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Anotace

Nazev: Destinaéni marketing

Bakalaiska prace se zabyva marketingem destinace Kutna Hora. Cilem bylo na
zakladé teoretickych poznatkii zhodnotit formalni zpracovani marketingové strategie této
destinace, zpiisoby a piinosy jeji realizace. Analyza strategie byla provedena na zakladé
teoretické ¢asti, ktera je syntézou informaci z riiznych odbornych zdrojti pojednavajicich
o dané problematice. V ramci praktické ¢asti byl také uskutecnén rozhovor s vedouci
destinaéniho managementu vV Kutné Hofe. V prvni ¢asti rozhovoru byly zkoumany
ptistupy K napliiovani strategickych cil. Druha ¢ast rozhovoru piimo navazuje na
analyzu strategie. Je zde sledovano, jak se marketing destinace posunul v oblastech ¢i
¢innostech, které byly pii analyze identifikovany jako nedostatecné. V zavéru prace jsou
formulovéana doporuceni, kterd by méla poslouzit jako jeden z podkladi pro zpracovani
nové strategie a mohou byt také voditkem k celkovému zefektivnéni marketingu

destinace v budoucnu.

Kli¢ova slova: marketingova strategie, cestovni ruch, destinace, marketing



Annotation

Title: Destination marketing

This bachelor theses focuses on marketing of the tourism destination in the town
of Kutna Hora. The main part of the work deals with management and marketing of the
tourism destination, which are the bases for the practical analysis. Following the
theoretical bases the content of the marketing strategy of the Kutnd Hora destination is
critically evaluated. Method of personal interview was used for an evaluation of further
marketing activities. In the conclusion there are identified some deficiencies and
formulated recommendations for a next marketing strategy. These recommendations

should also lead to a more efficient marketing of the destination in the future.

Keywords: marketing strategy, tourism, tourism destination, marketing
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1 Uvod

Organizované fizeni vyvoje cestovniho ruchu V turistické destinaci se béhem
druhé poloviny dvacatého stoleti stalo velmi aktualnim tématem. Trh cestovniho ruchu
vté dobé proSel obrovskymi zménami. Poptavka rapidné vzrostla a na poptavku
reagovala i nabidka. Moznost cestovat se béhem poslednich desetileti oteviela témét pro
vSechny vrstvy spolecnosti a cestovani se pro mnoho lidi stalo nezbytnou potiebou.
V soucasnosti ma zakaznik pii vybéru destinace na vybér z velkého mnozstvi variant. Ty
se nelisi pouze v cené, velkou roli zde hraji také unikatnost, originalita, pomér
cena/kvalita a mnoho dalSich faktorii. Schopnost zaujmout jedince a pfilakat ho
K navstéve jiz nezalezi pouze na pfirozenych atraktivitach, které se v daném misté
nachazi. Vyznamnou roli zde hraji také dal$i faktory, jako jsou schopnost oslovit
zakaznika lépe nez konkurence, piizplisobeni nabidky jeho specifickym potfebam,
rychlost reakce na stale se ménici podminky na trhu ¢i prizptisobeni se trznim trendiim.

Obor, ktery se vyse zminénymi faktory zabyva, je marketing. V modernim pojeti
je jiz destinace cestovniho ruchu povazovana za produkt a za zcela béznou konkurenéni
jednotku. Zakaznika je tedy tfeba piesvéd¢it o jeho koupi. Marketing destinace se
castecné tidi stejnymi pravidly jako marketing jakéhokoli jiného produktu ¢i sluzby, ma
vSak také mnoho specifik. To dokazuje uz jenom definice samotného produktu destinace,
vSech faktord, které na n€ mohou piisobit, a mnozstvi samostatnych subjektli, které
celkovy produkt dotvarfi.

Naprostym zdkladem marketingu destinace je stanoveni marketingové strategie,
ktera je urcitou ,,smérnici pro vSechny dalsi aktivity. Prace je proto primarn¢ zamétena
praveé na jeji typicky obsah. Pro praktické zkoumani byla vybrana destinace Kutna Hora.
Jedna se o jedno z nejznaméjsich historickych mést v Ceské republice, a to nejen pro
domaci navstévniky, ale i navstévniky zahrani¢ni. Ty laka predevsim svoji snadnou
dostupnosti z hlavniho mésta Prahy, které je typicky primarnim cilem ptijezdového
cestovniho ruchu v Ceské republice. Dalsim diivodem k vybéru této destinace je
skutecnost, Ze autorka této prace splnila svou povinnou praxi prav€ v turistickém
informac¢nim centru Kutné Hory. Béhem letni sezony 2016 a 2017 né€kolikrat realizovala
dotaznikové Setfeni pro potieby destinatniho managementu. Nékteré pasaze v praktické

¢asti tak mtize doplnit o vlastni znalosti a praktické postiehy.
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2 Cil prace a metodika zpracovani

2.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je na zakladé teoretickych poznatkt kriticky zhodnotit
formalni zpracovani marketingové strategie mésta Kutna Hora a zplsoby a piinosy jeji
realizace.

Formulaci efektivni marketingové strategie by méla predchazet fada analyz a
vyzkum, proto se prakticka ¢ast zabyva také doporucenim pro marketingovy vyzkum a

dal$imi ¢innostmi s touto problematikou souvisejicimi.

2.2 Metodika zpracovani

Na zékladé cilt bakalaiské prace byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

e Ma destinace Kutna Hora aktualni marketingovou strategii?

e Je formalni zpracovani této strategie v souladu s teoretickymi vychodisky?

e Jsou podnikany kroky, potiebné k naplnéni této strategie?

e Jaky marketingovy vyzkum a analyzy jsou v ramci spole¢nosti destinaéniho
managementu uskute¢iiovany?

e Poskytuji tyto vyzkumy a analyzy vSechny informace, které jsou potfebné
k navrhu efektivni marketingové strategie (popiipadé taktického a operativniho

planu)?

Marketing destinace cestovniho ruchu je jednou z nejkomplikovanéjSich forem
marketingu viibec. V teoretické Casti je tedy pro lepsi pochopeni postupovano od
obecnych zalezitosti ke specifické problematice. Jsou popsany obecné principy
marketingu a specifika marketingu pro cestovni ruch, definovana kulturni destinace
cestovniho ruchu a nékteré novodobé trendy na trhu kulturniho turismu. Dale se prace
zamétuje také na téma fizeni destinace cestovniho ruchu. StéZejni ¢ast se soustiedi na
destina¢ni marketing. V souladu s cili je zachycena pouze problematika souvisejici se
strategickym marketingem destinace.

Informace jsou Cerpany predevsim z kniznich zdroji. U nékterych €asti, které jsou
pomérné aktudlni a nejsou tedy v literatuie dost podrobné popsany, byly pouzity i zdroje
elektronické. Nejdulezitéj§imi kniznimi zdroji jsou piedev§im publikace Moniky
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Palatkové a to Marketingovy management destinaci [24] a Marketingova strategie
destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice pfijmt z cestovniho ruchu [23], které se
piimo zabyvaji problematikou destinacniho marketingu. Dulezitymi podklady jsou také
Marketingovéa koncepce cestovniho ruchu 2013-2020 pro Ceskou republiku [22] nebo
Rozvojovy koncept udrzitelného cestovniho ruchu pro oblast Sumavy [27], které
poskytuji dobry piiklad vyuziti teorie v praxi.

V praktické cCasti je na zaklad¢ teoretickych poznatkli analyzovano zpracovani
marketingové strategie Kutné Hory. V ramci této analyzy je vyuzito také porovnani
s Rozvojovym konceptem udrzitelného cestovniho ruchu pro oblast Sumavy. Zavérem
¢asti je identifikace nedostatkl a formulace doporuceni pro strategii budouci.

Na analyzu navazuje rozhovor s vedouci destinacniho managementu v Kutné
Hofe, ktery je rozdélen na dvé casti. V prvni ¢asti je zkoumano, jak bylo piistupovano
K naplnovani marketingové strategie. Druha c¢ast pifimo navazuje na nedostatky
identifikované ve strategii a je feSeno, jak se marketing destinace v téchto oblastech od
doby zpracovani strategie posunul. Zaznamenané odpovédi z druhé ¢asti rozhovoru jsou
doplnény o komentai autora prace, ktery je formulovan na zakladé dal$iho zkoumani
tématu a pfipadné i vlastnich znalosti tykajicich se dané problematiky. Celkové vysledky

prace jsou zhodnoceny ve shrnuti jednotlivych ¢asti a v zaveru.



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a jeho specifika v cestovnim ruchu

3.1.1 Obecna definice pojmu marketing

Jak uvadi KOTLER (2007), pod slovem marketing si vétsina lidi vybavi pouze
reklamu a prodej, coz je ale velmi nepfesna predstava. Jedna se o pomérné¢ komplikovany
pojem zahrnujici Sirokou $kalu ¢innosti, které maji zasadni roli pro fungovani organizaci.

Riizni odbornici nahlizi na podstatu marketingu odlisSnym zptsobem. KOTLER
(2007:73) ho definuje jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii
a hodnot.“ Klicovym vztahem, kterym se zabyva, je vztah mezi kupujicim a
prodavajicim. Prodavajici subjekty se snazi nepfetrzité zjistovat, jaké jsou pozadavky
zakaznika v soucasnosti a jaké budou v budoucnu. Pfizptsobuji své vyrobky a sluzby tak,
aby uspokojovaly jeho potieby 1épe nez konkurence. Zaroven musi byt marketingové cile
Vv souladu se strategii a zajmy organizace. Marketingova ¢innost by méla zacinat jiz pied
vytvofenim urcitého produktu a dale ho provazet po celou dobu jeho existence.

ZELENKA (2015) pohled na marketing rozsifuje. Nejedna se pouze o vztah mezi
zakaznikem a firmou, ale také jejimi dodavateli a dal§imi aktéry ¢i zajmovymi skupinami.
Ti maji velky vliv na prosperitu firmy. Autor dile zminuje stale se zvétSujici vyznam
spolecenské odpoveédnosti. Marketingova ¢innost by tedy neméla byt v souladu pouze se
zajmy firmy, ale je tfeba brat v potaz také zajmy mistni komunity a spole¢nosti jako celku.

Soucasné je nutné minimalizovat environmentalni dopady.

3.1.2 Pilife marketingu

Jak uz bylo feceno, pojem marketing v sob€ zahrnuje celou fadu ¢innosti, které by
mely provazet produkt ¢i sluzbu po celou dobu jeho existence. ZELENKA (2015) je
nazyva jako tzv. pilife marketingu — marketingové planovani, marketingova strategie,
segmentace zakaznikii, marketingovy mix a marketingova komunikace.

Marketingové planovani je jednou ze zakladnich Cinnosti kazdé organizace.
Probiha v nékolika etapach na strategické, taktické i operativni Urovni. Jeho hlavnim
vysledkem je, jak zminuje KOTLER (2007), stanoveni marketingové strategie, ktera

obsahuje mimo jiné poslani, vizi, dlouhodobé¢ cile organizace a postupy, jak téchto cilt
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dosahnout. Podle MORRISONA (1995) je marketingova strategie kombinaci cilovych
trhti a vhodnych prvkta marketingového mixu. Na dalSich urovnich je vysledkem
marketingového planovani stanoveni operativniho a taktického planu. Tyto plany jsou
V podstaté¢ dil¢im zpracovanim jednotlivych kroku, které povedou k dosazeni
strategickych cila.

Tretim pilifem marketingu je segmentace zakazniki. Lidé jsou ruzni, lisi se
svymi moznostmi, preferencemi a panimi. Navrhnout konkurenceschopny produkt, ktery
by odpovidal potiebam a ptanim vsech, by bylo velmi komplikované. Proto je jiz na
zacatku, vV ramci tvorby marketingové strategie, potieba si ujasnit, na jaky okruh neboli
segment zakaznikli se organizace zaméii a piesn¢ ho definovat. VSeobecné plati, ze
zvoleny cilovy trh by mél byt dobfe métitelny, dostate¢né velky, pro organizaci piistupny
a dlouhodobé udrzitelny, jak zminuje napiiklad KOTLER (2007). Dale dodava, ze je
nutné se yjistit, Ze jsou produkty na tomto trhu konkurenceschopné.

Dal§im pilitem je stanoveni tzv. marketingového mixu, ktery KOTLER
(2007:70) definuje jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju, které firma pouziva

¢

k tiprave nabidky podle cilovych trhii . Manazeti ho mohou efektivné stanovit pouze na
zéklad¢ velmi dobré znalosti trhu a konkurence. Tyto zakladni marketingové nastroje jsou
oznacovany jako 4P — Product, Price, Place and Promotion, coz v ptekladu znamena
stanoveni produktu, ceny, mista a propagace.

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu. Jejim smyslem je
podle KOTLERA (2007) nejen piesvédcit zakaznika ke koupi produktu, ale také dotvaret
image znacky, spojit produkt ¢i znacku s urcitou spolecnosti, s lidmi, misty, pocity a
zazitky. Mize také ukazovat, pro koho je dany produkt vhodny, jak a pro¢ se vyuziva

apod.

3.1.3 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Prvni odlisnosti marketingu v cestovnim ruchu (dale také ,,CR*) od marketingu
Vv jinych sektorech je, ze bézny obsah marketingového mixu zde neni dostatecny.
MORRISON (1995) proto uvadi vhodné rozsiteni obecného marketingového mixu (4P)
pro CR na 8P: Partnernship (partnertsvi), Product (produkt), People (lidé), Packaging

(sestavovani balickt sluzeb), Programming (programovani nabidky sluzeb), Place



(zptsob distribuce), Promotion (propagace), Price (cena). Vzhledem k nardstajicimu
vlivu informacnich technologii rozsitil ZELENKA (2015) tento mix na 8P+ICT.

Dalsi specifika marketingu vychazi ze specifik produktu a trhu CR, které piimo
souvisi s marketingovym mixem. ZELENKA (2015:94) definuje produkt CR jako
,,Souhrn veskeré nabidky soukromého ci verejného subjektu, podnikajiciho v cestovnim
ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho. * Jedna se tedy o provazany komplex riznych
sluzeb a dalSich ovlivnitelnych a neovlivnitelnych faktort.

Tuto komplexnost produktu se snazil zachytit napiiklad NEJDL (2011), ktery
uvadi dve soucasti produktu CR, a to fyzickou a emocionalni. Fyzicka ¢ast produktu je
ta, kterou navstévnik skute¢né fyzicky ,.konzumuje (napft. jidlo, spanek, prohlidky,
chtize po horach). Emocionalni a symbolicka ¢ast je spojena s pocity navstévnika pii
konzumaci téchto sluzeb. Vznikd na zakladé syntézy riiznych faktord, které na zdkaznika
pied i béhem spotieby produktu plisobi (naptiklad zda zazitek spliuje jeho ocekavani,
odpovida-li vysnénym piedstavam).

HORNER a SWARBROOKE (2003) jiz pracuji se tfemi rovinami. Prvni rovinou
neboli jddrem produktu, je to, co si zdkaznik skute¢né kupuje. V piipadé sluzby CR je to
vyjadfeni potteb, které zakaznik pfti spotfebé dané sluzby uspokoji nebo také ocekavany
zéazitek. Druhou rovinou je produkt realny, ktery zahrnuje vSechny sluzby, které zakaznik
vyuzije, tedy 1 ty, které nejsou ptimou soucasti zakoupeného produktu. Ptikladem sluzby,
ktera neni pfimou soucasti zakoupeného produktu, jsou napfiiklad informacni sluzby
v destinaci CR, za které zakaznik ptimo neplati, nicméné jSou soucasti celkového
produktu destinace. Realny produkt zahrnuje také kvalitu téchto sluzeb a image produktu
jako celku. Tteti rovinou jsou pak ¢asto dalsi ovlivnitelné i neovlivnitelné faktory, které
dotvari zdkazniklv celkovy dojem a prozitek. Pti tvorbé tohoto produktu, jeho propagaci
a dalsich marketingovych aktivitach je nutné brat ohled na to, Ze celkova spokojenost
zakaznika je ovliviiovana vSemi t€mito faktory.

Na néasledujicim Obrazku 1 je zachycena mozna aplikace této teorie na piikladu

kulturni destinace cestovniho ruchu.



Jadro produktu- uspokojeni potreby
poznavani, proZiti pocitu krasna,kulturni
obohaceni

Realny produkt - atraktivity CR,
infrastruktura CR, kvalita vyuZzivanych
/ sluzeb, image destinace
0 / Rozsifeny produkt - pocasi, chovani

A | , , sovawv 1.0 V.

\ u mistnich obyvatel k navstévnikim,cistota
prostiedi,bezpecnost destinace, pouli¢ni

umeélci..

Obrazek 1 - Produkt kulturni destinace CR, vlastni interpretace podle
HORNER-SWARBROOKE (2003:156)

Dalsim specifikem je podle ZELENKY (2015) fakt, Ze navstévnici prozivaji
spotfebu produktu velmi subjektivné a vzhledem k obrovské konkurenci na trhu CR ho
mohou snadno nahradit produktem jinym. Je také snadno kopirovatelny. V praxi je proto
Castym jevem porovnavani vlastnich produktd s produkty, které nabizeji blizci
konkurenti.

Obrovsky vyznam ma také sledovani novych technologickych trendt.
V souvislosti s tim je nutné, aby organizace byly pfipraveny na neustalé inovace a byly
schopny ptizpisobovat svou nabidku rychle se ménicim potiebam zakaznika. Na tom,
jaky produkt si zékaznik vybere, ma podle MORRISONA (1995) velky vliv pfedev§im
psychika a emoce. Jelikoz se jedna o sektor sluzeb, ovliviiuje ho pfi vybéru, prozivani a
nasledném hodnoceni z velké casti také lidsky faktor. Jediny zaméstnanec muze ovlivnit,
zda se zakaznik rozhodne sluzbu vyuzit znovu nebo ji doporucit dal.

Z hlediska propagace MORRISON (1995) zdiraznuje velky vyznam ustni
reklamy, tedy doporuceni. S tim souvisi pojem ,,Word of Mouth Marketing* (zkracené
WoM), ktery je zalozen na myslence propagace produktu prostiednictvim verbalniho
nebo psané¢ho doporuceni mezi zdkazniky. V soucasné dobé hraji v tomto sméru velkou

roli socialni sité.



Dalsimi specifiky produktu CR, které uvadi RYGLOVA a kol. (2011), jsou
napiiklad:

e produkt cestovniho ruchu ma nehmotny charakter (nelze jej vyrabét na sklad),
e Vvysoka zavislost nabidky na pfirodnich a historickych atraktivitach,

e Mmistni a ¢asova vazanost tvorby realizace a spotieby sluzeb,

e Mmistni a ¢asové odd¢€leni nabidky, poptavky a spotieby,

e velky daraz na image,

e podminénost politicko-spravnimi podminkami,

e Sezonnost,

¢ nedostatek idajii o vykonnosti konkurence.

3.2 Kulturni destinace cestovniho ruchu

Vymezeni pojmu kulturni destinace piimo vychdzi z vyznamu slova kulturni
turismus. BONNETI a kol. (2014) definuji kulturni turismus jako cestu do specifické
destinace, mimo misto béZného pobytu, kterd nabizi kulturni atraktivity, Témi jsou
historické pamatky, umélecké a kulturni zajimavosti. Jako motiv k navstévé kulturni
destinace uvadi nové zazitky a ziskani informaci, které naplnuji intelektualni potieby
jednotlivce a vedou k jeho osobnimu ristu.

HUETE-ALCOCER a kol. (2018) zminuji, Ze rozvoj kulturniho CR motivuje
komunitu Kk udrzovani mistnich tradic a pfispiva k zachovani kulturni autenticity.
Navstéva kulturni destinace také mulze vést k vzajemnému kulturnimu obohaceni, coz
znamena, ze muze byt pfinosem nejen pro navstévniky, ale 1 pro mistni obyvatele.
ALCOBA akol. (2017) dodavaji, ze kulturni CR je cestou, jak zazit kouzlo daného mista,
poznat Zivot a hodnoty mistni komunity, tradice a folklor.

V soucasné dob¢ proziva sektor kulturniho turismu obrovsky vzestup. Podle
United Nations World Tourism Organization (také ,UNWTO“) (2014), citované CBI
(2016) je 40% globalniho cestovniho ruchu motivovano poznanim cizich kultur. CBI
(2016) dale zminuje, ze kulturni turismus je Vramci Evropy nejbéznéjsi formou
cestovniho ruchu a konkurence je zde proto obrovskd. Prosadit se na tak rozvinutém trhu

je slozité a efektivni management destinaci je proto naprostym zakladem uspéchu.



RICHARDS (2014) identifikoval tyto trendy trhu kulturniho turismu:

3.3

nardstajici zajem o poznani bézného Zivota v destinaci, vyhledavani autentickych
zazitkd, souziti s mistni kulturou, vyuziti mistni infrastruktury, ubytovani u
rezidentd, vyuZiti mistnich priivodci, pohled na destinaci z riiznych perspektiv (PR.
projekt Pragulic — Praha o¢ima lidi bez domova)

piechod od pouhého piedavani informaci k uméni vypravéni piibéhu (tvorba
ruznych piibehii pro rozdilné segmenty zakaznik),

duraz na kreativitu a interaktivitu (navstévnici jiz nejsou pouze konzumenti
turistické destinace, ale také dotvaii jeji charakter), propojeni cestovniho ruchu
s kreativitou, vznik tzv. kreativniho turismu,

vzrustajici role nehmotného kulturniho dédictvi-zajem o gastronomické zazitky,
hudebni pfedstaveni, divadlo apod.,

narist mnozstvi uméle vytvotrenych atrakci,

nartistajici popularita tematickych produkt,

uspesné destinacni produkty upozoriiuji na rozdily mezi Zivotem v misté, odkud
navstévnik pochézi a mistni kulturou,

vzristajici role spirituality,

rozvoj eventt, jako diivodi, pro¢ navstévnici piijedou znovu ¢i zlstanou déle,
rozvoj novych technologii, virtudlniho cestovniho ruchu, rychla dostupnost

informaci.

Destina¢ni management

PASKOVA a ZELENKA (2012:105) definuji destina¢éni management (dale jen

DM) jako ,,soubor technik, ndstrojii a opatreni pouzivanych pri koordinovaném

planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v

dané destinaci*. Jak uvadi HOLESINSKA (2012), jedné se o zpiisob Fizeni destinace,

zalozeny na tzv. principu 3K — kooperaci, koordinaci a komunikaci mezi vSemi aktéry

cestovniho ruchu. Mezi ty patii mistni obyvatelé a subjekty, které jsou soucasti vetejného,

soukromého, dobrovolného sektoru. Tyto subjekty se snazi alespot rdmcoveé zachytit

mentalni mapa zpracovana na konci této kapitoly (Obrazek 2).



V ramci spoluprace by podle PALATKOVE (2006) méli aktéii CR vystupovat
nikoli jako konkurenti, ale jako partnefti, coz je hlavni podminkou fungovani celého
konceptu. Vzhledem Kk rozdilnym zajmim jednotlivych subjekti je uplatiovani této
myslenky pomérné slozité a je velmi dilezité, aby chéapaly uzitek, ktery jim spoluprace
pfinese. Organizaci, ktera by v idedlnim pfipad¢ v ramci destinace m¢la zastavat tlohu
,koordinatora“ jednotlivych aktivit, je tzv. spole¢nost destinacniho managementu.

PALATKOVA (2006) dale dodava, ze diky spolupraci je moZné nabidnout
navstévnikovi velmi dobfe zorganizovany komplex sluzeb, ktery bude odpovidat jeho
poticbam a ocekavanim. Spolecné Usili dopomlze také Kk vyzdvizeni hlavnich
konkurenénich vyhod.

BIEGER (1996) citovany HOLESINSKOU (2012) stanovil &étyfi hlavni funkce

destina¢niho managementu.

e Planovaci funkce - jedna se o planovani vyvoje cestovniho ruchu v destinaci, a to
pfedevsim stanoveni cilti vyvoje cestovniho ruchu, analyzu konkurence, stanoveni a
realizaci strategie destinace.

e Funkce nabidky — v rdmci funkce nabidky spole¢nost destina¢niho managementu
zajiStuje vefejné sluzby, jako je informacni systém. Dale sem patii koordinace
jednotlivych sluzeb, ptipadné sestavovani balickti a také tvorba zcela novych
produkta.

e Zastupovani zajmii — pfi fizeni destinace musi byt brany v potaz zajmy vSech aktéra
cestovniho ruchu. Rozvoj by mél probihat v souladu s nize popsanym konceptem
dlouhodobé udrZitelnosti cestovniho ruchu.

e Marketingova funkce — viz kapitola 3.4.
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Obrazek 2 - Aktéri CR v destinaci, vlastni zpracovani

3.3.1 Organizace destina¢niho managementu

Organizaci zastavajici vySe zminéné funkce organizace a fizeni CR, je podle
PALATKOVE (2006) tzv. spolenost destinaéniho managementu. PASKOVA a
ZELENKA (2002) ji nazyvaji také destinacni agentura nebo organizace destina¢niho
managementu. Casto se pouzivaji také zkratky DMC nebo DMO, které vychazi
z anglického Destination Management Organization a Destination Management
Company.

BIEGER (1996) citovany HOLESINSKOU (2012) déle stanovil tii geografické

urovné fungovani organizace destina¢niho managementu (dale také ,,ODM®):

e Lokalni organizace — na této Grovni by m¢ly mit tuto funkci na starosti takzvané
lokalni destina¢ni spolecnosti. Ty maji nejvétsi moznost fidit konkrétni procesy
V daném misté a mohou piimo spolupracovat se vS§emi mistnimi aktéry cestovniho
ruchu. Piikladem je Destinaéni management mésta Cesky Krumlov.

e Regionalni organizace — region muze byt vytvofen piimo pro potieby cestovniho
ruchu, nebo politicky. Mezi regionélni organizace u nés patii naptiklad JihoCeska
centrala cestovniho ruchu.
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e Narodni organizace - v piipadé Ceské republiky se jedna o Agenturu Czech

Tourism.

Spolegnost destinaéniho managementu by, jak zmiiiuje PALATKOVA (2006),
mela byt za idealnich podminek bud’ pfimo vytvoiena, nebo alespoii podporovana
hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci. METELKOVA (2005:14-15) zmifuje pét
moznych forem zaloZeni destinaéni spoleénosti v podminkach Ceské republiky, kterymi
JSou ,, sdruzeni pravnickych osob, prispévkova organizace, ridici subjekt jako integralni
soucdast dobrovolného svazku obci, obecné prospésna spolecnost a spolecnost s rucenim
omezenym. ““ Nejcast€js$i formou u nas je podle ni sdruzeni pravnickych osob.

METELKOVA (2005:14) dale tika, Ze pii volb& pravni formy by se mély zvazit
vSechny vyhody i nevyhody jednotlivych moznosti. Definuje také pozadavky, které by

zvolena pravni forma méla spliovat:

e nezavislost na politickych vlivech,

e pruzné rozhodovaci procesy, dostate¢nd pravomoc vedeni,

e financovani podle principu uzitku z fungovani turistické organizace a transparence
ve financni oblasti,

e zapojeni do celého systému turistickych organizaci na riiznych geografickych
urovnich,

e propojeni s obcemi, vztahy k obyvatelstvu, spoluptisobeni obyvatelstva, soulad
s lokalni politikou CR.

Cinnost organizace destinaéniho managementu mtize byt podle PALATKOVE
(2006) financovana z vefejnych a soukromych zdroj, pii¢emz v Ceské republice znaéné
pfevazuje financovani z vetejnych rozpocti. Mezi specialni zdroje financovani pak
autorka fadi pfijmy od navstévnika destinace a specialni granty. Vyznamnym zdrojem
financi vSak byly v poslednich letech ptedev§im fondy Evropské unie. Dale zminuje
fondy a programy se statni podporou, krajskou podporou a pfispévky obci.
METELKOVA (2005) dopliiuje dal$i moznosti financovani, kterymi jsou napiiklad
prispévky podnikatelskych subjektt, ktefi profituji z ¢innosti ODM, sponzoring,

individualni darcovstvi a dalsi.

12



3.3.1 Koncept udrzitelného rozvoje destinace

Rozvoj CR v urcité oblasti ma jak dopady pozitivni, tak i dopady negativni. Mezi
dopady negativni patii mimo jiné znecisténi zivotniho prostfedi, pielidnéni oblasti,
ohrozeni kulturni diverzity, ztrata autentiCity, ¢i ignorace potfeb mistni komunity. ODM
by méla usilovat o minimalizaci téchto negativnich dopadii pfi sou¢asné maximalizaci
pozitivnich ptinosi CR.

Z tohoto divodu by mél rozvoj CR v destinaci probihat v souladu s principem
udrzitelného rozvoje. Podle World Commision on Enviroment and Development
(WCED), kterou cituji GOELDNER a RITCHIE (2014:415), se jedna o ,,proces, jak
naplnit potieby soucasnosti, aniz by byla ohrozena moznost budoucich generaci naplnit
Jejich budouci potieby.“ PASKOVA (2014:168) se zabyva souvisejicim pojmem tzv.
unosnou kapacitou uzemi, kterou vymezuje jako ,, maximalni miru zatizeni daného vizemi
aktivitami souvisejicimi s cestovnim ruchem, pri niz jeste nedochdazi k nevratnému snizeni
kvality prirodnich ani socialnich aspektit prostiedi destinace. *

Pfi managementu destinace je nutné brat v uvahu tfi dimenze udrzitelnosti. Jsou
jimi ekonomickd udrzitelnost, sociokulturni udrZitelnost a enviromentalni udrZitelnost.
Z t&chto dimenzi vyplyvaji také dlouhodobé principy ¢innosti destinacniho managementu
¢i cile, kterych cht&ji dosahnout. Tyto cile si vSak ¢asto odporuji a je ikolem ODM
nastolit mezi nimi rovnovahu. Nasledujici schéma (Obrazek 3) nastinuje cile

V jednotlivych oblastech. Informace pro jeho zpracovani jsou obsazeny v knize

GOELDNER-RITCHIE (2014).
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Dlouhodobé udrzitelny rozvoj CR

Sociokulturni udrzitelnost
Ekologicka udrzitelnost ‘ ‘ ocloRiTirni udrziteinos

P N . e  Ochrana kulturniho dédictvi
Zachovani biologické diverzity

e Zachovani autenticity

Minimalizace znecisténi ZP

., v s i o iy .. e Zapojeni mistni komunity
Efektivni vyuZzivani zdroji Ekonomicka udrzitelnost

C s . . e Socialni rovnost
Fyzicka integrita e Konkurenceschopnost destinace

e Maximalizace pfijmi z CR
e Maximalizace lokalni prosperity

z CR

Obrazek 3 - Dlouhodobé udrzitelny rozvoj CR, vlastni zpracovani

3.4 Destina¢ni marketing

Definice marketingového fizeni destinace podle PALATKOVE (2006:20):

~Marketingové Fizeni destinace je procesem analyzy, planovani, stanoveni cili
destinace, tvorby a prosazovani komunikacnich a dalsich strategii, marketingového mixu,
realizace a kontroly s cilem propojit nabidku destinace s poptavkou po destinaci tak, aby
byly uspokojeny potieby navstévnikii destinace, ,,akcionaru*“, zvysena kvalita Zivota

‘

rezidentu v destinaci.

Destinacni marketing je stejné jako destinaéni management pomérné novym
pojmem. Podle WANGA a PIZAMA (2011) se potieba organizované fidit destinaci
objevila zhruba po roce 1980, kdy zacala byt destinace vnimana jako bézna konkurenc¢ni
jednotka. Od té doby se tento koncept zna¢né rozvinul a pfizpisobil podminkam
fungovani moderni spole¢nosti.

Podle PALATKOVE (2006) je tsp&sny marketing destinace jako celku

podminény tzkou spolupraci soukromého, vefejného i neziskového sektoru. Tato
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spoluprace je casto velmi problematickd vzhledem k rozdilnym zajmim jednotlivych
aktéri a atmosféfe konkuren¢niho boje mezi podnikatelskymi subjekty v destinaci. Je
také zavisla na mnoha externich neovlivnitelnych faktorech, jako je naptiklad legislativa
a bezpecnostni situace v zemi.

Jak zminuji WANG a PIZAM (2011), v soucasném globalizovaném svété ma
zakaznik na vybér nespocet moznosti, jak a kde svou dovolenou stravit. Na jaké Grovni
je marketing destinace pfedurcuje ¢im dal vic to, zda je destinace schopna se na tak
rozvinutém trhu prosadit. Je zalozen predev§im na vybudovani dobré image, kterou by
zakaznici mé¢li mit spojenou s kvalitnim, a predev§im zajimavym produktem. Tento
produkt by mél byt vytvofen na zakladé ptani a potieb cilového segmentu. Vzhledem
Kk rychlému rozvoji dnes$ni spole¢nosti se musi neustale ptizptsobovat novym trenddm.
Potfeby a prani navstévnikll jsou zjiStény na zdklad€ pravidelnych marketingovych
vyzkumt, které jsou zédkladem uspésného marketingu destinace.

MORRISON (2013) stanovil tyto prvky, které ptedurcuji uspéch destinace na trhu
CR:

v Awareness (povédomi) — obecné povédomi vefejnosti o destinaci a atributy, které
jsou s danou destinaci obecné spojené (také tzv. image destinace),

v’ Atractiveness (atraktivita) — nabizi-li dostateéné zajimavé  atraktivity
(mnozstvi/unikatnost),

v Auvailability (dostupnost) — z hlediska mnozstvi poskytovanych sluzeb, sloZitosti

jejich rezervace, mentalni dostupnost apod.,

Acess (dopravni dostupnost),

Appeareance (vzhled, dojem) — navstévnikiav celkovy dojem z destinace,

Activities (aktivity) — mnozstvi dostupnych doplikovych aktivit,

Assurance (bezpecnost) — bezpecnostni situace,

NN

Appreciation (atmosféra) — schopnost vytvofit atmosféru, ve které se navstévnik citi

vitané,

v Action (management a marketing) — je-li cestovni ruch v destinaci dlouhodobé
planovan, existence kvalitniho marketingového planu,

v Acountability (méfitelnost) — existence systému méfeni efektivity marketingovych

aktivit.
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PALATKOVA (2006) pracuje také spojmem marketingovy management
destinace. Upozornuje tak na propojenost managementu a marketingu. Management je
obecné povazovan za nadfazeny pojem, nicméné vzhledem k potiebé fidit vSechny
procesy v destinaci v souladu s marketingovymi cili, jsou vSechny ¢innosti obsazené pod

témito dvéma pojmy Uzce propojené.

3.4.1 Cile marketingové Cinnosti

Cile marketingu destinace by v idealnim piipadé mély byt v souladu s konceptem
udrzitelného rozvoje CR, nelze tedy za jediny cil povazovat pouze dosazeni zisku.

ZELENKA (2015), HORNER a SWARBROOKE (2003) uvadi obecné
dlouhodobé marketingové cile €i ¢innosti, které by mély vést k nalezeni rovnovahy mezi
jednotlivymi dimenzemi udrzitelnosti a tim vytvaiet podminky pro dlouhodobou
navstévnost destinace.

Prvnim cilem marketingu destinace je podle nich nejen zvySeni poptavky po
destinaci, ale také regulace navstévnosti v prostoru a v ¢ase. ZELENKA (2015:183)
oznacuje ¢innost vedouci ktéto regulaci jako tzv. demarketing neboli marketing
,,podporujici navstévnicky management se zménou distribuce navstévnikii v prostoru a
Vv case. “ Vysledkem dlouhodobé regulace navstévnosti v Case by mélo byt sniZeni
sezonnosti. Zadouci je regulace navitévnosti v hlavni sezoné tak, aby nebyla piekrodena
unosna kapacita uzemi, a vytvoreni dostatecné atraktivni nabidky v obdobich mimo
hlavni sezonu. Dal$im bodem je rovnomérnéjsi distribuce navstévnika v prostoru,
tedy zvySeni navStévnosti oblasti ¢i mist v destinaci, které navstévnici prvotné
nevyhledavaji.

Jako dal8i obecné cile uvadi vybudovani silné image destinace, vytvoreni
kvalitniho a dobie identifikovatelného produktu a formulaci dlouhodobé strategie.
ODM by se mé¢la snazit zlepSovat image destinace nejen v o¢ich navstévnikii destinace,
ale také potencionalnich investord. Soucasti této ¢innosti je také snaha vzbudit v mistnich
obcanech hrdost na svou oblast.

Poslednim cilem je ziskani financi pro rozvoj oblasti. Navstévnici, ale také
investofi, pfinesou do destinace finan¢ni prostiedky, které pomohou k celkovému rozvoji.

Diky ptijmiim z CR se mohou v destinaci udrzet i podniky, které by jinak nemély dostatek
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zakaznikl a zbankrotovaly. Autofi zminuji také ziskani ptispévkl z vefejnych financi na
zlepSeni zivotniho prostiedi, rekonstrukci pamatek apod.

Vyse zminéné cile jsou spise obecného charakteru, nicméné¢ ODM si v ramci své
¢innosti stanovuje konkrétni marketingové cile, které mohou byt i kratkodobého
charakteru. M¢ly by reagovat na soucasnou situaci, ve které se trh CR ¢i destinace
nachazi. HORNER a SWARBROOKE (2003) uvadgji tyto piiklady: dosahnout
vedouciho postaveni na trhu, sméfovat ke vstupu na dalsi evropské trhy, vstoupit do
novych trznich segmentl, udrzet vynikajici image vyraznym odliSenim od ostatnich
destinaci, jednat socialné odpovédnym zptisobem apod.

ODM pfi své ¢innosti navic nikdy nesleduje pouze jeden cil, ale ma jich vice.
PALATKOVA a kol. (2012) pouzili v Marketingové koncepci cestovniho ruchu 2013-
2020 tzv. metodu vyvazenych cilti (neboli metoda BSC), ktera sleduje cile v péti
oblastech neboli perspektivach a to finan¢ni, partnerti, navstévnikti destinace / rezident,
internich procest v destinaci, uceni a rastu. V jednotlivych oblastech stanovuje nejenom

cile, ale také jakou cestou jich miiZze byt dosazeno a metody méteni pokroku.

3.4.2 Strategicky marketing destinace

Strategicky marketing destinace pracuje s marketingovou vizi a zahrnuje ¢innosti
spojené s identifikaci trznich pfileZitosti, definovanim silnych strdnek neboli
konkurenc¢nich vyhod, nalezenim vhodného trzniho segmentu a umist'ovani produktt na
zvoleny cilovy trh. Jednou z ¢innosti strategického marketingu destinace je marketingové
planovani. Podle JAKUBIKOVE (2013) se jedna o dynamicky proces, jehoz ukolem je
na zéklad¢ vlastnich znalosti a informaci ziskanych z marketingovych vyzkum a analyz
stanovit marketingovou strategii a formulovat jednotlivé kroky vedouci k jejimu
naplnéni.

KOTLER (2007: 89 doplnéno) stanovil tyto etapy procesu strategického
planovani podnikatelské jednotky, které lze aplikovat také na oblast destina¢niho
marketingu: analyza soucasné marketingové situace -> Stanoveni vize a poslani ->
formulace cile -> formulace nebo modifikace strategie -> formulace marketingovych
programti -> implementace neboli realizace planu -> zpétna vazba a kontrola plnéni

planu. Jednotlivé body jsou déle specifikovany v nasledujicich kapitolach.
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Marketingova strategie destinace CR je stanovena na delS$i Casové obdobi,
nicmén¢ vzhledem k rychlému vyvoji trhu musi byt schopna reagovat na ¢asté zmeny
V poptavce i nabidce. Na jejim zaklad¢ jsou zpracovany taktické a operativni plany.

Formalni obsah marketingové strategie, tak jak ho stanovili PALATKOVA a kol.
(2012) pro Marketingovou koncepci cestovniho ruchu 2013-2020 pro Ceskou republiku,

by mél byt nasledujici (bod deset je spise soucasti taktickych a operativnich plani):

Formulace vize a poslani marketingové ¢innosti.

Stanoveni marketingovych cili.

Situacni analyza.

Soucasné trendy nabidky a poptavky relevantni pro danou destinaci.
Produkty, které budou v daném obdobi komunikovany navs§tévnikam.
Identifikace cilového segmentu.

Strategie umistovani a strategie znacky.

Komunika¢ni strategie.

© 0 N o g b~ w0 DR

Casovy plan a rozpodet na marketingové aktivity.

[EEN
o

. Ak¢ni plan pro jednotlivé oblasti, rozpracovani konkrétnich taktickych cilli, ur€eni
priorit, navrh ¢asového planu a strucnd formulace metod dosazeni téchto cila.

11. Systém kontroly napliiovani marketingovych cilt.

3.4.2.1 Poslani, vize a cil destinace

Prvnim bodem pfi ptipravé marketingové strategie destinace je formulace poslani,
vize a cild. Ty by mély odrazet zajmy vSech aktért cestovniho ruchu v destinaci, ktefi by

se s nimi méli v idealnim piipadé ztotoznovat.

e Poslani —podle PALATKOVE (2006) se jedné o formulaci obecného smyslu existence

destinace ¢i samotného smyslu marketingové Cinnosti v dané destinaci.

Piiklad: poslani podle PALATKOVE a kol. (2012:10):

“Nasi ambici je kvalitni a efektivni destinacni marketing, ktery ,,zveda ze zidli *“ a vede

’

k prijezdu navstévnika ze zdrojové zemé do nasi destinace.’
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e Vize —vizi PALATKOVA (2006) popisuje jako formulaci idealniho obrazu destinace

za urc¢itou dobu.

Piiklad: marketingova vize podle PALATKOVE a kol. (2012:10):

,, Cesko je na prvnich mistech mezi zvazovanymi destinacemi v Evropé, a to zejména
diky povesti excelentni poznavaci destinace kombinujici prvky kulturni krajiny,
kultury, relaxace, bezpeci a vstricného zakaznického pristupu k turistum, Na urovni

znacky bude Cesko spojovano s metaforou ,,Cesko — nekoncici pribeh*, resp. ,, Cesko

— zemé pribehit*

e Cil —stanoveni konkrétnich vysledkd, kterych je podle JAKUBIKOVE (2013) potieba

dosahnout za obdobi tii az pét let.

3.4.2.2 Analyza soucasné marketingové situace

Jednim z hlavnich piedpokladii pro kvalitni destina¢ni marketing je podle
HORNER a SWARBROOKE (2003) znalost destinace a jejiho vyvoje z hlediska
cestovniho ruchu v minulosti a soucasnosti. Na zéklad¢ toho pak miZou subjekty
cestovniho ruchu ptedpokladat vyvoj budouci, stavét své aktivity na redlnych podnétech
a efektivnéji se rozhodovat.

Zakladni analyzou pro formulaci marketingové strategie je podle JAKUBIKOVE
(2013) tzv. situa¢ni analyza. Jeji obsah autorka shrnuje pod zkratkou 5C:

e company (analyza vnitiniho prostiedi a analyza nabidky),
e collaborators (analyza spolupracujicich subjekta),

e customers (analyza poptavky),

e competitors (analyza konkurence),

e climate/context (analyza makroekonomickych faktort).

Pod prvnimi dvéma C — company, collaborators se skryva mimo jiné analyza
celkové nabidky v ramci destinace neboli destina¢niho produktu. Ta muze obsahovat
zhodnoceni potencialu uzemi pro cestovni ruch na zakladé historickych, kulturnich a

pfirodnich a jinych zajimavosti, dostupné infrastruktury CR, kvality poskytovanych
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sluzeb a analyzu vyuziti tohoto potencialu v ramci destina¢niho produktu. Zjist'uje se také
informovanost navstévnikt 0 destinaci a hodnoceni image destinace. Dalsi soucasti je
analyza organizace cestovniho ruchu a hodnoceni urovné spoluprace mezi jednotlivymi
subjekty CR, analyza samotné marketingov¢é ¢innosti a kritické zhodnoceni nedostatk.

Pod pojmem customers je mozné si predstavit analyzu poptavky. Zjistuje se cela
fada informaci o potencidlnich i stavajicich navstévnicich. Béznymi dotazy, na které je
potieba béhem vyzkumu &i analyzy najit odpovéd, jsou, podle HOLESINSKE (2012),
odkud navstévnici pochézeji, v jakém ro¢nim obdobi je pro né destinace nejatraktivnéjsi,
motiv navstévy, vyhledavané sluzby, veék a troven vzdélani, kolik utrati, co je motivovalo
k navstéveé destinace a s ¢im danou destinaci spojuji. Na zakladé téchto informaci je
mozné vytvorit profil navstévnikii dané destinace a uzplsobovat jednotlivé prvky
marketingového mixu.

Zékladem analyzy konkurence (competitors) je, jak zminuji autoii HORNER a
SWARBROOKE (2003), stanoveni ptimych i nepfimych konkurenti na mistni,
regionalni, stdtni a mezinarodni Grovni a analyza jejich nabidky.

Pro analyzu makroekonomickych faktort se, podle JAKUBIKOVE (2013), b&zné
pouziva tzv. metoda PEST, které analyzuje politicko-pravni, ekonomické, socio-kulturni
a technologické faktory.

Informace ziskané pii situatni analyze jsou podle JAKUBIKOVE (2013)
vychodiskem pro dal$i marketingové aktivity, a to pfedevSim pro stanoveni marketingové

strategie.

3.4.2.2.1 SWOT analyza

Nejbéznéji vyuzivanou metodou situaéni analyzy v ramci destinace CR je tzv.
analyza SWOT. Jak zmifiuje JAKUBIKOVA (2013) jedna se 0 analyzu vnitiniho a
vnéjSiho prostiedi. V ramcei vnitfniho prostfedi vyhodnocuje silné a slabé stranky a
v ramci vnéjSiho prostfedi formuluje pfilezitosti a hrozby z makroekonomického i
mikroekonomického hlediska.

SWOT analyza pro destinaci CR miize byt rozdélena do né¢kolika tematickych
oblasti. Ptiklad SWOT analyzy je obsazen v Rozvojovém konceptu udrzitelného
cestovniho ruchu na Sumavé. PICEK a kol. (2007) zde stanovili nékolik tematickych

okruhii, u kterych hodnoti silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby oddélené. Témito
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okruhy jsou Pamatky, Vzhled obci a kulturni a spolecenské akce, Sport a volny Ccas,
Ubytovani, stravovani a jiné sluzby, Doprava, Organizace a politika CR a Marketing.
Ukolem ODM je maximalné vyuzit silné stranky a piileZitosti v jednotlivych oblastech,
a naopak redukovat slabé stranky a minimalizovat hrozby. Informace ziskané ze SWOT

analyzy jsou pak déle vyuzity pfi formulaci marketingové strategie destinace.

3.4.2.3 Segmentace

Proces vybéru vhodného segmentu probihd podle PALATKOVE (2011)
v né€kolika etapach. Témi jsou segmentace poptavky, zacileni (targeting) a umistovani
(positioning).

Pro stanoveni vhodného segmentu neboli cilového trhu destinace se pouziva
klasifikace populace podle riznych hledisek, které MORISSON (1995) oznacuje jako
segmentacni zdkladny. Segmentace muze byt jednotroviiovd, dvoulroviiovd nebo
vicetroviiova (podle poctu pouzitych zakladen).

SMITH (1995), kterého cituje PALATKOVA (2006: 93-95, upraveno) stanovil

tyto segmentacni zékladny:

e Segmentace podle druhu cest — rekreacni cesty, obchodni cesty a navstévy
pfibuznych a znamych.

o Segmentace podle geodemografického sledovani — segmentace podle urcitého
geografického uzemi. Ta predpoklada, Ze 1idé Zijici v urcité oblasti maji podobné
spottebni vzorce chovani.

e Sociodemograficka segmentace — podkategorii je segmentace podle Zivotniho
cyklu rodiny (mladé pary, rodiny s détmi, ...). Ta je v cestovnim ruchu velmi ¢asto
vyuzivana, a to proto, Ze jednotlivé segmenty jsou charakteristické pomérné
specifickym spotiebnim chovanim. Dale sem patii segmentace podle pohlavi, véku,
vzdélani, socialniho postaveni apod.

o Segmentace podle psychografického sledovani a analyzy Zivotniho stylu cleni
populaci na zéklad¢ rozdilného Zivotniho stylu (podle typickych ¢innosti, zajmi a
nazorl). Existuje vice modell psychografické segmentace, nicméné v literatute
tykajici se cestovniho ruchu je nejcastéji zminnovany model Stanleyho C. Ploga. Ten
podle GOELDNER-RITCHIE (2014) vytvofil $kalu, na jejiz jedné strané stoji

psychocentrické a na druhé alocentrické osoby. Alocentrik je ¢lovék spolecensky a
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sebevédomi. Pti svych cestach vyhledava dobrodruzstvi, neboji se experimentovat a
riskovat. Na druhé strané je clovék psychocentricky dobrodruzstvi pfilis
nevyhledava. Drzi se svych osvédcenych standard, pouziva pouze zavedené znacky
a je poméern¢ malo aktivni.

o Segmentace podle geografické analyzy je zalozena na prizkumu toku navstévnika
ze zdrojovych do cilovych destinaci/zemi v urCitém case. Na zakladé této analyzy je
hodnocen potenciél jednotlivych cilovych trha.

e DalSi — segmentace zaloZena na analyze pfinost a Cetnosti cest, sSegmentace podle

nacasovani.

Dalsim krokem je zacileni neboli targeting, kdy je v souladu s marketingovymi
cili vybran vhodny segment ¢i vice segmentu, zjistény jejich potieby a pfani a v souladu
s nimi upraven ¢i navrzen produkt. Existuje n€kolik strategii targetingu, které jsou blize
popsané v kapitole 3.4.2.6.

Sougasti umistovani je, jak zmifiuje JAKUBIKOVA (2013), ptsobeni na
vnimani. Management destinace definuje, jaké misto chce v mysli zakaznika zaujmout a
pomoci riiznych nastroji komunika¢niho mixu se ho snazi ovlivnit. Dilezitym nastrojem

positioningu je tzv. strategie znacky.

3.4.2.4 Image destinace a strategie znacky

Image destinace definuji PASKOVA a ZELENKA (2012:226) jako ,, obraz dany
souhrnem vztahii, pocitii, obrazii, hodnoceni, ktery je cilené vytvaren o destinaci
cestovniho ruchu*, anebo individualni pfedstavu danou souhrnem vztah, pocitt, obrazi,
hodnoceni, kterou sdili o destinaci vétSina navstévniki. Informace, na zakladé kterych
zékaznik image destinace posuzuje, jsou ziskané z riznych vice ¢i mén¢ diveéryhodnych
zdroji. Proto Casto byva pfedstava o destinaci stereotypni a nepravdiva. Zakaznik ji také
mize posuzovat na zakladé vlastnich zkuSenosti. V tom pfipadé hraje dilezitou roli
vV rozhodnuti, zda destinaci navstivi znovu ¢i ji doporu¢i dal. ODM se snazi zjistovat,
jaké misto v mysli zdkaznika destinace zaujima a pomoci riznych nastroji destina¢niho
marketingu se ji snazi ovlivnit pozitivnim smérem.

Cinnosti, které napomahaji budovani pozitivni image destinace, je strategie
znacky neboli branding. Podle NEJDLA (2011: 161) se jedna o ,, proces tvorby znacky a

jejim prostrednictvim navazovani kontaktii s vnitinim a vnejsim prostredim destinace .
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Jako cil uvadi vytvoreni silné, dobfe rozpoznatelné a zapamatovatelné znacky destinace,
ktera zachycuje jeji hlavni specifika a dobfe ji odliSuje od konkurence.

Znacka destinace ma, jak zmintuje NEJDL (2011), dvé soucasti, a to graficky
vyraz a slovni ¢ast. Casto byva také doplnéna sloganem, ktery se miize ménit v ¢ase jako
reakce na vyvoj trhu. Maze byt také rizny pro jednotlivé cilové trhy, kde je znacka
komunikovana. PALATKOVA (2011) pracuje s vyrazem ,portfolio znadky*, které se
skladd z logotypu, reklamy a dalSich soucasti propaga¢niho mixu, pfi¢emz vSechny
ostatni ¢asti propaga¢niho mixu slouzi k prosazovani logotypu a vytvéfeni pozitivnich
asociaci. Dale tika, ze znacka je vyjadifenim hodnoty a kvality produktu. ODM pomoci
znacky komunikuje hlavni specifika produktu destinace, méla by vyjadfovat podstatu

samotného produktu a diferenciovat ho od konkurence.

A
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Obrazek 2 - Priklad destinacniho loga, zdroj: BIGMAN (2013)

3.4.2.5 Tvorba destinacniho produktu

Jak uvadi NEJDL, tkolem destinaéniho managementu je na zdkladé vlastnich
znalosti a analyz vytvofit systém kli¢ovych produktt destinace, pod kterymi se bude
prezentovat na trhu. NEJDL (2011:145) definuje klicovy produkt destinace jako ,, cilené
vytvoreny retézec sluzeb tvorici nosné a rozhodujici produkty destinace. “ Pii jeho tvorbé
musi ODM pracovat s dostupnymi zdroji a identifikovat hlavni konkuren¢ni vyhody.
Jednotlivé produkty destinace CR se mohou lisit v zavislosti na charakteristikach
zvolenych cilovych segmentt.

Celkovy produkt destinace je souborem ovlivnitelnych i neovlivnitelnych faktort
komplexné pusobicich na zakaznika (viz kapitola 3.1.3). Jelikoz je vétSina sluzeb, které

jsou soucasti celkového produktu destinace, zajiStovana soukromymi subjekty,
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HORNER a SWARBROOKE (2003) upozoriiuji, Z2 ODM ma nad jejich obsahem a
cenou pouze omezenou ¢i zadnou kontrolu. Jediné pfi navézani partnerstvi se
soukromymi subjekty CR v destinaci mize vzniknout produkt, ktery bude efektivné
vyuzivat potencial destinace pro CR a odlisi se od konkurence.

HORNER a SWARBROOKE (2003) dale zminuji, ze n€které ODM se snazi
nemoznost kontroly nad celkovym produktem nahradit tvorbou balickt neboli package.
Package definuji PASKOVA a ZELENKA (2012) jako dvé nebo vice sluZeb
rezervovanych nebo zakoupenych podle prani zdkaznika za jednu cenu. V ramci
destina¢niho managementu se tedy mize jednat o sestavovani balicki sluzeb (ubytovani,
stravovani, vstupné do atraktivit apod.), které jsou navstévnikovi prodany za jednotnou,
¢asto zvyhodnénou cenu, a mohou byt v zdvislosti na zvolené marketingové strategii vice
¢1 mén¢ specializované na potieby a pfani ur¢itého segmentu zédkaznikd.

Souvisejicim pojmem je také programovéni, které PASKOVA a ZELENKA
(2012) popisuji jako vytvareni navazujici nabidky sluzeb. Soucasti je predevsSim
koordinovani nabidky destinace v ¢ase. Pozitivnim dopadem programovani miize byt

mimo jiné sniZeni sezonnosti.

3.4.2.6 Volba obecné marketingové strategie

V marketingové strategii destinace jsou podle HORNER a SWARBROOKE
(2003) definovany prostfedky, jakymi bude marketingovych cili destinace dosazeno.
Existuje mnoho moznosti, jakou cestou se v tomto ohledu mize marketing destinace
ubirat. Z nejznaméjsich teoretickych koncepti uvadi PALATKOVA (2006) a
JAKUBIKOVA (2011) Strategii podle rozsahu trhu a Porterovi generické strategie.

Strategie podle rozsahu trhu pfimo navazuji na segmentaci a je soucasti targetingu.
V podstatd uvadi, na jak velkou oblast trhu se chce destinace zaméfit. PALATKOVA

(2006) popisuje jednotlivé mozZnosti nasledovné:

1. Strategie jednoho cilového trhu se zaméfuje na tizkou skupinu zakaznikt neboli
na trzni nik. TrZni nik pfedstavuje jeden konkrétn€ definovany trzni segment,
ktery ma velmi specificka pfani a potfeby. Produkt musi byt v tomto ptfipadé silné
specializovany tak, aby mohl tento segment uspokojit.

2. Koncentrovana marketingova strategie zahrnuje nékolik trznich segmentu,
kterym muze nabizet stejny, pripadné mirn¢ diferenciovany produkt.
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3. Totalni marketingova strategie nabizi individualni produkt pro jednotlivé trzni
segmenty.
4. NerozliSovaci marketingova strategie nebere ohled na trzni segmenty a nabizi

jednotny produkt pro cely trh.

PORTER (1994) podle JAKUBIKOVE (2011:139) rozliduje tfi moZnosti strategie:

fv v

nakladl a na stanoveni cen na nizké Grovni.

2. Strategie diferenciace — pracuje s konkuren¢nimi vyhodami a specifiky
destinace. ODM se pii volbé této strategie snazi vytvorfit produkt, ktery je silné
diferenciovany od konkurence.

3. Strategie koncentrace — souvisi s koncentrovanou ¢i totalni marketingovou
stategii. ODM se soustfedi na jeden nebo nékolik velmi specifickych trznich
segmentd, zjistuje jejich konkrétni potieby a snazi se je uspokojit 1épe nez

konkurence. Mohou vznikat i tzv. produkty na miru.

3.4.2.7 Komunikacni strategie

Podle HORNER a SWARBROOKE (2003) je marketingova komunikace ¢ast
marketingového mixu, na kterou se ODM soustfedi nejvice. Jaké informace zékaznik
ziskava a jakym zpasobem tyto informace ODM komunikuje ptedurcuje, zda se jedinec
rozhodne destinaci navstivit.

Ne vSechny informace jsou piimo ovlivnitelné. BENNETT a SEATON (1996)
citovani PALATKOVOU (2011) uvadi tzv. informa¢ni matici koncového klienta.
Informace jsou zde rozdéleny podle toho, jestli je navstévnik ziskal osobni/neosobni
cestou a s pomoci komeréni/nekomerc¢ni komunikace. (viz. Tabulka 1).

V souvislosti s brandingem by se méla komunikacni strategie destinace CR
zamétit na specifika a hlavni konkurenéni vyhody destinace zplisobem, kterym nejlépe
oslovi cilovy segment. K tomu slouzi mimo jiné vybér vhodnych informacnich médii,
mezi které HORNER a SWARBROOKE (2003) tadi reklamu, public relations, podporu
prodeje, piimi prodej a ucast na veletrzich a vystavach.

Reklamu definuje KOTLER (2007) jako neosobni formu propagace
poskytovanou za tplatu konkrétnim subjektem. Ma rtizné formy, z nichz GOELDNER-
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RITCHIE (2014:476) zminuji reklamu pomoci ,, internetu, novin, casopisi, reklamnich
zasilek, televize, venkovnich reklam a pomoci radia “. Kazdé z reklamnich médii ma své
vyhody a nevyhody. Vhodny vybér reklamniho média zavisi pfedevsim na cilovém
segmentu, ktery chceme oslovit. V souCasné dobé je nejucinnéjsi formou reklamy
predev$im reklama na internetu, ktera podle GOELDNER-RITCHIE (2014), muze
vyuzivat naptiklad socidlni média, blogy, fora apod.

Dalsi soucasti jsou public relations. ZELENKA (2015:117) popisuje pojem
public relations jako ,, pldnované i neplanované kontinudlni piisobeni na verejnost.* Na
rozdil od reklamy se jedna o neplacenou formu prezentace a obsah sdéleni ¢asto nejde
kontrolovat. GOELDNER-RITCHIE (2014) dale zminuji, Ze fizeni vztahl s vefejnosti
vyznamn¢ ovliviiuje image destinace. Nejednd se vSak pouze o plisobeni na potenciondlni
navs§tévniky. Vyznamnou soucasti je také vytvareni pozitivnich vztahii se vSemi aktéry
CR v destinaci, jejichz zajmy by m¢li byt vzdy respektovany, jelikoz i oni vytvaii produkt
destinace a podili se na tom, jaky celkovy dojem si navstévnik vytvofi.

Jak uvadi ZELENKA (2015), v rdmci destinaéniho marketingu je ¢astou formou
fizeni vztahll s vefejnosti pofddani tzv. promocnich zijezdid, kdy jsou novinafim
nabizeny neplacené zajezdy. Ti nasledné destinaci ve svych ¢lancich hodnoti. Naklady na
tento zplisob propagace jsou pomérné malé, nicmén¢ vétSinou neni mozna piima kontrola
sdéleni a hodnoceni miize byt samoziejme i negativni.

HORNER-SWARBROOKE (2003) dale zmifuji spole¢nou ti¢ast na veletrzich
a vystavach cestovniho ruchu a také podporu prodeje a primy prodej. Posledni dvé
moznosti se vSak pouzivaji relativné malo, vzhledem k malé kontrole nad celkovym
produktem a cenami.

Vseobecné by podle ZELENKY (2015) pfi propagaci destinace mély byt
vyuzivany prirozené symboly destinace a logo destinace. Dale dodava, ze v souvislosti
s hlavni podstatou marketingu probiha marketingova komunikace nejen mezi firmou a

potencionalnim zakaznikem, ale mezi vSemi aktéry CR v destinaci.
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Zdroje informaci Osobni Neosobni (masmédia)

Touroperator, agent,
pravodce, turisticka
Komeréni informacni centra,
telefonni prodej,
organiza¢ni pracovnici a
dalsi.

Ptibuzni a znamy, ucitelé
ve Skole, skupiny stejného

Reklama, katalogy, letaky,
video + dal$i nahravky,
teletext a dalsi.

Programy o cestovani,

qnf s i noviny, webové strank
Nekomer¢ni zamé&ieni, reklama ,,usta- I'lolVO}(;.,Ci (knihy) ﬁlmy,
ucho® a dals$i socialni p ) Y . Y
(1 zpravy a dalsi.
média

Tabulka 1 : Informaéni matice koncového klienta, zdroj: PALATKOVA (2006)

3.4.2.7.1 Socidlni média jako prostiedek marketingové komunikace

Obrovsky potencidl v propagaci destinace maji v soucasné dobé predevsim
socialni média. HORNAK a JURASKOVA (2012:210) je definuji jako ,, sluzby urcené
pro komunity lidi, kteri v online prostredi sdileji data, nazory, komentare. Socidlni sité
Jjsou nastrojem public relations nastolovani témat, ovliviiovani specifickych cilovych
skupin, budovani image. “ Mezi nejznamgéjsi patii Facebook, Instagram, Pinterest anebo
Twitter.

Podle dat zvefejnénych na webovych strankach The Statistics portal (2018), méla
nejznaméjsi socialni sit’ Facebook v lednu 2018 kolem 2,2 miliard aktivnich uzivateli.
Velkou vyhodou socidlnich médii je tedy piedev§im jejich potencidl oslovit velké
mnozstvi zakazniki, a to pii pomérné malych nakladech.

HORNAK a JURASKOVA (2012) dale zmifiuji, e socialni média jsou
vyznamnym zdrojem informaci pro analyzu nazora cilovych skupin. Slouzi také jako
prostiedek pro navazovani diskuze s vetejnosti o specifickych tématech.

Pokud neni ODM na socialnich sitich aktivni, miiZe to byt obrovskou konkurenéni
nevyhodou. Destinace by, v idealnim pfipad¢, méla mit vytvoreny samostatny profil a
pravideln¢ vkladat zajimavé prispévky, které Ctenafe zaujmou a podniti ho Kk navstéve
destinace. Ty mohou mit formu textovych ptispévku, nicméné CALOGIURI (2017)

upozornuje, ze daleko vétsi vliv maji pfedevSim zajimavé fotografie ¢i video. Dale tika,
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ze lidé se pti vybéru destinace zpocatku zamétuji spise na fotografie, nicméné pro ziskani
vétSitho mnozstvi informaci vyuzivaji videa (pfedevsim na Youtube).

Pii rozhodovani zdkaznika hraji velkou roli emoce a také doporuceni,
kterému je prikladan velky vyznam. Pti hledani informaci ¢i inspirace na socialnich
sitich daji proto uzivatelé prednost predevsim ptispévkim ostatnich uzivateld. Témi
mohou byt zazitky z cest, recenze, komentaie, fotografie ¢i videa. Uzivatelé se Casto
shlukuji do vefejnych z4jmovych skupin (pfikladem je napiiklad Cestovani,
spolucestovani, cestovatelskad seznamka na socialni siti Facebook).

Soucasnym fenoménem jsou, podle CALOGIURI (2017), tzv. influenceti nebo
blogefi, coz jsou uzivatelé, které maji na socialnich sitich pomérné velkou sledovanost.
V oblasti CR jsou vyznamni ptedevsim ti, ktefi sdileji zazitky z cest, at’ uZ formou ¢lank,
fotografii ¢i videi. MzZe se jednat nejen o Uplné amatéry v oblasti, ale také o profesionaly
¢i poloprofesionaly. Novodobym fenoménem je poradani promocnich zajezdi nejen pro

novinafe, ale také pro blogery, ktefi maji potencial destinaci zna¢né zviditelnit.

3.4.2.8 Kontrola

Zpétna vazba a kontrola jsou posledni a velmi dileZitou fazi marketingového
planovani. Jeji soucasti jsou aktivity, které zjist'uji, do jaké miry se dosavadni vysledky
1isi od téch o&ekavanych, coz zmitiuje naptiklad JAKUBIKOVA (2013).

HORNER a SWARBROOKE (2003) uvadi n&kolik fazi kontroly. Kontrolni
mechanismy neboli standarty vykonnosti by mély byt stanoveny jiZ v rdmci formulovani
marketingové strategie destinace. Ukolem ODM je, dle stanoveného kontrolniho planu a
za vyuziti vybranych kontrolnich mechanismi, dlouhodobé sledovat odchylky od
marketingovych cilii destinace. Dalsi fazi je identifikace konkrétnich odchylek, zjisténi
jejich pri¢in a zahajeni napravnych opatfeni. Pokud nejsou uG¢inna, muze dojit az
k modifikaci marketingové strategie.

MORRISON (1995) a KOTLER (2000) citovany PALATKOVOU (2006) mezi
nastroje kontroly fadi analyzu prodeje, analyzu trzniho podilu, revize efektivnosti

marketingu a marketingovy audit.
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4 Prakticka cast

4.1 Zakladni informace o Kutné Hore

Kutnd Hora je jednim znejznaméjsich historickych mést Ceské republiky.
Z geografického hlediska je, podle mapy turistickych regionii a oblasti zvefejnéné na
webovych strankach CzechTourism.cz, destinace Kutna Hora soucasti turistické oblasti
Stiedni Cechy Jih. V Marketingové koncepci rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Kutna
Hora (2010:6) je dale uvedeno, ze V ramci projektu Organizace cestovniho ruchu na
uzemi Sttedoceského kraje bylo zptesnéno ¢lenéni turistického potencialu Sttedoceského
kraje a vznikla tak samostatna turistickd oblast Kutna Hora a okoli, do které spada i fada

okolnich obci.

| Kutna Hora a okoli

Obrazek 3 - Mapa turistickych oblasti Stiredoceského Kraje, zdroj:
Marketingova koncepce rozvoje cestovniho ruchu ve mésté Kutna Hora
(2010)
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Me¢sto se proslavilo pfedevsim diky bohaté historii spojené s tézbou stiibra a
razbou minci. V soucasné dobé¢ je znadmé predevs§im diky unikatnim stavbam v riznych
architektonickych slozich, jimz jednozna¢né dominuje Chram svaté Barbory, ktery je
pomyslnym symbolem meésta. V roce 1995 bylo historické jadro Kutné Hory spolecné
s Chramem Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci zapsano na Seznam svétového kulturniho
a pfirodniho dédictvi UNESCO. Do historického jadra mésta patii mimo jiné nasledujici
pamatky: Jezuitska kolej, Vlassky dviir, Hradek-Ceské muzeum stiibra, Kamenny dim,

Tyltuv dam, Kostel sv. Jakuba a dalsi.

4.1.1 Destina¢ni management v Kutné Hore

Informace pro zpracovani této a nasledujici kapitoly byly ziskany konzultaci
tématu s vedouci Oddéleni cestovniho ruchu a marketingu Ing. Eliskou Tivodorovou.
Byly vyuzity také informace obsazené v bakalaiské praci ,, Destinacni management —

spoluprdce aktéri v Kutné Hore “, jejimz autorem je ZBRANEK (2015).

Rizeni cestovniho ruchu ve mésté Kutna Hora (dale také ,,KH*) nebylo dlouhou
dobu zastfeSeno zadnou organizaci. Prvnim impulzem ke zméné byl vznik Privodcovské
sluzby v roce 1997, jejiz ¢innosti byly zpocatku pouze prohlidky po mésté a ve VlaSském
dvote. V roce 2003 byla piivodné soukromé spolecnost pifevzata méstem Kutna Hora a
pozd&ji vroce 2011 vznikla v ramci Privodcovské sluzby, S.r.0. samostatna pozice
destinacniho manaZera a asistenta destinacniho manazera. V té dobé byly uskutecnény
také prvni projekty zameéfené na celistvy marketing destinace. V ramci projekti
»Propagace cestovniho ruchu v turistické destinaci Kutnd Hora a okoli“ a ,,.Destinace
Kutna Hora — jeden den nestaci* vznikla také prvni marketingova strategie destinace.

V roce 2012 bylo na Méstském uradé Kutné Hory zfizeno samostatné Odd¢leni
cestovniho ruchu a Kkultury, které se pozd&ji zménilo na Odd¢leni cestovniho ruchu a
marketingu (dale také ,,ODCRM® ¢i ,,organizace destinaéniho managementu®). To
Vv soucasnosti kromé destinaéniho managementu, zastfeSuje provoz dvou informacnich
center, a to IC Sankturinovsky dim a IC Hlavni nadrazi CD. Na webovych strankach
Kutnahora.cz jsou dale uvedeny nasledujici Cinnosti, kterymi se oddéleni v ramci

destinacniho managementu Kutné Hory zabyva:
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e sbér statistickych dat, marketingové prizkumy,

e tvorba planu propagace a koordinace zpracovani koncepcnich materiali,

e tvorba a distribuce elektronickych i ti§ténych propaga¢nich materialt po Ceské
republice 1 zahraniCi, zajiSténi Gi¢asti na veletrzich CR,

e sprava oficialniho webu KH (Casti vénované turistim), oficidlnich socialnich siti
a aktualizace informaci na portalech Czechtourism, UNESCO, CzeCot,

e organizace press tripu a fam tripi pro tuzemské i zahrani¢ni novinare,

e spoluprace s vefejnopravnimi i soukromymi subjekty CR,

e koordinace sportovnich, kulturnich a spole¢enskych akci + piiprava mési¢nich
ptrehledu,

e aktualizace informac¢niho systému mésta ve spolupraci s dalSimi odbory
Meéstského uradu v Kutné Hore,

e dalsi: administrativni podpora Komise cestovniho ruchu, zastoupeni mésta ve
Fondu cestovniho ruchu mésta Kutnd Hora, plnéni tUkold, vyplyvajicich ze
Clenstvi Mésta Kutnd Hora v DSO Ceska inspirace DSO Ceské dédictvi
UNESCO, priprava podkladi pro Radu mésta a Zastupitelstvo mésta v oblasti
cestovniho ruchu a propagace, pfipominkovéani zmén Uzemniho planu z pohledu

rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hofte.

4.1.2 AKktéri cestovniho ruchu v Kutné Hore

Vyznamnym meznikem v rozvoji spoluprace mezi aktéry CR v Kutné Hofe bylo
zfizeni Fondu cestovniho ruchu v roce 2012. Jsou v ném zastoupeni kli¢ovi aktéfi CR.
Prvnim aktérem je , Mésto Kutnd Hora“, které je zde reprezentovano zastupci Rady
mésta Kutna Hora, komise cestovniho ruchu Rady mésta Kutnd Hora, zastupcem
Oddéleni cestovniho ruchu a marketingu mésta Kutna Hora a Priivodcovské sluzby s.r.0.
Z hlediska vlastnickych vztaht jsou v majetku mésta pouze tfi pamatkové objekty, a to
Vlassky dvir, kostel sv. Jana Nepomuckého a kaple Boziho téla.

Nejvice pamatek v destinaci maji pod svoji spravou Rimskokatolickd farnost —
arcidekanstvi Kutna Hora, které vlastni mimo jiné Chram svaté Barbory, a
Rimskokatolicka farnost Kutnd Hora Sedlec, ktera spravuje Hibitovni kostel Viech
Svatych s kostnici a Katedralu Nanebevzeti Panny Marie a sv. Jana Kititele. Dal§imi

subjekty jsou dvé piispévkové organizace Stfedoceského kraje, a to Ceské muzeum
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striibra (ziizuje expozice v Hradku a v Kamenném domé + podili se na akci Stiibfeni
Kutné Hory) a Galerie GASK (druha nejvétsi galerie v CR). Na rozvoji cestovniho ruchu
V destinaci se aktivné podili také neziskova organizace Kutnohorsko o.p.s., ktera
kazdoroéné porada festival Kutnohorské 1éto. Cleny Fondu jsou také provozovatelé

ubytovacich zatizeni a ak¢ni skupina MAS Lipa pro venkov, z.s.

4.2 Marketingova strategie destinace Kutna Hora

Posledni oficidlni marketingova strategie rozvoje cestovniho ruchu ve meéste
Kutna Hora byla zpracovana v roce 2010. Pro potieby destinaéniho managementu KH ji
zpracovala agentura STEM/MARK. K nahlédnuti je dostupna na oficialnich webovych
strankach Kutné Hory pod nazvem Marketingova koncepce rozvoje cestovniho ruchu ve
mesté Kutnd Hora. O¢ekavané obdobi k naplnéni marketingové koncepce bylo stanoveno
na obdobi 5 let, nelze ji tedy jiz povazovat za aktualni. V brzké dobé se vsak jeji
aktualizace dé oc¢ekavat.

V nasledujici kapitole je zkoumano, zda marketingova strategie z roku 2010
zahrnuje vSechna témata, tak jak je navrzeno v ¢asti teoretické. Na zakladé zjisténych
nedostatkll jsou navrzena doporuceni pro strategii budouci. Kromé teoretické ¢asti je pro
formulaci doporuceni pouzito také porovnani s obsahem Rozvojového konceptu
udrzitelného cestovniho ruchu na Sumavé a je piihlédnuto také k obsahu Marketingové
koncepce cestovniho ruchu 2013-2020 pro Ceskou republiku (uvadéna jako
marketingové strategie CR). Dale je na zakladé rozhovoru s vedouci ODCMR zkoumano,
jak bylo pfistupovéano k naplnéni marketingové strategie.

Dokument by mél navazovat na marketingovou strategii z roku 2004. Po
konzultaci s vedouci oddé€leni destina¢niho managementu v Kutné Hofte bylo zjisténo, ze
navazuje pouze na celkovy strategicky plan rozvoje mésta z roku 2004, ktery vSak nema
s marketingovou strategii rozvoje cestovniho ruchu témét nic spole¢ného. K obsahu
tohoto dokumentu je pii hodnoceni ptihlédnuto, nicméné vzhledem k tomu, Ze se nejedna
0 marketingovou strategii CR, je dokument z roku 2010 hodnocen jako komplexni celek,
ktery by mél obsahovat vSechny ¢asti tak, jak je navrzeno v teoretické Casti.

Marketingova strategie destinace Kutna Hora z roku 2010 je rozdélena do dvou
¢asti. Jsou jimi analyticka ¢ast koncepce a ndvrhova cast koncepce. Pro potfeby analyzy

je vyuzito shrnuti jejiho obsahu (viz. kapitoly 4.2.1.1 a 4.2.2.1 ) Plna verze strategie je
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dostupna na webové adrese: http://mu.kutnahora.cz/mu/marketingova-koncepce-
cestovniho-ruchu.

V uvodu strategie je stanoven cil zpracovani, ktery pfedstavuje stanoveni
konkrétnich kroki ke zlepSeni rozvoje CR v destinace. Tyto kroky by mély byt stanoveny
na zaklad¢ aktudlnich dat a trendii a také na zdkladé vyhodnoceni dopadd opatfeni
stanovenych v minulém obdobi. K ziskani dal$ich informaci autofi vyuzili tyto metody
vyzkumu: dotazovani samosprav, dotazovani turistickych cilt, dotazovani ubytovateld,
workshop na téma Marketingové koncepce rozvoje CR v Kutné Hofe a v okoli. Vystupy
strategie jsou mimo jiné: vytipovani moznosti pro rozsifeni nabidky, nabidky pro nové
cilové skupiny, doporuceni pro rozvoj spoluprace a stanoveni ulohy mésta v této
spoluprédci, navrh opatieni pro snizeni sezonnosti (prostfednictvim navrhu novych
produktl a sluzeb) a aktualizace statistickych tdaji (navstévnost pamatek, obsazenost

ubytovacich kapacit, cenové relace).

4.2.1 Analyticka cast

4.2.1.1 Shrnuti obsahu analytické casti

1) DEFINICE PREDMETNE OBLASTI

a) Vymezeni uzemi — zaClenéni v ramci turistickych regiont a oblasti

b) Celkové postaveni mésta Kutna Hora v ramci regionu okoli Prahy —velmi stru¢na
podkapitola. Autofi pouze konstatuji, ze postaveni KH z hlediska uplatnitelnosti
jejiho potencialu v ramci Ceské republiky se neméni a Ze v té dobé aktualni zmény
v organizaci CR by mohly mit dopad na marketing. Tyto zmény nejsou blize
specifikovany.

C) Navstévnost v hromadnych ubytovacich zarizenich ve Stredoceském kraji v roce
2008 — vyvoj celkového pocétu navstévniki v hromadnych ubytovacich zatizenich
(od roku 2000 —2008), vyvoj potu ptenocovani, pomér domacich a zahrani¢nich
navstévniki v hromadnych ubytovacich zafizenich, zastoupeni dle narodnosti.

d) Okolni turistické oblasti/regiony — zahrnuje dv¢ informace 1. turisticky potencial
okolnich oblasti je zaclenovan do nabidky KH / 2. zminéna soucasna spoluprace

a partnerstvi (Sttedni Cechy severovychod — Polabi — Zlaty Pruh Polabi o.p.s.,
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Stiedni Cechy — jih — Posazavi o.p.s., Ceské dédictvi UNESCO a Ceska

inspirace).

2) TURISTICKA DESTINACE KUTNA HORA A OKOLI

3)

a)

b)

d)

Zakladni informace — zajimavosti mimo mésto Kutnd Hora, mezi nimiz je vSak
zminén Kostel Sv. Jakuba, ktery se ve mésté nachazi. U jednotlivych mist jsou
vétSinou zminény ,.klady a zapory*.

Ubytovani v destinaci — nékolik tabulek, které zahrnuji porovnani ubytovani
z hlediska cen, celkovych kapacit a kapacit v jednotlivych kategoriich v ramci
kraje 1 destinace. Jsou pfilozeny také pocty ubytovanych zahrani¢nich
navstévniki.

Analyza soucasného ndvstévnika — vyvoj navstévnosti, nejcastéj$i zahranicni
navstévnici, navrzeny cilové skupiny: (,ndvstévnici Prahy, zahranicni
navstévnici Ceska pochdzejici zejména z Japonska, Ruska a velkych evropskych
zemi a jednodenni navstévnici, kteri pricestovali s cestovni kancelari*).
Cyklotrasy a cyklostezky — navrh tii cyklotras, diskuze kladnych a zapornych
stranek.

Dostupnost turistickych cilii pro handicapované turisty — analyza dostupnosti

jednotlivych pamatek pro handicapované turisty.

MESTO KUTNA HORA

a)

b)
c)

d)

€)

Zakladni informace o mésté Kutna Hora — pocCet obyvatel, mira nezaméstnanosti,
konstatovan nedostatek parkovacich mist a prob&hla Gprava znaceni, stravovani
(pocet, zminéna Spatnd kvalita), ubytovani (pocet v jednotlivych kategoriich,
obsazenost).

Nova a obnovenda nabidka turistickych cili — vycet novinek v nabidce KH.
Navstévnost vybranych pamatek — Vyvoj navstévnosti od roku 2003-2009
v nékterych pamatkach, celkova navstévnost vSech cilti po mésicich, navstévnost
dalsich objekta v letech 2007 — 2010.

Prehled a navstévnost kulturnich akci v destinaci — navstévnost jednotlivych akci
v letech 2007 — 2009, zminény nazory z workshopu na poradani kulturnich akei.

Navstévnost turistického informacniho centra — vyvoj navstévnosti TIC.
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f) Navstévnické okruhy — popsany trasy a ceny souc¢asnych navstévnickych okruhti

a jejich vyuziti.

4.2.1.2 Zhodnoceni analytické casti

Autofi do analytické ¢asti zahrnuji velké mnozstvi tabulek, které jsou zpracovany
na zaklad¢ vice ¢i méné piesnych informaci. Sami zmifuji problém nepfesnosti dat a
neochotu nékterych subjektti tyto data poskytovat. Problémem je rozporuplna presnost
dat, nejednotna metodika jejich sbéru a neaktualnost.

Jeden z hlavnich nedostatkl analytické Casti je jeji pomérné nelogické ¢lenéni, a
to nejen v ramci kapitol a podkapitol, ale také celkového obsahu. Problémem je také
roztiisténost informaci, kdy naptiklad problematika ubytovani v destinaci je zmifovana
v riznych ¢astech nezavisle na sobé, a tak je pomérné komplikované orientovat se ve
vSech informacich a vyvodit si z nich vyuzitelné zaveéry.

Do analytické ¢asti nejsou zahrnuty analyzy ¢i vyzkumy ve vSech oblastech tak,
jak je nastinéno v teoretické ¢asti. V porovnani s typickym obsahem situa¢ni analyzy 5C

je obsah nésledujici:

e ANALYZA NABIDKY A VNITRNIHO PROSTREDI DESTINACE

Analyza nabidky destinace je pokryta pouze ¢aste¢né. V kapitole dvé pod nazvem
Zdkladni informace jsou ptekvapivé zahrnuty predevsim atraktivity v okoli, mezi kterymi
je v8ak zarazen kostel svatého Jakuba, ktery je soucasti historického jadra Kutné Hory.
Déle autofi hodnoti tfi ndvrhy na cyklostezky a ptistupnost jednotlivych objekti pro
handicapované. V kapitole tfi se zabyvaji novou nabidkou destinace a shrnuji také vyuziti
navstévnickych okruhd. Autofi také zminuji nékteré informace tykajici se infrastruktury
CR (konkrétn¢€ ubytovani, stravovani a zlepSeni znaceni a nedostatek parkovacich mist).
Neanalyzuji tak celkovy produkt destinace, ale spiSe jen nékteré jeho ¢asti, a to v riznych
kapitolach oddélené. Nezabyvaji se destina¢ni image a znaCkou a prvky rozSitené¢ho
produktu. Z kvalitativniho hlediska hodnoti pouze cyklostezky, dostupnost pro
handicapované a zajimavosti v okoli. Jinak jsou uvadéna spiSe data kvantitativni.

Ve strategii neni zafazena analyza vnitiniho prostiedi, jejiz souc¢asti by mohlo byt

zhodnoceni dosavadni marketingové ¢innosti - naptiklad produktu, komunikaéni strategie
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a finan¢niho kryti marketingovych aktivit, fizeni CR a spoluprace aktéri CR v destinaci
(mohlo by byt zafazeno také v analyze spoluprace).

POROVNANI: analyticka ¢ast Rozvojového konceptu udrzitelného cestovniho
ruchu na Sumavé je v porovnani s marketingovou strategii Kutné Hory vice komplexni.
Prvnim rozdilem je kompletni zhodnoceni atraktivit izemi — piirodnich atraktivit,
kulturnich a historickych atraktivit a kulturnich spolecenskych a sportovnich akci.
V kapitole zabyvajici se infrastrukturou je navic zahrnuta ¢ast Infrastruktura pro aktivni
traveni volného casu. Je feSena kvantita 1 kvalita sluzeb.

V ramci hodnoceni vnitiniho prostiedi je zafazen kompletni popis izemi. (nejen
uzemni hledisko, ale také ekonomické, socio kulturni — viz makroekonomicka analyza).
Jako soucdast analyzy dosavadni cCinnosti je dale v samostatné kapitole shrnuta
problematika marketingové komunikace a jsou identifikovany sou¢asné nedostatky (napf.
neexistence loga, nejednotny informacni systém, komunikacni strategie neni uzptisobena
cilovému segmentu). Zavérem jsou vysledky vyzkumu zaméfeného na vyuziti
informacnich zdroji navstévniky, které jsou podkladem pro lepsi zaméteni komunikaéni
strategie na konkrétni cilovy segment v budoucnu. V kapitole Organizace cestovniho

ruchu je dale podrobné rozebrana problematika koordinace a fizeni CR v destinaci.

e ANALYZA POPTAVKY (NAVSTEVNOSTI)

Z hlediska hodnoceni ndvstévnosti se autoii zabyvaji vyvojem poctu navstévnik,
odkud do destinace piijizdi, narodnostnim sloZzenim a dale vyvojem celkového poctu
navstévniki a navstévnosti v jednotlivych pamatkdch a v turistickém informacnim
centru.

Oblastmi, které nejsou do vyzkumu zafazeny jsou motiv navstévy, vyhledavané
sluzby, vék a uroven vzdélani, primérna tutrata, motivace k navstévé destinace, S ¢im
navstévnici danou destinaci spojuji a celkova spokojenost/spokojenost s jednotlivymi
sluzbami. Na zaklad€ podanych informaci tedy nelze vytvofit dostate¢né specificky profil
typického navstévnika. Chybéjici informace jsou také voditkem ke stanoveni soucasné
destina¢ni image, jejiz ovliviiovani je typickou soucasti strategického marketingu
destinace.

POROVNANI: je zahrnuta kompletni analyza navitévnosti (sezonnost, rozlozeni

navstévnosti v prostoru, hlavni formy CR, vyvoj poctu navstévnikl, vek, narodnost,
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opakovanost ndvstév, s kym navstévnici do destinace piijizdi, pocet pfenocovani,
motivy/pozadavky navstévniki, spokojenost, vyuzité distribucni cesty, vyhledavané
ubytovani, vyuziti restaura¢nich zafizeni, hodnoceni cena/vykon, asociace — image

destinace). Na zakladé¢ ziskanych dat je vytvofen profil cilové skupiny.

e ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence nebo spiSe porovnani s konkurenci na zaklad¢ kapacit a cen
ubytovani je pouzito v ¢asti analyzujici ubytovaci moznosti. Jako konkuren¢ni destinace
byla vybrana nékterd mésta ve StredoCeském kraji (Podébrady, M¢elnik, Ptibram,
Jindfichtiv Hradec, Uherské Hradiste) a také mésto Cesky Krumlov. Jsou uvedena pouze
kvantitativni data a rozdily v kvalité¢ ¢i porovnani na zakladé jinych parametrti neni
pouzito.

POROVNANI: na zikladé stanovenych konkuren¢nich vyhod a hlavnich
charakteristik nabidky destinace Sumava je vybrana jedna konkurenéni destinace a je

podrobn¢ porovnana nabidka i poptavka obou destinaci.

¢ MAKROEKONOMICKA ANALYZA

Z hlediska makroekonomickych faktori se autofi zabyvaji pouze geografickym
za¢lenénim v ramci turistickych oblasti Ceské republiky a dale analyzuji vyvoj vyuziti
ubytovacich kapacit ve StfedoCeském kraji. Neni zafazena analyza pravnich,
ekonomickych, socio-kulturnich a technologickych vlivi, a pifedevsim nejsou uvedeny
soucasné trendy v nabidce a poptavce kulturni destinace.

POROVNANI: analyticka ¢ast Rozvojového konceptu Sumavy zahrnuje kromé
pravnich faktort vSechny tematické ¢asti analyzy PEST (socio-kulturni podminky,

obyvatelstvo, trh prace a lidské zdroje, ekonomicka situace, technologické faktory).

e ANALYZA SPOLUPRACE

Analyza spoluprace neni zahrnuta. V prvni kapitole analytické ¢asti jsou pouze
vyjmenovany soucasné spolupracujici subjekty ¢i organizace mimo destinaci. Hodnoceni
vnitinich vztahd, moznosti jejich zlepSeni a nastinéni dal$i potencionalni spoluprace neni

Vv analytické Casti zahrnuto.
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POROVNANI: vkapitole Organizace cestovniho ruchu je nastinéna
problematika tizeni CR v destinaci, spoluprace aktéri CR uvnitf destinace a jsou uvedena

soucasna partnerstvi vV ramci vnéjsi spoluprace.

CELKOVE POROVNANI: Rozvojovy koncept cestovniho ruchu na Sumavé je
oproti strategii Kutné Hory ¢lenén do piehlednych tematickych celkt. Prvni velkou
kapitolou je Popis uzemi, kde je izemi charakterizovano nejen z geografického hlediska,
ale jsou zahrnuty také kapitoly souvisejici s makroekonomickou analyzou. Nasleduje
Analyticka ¢ast, kde je nejprve feSena nabidka a nésleduji kapitoly zamétené na poptavku.
Tti zavérecné Casti jsou analyzou ODM, souc¢asné marketingové ¢innosti a konkurence.
V textu jsou téméf vzdy hodnoceny kladné i zaporné stranky a zhodnoceny hrozby a

prilezitosti rozvoje do budoucna. Zavérem a shrnutim analytické ¢asti je SWOT analyza.

7 vz

Obrazek 4 - Shrnuti analytické casti, vlastni zpracovani

*ANO: atraktivity v okoli destinace, hodnoceni ndvstévnickych okruh,
kvantitativni zhodnoceni infrastruktury ubytovacich a stravovacich sluzeb

* NE: celkové hodnoceni nabidky destinace ( atraktivity CR, moznosti traveni
volného c¢asu, celkova infrastruktura CR, image destinace, znacka, Cistota,
bezpecnost, atmosféra...), analyza dosavadni cinnosti

Produkt a vnitfni
prostredi destinace

» ANO: pocet navstévnikl, doba navstévy, narodnostni slozeni, vyuzivané
komunikacni kanaly (x nejednotna metodika sbéru dat)

o NE: vék, Zivotni cyklus rodiny, motiv navstévy, vyhleddvané sluzby,
spokojenost navstévnikd, image destinace, forma dopravy a dalsi.

*ANO: identifikace konkurenénich subjektd, kvantitativni porovnani ubytovécich
kapacit

*NE: porovnani na zakladé dalSich parametra ( produkt, infrastruktura CR,
destinacni management ...), stanoveni konkurecnich vyhod

Konkurence

¢ ANO : Uzemni vymezeni
e NE : analyza PEST, trendy nabidky a poptavky - identifikace trznich
prilezitosti

Makroekonomické
faktory

*ANO - soucasna spoluprace mimo destinaci
*NE - soucasna spoluprace uvnitr destinace a moznosti rozvoje vnitini a vnéjsi
spoluprace do budoucna
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4.2.1.3 Doporuceni pro analytickou ¢ast

Na zaklad€ zhodnoceni byla formulovana nésledujici doporuceni.

Zaradit analyzu celkové nabidky ¢i produktu destinace — jelikoz m4, dle teoretické ¢asti,
produkt destinace tfi dimenze autofi by se mohli nebo spiSe méli zabyvat vSemi jeho
¢astmi, kterymi jsou vSechny atraktivity v destinaci a okoli, kulturni a dalsi udalosti,
kompletni infrastruktura CR a pfedevSim také znacka a image destinace.

Zhodnotit soucasnou komunikaéni strategii (vyuzivané metody komunikace a
propagace).

Vyzkum navstévnosti doplnit o vySe zminéné otazky a na jejich zakladé sestavit profil
typického névstévnika destinace.

Stanovit konkurenéni vyhody, hlavni konkurenty a porovnat destinace i Vv jinych
oblastech, neZ je kapacita a cena ubytovani.

Analyzovat sou¢asnou a potencialni spolupraci vné i uvniti destinace a formulovat
prekazky a ptilezitosti dalsi spoluprace do budoucna.

Clenit text do logickych useki napiiklad podle typickych ¢&asti 5C & prvki
marketingového mixu 8P+ICT.

U vSech oblasti hodnotit silné/slabé stranky a pfileZitosti/hrozby. Na konci analytické
c¢asti zafadit SWOT analyzu.

Zabyvat se soucasnymi trendy nabidky i poptavky a na jejich zaklad¢ formulovat dalsi

ptileZitosti.
4.2.2 Navrhova cast
4.2.2.1 Shrnuti obsahu navrhové casti

1. Celkova vize: dlouhodoba vize rozvoje mésta, 11 hlavnich tezi, které rozviji vizi
z hledisek: vnimani destinace navstévniky, spoluprace v destinaci, spokojenosti
navstévniki, rozvoje produktu, kvality sluzeb, regulace navstévnosti,
infrastruktury CR, vztahti mistnich obyvatel k CR, finan¢nich zdrojt, technického
stavu pamatek, vzdélavani v CR a rozvoje konferen¢niho a incentivniho CR,

Casovy horizont pro naplnéni vize (5 let) a aktivit (2-3 roky), stanoveni 5 hlavnich
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¢innosti pro dané obdobi, stanoveni dalSich 3 Cinnosti na které by mél byt dan
diraz.

2. Hlavni strategické cile. stanoveni motta (Kutna Hora — jeden den nestaci), tii
hlavni strategické cile (1. zvySovani ekonomické vytéznosti z cestovniho ruchu
ve prospéch podnikatelskych subjekti a turistickych cili, 2. Vytvafeni
fungujiciho systému fizeni, koordinace a financovani aktivit v oblasti cestovniho
ruchu, 3. Podpora managementu kvality), tabulka, kde jsou navrzena opatifeni
vedouci k naplnéni cild s pfifazenymi prioritami (priority pfidéleny na zakladé
poctu hlasti z workshopu), shrnuti — strategické cile a vybrana opatieni k jejich
naplnéni, déle jsou jednotlivé opatieni samostatné zdiivodnéna, jsou navrzeny
aktivity vedouci k dosazeni ,,opatieni* a jsou stanoveny tzv. realiza¢ni indikatory
(moznosti sledovani dosazeni cilu).

3. Prilohy — Vytvafeni propagacnich aktivit nad rdmec dosud pouzivanych
standardnich metod (propagac¢ni aktivity + casovy plan), Realizace priabézného
sledovani navstévnosti (diskutovan problém monitorovani navstévnosti +
navrzena opatieni), Moznosti nabidky turistického potencidlu novym cilovym
skupindm turisti — seniofi, handicapovani, rodiny s détmi a studenti (typické
spotfebni chovani jednotlivych subjekti a ndvrh produkti pro jednotlivé
subjekty), Vyuzitelnost cyklotras v nabidce cestovniho ruchu destinace a jejich
rozvoj (zhodnoceni situace a navrh aktivit pro rozvoj cykloturismu), Navrhy na
vytvateni novych atraktivit v destinaci s vytipovanim zajimavych mist K jejich
realizaci, Analyza soucasného spektra akci v destinaci a navrh novych akci i s
cilem oZivit mimosezonni obdobi, Definovani tlohy mésta Kutn4 Hora pfi rozvoji
cestovniho ruchu v turistické destinaci, Metody spoluprace subjektli cestovniho
ruchu v destinaci, Vytvareni zakladniho fondu cestovniho ruchu pro financovani

vybranych aktivit v destinaci, Optimalizace sité turistickych informacnich center.

4.2.2.2 Zhodnoceni navrhové casti

V4

V teoretické Casti byla stanovena tato klicova témata, kterymi by se autofi v ramci

navrhové ¢asti marketingové strategie méli zabyvat:

e formulace poslani a vize,

e marketingové strategickeé cile,
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e systém klicovych produkti,

e definice cilového segmentu — volba konkrétni strategie,

e strategie umistovani — image destinace a strategie znacky,
e komunikacni strategie,

e akeni plan,

¢ kontrolni mechanismy plnéni cild.

Vzhledem ktomu, Ze ani Rozvojovy koncept cestovniho ruchu na Sumavé
nezahrnuje vSechna tato témata, je porovnani uvedeno az na konci analyzy. Cilem tohoto
porovnani je poukézat alespoii na nékteré prvky zpracovani, které by mohly poslouzit

jako vzor.

e VIZE A POSLANI

Vize destinace Kutnd Hora je ve strategii zahrnuta a je hned prvnim prvkem

navrhové ¢asti strategie (Viz str. 47):

., Kutna Hora a okoli stavi na svém historickém dedictvi, které rozviji tak, aby
zachovavalo jeho vyznamné postaveni na trhu cestovniho ruchu. Navstévnici a turisté
atraktivni zazemi. Harmonicky se vyviji vztahy mezi mistnimi obyvateli, podnikateli,

cirkvi a turisty, s cilem maximalizovat ekonomickou vytéznost z cestovniho ruchu-*.

Tato vize logicky stavi do poptedi historické dédictvi mésta, které tvoii hlavni
predpoklad uspéchu destinace na trhu cestovniho ruchu. Nesrozumitelna se mize zdat
formulace druhé a tieti véty, kdy autofi spojuji dvé informace, které nemaji logickou
navaznost. (viz. tfeti teze: cilem pozitivniho vyvoje vztahli mezi aktéry cestovniho ruchu
Vv destinaci je maximalizovat ekonomickou vytéznost z CR —budovani pozitivnich vztahi
a celkové pozitivni atmosféry je jednim z predpokladii k udrZzeni konkurenceschopnosti
destinace, nicméné ne jedinym. Vice nez budovani pozitivnich vztahti zde hraje roli
kooperace jednotlivych subjektl pti tvorbé celkového produktu destinace. Harmonické
vztahy jsou tedy spiSe predpokladem toho, ze aktéii CR budou chtit na tvorbé celkového

produktu spolupracovat. Harmonické vztahy jsou také zakladem vybudovani atmosféry,
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kde se navstévnik citi vitané, coz je pouze jedna ¢ast destina¢niho produktu. Tuto ¢ast je
mozné preformulovat: Harmonicky se vyviji vztahy mezi mistnimi obyvateli, podnikateli,
cirkvi a turisty, coz je jednim z predpokladii pro maximalizaci ekonomické vytéznosti
z CR).

Po vizi nésleduje jedenédct hlavnich tezi, které ji dale rozviji v rtznych
tematickych oblastech. Na zaklad¢ hlavnich tezi si jde vytvotit velmi dobry obraz o tom,
kam by se destinace v pfistim obdobi mé¢la posunout a jak by za pét let méla vypadat.
Autofi se zde zabyvaji vSemi prvky produktu a na rozdil od analytické Casti zminuji 1
image destinace, dulezitost budovani znacky, atmosféru v destinace a kvalitu sluzeb a
specifikaci produktu pro jednotlivé cilové skupiny.

Autofi do strategie nezatadili poslani. Poslani by mohlo formulovat obecny smysl
marketingové Cinnosti/strategie a celkovy ptinos, jak pro mésto jako takové, tak i pro
jednotlivé subjekty. Jelikoz je neochota spoluprace subjektii CR obecnou piekazkou
uspésného komplexniho marketingu destinace, bylo by vhodné poslani do strategie
zatadit. Jednotlivé subjekty by si na zakladé poslani mohly vytvoftit obraz o tom, proc je
pro né€ pfinosné se na tvorb¢ a realizaci strategie podilet.

V kapitole Celkova vize jsou dale v bodech formulovany ¢tyfi hlavni ¢innosti na
dané obdobi: (1. koordinace aktivit a rizeni cestovniho ruchu v destinaci, 2. rozvoj
cestovniho ruchu s cilem prispivat ke zvyseni ekonomické vytéznosti podnikatelii z oblasti
cestovni ruchu a to i mimo hlavni turistickou sezonu, 2. kladny a aktivni postoj k turistiim
obyvateli, podnikateli a samospravou, véetné vytvoreni pracovisté s gesci za cestovni
ruch na radnici mésta, 3. zvyseni kvality pracovnich sil a sluzeb, vcetné opatieni vedouct
k omezeni odlivu kvalitni pracovni sily do Prahy a jinych mist 4. rozlozeni ndvstévnosti
béhem roku, 5. technicky stav pamatek, 6. rozvoj konferencniho a incentivniho CR.).

Tyto hlavni ¢innosti v§ak souvisi spiSe se strategickymi cili. Neékteré aktivity jsou
shodné se strategickymi cili a jiné odpovidaji na otdzku, jak stanovenych cilti dosdhnout.

Pro zptehlednéni by bylo vhodné zaradit tyto aktivity az do kapitoly nésledujici.

e STRATEGICKE CiLE

Ve druhé kapitole jsou formulovany strategické cile a je také vhodné zvoleno
motto ,,Kutna Hora — jeden den nestaci”, které v navaznosti na jeden ze

strategickych cili — ,,zvysovdni ekonomické vytéznosti z cestovniho ruchu ve prospéch
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o (¢

podnikatelskych subjektii a turistii* poukazuje na to, ze velkou ¢ast navstévniki KH tvofi
plné vyuzita (nemuseji totiz vyuzit napiiklad zdejsi ubytovaci a stravovaci zafizeni) a
piijmy z CR nejsou takové, jaké by mohly byt, pokud by se v Kutné Hofe alesponl na
jeden den ubytovali. Tyto pfijmy pak mohou mimo jiné slouzit k celkovému zkvalitnéni
vSech sluzeb v destinaci, coz souvisi také S tfetim strategickym cilem ,, Podpora
navstévnici, zastava otdzkou, zda bylo motto vyuzito také v riznych jazykovych

modifikacich v zavislosti na hlavnich cilovych skupinach.

e AKCNIiPLAN

Na strategické cile navazuje tabulka vybranych opatieni K jejich naplnéni. O téch
bylo hlasovano na workshopu, kterych se zGcastnili zastupci podnikateld, turistd a
samospravy. Jednotliva opatfeni jsou ¢islovana pocinaje od A.2 — E.4 a nékteré maji dalsi

»podbody* (napt. A.2.1) a na zéklad€ poctu ziskanych hlast jsou jim pfifazeny priority

nasledovné.
Opatfeni Pocet z toho
hlasd
i) >
2o T
215l §
ajfl & w0
A.2 Koordinace c¢innosti subjektd v oblasti cestovniho 11 4| 3| 4
ruchu z toho
A.2.1. Analyza &innosti klubu a spolkd 1
B.1 Plan propagace z toho 9| 4| 3|2
B.1.1. Vytvorfeni ramcového planu propagace 21 1] 1
B.1.2. Koordinace marketingu UNESCO 2
B.1.3. Registrace ochr. znamky mésta 2 2
B.2 Prezentace kamerou z toho 21 1)1
B.2.1. Analyza moznosti umistit kamery 1] 1

Tabulka 2-Ukazka zpracovani, zdroj: Marketingova koncepce rozvoje cestovniho
ruchu ve mésté Kutna Hora (2010)
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Tabulka neni nijak blize okomentovana a pro nékoho, kdo se na workshopu ptimo
nepodilel, miize byt velmi nesrozumitelna. Jak se da predpokladat ze skutecnosti, vycet
opatfeni nezacina bodem A.1, tabulka nejspis nezahrnuje vSechna opatieni, o kterych se
na workshopu hlasovalo. Opatieni nejsou sefazena podle priorit. O tom, jak se hlasovalo,
nebo jaky vyznam maji pfidélené hlasy u ,,podbodi*, se da pouze spekulovat. Logické by
bylo setadit jednotlivé body tak, jak souvisi se tifemi strategickymi cili, tedy naptiklad cil
A — opatieni, cil B — opatieni, cil C — opatfeni a dale podle ptid€lenych priorit.

Nasleduje shrnuti, které by se dalo do urcité miry povazovat za akéni plan. Zde
jsou jiz k jednotlivym cilim pfipojena korespondujici opatieni. Jsou v§ak zahrnuta i jina
opatieni nez ta, o kterych bylo hlasovano na workshopu. Opatieni, o kterych hlasovano
bylo, zde nejsou formulovana stejné, coz jesté vic znesnadnuje orientaci v problematice.
Otazka priorit zde neni zohlednéna viibec a chybi tedy také casovy plan a zhodnoceni
moznych zdroju financovani. Pro lepsi orientaci a pochopeni této ¢asti by bylo vhodné
zpracovat pouze jednu tabulku, kde by byly zohlednény i ptidélené priority z workshopu.

Na dalSich né€kolika strankéch jsou vybrand opatfeni blize specifikovana. Ke
kazdému je napsan popis, definovano nékolik aktivit (dale operativnich cild),
naplilujicich dané opatieni a jsou pfifazeny realizacni indikatory. Nékteré operativni cile

jsou dale konkrétnéji feSeny v prilohach navrhové ¢asti, jiné nejsou.

e STANOVENI CILOVYCH SEGMENTU

Jednou ze stézejnich Casti by méla byt definice cilového segmentu ¢i segmentl
pro dané obdobi. Tato problematika je do strategie zahrnuta jako jeden z operativnich
cili. Stanoveni cilového segmentu je vSak jednou z hlavnich Cinnosti strategického
marketingu a mé¢l by tedy byt jednou ze stéZzejnich kapitol marketingové strategie tak, jak
je tomu naptiklad v marketingové strategii CR. Autofi nejprve definuji primarni a
sekundarni dominantni tematické oblasti (priméarni: pozndvaci turistika, relaxace.
Sekundarni: spoleCensky Zivot a zabava, véetné navstévy kulturnich akci a dalsi). Déle
uvadi, ze v pfiStim obdobi neni raciondlni zamétovat se na nové cilové segmenty a
zminuji soucasné typické segmenty (podle Zivotniho cyklu rodiny) a stanovuji hlavni
cilové trhy (domaci i zahranicni). V pfilohach strategie jsou popsany moznosti rozvoje
nabidky pro nové cilové segmenty, coz si s pfedchozim vyrokem odporuje. Tyto nové

segmenty jsou charakterizovany z hlediska spotiebniho chovani. Dale jsou zvoleny
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vhodné parametry produktli pro mozné nové cilové skupiny. Charakteristika spotfebniho

chovani u cilovych segmenti, na které¢ se v daném obdobi budou sousttedit, neni uvedena.
e PRODUKT

Autofi se celkovym produktem destinace v navrhové ani Vv analytické casti
nezabyvaji, nicméné Vv piilohach jsou zpracované moznosti rozsifeni nabidky v budoucim
obdobi. Ve strategickém planu rozvoje mésta Kutné Hory z roku 2004 jsou vsak produkty
zminény: Historie dobyvani stfibra, Jak se stavéla katedrdla, Kongresy a Historie
Kutnohorského vina, pficemz prvni dva produkty jsou zminény spiSe v souvislosti s
moznosti rozsifeni nabidky. Je uveden také, v t&€ dobé jesté¢ nerealizovany, regionalni
produkt Putovani po Kutnohorsku a iniciovana moznost vytvoreni turistického pasu.
Programovani nabidky destinace je ve strategii z roku 2010 zahrnuto pomérné podrobné,
a to formou analyzy soucasného spektra akci a vytvofenim navrhu pro oziveni
mimosezonnich obdobi. Jednim z taktickych cili je také , vytvorit jednotny sdileny

kalendar a urcit jeho spravce tak, aby akce mohly byt planovany nekonfliktné*.

e STRATEGIE UMISTOVANI, BUDOVANI ZNACKY A KOMUNIKACNI
STRATEGIE

Autoii do strategie vibec nezahrnuli image destinace, umistovani ¢i strategil
znaCky. Komunikacni strategie je stanovena v pfilohach jako vycet komunikacnich
prostiedkil ¢1 médii, které budou v pfistim obdobi vyuZivany s datem od kdy by mély byt
zavedené. V porovnani s marketingovou strategii CR zde neni zohlednéna otazka
moznosti vyuziti odliSnych komunikac¢nich médii pro rizné cilové segmenty. Neni také
stanoveno ,,co*“ by mélo byt pomoci nastrojii komunika¢niho mixu sdélovano (souvisi

S tim, Ze nejsou stanoveny konkuren¢ni vyhody, strategie umist'ovani).

e SYSTEM KONTROLY NAPLNOVANIi MARKETINGOVYCH CILU

U jednotlivych operativnich cili jsou zvoleny tzv. realiza¢ni indikéatory. Ty by
mély byt ur¢itym kontrolnim mechanismem, zda je dosazeno né&jakého pokroku ¢i jestli

jsou cile naplnény. Jsou formulovany pomérn€ obecné (napt. pocet navstévniki a turisti,
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pocet marketingovych aktivit, pocCet zkvalitnénych ubytovacich zafizeni, pocet

ubytovani).

CELKOVE POROVNAN{

Rozvojovy koncept CR na Sumavé nabizi, z hlediska piehlednosti stanovenych
cild, lepsi feSeni, nicméné ¢asti jako jsou strategie umist'ovani ¢i budovani znacky také
chybi (jsou vSak stanoveny jako jeden z cilii do budoucna). Na zac¢atku navrhové ¢asti
jsou stanovena hlavni vychodiska, ktera jsou v podstaté charakteristikou destinace, ze
které vyplyvaji konkuren¢ni vyhody. Nasledné je stanoven jeden hlavni cil a od n¢j
odvozené rozvojové cile v nékolika tematickych oblastech. VSechny cile jsou podrobné
odivodnény. U kazdého z rozvojovych cilt je déle stanoveno, jak jich bude dosazeno,
tedy v podstaté cile operativni. Shrnutim je akéni plan. Ten je rozdélen do stanovenych
tematickych okruht. Ke kazdému strategickému cili jsou pfifazeny operativni cile
s ocekavanym c¢asem realizace, ptifazenou prioritou a zodpovédnymi subjekty. Déle jsou

zhodnoceny moznosti financovani. Posledni ¢asti je kompletni plan monitoringu.
Obrazek 5 - Shrnuti navrhové casti, vlastni zpracovani

e stanovena vize a hlavni teze, které vizi rozviji x neni
formulovano poslani

Vize a poslani

o formulovany strategické cile, taktické cile a operativni cile X
pouze nékterym taktickym cilim jsou pridéleny priority

Cile

Cilové segmenty « definovany cilové segmenty

Umistovani a

. * neni zahrnuto (uvedeno pouze motto)
image

¢ zkoumany moznosti rozvoje nabidky, programovani nabidky
Produkt x klicové produkty nejsou definovany (zminku je vSsak mozné
najit ve strategickém planu rozvoje mésta)

¢ stanoveny dalsi moZnosti vyuZiti nastroji komunikacniho
mixu + ¢asovy plan pro jejich zavedeni = "jak" chtéji
komunikovat x neni stanoveno "co" bude sdéleno

e akéni plan castécné zpracovan x pritority nejsou pridéleny
vsem taktickym cilim, nesrozumitelné pridéleni nékterych
priorit, chybi ¢asovy plan

: ¢ jednotlivym taktickym cildm jsou pFidéleny tzv."realizacni
Systém dnotl ktick | dél |
monitoringu indikatory" x chybi shrnuti, celkovy plan monitoringu
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4.2.2.3 Doporuceni pro navrhovou ¢ast

Na zakladé zhodnoceni navrhové ¢asti byla formulovana tato doporucent:

4.2.3

na zacatek strategie zatadit poslani,

pteformulovat hlavni vizi — jednoduché a jednoznacné sdé€lent,

stanovit hlavni konkurenéni vyhody destinace, odpovédéet na otazku: ,,Jak se
odlisit od konkurence?“,

v komunikacni strategii zohlednit i otazku: ,,Co bude komunikovano?*, pii tvorbé
komunikacni strategie zohlednit i vybrané cilové skupiny (,,Jak co nejefektivnéji
oslovit vybranou cilovou skupinu?* —> jaké komunika¢ni médium + co sdé¢lit),
zabyvat se destinacni image, stanovit strategii umistovani,

zdaraznéni klicovych produktd destinace pro dané obdobi,

jako shrnuti vytvofit jeden komplexni akéni plan, kde jsou jednotlivym cilim
pfifazeny priority a navrhnout ¢asovy plan kK naplnéni jednotlivych cila,

vytvoftit celkovy plan monitoringu naplinovani marketingovych cili.

Realizace marketingové strategie a soucasna marketingova
¢innost

Jako doplné€k ke zpracované analyze byl uskute¢nén rozhovor s vedouci ODCRM

Kutna Hora. V prvni ¢asti bylo zkoumdano, jak bylo k naplnéni marketingové strategie

Kutna Hora pfistupovano. Druhd ¢ast sleduje posun marketingové ¢innosti v nékterych

oblastech, které jsou v analyze identifikovany jako nedostatky. Ke kazdé odpovédi byl

vytvofen ,komentai autora®. Pfi jeho zpracovani bylo vychazeno ze samostatného

zmapovani problematiky (a to pfedev§im socidlnich siti Kutné Hory) a z vlastnich

zkuSenosti ziskanych béhem praxe v Kutné Hofe.
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4.2.3.1 Realizace strategie

V prvni ¢asti rozhovoru byly polozeny tyto otazky:

1. Byly na zéklad¢ marketingové strategie z roku 2010 vytvoieny dal$i realizacni
plany?

2. Byl vytvofen systém, ktery by monitoroval napliovani stanovenych cilti?

3. Jaké subjekty se do realizace strategie zapojily?

4. Jsou/ Byly aktérim CR v destinaci pfimo komunikovany piinosy, které¢ by jim
vzajemna spoluprace pii napliiovani strategie mohla piinést?

Odpovédi na otazky

1. ,,Na zdkladeé marketingové strategie bylo vytvoreno nekolik realizacnich planii,
ale ne vsechny cile stanovené ve strategii byly naplnény. Do realizace se aktivné
zapojila Pritvodcovska sluzba s.r.o. a Meésto Kutna Hora.

2. ,,Ano, bylo vytvoreno nékolik projektii vychdzejicich z realizacnich indikatori,
které jsou stanoveny primo v piuivodni strategii. Pravidelné také probihalo
monitorovaci hlaseni.

3. ,,Konaji se schiizky s ubytovateli, na kterych by meli byt informovani o zméndach
V komunikacni strategii. Zdjem o spolupraci je ale velmi maly. *

4. ,Vzhledem Kk malému zdjmu jim nebyly komunikovany prinosy, které by jim
spoluprdce pri realizaci strategie mohla prinést.

Zavér:

K realizaci marketingové strategie bylo, podle rozhovoru, pfistupovano aktivng.

Bylo vytvofeno nékolik realizacnich pland a také plantt monitoringu napliovani

strategickych cili. Aktivné se zapojily pouze dva subjekty, coz je velmi maly pocet. Pti

zpracovani nové strategie by mélo byt uvazovano 0 dalSich zpusobech osloveni aktéra

CR v destinaci, a predevsim o lepsi komunikaci vyhod, které by jim budouci spoluprace

mohla pfinést. Jakym zpiisobem tyto subjekty oslovit a co je hlavnim divodem jejich

neochoty spolupracovat v této praci nebylo dale feSeno. Zistava to tedy podnétem pro

dal$i vyzkum. Ptvodné rozhovor obsahoval jesté jednu otazku, a to ,,Jaké byly, podle

Vas, hlavni prinosy této strategie a prekazky k naplneni strategickych cilii?“ Na tuto

48



otazku vSak vedouci destina¢niho managementu nedokézala odpovédét a vzhledem
k malému zapojeni dalSich subjektt se nepodatilo urcit ani jiné osoby, které by o realizaci

strategie mély vice informaci.

4.2.3.2 Soucasna marketingova c¢innost

V druhé Casti byly formulovany nésledujici otazky:
1. Je v soucasnosti vytvofen komplexni dlouhodoby systém monitoringu
navstévnosti?
2. Jaké dalsi marketingové vyzkumy délate?
3. Jenabidka destinace n&jakym zptisobem koordinovana? Jsou subjekty CR v destinaci
ochotni se do spoluprace zapojit?
4. Na jaké cilové trhy se v soucasnosti zamétujete a jakym zplisobem se je snazite
primarn¢ oslovit?

5. Je pro destinaci vytvofena strategie umistovani?

Otazka ¢. 1 Je v soucasnosti vytvoren komplexni dlouhodoby systém

monitoringu navstévnosti?

Odpovéd’ , Systém monitoringu ndvstévnosti stanoveny je. Zmeény navstévnosti mésta
zjistujeme predevsim pomoci sledovani poctu navstevnikii jednotlivych pamatek, a to na
zdaklade poctu prodanych vstupenek. U vchodu do nékterych objektii je umisten pristroj,
ktery snima pocet osob, které do budovy vstoupi. Jednou rocné béhem hlavni sezony
provadime vyzkum pomoci dotaznikového Setreni, jehoz vysledky jsou zverejiioviany na

Strankach Kutné Hory. *
Komentar autora

Systém monitoringu celkové navstévnosti se od dob zpracovani piivodni strategie
zlepsil a organizace destinatniho managementu ma v soucasnosti k dispozici
relevantnéjsi data vypovidajici o navstévnosti mésta. Navstévnost jednotlivych pamatek
pravdépodobné dostatecné nevypovidad o celkové navstévnosti mésta. Vytvofit systém,
ktery by celkovy pocet navstévnika skuteéné dokézal urcit, by vSak bylo velmi narocné.

Otazky, na které jsou v ramci dotaznikového Setfeni hledany odpovédi se 1isi. Jako
ptiklad je uvedeno porovnani dotaznikového Seteni z roku 2016-2017 (viz-Tabulka 2).
VSechny otazky jsou uzaviené, respondenti si tedy vzdy vybiraji z n€kolika odpovédi.
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2017 2016

Z jakého kraje pochazite? x Anglicka verze -

Odkud pochézite? Jaky je V& rodny jazyk? STEINA OTAZKA
Uz jste n&kdy dfiv navstivili Kutnou Horu? STEINA OTAZKA
Za jakym ucelem jste navstivili Kutnou Horu? STEINA OTAZKA
Jak dlouhy byl Vas pobyt zde? STEINA OTAZKA

Jaké pamatky jste v Kutné Hofe navstivil(a) nebo

Co bylo impulzem k navs§téve? , s -
y P hodlate navstivit?

Jak jste do destinace pijeli? Jaké kulturni akce jste navstivil(a) nebo hodlate

navstivit?
Jste muz/Zena? Kde jste byl ubytovan(a), nebo se chcete ubytovat?
S kym cestujete? Jak jste se o Kutné Hote dozveédél(a)?
Do jaké vékové kategorie patfite? Jaka forma informaci Vam pii pobytu vyhovovala?
Sledujete nas na socialnich sitich? Jakych? Uvazujete o opakované navstévé Kutné Hory?

Tabulka 3 - Porovnani obsahu dotazniki z let 2016-2017, zdroj:
Kutnahora.cz (2018)

Vzhledem k tomu, Ze se nékteré otazky kazdy rok lisi, nelze systém vyzkumu
povazovat za jednotny. Stale nejsou zatazeny kvalitativni otazky, které¢ by odpovidaly
napiiklad na to, jaka je image destinace Kutnd Hora, zda jsou navs$tévnici se svym
pobytem spokojeni, co by vylepsili, anebo jaké sluzby vyhledavaji. Destina¢ni
management by z vyzkumu mohl vytézit mnohem vétsi mnozstvi informaci, pokud by
dotaznik doplnil o tyto a dalsi otazky. Pokud by se podafilo sjednotit jeho formu, nabidlo
by to prostor také pro mezirocni porovnani a dlouhodobé sledovani vyvoje ukazateld
V Case.

Vyzkum je provadén v terénu béhem letni sezony. Vzhledem k nedostatku
zaméstnancl destina¢niho managementu, ktefi by mohli vyzkum provadét, je kazdoro¢né
problémem nasbirat dostatecné mnozstvi dotaznikli, tak aby se skutecné jednalo o
reprezentativni vzorek. ReSenim by mohlo byt umisténi dotaznikGi u vchodi do

pamatkovych objektd a v TIC centrech, kde se koncentruje nejvétSi mnozstvi
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navstévniki. Zaméstnanci by tak mohli pozadat o jejich vyplnéni napiiklad pfi prodeji

vstupenek.

Otazka ¢.2: Jaké dalSi vyzkumy délate?

Odpovéd’ ,, Dalsi moznost pro sledovani navstevnosti nam poskytuji socialni site, kde
sledujeme pocet shlédnuti jednotlivych prispévkii, dosah, zajem. Dale se snazime sledovat

nase zahranicni kolegy a hledat u nich inspiraci.
Komentar autora

Vyuziti socialnich siti pro marketingovy vyzkum je jisté velkym pokrokem.
ODMCR sleduje také svoji konkurenci, nejedna se vSak o analyzu, ktera by méla néjaky
systém. V oblasti dal§iho marketingového vyzkumu se pfili§ neangaZuje, coZ se vzhledem
k nedostatku odbornikii CR a finan¢nich prostiedkti dalo oc¢ekavat. VétSinu analyz ¢i
vyzkumt neni nutné provadét pravideln¢ a mohou byt jednorazové s ohledem na

informace, které aktualné potiebuji zjistit.

Otazka ¢. 3: Je nabidka destinace néjakym zptisobem koordinovana? Jsou

subjekty CR v destinaci ochotni se do spoluprace zapojit?

Odpovéd’: , Nabidku destinace se snazime koordinovat, ale neni to dostatecné. Hlavnim
problémem je nedostatek lidskych zdrojii a odbornikii CR. Subjekty se zapojuji do
spoluprace v ramci Fondu CR, kam pravidelné prispivaji urcenou penézni castkou. O

dalsi spolupraci viak neni velky zajem.

Komentar autora

Organizace destinatniho managementu se pfi snaze koordinovat celkovy produkt
setkava s typickymi problémy, a to s neochotou spoluprace ze strany subjektd CR a
nedostatkem financi. Stim je spojeny dal$i problém — nedostatek lidskych zdroji a
odborniklt CR. ODCRM mé4 v soucasnosti pouze dva zaméstnance. Tyto problémy jsou
vSak téZko teSitelné.

Nabidka je tak koordinovana velmi omezené. Pfed nékolika lety byl iniciovan
vznik turistické karty, ktera by v podstat¢ fungovala formou package. Diky tomuto

projektu by bylo mozné nabizet navstévnikovi celistvy produkt a ODMCR by tim ziskala
51



veétsi moznost kontroly a piehledu. Realizace daného projektu je vSak v soucasnosti stale
nerealna, a to kvuli nedostatku zaméstnanct (Casu a know-how).

Ve strategii z roku 2010 bylo iniciovano ur¢eni konkrétniho subjektu, ktery by
casove koordinoval kulturni a dalsi akce potadané v Kutné Hote. To se podatilo a vznikl
kalendar akci poradanych ve méste, jehoz tvorbu ma na starosti Turistické informacni

centrum. To umoznilo koordinovat nabidku alespon v case.

Otazka ¢.4: Na jaké cilové trhy se v soucasnosti zamérujete a jakym zptisobem

se je primarné snazite oslovit?

Odpovéd: ,, V ramci Ceské republiky jsou nasim ctlovym segmentem rodiny s détmi
(jednim z produkti je Kutna Hora pro deti), mladi lidé a celkové navstévnici Prahy.
V zahranici jsou nasimi cilovymi trhy navstévnici ze Slovenska, Nemecka, Polska, Velké
Britanie, USA. V soucasnosti se cilové segmenty snazime oslovit predevsim

prostrednictvim socialnich siti. Pouzivame vsak take jiné formy propagace. *

Komentar autora

V Kutné Hofte vzniklo v poslednich nékolika letech nékolik ,atraktivit®, které se
soustfedi na détského navstévnika. Podle informaci ziskanych z tohoto rozhovoru by méli
byt jednotné propagovany jako produkt ,,Kutna Hora pro déti“. Zadné propagaéni
materidly pro tento produkt vSak nejsou vyuzivany a nabidka pro rodiny s détmi neni
jednotné propagovana ani na webovych strankéach.

Na socialnich sitich, pfedev§im na Instagramu, jsou nékteré piispévky viditelné
sméfované na osloveni obou cilovych skupin — rodin s détmi i mladych lidi. (viz Obrazek
8). Profil destinace Kutna Hora na Facebooku zatim zadné takovéto ptispévky nenabizi,
¢imz vznika prostor pro zlepSeni. Tisténé propagacni a informacni materidly, které Kutna
Hora vytvafi jsou pielozeny do jazyki, které odpovidaji vySe zminénym cilovym trhim.
To se zatim neda fict o oficidlnich webovych strankach, které jsou pielozené do
anglictiny, némciny a francouzstiny. PolStina zatim chybi, i tak se vSak jedna se o zna¢ny
pokrok, vzhledem k tomu, ze jesté pied rokem a puil byly pouze v ¢estiné. Obsah sdéleni

neni nijak zménén pro jednotlivé cilové trhy a jedna se tedy pouze o preklad. Na

socidlnich sitich jsou komentafe k jednotlivym piispévkim v ¢esting, vyjimecné v
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anglicting€. Vytvaret obsah ve vSech jazykovych mutaci (verzich), podle cilovych trhi, by

bylo ¢asové narocné. Nicméné stalo by za zvazeni, zda neuvadét u vSech piispévkl

anglicky pteklad. To by umoznilo oslovit daleko vétsi mnozstvi uzivateld.

Obrazek 6 - Ukazka prispévkii na Instagramu Kutné Hory, zdroj: Instagram:
#visitkutnahora (2017)

Otazka €. 5: Je pro destinaci Kutna Hora vytvofena strategie umistovani ¢i strategie

budovani image?

Odpovéd’: ,, Formalne neni Zadna takovato strategie pro Kutnou horu vytvorena. Image
destinace je budovina predevsim pomoci tematickych fotografii na socidlnich sitich,
prostiednictvim kterych jsou propagovano kulturni dédictvi mésta. Mésto se snazi
propagovat také ve spojitosti s gastronomii a zdzZitkovym turismem. Destinace vyuziva
jednotné logo pri reklamach, inzercich a outdoorové reklamé. Je také vyuzivano motto-

I3

Kutna Hora jeden den nestaci.*
Komentar autora

Destinace Kutna Hora se snazi budovat svoji image pomoci socidlnich siti. Mésto
by mélo byt spojovano piedev§im S kulturnim dédictvim, gastronomii a zazitkovym
turismem. Na Instagramu je Kutna Hora viditeln¢ propagovana v souvislosti se vSemi
témito tématy a na Facebooku se ptispévky tykaji pfedev§im gastronomie (viz. Obrazek
9).
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Zcela nové je vytvoren také oficialni profil na Pinterestu, kde zatim neni mnoho
ptispévkl, které by byly pfidany piimo zaméstnanci organizace destina¢niho
managementu. Po zadani hesla ,,kutna hora*“ do vyhledavace je vSak mozné najit celou
fadu prispévki od jinych uzivateli — napiiklad pod hesly ,,How to spend one day in Kutna
Hora* nebo ,,Day trip from Prague: Kutna Hora — The Bone Church®. Velmi dobie zde
tedy funguje systém, kdy navstévnici sami doporucuji navstivit Kutnou Horu a ptedavaji
zkusenosti a rady. Na Facebooku je mozné najit celou fadu pozitivnich ohlasi od lidi,
ktefi jiz Kutnou Horu navstivili. Budovani image touto formou by tak skutecné¢ mohlo
fungovat velmi dobte.

Pti propagaci mésta se stale pouziva slogan ,,Kutna Hora-jeden den nestaci. Na
oficialnich strankach Kutné Hory ani v dostupnych propaga¢nich materialech neni tento
slogan uveden. Na facebookovém profilu je vyuzit zcela odlisny slogan ,,Kutna Hora —
meésto stiibra a dvou katedral“. Na Instagramu neni slogan vyuzit vibec. L0go je vyuzito
Vv propagacnich brozurach, na webovych strankach a instagramovém profilu Kutné Hory.
Na oficialnich stankach jednotlivych pamaétek oficidlni logo ani slogan nejsou uvedeny.
Tim zde vznika prostor pro zlepSovani.

Strategie umist'ovani ani budovani image neni jednotné zpracovana. Stale nejsou
oficialné formulovany konkrétni konkuren¢ni vyhody a pozitivni asociace, na kterych by
destinace mohla postavit svou image a odlisit se tak od konkurence. Formalni zpracovani
by mohlo vést k efektivngjs$i propagaci mésta a k jesté¢ lepSimu osloveni cilovych

segmentd. Toto téma by tak urcité mélo byt zahrnuto v budouci strategii.
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Kutna Hora - mésto stiibra a katedral sdilel(a) album
uzivatele Vila U Varhanafe
19 Gnor v 16:19 - €
Il. KUTNOHORSKY MINI STREET FOOD FESTIVAL SE USKUTECNI 7.
DUBNA NA TERASE VILY U VARHANARE!

Obrazek 7 - Ukazky prispévkii na Facebooku(vlevo) a Instagramu (vpravo),
zdroj pro obrazek vlevo: Facebook: Kutna hora: mésto stribra a katedral
(2018), zdroj obrazku vpravo: Instagram: #visitkutnahora (2017)
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5 Shrnuti vysledkii

5.1 Shrnuti analyzy marketingové strategie

Analyza marketingové strategie destinace Kutna Hora poukéazala na fadu
nedostatkll. Obecné bylo problematické jiz celkové zaméteni strategie, ktera se primarné
neorientuje na typické strategické ¢innosti. Dal$im nedostatkem bylo nelogické Clenéni
textu a celkova nepiehlednost. Marketingova strategie slouzi jako zakladni smérodatny
dokument pro spole¢nost destinacniho managementu, ale méla by byt také informacnim
zakladem pro dalsi aktéry cestovniho ruchu. Od téch se vSak nedd ocekévat, ze budou
studovat obsdhly dokument, z kterého by si podstatné informace museli samostatné
vyvodit. Celkova prehlednost a shrnuti podstatnych zavéri je tak velmi dalezité. Dalsimi
obecnymi problémy jsou: nedostate¢na prace s konkuren¢nimi vyhodami, image
destinace, cilové segmenty.

Vzhledem k tomu, Ze byla zkoumana strategie zpracovana jiz v roce 2010, dalo se
ocekavat, ze jeji obsah bude pomérné zastaraly. Konkrétni doporuceni, ktery byla
v zavéru analytické (viz kapitola 0) a navrhové ¢asti (viz kapitola 4.2.2.3) formulovana,

by tak méla poslouzit jako jedno z voditek pro zpracovani nové strategie.

5.2 Shrnuti informaci ziskanych z rozhovoru s vedouci ODCRM

Rozhovor s vedouci destinaéniho managementu Kutné Hory byl rozdélen do dvou
¢asti. V prvni ¢asti bylo zkoumano, jak destinatni management pfistupuje k realizaci
marketingové strategie. Z odpovédi na otazky se zda, Ze organizace destinacniho
managementu piistupovala K realizaci pomérné aktivné. Pfedmétem rozhovoru mélo byt
také zjiSténi piinost realizace strategie. Mnozstvi informaci, které byla vedouci ODCRM
schopna poskytnout, nebylo dostatetné Kk vytvofeni plnohodnotnych zavéru. Vice
informaci by se dalo zjistit z rozhovoru se zastupci jinych subjekti, ktefi se na realizaci
strategie aktivné podileli. Mnozstvi zapojenych subjekti bylo velmi malé a bohuzel se
nepodafilo ziskat rozhovor s nikym, kdo by se na realizaci skute¢né aktivné podilel. Toto
téma tak zlstava oteviené pro dalsi vyzkum.

Dalsi ¢ast rozhovoru navazovala na analyzu marketingové strategie z roku 2010,
pfedevsim na hlavni nedostatky (marketingovy vyzkum, strategie umistovani, budovani

image, prace s cilovymi segmenty). Marketing Kutné Hory se V soucasnosti zlepsil
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predevs§im v oblasti komunikace (nové webové stranky, logo, vyuziti socidlnich siti).
ODMCR aktivné vyuziva socidlni sité, kde je mozné najit nékolik ptispévki, které jsou
zamé&fené na osloveni stanovenych cilovych segmentu. Ostatni piispévky jsou tematicky
zaméiené na kulturni dédictvi mésta, gastronomii a zazitky. Pravé s t€émito pojmy by mélo
byt mésto spojovano. Kutna Hora mé také vytvorené logo a stanoven slogan. Pfedevsim
slogan vSak neni dostatecné vyuzivan.

Destinace stale nema oficialn€ zpracovanou strategii umistovani. Konkrétni
formulace klicovych konkurencnich vyhod a asociaci, zavedeni jednotného sloganu spolu
S vétsim zapojeni vSech aktéri CR by mohlo byt voditkem k celkové efektivnéjSimu
marketingu, budovani jednotné image a siln¢jsi identifikaci navstévnikt se znackou
destinace Kutné Hora.

V oblasti marketingového vyzkumu neni vidét velké zlepSeni, stale proto plati
doporuceni formulované pro analytickou ¢ast marketingové strategie. ODMCR pfi snaze
koordinovat produkt narazi na typické problémy, a to nedostatek finan¢nich prostredkdi,

lidskych zdrojli a neochotu spoluprace. Nabidka tak neni dostate¢né koordinovéna.
5.3 Odpovédi na vyzkumné otazky

e Ma destinace Kutna Hora aktualni marketingovou strategii?

Prvni vyzkumna otazka byla zodpovézena hned na zacatku Setfeni. Destinace
Kutna Hora nema zpracovanou aktualni marketingovou strategii. Posledni marketingova
strategie byla zpracovana v roce 2010. Vzhledem k tomu, ze doba jejiho naplnéni byla
stanovena na pét let, dalo by se oc¢ekavat, Ze od roku 2015 bude navrZena aktualizace ¢i
zcela nova strategie, nicméné neni tomu tak. Hlavnim diivodem byl pfedevsim nedostatek

odbornikd cestovniho ruchu a nedostatek financi.

e Je formalni zpracovani této strategie v souladu s teoretickymi vychodisky?

Formalni zpracovani strategie je v souladu s teoretickymi vychodisky pouze
¢astecné. Nejsou zahrnuta témata, ktera jsou typickou soucasti moderniho strategického
marketingu destinace CR, kterymi jsou: budovani image destinace, volba obecné

strategie-cilového segmentu, strategie umist'ovani a budovani znacky.
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e Jsou podnikany potfebné kroky k naplnéni této strategie?

Ano, na zéklad¢ marketingové strategie byly zhotoveny realizacni plany a n€kolik

planti monitoringu, které navazovaly na realiza¢ni indikatory stanovené ve strategii.

e Jaky marketingovy vvzkum a jaké analvzy jsou v rdmci spole¢nosti destinaéniho

managementu uskute¢iovany?

Spolecnost destinacniho managementu provadi kazdoro¢n¢ priazkum navstévnosti
pomoci dotaznikového Setfeni a dale sleduje vyvoj navstévnosti v jednotlivych
pamatkovych objektech a turistickych informacnich centrech. Kazdy rok vznika novy
dotaznik a otazky se lisi. Nekteré udaje noveé ziskavaji ze socidlnich siti, kde zjistuji
predevsim jejich Gi¢innost pii propagaci destinace a celkovy zajem o destinaci. Dale jsou

sledovany trendy na trhu CR. Zadné dalsi analyzy nejsou uskute¢iiovany.

e Poskvytuji tyto vyzkumy a analyzy vSechny informace, které jsou potiebné

K nidvrhu efektivni marketingové strategie (poptipadé taktického a operativniho

plédnu)?

Ne, analyzy ¢i vyzkumy které spole¢nost destinaéniho managementu uskutecnuje

zatim neposkytuji dostatek informaci pro navrh efektivni marketingové strategie.
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6 Zaver

Problematika marketingu turistick¢é destinace je stile pomérné¢ novym a
dynamickym tématem, jehoz trendy se neustale vyviji. Efektivni marketing je kombinaci
znalosti zakladti marketingu a neustalého sledovani trznich trendl. Prace s trznimi
segmenty je v podstaté nutnosti, a to nejen pii tvorbé produktu destinace, ale také pii
stanoveni komunikac¢ni strategie a dalSich marketingovych aktivitach. Dlouhodoby
koncept rozvoje nabidky cestovniho ruchu v destinaci v zavislosti na vybranych cilovych
skupinach poskytuje marketingova strategie.

Je mozné najit celou fadu kniznich publikaci, které se destinacnim marketingem
obecné zabyvaji. Konkrétni navod ke zpracovani marketingové strategie pro destinaci CR
bylo ve zkoumané¢ literatuie obtizné najit, coZ bylo hlavnim problémem zpracovani této
prace. Teorie, ze které vychdzi analyza v praktické casti, je proto syntézou riznych
kniznich i elektronickych zdroji pojednavajicich o strategickém marketingu destinace a
nékterych soucasnych trendech marketingu CR.

Hlavni cil bakaléiské prace kriticky zhodnotit formalni zpracovani marketingové
strategie se i pies to podafilo naplnit. Na zakladé¢ zpracované teoretické casti byla
analyzovana Marketingova koncepce rozvoje cestovniho ruchu v Kutné Hofe a navrZena
doporuceni pro zpracovani strategie nové. Nékteré Casti analyzy pfimo nevychazi
z poznatkli popsanych v teoretické cCast, ale jsou zaloZené na vlastnim usudku a
jednoduché logice (naptiklad vize, systém priorit). I pfes snahu zachovat objektivitu se
tak tyto ¢asti mohou zdat subjektivni.

Na analyzu navazuje ve druhé ¢asti rozhovor s vedouci ODCRM v Kutné Hote.
Otazky, které byly poloZeny se tykaji hlavnich ¢innosti, které ve strategii nebyly viibec
zminény nebo byly hodnoceny jako nedostatecné. Je tedy sledovan urcity posun. Ke
kazdé¢ odpovédi byl zpracovan dal§i komentat, a to na zdklade¢ vlastnich znalosti a dalSiho
zmapovani problematiky. Cilem bylo poukézat na nékterd konkrétni zlepSeni a
nedostatky.

Prvni ze sekundérnich cili, zhodnotit zpiisoby realizace strategie a pfinosy této
realizace, se podafilo naplnit jen ¢asteéné. Nékteré zavéry byly vyvozeny z odpovédi
ziskanych béhem rozhovoru s vedouci destinacniho managementu, ani ta v§ak neméla o

realizaci strategie dostatecné mnozstvi informaci, ze kterych by se daly vyvodit
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plnohodnotné zavéry. Na realizaci strategie se podilelo malé mnozstvi subjektd a
nepodafilo se oslovit dal$i osoby, které by se mohly k tomuto tématu vyjadrit.

Dalsim sekundarnim cilem prace bylo zjistit, jaky marketingovy vyzkum c¢i
analyzy organizace destina¢niho managementu uskute¢tiuje a formulovat piipadna
doporuceni. Ne¢ktera doporuceni byla formulovana pii analyze marketingové strategie a
dalsi pak v druh¢ casti fizeného rozhovoru. Marketingovy vyzkum pro destinaci CR a
samotna tvorba dotazniku je vSak pomérné obsdhlym tématem, které by zasahovalo nad
ramec této prace. Podrobné analyzovat moznosti marketingového vyzkumu pro tuto
destinaci je namétem pro dalsi vyzkum. Zavérem by mohlo byt mimo jiné sestaveni
vhodného dotazniku.

Jednim z hlavnich problémt rozvoje CR v destinaci je neochota subjekti
spolupracovat, z ¢ehoz vyplyva uréitd nekoordinovanost celkového marketingu
destinace. Podrobné tento problém analyzovat a navrhnout mozna feseni je také namétem

pro dalsi zpracovani.
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7.1 Seznam pouZitych zkratek

CR cestovni ruch

CBI Centre for the promotion of imports

KH Kutna Hora

ODM organizace destinacniho managementu
OCRM Oddéleni cestovniho ruchu a marketingu
UNWTO World tourism organization
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