Podstatnou a ve vétSin¢ publikaci zminovanou charakteristikou tedy je, Ze destinacni
produkt mohou predstavovat jak hmotné, tak nehmotné komponenty, které¢ jsou nabizeny a
poptavany za ucelem uspokojeni potieb navstévnikl. Produkt se skladd tedy z hlavnich a
podpirnych zdrojl a je soucasti rozsiteného marketingového mixu destinace. Produktem muize
byt naptiklad znacka, osoba, organizace, misto, myslenka, zbozi ¢i sluzba a jejich kombinace.

Produkt je nabizen a poptavan, je tedy podstatné vymezit nabidku destinace a poptavku
po destinaci. Nabidka destinace turismu znamena souhrn zbozi, sluZzeb a volnych statkl
nabizenych destinacemi na trhu turismu. Pod pojmem pfedmét nabidky je mozné si tedy
predstavit veskeré sluzby a zbozi poskytované vefejnym, soukromym i neziskovym sektorem a
volné statky s icelem uspokojeni potieb navstévnikl destinace. Nabidku lze roz¢lenit také na
primarni, do které spadaji ptirodni, kulturné — historické, spolecenské a organizaéni atraktivity,
a na sekundarni, ktera ptedstavuje infrastrukturu turismu a v§eobecnou infrastrukturu. Poptavka
po destinaci turismu je ochota utratit financni prostfedky za statky a sluzby destinace pred
pobytem v destinaci, béhem pobytu i po ndvratu domu z destinace.

Jednim z unikatnich ptikladl destinacniho produktu, ktery je atraktivni pro celou fadu
turistdl, je Amsterdam a jeho nabidka coffeeshoptli. Stat se touto zalezitosti pfili§ nezaobira
z toho diivodu, ze turisté zde diky tomuto produktu vyrazné zvySuji obraty a také znacné
ovlivituji ptijezdovy cestovni ruch. Ackoli je oficialni protidrogova politika statu v poslednich
letech ¢im dal ptisnéjsi, stale je mozné tyto podniky navstivit a objednat si v nich marihuanu ¢i
hasis bez obav z trestu. Podle informac¢nich webovych strdnek mésta Amsterdam navstivi mésto
ptes pet miliond turistd roéné€ a az 35 % z nich navstivi coffeeshop. Cestovni kancelare vytvareji
pfimo produkty, které jsou zacileny na navstiveni amsterdamskych coffeeshopt. Tento
destina¢ni produkt nabizi také pfilezitost i pro rezidenty, ktefi mohou napiiklad provadét
navstévniky po mistnich coffeeshopech. (amsterdamtourist.info, 2018)
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This Amsterdam Coffe Shop Tour Includes

enfrance to a cannabis grow room (3 euro, implemented in the total price)
Rolling challenge

Rolling the dutch way, tutorial
Enter up to 3 coffeeshops
entrance to Hash Hemp Marijuana Museum (9 euro)
Rolling starterkit
Dutch Snacks

English speaking guide

The Original Amsterdam Coffee Shop Tour covers:

This tour is jam packed and can change based on the time of year and local events.
— founding ideas of Amsterdam’s Coffee shops

— the Netherlands approach to Cannabis and drugs

— Dutch drug laws

— weed pass (wietpas)

— types and varieties

— weed, hash, lollipops, and cake(What works and what not)

— how the weed is grown

— how hash is made

— how cannabis cake is made

— how to recognize good and bad weed

— retail industry: seeds, weed. and hash

— supply chain to Cannabis coffee shops
— local and tourist coffee shops

This tour is not appropriate for people under the age of 18 years. All

guest are required to have recognized proof of Identity to be able to
enter Cannabis Ccffeeshops

Meeting Point: Dam sguare in front of the Madame Tussauds Museum. Look

for the green umbrella’s.

Price: 20€
Tour Duration: 3 hours

Obr. 36 - Ukazka nabidky prohlidky amsterdamskych coffeeshopt. Zdroj:
freeamsterdamtours.com, 2018
DalS§im pomérné GspéSnym destinaénim produktem je multizdnrovy hudebni festival

Colours of Ostrava. Mésto Ostrava samo o sob¢ neni pfili§ atraktivni z divodu velkého
industridlniho vlivu. OvSem vyuziti této nevyhody ve vyhodu byla strategie s pozitivnim
ohlasem. V prostorach byvalych tovaren je ptipraveno hudebni zdzemi a doprovodné, zdbavné
a kulturni programy pro navstévniky, kterych festival v roce 2017 navstivilo pies 45.000.
Festival podporuje rozvoj mésta jako potencialni vyhledavané destinace a také je tak rozvijen
primarn¢ domaéci cestovni ruch. (colours.cz, 2018)

Produkt destinace se sklada z n€kolika vrstev. Nejcastéji je ¢lenén do tii vrstev, a to na
jé&dro, vlastni produkt a rozsiteny produkt.

e Pod jadrem je mozné si predstavit fyzickou nabidku, tedy turistické atraktivity a
poskytované sluzby. Jadro produktu je tedy piimo vadzané k uspokojeni potreb
navstévnika dané destinace. Tato vrstva produktu vyjadiuje zakladni uzitek, ktery
navstévnikovi produkt pfinasi, je tedy hodnoceno dle pocitii a uvazeni.

e Vrstva vlastni produkt, nebo také realny produkt, ptfedstavuje konkrétni nabidku
s urcitym sloZenim sluzeb za stanovenou cenu. Jedna se o urcité vlastnosti, které jsou
od produktu vyzadovany, jako napiiklad urovei kvality, design, znacka, baleni apod.
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e Doplnéni produktu dal§imi vyhodami a bonusy 1ze nazvat jako rozSifeny produkt. Tato
tieti vrstva by méla zvySovat hodnotu produktu pro klienta. V této vrstvé probiha
konkuren¢ni boj a prostiednictvim urcitych bonust a sluzeb navic se tak produkt
odlisuje od konkurence. (Palatkova, 2011)

Roz¢lenéni produktu je vyznamné pro urceni slozek marketingového mixu a konkrétné
pro marketingovou komunikaci. Pfi tvorbé komunikacni kampané se ur¢i, na jakou vrstvu bude
kladen nejvétsi diiraz a dale se dle toho ptizptsobuje dalsi pribéh marketingové komunikace.

Rozsireny
produkt

Viastni Instalace

produkt

Baleni Vyhotoveni

Podminky
dodavek a
uverovani

Dodate¢né
sluzby

Znacka

Obr. 38 - Tti trovné produktu aneb komplexni produkt. Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2012

5.1.5 Kvalita produktu

Tato komponenta ptedstavuje podstatny nastroj pro vytvofeni pozice na trhu.
Prostfednictvim kvality se uspokojuji potfeby a pozadavky zdkaznika. Pokud se hodnoti kvalita
produktu, hodnoti se Zivotnost, spolehlivost, vykon i naroky na udrzbu. Kvalita ma také dvé
pojeti, a to objektivni, kterd je dana standardy, a subjektivni kvalita, tedy vnimana zdkaznikem.

5.1.6 Znacka

,Znacka se chape jako soubor hodnot, dojmi nebo asociaci, které mohou v pribéhu casu
zvySovat hodnotu a vyznam vyrobku, sluzby, mista apod.* (Jakubikova, 2012, str. 199) Znacku
je mozné vyjadtit riznymi zpusoby, naptiklad jménem, slovnim spojenim, symbolem, obrazem
nebo kombinaci zminénych zplsobti. Primarnim tkolem znacky je identifikace vyrobka a
sluzeb dané organizace a odliSeni od konkuren¢nich organizaci. Pokud jsou zdkaznici loajalni
vici znacee, sveédci to o vyssi hodnoté dané znacky.

5.1.7 Styl a design

Styl je spojen se vzhledem produktu a prvotnim upoutdnim pozornosti zdkaznika. Design
je nadfazeny stylu a byva spojovan s hlavni funkei produktu. Obé tyto komponenty mohou
zvysit hodnotu produktu.
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5.1.8 Baleni

Pojem baleni znamend névrh designu a obalovy material pro dany vyrobek. V piipadé
hmotného vyrobku je baleni mozné také rozclenit na vrstvy, a to konkrétné na vlastni obal,
dodatecny obal a pfepravni baleni. Vlastni obal pfimo uchovéava vyrobek, dodate¢ny obal je
dalsi vrstva obalu, ktera se pfed pouzitim vyrobku znehodnoti a pfepravni baleni slouzi pro
identifikaci a ptepravu vyrobku. Pokud je produktem sluzba, baleni v tomto pfipad¢ znamena
pouziti obchodni znaCky a loga, prezentace v provoznich prostorach, atraktivni nabidkové
materidly a vyuziti napfiklad cestovnich kancelaii k distribuci produktu. (Jakubikova, 2012)

5.1.9 Atmosféra

V nékterych ptipadech je atmosféra klicovym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani
spotiebitele. Jedna se naptiklad o atmosféru v prostfedich pohostinstvi. Atmosféra je tvofena
prostiedim, ale také navstévniky 1 zaméstnanci organizaci.

5.2 Role destina¢niho managementu pri tvorbé produktu

Destinace hraje pfi tvorbé produktu zasadni roli. Existuji ctyfi riizné role, které destinace
v procesu tvorby produktu miize mit:

e prihliZejici (bystander) — management destinace pouze pozoruje jednani o produktu
ztoho divodu, Ze pokud se soukromy sektor stard o rozvoj produktu, neni nutné
zasahovat do procesu

e pomocnik (facilitator) — management destinace poskytuje informace a poradenstvi pro
zainteresované subjekty, které se zapojuji do vyvoje produktu

e inicidtor (instigator) — management destinace je aktivnim ¢lenem pii rozhodovani,
identifikuje pfilezitosti produktu, vytvaii strategie pro vyuziti prileZitosti

e partner (partner) — management destinace dodava financni, lidské a jiné zdroje do
procesu vyvoje produktu a spolupracuje s ostatnimi zainteresovanymi subjekty

V riznych destinacich se role destina¢niho managementu odliSuji v zdvislosti na
okolnostech a podminkéch. Napiiklad u nové vznikajiciho destina¢niho produktu neni mozné,
aby management destinace byl pouze pfihlizejici. Role destinaéniho managementu se tedy
mohou liSit dle typu destinace. NiZe jsou uvedeny rozdily mezi rolemi dle destinaci a jsou
uvedeny konkrétni priklady statd.

Zralé destinace — ptimotské destinace — Spanélsko, Italie, Portugalsko, jez se mohou
nachéazet ve fazi v rdmci Zivotniho cyklu destinace, destinaéni management by se mél tudiz
soustiedit na diverzifikaci a tvorbu novych destinacnich produktu.

Nové vznikajici destinace — destinace s rychlym vyvojem — Indonésie, Sri Lanka, Jizni
Afrika, nutné aktivni zapojeni destinacniho managementu do rozvoje produktu.

Centralné planované ekonomiky — destinace s primarnim vlivem vlady — Cina, aktivni
zapojeni vlady a destinacniho managementu obzvlast€¢ do tvorby novych produkti a
infrastruktury.
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Destinace s kifehkym Zivotnim prostiedim a ohroZenymi Zivoc¢iSnymi druhy —
destinace vyzadujici specidlni pfistup — Galapagy, Antarktida, Komodo v Indonésii, zde se
predpoklada spiSe nez vyvoj nového destinacniho produktu ochrana mistnich zdroju.

Staty s problémy na mezinarodnich trzich — neatraktivni destinace pro navstévniky —
Irék, Iran, Afghéanistan, destinacni management ma spise ukol omezit negativni prezentaci zemé
nez vyvoj nového destinaniho produktu.

Destinace s dominantnim produktem — destinace s jednim hlavnim a nejznaméjSim
produktem — Las Vegas s kasiny, divocina ve Vychodni Africe s nabidkou safari, zde by se
destina¢ni management mél zapojit do diverzifikace a rozSifovani nabidky destina¢nich
produkti.

Destinace s velkou prilezitosti pro rozvoj cestovniho ruchu — destinace s mnoha
obyvateli a rychlym tempem riistu ekonomiky — Brazilie, Rusko, Indie, Cina — nutny aktivni
pfistup destinaéniho managementu k tvorbé& produktt

Destinace specializujici se na sport, dobrodruZstvi a turistické aktivity — destinace
zajiStujici aktivni zazitky — Novy Zéland — kromé inovaci a rozvoje novych destinacnich
produkti je také dilezité zajistit bezpecnost ucastnikii zejména u adrenalinovych zazitkt

Historické oblasti — historickd mésta s velkou koncentraci pamatek na malém prostoru
— vdnesni dob& destinace nejvice ohrozované pfiliSnym cestovnim ruchem — Athény,
Budapest, Istanbul, Rim, Praha, Benatky — destinaéni management se koncentruje na regulaci
navstévnosti, pfesmérovani hlavnich turistickych tokd a zejména na ochranu kulturnich
pamatek

5.3 Kyvalita destinace

Pokud je diskutovan pojem kvalita destinace, je diilezité, aby se nejednalo jen o fyzickou
stranku produktu (design, technologie), ale 1 o kvalitu poskytovanych sluzeb, jejichz nedilnou
soucasti jsou pohostinnost a ptivitani rezidenty. Koch (2004) ptredpokladd, ze kvalita
v destinaci ma tii zakladni dimenze: fyzicky produkt neboli hardware, sluzby a informace,
neboli software a Zivotni prosttedi.

Z pohledu kvality cestovniho ruchu v destinaci lze tedy do destina¢niho produktu
zahrnout také zivotni prostiedi, které se da rozdélit na tii ¢asti: krajina, spotieba zdrojii (také
jejich udrzitelné vyuzivani) a zadné ¢i nevzristajici zne€isténi. Pod pojmem software si lze
ptedstavit sluzby, pohostinnosti a informace, jak jiz bylo vySe uvedeno. Informace zahrnuji data
poskytovana v ramci destinace a distribuci dat riznymi zptisoby véetné online komunikace.
Hardware lze charakterizovat jako fyzické produkty v destinaci, a ty maji tii ¢asti: zafizeni (co
poskytuji), funkce (co d€laji pro zdkazniky) a estetiku (jak ptisobi). (Morrison, 2013)

Destinacni management by mél sledovat spokojenost navstévnikili, spokojenost
podnikateli v cestovnim ruchu, spokojenost rezidentti s kvalitou Zivota a dopady na zivotni
prostiedi. Konkrétni kroky, které mohou ¢init jsou naptiklad:

e nastaveni kvality prostfednictvim ud€lovani certifikati kvality a néslednd kontrola
dodrzovéani certifikacnich standardii
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5.4

ocenovani nejlepsich podniki z hlediska kvality

zajistit poradenstvi a finan¢ni podporu pro podnikatele s cilem zvySovat Groveil kvality
nabizet vzdélavaci programy

pribézné méfit miru spokojenosti navstévnikl, podnikateld, rezidentii a métit dopady
cestovniho ruchu na Zivotni prostiedi.

Zivotni cyklus produktu

Samotna tvorba produktu je proces, ktery je zaméfeny primarné na navstévnika destinace.

Pro tvorbu produktu jsou obvykle vyuzivané celkem tii néstroje, a to SWOT analyza produktu,

vvvvvv

(Palatkova, 2011) Proces vytvatfeni produktu je roz¢lenén do nékolika specifickych ¢innosti
s odlisnymi ucely. (Hamarneh, 2012)

1.

Marketingovy vyzkum — s cilem porozumét soucasnym trznim mikroekonomickym i
makroekonomickym podminkdm

Analyza trhu — vyhledat trzni ptilezitosti

Diskuze zainteresovanych subjekt — komunikace subjektll ze soukromého i vefejného
sektoru

Konkuren¢ni vyhoda — ur¢it vyhody, které piedstavuji ladkavé atraktivity pro
navstévniky

Tvorba bali¢kl — vytvofeni moznosti nakombinovat sluzby do kompletniho balicku pro
navstévniky

Ekonomické analyza — analyza nakladii a vynost

Rozvoj lidskych zdrojti — Skoleni zaméstnancii vSech zapojenych subjektii

Propagace, distribuce — integrace produktu do marketingovych aktivit a nalezeni
vhodnych distribu¢nich cest

Kiivka zivotniho cyklu destinace je velmi podobnd kiivce zivotniho cyklu produktu.

Rozdilem je pribéh a délka cyklu. Béhem svého Zivotniho cyklu produkt prochazi ctyimi
zakladnimi fazemi, a to zavadéni, rust, zralost a pokles.

,Zivotni cyklus destinaéniho produktu v cestovnim ruchu je proces, ktery popisuje, jak

se cilova destinace rozviji v zavislosti na ristu po¢tu navstévnikii. Pokud destinace pritahuje

vice navstévniki, zlepSuje se vybaveni destinace.” (Morrison, 2013) Pokud destinace vi, v jaké
fazi cyklu se nachézi, je pro ni snazsi definovat mozny budouci vyvoj a ptizplsobit tomu svoji
strategii s cilem udrzet konkurenceschopnost.
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Model zivotniho cyklu byl pfed pouzitim v cestovnim ruchu aplikovan v mnoha
odlisnych oborech. NejpouzivanéjSim modelem pro prizkum zivotniho cyklu destinace je
Butlertiv model, ktery byl pfedstaven v roce 1980. Tento model rozsifuje cyklus na 6 fazi:
objeveni, vtazeni, rozvoj, konsolidace, stagnace a poststagnace.

. A Omlazeni
Indikitory o m o o m m m — — — — ———————— -
vyvoje cest. Stagnace
ruchu Kritické rozmezi tinosné kapacity . Stabilizace
(saturaéni interval) Konsolidace
/ T " oaed . , ] X i i
\ oronbory Odhalen Mistni kontrola Institucionalizace
Jaze destinace
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1
1
1
1
1
1
1
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Objevovani VtaZeni i
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Graf 12 - Zivotni cyklus destinace. Zdroj: Jakubikova, 2012

Objeveni

Do destinace ptijizdi jen maly pocet neorganizovanych individualnich navstévnika, ktefi
jsou viele vitdni mistnimi obyvateli. Jedna se zatim pouze o dobrodruznou formu cestovani.
Neni zde jesté témef zadna infrastruktura cestovniho ruchu.

Vtazeni

Pocet navstévnikll a intervaly ndvstév se zkracuji s tim dopadem, Ze mistni obyvatelé
zacinaji podnikat v cestovnim ruchu. Objevuji se rozdily mezi mistnimi obyvateli, ktefi jsou
vtazeni do zdejsiho cestovniho ruchu, a ktefi nikoliv.

Rozvoj

Tato faze je charakteristickd zna¢nym rtstem z toho diivodu, ze poptavka roste a piijizdi
konstantné vice navstévnikt. V této fazi jsou vymezeny zdrojové oblasti, kam se nejvice stahuje
cestovni ruch. Rozsifuji se ubytovaci kapacity cestovniho ruchu a také se vylepSuje
infrastruktura. Aktivita mistnich obyvatel uz vyrazné klesd a jejich postoj k névstévnikiim
ptechazi k toleranci. Pivodni atraktivity cestovniho ruchu uz jsou zcela zahrnuty do obchodni
¢innosti v dané destinaci — komercializovany. V destinaci ptevlada jiz masovy cestovni ruch a
disledky se promitaji na vzhledu destinace. Vznik potencidlniho problému v oblasti ochrany
zivotniho prostiedi.
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Konsolidace

Tempo ristu navstévnosti se jiz zpomaluje. Mistni ekonomika je zavisld na cestovnim
ruchu, proto je strategickym cilem udrzet soucasny podil na trhu. V této fazi je diilezita tvorba
dalsich marketingovych aktivit. V souvislosti se stagnaci ristu vynosii, méni se také postoj
rezidentli, tedy roste pocCet nespokojenych rezidentl. Nespokojeni jsou hlavné ti, ktefi
neprofituji z mistniho cestovniho ruchu. Dochézi k regulaci navstévnikii, protoze néktefi
navstévnici uz z divodu piehlceni piestavaji destinaci vyhledavat.

Stagnace

Stagnace je nejkritictéjsi etapa z toho divodu, ze navstévnikil jiz nepfibyva ani neubyva.
Charakteristickym rysem této fdze je nasycenost. Hlavni strategii je v této fazi zastaveni
zhorSovani pozice na trhu. Nezaddouci zmény uz jsou vétSinou nevratné vcetné negativni zmény
image destinace. N&ktefi mistni obyvatelé mohou byt jiz ve fazi averze k navstévnikiim.

Poststagnace

U této faze jsou mozné rizné alternativy vyvoje, od omlazeni po tpadek. Rozhodujici je,
jaké ma destinace zdroje, tedy napiiklad pfirodni prostfedi a také jaké méa kompetence v podobé
védomosti zainteresovanych osob. V situaci mohou nastat nasledujici situace:

e Upadek — destinace zacina byt nezajimava pro delsi pobyty, konkurence schopnost klesa,
vycCerpaji se vesSkeré zdroje, klesé kvalita Zivotniho prostredi

e stabilizace — stale se udrzuje stabilni Groven navstévnosti

e adaptace — destinace se pfizpiisobuje inosné kapacité uzemi, chrani se zdroje cestovniho
ruchu a navstévnost zacina rist

e omlazeni — vysledek promyslené¢ho destinaéniho managementu, zcela se méni image
destinace, zvy$i se inosna kapacita izemi, probiha inovace a zacind novy zivotni cyklus
(Nejdl, 2011)

5.5 Principy tvorby destina¢niho produktu

Jednim z kol destinaéniho managementu je vytvotit principy, které budou dodrzovany
pfi vzniku novych destinacnich produktl. Z manudlu Handbook on Tourism Product
Development, ktery vytvofila European Travel Commission ve spolupraci s UNWTO byl
pfevzat nasledujici seznam zékladnich principi:

e piiméteny rozsah — dostate¢né velky rozvoj, aby mohl mit pozitivni dopad, ale ne ptili§
velky, aby naopak nemél negativni disledky

e autenticita — vyvoj nového produktu by mél vychazet z DNA destinace, mél by
respektovat zahrnout historii, kulturu a rezidenty destinace

e podpora rezidentll — mistni komunita podporuje vznik nového destina¢niho produktu a
dalsi rozvoj

e odliSeni se od konkurence

e kreativita a inovace
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e vize destinace — dal§i rozvoj destina¢niho produktu je konzistentni se stavajici
destinac¢ni vizi a pfispiva k jejimu naplnéni

e integrace s jiz existujicimi destinaénimi produkty

e redlna potieba trhu a finan¢ni proveditelnost vyvoje nového produktu

e positioning — novy destinacni produkt je konzistentni s positioningem znacky destinace

e udrzitelnost — rozvoj nema negativni dopady na Zivotni, socidlni ani kulturni prosttedi

e podpora zajmovych skupin v cestovnim ruchu v rozvoji

e USP (unique selling propositions) — novy produkt reflektuje a pfispiva k jedinecnosti
nabidky pro zékazniky

5.6 Rozvoj fyzického produktu

KdyZz se mluvi o rozvoji destina¢niho produktu, vétSiné se vybavi okamzité¢ néjaky
fyzicky nebo hmotny produkt. VSechny piilezitosti tykajici se rozvoje fyzického produktu je
tieba dikladn€ prozkoumat a analyzovat. Existuji 4 rizné moznosti rozvoje fyzického produktu
v destinaci.

5.6.1 Atraktivity

Atraktivity jsou kritické pro uspéch. Lakaji ndvstévniky do destinace. Podle Swarbrooka
(2002) existuji 4 kategorie atraktivit:

e Piirodni atraktivity

e Atraktivity postavené clovékem pro jiny Ucel, nez je cestovni ruch, které jsou nyni
hojné€ navstévovany turisty (kostely, hrady).

e Atraktivity postavené ¢lovékem s cilem prildkat turisty a uspokojit jejich potieby
(aquaparky, zabavné parky)

e Eventy

5.6.2 Facilities

Dle ceskych autorti také suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu zahrnuje
pfedevsim ubytovaci, pohostinské a ndkupni zafizeni. Jedna se ale také o informacni centra,
kongresové haly a dalsi dopliikové sluzby pro cestovni ruch.

5.6.3 Infrastruktura

Dalnice, vodarny, Cisticky vody a dalsi zdkladni, ale velmi nakladnd infrastruktura, ktera
je nutnd pro zvladnuti ptilivu turistd.

5.6.4 Doprava

Dostupnost destinace patii mezi klic¢ové faktory konkurenceschopnosti.

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny hlavni ¢asti analyzy pii tvorbé fyzického
produktu:
e hodnoceni mista — mistni charakteristiky a dostupnost
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e analyza dopadi — analyza environmentélnich, socialnich a kulturnich dopadt projektu

e trzni analyza — zji$téni trzniho potencidlu projektu

e analyza finan¢ni proveditelnosti — analyza potencidlnich ziskl a obratii z projektu

e obchodni a marketingovy plan — pfiprava marketingového planu a obchodnich zaméri
spojenych s projektem

Hodnoceni
mista

Analyza
finanéni

proveditelnosti

Analyza

nového
projektu

Obchodni a
marketingovy
plan

Obr. 40 - Hlavni ¢asti analyzy rozvoje nového destinac¢niho projektu.
Zdroj: Morrison, 2013

5.7 Rozvoj lidskych zdroji

Lidské zdroje jsou velmi podstatnou soucasti destinaéniho produktu. Sluzby jsou
poskytovany lidmi, proto je nezbytné, aby sluzby byly poskytovany na vysoké urovni.
Podstatné je mit adekvatni pocet zaméstnanctli se zkuSenostmi, znalostmi a spradvnym postojem,
aby poméhali vytvaiet dobry dojem z destinaéniho produktu. Rada destinaci vyvinula
specifické strategie nebo plany pro lidské zdroje v oblasti cestovniho ruchu. Obecné se daji
doporucit nasledujici principy pro implementaci strategii rozvoje pracovnich sil:

1. informovat— diilezité je poskytovat zaméstnanclim vSechny informace, které jim mohou
pomoci lépe se rozhodovat v pracovnim procesu

2. zaujmout — atraktivni nabidky umozni nabor pracovnich sil i z jinych odvétvi ¢i statt

3. rozvinout — stavajici zaméstnance je dulezit¢ dale vzdélavat a zvySovat jejich
kompetence

4. udrzet — cilem je vytvofit takové prostfedi a pracovni podminky, aby pro zaméstnance
byla prace v odvétvi atraktivni, a aby chtéli v odvétvi cestovniho ruchu pracovat i
nadale.
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5.8 Tvorba balicku

Tvorba bali¢kl v cestovnim ruchu je naprosto ojedinéla napti¢ vSemi odvétvimi. ,,Termin
balicek se pouziva pro dvé a vice sluzeb rezervovanych nebo zakoupenych podle piani
zakaznika za jednu cenu, resp. pro piedem ptipraveny soubor sluzeb.“ (Jakubikova, 2012)
Balicek miize byt sestaven provozovatelem =zafizeni ¢i jinou osobou, jako napiiklad
touroperatorem ¢i cestovni kancelaii. Klient cestovni kanceldfe ma moznost vybrat si z jiz
vytvofené nabidky balickii nebo si miize balicek sestavit na zdkladé svych individudlnich
potieb. V cestovnim ruchu je klasickym ptikladem balicku zdjezd. Vytvareni balickd poméaha
destinaci pfi:

e budovani partnerstvi mezi stakeholdery v cestovnim ruchu

e pii vyhlazovani propadi v rdmci sezonnosti ¢i zZivotniho cyklu destinace

o diverzifikaci trznich segmentii — balicky mohou byt individuadlné¢ zaméfeny na
specifické cilové segmenty

¢ konsolidace destina¢niho produktu —sdruzeni rozdilnych sluzeb v destinaci do balickd,
které si zakaznici mohou snadno koupit

e zvysSeni pfidané hodnoty destinace

e destinace miiZze generovat vétsi trzby na jednoho zdkaznika prodlouzenim délky jeho
pobytu

Produkty se diky balicklim mohou vzajemné dopliiovat a zékaznik dostava komplexné&jsi
nabidky, ¢asto mize byt cena za balicek nizsi, nez kdyby si zakaznik jednotlivé sluzby koupil
samostatné. Podle Morrisona (2013) ma zakoupeni bali¢ku nésledujici vyhody pro zékazniky:

e vétsi pohodli a hospodéarnost

e zakaznici maji moznost pldnovat finan¢ni prostfedky na cesty
e koupi balicku si zdkaznik zajisti urcitou trvalou kvalitu

e snazs$i uspokojeni i specializovanych zajmi.

5.9 Tvorba programiu

Na tvorbu bali¢kl uzce navazuje tvorba programi. Jedna se o takovou nabidku ¢innosti,
programil nebo udalosti, které maji za cil priladkat nové navstévniky, €i zatraktivnit destinaci v
nizké sezoné. Programy mohou a nemusi byt soucasti balickl. Programy jsou podstatnou
soucasti destinacniho produktu. Modle Morrisona (2013) tvorba programt plni v destinaénim
managementu nékolik roli:

e zlepSeni prozitku z destinace pro navstévniky

e zvySeni ekonomickych piinosti z cestovniho ruchu—tispésné festivaly a eventy ptinaseji
dodate¢né prinosy do lokalnich ekonomik

e prodlouzeni délky pobytu a navySeni Utrat turist

e vzdélavani turistl — programy a zejména interpretacni centra pomahaji prohloubit
znalosti turistli o destinaci

e zapojeni turistl do vytvaieni produktu

e uspokojeni potieb specidlnich cilovych skupin
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Organizace destinacniho managementu maji v oblasti programil rtizné role. Mohou
podpofit rozvoj novych akei nebo festivalli nebo mohou rozsitit stdvajici akce prostiednictvim
poskytovani finan¢ni pomoci. Dillezitou roli je budovani informacnich a interpretacnich center.

5.10 Pripadova studie — srovnani produkti CR

5.10.1 Mohn Dorf Armschlag (Makova vesnicka v Armschlagu)

Tento produkt je z hlediska vyuziti maku v cestovnim
ruchu zcela ojedin€ly a jedinecny. Vesnice Armschlag

N

vznikla s nejvetsi pravdépodobnosti v letech 1302 a m¢la

pouze 88 obyvatel. Tento produkt vznikal postupné a
v soucasnosti obsahuje nasledujici atrakce:
e Vlastni makova pole (cca 10 hektartt). ARM SC"l lAq

e Makovou zahradu, kterd obsahuje asi 30 druhil
ozdobnych maké, kvetoucich v pribéhu &ervna OPr42-Logovesnicky.

o o . o s, Zdroj: http://www. mohndorf.at/
a cervence. Z toho diivodu jsou v zahrad¢ i jiné druhy
kvétin, takze zahrada je kvetouci v podstaté béhem celé¢ho roku.

e Nejvétsi makovy obraz (60 m x 4,5 m), ktery se nachazi na dlouhé zdi nejvétsiho
parkovisté v Armschlagu. Tento obraz byl nakreslen béhem jednoho roku (2008-2009).

e Makovy expres slouzi k prohlidce Makové vesnicky, kde miize turista obdivovat pole
okolo vesnice. Jizda vla¢kem trva zhruba 25 minut a stoji 3 eura na osobu.

e Makovou prodejnu, ktera se nachazi uprostied vesnic¢ky na parkovisti a je mozné uvnitt
zakoupit rizné makové produkty, které nabizi mistni rodiny.

e Makovou Skolu, kde se turisté
mohou v nabizenych  kurzech
naucit kreslit mak, varit z maku,
sbirat mak a teba i vytvaret rizné
pfirodni produkty.

e Makové stezky, které vedou okolo
vesnicky a je mozné si vybrat ze 7
ruznych cest.

e RuUzné¢ akce v pribé¢hu roku,
napiiklad Den maéku, kurzy
malovani, Den makového Strudlu
apod.
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- * vesnicka Armschlag nabizi nepfeberné mnoZstvi atraktivit, které
Atraktivity jsou vyse popsany

> « vesni¢ka se nachazi na severu Rakouska, blizko hranic s CR a
Dopravm do stupno st pobliz vede jedna z hlavnich silnic, nejblizsi vétsi mésto je
Zwettl

o « vesnicka nabizi specialni balicky pfedevsim pro autobusové

Bahcky skupiny turistd (napft. prohlidka zahrady, zhlédnuti filmu o
vesnicce, nakup v obchod¢ a makovy obéd v restauraci)

* unikatni positioning zalozeny na maku (lidé si vesnicku
zapamatuji) a komunikace na vybrané cilové skupiny

Marketing a komunikace

* v tomto pripadé funguje skvéla spoluprace jak s mistnimi

Spolupréce obyvateli, tak podnikateli a samospravou

* produkt vychazi z mistnich tradic a prezentuje to, co je pro

Autenticita misto jedinecné (makova pole)

* produkt je v naprostém souladu s pfirodou, vyuziva jeji
potencial

Udrzitelnost

Tabulka 6 - Zhodnoceni Makové vesnicky na zakladé zadanych bodd. Zdroj: vlastni zpracovani
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5.10.2 Hobitin na Novém Zélandu (Hobbiton)

V roce 1999 byly polozeny zéklady Hobitina, jakozto kulis k filmu Pan prstenii. Po
skonCeni nataCeni se méla celd vesnicka zdemolovat, avSak nestalo se tak Uplné, zbylo 17
pteklizkovych fasad. Diky témto zbytkiim se zacalo o Hobitin¢ mluvit a zacal se postupné
dostavat na oci vetejnosti. V roce 2002 zacaly vetejné prohlidky Hobitina. V roce 2009 se zde
natacela trilogie Hobit a diky ni zde zlistala vesnic¢ka v dnesni podobé. Na turisty zde cekaji:

e hospoda U Zelen¢ho draka, kterd byla oteviena v roce 2012 a je ukazkou dokonalé
femesIné prace, nabizi nidpoje a pokrmy, které budou zndmé piedev$im filmovym
fanouskiim.

e kavarna, kterd vyrabi domaci produkty a nabizi novozélandské speciality.

e obchod nabizejici velké mnozstvi suvenyrt, které souvisi s filmy (knihy, napoje,
brozury)

e okruhy po stopach Pana prstenti a Hobita, které nabizi externi priivodcovské firmy

e pobyty na farmé, kterych se v okoli nachazi nekolik. Balicek obsahuje tfichodovou
vecefi, skleni¢ku piva nebo vina, pfespani a snidani.

e Hobbiton Movie Set Tour jsou prohlidky po stopach filmu. Jedna se o veCerni program,
ktery trva 4 hodiny a stoji 195 dolart. V pribéhu vecera ukaze priivodce turistim
vesni¢ku a nakonec je zavede do hospody U Zeleného draka, kde na né ¢eka bohata
hostina.

e Ruzné akce béhem roku, jako naptiklad Hobiti Vanoce, Pivni festival, Festival sklizné
apod.

b

A

Obr. 48 - Hospoda U Zeleného draka. Zdroj: https://www.hobbitontours.com/
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Obr. 50 - Pohled na Hobitin. Zdroj: https://www.hobbitontours.com/en/

* Hobitin nabizi rizné mnozstvi atraktivit, které jsou spojeny se
samotnym filmem

Atraktivity

* vesnice se nachdzi na Novém Zélandu nedaleko Aucklandu, kde je i
P letiste, pro turisty z Evropy neni Gplné€ jednoduché se na Novy Z¢land
Dopravm do StupnOSt dostat a to jak z hlediska vzdalenosti, tak ceny, proto dopravni
dotupnost neni idealni pro v§echny

N * Hobitin nabizi specialni balicky prohlidek "po stopach filmu" pro
Balicky riizné skupiny i individualy

* vyborny positioning (lidé si Hobitin snadno zapamatuji a maji ho
spojeny s filmem), produkt komunikuje na v§ech tirovnich (lokalnich
i celosvetovych), marketingovy mix (zapamatovatelny produkt,
specialni ceny, prezentace na internetu)

Marketing a komunikace

’ * v tomto pripadé funguje skvela spoluprace jak s mistnimi
Spoluprace obyvateli, tak podnikateli i samospravou, Hobitin na Novy Z¢land
pritahl velké mnozstvi turistli, coZ mistni ocenuji

* produkt nenavazaje na mistni tradice, byl uméle vytvoren na

Tradice zaklad® nataceni filmu

* produkt nezaté€zuje zivotni prostiedi a snazi se nenarusovat okolni
ptirodu (vznikl v podstaté na farmé, ktera tam stale funguje)

Tabulka 8 - Zhodnoceni Hobitina. Zdroj: vlastni zpracovani
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5.10.3 Westernové méstecko Boskovice

Westernové mésteCko se nachdzi pouhych 36 km od Brna a je jednim znejvice

navstévovanych mist jizni Moravy. Vzniklo v roce 1994 a jeho autenticita Divokého zdpadu

naprosto pohlti kazdého navstévnika. V soucasnosti se na misté nachazi tyto atrakce:

Kortiska show, vycvik koni a zdbava s konimi

Divadlo

Ptjcovna kol

Lanové centrum, které nabizi zdbavu pro celou rodinu a lze si vybrat ze 43 lanovych
prekazek, je mozné si uzit i jizdu na kladce apod.

Indianské vesnice, kde 1ze prozit Zivot tak, jak pfed mnoha lety opravdu indiani zili.
Vrsek pokladi, kde 1ze v pisku najit ukryté poklady, které si turisté mohou po nalezeni
nechat. Doba hledani je 20 minut a stoji 70BD (1 Boskovicky dolar = 1 CZK)
Ryzovisté¢ zlata se skldadd z 16 metrG dievénych koryt, kde lze pomoci staré
zlatokopecké techniky ryzovat zlato. Je mozné si vybrat jaky druh zlata bude turista
ryzovat a podle toho se také odviji cena.

Kovosrot ZOO, je vlastné zoologické zahrada, ve které je vSe vyrobeno z kovi (pies
100 exponatit).

Tetovaci salon, kde je mozné si zaplatit tetovani formou Airbrush, které vydrzi par dni
(cena 60 BD). Soucasti salonu je i obchod s riiznymi kameny z celého svéta.

Stielnice Mr. Santera je mistem, kde si mohou navstévnici vyzkouset svou pifesnou
musku s opravdovou Winchestrovkou z divokého zépadu.

Béhem sezony nabizi méstecko i rtizné akce, jako naptiklad country vecery apod.

Dale méstecko nabizi ubytovani v hotelu, stanu nebo v kanadském srubu a obcerstveni
Vv restauraci.

Obr. 52 - Mapa méstecka
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Obr. 54 - Westernové meéstecko Boskovice

» méstecko nabizi opravdu velké mnozstvi riizného vyziti

* nachazi se 36 km od Brna, v Boskovicich se nachazi i vlakové
nadrazi, tudiZ neni t€zké se do méstecka dostat

» méstecko zadné specialni balicky nenabizi, navstévnik zaplati
vstupné, jehoz soucasti jsou rizna predstaveni, jinak se vSe hradi
zvlast

* vyborny positioning (lidé si vesnicku zapamatuji) a komunikace
probiha hlavné na lokalnich Grovnich, marketingovy mix (zajimavy
produkt, prezentace na internetu,specialni mena,...)

* v tomto piipadé funguje skvéla spoluprace jak s mistnimi obyvateli,
tak podnikateli a samospravou, produkt se nachazi v podstaté mimo
vesnicku, takze jeho chod nenarusuje mistni Zivot

* produkt nevychazi z mistnich tradic, byl v podstaté ndhodné

zalozen na volném prostranstvi

» produkt se snazi byt udrzitelny a snazi se neovliviiovat negativné
pfirodu, mistni kulturu a obyvatele

Tabulka 10 - Zhodnoceni Westernového méstecka. Zdroj: vlastni zpracovani
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5.10.4 Srovnani produktu

Na zaklad¢ zvolenych bodi pro hodnoceni produktu nejlépe vysSel produkt Makové
vesnicky, ktery naprosto skvéle splnil veskera kritéria. Hobitin na Novém Z¢landu a westernové
mésteCko v Boskovicich bohuzel nevychazeji z mistnich tradic, ale jsou uméle vsazené do
prostiedi. Pfesto jsou ale diky origindlnimu napadu a dobrému marketingu velmi usp&sné.

Pro¢ jsou nékteré produkty Gspésné a jiné ne? Neuspéch produktu souvisi se slabym a
neoriginalnim ndpadem, Spatnym marketingem a nedostatecnou komunikaci, v del§im obdobi
mohou k netispéchu ptispét negativni dopady na Zivotniho prostfedi nebo historické pamatky,
ptfipadné nesouhlas a odpor rezidentl ¢i nedostatecna spoluprace s mistnimi podnikateli.

5.11 Shrnuti

V kapitole se pojednavalo o produktu destinace. Téma je obsahlé¢ a nazory autort
odbornych publikaci se 1isi. Byl vytvofen souhrn informaci tykajici se definovani produktu
destinace, jeho vrstev a komponent. Také byly vyjmenovéany a specifikovany jednotlivé role
destina¢niho managementu v procesu tvorby produktu a odliSnosti dle konkrétnich typt
destinaci. V navaznosti na to byly popsany jednotlivé faze zivotniho cyklu produktu a
porovndny s fazemi zivotniho cyklu destina¢niho produktu. Také byl specifikovan pojem
bali¢ek a program, které jsou v soucasnosti nezbytnou soucasti rozvijeni cestovniho ruchu.

Kontrolni otazky

Jaké jsou zakladni charakteristiky destina¢niho produktu?
Na jaké komponenty se produkt déli?

Jaké role hraje destinace pfi tvorbé produktu?

Jaké faze ma zivotni cyklus produktu?

Stru¢né charakterizujte jednotlivé faze Zivotniho cyklu.
Jaké piinosy ma tvorba balickd a programt pro destinace?

AN
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6 Destinacni karty

Destina¢ni karty jsou zajimavym stimulem poptavky po produktech cestovniho ruchu v
destinaci. Turist¢ vSude na svété radi vyuZziji moznosti uSetfit na nakladech spojenych s
cestovanim. Naopak destinacnim managementiim karty umoziiuji usmériiovat tok turistl
v ramci destinace a zvySovat celkové vydaje na hlavu. Proto jsou systémy destinacnich karet
Casto vyuzivany jako jeden z néstroji destina¢niho managementu.

Ucebni cile
Po precteni této kapitoly byste méli umét:
1. popsat charakteristiku karetnich systému
2. znét rizné funkce destina¢nich karet.
3. pochopit vyhody a nevyhody destina¢nich karet pro destinaci, partnery a navstévniky.

Téma k zamySleni

V reklamnim spotu na Kodaniskou destinacni kartu autoti pouzili vypovédi o vyhodach
destinacni karty, které jim pfinasi: https://www.youtube.com/watch?v=Y 1wTj5oyBdg

6.1 Charakteristika karetnich systémii

Samotnym produktem se d4 definovat samotnd plastikova (nebo virtualni) karticka. Ta
muize mit hned nékolik cen s diirazem na délku a vék jejiho uzivatele. Jeji distribuce probiha
v lokélnich turistickych informacnich centrech nebo v urcitych piipadech prostiednictvim
ubytovacich zafizeni. Jeji propagaci ma na starost samotna destinace. Vyuziva k tomu
standardni komunikacni prostiedky. Pfedev§im na internetu nebo prostfednictvim raznych
eventll (napf. veletrhit), kde probiha distribuce tiSténych letaki.

Snad kazda evropskd metropole ma néjakou formu destinacni karty obsahujici
zvyhodnéni na vstupy do pamatek, na méstskou dopravu a podobné. Tento trend uz se dostava
i do vychodni Evropy (Martin,
Sirakaya-Turk and Cho, 2013).
V urcitych ptipadech mohou
destinacni  karty také podavat
statistické informace o pohybu
navstévnosti v zévislosti na
uplatiiovani slev. Zaroven dokazi
rychle reflektovat urcit¢ ménici se
trendy po produktech.

Obr. 56 - Ukazka destina¢ni karty Spindlcard. Zdroj: Webové stranky
SpindlCard - slevova karta SpindlerGv Mlyn http://www.spindlcard.cz/
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Karetni systémy destinaci cestovniho ruchu mohou poskytovat slevu na jednotlivé sluzby
nebo rovnou zahrnovat celé naklady.

Slevové karty mohou byt poskytovany zdarma v ramci ubytovani (to nuti turisty
realné pocty ubytovanych a odvadét rekreacni poplatky, protoze ubytovani jsou o naroku
zdarma informovani).

Dal8i moznosti je prodej destinacnich karet na urcitou délku pobytu prostfednictvim
lokalnich turistickych informaénich center.

Z vyzkumu So Yick Ting (2017), ktery hodnotil preference uZzivatelll karet (v tomto
ptipadé byli respondenti mladsi generace mezi 18 — 26 lety) vyplyva, Ze nejvice ocefiovanou
polozkou zahrnutou v cen¢ karty je na prvnim misté doprava (a to v ptipadé mést uz z letiste).
Dale to jsou turistické aktivity (vstupy do pamatek, muzea). Jiz méné ocenované, piesto
polozky ptidavajici hodnotu jsou strava (slevy v restauracich, dezerty zdarma ...) a nakonec
neturistické aktivity (zajisténi ptistupu pro cizince).

So Yick Ting nabada k vytvoreni dvou typl karet. A to zdkladni (nejoceiiované;jsi
polozky — doprava, vstupy) a kartu premium (dalsi sluzby ptidavajici hodnotu — jidlo).

6.2 Konkrétni ukazky nékterych karetnich slevovych systémi

6.2.1 V zahraniéi

Rakousko

Rakouské alpské destinaéni managementy se daji oznacit za prikopniky v karetnich
slevovych systémech. Jejich nabidka je Sirokd a kombinuji vzdy n¢kolik sluzeb. Horsky stat
mize nabidnout vcené karet finanéné¢ narocné jizdné lanovkami. K tomu odpocinek
v bazénech a vstupy do expozic a pamatek v piipadé destivého dne. V Kitzbiihelskych Alpach
jsou v karté obsazeny piedevsim lanovky. Spolkova zemé Dolni Rakousy zase nabizi zaméteni
na pamatky.

Po celém Rakousku je nabidka rGznych systémii. Nékteré jsou v cené ubytovani

vybranych HUZ, jiné se kupuji napt. v turistickych informacnich centrech. Podle toho se 1isi i
systém rozdélovani finan¢nich prostfedkili z vynosu mezi partnery nabizejici volné vstupné.

Salzbursko

Podle SALZBURGERLAND CARD (2018) je Salzburgerland jednou z rakouskych
spolkovych zemi, kde je karetnich systémti vice. Mohou se i ptekryvat. Rozd¢lit si je mizeme
podle polohy. Po celé spolkové zemi lze vyuzivat Salzburgeland Card. Ovsem v urcitych
lokalitach funguji vlastni karetni systémy jako v hlavnim mésté spolkové zemé Salcburku.
V turistickych regionech lze vyuZzivat mistnich karet jako naptiklad v Zell am See/Kaprun

-----

velmi Siroké spektrum atrakei zdarma ve velké oblasti. Tato karta je zase dostupna
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v informacnich centrech po celé spolkové zemi. V cené je velké mnozstvi lanovek (ne vSechny),
myto Grossglocknerhochalpenstasse, bazény, muzea, rtizné exkurze. Spektrum je velice Siroké.

Z pohledu zdruhé¢ strany destinacni kartu piimo spravuje destinacni firma
SalzburgerLand Tourism GmbH, kterd zaroven spolkovou zemi propaguje. Podle vyjadieni
Mariny Schwab (2018) vedouci marketingu destinacni karty z destinacni spolec¢nosti Zell am
See-Kaprun Tourismus GmbH neni karta nijak dotovana soukromym sektorem. Pfijmy z karty
jsou rozdéleny v procentech podle navstévnosti mezi jednotlivé partnery. Podobné slevova
karta s celozemskou ptisobnosti funguje i v Korutanech.

Schladming-Dachstein

Podle Sommercard (2018) je tato karta soucasti ubytovani. Jeji vyuziti je omezeno na
jedinou lanovku denné. Coz je trend nékterych karet. A pro ur€ité skupiny navstévniku, ktefi
by radi navstivili 2 kopce denné je to limitujici. NejvetSim tahdkem je zfejmé lanovka na
Dachstein. Vyuziti této lanovky prostfednictvim karty je zcela jisté ekonomicky vyhodné.
Opakovat je mozné koupani v bazénu. V cené je jizda autobusy a slevy poskytu;ji také soukromi
partnefi.

Podle vyjadfeni Marie Rettenbacher (2018), vedouci projektu letni destina¢ni karty, musi
ubytovatelé odvadét mensi ¢astku. Zapojeni poskytovatelé sluzeb pak obdrzi penize za kazdé
pouziti penéz v jejich zatizenich.

Silvretta Card

Podle Silvretta Card all inclusive je tato karta op€t soucasti ceny ubytovani. V cené je
jizdné lanovkami v Ischglu, Galtiiru, Kapplu, See & Samnaunu. Dale hromadnéd doprava,
koupani, sportovni hfi§té, muzea, mytné na vysokohorskou silnici.

Dansko

Kodanska karta podle Copenhagen Card (2018) se objednava v predstihu a plastikova
karta se predava v turistickych informacnich centrech. Jedno je umisténo piimo na letisti.
Cestujici letadlem si tedy ihned po pfiletu kartu vyzvednou a mohou ji zacit pouzivat, tfeba
neomezen¢ na méstskou dopravu (pro cestu z letisté), kterd je zahrnuta v cen€. Navstévnici na
ni mohou ocenit i zpfehlednéni vybéru diilezitych mist, které pomaha navstivit tiStény priivodce
k dostani ptimo s kartou.

Karta je efektivné propagovéana na internetu, naptiklad pomoci néstroji jako remarketing
1 na socidlnich sitich.

Velka Britanie

Londyn

Dle webovych stranek poskytovatele karet a ¢lanku What is Oyster? (2018) je tato
plastikova karta s ¢ipem cilena pfimo na dopravu. Nabizi neomezenou dopravu po Londyné.
Mize z ni byt naptiklad hrazena doprava z kreditu nebo lze vyuzit casovych kupont. Plati na

63



Siroké spektrum pozemni, podzemni, vodni dopravy, a dokonce na kabinkovou lanovku. Jeji
vyuziti je pro navstévniky Londyna velice vyhodné.

Tato karta mlize byt dile kombinovana s The London Passem, ktery zahrnuje zase
pamatky.

Dalsi destinacni karty po celé Velké Britanii je mozné potidit prostiednictvim agentury
VisitBritain.

6.2.2  V Cesku

Uz i v Ceské republice je moznost vyuzit nékteré z karetnich systémi. Hodné& z nich
vzniklo v nedavné dob¢. Destinacni €i jiné karty se od sebe v mnohém mohou lisit. Mohou byt
jednak méstské (napiiklad v Praze) nebo regionalni (Olomoucka, Cesky raj), a to i na malych
prostorech (Harrachov, Pec pod Snézkou).

Cesky raj — regionalni karta hosta

Tato karta vydana Sdruzenim Cesky réj je platna jeden rok a obsahuje vstupy zdarma a
az 50% slevy na ubytovaci a stravovaci sluzby, sportovni a rekreacni vyuziti a podobné, jak
uvadi Regionalni karta hosta (2018). N¢kteii ubytovatelé ji poskytuji zdarma nebo je k prodeji
v turistickych informaénich centrech za 50 K¢.

Olomouc region Card

M-ARK Marketing a reklama s.r.o. (2018) uvadi, ze Olomouc region Card nabizi vstupy
stravovani, sport nebo kulturu také zdarma nebo se slevou v regionu sttedni Moravy a Jesenikd.
Zdarma je celkem 100 mist, partnert se slevami je zhruba o 1/5 méné&. Sleva je také na MHD
v Olomouci, autobusovou dopravu v mésté Jesenik a slevu na vlak s Ceskymi drahami.
K zakoupeni je na 56 mistech regionu. Jeji délka mtize byt 48 hodin nebo 5 dni. Jeji cena je 240
K¢, respektive 480 K¢. Déti do 15 let plati polovinu.

Marek (2016) nize uvadi podrobnosti o fungovani karty z druhé strany v roce 2016
(posledni dostupnd zavére¢na zprava). Projekt je podporovan méstem Olomouc a a
Olomouckym krajem, konkrétn¢ ptispévek Olomouckého kraje: 371.800 K¢ (bez DPH),
ptispévek statutdrni mésto Olomouc: 200.200 K¢ (v€. DPH). Kartu prodéavalo 67 mist. V roce
2016 bylo prodano 5000 karet, které byly pouzity pro 12,7 tisic pfistupt zdarma. Za ty bylo
v tomto roce atrakcim refundovano 464 526 K¢&. Napiiklad 1,7 tisic vstupt do olomoucké zoo
bylo vynahrazeno 42 tisic K¢ nebo hrad Bouzov s 1,1 tisici vstupy 69 tisic K¢. Karty 1ze
zakoupit i v rdmci pobytovych balickii nekterych hotel. Naklady na provoz €inili 787 tisic, 15
tisic na marketing, 575 tisic na provize prodeje karet a refundace vstupného. Celkem tedy 1 377
tisic v nakladech. Vynosy z prodeje karet, ptispévku kraje a mést bylo 1 595 tisic. Projekt
Olomoucké karty v daném roce zazil ptipad padé¢lani.
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Prague Card

Podle O kart& Prague Card. Prague Card (2018) je tato karta nejstarsi karta v Cesku.
Nabizi vstupy zdarma do pamatek v&etné Prazského hradu, Staroméstské radnice &i Zidovského
muzea nebo slevy u dalSich partnerti. V cené je i doprava méstskou hromadnou dopravou. Karta
se nabizi na 2 — 4 dny.

Eurobeds

Tato slevova karta se od predeslych lisi. Taktéz figuruje v cestovnim ruchu. Nicméné jeji
drzeni je podminéno ¢lenstvim v Klubu ceskych turistl. Jednd se o jeden z prvkd vyhod
Clenstvi. Drzitelé mohou cerpat fadu slev. Pivodné byl projekt zaméfeny na smlouvy o
poskytovani slev s uz§im vybérem partnert (horské chalupy v Cechach, Tatrach, némeckych a
rakouskych Alpach, pamatky, ndkup map). Turistické chaty v majetku klubu nabizeji pro své
¢leny vyhodné&jsi ceny na ubytovani a poskytuji své kapacity piednostnd. Dale Ceské drahy
poskytuji slevy &lenské zakladng KCT, piesnéji se zakoupenim roéni IN — karty. V dnesni dobé
je uz ¢lensky pritkaz KCT zaroveii kartou Sphere. Clenové nyni &erpaji slevy obou slevovych
systémi. Systém Sphere je rozsahlejsi, vyuzivaji ho také naptiklad klienti bank. Drzitelé téchto
karet maji moznost Cerpat slevy v fadé dalSich oborti mimo cestovni ruch. Slevy poskytuji
cestovni kancelafe, stravovaci zafizeni, prodejci sportovniho obleceni, hotely a dalsi firmy nijak
nekorespondujici s cestovnim ruchem.

Turisty karta

Tato karta byla vydavéana portalem turistika.cz a byla vyuzitelnd po celé republice. To ji
odliSovalo. Nabizela vstupy i zdarma nebo se slevou. Jednalo se predev§im o sportovné-
relaxacni aktivity, wellness dle Turistika.cz (2018),

Golf Pass

Podle Golf Pass (2018) je nabizena moznost vyuzit zvyhodnéné nakupy 4-5 poplatkd za
navstévu golfovych hiist vregionu Lazeniského trojuhelniku. Zapojeny jsou hfiste
v Marianskych Laznich, Sokolové€, Karlovych Varech, FrantiSkovych Laznich a Kynzvartu. Na
kazdém hftisti je mozné si zahrat jednou a platnost je cely rok.

Vychodocesky golfovy pas

Vychodocesky golfovy pas (2018) je jiny systém nez na zapad¢ republiky. Zapojeny jsou
kluby v Hradci Kréalové, v Jenikovicich, Dobtikov€, Broumové, Rokytnici v Orlickych horach
a Hnatnici a dalsi kluby na Vysocin€, Morave. Dalsi kluby jsou v jednani. Golfistim je nabizena
sleva 50 % na tato hiisté, a to neomezené. Samolepka na federac¢ni karté€ je dostupna bezplatné
kazdému fadnému ¢lenu nékterého zapojeného hiiste.
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6.3 Vyhody karetnich systémi

ZvySeni poptavky po méné znamych produktech v destinaci

Mezi piinosy pro destinace patii zvySeni poptavky po sluzbach zapojenych partnerti i
jindy opomijenych a zvySeni primérnych trzeb za navstévniky. Timto zplisobem lze velmi
efektivné podpoftit mistni malé podnikatele a jejich produkty. A to i v okrajovych ¢astech zemé
a regionu. Pokud by navstévnik nemél moznost vyuziti slevové karty, zfejmé by navstivil pouze
hlavni, zndma mista a vynechal by periférii destinace. Mensi podnikatelé nemaji dostatecné
finan¢ni zazemi jako velké firmy s vlastnim marketingem. Jejich propagace je nejefektivné;si
spole¢né. Destina¢ni karty mohou byt jednim z faktort, ktery jejich rozhodovani mtize ovlivnit.
V ptipad¢ vétSich tizemnich celkli 1ze nabidnout kartu s urc¢itym motivem cesty, napiiklad
kultura. K tomu lze nabidnout doporucené trasy cesty a docilit tim velkého usmérnéni toku
navstévnika.

Ovliviiovani toku navStévnikii v regionu

Destina¢ni karta dokaZze dostat turisty mimo hlavni turistickd centra v destinaci.
V ur¢itych piipadech pomtze zmirnit sezénnost (mimosezonni zvyhodnéni), ¢i podpofit délku
pobytd. Naptiklad v regionu Silber Karwendel nabizeji letni destinacni kartu pro turisty, kteti
zustanou v destinaci cely tyden. Tato karta pak nabizi kazdy den jednu atraktivitu zcela zdarma
(bazén, hrad, podzemi atd.). V ptfipadé prodavanych karet musi byt zvyhodnéni pfi nakupu
dlouhodobé¢ karty dostatecné motivaéni, aby piipadni zdjemci zvazovali prodlouzeni délky
pobytu. Samoziejme zvyseni délky pobytu neznamend pouze zvyseni Utraty u podnikatelt, ale
také zvySeni piijmi mésta v podobé rekreacnich poplatkil. Diky karté tak dochézi k prodlouzeni
délky pobytu a k nartstu poctu navstivenych mist. Bézny navstévnik by tolik mist nenavstivil,
pokud by navstévu absolvoval bez destinacni karty.

Vybér mistnich poplatki

Destinac¢ni slevova karta rozddvana zdarma v misté ubytovani vede nepiimo ke zlepSeni
vybéru mistnich poplatkl (pocet vydanych karet musi souhlasit s po¢tem ubytovanych hostti),
DPH a dalSich dani. Tyto dodate¢né danové piijmy pak muize destinacni agentura vyuZzit pii
tvorbé destinacnich produktli a propagaci destinace na cilovych trzich.

Sbér dat o chovani nav§tévnikii regionu

Velkou pfidanou hodnotou destinacnich karet muize byt dokonaly monitoring
spotiebitelského chovani uzivateld karet. Digitalni karty umozni rozklicovat, jak se zakaznici
pohybuji, jaké sluzby spotiebovavaji, zda se 1isi chovani podle sezénnosti, cilové skupiny atd.

6.4 Zavér

Dobfte navrzena destinacni karta pfinasi vyhody navstévnikiim destinace, podnikateltim,
1 samostatnym zfizovatelim karty. Destinatni management musi jasn¢ definovat, co ma
destinacni karta regionu pfinést a jaka jsou ocekavani. NejcastéjSimi cili je zvySeni doby
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pobytu, fizeni toku navstévniki, rist vydaji na hlavu, sbér informaci a dat o spotfebitelském
chovani uzivatelu karet.

Kontrolni otazky

1. Mgl by ve vaSem domovském (nebo oblibeném) regionu systém slevovych karet smysl?
2. Jaké aktéry byste zapojili?

3. Jak byste motivovali aktéry k Gcasti na projektu?

4. Jednalo by se o kartu obsahujici pouze urcité slevy nebo sluzby zcela zdarma?

67



7 Tvorba strategie destinace

Pro spravné tizeni destinace je nutné védet, kde jsme a kam chceme dojit. Méli bychom
byt schopni spravné nadefinovat cil a vybrat spravnou strategii, jak jej dosahnout. Béhem toho
budeme pouzivat rizné taktiky pfi prekonavani jednotlivych prekazek.

Ucdebni cile

Po precteni této kapitoly byste méli umét:
vysvétlit pojmy: strategicky dokument, vize a mise.
chapat principy, které je nutné zohlediovat pfi tvorbé strategie.
popsat proces tvorby strategického dokumentu.
védet, kde hledat a umét pouzit metodiky tvorby strategického dokumentu s diirazem na
doporuceny metodicky postup tvorby strategickych dokumentii v turismu, ktera je
vytvorena organizaci CzechTourism.
5. dokézat nastavit vhodné metriky pro méteni efektivity a vysledkii pii napliiovani cila.

b=

7.1 Strategicky dokument

Zakladnim vychozim dokumentem pro rozvoj cestovniho ruchu jsou strategické
dokumenty, které jsou podle Metodiky pro tvorbu strategickych a programovych dokumentt
cestovniho ruchu (2007) chdpany jako ,,strategie, které napomahaji systematicky organizovat a
fidit zmény v Uzemi.” Strategické dokumenty se li§i podle cile ¢i podle délky platnosti
dokumentu. Mezi zékladni druhy strategického dokumentu patii koncepce, strategie, program
a plan rozvoje.

e Koncepce — jedna se o dlouhodoby dokument, vytvaieny na 10 az 20 let, ktery urcuje
rozvoj odvétvi na daném uzemi.

e Strategie — jednd se opét o dlouhodoby dokument, vytvareny na 5 az 15 let, ktery
uptesnuje zakladni sméry rozvoje odvétvi na daném Gzemi. VétSinou rozpracovava cile
stanovené koncepci.

e Program — jedna se o stfednédoby dokument vytvareny na 3 az 7 let, ktery navazuje na
strategii a urcuje opatieni, které je nutné udélat, aby bylo dosazeno strategickych cili.

e Plan rozvoje — jednd se o kratkodoby dokument, vytvaifeny na 1 az 2 roky. Vychazi
zvySe uvedenych dokumentl arozpracovava dand opatieni v konkrétni kroky.
Obsahuje harmonogram a rozpocet. (CzechTourism, 2017)

7.2 Vize a mise destinace

Pro zvoleni spravné strategie je nejprve dualezité si ur€it misi, tedy zdkladni poslani. Mise
popisuje divod své existence. Jedna se o zakladni popis celkové filozofie organizace, co dané
organizace déla a jakym se bude ubirat smérem. (Morrison, 2013)

Poté si podnik zvoli vizi, tedy stav, kterého by chtél ve sttednédobém az dlouhodobém
obdobi dosdhnout. Spravné stanovend vize by méla obsahovat filozofické otazky a principy,
podle kterych bude stanovena naslednd strategie. Nad vizi je mozno piemyslet jako nad
dlouhodobymi cili, ze kterych poté vychazi cile kratkodobé. (Morrison, 2013)
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Protoze napliiovani vize destinace je proces na dlouhé obdobi, nemusi obsahovat
méfitelné vysledky a zarovenn ma volngjsi postup pfi jejim napliiovani, nez je tomu u cild.
(Eurovision, 2007)

7.3 Principy tvorby strategického dokumentu

Pti tvorbé strategie je nutné dodrzovat nékolik nésledujicich principti, které jsou stejné
pro vSechny oblasti, tedy 1 pro cestovni ruch. Podle Metodiky ptipravy vetejnych strategii
(2012) vytvotrenou ministerstvem financi existuje 11 principt:

1. Na tvorbé strategie pracuje vice zainteresovanych osob, tim se zajisti objektivni
zpracovani strategického dokumentu. Zainteresované osoby pracuji podle planu
spoluprace a komunikace, kde jsou stanoveny zptsoby spoluprace o postupech a
vystupech pti tvorbé strategie. O téchto postupech by méla byt priitbézné informovana
vetejnost.

2. Strategicky dokument by mél byt zpracovan kvalitné, jelikoz na zikladé tohoto
dokumentu jsou u¢inéna dilezita rozhodnuti.

3. Strategie je zaméfend na feSeni jednoho konkrétniho problému, piipadné nékolika
dalSich problém s tim souvisejicich.

4. Strategie jsou koordinovany napfi¢ resorty, s ohledem na strategick¢ dokumenty na
vy$$i 1 nizsi urovni a také jsou koordinovany z ¢asového hlediska, tedy ndvaznosti.

5. Pfi tvorbé strategii je aplikovéan projektovy piistup.

6. Ve strategiich je vzdy definovan zplsob financovéani. Implementace strategii je
pravidelné promitana do rozpoctu, at’ uz se jednd o statni rozpocet ¢i rozpocet dané
organizace.

7. Strategie je vytvarena na zéklad¢ realnych potteb téch, jejichz problémy jsou feSeny. Je
zalozeny na diikazech a hodnoti realny zaporny i kladny dopad na dany problém.

8. Strategie zahrnuji konkrétni a adresnd opatteni a také urcuji odpoveédnost, kterou nese
urcitd osoba za dosazeni cill.

9. Kazda strategie ma svého vlastnika, ktery za priibéh i realizaci strategie zodpovida.

10. Strategie musi obsahovat indikatory, diky kterym lze pribézné¢ vyhodnocovat
napliovani stanovenych cili.

11. Strategie by mé¢la odpovédéet na nékolik zékladnich otdzek. Proc je strategie vytvarena?
Co se ve strategii esi? Jak se bude fesit dany problém? Jaky je cil strategie? Kdy se
bude problém fesit a kdy dojde k vyieSeni problému? Kdo bude problém fesit? Jak
dlouho bude strategie platit? Kolik bude stat implementace strategie?

Jak jiz bylo feCeno, tyto strategie by se mély dodrzovat, ale existuji i konkrétni ptipady,
kdy nelze dodrzet vSechny tyto principy, ale je nutné, aby tviirce strategického dokumentu
odtvodnil nedodrZeni téchto principii. Pfikladem by mohla byt strategie narodni obrany, kdy
nelze veskeré dokumenty zvetejnit. (MF, 2012)

Vytvateni strategického dokumentu je velice naro¢né, a proto je vhodné na néj nahlizet
jako na samotny projekt, kdy cilem projektu je vytvoftit strategicky dokument. Zakladnim
meétitkem UspéSnosti je vytvoreni strategického dokumentu v pozadované kvalité, rozsahu,
a také do pozadovaného terminu. Pro vytvofeni strategického dokumentu by mély byt dale
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dodrZeny principy projektového fizeni. Existuje sedm zakladnich principt, které uvadéji ve své
metodice jak Ministerstvo financi (2012), tak i CzechTourism (2017). Jedna se o tyto principy:

1. Kontinudlni zdiivodnéni realizace projektu — jedna se o divod, pro¢ by se méla dana
strategie vytvaret, ¢i pro¢ by se méla aktualizovat stard verze strategie. Tato informace
by méla byt obsazena ve vstupni zpravée strategie a odiivodnéni, pro¢ se dany projekt
ma realizovat, by m¢lo zustat platné az do zdarného konce.

2. Uceni na zéklad¢ zkuSenosti — pii pfipravé vSech strategii by se mély zapisovat
zkuSenosti a mél by se brat na né¢ ohled pfi pfipravé budoucich strategii. Je to z toho
diivodu, aby se predchazelo castym chybam.

3. Definované role a odpovédnosti — je dilezité, aby byly spravné pfidélené role a
odpovédnosti. Je to z toho diivodu, Ze pii vytvareni strategie je zapojeno velké mnozstvi
aktért a spravné rozdéleni roli zajisti funk&nost celého tymu.

4. Rizeni po etapach — rozélenéni strategie do fazi je diileZité z toho diivodu, Ze za kazdou
fazi jsou kontrolni body, diky kterym pak koordinator strategie poznd, v jaké fazi se
strategie nachazi, a také zda je stdle dodrzovan zamér strategie.

5. Rizenina zakladé vyjimek — jednd se o vymezeni pravomoci a odpovédnosti za piipadné
odchylky v planu. MiiZe se jednat o odchylky jako je Cas, rozpocet, kvalita a rozsah
vystupu. Pokud jsou odchylky vétsi, nez je povoleno, je nutné o tom informovat
pracovniky na vyssi arovni.

6. Diraz na vystupy — projekt by mél byt orientovan na vystupy, a ne na provedeni
samotnych aktivit. M¢ly by byt tedy na zacatku tvorby stanoveny cile a méfitelné
vystupy.

7. Ptizplsobeni prostiedi projektu — veskeré principy i postupy tvorby strategie jsou
pouzitelné pro tvorbu vSech strategickych dokumentt. V nékterych piipadech je ale
nutné principy prizpusobit, aby co nejlépe odpovidaly konkrétnimu zadani.

7.4 Proces tvorby strategického dokumentu

Proces tvorby strategického dokumentu se 1i§i podle druhu metodiky. Napiiklad
Metodika ptipravy vetejnych strategii (2012) zpracovand ministerstvem financi uvadi proces
tvorby v 7 zakladnich fazich. Déle Doporuceny metodicky postup tvorby strategickych
dokumentil v turismu (2017) zpracovany organizaci CzechTourism uvadi ¢asti tii. Presto se ale
jedné o podobné ¢i totozné kroky, které jsou pouze jinak roz¢lenény. Pro tcely této prace bude
pouzito rozdéleni druhé jmenované metodiky z diivodu sméfovani strategie pfimo na destinaci.

Pted tvorbou samotné strategie je nutné ucinit nékteré kroky, diky kterym poté bude
mozné zacCit pracovat na konkrétni strategii. Prvnim krokem je povéfeni odpovédné osoby.
Jedna se o projektového manazera, ktery ruci za vytvoreni strategického dokumentu. Je vhodné
do tvorby strategie zapojit co nejvice osob zdlvodu vétstho mnozstvi nazorit a népada
pti feseni daného problému. Proto jeho prvnim ukolem je vytvoreni piipravného tymu, ktery se
bude skladat z externich i internich odbornikii. Velikost ptipravného tymu zalezi na dilezitosti
a rozsahu problému, pro ktery je dana strategie vytvarena. V prvni fad¢ je vytvorena tzv. RACI
tabulka, kterd ptehledné zobrazuje jednotlivé tkoly a jakou roli v tom hraji odpovédné osoby.
Nazev se sklada z pocatecnich pismen: Responsible (ten, kdo je za ukol odpovédny), Approver
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(ten, kdo ukol schvaluje), Consulter (ten, s kym je poteba ukol konzultovat) a Informed (ten,
kdo je o ukolu informovany). V fadku se nachazi vSechny odpovédné osoby a ve sloupci
na druhé strané tkoly, které vedou ke zpracovani dané strategie. Jako ukazka, jak RACI tabulka
vypada, slouzi nasledujici obrazek. (CzechTourism, 2017)

Poslednim krokem pied zacatkem tvorby strategického dokumentu jsou ptipravné prace.
Mezi ptipravné prace patii napiiklad vytvofeni harmonogramu ¢i rozpoctu a mnoho dalSich
¢innosti. Po vykonani téchto ¢innosti bude mozno odpoveédét na zékladni otdzky, a poté je
mozné zadit s tvorbou strategického dokumentu. Témi otazkami jsou PROC? Tedy diivod, proé
je dana strategie tvofena. CO? Tedy zékladni problém, pro ktery je strategie vytvarena. JAK?

Osoby, které se podileji na
zpracovani strategického
dokumentu

Diléi €innosti, které vedou ke
zpracovani strategického
dokumentu

Zadavatel / Fidici Projektovy Pracovni Zainteresované

vybor manazer tym subjekty *
i RA RLC RIC
dokumentu vedeni

Obr. 58 - Ukdzka RACI tabulky. Zdroj: CzechTourism, 2017
Tedy jaké postupy budou pouzity pro strategii. KAM? To znamena stav, kterého chce podnik
dosahnout. KDO? Tedy odpovédna osoba za tvorbu dokumentu a ptipadné dalsi zainteresované
osoby. KDY? To je datum, do kdy by méla byt strategie vytvofena a také na jaké obdobi je
pfipravovana. KOLIK? Jedna se o rozpocet na dané ¢innosti. (CzechTourism, 2017)

7.4.1 Analyticka ¢ast

Analytickd ¢ast tvorby strategie slouzi ke zjisténi celkové situace a ke sbéru co nejvice
informaci o daném problému. Vysledkem jsou pak zavéry, ze kterych bude vychdzeno pii
tvorbé samotné strategie. (CzechTourism, 2017)

Nejprve je nutné zacit s vytvorenim stru¢ného prehledu o dané destinaci, kde se analyzuje
nabidka cestovniho ruchu. V tomto kroku se provede analyza ptedpokladil pro cestovni ruch,
zhodnoti se stavajici arovenl potencialu cestovniho ruchu, trendy a také nabidka konkurence.
Na tento krok navazuje analyza poptavky cestovniho ruchu, kde je jednim z cila zjistit zajem
o danou destinaci, a to na zaklad¢ jiz existujicich statistickych udajii. Také se provede analyza
navstévnosti a vypracuje se profil navstévnika s jeho typickym chovanim. Dal§im krokem je
analyza zplisobu fizeni cestovniho ruchu. V této chvili je nutné zhodnotit iroven destina¢niho
managementu. Zhodnocenim destina¢niho managementu se zjisti Uroven partnerstvi a
spoluprace, financovani a také kvalita lidskych zdroji. Po téchto krocich bude provedena
analyza marketingové komunikace destinace. Posledni ¢innosti, kterou je v analytické Casti
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nutno provést, je vyhodnoceni stavajici strategie. To ale pouze v ptipadé, Ze stavajici strategie
existuje. Je tedy nutné zjistit, zda se stanoveny cil podaftilo splnit ¢i nikoliv, a kdo je zodpoveédny
za nesplnéni. (CzechTourism, 2017)

ZavereCnym krokem je vytvoreni SWOT analyzy z informaci zjisténych v celé analytické
casti. SWOT analyza definuje silné a slabé stranky a také hrozby a pfilezitosti, které ovliviiuji
rozvoj Uzemi. (Eurovision, 2007)

Spravné provedend analytickd ¢ast ndm zodpovi odpovédi na nékteré zékladni otazky:
Zda jsou k dispozici zdrojova data. Zda je zndmy potencial destinace. Zda si jsou autofi
strategie védomi, co miiZe destinace nabidnout navstévnikim. Kdo je odpovédny za fizeni
destinace a jak schopné destinaci fidi. (CzechTourism, 2017)

7.4.2 Strategicka cast

Strategicka ¢ast navazuje na ¢ast analytickou a vychazi ze zpracovanych analyz a také
ze SWOT analyzy. V této Casti je dilezité stanovit vizi, tedy hlavni smér, kterym se chce dana
destinace ubirat. Vize destinace byla vice probrana v ptedchozi kapitole. (CzechTourism, 2017)

DalSim krokem je stanoveni strategického cile, na ktery budou navazovat cile specifické.
Cile by mély byt vypracovavany na zdkladé¢ pyramidového principu, tedy od toho
SMART. Jedna se o pravidlo, které urcuje, Ze cil by mél byt konkrétni (specific), métitelny
(measurable), dosazitelny (achievable), zaméteny na vysledky (result focused) a stanoveny na
konkrétni obdobi (time bound). (MF, 2012)

Nasledujicim krokem je stanoveni tematické oblasti, nékdy je mozné se setkat s pojmem
priorita. Tato oblast bude stanovena na zaklad¢ jiz diive stanovené vize a navazuji na ni jiz
konkrétni opatfeni. Piikladem by mohla byt priorita/tematickd oblast zkvalitnéni nabidky
cestovniho ruchu a opatienim, které pod tuto oblast patii, by mohla byt péce o pfirodni a
kulturni pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu. Tematické oblasti se 1i$i podle druhu a tcelu
samotné strategie. (CzechTourism, 2017)

Nasledné je vhodné definovat marketingovy mix. Jednd se o soubor nastroja, ktery firma
pouziva, aby uspokojila potieby svych zdkazniki. K ur¢eni marketingového mixu lze vyuzit
metody 4P, kterd zahrnuje Ctyii slozky: produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci.
V cestovnim ruchu se pouziva zakladni marketingovy mix 4P a k tomu jesté marketingovy mix
roz$iteny o dalsi 4P, konkrétné o lidi, balicky, programovani a spolupraci. (Eurovision, 2007)

Ze zacatku je nutnd analyza a kvalitni popis produktu. Tento popis je vytvareny, aby bylo
zfetelné, jaké produkty bude dana destinace nabizet navstévnikiim. (CzechTourism, 2017)

V dalsi fazi se pak vytvaii cilova skupina a také se voli spravnd komunikacni strategie
s ohledem na danou cilovou skupinu. Cilova skupina je zvolena na zaklad€ charakteristik
konkrétniho produktu a také podle preferenci cilové skupiny. Pokud se vhodné propoji tyto dva
faktory, je poté jednoduché zvolit smér marketingové strategie. V této fazi se vytvari
komunikacni mix a také se voli vhodné komunikacéni néstroje. (CzechTourism, 2017)
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7.4.3 Ak¢ni plan

Spolu s tvorbou strategického dokumentu je vhodné vytvéret i akéni plan z toho divodu,
aby mobhla byt strategie hned implementovéna. ,,Akéni plan predstavuje kratkodoby rozvojovy
dokument, ktery je kliCovou soucasti implementace strategického dokumentu.*
(CzechTourism, 2017). Akéni plan obsahuje konkrétni kroky, kterych by chtéla firma
dosahnout maximaln¢ do tfi let. Na kazdy krok, ktery by chtéla firma podniknout, je vytvofena
projektovad karta, kterd by méla obsahovat: ,kratky popis, vazbu na cile a zplsob jejich
dosazeni, odpovédnost pro konkrétni projektovy tym, ¢asovy ramec/harmonogram, finanéni
zdroje na realizaci, indikatory pro zhodnoceni daného projektu aktivity zahrnuté do Akéniho
planu.* (CzechTourism, 2017) Vysledkem je na soubor projektovych karet, tedy akéni plan.
(CzechTourism, 2017)

Jako posledni se ve strategické Casti sestavuji indikatory (KPI), diky kterym se zmé&fi
vysledky pfi napliovani cilt. Tyto indikatory by mély byt stanoveny pro kazdy cil ve vSech
urovnich. Pokud by nebyl stanoven, zptisobilo by to nemoznost sledovat napliiovani cile. Stejné
jako cile, 1 indikéatory by méli byt stanoveny podle pravidla SMART. (MF, 2012)

To, jaky indikator bude pouZit, zalezi na oblasti, které se dand strategie tyka. Prikladem
by mohla byt ubytovaci zatfizeni, kde indikatorem by mohl byt pocet lizek. (CzechTourism,
2017)

7.5 Implementace strategického dokumentu

Pred schvalenim strategického dokumentu je vytvoten plan implementace, ktery obsahuje
seznam aktérti, ktefi budou zainteresovani v procesu schvalovani. Tito aktéfi jsou zvoleni
projektovym manazerem a jsou rozdé¢leni do hierarchického potradi podle toho, jakou moc maji
v pfipominkovani. Jiz v pribéhu tvorby strategického dokumentu je vhodné aktéry informovat
o novinkidch a jejich pfipominky pribézné zaznamendvat. V planu implementace jsou
zobrazeny dalsi dalezité tikoly jako je plan fizeni rizik a jak se s riziky vypotadat, plan rozpoctu
¢i harmonogram. (MF, 2012)

Schvéleni dokumentu probihd ve dvou kolech. Prvni kolo se nazyva interni
pfipominkovani, kdy pfimo zastupci dané instituce davaji své pfipominky. V dalS$im kole se
k strategickému dokumentu vyjadiuji externi aktéfi. Po zapracovani vSech ptipominek dochazi
ke dvéma variantdim. Nejidedlnéj$i verze je hned na poprvé schvédlena strategie,
a tim 1 ukon€eny projekt. Pokud by strategie nebyla schvalena hned napoprvé, projekt se vraci
na piepracovani. (MF, 2012)

V ptipad¢ schvéleni strategie musi koordinator projekt ukoncit. Toto ukonceni obsahuje
n¢kolik krokl. Nejprve se musi vypracovat zaveéreCna zprava, kterd by meéla rekapitulovat
pribéh tvorby strategie. Déle by méla obsahovat popis projektu, organizacni strukturu projektu
a rozdéleni roli, vystupy strategie a vyhodnoceni strategie. Dale by mélo dojit k ukonceni
¢innosti jednotlivych tymu. Tato Cinnosti spo¢ivd v ukonceni smluvniho vztahu s nékterymi
pracovniky v pfipad€, ze tento vztah neskoncil jiz v prubéhu. Dalsi ¢innosti je ukonceni
dodavatelskych vztahii. Zde jde o kontrolu, zda byly splnény veskeré dodavatelské zavazky a
zda byly dodéany veskeré pozadované vystupy. Nasledné se koordinator postara o zaplaceni
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faktur. Déle by mél koordinator zajistit kompletaci veskeré dokumentace a zaradit konec¢nou
verzi do databdze strategii. (MF, 2012)

7.6 BSC a KPIs

Dalsi kapitola pojednavd o systému, ktery monitoruje chod podniku a napliiovani
stanovenych cilll a o konkrétnich indikatorech, které jiz méti konkrétni vysledky.

7.6.1 BSC

Balanced ScoreCard (BSC), v prekladu systém vyvéazenych ukazatelti vykonnosti, je
strategicky systém vymySleny dvéma ekonomy, Robertem S. Kaplanem a Davidem P.
Nortonem z Harvardské univerzity. (Zikmund, M., 2011)

Jedna se o systém strategického planovani a fizeni. Firmy tento systém vyuzivaji hlavné
k méfeni a sledovani plnéni strategickych cilti. Hlavnim méfitkem jsou pak Key Performens
indicators (KPI). (balancedstonecard.org, 2017)

Tento systém vychazi z vize a mise podniku a pfevadi je na jiz konkrétni cile, které
obsahuji méftitka a ukazatele finan¢ni i nefinan¢ni vykonnosti podniku. Pfi vyuzivani tohoto
systému je velmi dulezité umét planovat a mit vytvorenou kvalitni strategii, dal$i podminkou
jsou také spravné nastavené indikatory a také schopnost tyto indikatory zméfit. (Zikmund, M.,
2011)

Tento systém sleduje Ctyti zdkladni oblasti, konkrétné finance, zédkaznika, podnikové
procesy a rust a inovace. V oblasti financi je diilezité se nevénovat pfimo jenom finan¢nim
s financemi souviseji. Naptiklad by se mohlo jednat o analyzu rizik. Je to z toho diivodu, aby
se na oblast nahlizelo co nejkomplexnéji. (finance-management.cz, 2018)

Dalsi oblast se zabyva zédkaznikem a tim, jak ho co nejvice uspokojit. Jedna se o velmi
vyznamny trend dnesni doby a stale vice firem se snazi se zdkazniky budovat kladné vztahy.
Firmy si tim zajisti zdkaznikovu spokojenost, a tim si ho 1 udrzi. V opa¢ném piipad¢ by se
mohlo stat, ze zdkaznik prejde ke konkurenci a pretdhne s sebou dalsi zdkazniky. (Zikmund,
M., 2011)

Tteti oblast se zabyva podnikovymi procesy. V tomto piipad¢ jde o to, aby podnikové
procesy byly co nejefektivnéjsi a nejrychlejsi. Velmi diilezité to je u vyrobnich podniki, kdy
zkraceni doby vyroby pomoci systému Just-in-time je velice efektivni. (Zikmund, M., 2011)

Posledni oblasti je rast a inovace. Tato oblast je ze vSech nejmladsi. Dalo by se fict, ze se
na ni zacalo zaméfovat az pti vzniku BSC i pfesto, Ze se jedna o velmi dileZitou ¢ast pro podnik,
jelikoz se zamétuje na budoucnost firmy a na jeji vyvoj. Do této oblasti patii naptiklad vzdélani
zamg&stnancl a zaméteni se na to, jak vylepsit budouci chod firmy. (Zikmund, M., 2011)
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7.6.2 KPI

KPI neboli klicovy ukazatel vykonnosti je indikétor, ktery monitoruje implementaci a
efektivnost strategii. Jinak feceno KPI méfi, jak je zvoleny cil naplilovan. Dobie zvoleny KPI
objasiiuje, zda zvolena strategie funguje. (balancedscorecard.org, 2017)

Tyto klicové indikatory se lisi podle urovné, kterou kontroluji. Miize se jednat o
indikatory na vysoké urovni, které kontroluji chod celého podniku nebo indikatory na nizké
urovni, které kontroluji konkrétni oblast, naptiklad marketing. (klipfolio.com, 2018)

Stejné jako cile, tak i indikatory by mély byt vytvoreny podle pravidla SMART, mély by
tedy byt specifické, méfitelné, dosazitelné, redlné a casové vymezené. Lze i pridat dalsi dva
kroky, a to hodnoceni a ptehodnoceni, tim vznikne pravidlo SMARTER. Tyto dva kroky jsou
velmi dtlezité, protoze zajiSt'uji to, Ze dané cile budou priibézné kontrolovany a hodnoceny.
(MF, 2012)

7.7 Shrnuti

Po precteni kapitoly by mélo byt jasné, co je to strategicky dokument, jaké ma druhy a
jak se vytvari. V kapitole byly popsany zékladni pojmy, jako je naptiklad vize ¢i mise. Byly
vyjmenovany zakladni principy pfi tvorb¢ strategie a také projektovy pristup s dalSimi principy.
Také byl popsan jiz konkrétni postup strategie, kterd prochdzi né€kolika fdzemi. V zavéru
kapitoly byl charakterizovan systém BSC a indikatory KPI.

7.8 Case study

Strategie CzechTourism, VisitBritain, TyrolWerbung

Kontrolni otazky

Také by mélo byt snadné odpovédét na par zékladnich otazek, které jsou zodpovézené
v této praci:
1. Jaké jsou druhy strategického dokumentu?
Jaky je rozdil mezi misi, vizi a cilem?
Podle jakého pravidla by mély byt stanoveny cile?
Jaké jsou tii ¢asti procesu tvorby strategického dokumentu?
Na jaké Ctyfi oblasti se zaméfuje systém BSC?

bl
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8 Partnerstvi v destinaci

Spolupréace vSech podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektt je kliCova pro uspésny
trzni rozvoj destinace. Spolecnosti destinacniho managementu sdruzuji ¢innosti podnikateld,
mistni komunity a mistni samospravy pfi vytvareni destina¢niho produktu a jeho propagaci.

Ucdebni cile

Po ptecteni této kapitoly budete schopni:
o vysvétlit spolupraci mezi jednotlivymi sektory a mistnim obyvatelstvem
e objasnit pfinosy a bariéry pro partnerstvi v destinaci
e popsat fungovani stakeholderti a jejich diilezitost v rdmci destinace

8.1 Partnerstvi v destinaci

Vzijemnou spolupraci mezi subjekty mohou vznikat synergické efekty. Diky témto
efektiim jsou vysledky spoluprace mnohem vyrazngjsi a hodnotnéjsi, nez kdyby tato spoluprace
neexistovala. Pokud subjekty nad svym okolim nemaji zddnou vyraznéjsi konkurenc¢ni vyhodu,
mohou spolupraci tuto ztratu vyrazné zménit ve svijj prospech, a tak i dosahovat vyssich vykont
nez jiné, déle fungujici organizace, které by za normalnich okolnosti byly ve vyhodné&jsim,
siln€j§im postaveni. Specialné v cestovnim ruchu je tato synergie dileZita a je mozno diky ni
doséhnout jinak nemoznych vysledkl. Proto je dalezité si uvédomit, jaké synergické vyhody
mohou vyplyvat ze spoluprice s potencidlnimi partnery. Pfinos synergickych efektd je
vysledkem dobfe fungujici spoluprace a byva tedy pro ni uzivan princip oznaceni 1+1=3.
Spolupraci je mozné délit na nékolik druhii. Bieger a Weibel ve své knize uvadi zakladni druhy
vyhod, které vychdzeji ze €ty definic mozné spoluprace. Dé¢leni ovliviiuje logisticky smér
produktti, kterych se spoluprace tyka:

e Horizontalni spoluprace — kooperace probihd mezi subjekty stejného druhu na stejné
urovni. Pfikladem mtze byt spoluprace mezi ubytovacimi a stravovacimi zatizenimi.

e Vertikalni spoluprace — spoluprace probihd mezi subjekty pochazejicich z riznych
urovni, vytvofi cely fetézec sluzeb a kooperujici subjekty maji tedy moznost vyuzit
konkurencnich vyhod.

e Laterarni spoluprice — mini spolupraci mezi subjekty ptisobici v odlisSném odvétvi.
Cilem této spoluprice je vyména strategickych zdrojl, diky kterym lze dostat
konkurenc¢nich vyhod nebo snazsiho vstupu na novy trh.

e Heterogenni efekty aglomeraci — prostorové nahromadéni subjektl a poskytovanych
sluzeb, kdy mohou potencialni zékaznici/navstévnici vyuzivat fadu nejriznéjsich
sluzeb. Vyhodou je, Ze se navstévnik miize rozhodnout spotiebovat vice, diky velké
koncentraci nabidky na jednom misté, nez kdyby nabidka byla rozptylena po okoli
a zdkaznik/navstévnik musel vénovat své Usili a zdroje, aby se k ni dostal.

Diky partnerstvi je pro destinani management mnohem jednodussi naplnit poslani, t;.
rozvoj cestovniho ruchu v destinaci. Mezi nejvétsi piinosy kooperace patii synergické efekty.
Tyto efekty vedou ke zvySeni konkurenceschopnosti, tipor z rozsahu, oteviraji moznost ptistupu
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k novym postuptim a technologiim (Z pohledu malych a stiednich podnikatelt je finan¢né
naro¢né opatfit si nové technologie. Tento fakt je mozné eliminovat diky spolupraci s vefejnym
sektorem, potazmo spole¢nym nadkupem a vyuzivanim technologii). Vyznamnym piinosem je
1 lepsi pfistup k finanénim dotacim.

Partnerstvi (partnership) ptedstavuje jednu ze slozek rozsifeného marketingového mixu.
Jeho diilezitost v cestovnim ruchu je disledkem roztfisténosti trhu ve smyslu existence velkého
mnozstvi malych a stfednich podnikt (poskytovatel a zprostfedkovateld sluzeb) v destinaci.
Pro proniknuti destinace na mezinarodni trh v podminkach silné mezinarodni konkurence jsou
partnerstvi subjektli v destinaci a koordinacni Usili organizace destinatniho marketingu
nezbytné.

Subjekty cestovniho ruchu v destinaci mizeme rozdélit dle rlznych hledisek do riznych

skupin:

e Podilejici se — subjekty, které maji vliv na rozhodovani v destinaci, pfipadné se
na rozhodovani mohou pfimo aktivné podilet.

e Zainteresovani — v této kategorii jsou subjekty, které se nepodileji na fizeni destinace,
ale pfijata rozhodnuti se jich budou tykat.

e Dotceni — posledni kategorie zahrnuje subjekty, na jejichz uzemi se budou realizovat
projednané c¢innosti. Tyto subjekty nemusi mit na zacatku spoluprace zcela shodné
zajmy, ty se az postupem Casu mohou predefinovat podle potieb partnerstvi.

Ne vSichni aktéfi se musi pfi feSeni probléml a vykonavani svych Cinnosti podilet
na spolupraci po cely ¢as jejiho trvani. Z toho vSak plynou rtizné vysledky spolupréce, které
jsou zavislé na mife zapojeni a také na poctu zapojenych aktéri. Za optimalni situaci je na
zakladé tohoto faktu povazovano zapojeni vSech kli¢ovych aktéru pro danou problematiku
v odpovidajici mite.

8.1.1 Verejny sektor

Vetejny sektor je nejcastéjsim inicidtorem spoluprace v oblasti cestovniho ruchu. Nemél
by vsak zistat jedinym. Mezi hlavni ¢innosti instituci vefejného sektoru v oblasti cestovniho
ruchu je poskytovani sluzeb mistnim obyvatelim a napliovani vefejného zajmu/uzitku.
Hlavnim znakem subjektt byva financovani z vetejnych penéz. V ramci fizeni tzemi se jedna
o procesy planovani, rozhodovani a kontroly (monitoringu). Avsak aby bylo fizeni destinace
efektivni, neni mozné, aby byl sektor jedinym realizdtorem spoluprace v této oblasti.
Nezastupitelnd role vefejného sektoru je v budovani a udrzbé nezbytné infrastruktury
cestovniho ruchu. Mysleny jsou tim napiiklad legislativné, ekonomicky a bezpecnostné stabilni
podminky. Ptikladem subjektii vetejného sektoru jsou kompetentni ministerstva, krajské
(méstské/obecni) urady, spravy narodnich parkd/chranénych krajinnych oblasti, Narodni
pamatkovy ustav apod.

77



8.1.2 Partnerstvi mezi vefejnou spravou a podnikateli

Ve spolupraci mezi vetejnou spravou a podnikateli vznikaji tzv. balicky informaci. Tyto
balicky jsou k dostani vS§em poradateliim a organizatortim akcii, podminkou vsak je, aby zajistili
jejich dal3i distribuci sami pii svych pofadanych aktivitach. Ucastnici sportovnich akci,
festivalli, konferenci ale i host¢ mistnich firem nebyvaji zahlcovani velkym mnozstvim
neuttidénych informaci od individudlnich subjekti, ale dostava se jim ptehlednych, vyttibenych
a zpracovanych informaci. Zisk ze strany podnikatelii nemize byt ocekavan ihned.
Do spolecného projektu musi kazdy ze zac¢atku néco investovat.

8.1.3 Soukromy sektor

Soukromy sektor hraje v cestovnim ruchu nezastupitelnou roli a je tvofen prevazné
malymi a stfednimi podnikatelskymi subjekty. Jedna se o:
e hoteliéry a provozovatele pohostinskych zatizeni
e cestovni kancelafe, agentury, touroperatory
e dopravce
e ostatni drobné poskytovatele sluzeb cestovniho ruchu

8.14 Mistni obyvatelstvo

Mistni obyvatelstvo byva Casto opomijeno. Pravé ale obyvatelstvo je skupinou, ktera se
dostava pfimo do styku s navstévniky destinace, ktefi maji velky vliv na vniméni destinace
navstévnikem. Management destinace by se tedy m¢l také zaméfit na tuto oblast a snazit se
budovat vztahy mezi rezidenty a turisty. Mistni obyvatelstvo by se mélo zapojit do déni
v destinaci. Rezidenti by méli mit moznost vyjednavat o rozvojovych aktivitach, projednavat
plany, jejich nazory a pfipominky by mély byt brany v potaz. Rezidenti mivaji mnohdy na
danou problematiku jiny uhel pohledu, ktery by byl jinak ptehlédnut. Aby zapojeni mistnich
obcantl bylo nejefektivnéjsi, nesmi se jednat pouze o jednordazové a nahodilé akce, je potieba
zapojit rezidenty dlouhodobé.

8.1.5 Dobrovolny sektor

Do tohoto sektoru se fadi riiznd zajmova sdruzeni a instituce, které je teoreticky mozné
zatadit jak do verejného sektoru, tak do sektoru soukromého. Mezi nejcastéjsi aktéry z tohoto
sektoru jsou napiiklad Asociace cestovnich kanceldii Ceské republiky nebo Asociace
turistickych informacnich center Ceské republiky.

Naptiklad v Peci pod Snézkou funguje Sdruzeni cestovniho ruchu a propagace o. s.
Mezi divody, které vedly ke vzniku sdruzeni, patii jednak snaha o vytvofeni jednotné koncepce
ohledné propagace mésta a zadruhé sjednoceni investic, které¢ plynou na propagaci a reklamu
mésta Pec pod SnéZkou. Sdruzeni asociuje pravnické a fyzické osoby se spoleCnym zajmem
podporovat, koordinovat a rozvijet cestovni ruch. VSechny piijmy vybrané clenskymi
prispévky jsou vyuzivany ve prospéch sdruzeni a jeho ¢lenli. SdruZeni je neziskového
charakteru. Clenem sdruZeni se miize stat pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera ma stejné zajmy
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a cile, které jsou v souladu s cili sdruzeni, a mé misto bydlist€ nebo podnikdni na uizemi Ceské

republiky.

Meésto Pec pod
Snézkou

Informace. Regionalni

marketing instituce

Propagaéni
koncepce

Reklamni
materialy

Obr. 60 - Pilite vzajemné spoluprace. Zdroj: vlastni zpracovani podle: www.pecpodsnezkou.cz/soubory/prezentace.pdf

8.2 Bariéry spoluprace pro partnerstvi v destinaci

Ridici pracovnici destinatniho managementu v destinaci i v podstaté vSechny

zainteresované subjekty podilejici se na spolupraci, se potykaji pfi navazovani a v pribchu této
spoluprace hned s n€kolika pfekazkami a problémy, které mohou mit podstatny vliv na vysledek

kooperace i na jeji samotny vznik a budouci pokracovani. Je dilezité, aby si fidici pracovnici
tyto prekézky a problémy uvédomili a pfijali vhodna opatieni na minimalizaci jejich dusledkd,

pokud mozno jesté diive, nez se jejich dopad na spolupraci projevi ve velké miie, nebo ji
znemozni docela.
Problémy lze rozdé&lit na dva druhy:

1. Problémy vzniklé z vnitinich pfi¢in, které miize destinace feSit sama. Tyto problémy

vznikly v destinaci jeji ¢innosti a vztahy plisobicimi mezi subjekty nachéazejicimi se

v destinaci.

Nedostatecna diivéra

Nedostatek dostupnych zdroja
Nedostatecné znalosti a zkusenosti
Nerovnost partnert

Neochota spolupracovat/vzajemna rivalita

2. Problémy vzniklé z vné&jSich pfi€in jsou tézko ovlivnitelné, nemaji totiz ptivod na jejim

uzemi a byvaji rozséhlejSiho charakteru pfesahujici vliv destinace.

Politické/legislativni prostiedi
Makroekonomické prostiedi
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Hlavni bariéry a vyzvy tykajici se vyvoje a dlouhodobého fungovani partnerstvi jsou

popsany nize:

Casta vyména feditelskych pozic — v oblasti cestovniho ruchu se lidé pomérné
rychle pfesouvaji z pracovni pozice na pozici. Pivodni prikopnici, ktefi zalozili
partnerstvi, tak mohou firmu opustit a byt nahrazeni. DMO musi tedy pfemyslet o
tom, jak udrzet dlouhodobé¢ jakékoliv partnerstvi a zajistit, aby partnerstvi fungovalo
1 po odchodu zaméstnanci.

Ptilisnéd rozdilnost odvétvi cestovniho ruchu — sektor cestovniho ruchu je velmi
rozmanity a zahrnuje mnoho riznych vladnich agentur, soukromy sektor, neziskové
organizace a dal$i. Je velmi slozité koordinovat riznorodé subjekty a vytvaret
efektivni partnerstvi.

Nedokonald komunikace

Nezavislost a vlastni zdjem — odvétvi cestovniho ruchu se sklddd z mnoha malych
spole¢nostni a stfednich podnikli a jejich vlastnici maji tendenci mit silnou
nezavislost. Mohou tak byt neochotni spolupracovat nebo sdilet informace. Vlastnici
hledi jen na sviij z4jem.

Nedostatek odpovidajicich finan¢nich prostredkt

Subsektorové rozdily — cestovni ruch se sklddd z mnoha podsektori a Casto se
mezi nimi objevuji problémy naptf. mezi leteckymi spole¢nostmi a cestovnimi
kancelaremi. Vysledkem je nedostatek vzdjemné ditvéry a neochota spolupracovat.
Nerovnomérné vyhody — ne vSichni partnefi dostavaji stejné vyhody pramenici
ze spolupréce.

8.3 Vztahy se stakeholdery - ,,akcionari“ destinace

Tvorba produktii zavisi na pfedpokladech, které destinace nabizi. Spolecné produkty
mohou zahrnovat produkty vytvorené mezi destinacemi navzajem (napf. spojeni dvou
destinaci) nebo lokalni produkty vzniklé diky kooperaci uvnitt destinace na bazi spoluprace
vefejného a privatniho sektoru. Vytvéreni spoleCnych produktli se neobejde bez ucasti
,»akcionart“ v destinaci, k nimz pati zejména

poskytovatelé sluzeb:
a. ubytovacich

b. stravovacich

c. dopravnich

d. pravodcovskych
e. sméndrenskych
f. maloobchodnich

g. adalsich
zprostiedkovatelé sluzeb (cestovni kancelafe a agentury)
vetejny sektor (ministerstva, krajské, méstské ¢i obecni ufady, Narodni pamatkovy
ustav...), profesni sdruzeni (vetejnd, vefejné-privatni, privatni)
mistni obyvatelstvo
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8.3.1 Ocekavani stakeholderu

Pozadavky stakeholdert se li§i podle toho, o jakou skupinu se jednd, jedno maji vSak
spole¢né — stakeholdeti o¢ekavaji dodrzovani zakont, smluvenych podminek a férové jednéni.
Zajmy jednotlivych stakeholdert:

e Dodavatel¢ — placeni v¢as, oznamovani zmén v dostate¢ném ptedstihu, dlouhodoby
obchodni vztah.

e Obchodni partnefi — platba v¢as, oznamovani zmén v dostate¢ném piedstihu.

e V¢fitelé — platba veas, konzistence v jednani.

e Mistni samosprava — penize na danich, piipadné ptispévek na rozvoj mésta.

e Vlada — penize na danich, pracovni mista.

Se stakeholdery bychom m¢li udrzovat dobré vztahy a neustale je informovat o déni a
zménach v destinaci.

8.4 Shrnuti

Ve velké &asti evropskych zemi, i v Ceské republice, mnohonasobné vzrostla spoluprace
mezi soukromym a vetfejnym sektorem v marketingu destinace cestovniho ruchu. Doslo k tomu
z fady divodd. Nejvyznamnéj$im motivem byla snaha o koordinaci marketingu v danych
destinacich, snaha vyuzivat odbornych znalosti tykajici se marketingu v soukromém sektoru
pfenesené na oblast vefejného sektoru. Dale moznost Cerpani financnich prostfedkii z dotaci
ariznych podpor. Spoluprace statniho, vetfejného a podnikatelského sektoru je jednim
z dtlezitych pfistupti pfi realizaci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu.
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9 Destinacni branding

Nasledujici kapitola se vénuje vysvétleni pojmu destina¢ni znacka — co je a co neni a pro¢
je dulezita. Destinacni znacka je velmi Casto mylné chépana jako logo destinace. Tyto dva
pojmy spolu sice souvisi, ale rozhodné neoznacuji stejnou véc. Dale budou predstaveny modely
pro budovani znacky a popsany metody fizeni znacky.

Ucdebni cile

Po precteni nasledujiciho textu byste méli dokazat:

vysvétlit, pro¢ mé smysl investovat do budovani destinacni znacky

definovat destina¢ni znacky

veédét, na jaké otdzky pomahaji najit odpovédi modely budovani destinacnich znacek
popsat klicové kroky pti budovani destinacni znacky

o o

Téma k zamySleni

Video — What a Taxi Driver can teach you about Place Branding

https://www.youtube.com/watch?v=kmHIloYQpLtg

Helena Nordstrom ve svém povidani dava ptiklad na ,,oby¢ejném* vyletu taxi po ostrove.
Jeji zkuSenost byla velmi pozitivni diky osobnimu pfistupu taxikare, ktery se ji snazil
zprostiedkovat to nejlepsi z jeho destinace. Diky tomu Helena ziskala nejen nové zazitky, ale
i velmi dobry dojem z destinace a svym piibéhem jeji povést Siti dal.

Na zavér shrnuje celé své poslani v nékolika vystiznych vétach. Vysvétluje, ze
komunikace s lidmi (stakeholdery) je velmi diilezitd, asto i inspirativni. Pro §ifeni pozitivniho
dojmu a atraktivni znacky destinace, musi byt spokojeni i mistni obyvatelé. Dal$im kli¢em je
sdileni pfib&ht a dostani se do lidskych srdci. ,,Za¢néte s lidmi a vaSe destinace zazaii.

9.1 Proc¢investovat do destinacni znacky

Pro¢ se turista rozhodne navstivit konkrétni destinaci, pro¢ v konkrétni zemi otevie
investor svoji centralu nebo tovarnu a pro¢ se postgradudlni student rozhodne studovat a Zzit
v daném mésté? Urcita mista pfitahuji veskerou pozornost a jina se stavaji neviditelna. Znacky
meést, destinaci a zemi se vyvijeji a mista, kterd GspéSné zvladla zménu, vitézi. Globalni
konkurence, rozvoj a technologie se stavaji prilezitosti i hrozbou soucasné. Marketingovi
experti se snazi o branding ¢i rebranding s cilem vytvofit atraktivni misto pro Zivot i pro
navstévniky. (Sicco van Gelder).

Tato kapitola rozebira teorie destina¢niho brandingu a zkouma4, jak se o svoji znacku
staraji staty ¢i zndmd mésta, jaké charakteristiky spliiuji a co by marketéfi méli délat, aby
dokézali vybudovat silnou destina¢ni znacku.

Pro€ je destina¢ni znacka diilezitd? V dneSnim globalizovaném svété€ vznika velmi silné
konkurencni prostiedi. Cim dal tim vice zemi, mést, ¢i mist se zapojuje aktivné do cestovniho

82



ruchu. Vznikaji nové destinace a hodn¢ se investuje do vytvafeni novych zazitkl pro turisty.
Dochazi k velkému rozvoji vSech moznych aktivit pro turisty, ale zaroven se destinace stavaji
si navzdjem podobné, nékdy zaménitelné. Proto je potieba, aby destinace budovaly vlastni
znacku, a tim se odliSily od konkurentii, vyzdvihly svou jedine¢nost a naldkaly potencialni
zakazniky. Znacka by méla propagovat autentiCnost destinace a prezentovat se na zaklad¢
pravdivych informaci.

9.2 Co je a co neni destina¢ni znacka

Pojem destina¢ni znacka byva Casto zaménovan s jinymi marketingovymi pojmy,
vétSinou ale s nimi uzce souvisi. Destina¢ni znacka je konkurenc¢ni identita, ktera odliSuje dané
misto od ostatnich. Jeji zdkladni charakteristika zahrnuje charakter a jedine¢nost mista. Vytvaii
povédomi a urcity dojem z daného mista u potencidlnich turisti a ovlivituje jejich ndzor na ni
a emoce s tim spojené. Znacka také vyjadiuje vnitini hodnoty destinace. Destinacni znacka by
m¢éla fidit veskerou strategii DMO a komunikaci s vefejnosti. Destinace se ve vét§ing piipada
nemuze razantné¢ modifikovat a od zakladu pfetvofit sviij raz, proto musi definovat své veskeré
hodnoty a snazit se je ur¢itym zptsobem prodat.

9.2.1 A co znacka neni?

Samotna destinacni znacka je zakotvena v nasledujicich polozkéch, ty ale samy o sob¢
nejsou znackou, nybrz jeji soucasti.

Produkt — vyrobek/vytvor hmotny i nehmotny z dané destinace

Logo — symbol ¢i vizualni oznaceni, které se vyuziva pro reprezentaci destinace. Pokud
je zajimavé, snadno rozpoznatelné a Casto pouzivané, mize mit velky vliv.

Slogan — vétSinou doplituje logo a je jeho soucasti. Dobry slogan musi spravné vystihnout
jedinecnost mista.

Fotografie — vytvati dojem a vyvolavaji emoce v lidech spojené s destinaci

Design — vyobrazuje hodnoty destinace. Mél by byt jednotny a ldkavy a mél by
korespondovat s destinacni znackou.

Marketingova kampan — musi odrazet destinacni znacku vizudln€ i charakterem

9.3 Definice destina¢ni znacky

European Travel Commission definuje znacku jako konkuren¢ni identitu. Znacka €ini
produkt nebo destinaci jedine¢nou a odliSuje ji od ostatnich. Znacka odkazuje k podstaté a
klicovym vlastnostem produktu nebo znacky, vytvaii jejich osobnost a vymezuje je proti
konkurentiim. Znacka neni logo, slogan, produkt nebo marketingova kampan. Znacka existuje
v ocich divadki, je vyjadienim dynamického vztahu mezi produktem a potencidlnim
zakaznikem/navstévnikem. Znacka je zdkladnim stavebnim kamenem, na ktery by mcéla
navazovat veskerd marketingova komunikace.
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Americka marketingova asociace definuje znac¢ku znacné staticky jako ,,jméno, oznaceni,
design, symbol nebo jakoukoliv charakteristiku, ktera identifikuje zbozi ¢i sluzbu a odlisi jej
od konkurence.* Pravni pojem pro znacku zni ochrannd znamka (trade mark). Znacka miize
identifikovat jediny produkt, celou rodinu vyrobkii nebo dokonce vSechny produkty daného
vyrobce. V poslednim piipad¢€ se pak spiSe uziva pojmu obchodni jméno (trade name).

Vice dynamicky pfistup zahrnuje spotiebitele, jeho mysl a aspirace. Tento piistup byl
vyvinut Marketingovym institutem ve Velké Britdnii a popisuje znacku jako set fyzickych
atributii vyrobkl nebo sluzeb spole¢né s ofekavanimi, které nakup téchto vyrobkl a sluzeb
vyvolava — jedine¢nou kombinaci, kterou by mélo evokovat jméno a logo produktu nebo sluzby
v mysli cilové skupiny.

Posledni vyvoj v cestovnim ruchu a trvale rostouci vetejné investice do destinacniho
marketingu dodava na diilezitosti procesu budovani znacky mista, mésta nebo zemé. (Quian
Minghui) Ten se tyka zplsobu, jakym se mista (tj. mésto, region nebo zem¢) prezentuje na
narodni a mezinarodni Grovni, pokud jde o podnikani, vetejnou diplomacii, kulturu a cestovni
ruch (Raubo, 2010). To podporuje jejich snahu pfildkat investory, podniky, navstévniky a
studenty, stejné jako posilit svou povést jako dobré misto k Zivotu, pro podnikédni a obchod.

Zakladnim cilem city brandingu je dodat konzistentni a cilenou komunikacni strategii.
(Hall, 2000). City branding znaci konzistentni kombinaci znaCkovych faktori, které vytvari
pozitivni image mésta s cilem zvysSit znalost znacky a jeji odliSeni od ostatnich destinaci.
Znackové faktory zahrnuji jména, slogany, symboly, loga, design a kombinaci v§ech. Znackové
jméno je prioritou (Liping A. Cai, 2009).

City branding je metoda ke zvySeni atraktivity mésta, klicovym bodem je znalost znacky
mésta. (Teemu Moilanen, 2008)

Podle Morgana (Nigel Morgan, 2012) je destinac¢ni znacka celkové vnimani, které ma
jedinec o mistech, at’ zaloZené na vlastni zkuSenosti, z doslechu nebo predsudku, které ovliviiuje
jeho pfistup k destinaci v emo¢ni roviné. Reprezentuje mix klicovych charakteristik mista, které
jej rozlisuji a délaji zapamatovatelné. Je to dlouho trvajici esence mista, ktera jej odliSuje
od ostatnich mist a konkurentd. Dtllezité je, ze destinacni znacka existuje v myslich zakaznika.
Musi byt diivéryhodna a redlna, nesmi byt uméla. Je to smér, ve kterém destinace pfizivuje,
rozviji a prezentuje své klickové hodnoty svému cilovému publiku, coz ji umoziuje budovat,
posilovat nebo dokonce ménit svoji reputaci. Toto je také jinak nazyvano jako proces budovani
znacky.

Podle Simona Anholta (Simon Anholt, 2009) je znacka DNA destinace. Definuje
destinaci a m¢la by probihat v§im, co destinace déla. Ze své podstaty zodpovida implicitni
otazky, které ma potencialni navstévnik v hlaveé: Co je to za misto? Co jej déla jinym oproti
ostatnim? Bude se mi libit? Jak se zde budu citit?

Globalni konkurence a posledni vyvoj ukazuji, ze uspé$Sné budovani znacky mésta
nemuze byt omezeno jen na komunikaci a marketing, ale musi se také dotykat urbanistické¢ho
planovani, kultury, obchodu a investic. (Hankinson, 2003)

84



Hlavni vyzvou v budovani znacky mésta je definice kli¢ovych hodnot a identity mésta
takovym zptisobem, na kterém se shodne vétSina. Je jednoduse komunikovatelny a slucitelny s
dennim zivotem. V tomto kontextu jsou strategie budovani klasickych produktovych znacek
méné¢ vhodné pro budovani znacky mésta, kde je vlastnictvi znacky, zainteresovanost

vvvvvv

Branding miiZze byt povazovan za UspéSny, pokud dokaze poskytnout zakladni hodnoty,
které jsou povazovany za platné, vyrazné, atraktivni, odolné a ptenosné. (Philip Kotler, 2002)

Podle Gilda Seisdedose a Pabla Vaggioneho (Frank M. Go, 2012) je city branding
holisticky a inkluzivni proces. Na profesionalni kompetencni trovni, city branding vyzaduje
kombinované znalosti alespont dvou disciplin, které se teprve neddvno zacaly dostavat do
vzajemného dialogu mezi sebou navzijem. Proces budovani znacky meésta musi byt
koordinovéany jak z hlediska marketingovych technik, tak z urbanistického hlediska vcetné
socio-ekonomického a izemniho planovani.

Dva hlavni problémy se sbihaji v procesu brandingu. Za prvé, znacky mést jsou nastroje
na vysilani méstské identity. Za druhé, mésto znacky musi byt chadpano jako nastroj pro zvyseni
konkurenceschopnosti. Uzemni konkurenceschopnost a silné méstské identity nejsou v rozporu,
naopak zkoumani jejich synergii miize oteviit nové ptilezitosti pro udrzitelny rozvo;j.

Me¢sta soutézi s jinymi misty o pozornost, investice, navstévniky, nakupujici, talenty,
eventy a podobné. Zrychlend a intenzivngjsi globalizace vedla k situaci, kdy hlavnim
konkurentem uz neni sousedni meésto, ale mista na druhém konci svéta. A tato celosvétova
nebo velkych sportovnich akci. Diky technologickému pokroku a trzni deregulaci jsou dneska
s globalni konkurenci z jiného kontinentu konfrontovani i mensi mista.

Celd mésta v Italii ztratila raison d'étre, kdyZ jejich primyslové klastry na vyrobu nabytku
zni¢ila konkurence v Cing, kde vyrabéji stejné produkty za mnohem nizsi néklady. Alicante ve
Spanélsku ztraci proti destinacim jako Antalie v Turecku nebo Pattaya v Thajsku. Bordeaux
celi tvrdé konkurenci z Jizni Australie a Jizni Afriky. Tradi¢ni automobilova centra jako jsou
West Midlands, Detroit, Stuttgart a Nagoya se boji Bratislavy a Sanghaje.

Téméf az hysterie tykajici se "brandingu naroda" vznikla pravdépodobné na zaklade
¢lanku Simona Anholta z roku 1998, ktery popisoval, jak jsou zemé stejné jako spolecnosti
zavislé na image. S dobrou narodni znackou je lakani turistd 1 dalSich cilovych skupin, jako
jsou investofi nebo importéfi, relativné levné a jednoduché, naopak se slabou znackou je to
velmi obtizné, az nemozné.

Simon Anholt (Simon Anholt, 2009) ovSem tvrdi, Ze narodni image je klicova, ale ze ne
vzdy je mozné vybudovat pro zemi znacku, tak jako pro mobilni telefon ¢i banku. Simon Anholt
tikd, Ze za poslednich 20 let nevidél jediny ptipad, ktery by dokézal, Ze povést zemé& mize byt
zménéna marketingovou komunikaci. Pokud se zemi dafi celkové zlepSovat svou image, je to
diky tomu, co se v zemi d¢je, a ne tim, co o sobé zemé tika. (Irsky zahrani¢ni investi¢ni zazrak,
politicky zazrak Jizni Afriky, povale¢ny exportni zazrak Japonska a Némecka). Kdyz se image
naroda opravdu méni, je to vSe o fizeni, spolecnosti, kultufe, politice, ekonomice a nacasovani.
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9.4

Anholtiv model znac¢ky naroda

Simon Anholt dale rozpracovava tuto myslenku ve svém modelu znac¢ky naroda. Model

zahrnuje 6 zékladnich oblasti:

Export — popisuje skutecnost, zda "efekt zemé plvodu" zvySuje nebo snizuje
pravdépodobnost nakupu tohoto vyrobku a zda je zemé¢ silna v oblasti védy a techniky
a je schopna inovovat. Asociace, které jsou s timto konkrétnim odvétvim primyslu
spjata, se podileji na utvareni znacky zemé.

Vladni aktivity — tento aspekt zahrnuje vnimané schopnosti a poctivost vlady,
respektovani prav ob¢anii a spravedlivé zachdzeni, stejné jako globalni chovani v oblasti
mezinarodniho miru a bezpecnosti, ochrany Zivotniho prostfedi, a snizovani svétové
chudoby.

Kultura a dédictvi — aspekty, které jsou méfeny v oblasti kultury, charakterizuji
vnimani kulturniho dédictvi dané zemé, soucasné kulturni "vibrace" v oblasti hudby,
filmt, uméni a literatury, stejné jako excelentnich vysledkt ve sportu.

Cestovni ruch — respondenti hodnoti dané zemé z hlediska cestovniho ruchu ve tfech
hlavnich oblastech: ptirodni krésy, historické budovy a pamatky, pulsujici méstsky
zivot a méstské atrakce.

Investice a imigrace — schopnost pfilakat talenty a kapital, ekonomick4 prosperita
zemé, rovnost prilezitosti, a nakonec vnimani zemé jako mista s vysokou kvalitou
Zivota.

Lidé — tato oblast zahrnuje ptatelskost lidi v dané zemi, dojem lidi na osobni urovni a
kvalitu lidského kapitalu

Cestovni ruch Export

Lidé Vladni aktivity
Kultura a kulturni Investice a imigracni
dédictvi politika

Obr. 61 - Model narodni znacky podle Simona Anholta. Zdroj: vlastni zpracovani podle modelu Simona Anholta

Simon Anholt vyuzil model znacky naroda pfi sestaveni indexu na méfeni image a

reputace narodi svéta. Studie Nation Brands Index s¢ita hlasy témét 20 000 obyvatel ve dvaceti
statech kazdy rok. Soucésti dotazovani je 40 otdzek, na zakladé kterych dotazovani vyjadiuji
svoji percepci viici 50 zemim.
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Cestovni ruch Export
35. 30.

Lidé VIidni rezim
29. 25.
Kultura a kulturni Investice a imigraéni
dédictvi 29. politika 27.

Obr. 63 - Globalni umisténi narodni znacky Ceska republika podle National Brand Indexu. Zdroj:
vlastni zpracovani vysledk NBI v roce 2008

V soucasnosti v podstaté neni zemé, ktera by se nesnazila budovat svoji znacku. Ceska
republika neni vyjimkou. Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism se snaZi posledni dva
roky o rebranding znacky. Je to nutné nebo je to jen plytvani vefejnych pendz? Ma to Cesko
zapotiebi, kdyZ se behem poslednich dvaceti let stala relativné respektovanou zemi, soucasti
EU a témét uplné zmenila negativni image, které tizi zemé byvalého vychodniho bloku?
Ptedevs§im Praha se zaryla do mysli turisti jako TOP destinace. Navic je evidentni, ze vysoka
hodnota indexu Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ nekoreluje s piijezdy turistd. Prvni
3 zem¢ v potadi narodl v roce 2010 (Kanada, Australie a Novy Z¢land) se neumistili v TOP 10
ptijezdovych zemi dle UNWTO za rok 2010 a z celé desitky TOP 10 zemi dle indexu Anholt-
GfK Roper Nation Brands Index™ se do nejlepsi desitky zemi podle piijezdi turistii dostaly
jen 3 zemé (USA, Francie a Velké Britanie).

Ma tedy smysl budovani ndrodni a zejména destinacni znacky? Znalost destinacni znacky
Ceska je zejména mezi obyvateli rychle rostoucich trhi, tzv. BRIC zemémi (Brazilie, Rusko,
Indie a Cina), nizk4 a vysledky indexu Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ ukazuji
na nedostate¢nou pozici Ceska v oblasti turistiky. Ceska republika ma lepsi image z hlediska
kvality statniho zfizeni, podminek pro investice a imigraci nez zhlediska podminek
pro cestovni ruch. Je ovSem tfeba zdiiraznit, Ze se jednd o relativni pofadi ve svété. A turisticky
atraktivnich zemi je vice nez s kvalitnim vladnim rezimem. N&S$ silny potencial jsou lidé a
kultura. Nizka znalost znacky Ceska a slabé pozitivni asociace spojené s Ceskem se negativné
projevuji na obchodni vykonnosti znacky. Obdobné je to i u vzdélenéjsSich evropskych zemi,
kde podvédomi existuje, ale, bohuZel, pietrvava nahled na Cesko, jako na Sedivou a nudnou
zemi ve vychodni Evropé. Obavy jsou na mist¢ vzhledem k tomu, Ze turisté z téchto zemi
mohou vyznamné ovlivnit budouci prosperitu Ceské republiky, a pfitom ji nejsou schopni ani
najit na mapg.

VSechny zemé si s sebou nesou povést, kterou si zaslouzi. Jedinou jistou cestu, jak
vybudovat kvalitni narodni znacku, je stat se spravedlivou, prosperujici a dobie fizenou zemi.
Problémem je ovSem setrvacnost procesu vytvareni narodni znacky, kdy se mohou vysttidat
celé generace, nez se skutecné zlepSeni projevi i ve zlepSeni narodni image. V1ady maji tento
proces urychlit. Simon Anholt pfiznava, ze termin nation branding je neStastny, nebot’
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implikuje, Ze budovani narodni znac¢ky je pranihodny a mozny proces, ktery by narodni vlady
m¢ély realizovat. Nesouhlasi s redukci néceho tak chaotického, komplexniho a protichiidného,
jako je ndrodni image do néceho jednoduchého, zapamatovatelného a mocného, jako je identita
znacky. Véfi, ze by vlady nemély asistovat pii vytvareni klisé, ale naopak bojovat proti
zjednoduSujicim tendencim vefejného minéni. Pochybuje, ze "délat branding" zemé, je opravdu
mozné a upozoriuje, ze dostupné statistiky naznacuji, ze znacky narodi jsou pozoruhodné
stabilni a vysoce odolné vii¢i manipulaci. Vysledky indexu Anholt-GfK Roper Nation Brands
Index™ ukazuji, ze od samého pocatku méteni v roce 2005, se témét zadné zemi nepovedlo
posunout o vice nez 1 %. Navic neni prokazana korelace mezi Usilim vldd o zménu image a
skute¢nou zménou. A opravdu jsou zemé, které utratily nejvice penéz na zlepSeni jejich obrazu,
a pritom zazily nejstrméjsi pokles hodnoty znacky, zatimco jiné zemé neudélaly prakticky nic
a zaznamenaly stabilni vzestup. Dlivodem je, Ze vétSina lidi o dal§ich zemich nevi nic nebo jen
minimum informaci, a tak automaticky ptejima vetejné¢ akceptovana a hluboce zakotfenéna
klis¢, kterd je velmi obtizné zmeénit a posunout. Myslet si, Zze marketingova komunikace toto
dokdze zmeénit je extravagantni iluze. Marketingovd komunikace je skv€élym nastrojem
pro prodej dovolené v destinaci, ale nedok4dze zménit narodni image.

Takze misto toho, abychom se ptali: "Co miizeme fici, aby se Ceska republika stala
znamou?", bychom se méli ptat: "Co miizeme udélat pro to, aby se Ceska republika stala
vyznamnou?". Misto toho, abychom se ptali, jak 1ze okouzlit ¢i pfinutit lidi, aby obdivovali
Ceskou republiku, nebo abychom hledali nové zptisoby, jak jim fict, Ze je uzasna, méli bychom
se ptat: "Pro¢ by lidé v jinych zemich méli primarné premyslet o Ceské republice? Za &im stoji
Ceska republika? Jaky je jeji prispévek k feseni globalnich problémi a jeji Giloha ve spoledenstvi
narodi?". To nemé nic do ¢inéni s reklamou, public relations nebo brandingem. Opravdu
diileZité je vie, co souvisi s Fadnou spravou véci vefejnych a dobrym vedenim. Ceska republika
neni Sumivy napoj ¢i bézecka obuv. Je to narod a narody si musi svou povést zaslouzit, pomalu
a trpélivé, prostfednictvim svych politik, svych investic, svych inovaci, svého lidu a jejich
kultury, jejich spole€nosti, cestovniho ruchu, a predev§im svym piinosem pro lidstvo.

Nérodni image nevznikla prostfednictvim marketingové komunikace, a tak touto
komunikaci nemize byt zménéna. Na druhou stranu je to kliCovy ndstroj pro propagaci véci a
sluzeb, které zemé produkuje — turistickych destinaci, firem, jejich produktii, hudby, kultury,
sportu ¢i investorskych pftilezitosti. Dobra reklama cCasto hraje dileZitou roli pii vytvaieni
destinacni znacky, o coz se dnes vétSina statl snazi. Ale je dilezité si uvédomit, Ze destinacni
znacka se nerovnd pozitivni narodni image, ktera vzbuzuje pozornost, respekt a dobré vztahy
v kazdém ohledu zapojeni zem¢ do mezinarodnich vztahti. Skutecnosti je, Ze Zadny stakeholder
z daného statu, tj. ani centrala cestovniho ruchu, agentura na podporu exportu, ¢i investic, ale
ani podnikatelsky sektor, vyvozci nebo centralni vldda nema pod kontrolou vSechny faktory,
které maji vliv na image statu, a proto je nezbytnd jejich spoluprace. To plati zejména pro mensi
zemé, které pod tlakem globalizace, soupeti kazdy den proti velkym zemim. Aby mohla byt
mald zem¢ vyslySena na globalnim trzisti, je bezpodmineéné¢ nutné komunikovat jednim
hlasem, tj. aby vse, co zem¢ a jeji predstavitelé délaji a komunikuji, posilovalo ten samy
zakladni pfib¢h, stejné hodnoty, stejnou identitu, a to stejnym ténem hlasu. Jinymi slovy
samotnd zem¢ musi skutecné byt tou zemi zreklamy a pak teprve mize samotna reklama
ovlivilovat image a reputaci narodni znacky.
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9.5 Modely budovani destina¢ni znacky

Budovani destinacni znacky vychdzi ze zdkladniho konceptualniho modelu KTL
(knowledge-trust-loyalty).

Znalost DOvéra ve Vérnost

znacky znacku znacce

Obr. 65 - KTL model

Existuje fada modeld, které usnadnuji praci pti budovani destina¢ni znacky. Modely maji
za ukol popsat zjednodusen¢ podstatu a hodnoty znacky. Nejcastéji vyuzivané modely pro
budovani destinacni znacky jsou znackovd pyramida a znaCkové kolo. Cilem vyuzivani
nekterého z modeld je mit odpovedi na nésledujici otazky:

1. Co jsou nejdilezitéjsi véci, které lakaji do destinace?
Co je to za misto?
Jaké pocity destinace vyvolava?
Jak bych destinaci popsal jednou vétou?
Co je na destinaci unikatniho, ¢im se odliSuje od konkurence?

bl

9.5.1 Znackova pyramida

Znackovéa pyramida (brand pyramid) je jednoduchy néstroj, ktery usnadiiuje préci
s destinacni znackou. Miva 5 trovni a od spodu stavi na zdkladnich znacich destinace a
pokracuje nahoru az k vyzdvizeni jeji jedinecnosti.

Zékladna pyramidy popisuje zakladni métitelné atributy destinace (napi. pocet kilometra
sjezdovek, pocet plazi s modrou vlajkou atd.), raciondlni benefity popisuji, jaké piinosy pro
navstévniky znacka ma (napf. nejblizsi lyzovéani), emocni benefity se zabyvaji, jak navstéva
destinace plisobi na dusi cestovatele (adrenalin, rodinné $tésti), hodnoty znacky popisuji, jaké
hodnoty pfedstavuje znacka destinace pro opakované navstévniky. Na vrcholu pyramidy stoji

vvvvvv
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Podstata
znacky -
n DNAII

Obr. 67 - Znackova pyramida

9.5.2 Znackové kolo

Model znackového kola (brand wheel) shrnuje vétSinu informaci o destinaci v jednom
diagramu a vyobrazuje propojenost jednotlivych vrstev. Vytvoreni znackového kola umozituje
rozsifrovat DNA destinace a pochopit, jak je znacka vytvotena. V destina¢ni znacce je zahrnuta
jak racionalni (horni polovina), tak i emocionélni slozka (dolni polovina). Racionalni slozka
popisuje v pravém kvadrantu samotny produkt/destinaci a v levém kvadrantu jeji benefity.
V emocni Casti je v pravém kvadrantu popsano, jaké pocity ma navstévnik destinace a v levém
kvadrantu, jak jeho névstévu v destinaci vnimaji jeho pratelé.

Uprostied celého kruhu je hlavni podstata destinace (DNA). Shora ji obklopuje urcity
vyrok, ktery tikd, co je na dané destinaci jedinené a z druhé¢ strany jsou vlastnosti znacky, jak
pusobi na navstévniky. Vnéjsi vrstva kruhu v horni ¢asti popisuje fakta a samotny produkt,
spodni ¢ast znazoriiuje subjektivni vnimani destinace a jeji hodnoty, které jsou zdkladem pro
podstatu znacky.
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" Factsand symbols "
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Brand personality

How the brand I

makes me look
Values

Obr. 69 - Znackové kolo

Kazd4 destinace si samoziejm¢ mize ptizplsobit svoje znackové kolo podle svych
potieb. Na nasledujicim obrazku je ptiklad brand wheelu Velké Britanie:

Castles

Museums

Countryside

Gardens

Legends

Cities

Obr. 71 - Brand wheel Velké Britanie
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Na dal$im obrazku je brand wheel Anglie, jak jeji znacku vniméa némecky trh.

6) England’'s brand image in Germany

The main pillars of the England brand in Germany are Discover, Fun and
Indulgent. The England brand model can be said to be describing 3 key

Need states (‘'The 3 Pillars’):

* Discover The need to absorb, learn and experience.

* Fun: The need 'To Do', to be active and proactive, avoiding sitting
around doing nothing, bonding with friends and family, letting off

steam, etc.

* Indulgent: The need to ‘Reward yourself’ to counter act the stresses

and strains of modern everyday life.

These elements of the brand are shown in the brand wheel below:

Obr. 73 - Vnimani Anglie v Némecku

Being dazzled
by Blackpool’s
illuminations

Tracing the footsteps
of Robin Hood in

Sherwood Forest ¥ ipeniences

Getting lost in the
maze at Hampton
Court Palace

Experiencing a thrilling
ride on Nemesis at
Alton Towers

Going whitewater
rafting in the
Tees Valley

Being part of
the crowd at the
Notting Hill Carnival

Be yourself

enjoyEngland

Visiting John
Lennon’s house
in Liverpool

Making it to the
top of Scafell Pike
in Cumbria

indulgent

Enjoying a
clotted cream
tea in Devon

Taking a
pampering spa
break in Bath

Finding your own
private beach on the
Northumbrian coast

Relaxing in an
idyllic cottage in
The Yorkshire Dales

9.6 Hlavni kroky pri tvorbé destina¢ni znacky

Je dulezité, aby destinace méla svoji znacku a pevné ji fidila. Znacku by mélo vyuzivat
co nejvice stakeholdert. VSichni, kdo znaCku vyuZzivaji, musi dobie znat jeji hodnoty a jak ji
spravné vyuzit ve své marketingové komunikaci. Kli¢ova je komunikace a spoluprace mezi
centralou cestovniho ruchu, cestovnimi kanceldfemi, organizacemi mimo cestovni ruch,
sportovnimi organizacemi, rezidenty a dals§imi. Podle manualu ETC Handbook on Tourism

Destination Branding jsou nésledujici body dtilezité pro fizeni destina¢ni znacky:

1. Analyza hlavnich segmentl na klicovych trzich

e Znacka by méla predstavovat podstatu destinace napti¢ vSemi segmenty,

e Presto se da ocekavat, ze v riiznych segmentech bude znacka vyvoléavat riizné emoce
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e Videdlnim piipadé¢ byste méli vytvotit sadu zakladnich hodnot a pak pti komunikaci

znacky zduraziovat ty hodnoty, které v daném segmentu nejlépe rezonuji
2. Zapojeni stakeholderti do budovani znacky od samotného zacatku

e Zapojte klicové stakeholdery do budovani znacky od samotného zacatku procesu tak,
aby znacku a jeji hodnoty brali za své vlastni.

e Berte je jako aktivni Gcastniky tviirciho procesu, ne jako pozorovatele.

e Vytvoite uzsi jadro, které se bude aktivné podilet na tvorb¢ a definici destinacni
znacky a $ir$i jadro, které vam bude davat zpétnou vazbu.

3. Audit destinace

e Proved'te se stakeholdery audit destinace, abyste poznali, jak vnimaji destinaci, co je
pro n¢ klicové (tento pohled by ovsem nemél ptevazit nad pohledem skute¢nych
navstévnik).

e Obcas se stava, ze predstavy napft. rezidentl jsou naprosto odlisné od navstévnika
(n&vstévnici oceniuji tradice a historii, zatimco rezidenti vidi pouze budoucnost
a modernost), proto je dalezité zapojit stakeholdery do procesu budovani znacky
od samého zacatku.

4. Kvalitativni prizkum spotiebitelského vnimani

e vyzkum provadény mezi navstévniky (kli€ovymi segmenty) se snahou pochopit jejich
motivaci k navstéve a jejich dojmy z destinace

e Dilezité je ptat se do hloubky a pochopit motivaci, v opa¢ném piipad¢ zjistite, co se
navstévnikiim libi vice a co méné, ale nepomuze vam to pii budovéani znacky a jejich
hodnot.

e Vyzkum by mél byt provadén u skute¢nych navstévnikil i potencialnich navstévnikd,
kteti v destinaci jesté nebyli.

e Vyzkum by mél odpovédét na tyto otazky: Co je 1aka do destinace? Co je to za misto?
Jaké pocity destinace vyvolava? Jak by destinaci popsali jednou vétou? Cim se
destinace odlisuje od konkurence?

5. SWOT analyza a analyza konkurence

e vyuzijte SWOT analyzy a konkuren¢ni analyzy ke kvalitnimu nadefinovani identity

znacky, osobnosti znacky, jejich hodnot a positioningu
6. Modely budovani znacky

e Vyuzijte modelu budovani znacky pro jasné nadefinovani a snadnéj$i komunikaci

DNA znacky a jejich hodnot
7. Vytvoreni fidici skupiny destina¢ni znacky

e Smyslem fidici skupiny je podporovat znacku pti vzniku a jejim fizeni.

e Doporuceny pocet lidi je 6-8, skupina by méla krom¢ brand manaZzera a feditele
destina¢niho managementu obsahovat i dalsi stakeholdery z fad podnikateli, politické
reprezentace a dalSich organizaci.

8. Implementace znacky a komunikace znacky

e Znacka musi byt soucasti vSech aktivit, které destinace déla

e Hodnoty a DNA zna¢ky musi nav§tévnik vnimat a pozorovat od ptijezdu do destinace,
ptes veskeré kontakty v destinaci az po odjezd.
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e Hodnoty a DNA znacky se musi 100% objevovat v marketingové komunikaci
destinace od webovych stranek az do globalni marketingové kampané.

e Dilezitou soucasti znacky je brand manual, ktery poméaha s implementaci znacky
napfi¢ vSemi subjekty v destinaci.

9. Monitorovani znacky

e Znacka a jeji sila musi byt dlouhodob& monitorovéna.

e Vnimani znacky destinace se neméni pies noc, a proto neni nutné znacku monitorovat
kazdy rok. Doporucovana frekvence je jednou za 3 roky.

9.7 Priklady uspéSnych destina¢nich znacek

Na zékladé vyzkumu podle UNWTO v cervenci a srpnu 2008 jsou nize uvedeny piiklady
uspésnych destinacnich znacek. Po vlastnim nasledném vyzkumu bylo zjisténo, ze ¢ast znacek
je stale vyuzivana v podobném stylu.

Novy Zéland

Destinace Nového Zélandu mé jasnou a
vystiznou znacku, kterou umi spravné zhodnotit 0),
ve své marketingové komunikaci. Zd@raziiuje P4

krasy ptfirody a svou hor$i dostupnost otocila “Ew ZE AlA“n

v kladnou véc a 1dka na Cistou a neposkozenou
o, L, . newzealand.com
ptirodu a vitajici zemi.

https://www.youtube.com/purenewzealand . 751 g0 Nového Zélandu

Indie

Destinacni znacka uspésné laka na rozmanitost I e ‘]1 Y 1 )
zem¢, kterd mnabizi spoustu novych zazitka 1NCre DIE _n( 14

a spiritualni stranku své kultury. Jeji prezentace Obr.77-Logo Indie
hodnég paisobi na vSechny smysly.

https://www.youtube.com/channel/UCMxJPchGLE CJ1MJbJy-xDQ

Spanélsko

Spanélsko zaptisobilo svym grafickym zpracovanim a pozitivnim
vzkazem. Vyzdvizena byla spolupréce i na regiondlni urovni.

https://www.youtube.com/user/spain CS?QN /1

Obr. 79 - Logo Spanélska
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9.8 Pripadova studie: Destinaéni znacka Ceské republiky

Destina¢ni znacka neni znackou naroda. Spojovat jeji vznik a Ucel s vSeobjimajicimi
otazkami ¢eSstvi a naSeho mista ve svéte neni produktivni. Cestovni ruch je pfirozenou soucasti
konkurenc¢ni identity zemé, neni vSak jejim synonymem. Pro definovani konkuren¢ni identity
destina¢ni znacky Ceské republiky vyuZiva CzechTourism model tzv. znatkového kola,
anglicky brand wheel.

krajina/hory/priroda

hrady pamatky historickd mésta voda vino i
Pfinos pro klienta kulturaa kulumiuddlosti gastronomie  pivo Popis produktu
raha chutednnct i i i il
pozndni, relaxace, romantika, zéZitky, sportovni aktivity Skutecnosti kultura, historle, gastronomie, eventy, pivo a vino,

dhalovéni pfib&hi, zamky 3 5 Praha, historickd mésta, galerie a muzea,
revhovdha mEste - venkov, “{esko - nekondici pribeh” hrady a zamky, pfirodni bahatstui,

Proposition sportovni aktivity + aktivity v pfirodé

rovnovéha kultura - pfiroda

{kulturni krajina), vyzva, pohodli zdravi a ldzné (vE. medical tourism),

piijemni a mili lide
vzdéldni, estetické citéni, pekna a klidna zeme  Esence UNESCO pamatky, pfibéhy
posileni zdravi kultura a kulturni krajina \DNA
ohleduplna Srdee (kiizovatka) Evropy tikowna
Al s s vyjimefnym genius lod tolerantmi
vidélana P
' oteviena . . T
Hodnota pro “T"‘?_"_“"‘ zabavnd Jaké pocity v jedinci
navitévnika “ ':;:;Iio(lo\«'d' Osobnost  kreativni znacka vyvolava
L= v - }
pohostinna znacky K IR'M itivhi. b End, zaji
zifitek, inteligence, inteligentni pratelsks Idna P , bezpecna, za)
sebeuvédoméni (ndrodni identita) Konektivita se smyslem pro humor vzdélani avldstni, moderni, pohodovd, pfirozend,
+ prislusnost / soundlezitost ’ vt L D,
divéra, odliZnost, radost, zdbava spiritualita chytr pritailiva, vyvdiend, jedineénd, inspirujici,
reconnection, pospolitost, spoleéné 2agitky, dostupnost Hodnoty  kultra inteligenini lidé sympaticka, srozumitelnd, mnohovrstevnata
dosaitelnost tolerance bezpetnast srdednd, Otulnd, (multijkulturni
empatie

pomér kvalita/cena

Obr. 81 - Brand wheel Ceské republiky. Zdroj: Marketingova koncepce cestovniho ruchu Ceské republiky 2013-2020

Model brand wheel vychéazi z esence (DNA) znaCky a zahrnuje osobnost, hodnoty,
propozici, symboly a skutecnosti spojovani se znackou. Model ukazuje klicové hodnoty identity
znacky, tj. jaké pocity znaCka vyvoladva u zékaznika, popisuje produkt a hodnoty spojené
se znackou a vyzdvihuje pfinosy pro zékaznika.

Konkrétni prvky v modelu destinaéni znacky Ceska republika vychézeji z prizkumi
CzechTourism, které identifikuji nasledujici silné asociace a konkuren¢ni vyhody destinacni
znacky Ceska republika:

e Praha jako destinace se znackou siln&j$i nez znacka Ceské republiky

e silna asociace destinace s unikatnim kulturnim a historickym dédictvim

e pivo a gastronomie

e krajina, hory, pfiroda (kulturni krajina)

e niz8i cenova Uroven zejména ve srovnani se zadpadni Evropou a zejména zatim stale
konkurenceschopny pomér cena/kvalita

e piijemni a mili lidé

e bezpecnost, vysoka troveil zdravotnictvi a hygieny

e region je autenti¢téjs$i a méné komercni nez zépadni Evropa

e dobra dopravni dostupnost do hlavnich evropskych mést
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Na tomto linku najdete brand manuél Czech Tourism na .
spravné pouzivani destinaéni znatky Ceské republiky CLChRepU bIIC

) Land of Stories
. () J—
http://organizace.csks.cz/filemanager/files/file.php?file=13251 Obr. 82 - Logo Ceské republiky

Méreni vnimani destina¢ni znac¢ky Ceska republika

V marketingové strategii CzechTourism, konkrétné v ramci perspektivy zékaznika je
definovan cil 3,1 jako méfeni zmény vnimani destinace Ceska republika ve vybranych
segmentech podle atributii vize a cil 3,2 zvySeni hodnoty znadky Ceska republika pro
(potencialniho) navstévnika. Méfeni téchto hodnot probihalo na platformé Click4Survey v 1été
2014. Hlavnim cilem bylo zjistit silu znagky ,,Ceska republika“ a ,Praha“ jako turistické
destinace v porovnani s konkurenénimi znackami Némecko, Francie, Polsko, Rakousko,
Svycarsko, UK, Italie, Mad’arsko, Berlin, Paiiz, Krakov, Viden, Zeneva, Londyn, Rim,
Budapest. V ramci dotazovani dochazelo k pravidelné rotaci konkuren¢nich destinaci podle
jasn¢ nastavenych pravidel. Tato rotace umoznila relativné Siroké nastaveni konkurenc¢niho
setu. Setfeni probihalo v nasledujicich zemich: Rusko, Némecko, Francie, Spanélsko, Itélie,
UK, Dansko, Nizozemi, Polsko, Rakousko, USA, Brazilie, Jizni Korea, Japonsko, Cina, Izrael.
Celkem se dotazovéani zcastnilo 6772 respondentd. Zasadni rozdil oproti metodice indexu
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ spociva v ur¢eni zdkladniho vzorku. Zatimco
Anholt vychazi zreprezentativniho vybéru, tato metodika se opird o Setfeni cilové
skupiny — turisté, u vzdalenych trhii o ty, kteti v poslednich 3 letech vycestovali nebo planuji
vycestovat do Evropy.

V prvni ¢asti doslo ke srovnani znalosti destinacnich znacek na urovni zemi a hlavnich
méstskych destinacnich znacek. Naptiklad v Polsku nebyla zatfazena do Setfeni VarsSava, ale
v ramci cestovniho ruchu, znaméjsi Krakov. Dotazovani odpovidali na nasledujici otazky.

1. Znéate nasledujici staty/hlavni mésta?

Svycarsko

Italie
b Londyn
Velkd Britdnie

Rakousko Videri

Madarsko Budapest

Francie Pariz

Polsko Krakov

Némecko Berlin

Ceskd republika Praha

T T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Ano, mam o ni dobrou predstavu a vim, co nabizi B Ano, mam o ni dobrou predstavu a vim, co nabizi
® Ano, ale nemam presnou predstavu, co od ni mohu oéekavat B Ano, ale nemam piesnou predstavu, co od ni mohu o¢ekdvat
W Ne, neznam " Ne, neznam

Graf 14 - Znalost destinacni znacky Ceska republika a Praha. Zdroj: vlastni zpracovani v ramci Setfeni vyzkumu Institutu turismu
Me¢teni destinacni znacky Ceské republiky, n = 6772
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Ze srovnani vyplyva nékolik velmi zajimavych poznatkl. Znalost destina¢ni znacky
Praha (+ 10 %) a tésn¢ i Londyna (+ 3 %) je vyssi nez znalost narodni destinacni znacky. U
ostatnich zemi vzdy znalost narodni destinacni znacky prevySovala znalost méstské destinacni

znacky. Pti srovnani narodnich znacek se formuji tfi skupiny zemi — byvalé zem¢ vychodniho
bloku (Polsko, Cesko a Mad’arsko), malé, ale turisticky silné zemé& (Rakousko a Svycarsko)
a pak velké zem¢ (Némecko, Britanie, Itdlie a Francie). U skupiny velkych zemi se da
predpokladat, Ze do znalosti destinacni znacky promlouvé velikost zemé.

2. Do jaké miry byste rad tuto zemi/toto mésto navstivil/resp. znovu navstivil (penize

nehraji v tuto chvili roli)? (Skala 1 — 7, kde 7 = rozhodné rad)

Italie
Rim

Francie

Velka Britanie
Viden

Praha
Rakousko
Némecko
Svycarsko
Berlin

Zeneva
Ceska republika
Budapest
Madarsko
Krakov

Polsko

Graf 16 - Potencialni navstéva destinace. Zdroj: Zdroj: vlastni
zpracovani v ramci Setfeni vyzkumu Institutu turismu Méfeni
destinacni znacky Ceské republiky, n = 6772

Z analyzy vyplyva, Ze Praha je v&tSim
lakadlem pro turisty, neZ je obecn& Ceska
republika. Je pozitivni, Ze v hledacku
turistli je na stejné urovni jako Viden.
Lépe si stoji Pafiz, Londyn a Rim.
Nejvétsi deklarovany zajem je o navstévu
Italie (Rima), Francie (Pafize) a Velké
Britanie (Londyna). AZ na umisténi Prahy
koresponduje potadi s vysledky u otazky
na znalost destina¢ni znacky.

3. Jak byste tuto zemi ohodnotil z hlediska pfirodnich kras (krdsna zajimava krajina,

bohatd pfiroda), historickych pamatek (historické budovy, hrady, zamky atd.),

zajimavosti ve smyslu modernich, méstskych pamatek, dynamiky pratelskosti,

pohostinnosti/vielosti obyvatel? (Skala 1 — 7, kde 7 = nejlepsi hodnoceni, hodnoti jen ti

turisté, kteti maji néjaké povédomi o dané zemi)



Svycarsko
Italie
Rakousko
Francie
Némecko

Velka Britanie

Priroda

Pamatky

Italie

Francie

Velkd Britanie
Rakousko
Némecko

Ceska republika

Ceska republika Madarsko
Madarsko Svycarsko
Polsko Polsko
Modernost Vstricnost obyvatel
Némecko Italie 5,9
Velka Britanie Rakousko 5,7
Francie Svycarsko 5|,6
Italie Némecko 5,|5
Svycarsko Velkd Britanie 5,|5
Rakousko Ceska republika 5,|5
Ceskd republika Madarsko 5,£|l
Madarsko Francie 5,3|
Polsko Polsko 5,1
7 s s 6 7

Graf 18 - Zdroje DNA znacky. Zdroj: vlastni zpracovani v ramci Setfeni vyzkumu Institutu turismu
Meéteni destinacni znacky Ceské republiky
Setfeni ukazalo nedostateénou silu znacky Ceské republiky ve viech klicovych

hodnotach. Kromé vstticnosti lidi, kdy se za Ceskou republiku propadla Francie, vyhlasena
neptatelskou obsluhou a pamatek, kdy Cesko predskoé¢ilo Svycarsko, zaostava Ceska republika
za globélni konkurenci. Pozitivni je, Ze zejména u kli¢ové hodnoty pamatky, na které Ceska
republika stavi svoji identitu znacky, se nejednd o rozdil propastny. Od tretiho mista Velké
Britanie déli Cesko jen 0,4 bodu.
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4. Do jaké miry byste doporucil navstévu svym pratelim, zndmym a kolegim? (Skala
0 — 10, ¢im vyssi hodnoceni, tim vyssi mira doporuceni navstévy, hodnoti pouze ti, kteti
danou destinaci navstivili)

Italie

Rim
Viden
Praha
Berlin
Londyn
Krakov
Rakousko
Pariz
Francie
Némecko
Budapest
Svycarsko
Madarsko
Polsko

Velka Britanie

Ceska republika

Graf 20 - Net promoter score. Zdroj: vlastni zpracovani v ramci Setieni vyzkumu Institutu turismu Méfeni destinacni znacky
Ceské republiky

Net Promoter Score je metodologie méfeni loajality zdkazniki a soucasné¢ metoda
pro ziskani a pouziti jejich zpétné vazby za ucelem zvySeni vykonnosti znacky. Umisténi Prahy
na 4. mist¢ je vynikajicim ptislibem do budoucnosti. Postaveni Prahy vychazi ze znalosti
znacky a soucasn¢ dobrého pomeéru cena/kvalita, ktery Praha nabizi. Jinymi slovy zékaznici se
nestydi za to, Ze v Praze byli, a navic mohou néavstévu doporucit, nebot’ kvalita sluzeb a cena
za n¢ zaplacené prekonala piivodni ocekavani.

Metodika méfeni destinaéni znatky Ceské republiky vychizela z metodiky indexu
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™. Hlavnim rozdilem v metodice mezi témito dvéma
meétfenimi spociva v Sifi dotazovanych témat a ve vybéru respondentli. Zatimco hodnoceni
Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ se tyka vSech Sesti rozméri modelu narodni znacky
a probihd na reprezentativnim vzorku online populace celkem ve dvaceti zemich, Setieni
v ramci CzechTourism se tyka pouze rozméru cestovniho ruchu a probihd na vzorku turistd
v 16 zemich. Setfeni CzechTourism bylo navic rozsifeno o dotazovani na net promoter score.

Potencialni navitéva
7,00

6,00

5,00 -

4,00 -

B NBI Anholt 2013
3,00 -
mNBI CzT 2014

2,00 -

1,00 -

Italy France United Switzerland ~ Germany Austria Hungary Poland Czech
Kingdom Republic

Graf 22 - Potencialni navstéva, srovnani NBI Anholt a NBI CzT. Zdroj: vlastni zpracovani vysledkii Anholt-GfK Roper Nation
Brands Index™ a Méfeni destinacni znacky Ceské republiky Institutu turismu
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Pfiroda Modernost Pamatky
Switzerland France Italy
Italy Italy France
France United Kingdom United Kingdom
Austria Germany Germany
United Kingdom Switzerland Austria
Germany Austria Switzerland
Hungary Poland Poland
Poland | Hungary Hungary
Czech Republic Czech Republic Czech Republic
1 3 _“S 7 '1 i’} j’) 7 1 3 5 7
m NBI CzT (pfiroda)  m NBI Anholt (piiroda) m NBI CzT (modernost) m NBI Anholt (modernost) B NBI CzT (pamdtky) ™ NBI Anholt (pamatky)

Graf 24 - Ptiroda, modernost, pamatky, srovnani NBI Anholt a NBI CzT. Zdroj: vlastni zpracovani vysledki Anholt-GfK Roper
Nation Brands Index™ a M¢teni destinacni znacky Ceské republiky Institutu turismu

Vysledky Setfeni podle metodiky CzechTourism koreluji s vysledky metodiky Simona
Anholta. Viditelny rozdil v celkovém hodnoceni na sedmibodové skéle vyplyva z vybéru
respondentll, kdy turist¢ maji pozitivnéjsi vztah k (potencidln€) navstivené zemi nez lidé
s nulovou znalosti hodnocené zemé.

9.9 Shrnuti

Budovani znacky a dobrého jména destinace je Casoveé naroc¢nd prace. Vytvoreni silné
znaCky miize trvat dlouhé roky. Destinac¢ni znacka neni jen obycejné logo nebo slogan, ale je
to cely pfibeh, hodnoty a dojem, ktery zanechéva v navstévnicich.

Pro snazsi vystizeni vnitinich hodnot a povah destinace se pouzivaji znackové modely,
které usnadni komunikaci se stakeholdery a vyjasni hlavni poselstvi destinacni znacky. Jedny
z nejpouzivanégjSich modelil jsou Brand Pyramid a Brand Wheel.

Rizeni destinaéni znacky je nekonéici proces, ktery zahrnuje zapojeni vétsiny
stakeholderti v destinaci. O znacku je nutno pecovat a udrzovat ji stale aktudlni a ,,trendy*.

Nejdulezitejsi vSak nejsou produkty, které destinace nabizi, grafickd prezentace loga nebo
vystizny slogan. Jsou to lidé, kteti znaCku tvoii a lidé a navstévnici, jejichz srdce si destinace
ziskava.

Ukol na zavér

Jihomoravsky kraj vyhlésil v roce 2018 vefejnou zakézku na vytvoreni destinacni znacky
pro kraj a Jizni Moravu. Z nésledujiciho odkazu:

https://zakazky.krajbezkorupce.cz/document_download 68804.html

si stdhnéte dokument ,,Vyzva k podani nabidky.pdf*, peclive si pfecte zadani, pokuste se
vytvotit ndvrh destinaéni znacky pro danou oblast a aplikovat vyse ziskané znalosti. Pro
prehlednost zaneste vaSe napady do vybranych modelt.
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Nezapomeiite si vytvofit segmentaci trhu a vyberte si cilovy segment, na ktery se budete
zamé&fovat. Zodpovézte si také otazku, které konkrétni subjekty (stakeholdery) budete chtit
oslovit a se kterymi budete chtit navazat spolupraci.
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10 Integrovana marketingova komunikace destinace

Jednim z hlavnich ukoll destinacnich agentur je samotna propagace destinace. Tradi¢ni
offline komunika¢ni néstroje, jako je tiskova reklama, reklama v televizi, billboardy nebo
veletrhy a katalogy, v posledni dob¢ ¢im dal tim vice dopliiuji online marketingové nastroje,
do kterych spada propagace na webovych strankéch, socidlnich sitich, mobilnich telefonech
a mnoha dalsich kanalech. Pro osloveni §irsiho spektra stalych ¢i budoucich zdjemcti o destinaci
se vyuzivda komplexni mix komunikacnich kandlii. Vzijemné sladéni jednotlivych
komunikac¢nich néstroju se nazyva integrovand marketingova komunikace.

Ucebni cile

Po precteni této kapitoly byste méli umét:
popsat zékladni slozky marketingového planu
vysvétlit komunikacéni model
definovat hlavni pfinosy integrované marketingové komunikace
ptedstavit jednotlivé kroky pii planovani integrované marketingové komunikace
nastavit méfeni efektivity vyuZiti jednotlivych marketingovych nastroji

o a0 os

Téma k zamySleni

V roce 2014 piedstavila destinaéni agentura PROMPERU kampati se znamou filmovou
postavou — medvédem Paddingtonem.

PADRDINGTON

©OPACe Lid5C 2018
Licensed on behal of Studiocaral S A.S By Copyrights Group

Obr. 84 - Paddington Bear v Peru. Zdroj:
https://www.bestdaysoutcornwall.co.uk/assets/uploads/bl

og/Paddington_Lappa.jpg

Cilem kampané bylo zvysit povédomi o destinaci Peru. Kampan cilila pfedevSim
na Angliany (rodiny, DINKS, prazdna hnizda) a byla pfedstavend prostfednictvim ¢lankt
na strankach TheGuardian.com and Telegraph.co.uk, dale byly v kin¢€ promitané 30 sekundové
reklamy a kampaii se objevila i v ulicich Londyna, kde byly umistény sochy Paddingtona, které
predstavovaly jednotlivé atraktivity v Peru. Aktivity byly doplnény soutézi na webové strance
ve spolupraci s cestovni kancelafi Journey Latin America, ve které mohli soutézici vyhrat
rodinny zajezd do Peru.
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10.1 Tvorba marketingového planu

Tvorba a projednavani marketingového pladnu patii mezi zakladni ¢innosti destina¢ni
agentury. Marketingovy plan popisuje stavajici situaci destinace, definuje marketingové cile
a alokuje zdroje potiebné k dosazeni vytenych cilli. Dokument byva nejcastéji piipravovan
na obdobi jednoho roku. Marketingovy plan by mél obsahovat nckolik zdkladnich slozek
(Palatkova, 2011):

* zakladni shrnuti — vize a poslani destinace a stru¢ny piehled planu

e situacni analyzu vnitiniho i vnéjSiho prostredi, v niz se destina¢ni agentura nachazi
(napt. silné/slabé stranky, podil na trhu z hlediska ptijezdového a vyjezdového
cestovniho ruchu, domaci cestovni ruch, segmentace apod.)

e stanoveni SMART cilil, které by mély byt hierarchicky uspotadané a meétitelné

e marketingovou strategii, ve které je definovany cilovy trh, produkt destinace, cenové
umistnéni destinace a celkova hodnota proklamace

¢ marketingovy mix spolu s rozdélenim aktivit, uréenim ¢asového harmonogramu
a osob, které aktivity realizuji

Nasledujici tabulka zobrazuje komunika¢ni mix, ktery je soucéasti marketingového
mixu a ktery nas v této praci jeste¢ bude doprovazet z ditvodu pouziti jednotlivych
marketingovych néstrojii u integrované marketingové komunikace.

e brozury, letaky, audiovizualni materialy, televizni a rozhlasova
Reklama reklama, plakaty a billboardy, internet (webove stranky, socialni
sité, videa)
e -+ vyztahy s vefejnym sektorem, forma neplacené reklamy ¢i nizsi
nakladové naro¢nosti

Public relations (PR) » ¢lanky v tisku, akce pro vefejnost, tiskové konference, press
tripy
Osobni prodej e terénni prodej, telefonicky prodej, prodej uvnitf organizace
Podpora prodeje e vouchery, kupony se slevou, fam tripy, turistické karty

Primy marketing piimé zasilani (directmailing), telemarketing, elektronicka posta

Tabulka 12 - Komunikaéni mix destinace a jeho konkrétni podoby. Zdroj: PALATKOV A, Monika, 2006. s. 161-173, vlastni
zpracovani

e stanoveni rozpoctu na jednotlivé aktivity marketingového planu (vyzkum,
komunikacni mix a jiné)
e systém kontrolnich nastrojii, hodnoceni a méreni marketingového planu
Ukéazku, jak muze marketingovy dokument vypadat v praxi, si mlzete prohlédnout

na dal§im obrazku, ktery zobrazuje marketingovy plan destinacni agentury kalifornského mésta
Santa Barbara na obdobi 2017-2018 nebo stahnout zde:
https://santabarbaraca.com/content/uploads/2017/09/2017-18 VSB-
MarketingPlan_digital.pdf
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2017 - 2018

~*52?%%%@%é2734ﬁ?/ﬁi%@bn/

1 Extend and refresh the “Miss Nothing”
campaign to drive consideration and ltimately
overnight visitation among target audiences.

SANTA BARBAR A

TRATEGIES:

1 Ensure messaging across all Visit Santa
Barbara's digital marketing channels is frequent,
consistent, and engaging

* Develop content with a mobile first approach

2 Curate content specifically tailored to visitors
who are in the consideration phase by highlighting
V5B members and offerings unique to the
destination.

Obr. 86 - Ukazka marketingového planu pro mésto Santa Barbara. Zdroj: Visit Santa Barbara, 2017

10.2 Komunikaé¢ni model

Pro ptipravu efektivni marketingové komunikace je nutné¢ pochopit, jak komunikace
opravdu probiha. Kotler (2012) ve své literatuie uvadi komunika¢ni model sestavajici z deviti
hlavnich elementd. Pro lepsi pfedstavu budou elementy komunika¢niho modelu definované
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a zarove aplikovany na piikladu destinaéniho marketingové kampané Ceské centraly
cestovniho ruchu — CzechTourism - "100 let od zalozeni Ceskoslovenska".

odesilatel |—/ kodovani == zprava —/ dekodovani |— prijimatel

| 2
\/ zpétna vazba - ' odezva 1

Obr. 88 - Elementy v komunika¢nim modelu. Zdroj: KOTLER, Philip. 2012. s. 414, vlastni zpracovani

odesilatel — prvni strana, ktera posila zpravu té druhé (pfijimateli)

Odesilatelem je Ceska centrdla cestovniho ruchu — CzechTourism.
kodovani — posilani myslenky v symbolické formé vyjadieni (slova, fotografie, videa)

CzechTourism shromazduje slova, zvuky, ilustrace v podobé video spotu Spolecné
stoleti, které vyjadiuje zamyslejici zpravu.
zprava — soubor symboltl, které odesilatel prostfednictvim média pfenasi k ptijimateli

Jedna se o propagovany video spot Spolecné stoleti.
média — komunikacni cesta (kanal), pfes ktery se pfenasi zprava (socialni sité, webova
stranka, letaky atd.)

V tomto pripadé je to video kandl YouTube a televize.
dekédovani — piijimatel deSifruje zasilanou zpravu od odesilatele

Prijimatel sleduje video spot a interpretuje zpravu (slova, zvuky, ilustrace).
prijimatel — strana, které pfijima zaslanou zpravu od odesilatele (prvni strany)

Osoba sledujici video spot od CzechTourism na YouTube anebo v televizi.
odezva — reakce pfijimatele na zpravu, kterd mu byla odeslana

Reakce osoby, ktera videla video spot a jeji postoj k odeslané zprave: Navstéva
webové stranky Spolecné stoleti a uicast na nékteré z udalosti z programového katalogu
anebo nezajem o danou marketingovou kampan.
zpétna vazba — dulezity faktor pii méfeni efektivity komunikace je soucasti odezvy,
kterou dostane zpatky odesilatel od pfijimatele

Osoba, ktera méla zajem o video spot a program spojeny s danou kampani, miize
napr. napsat kladny/zaporny komentar k videu, vyplnit dotaznik spokojnosti, provést
online rezervaci anebo osobné rekne svij nazor na dany program pri ucasti na jedné
z udalosti programu organizdtorem.
Sum — interference ¢i soubor faktori, které miizou negativné ovlivnit komunikacni
proces ve stadiu dekodovani a zpétné vazby, jako napf. technickd porucha, necitelny
text, Spatna vyslovnost, Spatné zvolena cilova skupina apod.

Napr-. sledujici behem video spotu byl vyrusen telefonatem nebo byl jeho televizni
signal prerusen technickou chybou.
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10.3 Prinosy integrované marketingové komunikace

Integrovana marketingova komunikace je definovana jako "koordinace a integrace
vSech externich forem komunikace a propagace destinacni agentury za ucelem zvysit jejich
ucinnost a konzistentnost" (Morrison, 2013). Integrovana marketingovd komunikace pfinasi
synergické efekty. Morrison (2013) uvadi 6 hlavnich benefitl integrované marketingové
komunikace:

1. Vétsi konzistentnost v komunikacnich zpravach

U integrované marketingové komunikaci je dilezité vysilat zpravu, ktera je konzistentni
a snadno rozpoznatelna napii¢ nékolika komunika¢nimi kanaly. Pokud je toto splnéno, tak
hlavni pifinos z integrované komunikace se dostavi v tom, Ze zprava bude efektivnéji
rozpozndna a lépe piijata cilovym publikem.

2. Upevnéni zpravy v paméti prijemce

V disledku opakovaného vysilani zpravy pies n€kolik komunikac¢nich kanalu je jeji
zapamatovani u cileného publika efektivnéjsi. To znamend, Ze marketingové kampané maji
vétsi Sance na Uspéch v pfipadé komunikace pres nékolik komunikacnich kanall nezZ jen napf.
prostiednictvim propagacnich letakli v postovni schrance.

3. Zasah cilové skupiny v riznych fazi nakupniho procesu

Je dulezité si uvédomit, ze v jednotlivych fazich nakupniho procesu (uvédomeéni si
potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ, ndkup, pondkupni chovani) funguje pokazdé
jiny komunikacni kandl. Vyzkumy ukazuji, Ze napiiklad reklama je efektivnéjsi ve fazi
uvédomovani si potieby, zatimco podpora prodeje je dilezita v samotné ndkupni fazi.

4. Efektivnéjsi positioning a budovani znacky

Zafixovani positioningu znacky do mysli cilové skupiny je efektivnéjsi pii kombinaci
nékolika komunikacnich kanald. Nékteré kanaly (videa, plakaty, billboardy) umoznuji vizualni
komunikaci zalozenou na emocich, naopak PR c¢lanky nebo osobni prodej umoziuji 1épe
vysvétlit racionalni argumenty prostiednictvim textu nebo slov.

5. LepSi adaptace na odliSné spotrebitelské styly uceni se

Kazdy se rad uci jinym zptisobem. Nékdo preferuje ¢teni textu a jiny zase sledovani videt.
Integrovana marketingova komunikace tedy vyhovi prvnimu (napf. cestovatelské magaziny ¢i
blogy na internetu), ale i druhému stylu uceni (napf. video spot destinani agentury
na YouTube, livestream video na Facebooku).

6. Vzajemné dopliiovani komunikaénich kanala

Jak bylo popsédno vyse, jednotlivé komunikacni nastroje dosahuji rtizné efektivity
v ruznych fazich ndkupniho procesu (reklama sice zaujme zékaznika, ale nepiesvéd¢i ho
o nakupu). Dulezité je ale fungovani integrované komunikace jako celku, kdy se vzajemné
dopliiuji slabé a silné stranky komunika¢nich néstroji.
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10.4 Planovani integrované marketingové komunikace

Pti planovani efektivni marketingové komunikace je tteba dodrzovat zakladni kroky:

e Definovani cild komunikace

Destina¢ni agentura si musi navrhnout jasné a méfitelné cile, které chce dosahnout
prostiednictvim své kampané. Priklad komunika¢niho cile destinani agentury Visit South
Africa mize vypadat takto: Zvysit pocet ndvstévnikl Jizni Afriky (o konkrétni Cislo ¢i %), ktefi
zakoupi jiny destinacni produkt, nez je safari. (Malinas, 2017). Kromé toho si agentura musi
urcit cilové publikum, na které bude cilit. Z pohledu destina¢niho managementu se miiZze jednat
o milenidly, rodiny s détmi nebo napft. seniory.

e Nastaveni predbéZného rozpoctu kampané:

Klicovym krokem pfi pldnovani kampané je nastaveni marketingového rozpoctu
na propagaci.

e Model partnerské spoluprace na kampani

Pti vytvéareni marketingové kampané by destina¢ni agentura méla zvazit moznosti modelu
spoluprace se soukromym a vefejnym sektorem. Zajimavi jsou ti partnefi, kteti maji podobné
cile a jsou schopni kofinancovat kampail. Napf. se jedna o aerolinky, hotelové sité atd.

e Definovani komunika¢niho mixu integrované marketingové komunikace

Destinani agentura vybird nejadekvatnéjsi a nejucinnéjsi komunikacni nastroje
pfi realizaci zvoleného cile marketingové kampanég. Jako ptiklad si mizeme uvést kampan
snazvem: Peru, the richest country in the world (realizovdna destinaéni agenturou
PROMPERU), jejimz cilem je propagovat trend vnimani bohatstvi zaloZeného primarné
na cestovatelskych zazitcich, a ne na konzumaci materidlnich véci. Svou kampan ptedstavili
prostfednictvim téchto komunikacnich kanalii: web, socidlni sit¢ (Facebook, Instagram,
Twitter, Pinterest), emailing, videa, bannery, billboardy a CLV plakaty.

i-

PERU;.
THE RICHEST

COUNTRY IN
THE WORLD

i e

Obr. 89 - Ukazka banneru na webové strance destinaéni agentury PROMPERU. Zdroj: PROMPERU, 2018

e Navrh a testovani marketingové kampané

Jesté pred samotnym spusténim marketingové kampané se doporucuje otestovat rizné
navrhy vizuala u cilového publika a vybrat ty navrhy, které nejlépe funguji.

e Piiprava finalni podoby kampané
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Dotazeni finalni podoby kampanovych vizudll, pfiprava vizuali pro vSechny
komunikacni néstroje a findlni schvalovani.

e Vytvoreni finalni podoby rozpoctu kampané

Revize ptedbézného rozpoctu na zéklade finalniho konceptu kampané.

e Spusténi, udrZzovani a monitorovani kampané

Finalni spusténi marketingové kampané vcetné pravidelného monitoringu.

e Méreni a hodnoceni vysledkit kampané

V pribéhu nebo po ukonceni kampané probiha hodnoceni stanovenych cilii oproti realné
dosazenym vysledkiim na zakladé meéfitelnosti efektivnosti jednotlivych komunikacnich
kanald.

10.5 Méreni efektivnosti

Meéfeni efektivnosti marketingové kampané ma za ucel zjistit, jak uspéSna kampan byla
a zda naplnila prvotni cile pii jejim planovani. Je dilezité si uvédomit, ze nékdy pozadované
vysledky se mohou dostavit az po par mésicich ¢i letech. Destinac¢ni agentura by si méla pfedem
promyslet tzv. KPI (key perfomance indicators — klicové ukazatele vykonnosti), které bude
sledovat. KPI je n€kolik a 1i8i se od toho, jaky marketingovy kanal se pouziva.

V reklamé je dilezité informovat, presvédcit a pfipominat, pro¢ se vyplati konkrétni
destinaci navstivit a jeji hlavni KPI je pocet navstévnikli destinace a celkovy finan¢ni vynos
navstévnik destinace ze statistickych udaji se rozhodl piijit pravé na zaklad¢ propagované
reklamy destinani agentury. Jeden z tradi¢nich zplisobi méfeni efektivity reklamy jsou
tzv. konverzni studie, v rdmci nichz jsou potencidlni navstévnici destinace osloveni pifimo
za ucelem provedeni néjaké akce (napt. vyplnéni dotazniku). V zavéru se na zakladé vypoctu
poméru oslovenych osob a osob, které nakonec destinaci navstivili vypocitd procentudlni
hodnota a ¢im je vyssi, tim je i vysledna efektivita marketingové kampané vyssi (Morrison,
2013). Avsak v pripad¢ tohoto zplisobu zjistovani mohou byt vysledky neptesné, protoze
oslovené osoby mohly byt i ty, které jiz pted reklamou véd¢ly, ze do dané destinace vycestuji.

Idealni variantou méfeni konverze je zapojeni obchodnich partnert (ubytovani, letenky)
a dométovani skute¢nych obchodnich vysledkl na zakladé kampané.

Pfi osobnim prodeji je méfeni efektivity komplexnéjs$i nez v reklamé. Konkrétnim
pfipadem miize byt doméfovani efektivity prace Convention Bureau. Ukolem Convention
Bureau je propagovat a prodavat destinaci na MICE akce (kongresy, konference, setkani).
Mezi hlavni métitelné KPI, které Convention Bureau sleduji, patii pocet novych klientt,
uzavienych smluv, sponzort, zarezervovanych kongresovych/hotelovych mistnosti, ale i pocet
ztracenych pfilezitosti a zhodnoceni vysledkl po akcich jako napt. celkova ucast delegati.

V pripadé Public Relations (PR) je jednim z Castych zpiisobli méfeni metoda AVE
(Advertising Value Equivalency), kterd piepocitava prostor ziskany zdarma formou PR ¢lanka
na jejich inzertni hodnotu. Metodika ma jasné vyhody, ale také né€kolik nedokonalosti.
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Pfi méfeni se pracuje s cenikovymi cenami inzerce, kdezto ve skutecnosti jsou uctované ceny
oproti tém cenikovym nizsi. Kromé toho AVE nezohlediiuje dalsi podstatné faktory —naptiklad,
v jakém médiu byl ¢lanek publikovan vzhledem k cilové skuping, zda Clanek zminoval jen
klienta nebo i1 konkurenci, na jaké strané v tist€éném médiu byl, zda byl ¢lanek publikovan
s fotkou apod. Hodnoceni pomoci AVE vede k prosazovani kvantity na ukor kvality.

Cilem podpory prodeje u destina¢ni agentury je prilakat navstévniky do destinace napf.
prostiednictvim jedine¢né slevy na dopravu ¢i ubytovani, volné dostupné turistické brozury
do destinace, turistické karty, vérnostnich programt nebo riznych interaktivnich soutézi. KPI
komunikacniho kanalu podpory prodeje jsou napt. procenta lidi, kteti dostali nabidku na slevu
na néjakou sluzbu ¢i turistickou kartu a tuto sluzbu nakonec vyuzili.

V soucasnosti je nejvice méfitelnym komunikacnim kandlem digitalni marketing, ktery
prostiednictvim n¢kolika kvalitnich online marketingovych analyz (napi. Google Analytics,
MailChimp, socidlni sit¢ Facebook, Instagram, Twitter) podava piesnéjsi vysledky efektivity
marketingové komunikace nez tradi¢ni offline marketing. KPI, které destina¢ni agentura miize
sledovat u digitdlniho marketingu, jsou znazornény v nasledujici tabulce. Na zaklad¢ téchto
KPI dokaze destina¢ni agentura posoudit, zda jeji vytycené cile nebo marketingova kampan
byly tspésné.

e pocet zobrazeni e pocet otevienych e Facebook (,,likes*, e pocet
webu emailt konverze, zobrazeni dorucenych
e unikatni e click-through rate prispévki,...) zprav
navitévnici webu e pfeposlané emaily ® Twitter (sledovatele, e konverze
e (as straveny na e zruseni odbéru konverze, ® pocet
webu emaili ~retweety®,...) stahnuti
e konverze e konverze e YouTube (zobrazeni turistickych
kanalu a videi, map

odbeératelé,...)

Tabulka 14 - KPI digitdlnitho marketingu. Zdroj: MORRISSON, M Alastair. 2013. s. 340, vlastni zpracovani

10.6 Shrnuti

Integrovand marketingova komunikace hraje u destina¢ni agentury dilezitou roli
pfi planovani marketingové kampané. Vyuzitim kombinace jednotlivych marketingovych
nastrojii (reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing, digitalni
marketing) se destinacni agentufe dostdva mnoho piinosii, které ptinaseji kvalitni vysledky.
Piedem je ovSem tfeba naplanovat integrovanou marketingovou komunikaci, jejiz prvni krok
pfedstavuje nastaveni si jasnych a méfitelnych cili, které chce destinacni agentura doséhnout.
Po kone¢ném zvoleni marketingovych kanald, rozpoc¢tu a samotné otestované marketingové
kampané nasleduje jeji méteni a hodnoceni vysledkt. Méteni efektivnosti, které tvoii posledni
slozku integrované marketingové komunikace, probiha s dlirazem na zvolené klicové ukazatele
vykonnosti (KPI) u jednotlivych zvolenych marketingovych nastrojii. Finalni vysledky méteni
poukazuji na to, zda dana marketingova kampan byla Gspé$na ¢i nikoliv.
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Otazky na zavér

NV kA=

Co predstavuje marketingovy plan a jaké jsou jeho jednotlivé slozky?

Uved'te ptiklady jednotlivych komunikaénich kanalt.

Vysvétlete fungovani komunika¢niho modelu.

Jaké jsou nejvétsi piinosy integrované marketingové komunikace?

Jak se postupuje pfi planovani integrované marketingové komunikace?

Jak je mozné méfit efektivnost u jednotlivych marketingovych kanala?

Zkuste sami vymyslet marketingovou kampani pro libovolné¢ vybranou destinaci
s vyuzitim integrované marketingové komunikace a urcete, jak budete méfit jeji
uspesnost.
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11 Online marketing

Nastroje digitalniho marketingu jsou nedilnou soucasti integrované marketingové
komunikace. Zahrnuji v sobé prakticky veskerou marketingovou komunikaci operujici
na zéklad¢ digitalnich  technologii, respektive novych médii, jako jsou nastroje
z oblasti internetu, mobilnich komunikaci a digitdlnich komunikac¢nich prostfedkii. Online
marketing se snazi se co nejptesnéji zacilit na zakazniky jako jednotlivce.

Ucebni cile

Po precteni této kapitoly byste méli umét:
rozliSovat mezi jednotlivymi nastroji online marketingu

e popsat stézejni vyhody a nevyhody online marketingu ve srovnani s offline
marketingem

e umgét vysvétlit méteni efektivnosti online marketingu

Téma k zamySleni

Nechali jste se nc¢kdy naldkat propagacni fotografii na webovych strankdch nebo
socialnich sitich destinaci? A pak jste ji srovnali s realitou? Rozvoj internetu a socialnich siti
dal v podobé online recenzi silny nastroj do rukou samotnych cestovatelii. Servery jako
TripAdvisor nebo YouTube umozni béhem minuty ovéfit ,,snové™ fotografie a popisy reality
se vSedni realitou.

&

b

gy
Obr. 91 - Propagacni fotografie Benatek
11.1 Nastroje online marketingu

Mezi nejvyuzivangj$i nastroje online marketingu patii

téchto 6 komunikac¢nich kanalu:

Obr. 93 - Online marketing
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11.1.1  Socialni sité

Socidlni sit¢ na nas maji v dnesni dobé obrovsky vliv. Facebook, Twitter, Instagram,
My Space, LinkedIn a mnoho dal$ich jsou vyuzivany lidmi po celém svéte, ktefi na nich travi
i nékolik hodin denné. Tento druh online marketingu dokaze zasdhnout Siroké spektrum
potencidlnich zdkaznikl s naprosto piesnym zacilenim. Navic mnohdy se ani nemusi jednat
o placené reklamy, coz je velkou vyhodou. Sreklamou na téchto sitich se setkdvame
dennodenné, at’ uz se jedna o placenou formu ¢i nikoli. Staéi si zalozit svoji vlastni
facebookovou stranku nebo instagramovy profil a jeho obsah sdilet s prateli. Tato spolecenska
sit’ umoziuje podporovat vnimani znacky a rist jeji image.

_ ] Cozcntoursm O —

CzechTourism Vychutnej peas
si atmosféru

25 let s vami
prazskych kavar

CzechTourism ate. &1°2 299
@agenturaczechtourism i

Hlavni stranka

Informace

Fotky b Tosemilibi =~ X\ Sledovat o Sdilet = -+ ® Poslat zpravu

Hodnoceni
- Fotky - 0 4125 - Na 24Kiadé nazoru 31 lig
1918
Prispévky
Komunita 1 0 0 | CzechTourism
Informace a reklamy The Czech Tourist Authority was founded in
2 0 1 8 1993 to promote the Czech Republic as an
attractive tour.
SPOLECNE STOLETE Zobrazit vic
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Obr. 95 - Facebookovy profil CzechTourism propagujici Ceskou republiku
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Obr. 97 - Placena reklama na Instagramu
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11.1.2  Video marketing

Video marketingu dominuje pfedev§im YouTube kandl, kde jsou reklamni spoty
umistovany ptred videa, kterd chtéji uzivatelé opravdu zhlédnout. Dale miizeme uvést Snapchat
¢i reklamni videa umisténd na Instagramu, kterd zatim nemaji takovy ohlas jako YouTube.

i o O O

= EYoulube czechtourism = Q .
-
30-

CzechRepublic

Land of Stories

Veronica Biasiol - HAUL A VLOG
Z NEW YORKU
Biasiol

Drsny Stylista - 9. dil
anna Benesova

) 0:04/1:35
> *& "'U 100 FAKTU SPECIAL - Harry
i Potter 1. CAST
Stejk
Mohlo by se vam libit

360° video - Cesky Krumlov
833 zhlédnuti s §o

Visit Czech Republi "
canpepic F"’ "M “-{f V‘LeEP“:'CV ODEBIRAT 3,6 TiS.

Obr. 98 - Propagacni video CzechTourismu umisténé na YouTube kanalu

BEAUTY TALK #1| S MEDIKEM
0 STRASACICH V KOSMETICE

petralovelyhair

Podle prizkumu video marketingu (prosinec 2017) uveden¢ho na webové strance
hubspot.com, kterého se ztcastnilo 570 respondentti jak marketingovych odbornikd, tak online
spotiebitelt uvedlo, ze 81 % podniki vyuziva video jako marketingovy nastroj. Otazkou také
bylo, kolik ¢asu béhem dne stravi sledovanim video obsahu a v priméru tato odpovéd’ ¢inila
1,5 hodiny, 15 % respondentii dokonce uvedlo, ze denné stravi sledovanim videi vice jak
3 hodiny. Dilezité je vytvortit video obsah, ktery bude pro sledujici né¢im zajimavy ¢i zabavny.
V takovém ptipad¢€ by az 83 % zvazovalo sdileni tohoto video obsahu se svymi prateli.

V oblasti prodeje zbozi jsou oblibena prezentacni videa produkti. Zakaznik si pak dokaze
Iépe predstavit, jak produkt vypadd a funguje. V oblasti online projektid se pouzivaji videa
instruktdzni. Mnohem rychleji pak uzivatel pozna, co sluzba nabizi a jak se ovlada. Dalsi velkou
skupinou jsou vzdé€lavaci videa a prezentace.

Utad cestovniho ruchu a kultury v Abu Dhabi se rozhodl pro marketingovou kampar,
prostiednictvim které by zvysil povédomi o Abu Dhabi jako vhodné turistické destinaci
pro navstévniky z celého svéta. S ohledem na tyto cile, zah4ajil kampané na YouTube. Jeho
prioritou bylo vytvofit program aktivit v Abu Dhabi, které by zaujaly rtizné cilové skupiny jako
pary, rodiny s détmi, podnikatele a s odliSnou dobou trvani dovolené. Divaci mohli zadat své
vlastni kritéria tykajici se cesty a na zakladé¢ téchto kritérii reklama vygenerovala
personalizované sdéleni, které si mohli stdhnout a také jej sdilet se svymi prateli
prostfednictvim socidlnich siti.
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11.1.3 SEO

Search engine optimization, neboli optimalizace pro vyhledavace. SEO je proces, jehoz
vysledkem je navstévnost webové stranky z neplacenych, tzv. “organickych” vysledka
vyhledévani ve vyhledavacich. Je zfejmé, Ze vétSinu uzivatell internetu zaujmou predevsim
odkazy, které¢ jsou ve vyhledavacich umistény na ptfednich mistech vysledkid vyhledévani.
Z toho davodu je dulezita prace s klicovymi slovy, které musi korespondovat s obsahovym
zamé&fenim webovych stranek. Nejcasteji zadavand efektivni hesla lze zjistit pomoci nastroje
Google Adwords Keyword Tool. Déle je dulezity atraktivni a kvalitni obsah webu,
jednoduchost jeho uziti nebo vhodny graficky design. Nelze také opomenout technickou a UX
kvalitu konkrétni stranky. Stranky se musi nacist rychle, jejich obsah musi byt Citelny a
tematickd relevance musi byt dobfe podloZena i v kddu stranky. (Karlicek, Kral, 2011)

GO gle dovolenka i | \0,“

Web Obrazky Mapy Videa Spravy Viac ~ Vyhladavacie nastroje

Priblizny pocet vysledkov: 7 050 000 (0,37 sekund)

Last Minute - Zajazdy - Invia.sk
last-minute.invia.sk/Zajazdy ~

Aktualne Last Minute - nové ceny. Vyberajte z ponuky 300 CK! CK Last Minute aktualne

www.last-minute-ck.sk/ ~
Cestovné kancelarie Last Minute.

Last minute 2015 - fischer.sk Online ponuky od viacerych CKI
www fischer.sk/ ~ @ Dunajska 2286/5, Bratislava
Vynikajuce ceny a kvalita znacky Fischer - zaruky skvelej dovolenky! 0800 123 420

Last minute Cyprus - Last minute Malorka - Last minute Bulharsko

Ultra Last Minute 2015

dovolenka last minute - TipTravel.sk dovolenka.sme.sk/ ~

www.tiptravel.sk/Zajazdy_Egypt ~ Organické 02/592 332 55
Allinclusive komplet za 669 EUR. Overena kvalita od spolahlivej CK. vyhl'adavanie Unaveni z priplatkov a poplatkov?
Last Minute Zajazdy Egypt - Dovolenka Hurghada (SEO) Tu je vsetko v cene a bez chytakov.
Tieto stranky ste navstivili pred 3 diiami.
( Dovolenka 2015 od viac ako 300 CK na Invia.sk A
dovolenka.invia.sk/ ~ Letna dovolenka 2015
... ako 300 CK na Invia.sk. Najvajvacsi vyber zahrani¢nych a tuzemskych dovoleniek od www.aeolus.sk/dovolenka-s-rodinou ~
vaetkych poistenych cestovnych kancelarii - dovolenka za skvelé ceny. Vyberte si uz teraz z leteckych a
Grécko - Kapverdské ostrovy - Chorvatsko - Spanielsko autobusovych zajazdov od CK Aeolus.
@ Ivanska cesta 16, Bratislava
Dovolenka 2015, last minute, CK / Travel.Sk
www.travel.sk/ ~ Dovolenka v Chorvatsku
Cestovna agentura Travel.Sk. Dovolenka 2015, cestovanie - v lete aj pocas celého www.adriatic.hr/ ~
roka. Aktualne - Last Minute 2015. Apartmany, Vily a Domy v Chorvatsku
| Grécko - Vetky zfavy 50% a viac - NOVE ZLAVY/CENY dnes a ... - Last Minute y Informacie & Online Rezervacie!

Obr. 99 - Nazorny priklad SEO reklamy

11.1.4 PPC

Pay per click, neboli platba za klik. Tato reklama se zobrazuje pouze lidem, kteti hledaji
pomoci vyhledavacu urcité informace nebo si prohlizi néjaky obsah. Stac¢i zadat klicové slovo
a vyhledavac uzivateli poskytne nejen vysledky, ale také reklamu souvisejici s timto slovem.
Jedna se o druh reklamy, kde inzerent plati za zédkaznika, to znamena, Ze urcity poplatek je
odpocitan az ve chvili, kdy uzivatel na nabizenou reklamu poklepe. Velkou vyhodou PPC
reklamy je velmi pfesné cileni na zadkaznika. Mezi nejznaméjsi sité zabyvajici se PPC reklamou
celosvétové patii Google Adwords, v Cesku je to pak Seznam Sklik.
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Your Site / Cart

User is Brought Back

Obr. 101 - Proces PPC reklamy

GOL >gle
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Maps
Videos
News
Shopping

More

The web
Pages from the UK

More search tools

PPC Ads

holiday

#s retated to holiday
™~

www thomascook comMolidays

All Package Holidays ATOL Protected

75,064 people +1'd or follow Thomas Cook UK
Up 10 20% Off Summaer Holldays 20% Off Turkey Summer 2012
2013 On Sale Now - Kigs Go For£1  10% Off Turkey Late Deals

viny mese‘!x

- P 1 A
www onthebeach co uk/Cheap-Holiday - % & % & + 6,089 seller reviews
2012 Low Hotel Deposits from £10pp

* Fully ATOL & ABTA Protected - Book Cheap Canaries Holidays

waww Airstcholce co uholidays - % % & %4 129 seller reviews

First Choice Holidays, the home of all inclusive. Book online now!
87,978 people +1'd or follow First Cholce

pt couple holkdays - Save £250 - Splashworld - Hollday Villages

/

ir |
www firstichoice co uk/
First Choice offers unique all inclusive holidays. Premier, Holiday Villages and
SplashWorld. t means eventhing is taken care of $0 you dont have 10 worry,

* Inclusive holidays - Late deals - Holidays Villages - Sun holidays

waww.thomson.co uk/
Thomson offers a fantastic range of unique holiday experiences, cruises, late deals,
cheap flights and much more. Book your perfect holiday with Thomson

Obr. 103 - Nazorny piiklad PPC reklamy

11.1.5

Affiliate neboli provizni program funguje na principu nabizeni cizi sluzby za provizi
ze zprostiedkovani. Z obchodniho hlediska se jedna o jeden z nejlepSich modeld, protoze platite
proviznimu partnerovi az ve chvili, kdy si u vas zakaznik objedna. Tohoto zakaznika byste jinak
sami nejspiSe ani neoslovili. VySe provize je rtiznd podle oboru podnikéni. V oblasti prodeje
konkurenéniho zbozi je provize v fadech procent, v oblasti sluzeb nebo zejména informacnich
a vzdélavacich produktl je to pak klidné i 50 %. Provozovatel provizniho programu by mél

Affiliate marketing
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svym affiliate partnerim (prodejciim) nabidnout zajimavé podminky. Jiné¢ budou v piipadé
jednorazové kampané a jiné v ptipadé dlouhodobého prodeje zbozi.

11.1.6 Email marketing

Mezi nejefektivnéjSi online néstroje patii email marketing. Vyhodou je zde dobré
a pfesné cileni na potencialni zakazniky. Email marketing mlizete vyuzit k tomu, aby zdkaznici
meéli piehled o novinkach spolecnosti, nadchazejicich udalostech nebo specidlnich nabidkach,
které jsou navrzeny podle preferenci, zdkaznikovi ,,na miru®. (Janouch, 2014)

11.2 Vyhody online marketingu

Pro souc¢asnou spole&nost je diileZita zejména rychlost. Zijeme v uspéchaném svété, proto
je velkou vyhodou online marketingu dostupnost sluzeb 24 hodin, 7 dni v tydnu. Nejen, ze
online marketing je aktivni neustale, ale neni vézan na Zadné konkrétni misto ¢i zemi. Je
ptistupny témer po celém svété pro kohokoli, kdo se na svém telefonu ¢i pocitaci ptipoji
na internet.

Dalsi z vyhod online marketingu jsou nizké provozni naklady. Napiiklad umisténi
reklamy na internet, na svém facebookovém ¢i instagramovém profilu je nejen levnéjsi,
ale 1 efektivnéjsi ve srovnani s klasickou metodou reklamy umisténé v televizi, novinach nebo
v radiu. Mnohem vice se také vyplati rozesildni emailti nez tisk reklamnich brozur. Osloveni
formou emailu je uspornéjsi (aspora postovného, tisku, papiru), ale také ekologicky Setrnéjsi.

Na rozdil od tradicniho marketingu, kde podniky musi ¢ekat n¢kolik dni na odezvu
a vyhodnoceni jejich marketingovych kampani, online marketing méa vyhodu okamzité odezvy.
Takovou odezvu Ize naptiklad sledovat navstévnosti na webovych strankach., kolik ,,lajka*
dostane reklama nebo profil na Facebooku nebo kolik lidi se pfihlasi k odbéru videa
na YouTube kanalu.

Je mnohem snadnéjsi oslovit cilové skupiny zékaznikii. Demografické cileni umoziiuje
zamétit se na konkrétni zadkazniky, o kterych si myslime, ze pravdépodobné koupi nas produkt
nebo sluzbu. Sta¢i nabidnout potencidlnim zakazniktim, ktefi navstivi konkrétni webové
stranky, formulai k vyplnéni, ktery umozni urcit cilovou skupinu, jejich v€k a zajmy atd.
Po zpracovani téchto informaci mtizeme oslovit zdkaznika s individualni nabidkou sluzeb podle
jejich preferenci.

11.3 Nevyhody online marketingu

I kdyZ soucasnd spolecnost zije v online svété, jsou zde lidé (spiSe starsi generace), kteti
tento online trend neovladl a sviij Cas spise na internetu netravi. Nékteré cilové skupiny tak jsou
prostiednictvim internetu neoslovitelné. Stejné tak plati, Ze internet neni samoziejmosti
pro vSechny ¢asti svéta, tudiz nelze fict, Ze by online marketing pokryl zcela celosvétovy trh.

Také se muze stat, Ze si zdkaznik zbozi objedna a doptedu zaplati u podvodného prodejce.
Zbozi zékaznikovi nepiijde z4dné a ke vSemu ptijde o své penize. Tim padem, nejen ze je
zakaznik s timto internetovym obchodem nespokojen, ztraci dlivéru, a proto si pfist¢ radeji

116



vybere jiny internetovy obchod nebo bude radéji nakupovat v kamenném obchodé¢, kde si zbozi
muze prohlédnout i vyzkouset. Tato zkusenost ho také miize odradit od plateb online.

Nevyhodou muze byt také piesycenost uzivateli online reklamou. Nejednou se stane, ze
pfi préci na pocitaci nas vyrusi vyskakujici reklamy, reklamy piekryvajici piivodni obsah nebo
samotné reklamni bannery. Uzivatelé jsou Casto iritovani, snazi se tyto reklamy piehlizet a tim
padem reklama ztraci svilij vyznam.

11.4 Srovnani s offline marketingem

V ¢em je online marketing lepsi oproti offline marketingu?

e monitorovani a méteni efektivity— online marketing ma mnohem vice lepsich dat

e dostupnost 24/7 — online marketing probiha nepfetrzité, neni omezen casem prijezdu
kolem billboardu nebo slotem na video spot

e komplexnost — zdkazniky lze najednou oslovit n€kolika zpiisoby

e individudlni pfistup — neanonymni zékaznici, komunity, ,,spravni zdkaznici® pies
klicova slova a obsah

e dynamicky obsah — nabidku i design 1ze ménit neustéle

11.5 Méreni online marketingu

Lehka meéftitelnost, zlepSovani nebo sledovani vysledki je také jednou z vyhod online
marketingu.

Meéfeni viditelnosti. Jedna z moznosti, jak lze zjistit, zda jdou vase reklamy, umisténé
na webu €i v aplikaci, opravdu vidét. Spole¢nost Google nabizi funkci Active View, ktera méfi,
zda je reklama viditelnd. Viditelnost je méfitkem toho, zda m¢l uZzivatel opravdu moznost
reklamu vidét. Obchodnikiim poskytuje udaje o tom, kolikrat se jejich reklama skutecné
objevila pted uzivateli, protoze pokud reklama vidét neni, nemtlize mit vliv na zménu vnimani
znacky nebo budovani divéry vici znaéce. Métend viditelnost také obchodnikiim poskytuje
udaje o tom, jak efektivni jejich reklamni kampané vlastné jsou nebo kam by mély jejich
reklamni investice v budoucnu smétovat.

Google Analytics je dalsi nastroj pro méfeni a analyzu navstévnosti webu. Tato funkce
od spolecnosti Google je nejen zdarma, ale lze si ji 1 stdhnout jako aplikaci do mobilu. Pomoci
Google Analytics zjistime nejen informace o navstévnicich jako demografické idaje nebo jaké
zafizeni pouzivaji, odkud navstévnici pfisli. z jakého webu nebo vyhledéavace, jak dlouho si
navstévnici web prochézeli a mnoho dal$ich dat, které pomohou 1épe planovat ¢i cilit reklamni
kampané.

Me¢fit GspéSnost reklamnich sdéleni lze i1 jinak. Naptiklad na socialnich sitich jako

CN13

Facebook, podle poctu ,lajkt ¢i poctu sdileni urcité reklamy nebo reklamnich profild,
na Instagramu podle sledujicich uZivatelti anebo ve video marketingu, konkrétné¢ YouTube

kanalu, podle poctu odbératelii ¢i zhlédnuti videi.
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11.6 Shrnuti

Online marketing je ve svété obchodu téméf nezbytnosti. Je to efektivni néstroj
marketingu, jehoZ prostfednictvim lze ziskat Siroké spektrum presné zacilenych potencidlnich
zakaznikl. Neustale se zdokonaluje a pfizpisobuje soucasné spolecnosti, kterd internetem zije.

Kontrolni otazky

1. Porovnejte mezi sebou jednotlivé néstroje online marketingu.

V ¢em vidite klady a zapory online marketingu oproti offline?

Ovlivnila vés n¢kdy reklama na socialnich sitich (Facebooku, Instagram ¢i YouTube
kanal) ke koupi urcité sluzby nebo zbozi? A ¢im vas musi takova reklama zaujmout,
abyste na ni klikli?

bl
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12 Offline marketing

jejich vyuziti.

Ucdebni cile

Po precteni této kapitoly byste méli umét:

Cilem kapitoly je poukazat na rozdilnou efektivitu komunikacnich kandlti a vhodnost

dokézat vyjmenovat kanaly offline marketingu

porovnat efektivitu jednotlivych kanali

rozhodnout se pro nejvhodnéjsi kanal v zavislosti na t¢elu kampané

vyhodnotit efektivitu online a offline marketingovych néstroji

Téma k zamySleni

Podivejte se na nasledujici video: https://www.youtube.com/watch?v=LYzFrmUwLVg.

a zkuste odpovédet na nasledujici otazky:

Libi se vam osobné tato reakce?

Myslite si, Ze se jedna o vhodnou reakci na nastalou situaci?

Ma tato kampan potencial ptildkat do zemé turisty?

Napada vés zplsob, jakym na kampan navazat tak, aby se na destinaci opét

nezapomnélo?

Dokézete vymyslet jinou reakei, kterd by od tohoto oznaceni destinaci n€jak ocistila?

Muze mit kampan dlouhodobéjsi dopad?

Jeli byste na zakladé tohoto videa do Namibie?

12.1 Kanaly offline marketingu
Tisk Televize
- Dlouhé doba realizace Velmi drahé, zv1ast’ v prime time
- Obsahuje hodné inzerentl — sdéleni Musi se objednavat hodné doptedu
se rychle ztrati Pieplnéné
- Spatna geograficka zaméfitelnost, Divéci Casto automaticky vypinaji
pokud se nejednd o regionalni deniky pfi reklamach
+  Moznost pravidelné inzerce Nutnost zayjmout v prvnich par
vtetindch
+  Moznost vyuziti kontextu v ¢lancich . o
Na CT omezeno na minimum
+  Vérohodnost — dle vybrané¢ho média 5 "
+ Moznost vyuziti zvuku, barev,
storytelling
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+ Advertoridly — PR ¢lanky — pfi +  Zasah masy...moznost cileni podle
dobrém textu vysoka Ctenost, neni potada

brano jako reklama x R
+ Casové planovani

+ Casopis — méné pruzny nez noviny — , S oen 1 . TS
Casopis ehe pruzity hez noviny + Vyhodny mliZe byt sponzoring potadii
vychdzi méné, ale ma diky tomu delsi

zivotnost — je do ruky bran vickrat nez

v jeden den
Radio Out-of-home reklama
- Hodné stanic — velké rozprostieni - Mala pozornost
posluchact - Sdéleni omezena na kratké
- Presyceni reklamami — je tézké se informace
uvést tak, aby si posluchaci sdéleni - Nemoznost cileni na urcité zajmy,
pamatovali chovani
- Casty poslech v auté — nemoznost se - Velmi dlouh4 doba realizace
podivat na web — pak na to - Legislativni omezeni

posluchat zapomene + Kampai l1ze provazat diky rozlicnym

+  Dobré zacileni — vétSina stanic néjak formam na mnoha mistech

zaméfend +  Siroky zasah publika

+  Levngjsi nez televize y T
d +  Moznost geografického cileni

+ Relativné levnd a rychla produkce

+  Velka koncentrace moznych ploch

Tabulka 16 - Porovnani zékladnich kandlt oftline reklamy. Zdroj: zpracovano dle Vysekalova, Mikes (2018), doplnéno

12.2 Efektivita offline reklamy

Jak jiz bylo zminéno vySe, ma online marketing oproti offline marketingu tu vyhodu, ze
méfitelnost jeho efektivity je velmi jednoduchd. Existuji vSak i riizné studie, které se zamétuji
na méfeni efektivity offline reklamy. Nekteré z nich budou probrany v podkapitole nize.

Jednou ze studii je studie zabyvajici se ndvratnosti investice do radia, kterou uvetejnila
britska radiova asociace Radio Advertising Bureau (dale jen RAB). Pfedmétem studie bylo dva
tisice kampani z deseti odliSnych produktovych segmenti. Vysledkem tohoto zkoumani byla
hodnota ROI ve vysi 7,7 liber, coz ve srovnani s dal§$imi komunikacnimi kanély predstavovalo
druhé misto hned za reklamou v televizi, kterd vSak dosahla jen o desetiny liber lepsi vysledky.
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Porovnani lze vidét na obrazku nize.

AVERAGE ROl FOR BRANDS ON RADIO IS £7.70

GEBP8,70

GBP7,70
GBP5,80
GBP4,90
GBP2,00
RADIO TV Press Qutdoor Online

Graf 26 - Primérnd hodnota ROI dle RAB. Zdroj: RAB

Zaroven vsak studie poukazala na patrné rozdily v ROI podle produktovych segmentt.
Tam se na prvnim mist¢ umistil retail, cestovani obsadilo patou pticku s hodnotou ROI
5,70 liber. Pfi studii byla taktéZ nalezena spojitost mezi navratnosti investice a kreativitou.
Studie tak potvrdila, Ze je potifeba reklamou néjak vybocit z ostatnich reklamnich sdéleni
(Mediaguru, 2014).

Obdobné vysledky pak piinesla i podobna studie z Ceské republiky, na které se podilela
spolecnost Marketing Media Services. Napiiklad v roce 2011 pro svého klienta dokazala
spole&nost pomoci kampané v radiu zajistit dosah na 80 % obyvatel CR (MMS, 2015).

Pro ucely prace byly ze skupiny out-of-home reklam vybréany billboardy a studie Ludvika
Cichovského z roku 2015.

Autor ve svém c¢lanku uvadi 4 faktory, diky kterym je billboard G¢inné;si:
e konkurenéni vyhoda
e cenovy bonus/sleva
e inovace nebo zlepSeni propagovaného produktu/sluzby
e hodnota uzitku, ktery by koupé pfinesla

.....

vzhledem ke svému umisténi u silnic maji projizdéjici jen kratky Cas na precteni a pochopeni
reklamniho sdéleni. Autor celou studii vyhodnocoval na zédkladé dotazovani na Cerpaci stanici
pobliZ umisténi sledovanych billboardi. Mimo jiné bylo zjisténo, ze billboardy na dalnici D1
maji nejmensi pozornost projizdéjicich tidicl, nebot’ ti se na této dalnici nejvic boji dopravni
nehody a ddvaji vice pozor na déni na vozovce. Pozornost billboardii také ,,odldkavala® satelitni
navigace. V piipad€¢ aut s posadkou tvofenou détmi pak billboardy casto tvofily néstroj
k opakovani barev nebo podobné détské hie. Z celkového poctu 1 500 respondentti uvedlo
necelé jedno procento lidi, Ze by na zaklad¢ billboardu ucinili ndkup.
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Pti vypoctu ROI je tak nutné zahrnout to, jaky zdmér byl na billboardu sledovan, nebot’
jeho zasah je sice velky, ale studie prokézala, Ze se nejednd o médium, které by dokazalo
masove presvédcit k jakékoliv akci (Marketingové noviny, 2015).

Efektivita inzerce v Casopisech byla méfena mimo jiné ve vyzkumu StarchMetrix
zajisteénd agenturou GfK Czech. Ze studie vyplynulo, Ze efektivita reklamy je odliSna podle
jejiho umisténi v ¢asopise, kdy nejvétsi zdsah ma predni a zadni obalka (podle studie celych
72 % ctenari), dale vnitini obélka a celostrankové formaty, kde obé zminéna umisténi ziskala
ptes 60 % reach. U menSich formath pak reach klesa na 50 % a méné.

Studie se Gcastnilo pfes 17 000 respondentti a testem proslo 76 asopist, které byly rizné
tematicky zamétené. Je tedy jasné, Ze reklama na pocitacovou hru by neméla stejnou efektivitu
v damském casopise 0 modé, jakou by méla napiiklad v magazinu zaméfeném na teenagery
muzského pohlavi. Pii spravném umisténi a kreativnim zpracovani si vSak reklamy
v ¢asopisech vedly velmi dobte a primérné 90 % respondentli z reklam dokéazalo rozpoznat,
o jakou se jedna znaCku. Taktéz studie uvadi, ze jiz zminované advertoridly dokéazi zvednout
pozornost ¢tenaii az o 34 % v porovnani s béznou reklamou, pokud se jedna o znacku z méné
atraktivni kategorie (Mediaguru, 2017).

12.3 Porovnani online a offline reklamy

Offline Online
- Velky zésah - Perfektni méfitelnost efektivity a
- Casto brano jako divéryhodnéjsi nez moznosti vyhodnoceni kampani
online - Jednoduché zacileni publika
- Velky vliv na povédomi o znacce - Pomérné nizké naklady
- Ne vsichni jsou online - Ovlivnéno fenoménem banner
- Plo$né pokryti blindness
- Moznost cilit 1 na starsi populaci - Geografickd neomezenost
- Neexistuje software blokujici - Moznost zacilit pti vSech fazich
reklamu nakupniho procesu
- Neni tieba velké jednorazové
investice
- Jednoduché provadét zmény
v pribéhu kampané
- Jednoduchy remarketing

Tabulka 17 - Porovnani vyhod online a offline marketingu. Zdroj: vlastni zpracovani

122



12.4 Ukazkové kampané ,,out of the box“

12.4.1 Spojeni online a offline kampané

Nasledujici kampan se zabyva kampani vesnicky Tschlin v oblasti Graubiinden, ktera se
nachézi ve Svycarsku. Jako nejvétsi benefit destinace je zde komunikovan klid a ticho, které
tato oblast nabizi.

Cela kampan zapocala nato¢enim kratkého videa, které bylo nasledné¢ umisténo online.
Ve videu jsou natoceni obyvatelé vesnicky Tschlin a vyzyvaji vSechny sledujici, aby zavolali
na telefonni ¢islo patfici telefonu ve vesnici. Ten, jehoZz telefonat nikdo nezvedne pak vyhral
hodnotnou cenu. Thned po spusténi videa se strhla lavina telefonati, z nichz vétSinu zvedl nékdo
Z vesnice.

Celd kampan méla obrovsky ohlas i v médiich, psalo se o ni v mnoha periodikéach.
Za necely tyden zavolalo ptes 3 000 osob a video vidélo vice nez 30 000 lidi.

Vyhody kampané:

e Komunikace USP netradi¢nim postupem, ktery si mohl kazdy ovéfit -> aktivni ucast
cilové skupiny

e Zaujeti médii a vysoka uroven WOM

e Velmi levna kampai s vysokym dosahem

Na video o kampani je mozné se podivat na tomto odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=NS5r-rUaypg

12.4.2 Out-of-home reklama

Prikladem povedené out-of-home reklamy muize byt dalsi kampan ze stejné oblasti. V této
kampani bylo vyuzito elektronické reklamni plochy s moznosti tisku jizdenek na vlakovém
nadrazi. Na obrazovku byl pfendsSen obraz z videohovoru. Na druhé strané sed¢l v panenské
pfirod¢ postarsi pan, ktery skrze automat promlouval k ndhodnym kolemjdoucim a zval je
na navstévu oblasti Graubiinden, konkrétné vesnice Vrin. Kolemjdouci pozval, aby jej jesté ten
den navtivili a vytiskl jim pomoci automatu jizdenku na vlak. Zivy pfenos na nadrazi pak
pokracoval i ve chvili, kdy se osloveni kolemjdouci jiz vitali v cilové destinaci s panem, ktery
byl tvéii celé kampané.

Vyhody kampané:

e Aktivni ucast cilové skupiny
e (Okamzita navstéva destinace
e Thned viditelné USP

Na kampan je mozné se podivat na nasledujicim odkazu:

https://www.youtube.com/watch?v=18YSMDVhZDQ
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U obou vyse zminénych kampani bylo natoceno video, které oblast umistila na svém
kanalu na YouTube. Video z druhé kampané tak ziskalo jesté ptes 800 tisic zhlédnuti.

12.4.3 Kampai s pfirozenou podporou WOM

S velmi kreativni kampani pfiSel v 1ét€ roku 2017 aquapark Splashdown Waterpark
ve Vancouveru. Po ulicich mésta byly rozmistény sudy s vodou, kam byly umistény volné
vstupenky do aquaparku. Stejné myslenky bylo vyuzito také u mnoha méstskych fontan.
Ve vsech pripadech museli lidé celit vodé, aby se ke vstupenkam dostali. Vysledkem toho bylo,
ze se ve vetSingé piipadit kolem clov€ka loviciho vstupenky zvody vytvoril hloucek
kolemjdoucich. Kampan pak ozila také online, kdy lidé sdileli fotky, jak jsou nasdknuti vodou,
s hashtagem #getwetforfree, ve kterém bylo skloubeno jak to, Ze se lidé namocili zdarma
na ulici, tak i fakt, Ze tim ziskali volné listky do aquaparku.

Vyhody kampané:

e Sifeni pomoci socialnich siti
o Nizké néklady
e Dlouhodoba zapamatovatelnost

Promo video lze nalézt na této adrese:

https://www.youtube.com/watch?v=-NHL{bjUMUw

12.4.4  Vyuziti prostredi

Dalsi moznosti zajimavé kampané miize byt vyuziti | SIS
prostiedi, které bylo dobfe vyuzito naptiklad pro kampan
lyzatského stfediska v kanadské Alberté. Lavicky
na sezeni byly upraveny tak, ze kdyz si na ni nékdo sedl, : -
celd scenérie vypadala jako kdyby doty¢ny jiz sed¢l na ' R T !
horach na lanovce a mél na nohou pfipevnéné lyze. 2 ¥ Bzl -

LRI ;

Obr. 104 - wvyuziti iluze jiného prostiedi.
Zdroj:

httine rxrmxrxr anantivramaaveillananvwlatin s aneaa

12.5 Shrnuti

V dne$ni dobé mé své nesporné zastoupeni nejen offline marketing, ale také online.
Spojenim obou lze vytvotit kampané s mnohondsobnym dosahem. A¢ se na prvni pohled miize
zdat, Ze online marketing s sebou pfinasi mnoho vyhod a diky své méfitelnosti a moznostem
zacileni pomalu offline marketing zaZene do pozadi, rozhodné tomu tak neni. VSechny vyse
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zminované kandly maji v marketingu stile své opodstatnéné misto. Prestoze je velmi tézké
zméfit pfesnou efektivitu offline reklam, zmifiované studie velmi jasné poukazuji na to, ze
offline reklamy maji signifikantni dosah. S velkym mnozstvim reklam vSak roste diraz

na originalitu a schopnost zaujmout cilovou skupinu, coz je také ditvodem, pro¢ vznikaji stale
propracovanéjsi marketingové kampané.

Kontrolni otazky

1.
2.
3.

Jaké znate kanaly offline marketingu?

Jaka je podle vés nejvétsi vyhoda online marketingu oproti offline marketingu?

Jaky propagacni kanal byste zvolili pro propagaci malé pfimoiské vesnice u Barcelony a
proc?

Jaka jsou rizika pfi pouziti out of home reklamy?

Zkuste vymyslet netradi¢ni nédvrh propagace svého rodného mésta.
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