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Uvod

Publikace volné navazuje na knihu Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu
(Grada, 2006), ktera se zaméfovala na marketing destinace a na piikladu Ceské republiky
jako destinace na ndrodni tirovni ukazovala praktickou aplikaci teorie marketingu destinace.
Marketing destinace je rimcové a v mensim rozsahu, s dirazem na nové trendy a poznatky
predstaven i zde, ale publikace se zamétuje vice na systém fizeni destinace.

Publikace je uréena Siroké odborné vefejnosti v oblasti turismu ve vefejné sprave i sou-
kromém sektoru stejné jako studentiim magisterského ¢i bakalaiského studia vysokych skol,
event. vySSich odbornych $kol. V podobném rozsahu nebyla problematika marketingového
managementu destinaci doposud na ¢eském trhu rozpracovéna, a tak Ize véfit v kladnou
odezvu a dalsi pozitivni podnéty a pripominky ze stran odbornikt praxe i akademické sféry.

Publikace je slozena z jedenacti kapitol rozdélenych do tii blokii. V prvnim bloku je
prezentovana teorie marketingového managementu destinace s vymezenim pojmu desti-
nace turismu a marketingové fizeni destinace turismu. Soucasti prvniho bloku je kapitola
o marketingové strategii destinace. Kapitola o taktickém marketingu se snazi ukdzat vyznam
tvorby produktu destinace a komunika¢niho mixu. Prvni blok je uzavien ¢tvrtou kapitolou
shrnujici marketingovou strategii v marketingovém planu destinace.

Druhy blok (kapitoly 5, 6, 7) se vénuje systému marketingového tizeni véetné systému
financovani a moznostem vytvareni a udrZzovani partnerstvi v marketingovém fizeni desti-
naci. Systém marketingového fizeni destinace se opira o politiku turismu v destinaci a o jeji
nositele. Pozornost je vénovana institucionalnimu zajisténi i vzajemnym vazbam, vztahiim
a kompetencim v systému fizeni. Sesta kapitola prezentuje moznosti financovani marketin-
gového fizeni destinace, a to zejména z vetejnych zdroju. Posledni kapitola druhého bloku
se vénuje partnerstvi, jeho vzniku, principiim a vyznamu v marketingovém fizeni destinace,
s diirazem na partnerstvi vefejného a soukromého sektoru a nové trendy.

Ve tfetim bloku jsou predstavena riizna témata, jako informacni systém destinace, moz-
nosti fizeni kvality v destinaci ¢i moznosti hodnoceni marketingovych opatieni, a strué¢né
je nastinén ptistup Evropské unie k podpote marketingového fizeni destinaci s vyuzitim
manudlu vytvafeni tzv. u¢icich se oblasti.

Piedlozena témata jsou dokumentovana tabulkami, grafy, piiklady ¢i obrazky. V zavéru
kazdé kapitoly si mohou ¢tenaii provéfit pochopeni problematiky na tikolech a praktickych
cvicenich.

Podékovani

Deékuji své mamince, teté Jan¢, manzelovym rodi¢tim, manzelovi a détem za obrovskou trpé-
livost a vydrz. Rovnéz bych rada podékovala za dlouhodobé, téméf dvacetileté vedeni pani
doc. Ing. Vlasté Malé, CSc. Vynechat nelze vytrvalou podporu kolegii z katedry cestovniho
ruchu Vysokeé skoly obchodni v Praze, o. p. s., a dalSich kamarada. V neposledni fadé chci
vyjadfit dik recenzentovi panu doc. RNDr. Jitimu Vystoupilovi, CSc.
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1. Marketingovy management destinace

Destinace jako ,,nové™ subjekty turismu se staly centrem zajmu od konce 80. let, kdy se
zacinaji rozvijet teoretické pristupy vyuzitelné pro jejich marketingové fizeni urcené pro
uplatnéni v praxi. Marketingovy management destinace turismu neni ani ¢istd véda, ani
pouze praktickd disciplina; je to kombinace obojiho, a to v sektoru, ktery patii k tém nej-
atraktivnéj$im — v turismu.

1.1 Pojeti destinace turismu

Pojem destinace turismu na prvni pohled napovida, ze se jedna o ,,misto urceni ¢i geo-
graficky uréeny ,,cil cesty. ,, Destinace je predstavovana svazkem riiznych sluzeb koncen-
trovanych v urcitém misté nebo oblasti. “ Destinace je chapana jako ,, geograficky prostor
(stat, misto, region), ktery si klient (segment) vybird jako sviyj cil cesty . [1, s. 3] Destinace
jsou vzajemné konkurujici si jednotky, které plni fadu funkei, jejichZ spoleénym cilem je
prodej (at’ uz regulovany, nebo neomezeny); a to funkci marketingovou (destinacni marke-
ting), funkci nabidkovou, funkci zastoupeni riznych zajmovych skupin a funkci planovaci.
[2, s. 3] Destinace jsou definovany jako regiondlni, mezinarodné (globaln¢) konkurence-
schopné, strategicky fizené jednotky nabidky na mezinarodnim trhu. Destinace nabizeji
klientovi odpovidajici produkt a uspokojuji jeho o¢ekavani. Destinace se snazi o perfektni
a kvalitni organizaci celého Fetézce sluZeb (obrazek 3.2). [2, s. 2]

Vazba Fetézce sluZeb na urcité teritorium je rozhodujici pro klienta, ktery vnima fetézec
sluzeb v daném regionu ¢i misté jako celek. Region' ¢i misto predstavuji pro navstévnika
(klienta) destinaci, kterou vnimd, nakupuje a spotfebovava. Vnimani a vymezeni destinace
ze strany klienta mize byt podstatné pro stanoveni toho, ktery region (¢i misto) se stava
»skutecnou‘ destinaci turismu. Nejedna se pouze o existenci predpokladt pro rozvoj turis-
mu, ale o existenci sekundarni nabidky (infrastruktura), jeji provazani s nabidkou primarni
(atraktivity) a ,,prodej* daného regionu ¢i mista tak, aby byl vniman jako ,,produkt®. Zjed-
nodusen¢ Ize konstatovat, Ze ne kazdé misto ¢i region je ,,skutecnou destinaci tak, jak
je vnimana klientem.

Destinace pfedstavuje sama o sob¢ ,,produkt* sloZzeny z dalSich mnoha produktt, at’ uz
se jedna o sluzby nabizené soukromym sektorem, ¢i mensi destinace (podkap. 3.2.1). Diky
pritomnosti nabizenych a spotfebovavanych sluzeb byvaji destinace nékdy ozna¢ovany jako
tzv. rekreacni produkt turismu (7RP, tourist recreation product) [5, s. 7]. Destinace rtiz-
nych Grovni vytvareji hierarchii destinaci ,,ndrodni — regiondlni — mistni* a ve skutec¢nosti
jsou prodavany na vice zpusobu (tzv. multiprodejnost destinaci). Navstévnici ,,spotiebo-
vavaji“ rekreacni produkt turismu na rdznych Grovnich, riznym zptsobem, s odlisnymi

1 Regionem je podle zakona 248/2000 Sb., o podpote regionalniho rozvoje, ,, ...tizemni celek vymezeny pomoci ad-
ministrativnich hranic krajii, okresui, spravnich obvodii obci s povérenym obecnim uradem, spravnich obvodii obct
s rozsirenou puisobnosti obci nebo sdruzeni obci, jehoz rozvoj je podporovan podle tohoto zdkona . Pojeti regionu
v8ak mize byt rizné — vétsinou se rozdéluje na vSeobecné pojeti a specifické pojeti (hledisko planovaci, ekono-
mické, socioekonomické apod.).
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predchozimi zkuSenostmi a motivy. Ponévadz je destinace ,,multiprodejnym* produktem
vidéno ze strany nabidky, je zarovei ,,multinakupovanym® produktem z hlediska poptavky,
jelikoz Zadny navstévnik nema exkluzivni pravo na , konzumaci“ destinace, kterou si
koupil. V témze fyzickém prostoru mize dochdzet ke konzumaci totoznych sluzeb, avsak
kazdy klient konzumuje vlastné jiny produkt diky diferencovanym postojim, zajmim a na-
zorum (410, attitudes, interests, opinions). [5,s. 10]

Spolecensko-ekonomicky systém

L Obyvatelstvo 1
L Trhy 1 [ Odvétvi J

[ Politika turismu J [Ekonomickézéjmyj

[ POImk? uze’m’nlho ] [Zéjmy obyvatelstva ]
planovani

~N

L Zdroje 1 L Zivotni prostredi

Ekologicky systém

Obr. 1.1 Destinace jako konkurencni jednotka podle Portera
(narodohospodarské pojeti) Zdroj: [1, 5. 3]

Stejné jako kazdy produkt ma i destinace socialné-kulturni rozmér (napf. lidé, kultura tra-
dice) a fyzicky rozmér (napft. fyzické podminky, sekundérni nabidka). Destinace dokonce
nemusi byt vazana ani na konkrétni fyzicky prostor, ale mize existovat pouze jako mentalni
koncept v myslich klientii. Destinace byva n¢kdy oznacovana na zékladé souborti atributil
destinace ovliviujicich poptavku jako tzv. soubor prileZitosti destinace (DAOS, destination
area oportunity set). (podrobné&ji [12, s. 25])

V neposledni fad¢ je tieba zminit pojeti destinace jako spole¢ensko-ekonomického
systému, zapojujici rezidenty do vztahl uvniti destinace stejné jako navenek, hospodatici se
zdroji fyzickymi i sociokulturnimi, vyuzivajici politiku turismu pro realizaci ekonomickych

ey

efektd s ohledem na rezidenty zijici v destinaci (obrazek 1.1).
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1.2 Pristupy k vymezeni destinace turismu

Pro vymezeni destinace turismu neexistuje zadny jednotny recept a pristupy k vymezeni de-
stinace jsou rizné. Pfi vymezeni destinace turismu jako geografického prostoru se vétSinou
nejednd jen o vymezeni jedné destinace, ale o urceni navaznosti na vyssi a nizsi stupen
hierarchie destinace (nadnarodni — narodni — regionalni — mistni — resort), tedy o urceni
zatazeni destinace do §irSiho systému. Vymezeni destinace na narodni Grovni je dano ad-
ministrativni (statni) hranici?, mistni destinace pak obvykle hranici mésta (obce). Nejslo-
zit¢js1 je vymezeni t€Zisté celého systému marketingového fizeni destinace, a sice urovné
regiondlni. Vymezeni destinaci na regionalni tirovni, a tedy zékladni nastaveni systému
marketingového fizeni mize byt prusec¢ikem riznych zajmi. Odlisné pfistupy reflektuji ad-
ministrativni (politické) hledisko nebo hledisko obchodni (vztah nabidky a poptavky).
Destinaci lze pak vymezit pomoci kombinace nasledujicich ptistupii:

1. podle administrativnich hranic;

2. podle soustiredéni poptavky (vzdalenost a motivace);

3. podle miry zasahu verejného sektoru do tvorby a fungovani systému;

4. podle strategie indukce, dedukce ¢i centralizace;

5. podle vybranych indikatori rozvoje turismu.

Vymezeni destinace podle administrativnich hranic

Vymezeni destinace podle administrativnich hranic je technicky nejjednodussi zpisob,
ktery ma jisté své prednosti v podobé¢ organizace a fizeni turismu, uceleného a srovnatelného
statistického sledovani turismu ¢i financovani turismu, av$ak administrativni uréeni destina-
ce nemusi byt v souladu ani s nabidkou, ani s poptavkou. Nabidka administrativniho celku
muze byt pfilis riznoroda nebo naopak miize zasahovat do dalsiho administrativniho celku.
Z hlediska poptavky se klient prili§ nezajima o to, kde konci a kde za¢ina hranice kraje ¢i
jiného celku, ale vnima destinaci jako ,,soubor piilezitosti. Z hlediska obchodniho se tedy
dana moznost nejevi jako vhodna.

Vymezeni destinace podle soustiedéni poptavky

Urceni velikosti a charakteru destinace zavisi na motivaci k cest¢ do destinace a na vzdale-
nosti mezi vychozim mistem a destinaci, jak ukazuje obrazek 1.2. Navstévnik posuzuje des-
tinaci jako celek a vnima ji jako celkovy zazitek. Tak urcuje, které teritorium (region, misto)
bude destinaci, na zakladé nabidky (fetézce) sluzeb vazané na dané teritorium (piiklad 1.1).
Vymezeni destinace tak muize vypadat jinak na domacim trhu, na trhu sousednich zemi
a jinak na trzich mimoevropskych. Obecné¢ 1ze konstatovat, Ze ¢im vzdalenéjsi je zdrojovy
trh od destinace, tim v&t3i je teritorium vnimané destinace®. Napf. Ceska republika miize
byt vniména a nakupovana domacimi nebo zahrani¢nimi navstévniky z blizkého piihranici

2 Existuje v§ak fada regionalnich ptihraniénich projekti na podporu turismu (napt. Jeseniky — Nysa, euroregiony).

3 S velikosti destinace a nasledné s tvorbou produktu (regionalni hledisko) souvisi i ,akéni radius® navstévnika,
ktery €ini podle prizkumti asi 50 km, tedy v souctu asi 100 km [8, s. 70]. Teritorium (intenzivni pobytovy prostor
navstévnika), které ptipada v uvahu pro ,,operativni* fizeni, tedy ¢ini asi 7850 km?.
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jako konkrétni lokalita mistniho ¢i regiondlniho vyznamu. Navs§tévnici ze sousednich zemi
budou vnimat Ceskou republiku jako celek slozeny z mensich destinaci a pro navstévniky
ze vzdalenéjSich evropskych zemi budou s nejvétsi pravdépodobnosti destinace vnimany
jako destinace vétsiho teritoridlniho rozméru. Navstévnici z mimoevropskych trhi budou
naopak vnimat Ceskou republiku v prvni fadé jako evropskou destinaci (zafazeni do konti-
nentu Evropa), jako soucast subregionu stfedni a vychodni Evropa ¢i jako postkomunistic-
kou zemi ve vychodni ¢asti Evropy.

Piiklad 1.1  Olomoucky kraj - dvé destinace

Olomoucky kraj, ktery se skladé ze dvou geograficky odlisnych celkll nabizejicich rGzné podminky
pro odlisné formy turismu, zvolil s ohledem na turismus rozdélenti teritoria kraje do dvou destinaci.
Prvni destinaci je Stfedni Morava s centrem Olomouc (Destinacni management Stfedni Morava)
vnimana navstévniky jako destinace vhodnd pro cykloturismus ¢i pozndvaci turismus s prevazné
rovinatym terénem. Druhou destinaci jsou Jeseniky (Destina¢ni management Jeseniky) nabizejici
odlisné podminky vhodné pro letni a zimni turismus na horach a pro lazensky turismus. Pro obé
destinace vsak plati jedna Olomoucka karta organizovana a podporovana Olomouckym krajem
jako administrativni jednotkou, resp. soucasti vefejné spravy. Navstévnik si nevybira destinaci podle
administrativnich hranic, ale vnima destinace podle primarnich predpokladl pro realizaci turismu
a podle sekunddrni nabidky pro uspokojeni jeho potieb.

Na druhou stranu nemusi vazba mezi vzdalenosti a velikosti destinace platit absolutné
bez vyjimky. Silné a mezinarodné ¢i globalné znamé destinace mensiho rozmeéru (napf.
meéstské destinace, vyznamna poutni mista, plaze, lyzarské, pfimotské ¢i lazenské rezorty
a dalsi) jsou at’ uz diky vyznamnému potencialu, silnému komunikaé¢nimu mixu (napf. filmo-
vé tvorba), ¢i dal§im pfic¢indm (napf. konani vyznamnych sportovnich ¢i kulturnich udalosti)
vnimany samy o sob¢ bez ohledu na vzdalenost zdrojového trhu (ptiklad 1.2). Vnimani ma
velice silnou vazbu na image destinace a na klicové produkty, resp. klicové konkurencni

vyhody destinace.

Priklad 1.2  Pozice a vnimani Praha - Ceska republika

Praha jako méstska destinace je silnou destinaci a silnou znackou sama o sobé nezdvisle na
vzdalenosti zdrojového trhu. Praha je vnimana jako vyznamna destinace na domacim trhu (prestoze
neni domacimi klienty nakupovéna tak ¢asto jako destinace mimo Prahu), je vyznamnou méstskou
destinaci pro sousedni ¢i vzdalenéjsi evropské trhy, ale stejné tak pro trhy mimoevropské. Praha je
vnimana jako jedno z nejkrasnéjsich (sttedoevropskych) mést, a to nezavisle na,pfislunosti” k Ces-
ké republice. V rozhodovacim procesu klienta je prvni Praha jako destinace, a ne Ceska republika,
v rdmci niz by si klient vybiral Prahu. Lze konstatovat, ze znacka Praha ma vétsi kalibr a vitalitu
nez znacka Ceska republika, prestoze marketingové aktivity zamétujici se na Ceskou republiku
jsou v souhrnu jisté cetnéjsi nez aktivity zamérené na Prahu. Napf. z prlizkumu zaméreného na vni-
méni Ceské republiky na vybranych evropskych trzich [16] vyplynulo, Ze u potencialnich navitévnikd
ve Spanélsku pfevazuje v asociacich spojenych s Ceskou republikou zdjem o navitévu a zvédavost
(30 %), ,nebyl jsem tam” (10 %) a Praha (8 %). Pouhé asi 1 % uvedlo hlubsi znalosti o Ceské republice,
82 % Ceskou republiku nezna. Naopak znalost Prahy byla daleko vy3si a dosahla u potenciélnich
navstévnikd 62 %, pies 80 % by zvazovalo navstévu Prahy.
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Pokud jde o meotivaci, souvisi nejen s vnimanim destinace, ale i s pfedpoklady pro reali-
zaci turismu. Motivace, resp. divod navstévy destinace, je dana produkty, které destinace
nabizi. Je-1i divodem cesty poznavaci turismus, pak bude klient vnimat a posuzovat jako
destinaci takové teritorium, které dokaze uspokojit jeho potieby (motivaci) a nabidne mu
kulturné-historické atraktivity, at’ uz v jednom mésté (Praha), nebo v nadnarodni destinaci
(napft. stredni Evropa).

Destinace ,

kontinent

zemé

region

misto

resort

specidlni  vlastni  sousedni ostatni Trh
cilové zemé zemé kontinenty
skupiny

Obr. 1.2 Destinace turismu a jejich vazba na motivaci a vzdalenost
Zdroj: [1, 5. 2]

Vymezeni destinace podle miry zasahi vefejného sektoru

Vznik destinaci a systémil jejich fizeni miize byt zaloZen na pfirozeném vyvoji nebo miize

byt dan jednostrannym rozhodnutim vefejného sektoru zakotveném v pravni norme. Podle

toho, jaky piistup pievazuje, 1ze rozdélit vymezeni destinace podle miry zasaht vetejného
sektoru nasledovné:

— Tvorba systému destinace zdola (bottom-up) na zakladé politiky laissez faire. Vymezeni
destinaci a tvorba systému destinace ,,zdola“ je typicka pro Ceskou republiku po roce
1993, kdy je vytvafeni instituci v rdmeci systému turismu a vztahti mezi nimi ponechéno
na iniciativach soukromého sektoru nebo vefejného sektoru na regionalni a mistni urovni.

— Tvorba systému destinace shora (fop-down), vétSinou v navaznosti na systém vetejné
spravy a na legislativnim podkladu (zadkon o podpoie turismu) nebo na zakladé tlaku
soukromého sektoru.

— SmiSeny systém s pievazujicim pfistupem zdola nebo shora.
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Vymezeni destinace podle strategie indukce, dedukce €i centralizace

Strategie indukce [11, s. 356] rozsifuje popularni a dobfe prodejné misto nebo region
s vlastni mezinarodné zndmou znackou na §irsi region. Vyhodou je obchodni a marketin-
govy pristup k vymezeni destinace a naslednému systému fizeni na zaklad¢ potieb klienta,
vyuziti znamé znac¢ky, umoznujici jasnou koncentraci nanejvys na nékolik malo zndmych
znacek. Ponévadz dochazi k vylou€eni nékterych méné popularnich regionli z ucasti na
prodeji destinace (statu) do zahrani¢i a na mapé destinace (narodni, regionalni ¢i mistni)
tak vznikaji tzv. bila mista, lze racionalizovat systém fizeni destinace. Strategie indukce
je zaméfena na efektivni vyuZivani zdroji, jelikoZ umoznuje snizeni poctu regionalnich
a lokalnich organizaci turismu, koncentraci prostiedkil, fizeni destinace s niz§imi naklady
a men§imi naroky na pracovniky. Nevyhoda indukéni strategie spociva v prohlubovani
rozdilti mezi nejatraktivngj$imi regiony a regiony méné znamymi a atraktivnimi*, které stale
vice ustupuji do pozadi i se svymi slab$imi znackami. [11, s. 356-357] Piestoze je strate-
gie obchodn¢ zaméiend a blizi se konceptu fizeni destinace jako firmy, politické prosazeni
v praxi je obtizné.

Strategie dedukce rozd€luje destinaci (narodni) na jednotlivé regionalni destinace, a to
na zakladé geografickych parametri nebo politickych hranic. Marketingové hledisko a po-
tfeby klienta se uplatiiuji ¢asto jako druhoradé. Vyhoda dedukéni strategie spociva
v politické podpore, moznostech posileni kompetenci centralni spoleCnosti destinacniho
fizeni, ale rovnéz ve vysoké motivaci regionalnich a mistnich organizaci. Naopak nevyho-
dou strategie dedukce je stanoveni hranic destinaci na regionalni trovni ne podle potieb
klienta, ale podle politickych ¢i administrativnich hranic, a tedy niZsi efektivita systému
Fizeni destinace. [11, s. 358-359]

Tteti moZnou strategii pfedstavuje tzv. strategie centralizaéni zaloZena na vytvofeni
jednoho spole¢ného centra pro celou destinaci (narodni), kterd zajistuje kompletni mar-
ketingové fizeni destinace pii pokryti celého uzemi statu. Vyhodou centralizacni strategie
je jednoznacné fizeni a kompetence bez vznikajicich duplicit i financovani systému fizeni.
Nevyhodu piedstavuje nezadouci posileni vztahti uvnité samotné destinace, které ztézuje
spolupraci navenek. Systém fizeni destinace je zavisly na vetfejnych zdrojich i na naklonnosti
politické scény. [11, s. 359-361]

Vymezeni destinace podle vybranych indikatorl rozvoje turismu

Z pohledu vetejného sektoru v navaznosti na financovani systému marketingového fizeni
mize byt destinace ur¢ena minimalnimi hodnotami vybranych indikatort, jako napft. pocet
ptijezdi, pocet pfenocovani, celkova navstévnost, devizové inkaso, lizkova kapacita apod.
Model sestaveny pro rakouské destinace na regiondlni urovni [2, s. D/1] pracuje se tiemi
veli¢inami — po¢tem pienocovani, liZzkovou kapacitou min. *** a rozpoc¢tem na mar-
keting —, a to ve vztahu k jednotlivym tirovnim trhu: globalni, mezinarodni a narodni
(obrazek 1.3).

Kromé minimalnich hodnot pro jednotlivé trovné trhu musi destinace disponovat velmi
moderni infrastrukturou pro volny Cas (sportoviste, kultura, zdbava apod.) a podnikatelsky

4 Sporné pii vyuziti strategie indukce mutize byt vyuziti regiont z hlediska piijezdového ¢i domaciho turismu, které se
muze vyrazné lisit.
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Hospodareni
s pfirodnim prostorem
a socialnimi zdroji

Nové pozadavky Globalni soutéz
soucasného klienta Lfizenych” destinaci

Naklady na infrastruk-
turu pro volny cas
a management

Trzni sila partnera
pro odbyt a prodej

\ \ \/ \/ \/

DESTINACE V GLOBALNI KONKURENCI
(Evropa a zdmofi)
+ min. 1 milion pfenocovani rocné

+ min. 50 milionti CZK marketingovy rozpocet
+ min. 7 500 kvalitnich ltzek (min. **¥)

DESTINACE V MEZINARODNI KONKURENCI
(vlastni zemé + nejblizsi zahranici)
« min. 600 000 pfenocovani rocné

+ min. 25 miliond CZK marketingovy rozpocet
- min. 5 000 kvalitnich [Gzek (min. ***)

Obr. 1.3 Destinace v globalnim a mezinarodnim pojeti

a obchodné zaloZenym managementem destinace. Pro regiony, které nedosahuji nékterého
z vySe uvedenych minimdalnich ukazateli, nema smysl vytvaret vlastni organizaci marke-
tingového Fizeni ani vynakladat rozpocet na mezinarodnim trhu; naopak by mély aplikovat
nékterou z alternativnich strategii rozvoje [2, s. D/1]. Pokud leZi hodnoty poctu pfenocovani,
vyse marketingového rozpoctu a pocet kvalitnich Itizek hluboko pod minimalnimi pozado-
vanymi hodnotami, je jednou z cest ovéieni moznosti piipojeni se k sousednimu regionu,
pokud existuje a toto pripojeni je smysluplné. Druhou moznosti je tvorba produktu, kte-
ry bude velmi specializovany, tedy urcen specifickym cilovym skupindm (napf. seniofi,
rodiny s malymi détmi, mladez), a s nimz mohou destinace na mezinarodni a globalni trh
proniknout.

1.3 Marketingové fFizeni destinace turismu

1.3.1 VYMEZENIi POJMU MARKETINGOVE RiZEN| DESTINACE

Marketingové fizeni destinace je zaloZeno na obecnych principech managementu a mar-
ketingu, resp. marketingového fizeni znamého z firemni sféry. Koncept marketingového
Fizeni destinace (destina¢niho managementu) je relativné mlady a v soucasné, i kdyz stale
se vyvijejici podobé existuje od 90. let minulého stoleti, a to ptedev§im v zemich alpského
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prostoru, ve Velké Britanii, Irsku, Kanadé ¢i Australii. Trend marketingového fizeni destinaci
smétoval od tzv. politického destinaéniho managementu, charakteristického pro 70. Iéta,
pfes marketingovy management chdpany jako prosté zazemi pro obchodni organizace az
k prosazovani marketingového managementu destinace jako aktivniho €initele vytvareni
a realizace obchodu (obchodni pojeti destinaéniho managementu). Druha polovina 90. let
vyznacujici se boutlivym rozvojem informacnich technologii znamenala novou pfileZitost
pro rychly rozvoj destinacniho managementu. Dnes jsou destinace obecné povaZovany za
zcela standardni, navzajem si konkurujici jednotky, jejichz rozvoj, resp. rozvoj jejich
zdrojui (produktit), i jejich prodej museji byt fizeny.

Management

Pojem management mtize byt vysvétlen jako ,, souhrn vsech cinnosti, které je treba udélat,

aby byla zabezpecena funkce organizace“. [15, s. 17]. Pojmem management lze oznacit jak

specifickou aktivitu, kterd oznacuje fizeni, tak skupinu fidicich pracovnikt ¢i védni disci-

plinu: [15, s. 18]

— management jako aktivita znamena metody, procesy, pristupy, nazory ¢i zkuSenosti,
které manazefi uplatiiuji pfi plnéni cilti organizace a jimiz se snazi dosahnout stanovenych
cilt, za podminek rizika, pfi prosazovani zmén a dosahovéani zadoucich efekti;

— management jako skupina Fidicich pracovnikii celé organizace nebo jeji ¢asti’;

— management jako védni disciplina pfedstavuje soubor poznatkli propojenych s praxi,
vyuzivajici metody a teorii dal§ich védnich disciplin a vyznacuje se urcitym stupném
proménlivosti v zavislosti na ménicich se podminkach.

Drucker oznacuje management jako socialni funkci a svobodné uméni zaloZené na nasle-

dujicich principech, které lze velice dobie vyuzit i pro Fizeni destinaci: [4, s. 21]

— management se tyka lidi a m¢l by vyuzivat efektivné jejich silnych stranek a schopnosti
s cilem dosahnout kolektivni vykonnosti a efektivnosti;

— management by mél vyuzivat tradice, historii a kulturu;

— management stoji na angaZovanosti pii dosahovani jednoduchych zaméri, vize a po-
slani museji byt promyslené a nazorné prezentované;

— umoznéni ristu a rozvoje jednotlivych zaméstnanci firmy (uceni, vyuka, vycvik,
rozvoj);

— komunikace a individualni odpovédnost;

— kritéria vykonnosti firmy a jejiho managementu nejsou prezentovana pouze finan¢ni-
mi ukazateli, ale také pozici na trhu, inovacemi, produktivitou, jakosti apod.;

— vysledkem c¢innosti firmy je spokojeny zdkaznik.

Marketing
Pojem marketing je jeden z frekventovanych pojm, ktery 1ze chapat na jedné stran¢ jako

filozofii Fizeni stanovujici na zakladé spotiebitelské poptavky zjisténé vyzkumem a pied-
povéd’'mi umisténi produktu na trh s cilem realizace maximalniho zisku. Druhou moznosti

5V Ceské republice se vzilo oznageni ,,destinaéni management“ pro oznaceni organizace marketingového fizeni
destinace.
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je vymezeni marketingu jako Fizeného, cileného souhrnu aktivit vyvaZujicich cile firmy
(destinace) s potiebami klienti. [14, s. 7]

Pojem marketing byl v priib¢hu uplynulych dekad definovan mnoha riznymi zptisoby,
z nichz lze uvést nasledujici [7, s. 5]:

,»Marketing je spolecensky a ridici proces, kdy jednotlivci a skupiny ziskavaji,
co potiebuji a chtéji, diky tvorbé a sméné produktii a hodnot s ostatnimi. * .
(Philip Kotler)
., Marketing je tak zakladni, Ze nemiize byt povazovan za separatni funkci.
Je to kompletni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho konecného vysledku,
z hlediska zdkazniki.
(Peter Drucker)
,»Marketing je Fidici proces slouzici k identifikaci, ocekavani
a uspokojovani zakaznikovych potieb pri dosazeni zisku. **
(The Chartered Institute of Marketing)

., Marketing je organizacni funkce a soubor procesii pro tvorbu, komunikaci
a poskytovani hodnoty zakaznikovi a pro Fizeni vztahi se zakazniky

s cilem zisku pro firmu a pro ,akciondre .
(Americké asociace marketingu)

Marketing v destinaci turismu Ize na zaklad¢ vyse uvedenych definic charakterizovat osmi

znaky:

— uspokojovani zakaznickych potieb, pirani a poZzadavki;

— kontinualni proces (marketing je plynulou ¢innosti fizeni, nikoli jednorazovym rozhod-
nutim ¢i aktem);

— sled diléich kroku v marketingu;

— filozofie marketingu musi byt pFijata kaZdym v destinaci (marketing neni vyhradni
odpovédnosti jednoho oddéleni);

— budouci potieby museji byt identifikovany a o¢ekavany (klicova role marketingového
vyzkumu);

— vzajemna vnitini zavislost subjekti odvétvi turismu, a tedy mnozstvi prilezitosti ke
spolupraci v destinaci;

— orientace na zisk je zcela normalni, specialn€ v soukromém sektoru;

— marketing ovliviiuje spole¢nost (socialni a ekonomické aspekty marketingu).

Marketingové fizeni destinace

Z porovnani definic managementu a marketingu je zfejmé, Ze management destinace mtlize
znamenat §ir$i pojem zahrnujici kromé marketingovych aktivit i veskeré vnitini aktivity des-
tinace, avSak i v fad¢ odbornych textli se oba pojmy Casto prekryvaji. Management destina-
ce (destina¢ni management) predstavuje do jisté miry vychodisko pro marketing destinace.
Na druhou stranu nemtize byt marketing chapan pouze jako ¢innost oddéleni marketingu, ale
marketingové mysleni musi prostoupit celou destinaci a projevit se v jednani a rozhodovani
vSech zainteresovanych subjekti. O managementu destinace je pak mozné hovofit jako
o ,marketingovém Fizeni destinace* (fizeni destinace na principech marketingu).
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Podle Americké asociace marketingu je marketingové fizeni ,,...proces planovani a pro-
vadent koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vy-
tvaret smeny, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci®. [8, s. 11] Marketingové fizeni
sleduje ovliviiovani Grovng, na¢asovani a slozeni poptavky tak, aby organizace dosahovala
svych cila [8, s. 12].

Marketingové Fizeni destinace se snazi o ovliviiovani mnozstvi, sloZeni, ¢asového
a prostorového rozloZeni poptavky v destinaci. Marketingové Fizeni destinace (des-
tina¢ni management®) je procesem analyzy, planovani, stanoveni cilil destinace, tvorby
a prosazovani komunikac¢nich a dal$ich strategii, marketingového mixu, realizace a kontroly
s cilem propojit nabidku destinace s poptavkou po destinaci tak, aby byly uspokojeny po-
ti‘eby navstévnika destinace, ,,akcionara“’, zvySena kvalita zivota rezidentd v destinaci.
Marketingové fizeni destinace vyuziva zdroje destinace a snazi se vhodnymi postupy a pro-
cesy efektivné dosahovat stanovenych cilti a pozitivnich efektl (napt. regionalni, ekonomic-
ky, socialni rozvoj destinace). Marketingové fizeni je zaloZeno na spolupraci soukromého
a vefejného i nevladniho neziskového sektoru.

Z dal8ich vymezeni konceptu destinaéniho managementu na regionalni urovni Ize
uvést vystiznou definici Bartla a Schmidta. Destina¢ni management je ,, ...strategie a cesta
pro silné regiony, které maji odvahu ke koncentraci sil pro spolecny rozvoj, organizaci
a aktivni prodej jejich klicovych konkurencnich vyhod. Touto cestou vznikaji destinace, které
nabizeji klientovi perfektné zorganizovany retézec sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery za-
hrnuje vSe od informace a pohodinou rezervaci pres bezchybny pritbeh pobytu az po ndvrat
domii”. [2, s. 2] Bartl a Schmidt definuji systém marketingového Fizeni jako systém Sesti
elementi — systém klicovych produktl (konkuren¢nich vyhod), distribu¢ni kanaly a sité,
politiku znacky, systém fizeni kvality, systém Fizeni znalosti, organizaci marketingového
tizeni destinace (podrobné&ji [12]).

Samotny pojem marketingovy management destinace je ve své podstaté¢ zavadéjici,
ponévadz v destinaci se vétsinou nejednd o fizeni na zaklad¢ pfesného formalniho vymezeni
kompetenci a vztaht nadfizenosti a podfizenosti, z néhoZ plynou povinnosti a uplatiiovani
nastroju fizeni odpovédnymi subjekty. Ve skutecnosti jde spise o koordinaci, kooperaci
a vedeni® subjekti v destinaci pfi omezené $kale formalizovanych nastroji fizeni. Na dru-
hou stranu jsou stale ve vetSi mite aplikovany do tizeni destinaci principy Fizeni firem, at’
uz jde o vymezovani cilii, vedeni subjektii v destinaci, komunikace, nebo o zplisob méteni

6 Pojem destina¢ni management a marketingové Fizeni destinace budou pouzivana jako synonyma. Pojem mane-
gement oznacuje v tomto ptipadé aktivity spojené s fizenim. Koncepce destinacniho managementu je typicka pro
regionalni prinik na mezinarodni trh cestovniho ruchu, ponévadz vychazi ze snazsiho fizeni procestl v destinaci
v regionalnim méfitku (pruhlednéjsi vazby, snazsi komunikace, mensi vzdalenosti, méné subjektt, snadn&jsi ovliv-
néni a kontrola apod.), nez je tomu na urovni narodni.

7 Termin ,,akciona¥i* (angl. stakeholders) nema v ¢eském jazyce odpovidajici ekvivalent, proto je v uvozovkach.
Nejedna se o vyjadieni majetkového podilu na spole¢nosti, ale termin ma vyjadfit angaZzovanost a zainteresovanost
vsech subjektil v destinaci, jichz se turismus, resp. marketingové fizeni destinace, né¢jakym zptisobem dotyka. Nékdy
se pouziva pojmu ,,podilnici“ ¢i ,,aktéfi®.

8 Vedeni oznacuje klicovou roli kazdého manazera, ktera znamena ovliviiovani subjektl v destinaci smérem ke kvalit-
nimu a efektivnimu pInéni ukold, v podnécovani tvirci a podnikatelské aktivity a iniciativy subjekti v destinaci [15,
s. 62]. Marketingové fizeni destinace je ve skute¢nosti vedeni na zakladé spole¢né sdilené vize, prestoze motivovat
jednotlivé subjekty v destinaci k napliiovani vize a cili neni viibec jednoduché. Vedeni klade svym zpisobem daleko
vyssi naroky na osobnost manazera destinace jako viidce, a to nejen pii ur€ovani vize (sméru) destinace a rozvoji
strategii, ale i v rozvoji a usmérilovani ¢innosti subjektl v destinaci i uspokojovani jejich potieb. V neposledni fadé
je tieba jmenovat vyznam vytvareni pozitivni a neformalni atmosféry duvéry v destinaci.
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efektivnosti fizeni, tvorbu produktu a jeho prodej. Tvorba produktu (sluzeb) je podstat-
na proto, aby byla destinace vnimana a nakupovana jejimi navstévniky. Luft oznacuje za
hlavni cile kooperace, resp. fizeni pInéni cilii destinace, dvé oblasti — za prvé, politiku
tvorby produktu (planovani a tvorba produktu, koordinace nabidky a prosazovani standar-
di kvality dil¢ich soucasti celkového produktu destinace), a za druhé, distribuci produktu
(konkurenceschopnost produktu, kooperace pii distribuci produktu). [10, s. 18] Situace,
kdy organizace marketingového tizeni pouze vydavaly brozury a informacni materialy, je
pry¢ nejen v zapadni Evropé, ale i v Ceské republice. Cile fizeni destinace se posouvaji ke
komerc¢nim aktivitim podporujicim prodej destinace.

Otazka na zavér zni — kdo pfisel s mySlenkou marketingového fizeni destinace a kdo
marketingové fizeni potiebuje nejvic? Koncept marketingového fizeni destinace ma kofeny
v 90. letech v Rakousku a ve Svycarsku, které se potykaly s obrovskymi problémy poklesu
ptijezdového turismu. Tim je zodpovézena i druhd ¢ast otazky — nejpropracovanéjsi systémy
marketingového fizeni zpravidla nalezneme v destinacich, které se tzv. neprodavaji samy,
ale jejichz prodej je podporovan zalozenim organizace marketingového fizeni a realizaci
aktivit marketingového fizeni.

1.3.2 PROCES MARKETINGOVEHO RIZENI DESTINACE

Proces marketingového Fizeni destinace je souhrn aktivit od analyzy marketingovych
prilezitosti, stanoveni cild, vybéru strategii, planovani marketingovych programu, realizace
a kontroly az po hodnoceni marketingového usili. Proces marketingového fizeni destinace
mize byt vyjadien zkratkou AOSTC — analyza (A, analysis), stanoveni cilti (O, objectives),
strategie (S, strategies), taktika (T, tactics), realizace a kontrola (C, controls). Schéma mar-
ketingového fizeni destinace je ukdzano na obrdzku 1.4. V procesu marketingového fizeni
destinace lze vymezit podrobnéji nasledujici faze:

. marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trznich piilezitosti;

. urceni vize a poslani destinace;

. formulace cilti destinace;

. identifikace strategickych jednotek obchodu (SBU) a novych prilezitosti;

. formulovéni strategie destinace;

. planovani marketingovych programi (marketingovy mix);

. realizace strategie destinace;

. kontrola, méteni a hodnoceni marketingového usili.

0 3N N B~ WN o~

Marketingovy vyzkum a situacni analyza, analyza trZnich prilezitosti

Marketingovy vyzkum oznacuje okruh ¢innosti zamétenych na systematicky sbér, tfidéni
a zpracovani, interpretaci dat o makroprostiedi, vnitinim prostedi destinace, o konkuren-
ci, produktu, spotfebnim chovani cilovych trhii a dalsi. Marketingovy vyzkum je zaméfen
nejen na sledovani toho, co se stalo nebo co se prave déje, ale jeho ukolem je podat infor-
mace o tom, co se bude dit. Z hlediska typd vyzkumi lze v destinaci vymezit kvantitativni
a kvalitativni vyzkum, primarni a sekundarni. Proces marketingového vyzkumu destinace
se sklada z nasledujicich ¢asti — formulace problému vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu,
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