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ABSTRAKT

Cilem préce je zmapovat demarketingove aktivity, které se poji s odvétvim cestovniho ru-
chu na tzemi Ceské republiky, aby i ostatni objekty cestovniho ruchu mgly prehled o moz-
nostech snizovani nechténé poptéavky. Prace je délena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti se vénuji
teoretickym poznatkiim z oblasti marketingovych nastroji cestovniho ruchu a demarketin-
govych aktivit. V druhé ¢asti analyzuji trh cestovniho ruchu v Ceské republice a popisuji
jednotlivé pripady demarketingovych akci. V zavéru prace hodnotim tyto akce podle nastro-

jt a Gcinnosti.

Klicova dova: demarketing, snizovani poptavky, marketingové nastroje, cestovni ruch,

ABSTRACT

The objektive of my work is describe demarketing activities, which are bonded with tourist
trade, that also other objects of tourist trade have a overwiev of decreasing or reduce unwil-
lingly demand. My work is devided into two parts. In the first part | describe theoretical
knowlege of marketing tourist trade and demarketing. In the second part | define a market
of tourist trade in Czech republic and desribe separately cases of demarketing activities. In
conclusion | assess the demarketing activities as consistent with used marketing tools and
effect.

Keywords: demarketing, decreasing or reduce of demand, marketing tools, tourist trade,
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UvoD

Sougasti Zivota vétdiny obyvatel Ceské republiky je cestovni ruch, af’ jiz organizovany ¢i
neorganizovany. Prepravujeme se, stravujeme se, uzivame ubytovacich sluzeb, poznavame
nova mista, historii, kultury, jezdime za obchodnimi cestami, podnikame aktivni sporty. Ty-
to ¢innosti a mnoho dalSich tvoii spolecné ¢i jednotlivé cestovni ruch. Zde také sehréva ob-
rovskou Ulohu marketing cestovniho ruchu a snim spojené i demarketingové aktivity. O
marketingu CR bylo jiZ napsano spousty knih, ale demarketingové aktivity se zatim nedo-
¢kaly tak detailniho zpracovani.

V Zdy jde podnikatelim predevsim o to, jak dosahnout nejvétsino zisku, nejvétsi navstévnos-
ti, ngveétsSi prodegnosti, ale demarketing mapuje ¢innosti, které jsou spojované
somezovanim téchto cili. Velice znamé oblasti, pamatky ¢i projekty nemaji problém
snizkou nav&tévnosti nebo se zasazenim se do podvédomi potenciondlnich ¢i skutecnych
zé&kaznikt. Problémem se u téchto atraktivnich lokalit stava nedostatecna kapacita. Demar-
ketingove aktivity resi jak ovliviiovat, povétSinou viak omezovat, ngpor Ucastnikt cestovni-
ho ruchu a rozptylovat je do dalSich, mén¢ znamych ale neméné krésnych a zajimavych
destinaci.

Budu se zabyvat proto marketingem cestovniho ruchu ale predeviim demarketingovymi
aktivitami s nim spojenym. Tuto problematiku budu zkoumat na tzemi Ceské republiky a
zamétim se na vyrazné zatiZzené oblasti z hlediska cestovniho ruchu a jgjich alternativni pro-
t&j3ky, které se snaZi dostat do podvédomi Ucastnikit CR skrze marketingoveé a demarketin-
goveé ¢innosti.

Zamgtuji se natyto aktivity zefména z davodi nerovnomérného rozptyleni cestovniho ruchu
v CR. Ngjvice znamymi oblastmi CR je Praha a Stredocesky kraj, prihrani¢ni horské desti-
nace a pamatky UNESCO. Ceska republika viak nabizi nejen tyto zndmé a ovéiené objekty
cestovniho ruchu. Na malém Gzemi naSeho stétu je koncentrovano mnohem vice lokalit,
které by s také zadouZily pozornost ¢eského i zahrani¢niho turisty. Byla by Skoda, kdyby-
chom se nesnaZili vtisknout do podvédomi veregnosti tyto neznamé lokality. Vyiesl by se
tak problém piesyceni ngjznameéjSich a nedocenéni méne proslavenych mist.

Tato analyza demarketingovych néstroji mize slouZit véem podnikatelum v cestovnim ru-
chu, at’ jsou zarazeny do jedné ¢i druhé skupiny. Také obcim a méstim, kterd maji ve spraveé

razné objekty zajmu v oblasti CR, by tato analyza mohla byt piinosem.
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1 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Cim vice se propojuje cestovni ruch s ostatnimi odvétvimi a podléha globalizaci, tim Iépe
musi firmy podnikajici v cestovnim ruchu ¢elit konkurenci, at’ jiz zavedené nebo nové vznik-
l€. Marketing se tak stava Gcinnym a nepostradatelnym néstrojem v3ech konkurenceschop-
nych podnika tohoto odvétvi. (Vystoupil, J., 2007, s. 13)

Cestovni ruch je rozsahlé odvétvi, proto charakterizovat jeho trh je velice doZité. Ve véts-
né piipadi pozorujeme previs nabidky nad poptavkou napt. u ubytovacich zatizeni, kultur-

nich pamatek, miie vyuZiti zgjezdu apod.

Na trh cestovniho ruchu ptisobi mnoho rozli¢nych faktort. Jednim z téchto faktoru je statni
politika, kterd vyrazné ovliviiuje podporu raznych aktivit. Neméné vyznamnymi jsou vSak
také demografické, socidlni, psychologické, geografické, ekonomické, kulturni, historické a
technologické faktory. (Zelenka, J., 2007, s. 56-57) Trh cestovniho ruchu se také velmi

dynamicky méni a je charakteristicky vysokou cenovou easticitou.

Pro destinaci CR je charakteristickych tzv. ,6 A“ podle D. Buhalise, tyto poZadavky maZe-

me vztahnout i na ostatni produkty cestovniho ruchu:

attractions — nabidka cestovniho ruchu, ktera vyvolava nav&tévnost svou atraktivitou
accessibility - pristup do destinace
anillary servisses — vieobecnd infrastruktura

amenities — infrastruktura cestovniho ruchu

o A~ w DN P

available packages — pripravené produktové balicky
6. activities—rozmanitost aktivit (Kiral'ova, A., 2003, s. 16)
Na tomto trhu puasobi organizace cestovniho ruchu globélniho ae i mistniho vyznamu. Je

tvoien fadou spolecné pasobicich organizaci:

Cestovni kancelare a cestovni agentury
Dopravni spolecnosti

komeréni ubytovaci zatizeni

stravovaci zatizeni

névatévnické atraktivity

zébavni parky (Heskova, M., 2006, s. 62)

o o &~ w D PR
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1.1 Segmentace trhu cestovniho ruchu

Segmentace trhu je jednim ze zakladnich néstrojia marketingu. Déli heterogenni trh na ho-
mogenni segmenty, na které miaze podnik posiéze zamgtit specificky marketingovy mix
podle znaku téchto segmentt. Odpovida na nutnost vyrovnat se s rozmanitosti riznych typa
skute¢nych i potencianich zakazniki. (Kesner, L., 2005, s. 146) Segmentace s klade za
ukol efektivnéjsi uspokojeni potieb a zgjisténi vérnosti klientt. Také omezuje plytvéani zdro-
ju firmy, protoZe soustied’uje Usili na ciloveé trhy, které mohou zaujmout svoji nabidkou.
Pomoci segmentace navic maZe firma ziskat lepSi konkurencni vyhodu diky diferenciaci
produkti. (Payne, A., 1996, s. 73) Segmenty maji jiné potieby, poZadavky, o¢ekavani, jsou
zvykli na razné zpasoby komunikace a na trhu se jinak chovaji. Toto chovéni zékaznika
zahrnuje piedevSim chovéni pri uvédoméni s potireby, pri hledani, nakupu a chovéni po

uspokojeni jeho potieb.

Pro vétSinu subjekta cestovniho ruchu je nerealné, aby odovily vSechny potenciondni z&
kazniky. K osloveni téch spravnych je nezbytné provést vybér podle piedem uréenych krité-
rii. (Certik, M., 2001, s. 62) Pro segmentaci trhu se pouzivaji rizna kritéria. Jsou to prede-
vSim kritéria geografickd, demograficka, socioekonomickd, psycho-graficka, kritéria na

z&kladé chovani zékaznika a kritéria na zakladé Ucelu cesty.

Po rozdgleni trhu na segmenty pokracujeme vybérem cilovych trha, které by meéli spliiovat
urcité znaky, které zaru¢i poZzadovany obrat a trzby. Vybér strategicky vhodného segmentu
vyZaduje daslednou analyzu firmy, jejiho okoli a potenciondlnich zékaznika.

Poslednim krokem v oblasti segmentace je zaujeti pozice ve védomi zékaznika. Pozice, kte-
rou firma zaujme, ovlivni, jaké stanoviska s k firme¢ zékaznik vytvori. (Kiralova, A., 2003,
S. 61)

U produktt kulturniho rézu musime mit na mydli, Ze tato nabidka nezaujme cely trh. Pro
tyto organizace je nezbytné provést segmentaci trhu a zametit se tieba i na vice menSich
cilovych trhi. (Johnova, R., 2008, s. 96)
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1.2 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby cestovniho ruchu se méné ¢i vice odlisuji od sluzeb ostatnich. Definice marketingu
cestovniho ruchu podle A. Morrisona je: ,, Plynuly proces pldnovéani, zkoumani, napliovéni,
kontroly, vyhodnocovani ¢innosti potiebnych k zajisténi jak zékaznikovych potieb a poZa-
davkii, tak i cila organizace. K dosazeni ngjvySSi Gcinnosti vyZaduje marketing Usili kazdého
jednotlivce, jeho U¢innost se ddle miaze zvysit ¢i sniZit ¢innosti dalSich komplementarnich
organizaci.” (Morrison, A., 1995, s. 16)

Pri aplikaci marketingu v cestovnim ruchu musime brét proto tyto odlisnosti v potaz. Nejvy-

raznéjsi specifika sluzeb v cestovnim ruchu jsou tato:

Geografické prostredi vyrazné ovliviiuje cestovni ruch.

Potieby jsou v oblasti cestovniho ruchu uspokojovany komplexem sluzeb, vzaemné
na sebe navazuji a vétSinou jsou na sobé zavideé.

Produkt cestovniho ruchu nelze skladovat, je casoveé zavidly.

Zivotni styl, fond volného ¢asu, disponibilni prijmy potencionanich Geastniki ovliv-
nuji poptavku v oblasti CR. TaktéZ sezonnost, modnost nebo tradi¢ni hodnoty jsou
dulezitymi faktory, které souvisgji s vysi poptavky.

Vyznamnou roli hragje zvy3ena mira emocionalnich airacionanich prvka pii vybéru a
nékupu produkti cestovniho ruchu.

Z&kaznici jsou ovliviiovéni ve vySSi mite Ustni reklamou a prozitky znamych kvili
nemoznosti seznamit se s produktem piedem.

Nabidka produkti v oblasti CR by méla byt podporena kvalitnimi podparnymi mate-
ridy.

Zvla&tni daraz je kladen a na komunikasni dovednosti poskytovatelt sluzeb.
Zprostiedkovatelé prodgje se stavgji ¢asto nezbytnymi z hlediska ¢asového nesoula-
du mezi koupi a spotiebou suzby. (Kiralova, A., 2003, s. 14)

Jsou vazény na vyuZziti urcitého prostorul.

Znaéné se zde uplatiuje segmentace trhu.

Spokojenost zakaznika je ovliviiovana mnozstvim ovlivnitelnych i neovlivnitelnych
faktord. (Zelenka, J., 2007, s. 67)

Zprostredkovatelé uplatniuji tzv. akontaci — platbu za luzbu ¢i balik duzby predem.
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Zakaznik pti koupi vystupuje na rozdil do sluzeb vécnych neanonymné. (Heskova,
M., 2006, s. 102)

Standard nabizenych sluzeb zavisi také na tom, kdo a kdy tyto sluzby pravé posky-
tuje. (Janeckovd, L., Vastikova, M., 1999, s. 56)

Specifika duzby CR Marketing v souladu se specifiky CR

Spolupréace s dodavateli, dodrzovani standardt
Komplexnost sluzby sluZeb, vyuziti informacnich a komunikagnich

technologii

Soulad efektivity (hromadnost) a individualizace,
Ruazné typy zakaznik Siroka nabidka zéjezdi a sluzeb, specializace na
razné segmenty, vyuziti ICT

Kreativni pristupy pti ndvrhu novych produkt,
Snadna kopirovatelnou sluzby ¢astd obmena, vyuzivani komparativnich vyhod,
propojeni s image firmy

. o ) . Duiraz na vSestrannou informovanost zakaznika,
Nemoznost ovefit s kvalitu sluzby predem o _ o
propojeni s image firmy, vyuZiti tradice,

y . . Sezénni slevy, last minute, yield management,
Casova pomijivost nevyuzité sluzby _ o
dlevy pii véasném nakupu

Tab. 1 Porovnani specifik duzby CR a aspekti: Uspesného marketingu
Zdroj: Zelenka, J., 2007, s. 69

1.3 Specifika podniku cestovniho ruchu

| kdyZ jsou hlavni cile podniki v oblasti cestovniho ruchu stejné jako cile v jinych odvét-
vich, nalezneme zde urcité znaky, které jsou typické zeména pro stravovaci a ubytovaci
zarizeni. NedilezitéjSim rozdilem jsou specifika podstaty duzeb, které byly popsany
v prededé kapitole. Z téchto charakteristik vyplyvaji urcité skutecnosti, které je nutné mit

na pamgti.

Je to dano zejména zavidosti téchto duzeb na misté nebo oblasti, kterd maze podnitit nebo

jiz vyvolaa urcitou poptavku. Nelze proto podnikat kdekoliv.
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Podniky cestovniho ruchu a jeho zaméstnanci by méli disponovat znalostmi o okolnim pro-
stiedi. Cestovni ruch je kombinaci prirodnich, kulturnich, spole¢enskych, sportovnich a ji-
nych vlastnosti, za kterymi zakaznik pfijizdi nebo by je mohl v misté pobytu vyuZzit. Je proto
vhodné, aby v zarizenich cestovniho ruchu byly k dispozici materidly, ve kterych zakaznik

nalezne aternativy pro vyuZziti svého volného ¢asu.

Poptévku po sluzbéch cestovniho ruchu takeé ovliviiuji ve vétsi mite nekontrolovatelné fak-
tory napr. politické, hospodarské nebo spolecenské jevy. DalSim takovym faktorem je se-
zonnost, kdy v pribéhu roku dochazi k vyraznym vykyviam poptévky. Vyzaduje to vysokou
adaptibilitu podnika cestovniho ruchu, at’ jiz na koncentrovanou poptavku v sezéné nebo

snizeni ndvstévnosti v mimosezonnich obdobich.

Poptéavka po duzbéch cestovniho ruchu je navic riznorodd, je treba poskytovat sluzby
v riaznych kategoriich. Nékteri zakaznici cestovniho ruchu vyZaduji komplexni balik sluzeb,

jini s vystagi se zakladni kategorii ubytovani a stravovani a ostatni aktivity si zajisti sami.

Nesmime zapominat ani na fakt, Ze z&kaznici nevyhledavaji pouze duzby, ale predeviim
z&zitky. Nabidka produktt cestovniho ruchu musi odpovidat tomu, Ze U¢astnici CR, chtéji
prozit svij volny ¢as co nejzajimavejSim a ngjpestigjSim zpusobem. (Heskova, M., 20086, s.
80-81)

1.4 Specifika marketingoveho planovani v cestovnim ruchu

Pro vybér vhodné marketingové strategie a cile je zékladem stanoveny marketingovy plan
organizace, ktery je hlavnim standardem pro pracovniky, protoZe ti se podilgji na procesu

piipravy, realizace a rozhodovani v organizaci.
Metodicky postup pii tvorbé marketingového planu:

analyza vnéjsiho okoli (SWOT analyza, PEST analyza)
volba cilového trhu

stanoveni marketingovych cili pro konecny trh

formulace strategie umisténi produktu na trhu

tvorba taktickych programt a nastroja marketingového mixu
rozpocétovani marketingové strategie

kontrola a zpétna vazba (Heskova, M., 2006, s. 137)

N o g b~ w D PE
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Pri tvorbé tohoto planu je nutné brat v Gvahu a zakomponovat do strategie i specifika mar-
ketingu cestovniho ruchu:
Pisobi zeména v obdobi tésné pired sezénou.
Soustredi se maximéné na zakaznika, nikoliv produkt.
Persond, ktery prichézi do styku se zakaznikem, ma byt fadné vyskolen.
Nutnost znalosti trhu cestovniho ruchu a potieb svych zékaznika.
Uspéch zavisi i na ostatnich komplementérnich spolegnostech, negjen na firmg
samotne.
Zédouci jsou razné Grovné partnerstvi & kooperace  podniki

(http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destin/organi zacecrvregionech. pdf)

Tyto specifika jsou piirozené zavida na specificnosti produktu cestovniho ruchu a v mno-

hych ptipadech jsou identicka

1.5 Marketing dlouhodobé udr zitelného cestovniho ruchu

Podle imluvy OSN z roku 1992, ktera byla podepsana v Riu de Janeiru, je definice dlouho-
dob¢ udrzitelného rozvoje tato: ,, Takovy rozvoj, ktery souc¢asnym i budoucim generacim
zachovava moznost uspokojovat jejich zékladni Zivotni potieby a soucasné nesniZuje roz-

manitost piirody a zachovava prirozené funkce ekosystému.”

Trvale udrZitelny cestovni ruch nenaruduje prirodni, kulturni a socidni prostredi destinace.
Marketing trvale udrzitelného CR se zam¢tuje predevSim na ovliviiovani koncentrace né&
v&tévnika a zasazuje se 0 zmeénu chovani a motivace podniki. Podporuje spolupraci organi-
zaci v regionu, které do svych cili zahrnuli udrZitelny rozvoj CR.

Cilovymi skupinami této specifické ¢asti marketingu jsou vSichni, co maji co dog¢ineni
s cestovnim ruchem, tedy cestovni kancelare a agentury, mistni komunita, navstévnici, mist-
ni a stétni spréva a podnikatelska sféra. (Zelenka, J., 2007, s. 182-189)

Demarketing chapeme jako snahu usmériiovat chovéni ndv&tévnika a minimalizovat tak jeho
negativni dopady. Demarketingové cile se uskutecniuji napr. pomoci vypu&eéni informaci o
dané lokalit¢ z informacnich broZur, zruSeni propagace, propagace aternativnich mist nebo
negativni publicity. (Horner, S., Swarbrooke, J., 1995, s. 402)


http://www.czechtourism.cz/files/regiony/destin/organizacecrvregionech.pdf)
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Rozvoj cestovniho ruchu je potieba planovat, kdyZ se tak nestane, je vysoka pravdépodob-
nost obzvladte u velmi oblibenych destinaci, Ze ztrati svoje ptivodni kouzlo a stanou se z
nich ,, betonova monstra“. V téchto destinacich je potieba korigovat ¢innosti podnika, které
s neuvédomuji, Zze by mohli zmeénit réz destinace zptisobem, ktery odporuje trvale udrZitel-
nému rozvoji.

Marketingové nastroje udrzitelného CR zahrnuti demarketingové aktivity, které potlacuiji
poptavku po pietizenych destinacich, monitorovani vyvoje Uzemi, propagace etickych ko-

dexti, neustdé pasobeni na informovanost navstévnika.

Podle J. Zelenky je udrZitelny rozvoj jedinou aternativou dlouhodobého rozvoje. (Zelenka,
J.,, 2007, s. 182-189)

1.6 Marketing cestovniho ruchu nainternetu

Marketing cestovniho ruchu na internetu zaznamenal veliky rozmach. Cestovni ruch je seg-
mentem s ngjvétSim objem elektronickych obchodia zejména v letecké dopravé a ubytovani.
Patii k z&kladnim néstrojam elektronického obchodu v cestovnim ruchu. Zasadnim zpiso-
bem ovliviiuje jak marketingovou komunikaci, tak i ostatni prvky marketingového mixu
jako je produkt, distribu¢ni cesty, cena atd. Uleh¢uje nam také praci v oblasti marketingo-
vého vyzkumu. V téchto oblastech marketingu internet nesporné snizuje naklady a tim i
konec¢nou cenu pro zékaznika. Z&kaznikovi usnadiuje lepSi porovnavani nabidek produkta

cestovniho ruchu, ¢imz jsou podniky nuceny nabizet lepsi luZby neZ konkurence.
Za ngjvétsi vyhody marketingu nainternetu, krome sniZeni ceny, jsou povazovany:

Velky pocet souc¢asné oslovenych klienta

Nabidka a kontakt se zakaznikem 24 hodin denn¢

MoZnost vyuZiti multimedidlnich a interaktivnich prvki

Moznost implementace zpétné vazby — napi. knihy ndvstév, formuléie pro dotazy
Rychla moZnost aktualizace informaci

Propojeni s rezervacnimi systémy — napi. Amadeus, Galileo (Zelenka, J., 2007, s.
182-189)
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Internet nabizi Siroké moZnosti komunikace se zakaznikem. Oblibené jsou virtudlni prohlid-
ky, které priblizuji zakaznikovi misto ¢i podnik kdekoliv na svété za vynaloZeni minimanich
nakladii na obou stranach. Casto byvaji impulsem pro uskutesnéni navitévy. Zakaznik navic
nema pocit, Ze kupuje ,,zgjice v pytli“. (Johnova, R., 2008, s. 185) Tomuto G¢elu mohou

douzit také diskusni fora na strankéch podniku, kde se zékaznici déli o své zkuSenosti.
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2 MARKETINGOVY MIX V CESTOVNIM RUCHU

Marketingovy mix miZeme také chdpat jako néstroj odliSeni od produkti konkurence.
Marketingova strategie je uvedena do praxe za pouZiti prvka marketingového mixu. (Janec-
kova, L., Vadtikova, M., 1999, s. 55)

V marketingu cestovniho ruchu se pracujeme srozSirenym marketingovym mixem ,,8P".
K z&kladnim ¢étyiem: Produkt (vyrobek, sluzba), Price (cend), Promotion (komunikacni
mix), Place (distribuce), se pridavaji jeste: People (lidé), Package (tvorba balicku), Progra-
ming (programovani balicku sluzeb), Partnership (spolupréce).

Muzeme zde pouzit také model marketingového mixu ,4 C* (Consumer, Cost, Competeti-
on, Chanels) nebo ,,4 S* (Segmentace zakaznikii, Stanoveni uzitku, Spokojenost zakaznika,
Soustavna péce). Tyto mixy stavi do stredu pozornosti zékaznika a budovani dlouhodobého
vztahu s nim. (Heskova, M., 2006, s. 136)

Marketingovy mix sluzeb a taktéz cestovniho ruchu se rozsiuje ze 4 na ,,8P*, aby byl scho-
pen pojmout vSechny prvky, které ptisobi na zakaznika. Hodnoceni a vzaiemné pisobeni
marketingovych prvki je zakladem marketingového procesu. O tom, jak budeme marketin-
govy mix specifikovat, zaleZi hlavné na umisténi duzby a na trznich segmentech, kterym je
suZba nabizena. (Payne, A., 1996, s. 129)

Zakladnim cilem organizace v oblasti cestovniho ruchu, by méla byt takova nabidka, ktera
uspokoji potieby a prani zakaznikt z vybranych segmenti a které také generuje zisk. Odpo-
vidajici kombinace prostiedki, tedy marketingovy mix, je sestaven za Gc¢elem efektivniho
vyuZiti véech zdroju. Analyza silnych a dabych stranek podniku je v této sfére nezbytna
Musime byt na pozoru, aby pripadné prilezitosti nevedly k piecenéni moznosti organizace

v ohledu na vybrané segmenty. (Kiralova, A., 2003, s. 85)

2.1 Produkt

Produkt cestovniho ruchu zahrnuje nabidky soukromého ¢i verginého subjektu cinného
v oboru cestovniho ruchu a v3e co je schopno uspokojit potieby zékaznikt a utvaret tak
komplexni soubor z&zitka. Radi se ke kontrolovatelnym faktorim. Jedna se bud’ o sluzby
napt. sluzby privodci, ubytovani, doprava nebo o zboZi napr. suvenyry, bedekry, mapy
apod.
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Produkt cestovniho ruchu je piredevSim specificky svou provazanosti s osobnim poskytové
nim, na kterém zavisi spokojenost z&kaznika. Pro zékaznika je produkt cestovniho ruchu
kompletni zéZitek od chvile, kdy opustil domov do doby navratu. Z tohoto diavodu je dile-

Zité mit na paméti, Ze ne vSechny soucésti cestovniho ruchu Ize ovlivnit snahou dodavatele.

V cené produktu by méla byt také zakomponovana i postupna spotieba atraktivit cestovni-
ho ruchu a Zivotniho prostiedi. (Zelenka, J., 2007, s. 77-78), (Heskova, M., 2006, s. 96)
Produkt z hlediska obce zahrnuje v&e, co tvori obec materiainé a vSechny subjekty pasobici
na Uzemi obce. Produktem cestovniho ruchu jsou pak akce organizované obci, obec jako
takova tvorend prirodnim, historickym, ekonomickym i socidlnim prostredim a jgji vztahy

k minulosti i budoucnosti.

DuleZitou roli hraje obec v oblastech, které podporuje svymi dotacemi na provoz, zpravidla
se jedna o regiondni dopravni spoje. Obec se podili také na sluzbach, které nejsou produk-
tem CR, de jgich piitomnost je pro zakaznika nezbytna napi. vergina osvétleni, udrzba
mistnich komunikaci. (Janeckova, L., Vadtikova, M., 1999, s. 60)

Neopomenutelnou soucésti produktu cestovniho ruchu je kulturni dédictvi a umeéni. MiZe-
me sem zahrnout vystavy, koncerty, divadelni predstaveni, piednasky, historicka centra a
budovy, muzea, galerie, zoologické a botanické zahrady a v nepodedni fadé také knihovny.
Kulturni dédictvi také zahrnuje kategorii Zivotniho prostiedi, které se vyrazné podili na
utvareni dojmt zékaznika. Potieby v oblasti uméleckych dél mohou byt uspokojeny dvéma
zpusoby nakupem nebo prohlizenim dila. V druhém piipadé s zékaznik odnési pocity,
dojmy a potazmo i zkuSenosti. (Johnova, R., 2008, s. 28-29)

2.2 Cena

Cena méa vyznam predevSim stimulacni spojeny se segmentaci zakazniki, ae také regulasni,
které souvisi sfunkci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Rozdily v cenach poskytova-

nych suzeb zavisgi velkou mérou na zpasobu distribuce produktu.

V¢étSina zakazniki je na cenu znatng citliva. (Zelenka, J., 2007, s. 83) Pxi tvorbe je nutné
vzit v Gvahu oc¢ekavéani a poZzadavky urcitého segmentu trhu a jeho velikost. Zakaznik ne-
plati pouze sumu pen¢z, ovliviiuje ho i vynaloZena namaha a ¢as, ktery vénoval na ziskani
produktu. (Kiralova, A., 2003, s. 104-105) Z&kaznici za své vynaloZené penize a Usili vyZa-

duji hodnotu. Subjektivné to zaleZi na kazdém jednotlivci, jak posuzuje a hodnoti objem
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vynaloZenych penéz v porovnani s mnoZstvim a kvalitou nakoupenych sluzeb. Zakaznici by
méli byt proto presvédceni o tom, Ze duzby, za které plati, skutecné odpovidaji poZzadované
cen¢. (Morrison, A., 1995, s. 468)

Podniky ¢inné v oblasti cestovniho ruchu vyuzivaji v ramci komplexni tvorby ceny strate-
gické i taktické ceny. Strategickd cena Uzce souvisi se strategickymi plany podniku, pozici
na trhu, kvalitou a image produktu a hodnotu, kterou prinasi zékaznikovi. V urcitém ¢aso-
vém obdobi se zpravidla nemeéni. Taktick& cena reaguje oproti tomu na zmény trhu a maze
byt ménéna v libovolnych intervalech (kazdy tyden, denn¢). Z konkuren¢niho hlediska je
taktick& cena vyhodna v boji proti konkurenci, nebot’ aktivizuje i okrgjovou poptéavku. (Ki-
ralova, A., 2003, s. 104-105)

Manipulace s cenou se vyuZziva pro:
SniZeni vykyvi sezénnosti pomoci mimosezénnich dev a balicka
Slevy pro ekonomicky slabsi segmenty napi. studenty, seniory, rodiny
Podpoieni hromadnosti — skupinové slevy
Podporu vysSi aktivity U¢astnikt napr. sleva na dopravu a na vstupy do atraktivit
Slevy na podledni chvili z divodi vySSi obsazenosti
Slevy pro ndkup v piredstihu zejména na veletrzich a vystavach
Slevy pro ¢asté zékazniky (Zelenka, J., 2007, s. 83)

V neziskovém sektoru kultury, kam zahrnujeme kulturni pamétky, muzea apod., je tvorba
ceny odlisn&. Za dolni hranici ceny si nestanovuje néklady a nemusi byt stanovena s ohledem
na zisk. Z hlediska vyznamu zachovani kulturniho dédictvi a vzdélanosti néroda jsou ¢éstec-
né poskytovany jako verginy statek. Objevuje se zde vstupné volné, volné v pravidelném
¢ase (urcita denni doba, nebo dny v mesici), dobrovolné, a placené bud’ pozitivné diskrimi-
nacni, nebo jednotné. (Johnova, R., 2008, s. 164-165)

2.3 Distribuce

Distribuce je dalezitym nastrojem marketingu, protoZe realizuje zpusob, jak se produkt do-
stava ke konecnému spotiebiteli. (Kiralov, A., 2003, s. 107)

Pro volbu optiménich distribu¢nich cest jsou nejdulezitéjsi tato kritéria:
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Vyse nékladi

Pohodini pro spottebitele, klienty

Spolehlivost

Dostupnost

Kvalita (Janeckova, L., Vadtikova, M., 1999, s. 82)

Pro piimy prodeg) podnik cestovniho ruchu nevyuziva zprostiedkovatele. Jednotlivé soucasti

nebo komplex sluzeb prodava piimo napi. v recepci hotelu, v cestovni kancelari.

Do ptimého prodeje zahrnujeme prodej osobni, coz je maximalng flexibilni nastroj komuni-
kac¢niho mixu a jeho vydedky Ize okamzit¢ zmetit. AvSak na druhou stranu klade vysoké
naroky na obchodni zastupce. Katalog s produkty organizace je dalSim aspektem osobniho
prodeie. Je vhodny z hlediska vyrazné Gspory ¢asu, ale také vyZzaduji vétsi naklady natistény
materidl a call centra. Neopomenutelnou ¢asti osobniho prodeje je telemarketing, ktery pou-
Ziva ke komunikaci s cilovym trhem telekomunika¢nich prostredki, nej¢astéji prostiednic-
tvim telefonu, ae také skrze internet nebo fax.

Veélice ¢asto v oblasti cestovniho ruchu vyuzZivaji podniky i nepiimé distribu¢ni cesty pies
zprostiedkovatele. Témito zprostredkovateli jsou cestovni kancelare nebo cestovni agentu-
ry. (Kiralova, A., 2003, s. 107)

V oblasti distribuce se projevuiji tyto tendence:

Distribu¢ni cesty se zjednoduduji, coz vede k snizeni ceny produktu.

Produkty cestovniho ruchu jsou distribuovany nékolika rtiznymi cestami souc¢asné.
Zvy3uje to jgich dostupnost a moznost porovnani zakaznikem. (Zelenka, J., 2007, s.
85)

SluZzby muzei a galerii se vyznatuji vlastnimi distribué¢nimi cestami. Hlavnim determinantem
distribuce je budova, ve které organizace sidli. Podstatou distribuce je v tomto piipadé pri-
stupnost, atraktivita a atmosféra, kterou maze nemovitost zékaznikovi nabidnout. DalSim
vyznamnym distribu¢nim faktorem je dostupnost jak dopravni (moznost parkovani, MHD,

vlastni kyvadlova doprava), tak i casova.
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Distribuce muzejnich sbirek miZe probihat i formou putovnich vystav nebo zdpajcek do
partnerskych organizaci. Za zminku stoji také distribuce skrze specidni programy (konfe-
rence, verginé vystoupeni, programy pro 3koly) a audiovizudlni materidly, které zastavaji
funkce vyukoveé nebo reklamni pro Ucely informacnich center a cestovnich kancelari. Kul-
turni deédictvi a umeéni je ¢asto distribuovano i pomoci vlastnich publikaci a knih. Trendem
poslednich let je také zpiistupnéni expozic pomoci virtudlini prohlidky, ktera sice z ¢édti

nahrazuje fyzickou prohlidku, ale miZe byt i podnétem pro budouci nvstévu.

Casta je spoluprace muzei a galerii sincomingovymi cestovnimi kancelétemi, informasnimi
centry, zgmovymi organizacemi a piedevsim s mistni samospravou. (Johnova, R., 2008, s.
180-187)

Nejdilezitejsi zprostredkovatelé sluzeb:
Maloobchodni CK
Touroperatori
Sdruzeni manazera cestovniho ruchu a kancel &
Organizatoti zgezdi za odmenu

Organizétori konferenci a meetingt (Interni vyukové materidly)

2.4 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix zahrnuje komunikaci podnikti a organizaci sjgjich zakazniky, potencio-
nénimi z&kazniky a s ostatni Sirokou verejinosti. Déje se tak prostiednictvim reklamy, publi-
city, podpory prodeje a direkt marketingu. (Johnova, R., 2008, s. 19)

Tyto prostiedky komunikacniho mixu seduji predevdim ovlivnéni spotrebniho chovani za-
kaznika. (Heskova, M., 2006, s. 143) Propagace v oblasti cestovniho ruchu klade zvySeny
duraz na z&itek a emocionani strénku, spolehlivost, neobvyklost nebo odlisnost nabidky.
DuleZitou soucasti propagace jsou veletrhy cestovniho ruchu a workshopy napi. veletrh GO
a REGIONTOUR v Brn¢ a Holiday World v Praze. Propagace je nejviditelnéjsi soucasti
marketingu a také jedna z ngjdulezitéjSich. (Zelenka, J., 2007, s. 97)

Marketingova komunikace kombinuje své moznosti, tak aby v zékaznicich vyvolala skryté

piani a poséze ho mohla uspokojit. Uspokojeni zakaznika mohou zvysit doprovodné sluzby
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(obcerstveni, prodej suvenyrii), ale samotné doprovodné sluzby nedok&zou odstranit nespo-

kojenost, kdyby produkt nemél pozadovanou hodnotu. (Johnova, R., 2008, s. 198)

Jednou z velice efektivnich forem komunikacniho mixu je osobni doporuéeni produktu né-
kym, kdo s nim jiZ ma zkuSenosti. (Kiralova, A., 2003, s. 130)

Komunika¢ni mix obce se od podnikt v cestovnim ruchu li8i piedevSim tim, Ze pro vztahy
sverginosti vyuZiva neplacenych forem prezentace jak v médiich, tak na tiskovych konfe-
rencich. Dalezitym prvkem komunikacniho mixu obce je marketing uddosti. Nékteré obce
se tak mohou zviditelnit i v rémci mezinarodnich metitek. Radi se sem neziskové orientovar
né akce (konference, odavy vyroci, tiskové besedy), komeréné orientované akce (koncerty,
plesy, festivaly, pouté) a charitativni akce. (Janeckova, L., Vadtikova, M., 1999, s. 94)

Reklama je ngjvice viditelnou soucésti marketingového mixu. Obvykle je zprostredkovéana
reklamni agenturou a umisténa do placeného prostoru v médiich. Interni reklama (Uprava
interiéru, zpusob obsluhy a komunikace se zékaznikem je vyraznym prvkem UspéSnosti
podniku cestovniho ruchu. Je velice G¢inn& pii rozhodovéani zékaznika o opakovaném naku-
pu produktu. (Zelenka, J., 2007, s. 99) Cilem reklamy je informovat, presvédéovat a piipo-
minat. Pouzivanymi reklamnimi médii jsou noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, venkovni

reklama a piime zasilani. (Interni vyukové materialy)

Obsahem reklamy v oblasti cestovniho ruchu je zpravidla zdaraznéni bezpeci, spolehlivost
poskytovatele, neobvyklosti nebo neopakovatelnosti zaZitku, vyjimecnosti duzby, aspektu

ochrany Zivotniho prostiedi, mimotradnych sev a dalSich skutec¢nosti.

Nevyhodou reklamy je zna¢na presycenost cilovych skupin reklamou a schopnost zékazniki
reklamu ignorovat. (Zelenka, J., 2007, s. 99)

U¢inna reklama je zalozena na principu 5M — posdlani (mission), sdéleni (message), penize

(money), média, a métitka (measurement).

V oblasti kulturniho dédictvi musi reklama piredevSim zvyraznit, co je jich jedine¢nym pro-
duktem a v ¢em se lisi od své konkurence v ramci vyuZiti volno¢asovym aktivit. Zde se st&
vaji motivatory vySSi potieby zdkaznika, zejména prestiZz a seberedlizace. (Johnova, R.,
2008, s. 198-200)

Public relations je proces vytvareni vztahi a vzgemné komunikace mezi organizaci a ve-

fejnosti. Pasobeni tohoto prvku komunikagniho mixu se vytvareji zmeény ve védomi, nazo-
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rech, postojich a chovani lidi uvnitf i mimo organizaci. (Janeckova, L., Vadtikova, M.,
1999, s. 97) Jde o trvaly proces, jehoz zékladem je pracovat dobre a dat o tom védét Siro-
kému okoli. (Kiral'ov, A., 2003, s. 126)

Zahrnuje pravidelné ¢lanky v tisku, relace v televizi arozhlase, navatévy znamych osobnosti,
projevy, vyro¢ni a tiskové zpravy, tiskové konference, poradani promocnich zgezda pro

novinare, vydavani bulletini, sponzorovani raznych akci. (Zelenka, J., 2007, s. 99)

Podle oborniki je G¢innost public relations az pétkrat vétsSi nez u reklamy. Predpokladem
jeho Geinnosti je znalost verginosti, na kterou chee sdruzeni cestovniho ruchu pasobit. Magji
také nezastupitelnou Ulohu v pripadé krizovych situaci. Krizovou komunikaci nelze oddélit
od klasickych komunikacnich néstroja. Patii do skupiny negativni publicity, kterd maze
znacéné ovlivnit nézor verginosti na podnik. Reeni pripadnych problémi mize usnadnit kri-
zovy manud. Ten obsahuje analyzu moznych krizovych situaci a moznych komunikacnich
plani. Kulturni neziskové organizace jsou zavisé na verejné podpoie a nemohou s tudiz
dovolit poskozeni povesti. (Kiralova, A., 2003, s. 127), (Johnova, R., 2008, s. 223), (Hes
kova, M., 2006, s. 144)

Verginost cestovniho ruchu se rozdéluje na vnitini a vnéjsi. Do vnitini veregjnosti zahrnuje-
me zaméstnance a jejich rodiny, odbory, akcionére a vlastniky. Pod vnéjsi vergnost pak
spadaji z&kaznici a potenciondni zékaznici, ostatni komplementarni organizace, konkuren-
ce, mistni spolecenstvi, vzdélavaci ingtituce, masmédia, finanéni sféra, oborové spolecenstvi

napr. asociace cestovniho ruchu adalsi. (Interni vyukové materialy)

Podpora prode e zahrnuje krédtkodobé stimuly, které maji zékaznika primét k jednani nebo
nékupu produktu. Stimulem je vyhoda, piidana hodnota, kterou zakaznik ziska, pokud na
nabidku zareaguje. Méla by presvédcovat potenciondni zékazniky k vyuZziti duzeb. (Interni
vyukové materidly) Vyuziva zeiména docasnych dev, darkovych predmeétia, odmen, déarko-
vych certifikétt, soutéze o ceny nebo poskytnuti vyhod. Pouziva se také zvySeni hodnoty
produktu, kdy za stejnou cenu zékaznik dostane vice. (Johnova, R., 2008, s. 224), (Horner,
S., Swarbrooke, J., 1995, s. 209)

Je vyuZivana zejména pro zvySeni efektivity ostatnich sozek komunikatniho mixu, aby pri-
meéli zékaznika vyzkouset novy produkt. SniZuji se piedevSim ceny téch soucasti produktu,
na které jsou zékaznici citlivejsi. (Kiralova, A., 2003, s. 139)
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Prodgj v kamenné prodeiné je komplexni podporou prodeje, protoze mize byt piimo upra-
vovan podle piani zékaznika. Prodejce okamZité reaguje na chovani zékaznika a poskytuje
mu zpétnou vazbu. (Zelenka, J., 2007, s. 100)

V oblasti kulturniho vyZiti se podpora prodeje zamétuje piredevSim na pravidelnéjsi rozloze-
ni nav&tévnosti a na ziskavani predplatiteli ¢i ¢lent s permanentkami.
Tato forma komunikacniho mixu je vZdy vyrazné ¢asové omezena. Pro organizaci by bylo

velice finanéné narocné, kdyby podpora prodeje byla dlouhodobého charakteru. (Johnova,
R., 2008, s. 224)

Zisk pro klienta by mel byt jak symbolicky tak redlny. Mél by v ném vzbudit dojem, Ze zis-
kava aspon v minimalni miie néco navic. Je potieba mit stanovené, jakému zameru by me¢la
podpora prodeje souzit. Mohou to byt predevsim tyto cile:

Prilakani ndvstévnika a zvySeni ndv&tévnosti

Odoveni a prildkéani ur¢itého segmentu zékaznika

Usmérnéni poptavky v uréitém obdobi (Kesner, L., 2005, s. 243)

Vyhody podpory prodeje spocivai v:

Kombinaci vyhod reklamy a osobniho prodeje
Schopnosti poskytovat rychlou zpétnou vazbu
Schopnosti piidat na zgjimavosti produktu
Flexibilité nacasovéani

Stimulaci podnéta ke koupi a vySSi pramérné Gtraté (Interni vyukové materidly)

Odloveni zakaznika piimo je vysadou direkt marketingu. MuZeme sem zaradit rozesilani
pozvanek ne negjruznéjsi akce ¢lenam nebo abonentim, sponzoram a dalSim vyznamnym
osobnostem. Vyhodou direkt marketingu je, Ze miaZzeme oslovit kazdého zakaznika piimo a
upravit jg tak, aby byl pro n¢j Sity na miru. Navic prijemce s organizace miZe zvolit sama.
(Johnova, R., 2008, s. 225)

Pro kulturni organizace predstavuje primy marketing docela vysoce efektivni metodu, jak

komunikovat svefginosti. Dle definice Asociace piimého marketingu je direkt marketing:
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»Interaktivni marketingovy systém, ktery pouZiva jedno nebo vice reklamnich médii pro
vytvéreni metitelné odezvy nebo transakce jakémkoli misté.” Tato metoda se pouZiva také
k zgji&eéni informovanosti klienta o aktualni nabidce a programech. VyuZiva se predevsim e-
mailu, v telefonické podob¢ velice omezeng. V dob¢ kdy naSe e-mailové schranky jsou zahl-
ceny spamem, by mél styl a obsah sdéleni prijemce zaujmout natolik, aby zpréavu aesporn

otevid.

Zakladnim aspektem direkt marketingu je budovani zékaznické databéze. Umoznuije tiideni
zé&kaznikt, prodeg] produkti a pé&ci o vztahy se zékazniky. Kvalitné sestavena databaze pii-
néSi podniku vyznamnou konkurenéni vyhodu. V této oblasti nesmime opomenout zakon o
ochran¢ osobnich Udaju. Pro potrebu styku s médii, by méla databaze obsahovat i kontakty
na doméci i zahrani¢ni média a novinée. (Johnova, R., 2008, s. 241), (Heskova, M., 2006,
S. 148)

2.5 Programovani a vytvareni package

Prioritou programovani je vytvéreni vzgemné propojené a navazujici nabidky sluzeb ces-
tovniho ruchu a jeho atraktivit. Programovani je ¢asto zaménovano s vytvarenim balicku.
Mezi témito prvky marketingového mixu je vSak rozdil. Programovéni se predevdim zabyva
vytvérenim ¢asové a mistné propojené nabidky. Vytvéreni balicka vSak vznika na zakladé
volby urc¢itych sluzeb, které jsou nabizeny jako celistvy produkt, ale nemusi mit ¢asovou ¢i
mistni ndvaznost. Absence téchto navaznosti piesto neni nutnosti. Tyto dva prvky marke-

tingového mixu velmi blizce spojuje fakt, Ze sméiuji k vytvoreni komplexniho produktu.

Programem muize byt ndplin zezdu s moznosti individuelné si vybrat z nabidky fakultitativ-
nich vyleta nebo treba vytvareni souvidého programu v dané destinaci napr. Prazské jaro.

Jeho cilem je vyvolat z§em zakazniki i v mimosezdnnich obdobich.

Balik duZeb je oproti programu nabizeny z&kaznikovi k plnému uspokojeni a Uspédného
spInéni programu a s nim spojenych suzeb. Z pohledu zékaznika jim zjednodusuje zajist’o-
peny jednotlivé. Z hlediska cestovnich kanceléti je tvorba balicka néstrojem k zajisténi pro-
deje mén¢ Zadanych duzeb a k usmérnéni toku zékaznika. Pomaha firmém zmirmovat vyky-
vy Vv nabidce a poptévce po urcitych duzbach. Zakaznikovi je také zastiena pruhlednost

kalkulace ceny, zvlé&té kdyZ se v nabidce objevuji duzby ,zdarma‘. Tvorba baliku navic
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zohlednuje individudini prani zakaznika nebo vybranych segmentu. (Zelenka, J., 2007, s.
105-107), (Heskova, M., 2006, s. 147)

Klicove ulohy balicka a programovéni:

Eliminuji pasobeni faktoru ¢asu

Zlepauji rentabilitu

Podilgji se na vyuZiti segmentacnich marketingovych strategiich

Spojuji dohromady vzgemné zavise organizace cestovniho ruchu (Interni vyukové

materialy)

2.6 Spoluprace

Spolupréce je vyznamnou soucésti marketingu v oblasti cestovniho ruchu. Zahrnuje spolu-
préci poskytovateli duzeb, zprostiedkovatelt, organizatort, mistni komunity a mistni sa-
mospravy pro vytvareni produktu cestovniho ruchu. Vyznam spolupréce je ¢asto nedoceng-
ny, narédZi na nepochopeni jegji vyhodnosti a na nizkou moralku nebo spolehlivost nekterych
subjektu. Navic bez vzgjemné spoluprace by nebylo moZné realizovat nékteré produkty CR.
(Heskova, M., 2006, s. 147), (Janeskova, L., Vadtikova, M., 1999, s. 115)

Spolupréce je také dalezitym aspektem pii realizaci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu,
protoZe k uskutecnovani této koncepce je zapotiebi Siroké spolupréce viech organizaci CR,

statni administrativy, asociaci i zajmovych skupin. (Zelenka, J., 2007, s. 109)

Podle marketingu vztahi se organizace nemtize soustiedit pouze na trh svych spotiebiteld,
protoZe stejné dileZité jsou i vztahy ostatni, tedy trh dodavateli, ovliviiovateli, zaméstnan-
ci, potenciondnich pracovnika a referencni trh. (Janeckova, L., Vadtikova, M., 1999, s.
115)

Ur¢itou formou spolupréace je také sponzoring. Lze ho zaradit i mezi reklamu a public re-
lations. Jednd se o obchodni transakci mezi dvéma rovnocennymi obchodnimi subjekty.
Sponzor i sponzorovany do tohoto vztahu investuji a zaroven ziskavaji. Vede ke vzgemné-

mu prospéchu obou stran.

Sponzor organizace o¢ekava komereni prinos. Kupuje s fadu vyhod napt. zvySeni znamosti
firmy, prestiz, udrZeni dobrého jména. Poméha sponzorovi ziskavat sympatie a davéru ve-
rejnosti. (Johnova, R., 2008, s. 239)
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2.7 Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou ¢asti marketingového mixu pro v3echny obory cestovniho ru-
chu. Zaméstnanec se z divodia nehmotného charakteru duzby stéva jeji soucésti. Obecné
plati, Ze bez profesiondniho persondu nelze uzbu na trhu Uspédné realizovat. (Heskova,
M., 2006, s. 146) Soustiredime se predevSim na pracovniky, ktefi prichazeji s klientem do
styku. Takovyto zamgstnance mize povznést suzbu na profesiondni Uroven nebo ji svym
nevhodnym chovéanim potopit. (Kesner, L., 2005, s. 225) Je potieba klast urcité poZzadavky
nejen na chovani zaméstnanci v oblasti cestovniho ruchu, ale také mistnich obyvatel, proto-
Ze jgich pozitivni pristup ma vliv na spokojenost zékaznika. (Kiralova, A., 2003, s. 141)
Zakaznik je navic také spolutvircem produktu. Jeho chovani ma vliv na vydedny dojem,

jaky s po spotiebé produktu odnasi.

Podle miry, sjakou zaméstnanci prichazeji do styku se zékazniky a podle vztahu
k marketingovému mixu, maZzeme zaméstnance rozdélit do 4 skupin. Jsou to kontaktni, ob-

duhujici, koncepeni a podpirni pracovnici.

Kontaktni pracovnici byvaji se zakazniky v pravidelném kontaktu. Podileji se na marketin-
govych ¢innostech, nabizeji a poskytuji duzby. Tito zaméstnanci musi byt dostatecné pro-
Skoleni, motivovani a pripraveni uspokojit potieby zékaznikia. Obduhujici ¢ast zaméstnanci,
COZ jsou napr. recepcni, se vyznamné nepodileji na marketingovych cinnostech, ae piesto
ovliviyji vnimani a spokojenost klient. Prvky marketingového mixu jsou ovliviiovany pie-
devSim koncepénim persondem. Do kontaktu se zakazniky prichazeji ziidka, ae musi znat
jgjich potieby a motivy. Stejné tak podpurni pracovnici neprichazeji vétdinou do kontaktu se
z&kazniky, ale svymi aktivitami ovliviyji ¢innosti organizace napi. pracovnici persondniho
nebo nakupniho oddéleni. (Payne, A., 1996, s. 169)
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3 DEMARKETINGOVE AKTIVITY V CESTOVNIM RUCHU

Jak jiz bylo fe¢eno v Uvodu, demarketingovym aktivitam se v literatuie nedostalo tolik po-
zornosti, jak by s diky své duleZitosti zaduhovaly, zefména pak v oblasti cestovniho ruchu.
Tyto aktivity jsou neoddélitelnou ¢asti dlouhodobé udrzitelného cestovniho ruchu, at’ jiz jde
o kulturnéhistorickeé statky nebo piirodni dédictvi, protoZe by mély omezovat negativni do-
pady turismu.

Nasledujici text vychézi piedevSim z obecného pojeti demarketingovych aktivit a jsou do

nich aplikovény poznatky z marketingu cestovniho ruchu.

Podle J. Zelenky (Zelenka, J., 2007, s. 193) je demarketing cestovniho ruchu definovan tak-
to: ,Marketing zaméieny na sniZeni poptévky po produktu. V cestovnim ruchu maze byt
VyUZit mimo jiné pro snizeni poptavky po destinacich, kde byla piekrocena Uinosna kapacita
Uzemi (napt. redukce/vypusténi informaci o dané destinaci z propagacniho, mapového nebo
jiného materidlu, piehnané zdarazinovani problémi v destinaci — napi. velky pocet navstév-
nikd, zpasob znaceni v terénu — dostupnost atraktivit, informacni toky v TIC). Napriklad
cesta Lyke Wake ve Velké Britanii je vypudténa z topografickych map nebo v oficidnich
pravodnich neni zminovano misto Lacock, které do vyputéni zminky o ném nav&évovalo
500 000 nav&eévnika ro¢ne.”

Podle lana Gordona je demarketing na misté, kdyZ se urcity produkt nebo sluzba potyka
snizkou dlouhodobou ziskovosti a zarovein s nizkym strategickym vyznamem, jak vidime
v nésledujici tabulce. Firmy by v tomto pripadé méli do své marketingové strategie zaradit
takové demarketingoveé aktivity, které snizi atraktivnost téchto produkti.

> vysoka zv_yso,vat/ strate- budovat hlubsi vztahy
I% gicky vyznam

N

N

Q n . .

O o . . |redukovat vztahy,| zvySovat ziskovost
T > nizka . . P

° demarketing zakazniku

>

O z 7’ 7

a nizky vysoky

strategicky vyznam
Tab. 2 Zakazické portfolio

Zdroj: http://www.iveybusinessournal.com
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Cilem demarketingu v3ak neni Uplna likvidace poptévky, ae jeji docasné nebo trvalé snizeni,
kdyZ firma neni schopna nebo svolna nabizet trhem poZadované mnoZstvi produktu. VétSi-
Nnou jsou tyto projevy spojovany sregiony nebo segmenty, které piindSegji vysoké néklady
ale neprimerené nizké zisky. Nejvyraznéjsi demarketingové metody zahrnuji zvySovani cen,
omezeni reklamy a snizeni vydaji na propagace nebo zruSeni dev ¢ vyhod.
(http://www.herbigandsons.convVdoc/156-DEMARKETING.doc),

Porozuméni metodam a néstrojim demarketingu pomiiZe firmém a organizacim zvysit efek-
tivnost fizeni podniku [ celé spolecnosti.

(http://www.iveybusinessiournal.com/view article.asp?intArticle 1D=625)

3.1 Druhy demarketingovych aktivit

Autoti Kotler a Levy, tvirci kontroverzniho ¢lanku ,, Demarketing, yes, demarketing”, déli
tyto ¢innosti do 3 z&kladnich bloki. Témi jsou:

Celkovy demarketing — je vhodny pro firmy, které chtéji potlatit poptavku po pro-
duktu globalné.

Selektivni demarketing - pouZiva se pii potlacovani poptévky v urcitych segmentech

nebo regionech.

Predstirany demarketing — predstirany nedostatek zboZi nebo duzeb, ktery vede
ke zvySeni zgmu o tento artikl ze strany z&kazniki. Projevuje se nejvice u zbozi
b¢Zné spotieby, které zékaznici vice nakupuji a délgji s zasoby, protoze se boji, ze

budouci produkce bude omezena. (Kotler, P., Levy, S. J., 1971, s. 74-80)

3.1.1 Podle produkta cestovniho ruchu

V ohledu na cestovni ruch by se demarketingové aktivity mohly ¢lenit logicky podle aktivit,
které se uplatiuji u jednotlivych okruhti produkti v cestovnim ruchu ajejich doprovodnych
duzeb.

Kulturnéhistorické deédictvi — hrady, zamky, sakrani pamétky, mosty, rozhledny,
muzea, poutni mista, vystavni sing, hrobky, mauzolea napt. omezeny pocet nvatév-

nikd, vymezené prostory, do kterych se nesmi vstupovat, zakaz sahani na obrazy
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Prirodni deédictvi — jeskyné, skalni krasoveé Gtvary, propasti, narodni parky, chranéné
krajinné oblasti, botanické zahrady, zoologické zahrady — v krajnim pripadé 1ze u
téchto produkti CR pouzit z&kaz vstupu do prostor, které jsou v ohrozZeni.
Sportovni vyZziti — cyklistika, lyZovani, pési turistika, vodni sporty, horolezectvi, ces-
tovani za dedovanim sportovnich turnaji napr. lyZarska strediska meéni kulturni réz
krajiny ¢i skalni fanousci sportovnich kluba ni¢i viakové soupravy atd.

Kulturni vyZiti — koncerty, diskotéky, divadla, besedy, festivaly

Doprovodné sluzby — viakova doprava, autokarova doprava, stravovani, ubytovani

Podle podstaty demarketingovych aktivit

Cisté potlagujici poptavku — ty aktivity, jez se zameiuji na odrazeni od koupé pro-
duktu nebo nav&iveni urcité lokality

Nabizejici ¢i propagujici jinou aternativu, substitut — aktivity, které propaguji jiny,
lepsi, ekologicte]si ¢i SetrnéjsSi produkt CR napt. propagace vliakové dopravy namis-
to automobilové, zvyhodnéné rodinné jizdné ve viaku o vikendech, propagace méne

zndmych pamétek

Podle stélosti demarketingovych aktivit

Toto rozdéleni neni shodné s demarketingovymi aktivitami doc¢asnymi nebo trvalymi. N&

dedujici rozdéleni miaze byt doc¢asné nebo trvalé u celoroénich i sezonnich aktivit.

Uplatiiované celoroéné — kdy cely rok je pouzivano mnozstvi demarketingovych ak-
tivit k potlaceni poptavky.
Uplatiiované pouze v sezéné — jsou aktivizovany, kdyZ nastane urcita ro¢ni doba,

kter& sebou nese nadmérny pocet turistii nebo vétsi neZz inosnou miru zgjemc.
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4 ZHODNOCENI DOSTUPNE LITERATURY

O demarketingovych metodach bylo napsano pér ¢lanki, které zejména obsahuji zakladni
my3enky demarketingu a se zaméiruji na specifické oblasti raznych odvétvi. Jak rozpozname
a odradime problémového zékaznika od lana Gordona. Demarketing ohledné energetické
krize nebo prirodnich zdroji a rekreace v nich ajiné podobné jsou vétSinou soucasti seridlo-
Vvé literatury. Obecného zhodnoceni se demarketing dockal v letech minulych srze Kotlera a

Levyho, ale toto zpracovani je témer 40 et staré.

Demarketingové téma je zpracovano nedostatecné v pomeéru k tomu, jaky uzitek miZe pii-

néSet ataké kvali tomu, Ze jsou tyto aktivity vyuZivany v hojné mitre ve statni sprave.

Navic je toto téma zpracovano prevazné v anglicke literatuie, coz by pro béZzného studenta
nemél byt problém, ae pro starSi generaci, ktera se tieba vénuje jinému jazyku, mize zna-
menat nepiekonatelnou bariéru. V ¢eské literatuie pak mazeme objevit zminky v knihach o
marketingu cestovniho ruchu. VétSina téchto knih zminuje demarketing, ale zpravidla jen

par odstavci.

Z literatury o demarketingu, kterou jsme méla k dispozici, me¢ nejvice zaujalo, Ze tato disci-
plina byla jiZ objevena pred tolika lety, ale nikdy se netésila velkému zgmu ai v dnesni dobg

je v pozadi za marketingem.

Svym obsahem mne zaujala pravé lanova apelace na firmy, aby se naucili zvladat zékazniky,
kteri jim prinaSgji jen miniméni uZitek. Radi, Ze kromé produktového portfolia by se firmy
meéli zamefit 1 na zékaznické portfolio a podle zafazeni jednat s uréitymi zékazniky. Samo-
zigime firma ale musi zné naklady, které jsou svazany stémito skupinami. Také prosazuje
tvrzeni, Ze ne vachni zékaznici jsou pro firmu ti sprévni. Navrhuje v3ak, aby se vztahovym
demarketingem nezabyval stejny pracovnik, ktery ma na starosti budovani vztahi se zakaz-
niky, protoZe to sniZuje riziko, Ze by byl z&kaznik odrazen nespravnym zpusobem. UraZeny

zékaznik dokaze nadélat spoustu Skody.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA CESTOVNIHO RUCHU V CR

V prvni fadé musi byt jasno, jak je na tom cestovni ruch ve vztahu ke svému okoli a jaké
silné a slabé stranky jsou pro néj charakteristické na tizemi CR. Pro tyto G¢ely slouzi analyza
PEST, kterd analyzuje vnéjSi prostiedi: politické, ekonomické, socidlni, technické a techno-
logické podminky, a analyza SWOT, ktera hodnoti jak vnéjsi tak i vnitini faktory, které

ovliviji kvalitu cestovniho ruchu.

5.1 PEST analyza
Politické faktory:
Politicka stabilita
Vizapro zeme, které ngjsou soucasti Schengenského prostoru (napi. Rusko)
Volny pohyb turistd na tzemi EU
Existence ,,antimonopolniho Uradu*

Snaha o prosazeni zmeén v Zakoniku prace smérem k veétsi flexibilite pracovniho trhu
napt. snizeni vypoveédni lhity, prodlouZeni zkusebni doby, oslabeni pozice odbort ¢i

zprisnéni konkurenéni dolozky
Snaha o navréceni ¢innosti privodct do vézanych Zivnosti

Politické stabilita je pro cestovni ruch dalezitd v oblasti z&kladniho rozvoje. KdyzZ je stét
politicky nestabilni napt. Recko, cestovni ruch upada a neprovozuije se. Viza pro zemg,
kterd nejsou soucasti EU, jsou sice piekazkou, ale cestovani nebréni. Pouze vyiizovani
je nékdy zdlouhavé. Dulezitym faktorem je snaha o navraceni ¢innosti privodci do vé&
zanych Zivnosti, protoZe ta byla presunuta do Zivnosti volnych a od té doby jeji Groven
upada. Prosazeni zmén v Zakoniku préce by sice pomohla oZivit ekonomiku, ale na tkor

nynéjSich zaméstnaneckych prav.
Ekonomické faktory
Ceska republika prestava byt levnou destinaci

SniZzena sazba DPH u nékterych sluZeb napi. pravidelnd hromadné doprava, ubyto-
vaci duzby, duzby posiloven, vstupné na koncerty, vystavy, do muzei, historickych

objektt apod.
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Podil cestovniho ruchu na HDP ¢ini cca 3 %
Hospodarsky cyklus se pohybuje v roviné mezi krizi a expanzi
Relativné snadny vstup podnikatele natrh CR

Cesko prestava byt levnou destinaci. Negjvic je to znét v Praze, tam se ceny mohou srov-
névat sjinymi evropskymi metropolemi. Neni to vSak na 3kodu, protoZe to maze piila
kat zamozngjsi navatévniky. Snizenou sazbou DPH podporuje sté podnikatele v oblasti
nékterych duzeb, aviak nekteré strany se snazi prosadit osvobozeni DPH u sluzeb ces-

tovniho ruchu. | tento faktor by mohl oZivit naS ekonomiku.
Socidni faktory
Zvyduje se vzdélanost obyvatel CR
Zvyduje se celkové stéri populace v CR
Zvy3uje se fond volného ¢asu

Tyto faktory jsou veskrze pozitivni. ZvySovani vzdélanosti je jev Zadouci. Vzdélané
osoby maji vétSi potiebu cestovat a poznavat nova mista, cemuz také nahréva zvyaujici
se fond volného ¢asu. Akorédt starnuti populace je v naSi spolecnosti problém, nebot’

ubyva produktivni pracovni sily.
Technické atechnologické faktory
Vysoka mira vyuZziti internetu k propagaci produkti, rezervaci, nékupi atd.
Neustéle zlepSovani dopravni infrastruktury
VyuZivani rezervacni systému (Galileo, Amadeus)
Platebni karty, internetové bankovnictvi
ZlepSovani restauratorskych metod
Firmy za¢inaji dbat na ekologi¢téjsi zpracovani produkta

Technologické a technické faktory souvisi predevSim sveétsi pohodinosti ve vyuzivani
duzeb. At uzZ je to lepsi infrastruktura ¢i moZnost rezervace na internetu, vzdy to na

v&tévnikovi miZe usetiit ¢as, penizei nervy.
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5.2 Analyzatrhu

Spotieba vnitiniho cestovniho ruchu charakterizuje vydaje, které zde za duzby a produkty
cestovniho ruchu zanechai zahrani¢ni a domaci turisté. Zahrnuje také poplatky zahrani¢nich
turistt cestovnim kancelétim gj., které putuji do CR. Z nasledujici tabulky mizeme pozoro-

vat, Ze tyto vydaje se rok od roku zvy3uji téméi ve vSech piipadech.

V mil. K& 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Spotreba prijezdoveho ces- | 14440 | 177110 | 121153 | 124 221 | 128639 | 129 331
tovniho ruchu
Spotfeba domaciho cestov- | g3 601 | 96545 | 96033 | 99064 | 105449 | 110284
niho ruchu
YU”C'L’S' spotreba cestovnino | 193759 | 213655 | 217187 | 223284 | 234087 | 239 616

Tab. 3 Spotreba vnitniho cestovniho ruchu

Zdroj: Www.CZs0.CcZ

Podil cestovniho ruchu na tvorbé HDP se pohybuje v rozmezi od 3,4 % do 2,9 procenta.
Z tabulky, kterd zobrazuje tento podil v letech 2003 — 2007, pozorujeme klesgjici tendenci,
piestoze HDP tvoiené z cestovniho ruchu neustde roste. Z tabulky tedy plyne, Ze celkovy

hruby doméci produkt roste rychleji nez ten v cestovnim ruchu.

V mil. K& 2003 2004 2005 2006 2007
HDP 2596094 | 2814159| 2987 125| 3218 977 | 3 539 995
HDP CR 88 332 99 882 96 607 95 374 101 783
Podil CR na HDP 3,4% 3,5% 3,2% 3,0% 2,9%

Tab. 4 Podil cestovniho ruchu na tvorbé HDP

Zdroj: http://www.czs0.cz

Struktura ubytovacich zatrizeni se v prabéhu let nijak vyrazné nezménila. Celkovy pocet
hromadnych ubytovacich zatizeni se sniZil zhruba o 3 %. Pocet 4hvézdickovych hotelt se za
toto obdobi témet zdvojnasobil na celkovy pocet 41 hotelt. Podobnou, ale mirngjsi tendenci
mely i hotely 3hvézdickové, které v roce 2008 ¢italy 360 hoteli. Pocet kempt se v CR nijak
vyrazné nezmenil. Ostatni ubytovaci zarizeni ovsem proridla. Nejvétsi ubytky byly zazna-
menany u chatovych osad a turistickych ubytoven a také u jinde neuvedenych ubytovacich

zatizeni, kam se fadi napr. vysoko3kolské kolegje, domovy mladeZe apod.
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O hotely *****
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Obr. 1 Pocet ubytovacich zarizeni v letech 2003 — 2008

Zdroj: http:// www.czso.cz

Dalsi tabulka zobrazuje pocet hostt a prenocovani, z ¢ehoz plyne i praimérna délka pobytu.

Je patrné, Ze pocet hostii od roku 2000 mirné stoupal, poté dosahl vrcholu a z divoda rece-

se zacal opét mirné klesat. Recese se projevila dirazngji v poctu prenocovéni, ale oproti

prededlym rokam to nepiineslo zésadni zliom v prameérné délce pobytu.

primérna
pocet hos- | pocet pfreno- | délka pobytu

th covani ve dnech
2000 10 863 772 44 199 616 4,1
2001 11 283 185 39 122 187 3,5
2002 10 415 255 37 109 835 3,6
2003 11 346 482 39 343 250 3,5
2004 12 219 689 40 780 708 3,3
2005 12 361 793 40 320 477 3,3
2006 12 724 926 41 447 797 3,3
2007 12 960 921 40 831 072 3,2
2008 12 835 886 39 283 474 3,1
2009 11 985 909 36 662 192 3,1

Zdroj: http://www.czs0.cz

Tab. 5 Pocet hostii, prenocovani a prizmerna délka
pobytu

Souvisgjici graf ukazuje strukturu hosta podle zemi trvalého pobytu. Jasné vidime, Ze N¢-

mecko jako vysilgjici zemé vede a za sebou nechava v zavésu viechny ostatni. Velka Brita-

nie, Itdlie, Francie, Rusko a Polskou jsou v3echny zhruba na stejné Urovni. Zgjimavosti se
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stava Rusko, které podiéhd vizové povinnosti, ae presto se miZe srovnavat se zemeémi,

které se mohou pohybovat pies naSe hranice volng.

1 800 000

1500 000 +—

1 200 000

900 000

Poéet hostu

600 000

300 000 —7'

—e— Francie

—m— ltalie
Némecko
Polsko

—x— Rusko

—e— Britanie

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Rok

Obr. 2 Pocet hostii v hromadnych ubytovacich zarizenich v CR podle zemi

Zdroj: http://www.czs0.cz

Zivotni Groven obyvatel vyjadiuje tabulka HDP na obyvatele, ta se za sedovanych 6 let
zvedla 0 40 %. Dal§i souvisgjici graf srovnava Ceskou republiku se sousednimi stéty. Stej-

né tak jak v piredchozim grafu Némci jsou na vedouci pozici. JelikoZ maji vysokou Zivotni

Urover, je jasné proc jsou na 1. misté poc¢tu hosta v ubytovacich zatizenich.

2003

2004

2005

2006

2007

2008

Ceskéa republika

252 617 K¢

275 770 K¢

291 561 K¢

313 868 K¢

342 494 K¢

353 701 K¢

Tab. 6 HDP prepoctené na 1 obyvatele CR

Zdroj: http://www.czs0.cz
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Obr. 3 \voj HDP v letech 2000 - 2004

Zdroj: http://www.mfcr.cz

5.3 SWOT analyza

Analyza silnych, dabych stranek, piileZitosti a hrozeb je provedena podle vztaha kazdého
faktoru z vnitinich podminek sfaktory z vnéjSiho okoli. Byly vybrany nejvyraznéjsi dabé a
silné stranky, prilezitosti a hrozby, z nich pak byla sestavena matice, ktera zachycuje jegich

vzgjemnou souvislost.

Znaménka vyjadiuji vazbu mezi faktory, bud’ ,+“ pozitivni nebo ,-“ negativni. Zdvojené
znaménko je znatenim pro velmi silnou vazbu. Poté nasleduje sestaveni priorit, podle kte-

rych se budou jednotlivé vztahy reSit nejdrive.
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Hlavni silné stranky

Koncentrace riiznoro-

dych atraktivit na

relativné malém Gze-

mi ++ + ++ |+]| + ++ -- - - 0 -

Propagace CR Vv za-

hrani¢i jako celku pod

za%titou CzechTou-

rism 0 ++ 0O |+| O + 0 - 0 - -

Husta sit’ infrastruktu-

ry a materidné tech-

nické zaklady po ce-

lém Gzemi CR ++ + | o+ [+ o+ | - -- - 0 --

Variabilita horizon-

talniho ¢lenéni CR ++ | ++ | ++ 0] 0 | ++ 0 0 -- 0 0

Praha je celosvétove

produla + ++ 0 [+] O 0 0 - - 0 - - 0

Prizniva geograficka

polohav rdmci Evropy| O ++ 0O |+] O 0 0 - - - - - 0

Neustale se zvy3dujici

pocet turistickych

informacnich center + + + [0 + + 0 0 - - --

RozSireni spolupréace

regiond se zahranic¢-

nimi partnery 0 + ++ |0| + 0 - 0 - 0 -

Tab. 7 SWOT analyza — matice silnych stranek, prileZitosti a hrozeb

Zdroj: vlastni zpracovéani

Z tabulky je patrné, ze v CR by se mgli posilovat silné stranky se znamenim ,,++* vzhledem

k prileZitostem, a odstranovat hrozby se znaménkem ,--“. Tyto znaménka oznaduji silnou

vazbu mezi silnymi strankami a silami z vn¢jSiho prostiedi.

Volny pohyb v Evropské unii ma vazbu mezi vSemi silnymi strankami, proto by se cestovni

ruch Ceské republiky mél soustiedit nato, aby tuto prilezitost co nejlépe vyuzil.
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Z hrozeb ohrozuje nejvice silné stranky lokéni po3kozeni prirodniho dédictvi v dusledku
piepinénych stredisek CR. Zde by se méla energie vynaloZzit na odstranéni hrozby napt. roz-
ptylenim poptavky do mén¢ vyuZzivanych stiedisek.
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Hlavni slabé stranky
Nedqstateénaudrzbaapeéeo ) 0 ) ol - 0 . 0 0 0
pamétky
Ma o produktt Setrnych fo- N I I . 0 ) R .
rem turistiky
Absence mativia k piijezdu ze
zahrani¢i dané prirodou, ol--1 - -10| -- 0 -- - |- -
nebo prozitky volného ¢asu
Pretrvavagjici Spatna Uroven N olo ) ) . ) ) 0
spoluprace subjektti CR
Nedostatek multifunkénich
center traveni volnénocasuv | -- | - - {0 -]-- 0 - 0| - --
piiméstskych oblastech
Negjednotny orientacni systém | - | --| - 0] - - 0 - - - -
Absence informagniho a
rezervaénihosyssémuCRna | - [--| - |--] 0 - 0 0 0 0 -
narodni Urovni

Tab. 8 SWOT analyza - matice dabych stranek, prilezitosti a hrozeb

Zdroj: vlastni zpracovéani

U vztahové analyzy dabych stranek plati to samé, co u silnych stranek. Zde se de sily mo-
hou soustredit na transformaci dabych strédnek na silné nebo alespon na ¢astecné odstraneni
slabych stranek ¢i hrozeb.

Jednoznacnou piileZitosti, kterou ohroZuje velké mnozstvi dabych strének, je tvorba novych
produkta mimo Prahu. JelikoZ je Praha mésto, kde o turisty neni nouze, vytvareni novych
produkti mimo hlavni mésto piredstavuje jednu z moznosti jak rozSirovat potencia cestov-

niho ruchu.
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Nizka finan¢ni podpora ze strany stétu ohroZuje vyvoj a Udrzbu nekterych produkti cestov-
niho ruchu. Chybi penize na opravu pamatek, ty méné vyznamné jsou ¢asto v dezoldnim
stavu. SdruZeni cestovniho ruchu i ministerstvo pro mistni rozvoj usiluje o vyjmuti sluzeb

CR z povinnosti platit DPH, zatim marng.
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6 DEMARKETINGOVE AKTIVITY V CESKE REPUBLICE

V dostupnych zdrojich je uvedeno, Ze prvni demarketingové aktivity se pouzivaly ve Velké
Britanii v muzeich jiz v 18. stoleti, kdy Siroka verejnost prahla po poznani uméleckych dél, a
zéstupy navtévnika se musely korigovat zavedenim vstupného. (Johnova, R., 2008, s. 35)
Tato taktika se zachovala dodnes a po vétSinu ¢asu se ve viech muzeich v CR plati alespon
symbolické vstupné. V souvidosti smuzei jsou spojovany demarketingove aktivity se za-
chovéanim mikroklimatu vzacnych predmeéti, které by mohla narusit pouha piitomnost mno-
hych ndv&eévnika. Tyto predméty jsou pak nahrazeny identickymi kopiemi nebo je mizeme

vidét v ochrannych hermeticky uzavienych prostredich, kde nehrozi jejich poskozeni.

Ur¢itou formou demarketingu by mohlo byt i omezeni pohybu na hradech a zamcich, kdy
volny prostor pro pohyb je ohranicen Siirami, za které je vstup zakézan. Tyto praktiky se
také pouzivaji u verginosti pristupnych jeskyni. | narodni parky a chrénéné krajinné oblasti
se vyzniuji demarketingem. Na téchto Uzemich je bud'to pohyb povolen pouze po vyzna-
¢enych stezkéach a setkavame se zde s dalSimi omezenimi napt. zékaz vystavby, zékaz roz-
délavani ohi apod.

Analyticka ¢ast préce je zamétena predevSim na oblasti, které jsou negjoblibengjSimi destina-
cemi ndv&évniki, a pamatky, které jsou na seznamu UNESCO, piicemz se tyto lokality ve
vice pripadech navzgem prekryvaji. Jsou to jiz zminéné oblasti Stredoceského kraje a hlav-
niho mésta Prahy, Jihoc¢eského kraje, Lazenského trojuhelniku a narodnich parki. Demarke-
tingoveé aktivity by mohly byt uplatiiovany nejvice v téchto lokalitach.

Urcité demarketingové aktivity jsou svym zptasobem uplatiiovany proti hokejovym a fotba-
lovym fanouskam, ktefi jezdi podnécovat agresivitu na zapasy svych oblibenych klubu, i
kdyz by tyto postupy mohly byt mnohem daslednéjsi a propracovangjsi.

Jako zdroje pripadovych studii demarketingovych aktivit jsou vyuzity predevSim internetové
zdroje, regionalni tiskoviny a nékteré tematicky zameérené tiskoviny napi. COT business.
Podle objevenych piipadii bude zhodnocena situace demarketingovych aktivit a nasledné

z nich budou vyvozeny obecné zaveéry, které by mohly byt aplikovatelné i pro subjekty, kte-
ré jedt¢ demarketing neuZivaji, ale potrebovat by ho mohly.

Demarketingové aktivity v analytické ¢ésti jsou déleny podle produktu cestovniho ruchu,

protoZe kazda piipadova studie se odlisuje prevazné podle toho produktu, od kterého se
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snazi firma nebo organizace demarketingovymi tahy odradit potenciondniho zakaznika nebo

zé&kaznika z ur¢itého segmentul.

Pro piehlednost je uvedena mapa turistickych regionia CR, na které jsou afované oblasti
ty, kde se by se demarketingové ¢innosti mohly uplatiovat nejvice vzhledem k jegjich vysoké

oblibenosti a navstévnosti.

Hralovéhradecko

Vichodni Cechy

Wyichodni Morava

Obr. 4 Mapa turistickych region:

Zdroj: http://www.czechtourism.com

Demarketingové aktivity jsou ¢lenény podle déleni popsaného v teoretické ¢asti na produkty
cestovniho ruchu. Ke zkoumani demarketingovych aktivit vybizeji tyto konkrétni produkty
a oblagti, které 1&kaji turisty piedevSim svou produlosti, vyznamnosti a jedinecnosti, proto

zrovnav téchto oblastech by bylo vhodné jich vyuZzit:

Kulturnéhistorické dédictvi — Prazsky hrad, katedrdla Sv. Vita, zamek Hluboké nad
Vltavou, kostel Panny Marie Vitézné s prazskym Jezuldtkem, Karlav most, Staro-
mestska radnice, Narodni muzeum, Karldten, hrad a zamek Cesky Krumlov se za-
hradami a letnim divadlem s oto¢nym hledistém, chrdm Sv. Barbory v Kutné Hoie

s krdovskou mincovnou,


http://www.czechtourism.com
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Prirodni dédictvi — Narodni parky Sumava, Krkono3e, Ceské Svycarsko a Podyji,
Valticko-Lednicky aredl, arboretum Bila Lhota, Punkevni jeskyng, rezervace SOOS,
Méchovo jezero, rybnik Rozmberk, vodni nédrz Lipno, propast Macocha, Cesky
Raj,

Sportovni vyZiti — se poji ngjvice se zachovanim prirodniho dédictvi, takze se tyto
duzby cestovniho ruchu budou prevazné shodovat se zachovanim piirodniho dédic-

tvi.

Kulturni vyZiti — filmovy festival v Karlovych Varech, Nérodni divadlo, Prazské ja-
ro, Mat¢jska pout’, rockovy festival Rock for People,

Doprovodné sluzby — viakova doprava, autokarova doprava, stravovani, ubytovani

turisticky cil pocet navstévnikl pof. v roce 2007

1. | Prazsky hrad 1,34 mil. 1.
2. | Zoo Praha 1,20 mil. 2.
3. | Zidovské muzeum, Praha 612 tis. 4.
4. | Narodni muzeum, Praha 549 tis. 3.
5. | Centrum Babylon, Liberec 540 tis. 29.
6. | Zoo Dvur Kralové 539 tis. 6

7. | Zoo LeSna 490 tis. 7.
8. | Narodni galerie, Praha 477 tis. 5.
9. | Staroméstska radnice, Praha 456 tis. 9

10. | Pamatnik Terezin 443 tis. 8.
11. | Zoo a botanicka zahrada Plzen 405 tis. 10.
12.| Zoo Liberec 374 tis. 13.
13. | Zoo Ostrava 364 tis 19.
14. Miniuni, Slezkoostravsky hrad, Sklep strasi- 362 tis. 42,

del, Ostrava

15. | Jeskyné Moravského krasu 360 tis. 12.
16. | Zoo Olomouc 356 tis. 11.
17. | statni hrad a zamek Cesky Krumlov 338 tis. 14.
18. | Statni zamek Lednice 331 tis. 20.
19. | Zoo Brno 327 tis. 30.
20. | Rozhledna Petfin, Praha 308 tis. 16.

Tab. 9 TOP 20 negjnav&eévovanejsich turistickych ciliz v CR 2008
Zdroj: COT business, 9/2009

| kdyZ jsou mista v Ceské republice, kde by se diky néporu turist mohly demarketingové
aktivity uzivat, pravdépodobné to nebude aZ tak obvyklé. Nékteré pamétky c¢i produkty,
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obzvladte ty prazské, jsou takovym lékadlem, Ze turista leccos piekousne, aby s jich ae-

spon na chvili uzil.

Navic se posledni dva roky potyka nejen Ceska republika s hospodaiskou krizi, ktera zama-
vala s prijezdovym cestovnim ruchem, ae z jiného pohledu naopak podnitila doméci cestov-

ni ruch, takZe tenhle efekt se svym zptisobem kompenzuije.

Na druhé strané krize mohla zptsobit, Zze nékteré subjekty upustili od pouzivani demarke-

tingovych aktivit z obavy o svij zisk.

Do zkoumani bude v3ak zahrnuto i demarketingové jednani, od kterého jiZz subjekty cestov-
niho ruchu upustily. V pripadovych studiich pak bude uvedeno z jakych pricin organizace
tyto demarketingové aktivity zavadéji, jestli tyto aktivity splnili svij cil a pokud od nich bylo

ustoupeno, proc.

6.1 Pripadové studie

6.1.1 Historickéjadro Prahy

Historické centrum Prahy béhem meésicti ngjvétsi turistické navstévnosti praska ve Svech.
Turisté, ktefi by chtéli prijizdét znovu, nemaji moc z ¢eho vybirat. Spousta moznych turis-

tickych cili mimo centrum Prahy je ¢asto skryto i pred samotnymi obyvateli hlavniho meésta.

Proto vznikl projekt ,, Nové turistické destinace v Praze", ktery s klade za cil objeveni tako-
vychto lokalit a jegjich zatlenéni do standardni nabidky. Hlavnim objektem zgmu tohoto
projektu jsou mista, kterd jsou prozatim turisticky nezndma a disponuji dobrou piistupnosti

a okolni infrastrukturou.

Agentura rozvoje cestovniho ruchu je partnerem projektu a staré se o sestaveni tematickych
okruht souvisgjicich s nové objevenymi potencianich turistickymi cily. Méla by takeé vytvo-
fit studijni a podparné materidy, které by byly zafazeny do nabidky incomingovych cestov-
nich kanceldti. Na projektu, predevSim na realizaci a sestavovani nabidkovych balicki, se
podili i Prazska informacni duzba, aby neuniklo z&dné zajimavé misto. (Veber, M., 2007, s.
12)

Jednou z minimalné zndmych historickych pamétek jsou zbytky starého opevnéni mésta
Prahy, kam patii i zndméjsi Hladova zed’ na Petting a barokni opevnéni vySehradské pev-

nosti, ale i mén¢ zndma ¢ast kasemat - komplex chodeb vybudovany v opevnéni, jehoz sou-
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¢édti je Al Gorlice. Zde jsou k nahlédnuti pavodni sochy z Karlova mostu. (Kovarik, P.,
2008, s. 25)

6.1.2 Chram sv. MikuldSe na Malé strané

Chram sv. MikuldSe ma ve své spravé firma Psaltérium s.r.o., kterd se snaZi nepiesdhnout
dimenzi Unosné kapacity piredem pomoci strategického planovani. ProtoZe i pres potencid

rozvoje CR, kterym mésto Praha oplyvé, zde hrozi vytvoreni , turistického ghetta’.

S udrzitelnym rozvojem prohlidkové a koncertni ¢innosti je také nutné vykonéavat Setrné,
ohleduplné a ndro¢né Uklidové prace, na které navic dohlizi vliastnik pamatky, pamétkari a
statni sprava.

V objektu se nachézi i provozni kancelar spolecnosti Psaltérium, kterd je soucasti destinac-
niho managementu a snazi se optimalizovat dopady pasobeni cestovniho ruchu v oblasti.
(COT business, 2010/9, s. 49)

6.1.3 Clam-Gallasiv palac

Po prestéhovani archivu hlavniho mésta Prahy z Clam-Gallasova paléce, mésto uvazuje pro
dalsi vyuZiti paldce nad zavedenim kulturniho a obchodniho funkce v paléci, ale také nad
ztizenim radni¢ni restaurace, podle ¢lanku z 27. 5. 2009 Mladé Fronty Dnes. Samo o sob¢
neni na této zprévé nic pobutujiciho, mésto chee diky pamétce maximalizovat zisky. Avsak
v ohledu na souvidosti, kdy mésto chce prongmout Petiinskou rozhlednu a bludi&té, Pras-
nou branu, Staromeéstskou mosteckou véz a jiné pamétky, aby z nich doséhlo vySSich ziskd,
uz zpréva nabyva jinych rozmera.

Autor ¢lanku upozoriuje na skutecnost, Ze v zgimu vySSich ziski, se bourgji historické do-
my, aby ustoupily tém vynosnéjSim a novejSim a historické jadro mésta se zagina zaplinovat
novostavbami.

KdyZ na sebe pamétky vydélavaji, je to piiznivy jev, ae neni to ta ngjduleZitéjsi funkce pa-
métky, tou je zachovat historické dedictvi i pro dalSi generace. (Solat, M., 2009, s. 10)

6.1.4 Karlstgn

Kaple sv. KtiZe s unikatnimi deskovymi obrazy mistra Theodorika je sou¢asti 2. prohlidko-
vého okruhu, ktery je v provozu pouze od 1.6 do 31.10 aje dvakrét tak drazsi jak 1. okruh
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(tj 300 K¢ pro dospelého). Kaple byla zpiistupnéna po rekonstrukci az v roce 2002 pouze
na 4 mésice v roce, podobna nav&tévni doba funguje dodnes. Navic kazdy nav&eévnik, ktery

se chee Gcastnit 2. okruhu, s musi predem zaridit rezervaci.

Tohoto okruhu se smi G¢astnit pouze jedna skupina za hodinu v maximalnim poc¢tu 15 osob.
Toto opatieni bylo prijato z davodu poskozeni unikétni vyzdoby kvali vysoké navtévnic-
kému provozu. Kaple sv. KtiZe byla restaurovana 18 let.

Na tuto prohlidku je zakazédno nosit jakakoliv byt sebemensi zvifata vzhledem
k historickému vyznamu interiéri. Vstup na prohlidky je adajné mozny jen ve vhodném

odévu odpovidgjicim dustojnosti a vyznamnosti paméatky. Na tomto okruhu neni moZno

vyuzZit ani zvyhodnéného rodinného vstupného. (http://www.hradkarlstejn.cz/vstupne/),
(http://www.npu.cz/pamatka/hrad-karlstejn/)

Dnes se vdobé¢ negveétsi navdtévnosti na hradé vystiidd a2 2200 osob za den.

(http://www.hradkarlstein.cz/rezervace/)

6.1.5 Jihodeské pamatky

Objektam ve spravé Narodniho pamétkového Gstavu (NPU) v oblasti Ceskych Budgjovic
v roce 2008 vzrostla cena vstupného do pamétkovych objektt zhruba o pétinu. Toto opat-
feni se dotklo nejvice cen vstupného do zamki Hluboka a Cesky Krumlov. Prohlidkové
trasy téchto vyznamnych pamatek jsou velice atraktivni a pocet turistt zde vystoupal

k hranici Unosnosti.

ZvySeni cen je nadruhé stran¢ vSak kompenzovano jinymi slevami napt. pro rodiny s détmi.
Vstupné pro rodiny zastalo zamerné na stejné trovni jako v minulych letech. Paméatkati jsou
nézoru, Ze zvyseni cen navatévniky neodradi. (COT business. 2008/5, s. 53)

Podle ¢lanku o profilu nav&tévnika hradu ¢i zamku je zamek Hluboka nad VItavou uveden
jako nejatraktivngj&i v Ceské republice. (COT business, 2010/1, s. 48)

6.1.6 Hrad azamek Cesky Krumlov

Tento komplex je jeden z ngjvytizengjSich pamatek ve spravé Narodniho pamatkového

ustavu (NPU). Vice nez 300 000 navitévniki je na této stavbe znét, predevdim protoze ne-
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byly pro tolik lidi koncipovany. NPU proto musi poéty navatévniki omezovat. Jgjich prvot-
nim zamérem je zachovani pamétek a aZ poté prezentace verginosti. Soustiedi se nyni nato,
aby u nich lidé utratili vice pen¢z, ¢ehoz se snazi dosdhnout nabidkou dalSich sluzeb, pro-
duktt a programi. Se stejnou situaci se NPU potyké i u zamku Lednice. (Pomykal, J.,
5/2010, s. 52)

6.1.7 Lazeinisky trojuhelnik

Obyvatelé v oblasti Lazenského trojuhelniku zaloZili ob¢anské sdruzeni Klub za krasné Kar-
lovarsko. Toto sdruZeni s predsevzalo za cil upozoriiovat vergjnost na devastaci historic-
kych objekt a na negativni vlivy spojené s nerespektovanim prirody. Na podobu mésta ma
obrovsky vliv zakoienéna ruska mendina a jgji kultura, ktera prilis nekoresponduje s nasi
historickou architekturou. Klub za krasné Karlovarsko se obava, Ze zésahy z téchto stran
z fad ruské komunity, které me¢sto toleruje, by v budoucnu mohlo radikdiné zmenit tvar

mesta.

Svoji ¢innost soustied’uji nejvice na pirednasky, vystavy, publikaéni vystavy a vylety. Davéru
vkl&daji v osvétu verginosti. (Coufalovd, 1., 2010, s. 11)

Mésto Karlovy Vary také komplikuje zafazeni na seznam UNESCO tim, Ze odmitlo vyhlésit
meéstskou pamétkovou rezervaci. Zdivodnuje to vdemoznymi omezenimi ze strany paméat-
kara, kterému by mésto podiehlo. Vedeni mésta tedy nepovazuje ztizeni méstské pamétko-

vé zony za prinosné, mimoiédnou pozornost chce vénovat pouze 4 pamatkovym objektam.

Nazor opozi¢nich zastupitelt, Ze vedeni mésta tak nahrava investoram, ktefi ni¢i historické
jadro, podporuje i Klub za krésné Karlovarsko. V minulosti na protest odstoupila i cela ko-
mise architekti mésta Karlovy Vary. (Televizni noviny, NOVA, 17. 3. 2010)

Podle slov ministra kultury Véclava Jedlicky ohrozuji Karlovy Vary zpis Lazeniského troj-
Uhelniku devastaci pamétkové zony. Ministerstvo kultury ted” zvaZuje, zda nezaradi alespon
nékteré paméatky na seznam narodnich kulturnich pamétek. (Tydennik Karlovarska, 2009, s.
1)

6.1.8 Valy u Mikuléic

Velkomoravské hradi&té Valy u Mikulcic nabyvaji u turistti na oblibenosti. Minuly rok do-

sahly ndv&tévnosti 17,5 tisic nav&tévnika, coz je zhruba o 14 % vice neZ roce predchézeji-
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cim. Velkym lakadlem tohoto komplexu je nedévno otevieny zmodernizovany druhy pavi-
lon, kde se nachézi torzo mikul¢ického kostela s kosternimi pozustatky. Tato expozice byla
upravena do podoby temného stiedovekého chramu. Historikové se domnivaji, Ze by Valy

mohly byt Veligradem — hlavnim méstem Velkomoravské tige.

Zgem o navstévu chrdmu podnitily také cetné akce pro déti. Pro rozptyleni poptavky se
sprédva Vau u Mikulcic rozhodla nechat komplex otevieny i béhem zimnich mésict kromg
svétka avikendt. (COT business, 2010/1, s. 31)

6.1.9 Nérodni park Krkonose

Sprava Krkono3ského narodniho parku kontaktovala Ceskou mountain-bikovou asociaci
(CeMBA) za U¢elem nalezeni vhodnych tras pro terénni cyklistiku v Krkonogich. Je zde
moZnost, Ze by tyto trasy mohly vzniknout v ochranném tzemi parku nebo v nggmén¢ chra
néné zong.

Reditel spravy J. Hiebatka soudi, Ze timto zpisobem eliminuje stiety, ke kterym dochézelo
v minulych letech na izemi v nejvzéacnéjSich oblastech Krkonosského narodniho parku. Pro-
to cyklistam nabizi aternativu zajimavych tras tam, kde nebude dochézet ke kolizi ochrany

piirody se sportovnimi nadSenci.

Nabidku na spolupréci uvitali i ¢lenové asociace. Podle H. Hermanové, ktera je ¢lenkou
asociace cyklistt, je tato Sance na spolupréci s nérodnim parkem v CR ojedingla. (COT
business, 2010/3, s. 41)

6.1.10 Nérodni park Sumava

Hrani¢ni prechod Modry sloup byl 1éta horkym tématem mezi turisty a ochranati prirody.
Po 20 let od otevieni hranic byl tento prechod nav&évnikim uzavien. Podle ochranéia by
navaévnici rusli vzacnou a chranénou faunu. Avsak na némecké strané narodniho parku je
hrani¢ni prechod zpristupnén, dokonce byla pro navstévniky z bavorské strany ziizena

zpevnéna stezka, do Cech by se ale timto smérem nedostali. Zde platil piisny zékaz vstupu.

V roce 2007 ministr Bursik navrhoval, aby byl piechod zpiistupnén po omezenou dobu
v roce, kdy by turisticky ruch nerusil hnizdici populaci vzacného ptactva. Stejnym zptsobem
to funguje na némeckém Useku, kde je pristup povolen od cervence do pulky listopadu. O

zpiistupnéni usiluji ¢eské i némecké obce uz fadu let.
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V roce 2006 byl hrani¢ni prechod na par zkusebnich vikendt zpiistupnén, ale od té doby byl
opét nepristupny az do ¢ervence 2009.

Podle dnes jiZz byvalého ministra je problém poustét turisty i v omezeném poctu, pokud do-
chézi k vyvadéni mlad’at. Je mozné ale nalézt par mésici, kdy by k témto stietim nedocha
zelo. (COT business, 11/2007, s. 38)

Oproti roku 2008, kdy byl piechod uzavien, se nav&évnost narodniho parku Sumavy zvedla
0 30 %. Rozhodnuti, jestli prechod Modry sloup zistane pristupny, padne az koncem roku
2010. Reditel parku Frantiek Krej¢i odhaduje, Ze rezim pristupu zastane stejny. (Mlada
fronta Dnes, 2010, s. 3)

6.1.11 Narodni park Ceské Svycarsko

Chloubou Ceského Svycarska je Praveicka bréna, nejvétsi prirozena skalni brana na evrop-
ském kontinentu. K brané také patii zamek Sokoli Hnizdo, kde se nachazi muzeum néarod-

niho parku a stylovéa restaurace.

Pozorovat tuto unikéni prirodni branu mohou ndv&tévnici z okolnich vyhlidek. Pristup pii-
mo na branu byl znemoznén kviali ochrané pied velkym mnoZstvim név&tévnika.

(http://www.pbrana.cz/sokoli-hnizdo.php)

6.1.12 Arboretum a botanicka zahrada v Brné

Arboretum a botanicka zahrada v Cernych Polich, které jsou sou¢asti Mendelovy univerzity,
byly nedavno uzavieny verejnosti kvili nevhodnému chovéni név&évnika, vandalismu a

krédezim.

Zahrady ¢itgji okolo 12 hektarti a v jgich aredu se nachazi mnoho botanickych rarit. Bohu-

Zel neni v silach univerzity zajistit ostrahu ¢lenitého prostoru zeleng.

Prohlidky jsou v sou¢asnosti moZné jen na objednavku nebo ve dnech otevienych dveri.
Aby univerzita tyto prostory vyuZila jinym zpiasobem, nabidla je vefginosti pro konani sva-
tebnich obradi, které se mohou uskutecnit pod Sirym nebem i ve vnitinich prostorach arbo-
reta. (http://www.ekolist.cz/zprava.shtml 2x=2219865)



http://www.pbrana.cz/sokoli-hnizdo.php)
http://www.ekolist.cz/zprava.shtml?x=2219865)

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

6.1.13 Akvapark v Berouné

Pocéatkem minulého roku akvapark aredlu Tipsport Laguna zrusil rodinné vstupné do tohoto
aredu. Ucinil tak na z&klad¢ stiZznosti persondlu, jenz se stéval svédky agresivnich diskuzi o

tom, kdo ma na rodinnou slevu narok.

Berounsky aquapark tak nésledoval fadu stejnych plaveckych aredlti v CR, kde se museli
reSit pripady vynalézavosti, kdy nav&tévnici spekuluji o tom, jestli jsou rodina a doZaduji se
devy. (Liskova, P., 2009, s. 2)

6.1.14 Cykligtika

Ministr dopravy Gustav Slamecka na tiskové konferenci v dubnu 2010 tvrdil, Ze: ,Cilem
Ministerstva dopravy CR je podpofit vyuzivani jizdniho kola jako rovnocenného dopravniho
prostredku.” Tento vyrok utvrzuje skute¢nost, Ze jiz v roce 2009 byl jmenovan narodni cyk-
lokoordinator Jarodav Martinek. Funkce cyklokoordindtora by méla pomoci s vytvorenim

lepSich podminek pro cyklisty.

Pro rozvoj cyklistické dopravy byla ziizena i skupina pro zaclenéni cyklistiky do silni¢ni
legidativy. Jgjim cilem je pripravit konkrétni ndvrh zmény vyhlasky o provozu na pozemnich
komunikacich, tak aby doSlo ke zvy3eni bezpecnosti cyklista.

Ministr Slamecka byl také iniciatorem vytvoreni parkovi&té kol pied ministerstvem, doprav-
niho znageni cyklotrasy podél Vltavy a novych Zaten se sprchami. V Ceské republice je to
zatim prvni pripad, ale v zahrani¢i jsou takovato reSeni u verejnych budov bézné. (COT
business, 2010/5, s. 48)

6.1.15 Vlakem za paméatkami UNESCO

Spolegny projekt Ceskych drah, sdruzeni Ceského didictvi UNESCO a cestovni kancelare
Cedok byl soucésti marketingové kampang, ktera zagala v roce 2006, s cilem motivovat
tuzemské i zahrani¢ni turisty k ndv&téve ceskych paméatek UNESCO za vyuZziti ekologické
dopravy.

Soucésti propagace byla kampai v médiich, mnozstvi informacnich plakatt a brozura, ktera
predstavovala viechny pamétky UNESCO na tzemi CR. Také nabizela informace o nejlev-
n&jSich zpisobech dopravy k témto objektam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Posilujicim prvkem propagace byla soutéZ, kde navatévnici objektti na seznamu UNESCO
po piedloZeni jizdenky mohli shirat razitka na hraci karty. Ty byly po skonéeni soutéze slo-

sovany o zagjimavé ceny.

SoutéZ byla podporovéna také velkoformatovou reklamou kazdé z pamétky UNESCO na
lazkovych vozech Ceskych drah. (Severova, M., 2007, s. 36)

6.1.16 Cyklodoprava v Nachodé

Nachod se potyka s velkymi problémy v dopravé. Tranzitni komunikace do Polska zarucéuiji
automobilové zécpy, které jsou na dennim poréadku. Situaci nepoméhd ani, Ze pocet mist-

nich motorovych vozidel radikalné vzrostl.

Mésto nema mnoho moznosti, jak se vymanit z negativnich didedki nepiimétreného auto-
mobilismu, protoZe se nachézi v Uzkém udoli a husté zastavbé. Budovani cyklistické infra-

struktury je jednou z mdla moznosti. Proto se do ni m¢sto pustilo naplno.

Vyhoda zéstavby tkvi v tom, Ze uz v roce 1997 mél Néchod studii k rozvoji cyklistiky, tak-
Ze se podle nich mohla fidit vystavba novych Useka komunikaci pro cyklisty.

Nova cyklistick& infrastruktura se za¢leiuje do pavodnich tras a stezek. Problém ale nastéava
se zavedenim jasnych pravidel pomoci dopravniho znateni, ktery Néchod zatim nevyiesil.
(Rohulan, J., 10/2009, s. 48)

6.1.17 Tradiéni stravovani

Projekt , Stezky dédictvi, ktery byl predstaven na veletrhu Holiday World, s predsevzal, Ze
zviditelni a bude propagovat tradi¢ni regiondni kuchyni. Nejvétsi potencid pro tento pro-
jekt poskytuje prozatim Jhomoravsky krgj a Vysocina, jez se vyznacuji originani a auten-

tickou regiondni gastronomii.

Do projektu bylo v konecné fazi vybrano priblizné 70 restauraci, které nabizeji pavodni re-

gionalni speciality i moderni varianty nejlépe z tradi¢nich mistnich surovin.

Obc¢anské sdruzeni ECEAT (European Centre for Ecology and Tourism), inicidtor projektu,
zpracovava ti&eéného pravodce témito restauracemi. Pravodce bude k dispozici ve viech
vybranych podnicich, informa¢nich centrech, na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu.
(COT business, 2010/3, s. 60)
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6.1.18 Slow food versusfast food

Podobnou filozofii jako ,Stezky dédictvi“ propaguje mezinarodni neziskova organizace
Slow food, kterou nalezneme ve 130 zemich svéta. Vznikl jako protivéha rozpingjici se kul-
tury fast foodu a hektického zptsobu Zivota. SnaZi se podporovat mistni producenty a obje-
vovat staré recepty. Jgjim cilem je propagace a ochrana gastronomickych tradic, aby mohly
byt piedany i dalSim generacim. (Krdlov4, T., 2008, s. 42)

K piizniveim neziskoveé organizace se hlasi piredevSim Pardubicky krgj a Vysocina. K ngj-
znaméjSim producentam, kteri Slow food podporuiji, patii vyrobci Pardubického perniku.
Zgjimaji se o zékazniky, ktefi oceni vyrobek z kvalitnich lokanich surovin. (Hubeny, J.,
2009, s. 1) A je to pravé podpora lokalnich surovin, které oddéluji organizaci od filosofie

bio afair trade.

Slow food ma zatim na naSem Uzemi jen jednu doporu¢enou restauraci atou je prazska La

Degustation Bohéme Bourgeoise. Zde se vari podle staré ¢eské kucharky pani Svobodové.

V Némecku se kona veletrh Slow food, kde se v roce 2009 mela Ceskéa republika 9 zastup-
ci predevSim z oblasti pivovarnictvi a vinarstvi. V minulych letech Zadného. (Kamberska,
K., 2009, s. 70)

Trendy, které se navraci k regionalnim pokrmim a souvisi s celkovou kultivaci stravovani,
se v oblasti gastronomie rychle prosazuji. Podobnym hnutim je ,Locavores’, jehoZ priznivci
nejedi nic, co by k jejich stolu muselo doputovat z vétsi vzdaenosti jak 160 km. Smysl obou
hnuti je podobny, stravovat se z ¢erstvych potravin, které jsou pro danou lokalitu ,, chutoveé

piirozené*. (JakeSova, |., 2008, s. 6)

6.1.19 Nekurackérestaurace

V |été 2008 vznikla v Liberci sit’ nekuiackych restauraci. Tehdy jich bylo pouze 10, dnes
jgjich pocet ¢ita témer 70 restauraci. Probihé zde ojedinély projekt rozSirovani sité nekuiéac-
kych restauraci v rdmci republiky, na némz se podili Centrum po 1é¢bu zavidosti na tabaku,

V Seobecna zdravotni pojistovna a spolecnost Nicorette.

Restaurace nabizi klientiim Centra I&by zavidosti devove karty do téchto podniku. Inici&
tori projektu tam dodévaji také ndvody jak se vymanit z osidel zavidosti na tabdku. (COT
business, 3/2010, s. 55)
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Podobnd sit’ restauraci vznikla v roce 2009 také v Brn¢, zde na popud radnice. Z tii stovek
oslovenych restauraci se jich k projektu pripojilo 37. Cilem projektu je seznamit s nimi oby-
vatele Brna a dét jim tak na vybér. Seznam restauraci je k nalezeni na webovych strénkéch
brnénské radnice. (COT business, 11/2009, s. 45)

6.1.20 InfoBus Olomouckého kraje

Pocétkem roku 2007 sahlo olomouckeé hejtmanstvi k netradi¢ni propagaci svého kraje, ktery
je jednim z nejmén¢ nav&evovanych krajti v CR. Vydao na ,naturné po méstech CR mo-
bilni informagni centrum tzv. Infobus, kde zemci mohou ziskat prezentacni materidly, ma-
py atipy odborného persondlu na dovolenou v Olomouckém kraji. Maji tam k dispozici také
fotografie a videoprezentace zajimavych mist tohoto regionu a poiadaji tiskové konference
pro regiondlni média. Hejtman kraje |. Kosatik s mysli, Ze takovyto projekt neméa Cesku ani
v sousednich statech obdoby.

Kampai se zaméiuje negjvice na tuzemske turisty, protoze ti tvori vétSinu cca 75% navstév-
nika kragje. Infobus ale vyuziva i Sdruzeni cestovniho ruchu Jeseniky pro prezentaci v Pol-
sku a na Slovensku. (COT business, 2007/6, s. 80)

S prezentaci Olomouckého kraje pokracuje hejtmanstvi i v dalSich letech. Roku 2008 na-
v&tivil Infobus dvakrat vice lokalit nez v prvnim roce. DalSim marketingovym zamérem je
ale podpotrit cestovni ruch i v samotném Olomouckém kraji, proto se na 3 mesice zamefil i
na sviij propagovany region. Pojizdné informacni centrum nabizi i turistickou kartu Olo-
mouc region Card, kterd nabizi vstupy zdarma ¢i devy na 178 mistech Olomouckého kraje.
(COT business, 2008/6, s. 84)

6.1.21 Zvyhodnéné regionalni karty

Regiony s malou turistickou ndv&tévnosti se snazi nalékat navatévniky na zvyhodnéné karty,
které poskytuji soubor slev na ur¢ité produkty cestovniho ruchu nebo na vstupy do place-
nych zabavnich ¢i sportovnich zatizeni zdarma. Karty byvaji ¢asové omezené, ae vétSinou

velice vyhodné.

Libereckd OPUScard je multifunkéni ¢ipova karta, kterou Ize vyuzit jak ve vereiné doprave,
tak k ndkupu vstupenek na kulturni akce. Oblibena je diky benefit programu, skrze ktery lze
ziskat po celém Libereckém kragji fadu pritazlivych slev vztahujicich se zefména k cestovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

a aktivniho traveni volného ¢asu. Pro zgemce z Libereckého kraje miZe douZit i jako elek-
tronicky identifikator. Pro nav&eévniky tohoto kraje je karta anonymni. (COT business,
10/2009, s. 33)

Severozapadni Cechy nabizi kartu 3K. Tu lze vyuZit k ziskani volnych vstupi do atraktiv-
nich turistickych zafizeni i pamatek a také dev na duzby vybrané podle ro¢niho obdobi.
K dispozici jsou karty v jednodenni, dvoudenni a pé&tidenni mutaci. MoZné je také zakoupit
kartu bud’ individudni, nebo rodinnou. Prodej karet piredCil pavodni ocekavani inicidtor,
jimiz jsou meésto Klésterec nad Ohri a Kadan ve spolupréci s agenturou |deas Advertising.
V nabidce 3K karet byly nové zavedeny karty Jednodenni vylet, Podkrusnohorim na kole a
Léto pod Krusnymi horami. Nav&tévnici s taky mohou sestavit kartu sami a zahrnout do ni
sduzby svych prani. (COT business, 6/2009, s. 82)

Na podporu rodin s détmi vznikl projekt Rodinné pasy. Cilem projektu je poskytovat vyho-
dy a devy rodinam sdétmi do 18 let. Zapojit se do projektu mohou jednotlivé kragje. Jgjich
&leny jsou kraj Vysocina, Jihomoravsky, Zlinsky, Pardubicky, Olomoucky, Ustecky a Kré-
lovéhradecky kraj. Pro rodiny je registrace zdarma spodminkou trvalého bydliste
v nékterém ze jmenovanych kraji. Projekt nabizi vyhody nejen v Ceské republice ale i
v sousednich stétech. (http://www.rodinnepasy.cz/)

Olomouc region Card nabizi vstupy zdarma a devy na 195 mist v Olomouckém kraji. Karta
je vydavéna pod zadtitou kraje a olomouckeé radnice. Je ¢asové limitovana 2 nebo 5 dny.
Existuje také ve varianté pro déti do 15. let. (Pomyka, J, 9/2008, s. 54),

(http://www.olomoucregioncard.cz/)

V Olomouci plati také jako jizdenka na méstskou dopravu. Ke karté je zdarma poskytovana
broZura praktického privodce, ktera obsahuje informace o oteviracich dobéch a kontaktech

na mista, kde |ze devy uplatnit. (http://www.olomoucregioncard.cz/)

6.1.22 Putovéani po vinnych sklipcich

Velké Bilovice, obec nedaleko Brna s dlouho tradici vinarstvi a negjvétsi vymerou vinic, zaZi-
la v roce 2009 ndpor vina chtivych turistii. Putovéani po vinnych sklipcich se zl¢astnilo pres
4,5 tisice lidi.

V menSich sklepech bylo mnozstvi navatévnika a2 presprilis. Organizatoti akce, ktefi sazeji

z velké miry na propagaci skrze Ustni doporuceni, necekali tak velky zgem. Dostali strach
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zrostouciho zgmu o jgich vinné sklepy, proto se v dal§im roce rozhodli pro zdraZeni
vstupného. Podle slov organizétora Zapletala neexistuje Zzadna paka na lidi, aby jezdili
v rozumngj&i mite. (Seveik, J., 2009, s. 12)

Letos (2010) je vstupné 1000 K¢, které zahrnuje vstupenku a poukaz na ndkup vin. V. minu-
Iém roce bylo vstupné 700 K¢. Organizatori tedy svoje rozhodnuti ohledné zvySeni ceny
splnili. Tento demarketingovy tah se jim vyplatit. Na akci prijelo tento rok necelé 4 tisice
névstévnika. (http://www.czecot.com/cz/akce/21652_putovani-za-vinem-ze-sklepa-do-
sklepa-2009), (http://www.velkebilovice.cz/kalendar-akci/_my=03-2010)
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ZAVER
U jednotlivych piipadovych studii jsou pouzity riznorodé demarketingové néstroje. Pritfa-

zeni pripadovych studii k témto néstroji nalezneme v tabulce nize.

Néastroje/Pripadova | Produktova | Cenova | Distribuc¢ni | Propagace | Jiné néa-
studie politika | politika | politika stroje

1 X
2 X
3 X
4 X X
5 X
6 X X
7 X X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X X
13 X
14 X X
15 X X X
16 X
17 X X
18 X X X
19 X
20 X X X
21 X X X X
22 X

Tab. 10 Wuiti nastroji: demarketingu u pripadovych studii

Zdroj: vlastni zpracovéani
Nejvice pouzivanymi néstroji jsou cenova politiky, produktova politika, propagace a jiné
nastroje, kam jsem zaradila predevSim omezeni nebo zékaz vstupu.
U pripadové studie zhistorického jadra Prahy se objevuji demarketingové aktivity
V propagaci a snaze informovat Sirokou verginost o ,,zapomenutych* pamétkach a turistic-
kych cilech, které jsou sice malo znamé, ale urcité stejné hodnotné jako ty pamétky, které

jsou hojné navdtévované nékde aZ na hranici Unosnosti.
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Firma Psdtéria, ktera ma ve spravé chram sv. Mikul&Se, se snaZi predchazet tomu, aby ne-

dochazelo k prekroceni hranice Unosné kapacity skrze strategické planovani.

U Clam-Gallasova paléce se demarketingova ¢innost projevuje ve snaze zabranit historické
pamétce, aby se stala ryze vydélecnym obchodem. ProtoZe predevSim je cilem pamétek, aby
se dochovaly pro dalsi generace. Uginnost této metody bude asi miniméni, protoze jde o

ojedinélou snahu autora. Leda by zasahla Nérodni pamétkovy Gstav.

Na Karldtginé je v ngicenngjSich prostorach povolen vstup jen urcitému poétu osob za hodi-
nu. Toto omezeni ma Ucinny charakter. Do prostor se nedostane vice nav&tévnika, nez ma

hrad stanoveno.

Zde je demarketingovou aktivitou jednoznacné rast ceny pamatek z divoda piekroceni di-
menze Unosné kapacity. SnaZi se nyni kompenzovat méné navstévnika poskytovanim vice

suzeb, aby vynosy zastaly zachovéany ve stejné miie.

Projevy demarketingu zde miazeme spattit v boji proti benevolenci radnice a zasahum inves-
tora do pavodniho vzhledu mésta. Jejich boj bude ucinny, pokud se radnice s jgjich nazory

ztotozni nebo kdyZ si zvoli zastupitele a starostu s lepSim kulturnim citénim.

Cilem zmeény oteviraci doby bylo rozptylit poptéavku rovnomérné po cely rok, coz se z ¢édti

datit maZe, ale hlavni turistikou sezonu, kterd je v letnich mesicich to piilis nerozmélni.

Tah reditele narodniho parku se poji s demarketingem tim zptisobem, Ze se chce rozumné
domluvit s cyklistickou asociaci na tom, kde povedou cyklistické stezky a trasy. Asociace

s jgjich napadem souhlasi a je jim nadSena.

Demarketingové projevy se zde uplatiuji velice vyrazné zakazem vstupu na uréitad mista
predeviim do I. zény ndrodniho parku. Stejné tak byl pristup odpiran na hrani¢ni prechod
Modry sloup. Od Iéta roku 2009 je v3ak po urcitou dobu v roce otevieny, ale o jeho osudu

se rozhodne az koncem letosniho roku.

Projev demarketingu spociva v zékazu vstupu na oblouk Pravéické brany, kterou mize n&
v&évnik pozorovat pouze z vyhlidek nebo zespod tohoto prirodniho Ukazu. MuZe se stét,
Ze na branu nékdo vstoupi i bez povoleni, ale to jsou ojedinglé pripady.

Botanicka zahrada sarboretem byly vergnosti uzavieny kvali nevhodnému chovani n&
v&évnika, ktefi poskozovali vzacne rostliny. Nyni je komplex pristupny pouze pro svatebni

obrady, kde je minimalni Sance, Ze se svateb¢ané budou chovat nevhodng.
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Akvapark v Berouné zrusil rodinné vstupné, tak se vyhnul segmentu zékaznika, kteri s toto

zvyhodnéné vstupné chtéji vynutit, i kdyZ na néj nemaji pravo.

Ministerstvo dopravy podporuje vznik, Upravy a zdokonalovani cyklistickych stezek atras,
aby zvysilo zgem o tento druh premistovani. Uginky téchto intervenci se projevi nejspis az

budou tyto trasy hotové a novely zakona schvalené.

Spojeni cestovnich kancelari, viakového dopravce a sdruZeni pro pamatky UNESCO se
snazilo prosadit zvySeni ndv&tévnosti pamétek UNESCO za vyuziti ekologictéjsi dopravy
nezZ je ta automobilovd. Tato marketingova akce neméla asi velky piinos, protoZe jeji orga-
nizatofi v ni uz nepokracuiji.

V Néchod¢ se snazi mésto piimét obyvatele mésta vyuzivat co nejvice cyklistickou dopravu,
protoZe ta automobilova presahla jiZz inosnou hranici a ve mésté se tvori kolony. Je vysoka
pravdépodobnost, Ze cyklistika bude vice vyuzivana, protoze je rychlgisi, levnéjsi i ekologic-
t&jsi.

Projekty v oblasti stravovani propaguji tradi¢ni pochutiny ajidla kraja. Na rozdil od projek-
tu , Stezky dédictvi“ organizace Slow food operuje ve vice statech, kde s iz ziskala své
priznivee. V CR je zatim jedna restaurace, kterd se mize py3nit timto logem. Ale ze strany
turistti by byl o tenhle zpisob stravovani zgiem. Je proto mozné, Ze tato organizace ziska na
oblibenosti i v CR.

Sité nekuréckych restauraci jsou vitany zejména z fad nekuidka a zaméstnanci. Jgjich pocty
se neustdle rozrastaji. | vétdina kurakt se réda naji v restauraci, kde to voni. V nékterych
statech jsou nekuiacké restaurace samozigimosti, a tudiz se mohou tésit i vétsSi ndvstévnosti

turista.

Infobus je ojedingla marketingova akce v ramci CR. Olomouckému kraji se sice zvedla né-
v&tévnogt, ae to mize byt zpusobeno i zvySenym podilem doméaciho cestovniho ruchu, kte-

ry posledni dobou nabyva na sile.

Turistické devové karty jsou hojné vyuzivany, obzvlésté pro jejich sporici efekt. Obliba ka-
ret roste a pocty prodeju se vyhouply nad o¢ekavani organizétora.

Jednoduché& cenova politika zaptisobila i v oblasti vinaiskych zgjezdi. Hostitelé téchto akci,
se obavaly o stale se zvy3ujici napor zgjemct a jednoduse zvedli cenu, Vv jgich piipadé se to

projevilo jako Ucinné taktika.
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