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UvVoD

Turizmus patri medzi doélezité odvetvia narodnej ekonomiky. Po-
vazuje sa za vyznamny faktor lokdlneho a regiondlneho rozvoja. Vy-
Zaduje si zvladnutie tvorby konkurencieschopnych turistickych pro-
duktov. Ich poskytovanie je viazané na turistické destinacie. Stvisi
to s faktom, ktory si uvedomoval uz Aristoteles, pre ktorého vsetko,
¢o existuje musi mat svoje miesto, teda musi byt niekde umiestnené,
¢i situované. Turistické produkty st situované v turistickych destina-
ciach. Uvazovanie o produkte sa vSak dé aplikovat aj na destinéciu ako
takd. Na tejto logike je postavené cela interdisciplinarna oblast vysku-
mu a praktickej ¢innosti, zndma ako marketing izemia. Ide o jednu zo
sucasti SirSej oblasti, nazyvanej manazment izemia. Z hl'adiska parti-
cipacie jednotlivych disciplin sa tu uplatiiujia ekonémia, pravo, manaz-
ment, geografia, histéria, kulturolégia, sociolégia, psycholégia a pod.

Turistické destinacie st miesta ak ich chdpeme v kontexte fluid-
nej mierky pozdiz globalno-lokalneho kontinua ako aj v kontexte ich
trojStruktdrnej povahy (blizsie Matlovi¢ 2007; Matlovi¢, Matlovicova
2007). Netprosna konkurencia a pokracujlice globaliza¢né tendencie
na trhu s turistickymi produktmi nutia turistické destinacie na svete
k vyuzivaniu stale sofistikovanejsich praktik pre udrzanie a zvac¢sSenie
svojich trhovych podielov. Z uvedenych dovodov sa stava majstrovstvo
Sikovného vyuzitia marketingovych praktik Zivotne doblezité pre vSet-
ky subjekty usilujtce sa uspiet v tomto vysoko konkuren¢nom biznise.
Nemozno sa teda ¢udovat, Ze nastroje marketingu sd uz takmer storo-
¢ie sucastou portfélia bezne vyuzivanych technik a postupov. Ich ap-
likaciou v oblasti ,predaja“ turistickej destinécie boli polozené zakla-
dy tzv. destinacného marketingu. Jeho rozvoj napredoval a s ispechmi
prichadzal aj rast jeho popularity. Postupne sa sformovala a neskoér aj
precizovala jeho teoreticka baza do takej miery, Ze dnes je uz povazo-
vany za samostatnt paradigmu (Bowen, Fidgeon, Page 2014) a zdklad-
ny pilier udrzatelnosti rastu turizmu (UNWTO 2011).

Oznacenia ako destina¢ny marketing, destinacny branding, des-
tinac¢ny manazment, organizacia destinacného marketingu (DMO), ¢i
dalSie savisiace pojmy - turistickd destindcia, rezort alebo hospita-
lity, s v praxi pouzivané vel'mi c¢asto, neraz vsak matico, ¢i dokon-
ca v protichodnych vyznamoch. Nezriedka st len médnym verbalnym
doplnkom, ktory ma za ciel vyleps$it vnimanie autora ako erudované-
ho odbornika v danej oblasti. Terminologicky voluntarizmus a infla-



cia vyznamu spdsobend ich naduzivanim vo viere, Ze prezentované-
mu obsahu dodaji na kvalite, moéZe vyvolat pochybnosti dokonca aj
u odborne zdatnych adresatov. Nika sa tu tak priestor na zamyslenie
nad obsahom zauzivanych pojmov a popisom fungujiacich mechaniz-
mov tvorby a nasledného riadenia produktov turistickych destindacii.

Hlavnym motivom k napisaniu ucebnice bol fakt, Ze na Slovensku
ucebnica tohto zamerania chyba. Problematika destinacného marke-
tingu je sice pomerne solidne diskutovanou akademickou témou na
poli ekonomickych vednych disciplin a o vysledky vyskumu je narasta-
juci zaujem aj zo strany odbornikov z praxe. Absentuje vSak potrebna
Studijnd literatira, ktora by pracovala s geografickou perspektivou,
¢o je nevyhnutnym predpokladom na jej optimalne zvladnutie. Mar-
keting turistickej destinacie sa nezaobide bez solidneho geografické-
ho poznatkového zakladu a naopak, aj vynikajici znalec geografickej
bazy nevyhnutne potrebuje zvladnut tedrie a metodolégiu teritoridl-
neho marketingu.

Zavedenim predmetu Destinacny marketing pre geografov a napi-
sanim tejto vysokoskolskej ucebnice sledujeme teda nielen obsahova
diverzifikaciu studia akcentujic vyuzitie poznatkov v praxi, ale aj in-
tegraciu problematiky regiondlnej geografie, ekondémie a teritorialne-
ho marketingu do vysokoskolského studia geografie.

Potencial vyuzitia uebnice nemusi byt nevyhnutne redukovany
len na prostredie geografickych Studijnych programov. Interdiscip-
lindrna povaha problematiky destina¢ného marketingu ntka Siroké
moznosti jej vyuzitia aj v oblasti ekonémie, manazmentu, regionalis-
tiky a verejnej spravy.



Kecuanska Zena a domestifikovany druh lamy - Lama Alpaka,
Sacsayhuaman, Cusco, Peru
Foto: K. Matlovicova




TURISTICKA DESTINACIA ...
0 COM TO VLASTNE HOVORIME?

Vacsina pokusov o analyzu turizmu a nevyhnutnych procesov,
ktoré ho tvoria konci na Grovni destindcii. Destinacie nam sltzia ako
referenény rdmec pre imidZ a kreovanie znaciek tizemi, ktoré repre-
zentuju. Turistami sd vnimané prostrednictvom siiboru jedine¢nych
atribtitov, ktoré ich odlisujt od inych podobnych Gzemi.

Co ale termin turisticka destin4cia oznacuje?
O akom Gzemi to vlastne hovorime?

Termin destinacia ma pévod v anglictine. Vyraz destination odka-
zuje na ciel cesty, cielovt stanicu, resp. miesto urcenia akéhokolvek
cestovania bez ohladu na jeho tcel.

Privlastok turisticka zuzuje mozné ciele cestovania na tie, ktoré
s spojené s turizmom (obrazok 2 v kapitole 1.2.1 b).

V odbornej literatdre sa beZzne termin turisticka destindcia skra-
cuje a pouziva sa len oznacenie destinacia vo vyzname viaZucom sa
na turizmus.

1.1 Mozné perspektivy konceptualizacie turistickej
destinacie

,Destinaciu“ mozno konceptualizovat v kontexte Styroch moznych
perspektiv: geografickej, marketingovej, sociologickej a transdiscipli-
narnej (Flores, Scott in Jafari, Xiao 2016, s. 249-250, Pearce in Palatko-
Vva 2015, S. 121-124).

1.1.1 Geograficka perspektiva

Specifikum geografického pristupu k turistickej destinécii spoc¢iva
v tzv. regionalnom pristupe k jej vymedzeniu. Geografia nazera na
destinaciu ako na regién so specifickou polohou, ktory sa od iného
odlisuje urcitym znakom alebo stborom, ¢i kombinaciou znakov
(Hartshorne 1959 in Matlovi¢ 2010, s. 29). Jeho hranice determinuje
vyskyt, resp. intenzita vyskytu tohto znaku (napriklad step, past, daz-
dovy prales) alebo kombinéacie viacerych znakov.
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Geograficka perspektiva nika cely rad moznych klasifikacii des-

tinacii.

Z hladiska priestorovej organizacie destindcie mézu mat podla

Haggeeta (1965 in Matlovic¢ 2010, s. 30) charakter:

Bodovijch lokacii resp. uzlov - priznac¢nd pre nich je vysoka kon-
centracia aktivity na relativne malom mieste (mesta, rezorty a iné
bodové zoskupenia a pod.);

Liniovych lokacii - turistickad destinacia v tomto pripade vytvara
¢iarové zoskupenia objektov spojené napr. komunikaénymi sieta-
mi (napr. rekrea¢né arealy pozdiz kanalov riek, v tzkych uzavre-
tych dolinach, ¢i tizke ohranicené pobrezné zény, tematické cesty);
Plosnijch lokacii - v tomto pripade maja destinacie charakter spo-
jitych dvojrozmernych Gtvarov (napr. narodné parky, rozlahlé ly-
ziarske strediskd, vinohradnicke oblasti).

Na zaklade povodu a charakteru dominantnych prvkov, ktoré

tvoria ich obsah modZeme rozligit:

Prirodné destinacie - ide o izemia v minimalnej miere poznace-
né ¢innostou ¢loveka, formované prevazne na zaklade prirodnych
faktorov. Ich hranice mézu byt stanovené prirodzene v zmysle vy-
medzenia urcitého fyzicko-geografického znaku (Seven Coloured
Earths na Mauriciu, Pamukkale v Turecku a pod.) alebo arbitrarne,
zvacsa ako vysledok konsenzu (napr. hranice narodnych parkov);
Antropogénne destinacie - dominantné ¢rty takychto tzemi vra-
tané hlavnych imidZotvornych turistickych atrakcii st vysledkom
¢innosti ¢loveka. Napr. Disneyland Pariz, Madurodam pri Haagu,
ale aj celé mesta ako Zwolle v Holandsku, Dubaj v SAE, Las Vegas
¢i Londyn,;

Hybridné destinacie - u ktorych su zastipené obe skupiny prv-
kov tak prirodného ako aj antropogénneho prostredia vyrovnane,
resp. v takej miere, Ze nie je mozné jednoznacne urcit ktora sku-
pina dominuje. Napr. vinohradnicka oblast Champagne bola vytvo-
rena ako vysledok interakcie prirodnych podmienok a l'udskej ak-
tivity, pripadne chramovy komplex Angkér Vat v Kambodzi, ktory
bol pévodne vytvoreny ¢lovekom, ale v sticasnej podobe je vyrazne
ovplyvneny i prvkami prirodného prostredia. Inym prikladom je
rakiiske mesto Hallstatt, ktorého charakter mozno z pohladu do-
minancie prvkov prirodnej (jazero, pohorie) a antropogénnej po-
vahy (urbanisticky organizmus) povazovat za vyvazeny.
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Podla jedinecnosti ¢ft, ktoré st predmetom turistického zaujmu
mozno rozlisit:

¢ individualne destinacie - neopakovatelné v zmysle jedinecnosti
¢rty, ktord ich odlisuje od inych (Niagarské vodopady, Galapagy,
Benatky, Pariz a pod.),

e typologické destinacie - ide o Gzemia vymedzené na zaklade is-
tych opakovatelnych spolo¢nych znakov (napr. lyZiarske stredis-
ko, primorské letovisko, kipel'né stredisko a pod.; Gurnak, Blazik,
Lauko 2005 in Matlovic¢ 2010, s. 54-55).

Iny pristup vychadza z konceptu turistického priestoru, pod kto-
rym rozumieme funkéne vymedzent ¢ast (subpriestor) geografického
priestoru, ktora je aktivitami ¢loveka urcena na turistické vyuzivanie,
¢iZe motivom jej vzniku je saturovanie potrieb spojenych s rekreaciou,
poznavanim alebo zazitkami. Typickymi ¢rtami turistického priesto-
ru su absencia stability jeho hranic vyplyvajica z dynamiky turistic-
kych fenoménov a ich cyklického ¢asového rezimu, vysoka miera he-
terogenity z fyzickogeografického i humannogeografického hladiska
a nespojitost, pretoze spravidla pozostava z priestorovo rozptylenych
(odltcenych) avsak funkcne prepojenych prvkov (Liszewski 1995 in
Kurek 2007, s. 39). Podla intenzity turistickych aktivit a ich dopadov
vycCleniujeme nasledujice typy turistického priestoru (Liszewski 1995
in Kurek 2007, s. 40):

e Priestor turistickej exploracie - v nom sa prejavuje turisticka
aktivita spojend s objavovanim nezndmych a zvacsa neobyvanych
Uzemi, v ktorych absentuju trvalé zariadenia turistickej infra-
Struktary (napr. vysokohorské oblasti, jaskyne, podmorské oblas-
ti, polarne oblasti, oblasti tropickych pralesov a pod.);

e Priestor turistickej asimilacie - v lom dochadza k realizacii tu-
ristickych pobytov, kde sa tcastnici turizmu dostavaju do interak-
cie s miestnym obyvatel'stvom poznavajic ich spdsob zivota, kulta-
ru, tradicie a pod.;

e Priestor turistickej kolonizacie - v nom dochadza k rozvoju tu-
ristickej funkcie na novych Gzemiach, pricom sa meni ich péovodné
vyuzitie - napr. rozvoj druhého byvania, vystavba hotelov, penzi6-
nov, rekreac¢nych stredisk, celych hotelovych rezortov a pod.;

e Priestor turistickej urbanizacie - v iom dochadza k transformaécii
pdvodnych vidieckych sidelnych Struktar (napr. rybarskych a pol'no-
hospodarskych dedin) na intenzivne urbanizované tizemia s turistic-
kou funkciou, ide v podstate o pokrocila fazu turistickej kolonizacie.
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Turisticky priestor je konceptom nadradenym, ktory zahfra vset-
ky prejavy turizmu vyskytujtice sa v danom tGzemi. Jeho prvkami st
hierarchizované turistické priestorové jednotky. Vo vSeobecnos-
ti ich charakterizujeme ako casti geografického priestoru, ktory plni
funkciu prijimania (recepcie) ucastnikov turizmu bez ohladu na jeho
velkost. Sticasne moézeme klasifikovat ich hierarchiu a rozlisovat jed-
notlivy objekt, rekreacné stredisko, turistické miesto (lokalita), turis-
ticka zénu, turisticky region, turisticky tizemny systém alebo i cely
stat (Liszewski, Baczwarov 1998 in Kurek 2007, s. 40). Kazd z uvede-
nych turistickych priestorovych jednotiek méZzeme chapat i ako turis-
tickd destinaciu.

Presmyk La Raya (Abra la Raya) v Peruanskych Andach (4 335 m n.m.),
hranica regiénov Cusco a Puno, severozapadny okraj

nédhornej plosiny Altiplano, Peru

Foto: K. Matlovi¢ova
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1.1.2 Marketingova perspektiva

Marketéri na turistickt destinadciu nazeraja ako na siibor zdrojov
resp. prilezitosti pre tvorbu turistického produktu. Na rozdiel od
geografického pristupu sa prestiva doéraz od vymedzenia Gzemia ako
takého, k jeho moznej turistickej ponuke, z ktorej je nasledne konci-
povany produkt.

Marketingova perspektiva nazerajica na tzemie turistickej desti-
nacie ako na stbor zdrojov je oznacovana ako Resource-Based View
(RBV).

Vitanym aspektom destinacie je v tomto pripade heterogenita
zdrojov zemia, ktord je povazovana za mozny zdroj konkurencnej vy-
hody. Délezitym aspektom vyuZitelnosti zdrojov je ista miera ich kon-
trolovatelnosti a udrzatelnosti vyuZivania prispievajica k prediZe-
niu trvania unikatnosti charakteru destinacie (Penrose 1958; Rumelt
1984; Wernerfelt 1984).

V tomto duchu Palatkova (2006, s. 25) oznacuje destinaciu aj za
subor prilezitosti tizemia tzv. Destination Area Oportunity Set - DAOS
(Ashworth, Goodall 2014, s. 65), ktoré st tvorené na zaklade existu-
jacich zdrojov. Inymi slovami ide o disponibilny kapital destinéacie,
ktory mo6Ze mat hmotny alebo nehmotny charakter.

e Hmotny kapital turistickej destinacie tvoria fyzické atribu-
ty prostredia ako napr. stavby, objekty, hmotné atrakcie, finan-
¢ny kapitdl, samotné geograficka poloha, ktora predstavuje vel'mi
cenny zdroj (Barney 1991 in Matlovicova 2015, s. 64);

e Nehmotny kapital turistickej destinacie tvori:

Socialny kapitdl - kvalita I'udskych zdrojov ako st sktsenosti,
asudok, dovtip, reputacia, individualne schopnosti manazérov,
pracovnikov administrativy, miestnych stakeholderov resp. re-
zidentov, ktorymi dokaZu obohatit produkt destinacie a pris-
piet tak k jej rozvoju (Barney 1991 in Matlovi¢ova 2015, s. 64).
Organizacny kapitdl - formalne Struktiry riadenia Gzemia,
formdalne a neformélne planovanie, riadiace a koordinac¢né sys-
témy, neforméalne vztahy v rdmci tizemia destinacie a s jej oko-
lim (Barney 1991 in Matlovicova 2015, s. 64).

Vo svetle Resource-Based View by mohla byt turisticka destinacia
definovand ako stibor ticelovych zariadeni a sluZieb, ktoré uspokoju-
ju dopyt turistov (Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd, Wanhill 1998).
V podobnom duchu destinaciu definuje aj Leiper (1995, s.87) a oznacuje
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nou tizemie, do ktorého turisti cestuji a v ktorom sa rozhodnit urci-
ty ¢as zostat, pretoze chct vyuzivat urcité jeho prvky alebo charak-
teristiky vnimané ako atraktivne. Buhalis (2000) ide v konkretizacii
zdrojov este hlbsie. Identifikoval Sest klticovych komponentov, ktoré
by podla neho mali tvorit zaklad kazdej analyzy turistickej destinacie.
Oznacuje ju ako ststava ,,6A“ komponentov destinécie. Tvoria ju:

e Turistické atrakcie (Attractions) - vSetky stimuldtory turizmu
bez ohl'adu na ich charakter, t.j. rovnako prirodné aj antropogén-
ne (umelé, vytvorené ¢lovekom), resp. hmotné (historické pamiat-
ky, budovy, zabavné parky a pod.) a nehmotné atrakcie (napriklad
rozne podujatia). Niekedy st oznacované aj ako primarna ponuka
turizmu;

e Dopravna infrastruktira (Accessibility) - ide o infrastruktiru za-
bezpecujicu konektivitu izemia destinacie s izemiami, ktoré ge-
neruju turistov (so zdrojovymi trhmi). Buhalis (2000) tu menovite
uvadza komplexny systém dopravy vratane cestnej siete, Zeleznic-
nej siete, stanic, letisk, pristavov a dopravnych prostriedkov. Nie-
kedy je oznacovana aj ako podpornad, vSeobecna infrastruktira;

e Turistické zariadenia (Amenities) - turistickd suprastrukttra
(ubytovacie a stravovacie zariadenia) a infrastruktdra (informac-
né a cestovné kancelarie a ostatné turistické sluzby);

e Dostupna ponuka (Available packages) — predpripravené ponuky
pobytov jednak prevadzkovatel'mi zariadeni v turistickej destina-
cii (napr. acelovo vytvorené ponuky hotelmi) alebo sprostredkova-
telmi (napr. zdjazdy cestovnych kancelarii);

e Ponuka aktivit (Activities) - vSetky dostupné aktivity, ktoré mozu
turisti poc¢as pobytu v turistickej destinacii realizovat;

e Doplnkova infrastruktiira (Ancillary services) - ide o doplnko-
vé sluzby, ktoré uspokojuju predovsetkym potreby rezidentov, ale
moZu slazit aj turistom (banky, telekomunikaéné sluzby, posty, ne-
mocnice a pod.). (Buhalis 2000)

Buhalis (2000) za destinaciu povazuje kombinaciu (alebo aj druh)
vSetkych produktov, sluzieb a v kone¢nom ddésledku aj zazitkov,
ktoré dané tizemie poskytuje. Tieto siiCasne vnima aj za prostrie-
dok umoziujuci vyhodnocovat impakt turizmu na regiondlnej Grovni
a ziskavat tak informéacie potrebné pre efektivne manazovanie ponu-
ky vo vztahu k dopytu (Buhalis 2000). V tejto definicii je obsiahnuta
aj procesna stranka zabezpecujica maximalizaciu a udrzatelnost be-
nefitov pre vSetkych zticastnenych stakeholderov.
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Palatkova (2006, s. 25) upozoriuje aj na moznost virtualnej exis-
tencie turistickej destinacie, t.j. len v podobe akéhosi mentalneho
konstruktu, ktory sa neviaZze na redlne existujici priestor. Ako priklad
je mozné uviest zaniknuté historické mesta a artefakty ako Pompeje,
Artemidin chram v Efeze, ¢i miesta kde sa odohravali pribehy fiktiv-
nych hrdinov napr. Harryho Pottera, Santa Clausa a pod. Dobre znadme
legendy, slavne historické udalosti alebo pribehy vymyslenych hrdi-
nov ponukaji velmi cenny kapitdl pre tvorbu silného a pozitivneho
imidZu turistickych destindacii. Predstavujad G¢inny spdsob posilnenia
ich konkurencieschopnosti.

Existencia zdrojov turistickej destinacie tizemia je podla Ashwort-
ha a Woogda (1990) determinovana dopytom a spésobom ich nasledné-
ho vyuzitia. To znamen4, Ze jeden zdroj méze byt vyuzity opakovane
v rozlicnom c¢ase. Rovnaky zdroj méze sticasne uspokojovat rozli¢né
potreby vychadzajice z diverzifikovaného dopytu. Viacnasobne vy-
uzitel'né zdroje mozu byt sacastou viacerych produktov a maju tak
pre destinéciu ovela vacsi vyznam.

Ashworth a Woogd (1990) dalej upozoriiuji na pomerne castt
chybu stotoZiiovania oboch terminov: produkty a zdroje. Rozhodne to
nie st synonyma a je potrebné ich rozlisovat.

e Produkty st vytvarané zo zdrojov;
e Zdroje st komponenty, ktoré tvoria produkt (obrazok 1).

O produkty (O zdroje

Obrazok 1
Zdroje versus produkty turistickej destinacie
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Napriklad produkt ,historické mesto“ je mozné vytvorit na zakla-
de kombinécie:

e Specifickych urbanno-historickych zdrojov ako st rozli¢né arte-
fakty zoskupené na danom tzemi. Mame tu na mysli predovset-
kym prvky hmotného charakteru (napr. rozli¢né historicky cenné
budovy, zbierky historickych diel, reliktnd morfologicka intraur-
banna S$truktdra a i.),

e a/alebo zachované znaky, ¢rty pripisované danému dGzemiu. Ide
tu predovsetkym o atribaty nehmotného charakteru ako spojitost
s nejakou historickou osobnostou, udalostou (napr. miesto kde sa
odohrala nejaka dolezitd bitka, poprava, kde bola podpisana vy-
znamna dohoda alebo miesto opradené legendou a pod.).

Jeden subor zdrojov méze posluzit pre vytvorenie rozli¢nych
produktov lisiacich sa spdésobom ich vnuatorného usporiadania
podriadeného poziadavkam Specifickych skupin uzivatelov.

Selekcia zdrojov pritom zalezi:

¢ od toho kto realizuje vyber,
e od toho na zaklade akiych kritérii sa vyber realizuje,
¢ od toho pre aky segment uzivatelov je vytvarany produkt urceny.

To znamen4, Ze v rdmci jednej turistickej destinacie zvycajne ko-
existuje viacero produktov, ktoré si viazané na jeden subor zdrojov.
Rovnaké zdroje pritom moézu byt vyuzivané aj Gplne odlisSnym sposo-
bom (napr. zrticanina hradu méze posluzit nielen pre produkty z ob-
lasti kultirneho turizmu, ale si¢asne mdze byt zakladom pre produk-
ty adrenalinovych Sportov ako Base Jumping, Bungee Jumping a pod.).

Z priestorového hladiska produkty turistickej destinacie nemusia
byt viazané len na zdroje v rdmci Gzemia jednej turistickej destina-
cie, ale m6zu ho aj presahovat (Ashworth, Woogd 1990; napr. v ramci
mesta v jeho administrativnych hraniciach alebo mézu hranice mesta
presahovat).

Ako naznacuje obrazok 1 vacSina destinacnych produktov pred-
stavuje sabor parcialnych a v rozli¢nej miere vzajomne prepoje-
nych produktov. Najcastejsie ide o cely komplex stvisiacich priméar-
nych a doplnkovych turistickych sluzieb, ktoré st vnimané ako celok
(holisticky). Holisticka perspektiva na produkt turistickej destinacie
je oznacovand ako TRP - turisticky rekreacny produkt (Tourist Rec-
reation Produkt; napr. in Palatkova 2015, s. 122). Holisticky vnimany
produkt tizemia, ktory mozno predavat turistom ako celok je vyuzi-
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vany najma v marketingovom manazmente turistickych destinacii. Na
prvy pohlad lakava predstava jednoduchého transferu principov mar-
ketingu obchodnych produktov na turistické destinacie vSak narédza
na cely rad problémov, ktoré sa so sttipajicou vel'kostou a heterogeni-
tou Gzemia prehlbuji. Vnimanie turistickej destinéacie ako celku, zna-
mend pracovat s jej izemim ako s jasne odliSenou entitou, komplexom
hmotnych a nehmotnych atribttov (fyzické strukttry, funkcie, aktivi-
ty, atmosféra, symbolickd hodnota a i.).

Marketingovy manazment modZe pracovat s Gzemim turistickej
destinécie aj prostrednictvom selekcie jej parcidlnych, zvacésa domi-
nantnych, imidzotvornych atributov. Ide o Specifické prvky, atrakcie
¢i sluzby. V takom pripade moze byt destindcia vnimana prostrednic-
tvom jadrového produktu (nuclear product) ponikajiceho destinaciu
ako celok a prostrednictvom tzv. podpornich prvkov produktu (con-
tributory elements), ktoré predstavuju Specifické a istym spdsobom
oddelené sluzby (Matlovicova 2015, s. 70).

Nech uz je destinacia vnimand holisticky alebo ako suibor atribu-
tov ,,Ziaden z navstevnikov nema exkluzivne pravo na jej ,konzu-
maciu““ (Palatkova 2015, s. 122). Napriek tomu Ze si kazdy navstevnik
destinacie kupil produkt rovnakej turistickej destinacie, kazdy z nich
v kone¢nom doésledku konzumuje iny, Specificky produkt (Palatkova
2015, s. 122). Jadrovy produkt je totiz stborom moznych alternativ
ponuk, z ktorych si kazdy zdkaznik vytvara jedinecny produkt podla
vlastnych preferencii (Matlovi¢ova 2015).

1.1.3 Sociologicka perspektiva

Pre sociologicktl perspektivu je prizna¢né vnimanie turistickej
destinacie ako zdielaného priestoru, v ktorom koexistujii rozlicné
society.

Akakol'vek turisticka destinacia je chapana ako Gizemie, ktoré nie
je mozné abstrahovat od 'udského ¢initela. Cudia prostrednictvom naj-
rozmanitejsich ¢innosti, spatych s danou destinaciou, aktivne vstupu-
ja do procesov jej formovania. Kazdy takyto stibor aktivit je jedinecny
a to aj v pripadoch ak je motivovany snahou o reprodukciu niektorych
atribttov konkurencnych tizemi (napr. ak dve destinéacie vybuduju za-
bavny park alebo relaxa¢nt z6nu, nikdy nebudu identické). D6vodom
st prave l'udia - siet aktérov, ktord sa v kazdom tizemi 1isi.
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Kecuanska Zena na trhu v Raqchi, regién Cusco,
provincia Canchis, oblast San Pedro, Peru
Foto: K. Matlovicova



Jednym z kl'i¢ovych determinantov diferenciacie sa kultiirne resp.
socio-kulturne atribiity tizemia, v ktorych je turisticka destinacia si-
tuovand. V procesoch vytvarania a planovania rozvoja turistickej des-
tinacie nie je teda mozné abstrahovat od kultirneho kontextu, v kto-
rom je situovana.

Sociologicka perspektiva upriamuje pozornost na mocenské vzta-
hy a historicky kontext destinacie. V tomto pripade mame na mysli
predstavu turistickej destindcie ako Specifického odrazu socidlneho
prostredia. Prostredie turistickej destindcie sa rozlicnym spdsobom
premieta do vyslednej percepcie v mysliach jej navstevnikov. Mnohé
sociokultirne atributy st pozorovatelné priamo. Skryté atributy
vnima navstevnik nepriamo, teda sprostredkovane cez zastupné indi-
katory (napr. spravanie sa miestnych sprievodcov, zvyklosti doméacich
obyvatelov a pod.). Jeden z hlavnych predpokladov tohto pristupu je
myslienka, Ze st to prave l'udia a komunity, ktoré rozhodujt o tom ako
veci (skuto¢nosti) vyjadrovat, nie veci samotné. (Smith 2005)

Baloglu a McCleary (1999) chéapu destinaciu ako mentalny obraz,
ktory je konstruovany:

¢ na jednej strane subjektivne - liSiaci sa od jednotlivca k jednotliv-
covi,

e asucasne aj kolektivne ako sibor zdielanych spolo¢nych predstav
o danom Gzemi.

Napriklad Pariz moze byt individudlne vnimany ako turisticka
destinacia prostrednictvom osobnych skiisenosti s miestom (napr. ne-
gativnych zazitkov z predmesti, kde sme sa mohli stat ter¢om ata-
kov nespokojnych obyvatelov), ale na strane druhej aj napriek tomu,
Ze osobnd skusenost tomu nemusi zodpovedat - ako romantické mesto
umelcov a dobrého jedla.

Predstavu turistickej destinacie zo sociologickej perspektivy je
mozné jednoducho vyjadrit ako socialno-kultiirny priestor formo-
vany ¢innostou v nej pritomnych ludi - turistov, rozli¢nijch stake-
holderov a beznych domacich obyvatelov.
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1.1.4 Transdisciplinarna perspektiva

Transdisciplindrna perspektiva vnima turistickil destinaciu ako
zlozity systém zivych aj nezivych prvkov vo vzajomnej interakcii.
Tieto vytvaraju zlozité siete.

V tomto kontexte rozliSujeme dva mozné pristupy k chapaniu tu-
ristickej destinacie: a) Turisticka destinacia ako klaster a b) Turisticka
destinéacia ako siet aktérov (Matlovi¢ova 2015).

a) Turisticka destinacia ako klaster

Produkt turistickej destindcie mozno vnimat ako vyhodny pries-
tor pre vznik klastrov, chapanych v zmysle Portera (1998, s. 78) ako
»geografické koncentracie vzajomne prepojenych spoloc¢nosti a institii-
cii v konkrétnom tizemi“. Faktor vzajomnej blizkosti lokalizacie ak-
térov vytvara jedinec¢ny priestor pre vzajomné Specifické prepojenia,
zvycajne na baze podobného ¢i nadvazujaceho zamerania organizacii
a vyuzivania dal$ich vyhod, ktoré pontuka Gizemie (najméa aglomerac-
né a urbaniza¢né tGspory, priazniva tizemna politika). Uzemie je teda
v tomto pripade vnimané ako platforma nevyhnutniych zdrojov po-
trebnych pre vznik klastrov.

b) Turisticka destinacia ako siet aktérov

Tento pristup nadvazuje na predchadzajici avsak s tym, Ze na roz-
diel od ekonomickej teérie klastrov klada sietové teérie doraz na:

e vplyv osobnych vizieb (siete zamestnavatelov, zamestnancov),

e miestnych vztahov,

e a organizacnej prislusnosti, ktoré si povazované za klicové
v rozhodovacich procesoch urcujicich smerovanie vacsiny aktivit
spojenych s tizemim turistickej destinacie.

Z pohladu teoérie sieti je predmetom zaujmu charakter vézieb:

e osobny alebo instituciondlny,
e formalny alebo neformélny,
e prileZitostny alebo dlhodoby,

a rovnako aj typy vézieb:

o konkurencia,
e kooperacia
e a kontrola.
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Vztahy medzi aktérmi sa mo6zu formovat na zaklade zdrojov Gze-
mia (napr. prirodné zdroje, finan¢né zdroje, vlastnicke prava, vyrob-
na komplementarita, konzultacné sluzby a pod.). Oproti ekonomickej
teorii klastrov sa v tomto pripade kladie vaési déraz na koncept ,za-
korenenosti'” resp. priputanosti (embeddedness) (viac v Matlovicova
2015, s. 67-68). KI'G¢ovym problémom je motivacia ovplyviiujica lo-
kaliza¢né a iné decizie stakeholderov, ktoré vplyvaji na charakter tu-
ristickej destinéacie.

Diferenciacnym znakom v tomto pripade méze byt pévod a histé-
ria osobnych vztahov (napr. miesto kde Zije rodina, miesto narodenia,
miesto $tudii, blizkost priatelov a pod.). Tieto tivahy uz vedu k feno-
menologickym predstavdm o charaktere miesta (viac v Matlovicova
2015, s. 78-79), chapaného cez optiku konceptu topofilie - spolupatric-
nosti s vlastnou minulostou, respektive ako existencie citového puta
medzi 'udmi a miestom (Matlovic¢ova 2015, s. 80-81).

Konkurencieschopnost turistickej destinacie v ramci tedrie sieti
mozno hodnotit cez optiku ANT (Actor-Network Theory) - teorie
aktér-siet, sformulovanej v 80. rokoch minulého storodia najma za-
sluhou B. Latoura. Doraz je tu kladeny na diverzitu rozli¢nych vzta-
hov. Uzemie turistickej destinacie je chdpané ako neustale prebieha-
jaci proces formovania vztahov prostrednictvom mnozstva rozliénych
entit oznacovanych ako aktéri (I'udi, strojov, periazi, dokumentov, tex-

1 Koncept pripiitanosti v zmysle Polanyiho poukazuje na délezitost spolo¢enskych
vztahov, ktoré prenikajt aj do ekonomickej sféry a ovplyvriuja ju (napr. pribuzen-
ské vztahy, ndbozenska spolupatri¢nost, lojalita v rdmci subkultar a pod.; Melzo-
chova 2012; Zagata 2008; Moravc¢ikova, Adamic¢kova 2014). Koncept pripttanosti
(embeddedness) mozno podla Hendersona a kol. (2002) v kontexte produktu turis-
tickej destinacie vnimat v dvoch rovinéch:

a) teritorialne pripitanie (territorial embeddedness) - pripatanost k miestu.
Napriklad v pripade firiem ak sa historicky viazané k nejakému miestu. Ich za-
korenenost méze byt dané aj tym, Ze st pohlcované miestnymi ekonomickymi
aktivitami. V niektorych pripadoch sa stava pripatanost vynttena ekonomic-
kymi aktivitami a existujicou socialnou dynamikou izemi (napr. danové tlavy,
programy vzdeldvania pracovnikov generujice $pecidlne vyskolent pracovna
silu a pod.);

b) sietové pripitanie (network embeddedness) - priputanost k urcitej sieti akté-
rov, ked prioritou st vztahy medzi siefovymi partnermi bez ohl'adu na miesto
ich pévodu ¢i miestneho ukotvenia. Miera sietovej zakorenenosti je determino-
vana charakterom, odolnostou a stabilitou formélnych aj neformélnych vzta-
hov na trovni jednotlivych aktérov siete. Kym povodne bola sietova priptta-
nost chdpané len na Grovni osobnych vztahov jednotlivych ¢lenov firmy s inymi
aktérmi, neskor sa jej chapanie rozsirilo aj o $irsie inStituciondlne vztahy s ne-
obchodnymi partnermi (napr. zastupcov statnej spravy, mimovladnych organi-
zacii a pod.). Je povazovana za vysledok procesu budovania dovery medzi par-
tnermi. Text poznamky je uvedeny v inej praci Matlovi¢ova (2015, s. 67-68).
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tov, technoldgii, firmy, samospravy, vlady, mestd, obce a pod.). Aktéri
s neustale v pohybe, formuji a menia svoje vztahy a spojenia hetero-
génnych aktivit, ¢im vytvaraja urcita siet. (Matlovi¢ova 2015).

Sietové vztahy pritom mo6Zu mat:

e materialny charakter (medzi vecami), alebo

e semioticky charakter (medzi myslienkami, konceptami, technolé-
giami),

e mnoho vztahov ma vSak sti¢asne povahu materialnu i semiotickt
(Matlovic¢, Matlovicova 2015, s. 243-6).

Sietova perspektiva vo vztahu k turistickej destinacii je uplatriova-
na najma pri optimalizovani jej manazmentu (riadenia). Ako vyply-
va z doterajsich tivah, miera riaditel'nosti a kontroly zdrojov je deter-
minovana existenciou strategickych partnerstiev na tzemi turistickej
destinacie. Tie destinacie, ktoré dokazu vytvorit a efektivne riadit
fungujtce siete kl'icovych destina¢nych stakeholderov tak, aby vied-
li k naplneniu zadefinovanych strategickych cielov, ziskavaji konku-
renc¢nad vyhodu.

Prekazkou, ¢i faktorom znizujicim celkovi konkurencieschop-
nost zdrojov izemia, m6ze byt rozpor v strategickych zdmeroch o spo-
sobe vyuZzivania zdrojov ich vlastnikmi, na ktory manazment Gzemia
nemd dosah. Absencia kompetencii a moZnosti zjednotit strategické
zdmery moze viest k zniZeniu hodnoty zdrojov a tym aj k oslabeniu
konkurencieschopnosti Gzemia. Na rozdiel od firemnej perspektivy
disponuje manazment turistickej destindcie menSou mierou kompe-
tencii ovplyvnit mnohé zdroje Gizemia (t.j. zdroje, nad ktorymi ma ob-
medzenu alebo ziadnu kontrolu napr. zdroje v sikromnom vlastnictve,
Strukttra rezidentov a pod.).
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Islas Flotantes de los Uros, Titicaca, Peru

Plavajiice ostrovy na hladine jazera Titicaca zhotovené z trstiny Totora,
obyvané etnikom Uros

Foto: K. Matlovicova



1.2 Turisticka destinacia z perspektivy marketingového
manazmentu

Marketingovy manazment pracuje s turistickou destinaciou ako
Specifickym tzemnym produktom, ktory je manaZovatelny. Sim-
plexnd predstava substittcie turistickd destindcia = produkt je vel'mi 14-
kava, pretoze zvadza k presvedceniu o jednoduchosti transferu v praxi
overenych postupov marketingu obchodnych produktov na tizemia.

Ak nieco funguje napriklad v maloobchode tak preco nie pri turis-
tickej destinacii?

Pretoze turisticka destinacia predstavuje vel'mi komplikovanu en-
titu s celym radom nestalych, zlozitych a neraz aj skrytych vazieb, ¢o
nesmierne komplikuje akykol'vek planovaci proces. Komplexnost pro-
duktu tizemia je povaZovana za klIti¢ovy atribut turistickej destinéacie,
ktory si vyzaduje v mnohych ohladoch celkom odli$ny pristup. Viac sa
mu venujeme v samostatnej kapitole 3.4.2.

Vel'mi struéne by sme mohli povedat, Ze turisticka destinéacia je
kazdé Gzemie, ktoré je predmetom turistického zaujmu. Pre potre-
by marketingu je potrebné vymedzenie pojmu turistickd destinécia
precizovat a vyjasnit predstavu o velkosti izemia, ktord reprezentuje;
o aktéroch, ktori sa na jej fungovani podielaji; o cielovych skupinach,
ktoré sa snazi oslovit.

Reflektujic vyssie zmienené perspektivy a pristupy definuje Mor-
rison (2013) turistickt destinaciu ako:

1. Uzemie geograficky vymedzené hranicou alebo hranicami -
v tomto pripade ma na mysli rozli¢ne ohrani¢ené administrativne
celky ako su Staty, regiony, teritéria, provincie, mesta ¢i inak po-
menované izemnospravne celky. Hierarchicka troven z perspekti-
vy mierky geografického vymedzenia nie je teda jednoznacne ur-
¢end (turistickou destinaciou moze byt rovnako mesto ako aj $tat).
Hranice turistickej destinacie st teda chapané kontextualne. Pre
Gcely planovania rozvoja turizmu moézu byt stanovované tak na
makroregiondlnej, mezoregionalnej, mikroregionalnej a lokoregi-
ondalnej Grovni. Na najnizsej Grovni je zauzivany aj termin rezort
resp. stredisko (viac nizsie);

2. Uzemie s koncentraciou ubytovacich zariadeni - tu ma Morri-
son (2013) na mysli rézne typy ubytovacich zariadeni nielen hote-
ly. Ubytovacie zariadenia nemusia byt nevyhnutne vyuzivané len
turistami. Nie vSetci ndvstevnici ich musia pocas pobytu vyuzit
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(napr. Gzemie moze byt cielom jednodennych vyletnikov, ktori ich
nevyuzivaji). Tieto zariadenia st stcastou turistickych sluzieb,
v ramci ktorych maji osobitné postavenie (Morrison, 2013 ich vy-
¢leriuje ako osobitnd charakteristiku);

3. Uzemie s koncentraciou turistickych atrakcii a sluzieb (okrem
ubytovania aj dalsich), t.j. Specifickym destinacnym mixom cie-
lenym podla Morrisona (2013) na potencidlnych navstevnikov -
reStaurdcie, rozne turistické atrakcie, podujatia, dopravna ¢i ina
podporna infrastruktdra a vSetky ostatné turistické sluzby;

4. Uzemie, ktoré je predmetom marketingového tsilia - predovset-
kym podniknuté kroky vo vztahu k tvorbe a formovaniu turistic-
kého produktu a jeho ,predaju“ na cielovom trhu (t.j. nielen pro-
pagacie miesta vo vztahu k turistom ako nevyhnutnej sacasti
marketingového mixu);

5. Uzemie, v ktorom bola zriadend koordinac¢nd organizacna Struktu-
ra - organizacia destinacného manazmentu (DMO) - riadi a ko-
ordinuje turistické aktivity v Gzemi;

6. Uzemie, ktoré sa vyznacuje istou mierou povedomia - je mozné
sktimat jeho imidZ u turistov, I'udia maja predstavu o tom, ¢o mies-
to pontka turistom;

7. Uzemie, na ktoré sa vztahuji isté regulacie (napr. Specialna legis-
lativa a regulac¢na kontrola rozli¢nych aspektov turizmu a pod.);

8. Uzemie, v ktorom existuje spektrum stakeholderov - Morrison
(2013) tu explicitne uvadza stkromnych podnikatelov, vladne
agentury, neziskové organizéicie ale aj jednotlivcov ¢i iné entity
majuce zaujem o podnikanie v turizme.

1.2.1 Turisticka destinacia a jej mierka

Vsetky vyssie uvedené pristupy pracuju s tzemim turistickej des-
tindcie ako so zakladnou analytickou jednotkou (Pike, Page 2014,
s. 202) v ramci planovacich procesov rozvoja turizmu.

Vel'kost a hranica destinacie nie je jednoznacne dana, ale za-
visi od uvazovaného kontextu. Kazdé miesto na zemskom povrchu
je stcastou aspon jedného retazca hierarchie taxonomickych trovni
uzemi. Rovnaké izemie mébzZe byt sicasne predmetom zaujmu viace-
rych hierarchickich tirovni riadenia: lokdlnej, regiondlnej, ndrodnej
alebo nadnéarodnej (napr. Szromnik 2006; Palatkova 2015). Napriklad
Strbské Pleso moZe byt vnimané ako samostatné turistick4 destina-
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cia a sti¢asne aj ako stcast destindcie Vysoké Tatry, resp. destinacie
Tatransky narodny park, destindcie PreSovsky kraj, destinéacie seve-
rovychodné Slovensko, destindcie Tatry (slovenska a polska cast), ¢i
destinacie Slovensko. Podobne turistickd destinacia Tahiti - je prezen-
tovana ako samostatny ostrov (a jeho vzijomne prepojené casti Tahiti
Nui a Tahiti Iti) alebo ako stiostrovie Spolocenské ostrovy, respektive
ako Franctizska Polynézia.

Na mierku turistickej destindcie mozno nazerat z dvoch réznych
perspektiv:

a) zo strany dopytu - ako je vnimana zakaznikmi,
b) zo strany ponuky - ako je pontikand na trhu, resp. manazovana.

a) Percepcia mierky turistickej destinacie zo strany dopytu

Zakaznici vnimaji mierku tizemia turistickej destinacie vel'mi roz-
dielne. Destinacia je zo strany dopytu vymedzena v zmysle tzv. ,,mék-
kych“ hranic, t.j. na zaklade percepcie cielovymi segmentmi. Tieto
nie su striktne dané a liSia sa v zavislosti od:

1) ucelu zamyslaného vyuzitia,
2) vzdialenosti zdrojového trhu,
3) filtrov vnimania atraktivity jej jednotlivych c¢asti.

Hlavné faktory ovplyvriujice percepciu mierky turistickej destina-
cie mozno vnimat v troch rovinéch:

1) Percepcia mierky destindcie méze byt je determinovana acelom
jej zamyslaného vyuzitia. Inak bude vnimana ako ciel’ odpocin-
kovych aktivit a inak ako ciel poznavacich turistickych aktivit.
V tomto konkrétnom pripade je rozdiel dany odlisSnym akénym ra-
diom turistu?pocas pobytu (napr. Palatkova 2011, s. 13).

2 Akény radius turistu (Tourist Action Radius, Action Radius of the Tourist) je prie-
mernd plocha Gizemia, ktoré navstevnik pocas pobytu obsiahne, resp. jeho ponuku
intenzivne vyuziva. Jeho velkost je zavisla od:

» dostupnosti (Accessibility) tizemia - a to nie iba dopravnej. Napriklad Gzemie
moze disponovat dobrou dopravnou infrastruktirou a napriek tomu moéze byt
z rdznych dovodov nedostupné resp. je do neho limitovany pristup (napr. pre
vojnovy konflikt, epidémiu, prirodnt katastrofu, environmentalne regulécie,
viza, nebezpecenstvo a pod.);

* motivacnych cinitelov - najmd vSak lokalizacie dostupnosti turistickych
atrakcii, ktorych selekcia je do znac¢nej miery ovplyviiovana:
e osobnymi preferenciami zdkaznika - pri individualnych formdach turizmu,
e Ucelovou selekciou zo strany organizdtora pobytu v nadvaznosti na formou

turizmu - pri organizovanych formach turizmu.
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2) V niektorych pripadoch je vnimanie mierky turistickej destinécie
determinované jej vzdialenostou od miesta generujiiceho dopyt.
Cim je vzdialenejsi zdrojovy trh destinacie, tym je destinacia vni-
manda v mensej mierke (Palatkova 2011, s. 13). Napriklad turisti
z USA, Ciny ¢&i Japonska navstevujici eurépske metropoly Pariz-
Londyn-Viederi dominantne vnimaji nadnarodnt Groven t.j. turis-
tickd destinaciu vymedzend ako Eurépa, v mensej miere rozlisu-
ja niz$iu Groven ¢lenenia na $taty alebo ich regiény. Inak to méze
byt u turistov navstevujlcich susedné krajiny ¢i v pripade doma-
cich turistov. Napriklad v pripade uz spominaného pripadu Fran-
ctizskej Polynézie, bude turista z Cookovych ostrovov cestujici na
atol Manihi vnimat aj regionalnu droveii ich vymedzenia a teda za
cielovl destinaciu bude povazovat stiostrovie Tuamotu, kym napr.
percepcia Eurépana moze identifikovat ciel cesty v mensej mierke
ako Franctizsku Polynéziu, ¢i dokonca Ocedniu;

3) Existujt vsak aj pripady, ked je destindcia vnimana ako hetero-
génny celok v zmysle dopytu t.j. diferencovane v désledku rozdie-
lov vo vnimani jej jednotliviych casti. Niektoré casti tizemia st
doslova prehliadané alebo ignorované, iné naopak sd rozsirované
aj na okolie alebo zazemie. V takom pripade v ramci destinacie je
mozné identifikovat jadro a perifériu, resp. viac jadier, ktoré su
hierarchicky usporiadané podla stupiia atraktivity pre cielovy trh.
Najvyraznejsie sa prejavuju v ramci destinacii masového turizmu.

Kazdy turista ma nastavené filtre vnimania Gzemia turistic-
kej destinacie inak. Periféria respektive , biele miesta na pomyselnej
mape zaujmu turistu“ v ramci destinacie sa zvycajne zhoduju s oblas-
tami nizkeho resp. nizsieho zaujmu, vymedzenymi na zdklade dostup-
nych tvrdych dat. Nemusi to v8ak platit vzdy. Niektoré skupiny turis-
tov zamerne vyhladavaju Specifické miesta, ktoré lezia mimo masovo
navstevovanych Gzemi. U nich bude mapa lokalit zdujmu v ramci tu-
ristickej destinécie vyzerat inak ako vyplyva zo $tatistickych dat o in-
tenzite navStevnosti.

Podobne ako centra aj periférne izemia mo6Zzu mat rozli¢nt mieru
vyznamu. Z hladiska miery zaujmu o jednotlivé casti izemia desti-
nacie by v geografickej perspektive bolo mozné metaforicky hovorit
o ,hypsografii percepcie“ atraktivity izemia turistickej destinacie,
pri¢om vrcholy - z priestorového hladiska body (napr. hlavné mesto,
vyznamné regiondlne centrd ¢i najnavstevovanejsSie atrakcie) moézu
byt stotoZiiované s podstatne SirSie vymedzenym tzemim destina-
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Vv,

cie presahujicim droverl administrativneho ¢lenenia (vys$$im admi-
nistrativhym celkom). Napriklad metropoly ako turistické destinacie
mozu byt stotoznené s izemim celého $tatu, ktory reprezentujt (napr.
PariZ = Franctizsko, Londyn = Spojené kralovstvo a pod.). Navsteva
uzemi niz$ieho raddu v zmysle vnimanej atraktivity dokonca nemusi
byt zo strany niektorych turistov povazovana za plnohodnotnd nav-
Stevu danej turistickej destinacie.

b) Percepcia mierky turistickej destinacie zo strany ponuky

1) Turisticka destinacia v rozsahu administrativnych hranic

Pri planovacich a riadiacich procesoch st v praxi turistické desti-
nacie vymedzované najcastejSie v sulade s izemnospravnym Ccle-
nenim, t.j. v ramci existujicich tzemnospravnych jednotiek ¢i inak
ohranicenych arealov v ich ramci. Na rozdiel od predoslého pri-
stupu ma v tomto pripade teritérium destinacie presne stanove-
né ,tvrdé“ hranice v ramci existujuceho administrativneho cle-
nenia.

Ak si to okolnosti vyzaduju, pristupuje sa aj k vytvoreniu novych
arovni ¢lenenia - najcastejSie agregovanim nizsich taxonomickych
arovni do vacsich celkov na zadklade spolo¢ného znaku/kov.

Z pohladu administrativneho ¢lenenia je najCastejSie v praxi uplat-
novana generalizovana podoba hierarchického systému tizemi,
ktora cely retazec moznych taxonomickych drovni turistickych
destinécii redukuje na pat Grovni:

¢ Nadnarodnit - napriklad cezhrani¢né z6ny, euroregiény, resp.
subory statov ako Benelux, Eur6pska Gnia;

e Narodnii - na Grovni jednotlivych statov;

e Regionalnu - napriklad subory obci (napr. mikroregiony),
resp. sibory okresov, kraje, skupiny krajov ¢i inak vymedze-
nych regiénov ako ekonomické zény;

¢ Lokalnu - napr. mesto alebo jeho urbanistickd, administrativ-
na ¢i funk¢énéa saucast, mestska stvrt alebo sidlisko, hlavné na-
mestie, centrum obchodu a sluzieb, technologické alebo pri-
rodno-historické parky, skanzeny, samostatné objekty, hlavna
obchodna ulica, usadlost alebo stbor usadlosti a pod.;

e Rezort - z pohladu turizmu najmensia ucelovo vymedzena jed-
notka na lokdlnej irovni (tejto Grovni sa podrobnejsie venuje-
me v nasledujtcej kapitole).
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2)

30

Vijhodou administrativneho vymedzenia destinacie je existencia
vy$$ej izemnospravnej autority, ktora moze prispievat k zniZeniu
miery rizika potencidlnych tenzii pri rozdelovani kompetencii a fi-
nancovani planovanych aktivit. Neraz ide aj o jediné mozné riese-
nie poskytujice nevyhnutnt instituciondlnu a financnt podporu
a koordinaciu s cielom dosiahnut stanovené marketingové ciele.

V praxi sa pohlad na mierku turistickej destinéacie zjednodusuje
eSte viac. Manazéri zodpovedni za rozvoj turizmu v tejto stivislos-
ti rozlisuji dve hlavné vzajomne prepojené tirovne Gzemi, ktoré
st predmetom ich zaujmu:

¢ makrodestinacie - najCastejSie vnimané na Grovni Statov (na-
rodna aroveri),

* mikrodestinacie - mens$ie izemné celky v ramci Statu, ktoré su
predmetom turistického zaujmu (regionalna a lokdlna Groven).

Vzajomna prepojenost je chapand v zmysle nadradenosti makro-
destinacnej trovne, ktord pozostava z pocetnych mikrodestinac-
nych jednotiek. Napriklad makrodestindcia Franctzsko je tvorena
pocetnymi mikrodestindciami ako sd jednotlivé mesta, narodné
parky ¢i iné mensie tzemné jednotky. Takyto pragmaticky pristup
vychadza z redlnych moznosti riadenia rozvoja turizmu. Vyhodou
je pomerne jasny systém distribicie kompetencii v oblasti mana-
zovania marketingu. Aj ked v tomto pripade musime dodat, Ze iba
v pripade, ak dbjde ku konsenzu zapojenych aktérov a ku vzdjom-
nému resSpektovaniu dohodnutych kompetencii.

Ak sG destinadcie vymedzené naprie¢ administrativnymi hrani-
cami byva dosiahnutie konsenzu zvycajne tazsie. Pripadny nesu-
lad medzi percepciou turistickej destinécie zo strany dopytu a po-
nuky ma zvycajne za nasledok znizenie efektivity (Palatkova 2015,
s. 125) vyuZzitia nakajtceho sa potencidlu, respektive limituje moz-
nosti zvySovania konkurencieschopnosti na existujicom trhu.
V kone¢nom désledku moze viest aj k strate zaujmu turistov o dané
Uzemie.

Turisticka destinacia v rozsahu hranic historickych celkov

Okrem administrativneho ¢lenenia méze byt tizemie destinacie vy-
medzené v stlade s vzitymi hranicami historickiych a etnografic-
kych celkov. Napriklad na Slovensku historické komitaty, stolice,
zupy (Bratislavskd, MoSonska, Nitrianska, Tekovska, Komarnan-
ska, Ostrihomska, Trencdianska, Novohradska, Oravska, Rabska,



Turcianska, Turnianska, Gemerska, Hontianska, Liptovska, Spis-
ské, Sarigska, Abovska, Uzska, Zemplinska, Zvolenska).

3) Turisticka destinéacia v rozsahu prirodnych alebo od nich odvo-
denych hranic geografickych celkov

Dal$ou z moznosti je vyc¢lenenie turistickej destin4cie na zékla-
de prirodnych alebo od nich odvodenych hranic geografickych cel-
kov. Napriklad izemia vymedzené na zaklade hranic geomorfolo-
gickych celkov alebo podcelkov - Tatry, Malé Karpaty, Vel'ka Fatra,
Slovensky raj, Slovensky kras, Pieniny a pod.

Do tejto skupiny turistickych destinacii patria aj Specialne prirod-
né arealy vymedzené okrem fyzicko-geografickych aj na zaklade
dalsich doplnkovych znakov napriklad rézne polnohospodarske
produk¢né oblasti, vinohradnicke oblasti (napr. na Slovensku To-
kajska oblast, Malokarpatska vinohradnicka oblast, alebo vo Fran-
cizsku vinohradnicka oblast Bordeaux, vinohradnicky rajén: Po-
merol a pod.).

Jednotlivé prirodné aredly v istych pripadoch (napriklad ak ide
o velmi cenné izemia z pohladu ich zachovania pre budice gene-
racie) mézu mat hranice upravené striktne legislativou. Naprik-
lad narodné parky, chranené krajinné oblasti a pod. V tomto pri-
pade sa hranice narodnych parkov nemusia zhodovat s hranicami
prirodnych celkov.

Turisticky a hotelovy rezort

Termin rezort resp. turisticky rezort (destinacny rezort) je rovna-
ko ako destinédcia anglikanizmus. Anglicky termin resort sa pouZiva vo
vyzname stredisko, letovisko. NajCastejSie ide o skratenu verziu ozna-
Cenia destination resort - rekreacné stredisko.

U nas je zauzivané oznacenie turistické stredisko, respektive
v poslednom obdobi turisticky rezort. Odkazuje na tizemie s koncen-
traciou turistickych a doplnkovych sluzieb. Presnejsie ide o sidelny
utvar s dominantnou funkciou zameranou na poskytovanie turis-
tickych sluzieb.

Okrem turistov sldzi aj rezidentom, ktori nemusia bezprostred-
ne participovat na turizme ¢i uz ako uZivatelia alebo poskytovatelia
sluzieb. V zavislosti od charakteru turistickej ponuky, vychadzajtcej
z existujacich predpokladov a podmienok pre rozvoj turizmu, ich mozno
rozli¢cnym sp6sobom klasifikovat (napr. horské, primorské, kiipel'né).
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V praxi je vSak beZné, Ze terminom rezort s oznacované aj izemia
geograficky nepresahujtce jeden hotelovy komplex. Terminom hote-
lovy rezort (hotel resort, tourist resort) si oznacované aj hotely resp.
samostatné hotelové komplexy. V tomto pripade ide o hotelové arealy,
ktoré okrem ubytovania poskytuju turistom cely komplex turistickych
sluzieb. St schopné poskytnut zakaznikom $irsiu ponuku sluzieb - nie-
len sluzby bezprostredne spojené s rekredciou, ale aj cely rad dalsich
doplnkovych sluzieb ($portoviska, obchody, zdravotna starostlivost,
kina a pod.). Niekedy moéZe ist aj o Gcelové spojenie viacerych hotelov,
ktoré st riadené ako jeden celok (jednotlivé nizSie a stredné tirovne
riadenia sd podriadené trovni strategického top manazmentu). Jeden
hotelovy rezort moze pontkat aj viacero typov a kategérii ubytovacich
zariadeni v rdmci daného aredlu (napr. depandance, vodné a zahradné
bungalovy a pod.). Cielom je poskytnut turistom vsSetko ¢o potrebujq,
aby nemuseli pocas celého pobytu opustit jeho brany. Takto sa dosa-
huje maximalizacia benefitov pre majitel'a/Iov rezortu, ktori sa sna-
Zia udrzat zdkaznikov na jednom nimi kontrolovanom mieste (zvac¢sa
uzavretom), kde mbzu utratit svoje peniaze.

Velmi casté st v tomto pripade aj tzv. all-inclusive hotelové re-
zorty (all-inclusive hotel resorts). V tomto pripade ide o Specidlny typ
hotelov ¢i subtyp hotelovych rezortov, ktoré majai v cene ubytovania
zahrnuty vol'ny pristup k vybranym resp. vSetkym sluzbdm v aredli
komplexu. Minimalny variant je neobmedzeny pristup k jedlu resp.

k ndpojom pocas celého dria.

\
\

TURISTICKA P
DESTINACIA DESTINACIA J

S

Rezort versus destinacia z perspektivy mierky tizemia

TG TURISTICKY
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Costanera Center - najvyssia budova v JuZnej Amerike
Santiago de Chile, Cile
Foto: K. Matlovicova
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2.1

Manazment
turistickej destinacie

Manazment

Termin manaZment je mozné chapat vo viacerych kontextoch.
O ¢om vlastne hovorime?

V beznej komunikacii sa oznacenie manazment pouziva v troch

moznych vyznamoch (upravené podla Sedldak 2007, s. 13-14; Gucik
a kol. 2007, s. 61):

a)

b)

c)

Ako proces - premysleny subor planovacich, koordina¢nych a kon-
trolnych aktivit, postupov, metdd ¢i technik, s cielom zvySenia
efektivity stibehu parcidlnych ¢innosti a procesov vo vztahu k do-
siahnutiu planovanych cielov;

Ako ludsky faktor - osobitna skupina l'udi, ktora planuje, koor-
dinuje a kontroluje prislusné aktivity v ramci kompetencii vyply-
vajacich z ich postavenia v rdmci organizacnej struktiry podniku
(vrcholovy, stredny alebo niZ$§i manazment). Tu mame na mysli sa-
motnych aktérov riadenia, ktori dynamizujua cely proces a ich atri-
buaty (osobnostné vlastnosti, skiisenosti, vzdelanie a pod.);

Ako vedna disciplina - predstavuje ,naakumulovany a logicky
usporiadany stibor poznatkov o principoch, metédach a postupoch
riadenia a pod. vypracovanych na zaklade abstrakcie a empirie,
ktorym sa mozno ucit a aj ich vyucovat.“ (Sedlak 2007, s. 14).

Predmetom zaujmu manazmentu sd socidlno-ekonomické systémy,

ktoré sa podla Sedlaka (2007, s. 95-97) skladaji z dvoch podsystémov:

1)
2)

riadiaci podsystém - subjekt riadenia - ti ¢o riadia a
riadeny podsystém - objekt riadenia - ti ¢o st riadeni.

Oba podsystémy spolu tvoria organiza¢nt jednotku, v rdmci kto-

rej ma kazdy z nich svoje funkcie a jeden voci druhému plni Specifické
alohy (Sedlak 2007, s. 95).
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2.2 Strategicky destina¢ny manazment

Tradiény pristup k vymedzeniu stratégie je podla Sedlaka (2007,
s. 155) zaloZeny na predpoklade, Ze ide o racionalny planovaci pro-
ces, pri ktorom sa formuluji dlhodobé (strategické) ciele organizacie
a naplanuje sa najefektivnejsi postup, ktory umozni ich splnenie (rdm-
¢ek 1). V tomto pripade ide o proces planovania ,,zhora nadol“. V praxi
st vSak podla Sedladka (2007, s. 155) bezné pripady, ked stratégie vzni-
kaji z vnutra spolocnosti t.j. spontanne, bez predoslého formalneho
planovania t.j. ,,zdola nahor“ Uvedené skutocnosti ho viedli k zave-
ru, Ze stratégie spolocnosti sl najcastejSie kombinéaciou planovanych
a nepredvidanych planovacich procesov.

Tato skutocnost je ovela zretelnejsia v pripade strategického des-
tinacného manazmentu, ktory vel'mi ¢asto musi akceptovat nezamys-
l'ané zasahy ,,zdola“ od nezavislych subjektov, ktoré tvoria stcast jej
organizacnej Struktiry. KIa¢ovou ulohou strategického manazmentu
destinacie je postdenie nepredvidanych stratégii zo SirSieho pohladu
ich moznych prinosov pre destindciu ako celok.

Ramcek 1

Co je to stratégia?

Termin stratégia bol odvodeny od starogréckeho ,strategos®, ktoré sa
pouzivalo vo vyzname ,vodca armady - general®. V militArnom zmysle slo-
va dodnes odkazuje na proces planovania a realizacie vojenskych zame-
rov (Okumus in Jafari, Xiao 2016, s. 902). V sticasnosti sa termin pouziva
v omnoho SirSom kontexte kazdodennosti ako vSeobecny, celkovy, resp.
uplny.

V akademickej rovine bol jeho obsah ovplyvneny pocetnymi disciplina-
mi, v ktorych sa pouziva v roznych niekedy aj odlisSnych kontextoch (his-
toria, biolégia, ekondmia, geografia, psycholégia, ekolégia, politické vedy
a pod.; Mintzberg a kol. 1998 in Jafari, Xiao 2016, s. 902) Podl'a uvedenych
autorov moze odkazovat na zamer, plan, proces, politiku ¢i praktiky.

Johnson, Scholes a Whittington (2008, in Jafari, Xiao 2016, s. 902) de-
finuju stratégiu ako zadmer a rdmce smerovania organizacie v dlhodobej
perspektive, vedtci k ziskaniu konkurenc¢nej vyhody v meniacom sa pro-
stredi, prostrednictvom konfigurécie zdrojov a aktivit (kompetencii) vedu-
cich k uspokojeniu ocakavani stakeholderov.

Zdroj: Jafari, Xiao (2016, s. 902)
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Destinacny manazment a destinacny marketing predstavuja
v ramci turizmu dva vzajomne vel'mi iizko prepojené koncepty.

Destinacny marketing je povaZovany len za jednu z funkcii
v ramci Sirsie vnimaného inkluzivneho konceptu destinacného ma-
nazmentu (Morrison 2013). Chartered Institute of Marketing (CIM in
Robinson, Liick, Smith 2013, s. 356) definuje marketing ako proces
riadenia (management proces), cielom ktorého je identifikovat, antici-
povat a uspokojovat poziadavky spotrebitelov tak, aby boli uspokojené
obe strany: zakaznici i poskytovatelia/producenti.

Naznacené skuto¢nosti poukazuja na inkluzivny vztah marketingu
vo vztahu k manaZzmentu. Povazujeme preto za logické vysvetlit prin-
cipy fungovania destina¢ného manazmentu skér ako sa zaéneme veno-
vat destina¢nému marketingu.

Na rozdiel od obchodnych spolo¢nosti v manazmente turistickej
destinacie naraZzame na mnohé problémy. Stuvisia najméa s heteroge-
nitou cielov, ktoré sa snazia aktéri pdsobiaci v predmetnom tGzemi
dosiahnut. Na mieste je otazka, ¢i turistick(l destindciu vébec mozno
riadit a ak, do akej miery (podrobnejsie sme sa tomuto problému ve-
novali v inej praci Matlovi¢ova (2015). Za istych okolnosti to mozné
je. Nevyhnutym predpokladom je vola kl'icovych stakeholderov turis-
tickej destinécie spolupracovat ako aj zhoda v strategickych otazkach
smerovania rozvoja predmetného Gizemia, ktora je zvycajne vyjadrena
v marketingovom plane. V takomto pripade ma zmysel uvazovat o $pe-
cifikdch manaZmentu destina¢ného marketingu.

Klicovou funkciou destinacného manazmentu je formulovanie
vizie a ziskanie podpory pre jej naplnenie. NajvacSou vyzvou v tomto
smere je anticipovanie mozného vyvoja a moznych zmien, ktoré by
mohli zdsadnym spdsobom ovplyvnit dopyt v oblasti turizmu. Zarovern
je ulohou destina¢ného manaZmentu vypracovanie stratégie rozvoja
turizmu v Gzemi tak, aby reflektovala Siroko akceptovant viziu (ram-
¢ek 8 v kapitole 4.2). Vel'kd pozornost venuje manazment integrovaniu
a koordinovaniu parcialnych prvkov destina¢ného mixu. Inymi slova-
mi dohliada na charakter a kvalitu pontikanych produktov destinacie,
sposob ich distribucie, ovplyviiovanie ich ceny, snaZi sa o zostiladenie
a kooperéciu pri propagacii. Efektivnym koordina¢nym tsilim sa do-
sahuje pridand hodnota pre ztc¢astnenych aktérov tak na strane ponu-
ky (poskytovatelia sluzieb) ako aj na strane dopytu (turisti).

Napriek mnohym Specifikam, rovnako ako pri obchodnych spoloc-
nostiach aj v pripade destina¢ného manazmentu sa jeho efektivita pri
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naplitiani zamyslanych cielov dosahuje nie iba horizontalnym zostila-
denim cielov a aktivit jednotlivych aktérov, ale aj vo vertikalnej rovi-
ne na jednotlivych trovniach riadenia - od strategickej, cez takticka
az po operativnu. Od stresnej riadiacej organizacie v turistickej des-
tinacii DMO (viac v kapitole 2.3) sa o¢akava, Ze bude lidrom v oblasti
koncepcie dlhodobych strategickych cielov a nasledne na seba prevez-
me zodpovednost za kontrolu a vyhodnocovanie niZsich trovni tak,
aby boli v stlade priblizovanim sa k Siroko akceptovanej predstave
formulovanej vo vizii. Dnes uz nestac¢i aby DMOs boli len lidrami mar-
ketingu, ale je nevyhnutné aby mali vediicu tilohu v strategickom
rozvoji turistickej destinacie. Tato pozicia na cele strategického des-
tinacného manazmentu si vyzaduje aby v rdmci premyslenej straté-
gie riadili a koordinovali destinacné aktivity (UNWTO 2007, s. 1-2).

Za zakladné Glohy destina¢ného manazmentu povazujeme (UNWTO
2007, s. 1-2):

a) v prvom rade zodpovednost za propagaciu destinacie a prildkanie
turistov,

b) tvorbu, formovanie a zabezpeclenie ochrany udrzatelného pro-
stredia destinacie,

¢) garantovanie stladu medzi prislubom a skutoc¢nostou, t.j. ze des-
tindcia naplni ocakavania turistov a ich spokojnost sa nasledne
pretavi do pozitivneho ohlasu. Sirenim pozitivnych referencii o z4-
zitkoch z turistickej destinacie bude nasledne stimulovany zaujem
o vycestovanie aj u dalsich cestovatelov a v neposlednom rade za-
ruci aj ich opakované prijazdy. (UNWTO 2007, s. 1-2)

Destinacny manazZment by sme slovami Bartla a Schmidta (in Pa-
latkova 2011, s. 20) mohli oznacit za ,stratégiu a cestu pre silné regi-
ony, ktoré maji odvahu ku koncentracii sil pre spolo¢ny rozvoj, orga-
nizaciu a aktivny predaj jeho kl'icovych konkurencnych vyhod. Touto
cestou vznikaju destinécie, ktoré pontkaju klientovi perfektne zorgani-
zovany retazec sluZieb, ktory zodpoveda jeho potrebam a zahfria vsetko
od nevyhnutnych vstupnych informdcii, cez pohodlnt rezervéaciu, bez-
chybny priebeh pobytu aZ po bezpecny a prijemny ndvrat domov*.

Pre Gspesné zvladnutie strategického manazmentu je potrebné do-
siahnutie konsenzu v otdzke smerovania rozvoja turistickej destinéa-
cie, minimalne u jej najvplyvnejsich stakeholderov bez ohl'adu na ich
nazorovu afiliaciu. KIai¢ovym predpokladom je definovat ciele jasne
a zrozumitelne pre vSetky zainteresované subjekty. Nasledne zostavit

37



dlhodoby plan implementdacie vratane kontroly jeho plnenia (viac sa
mu venujme v kapitole 4).

Z uvedeného sthrnu pre Slovensko vyplyva jasné posolstvo: na-
ucit aktérov v turistickej destinécii spolupracovat a zabezpecit stabi-
litu strategického smerovania rozvoja tizemia (bez ohladu na mozné
zmeny v jeho manazmente).

La Paz (3 640 m.n.m), pohlad z predmestia El Alto (4 050 m n.m.), Bolivia
Foto: K. Matlovicova
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2.2.1 ManazZment znacky turistickej destinacie

Na strategickej Grovni sa aktivity manaZzmentu turistickej desti-

nacie sustred'uju predovsetkym na formovanie znacky turistickej des-

tinacie (podrobnejsie sme sa problému venovali v Matlovi¢ova 2015).
V zavislosti od pristupu k vymedzeniu znacky turistickej destinacie

mozeme podla Ashwortha, Kavaratzis a Warnaby (2015 in Matlovicova
2015) rozlisit $tyri pristupy k jej manaZzmentu:

1.

Manazment turistickej destinacie s déorazom na propagaciu

Tento pristup pracuje s izemim turistickej destinacie ako s objek-
tom, ktorého percepciu mozno formovat prostrednictvom inten-
zivnej a presvedcivej propagacnej aktivity. Manazment turistickej
destinacie vnima ako stibor propagacnych taktik, ktoré st tvore-
né v stlade s narokmi identity Gizemia. Hlavnym predpokladom
formovania znacky destinacie je v tomto pripade vedoma, koordi-
novana a oficidlne akceptovana marketingova komunikdacia pros-
trednictvom miestnych stakeholderov®. (Ashworth, Kavaratzis,
Warnaby 2015, s. 5)

Manazment turistickej destinacie ako komplexny stibor procesov

Na rozdiel od predchadzajiceho pristupu chape proces tvorby a for-
movania znacky turistickej destinacie ako Siroky a komplexny stitbor
procesov (nevnima len ich propagacnut funkciu). V tomto pripade sa
k manazmentu znacky destinacie pristupuje prostrednictvom Siro-
kého spektra moznych asociacii spojenych s danym tzemim (sig-
nifikantné atributy reprezentujice tizemie). Znacka tizemia desti-
nécie je tu vnimana ako bohaty zdroj senzorickych (zmyslovych),
afektivnych (citovych, emocnych) a kognitivnych asociacii, ktoré
vyustuji do zapamaditatelnych pocitov z Gzemia (napr. Schmitt
1999). Déraz je kladeny na viaceré vyznamové a asociacné nuan-
sy (jemné rozdiely) percepcie znacky tizemia, pricom podstata jej
obsahu spociva v pochopeni, zlepSeni a napomahani pri formovani
»syznamu Gzemia“, zohl'adiiujic pri tom aj jeho zmeny v ¢ase. Tento
pristup predpokladd omnoho pevnejsSie prepojenie medzi izemim
destinacie a znackou. (Ashworth, Kavaratzis, Warnaby 2015, s. 5)

Tvoria ich vSetky zainteresované subjekty spojené s izemim. V tomto pripade st
reprezentantmi destinédcie cestovné kancelarie, resp. Specializované brandingové
kancelarie, ktorych aktivity st zamerané predovSetkym na tvorbu a formovanie
imidZu znacky Gzemia.
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3. Manazment turistickej destinacie ako znacky zaloZenej na pri-
behu (place stories)

Treti pristup uvazuje o znacke turistickej destinacie ako o ,place
stories* - pribehoch spojenych s miestom, Gzemim turistickej desti-
nacie. Formovanie znacky Gzemia v tomto pripade vychadza z istej
zovSeobecnenej nardcie, ktora je $irend vSetkymi moznymi kanal-
mi. Medzi kI'i¢ovych aktérov Sirenia pribehu patria najméa orga-
nizacie, T'udia, objekty ¢i zariadenia, ktoré taktto moznost maja
alebo st na to predurcené (mame tu na mysli hlavne tie, ktoré
s mimo cestovnych kancelarii - outdoorové multimedidlne nosi-
Ce, informacné pulty a iné zariadenia umozniujdce spustenie tcelo-
vych aplikacii). (Ashworth, Kavaratzis, Warnaby 2015, s. 5)

4. Interaktivny manazment turistickej destinacie

Tento pristup je rozsirenou verziou predchadzajtucich troch.
K znacke tizemia turistickej destinacie pristupuje ako ku interak-
tivnej formécii (interaktivhemu zoskupeniu). Doraz je tu kladeny
na spolocny, kolektivne konstruovany vyznam miesta, v ktorom je
obsiahnuty prisl'ub ocakavanej socidlnej reality prostrednictvom
socidlnych interakcii. (Ashworth, Kavaratzis, Warnaby 2015, s. 5)

2.2.2 ManaZment kvality turistickej destinacie

Kvalita a jej pocetné atribty st povazované za nevyhnutd stcast
koncipovania Gspesnych stratégii rozvoja turistickych destindacii. Podla
Davida Gilberta (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 503) je
mozné kvalitu turistickej destinacie vnimat ako stthrn vztahov medzi
poskytovatelmi sluzieb a charakteristickymi ¢rtami jej produktov,
ktoré st imanentnou ¢rtou procesu uspokojovania potrieb zdkaznikov.

Snaha o vysoku kvalitu poskytovanych sluzieb je povazovana v tu-
rizme za zdkladny komponent konkurencieschopnosti. Tlak na jej zvy-
Sovanie neustdle narasta. Stvisi to najmé so zvySovanim povedomia
zadkaznikov o ich pravach, mozZnosti Sirenia referencii prostrednic-
tvom pocetnych online ratingovych a rankigovych platforiem a l'ahko
dostupnych nastrojov zdielania skisenosti ¢i zazitkov (dnes uz aj v re-
adlnom case). Reflexia zdkaznikov sa stava dolezitym néstrojom for-
movania imidZu turistickych destinacii. Faktory technologického pro-
stredia st vyuZzivané nielen ako prostriedok rychleho ziskania spétnej
vazby, ale vstupuju aj do samotného procesu poskytovania sluzieb a to
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prostrednictvom celého spektra online sluzieb - elektronické platby,
rezervacné systémy, mobilné aplikdcie umozriujice kontrolovat pro-
dukt najma vo faze jeho poskytovania a pod. (Fletcher, Fyall, Gilbert,
Wanhill 2013, s. 503).

Z pohladu manazmentu kvality turistickych destindcii je najcas-
tejSie diskutovany koncept Komplexného riadenia kvality, tzv. Total
Quality Management (TQM). Ide o holisticky manazérsky pristup,
ktorého hlavnym cielom je dosahovanie spokojnosti zakaznikov pros-
trednictvom kontinuadlneho a systematického zlepSovania resp. opti-
malizovania celého spektra poskytovanych sluzieb, s prijatelnym od-
razom v konec¢nej cene pre zdkaznika. Ide o strategicky manazérsky
koncept orientovany na maximalizdciu spokojnosti zakaznika (turis-
tu). Komplexnost modelu zahfiiajica riadenie kvality v§etkych subjek-
tov a prvkov turistickej destinacie predstavuje idedlny stav, ku ktoré-
mu sa snazi destina¢ny manazment ¢o mozno najviac priblizit.

Zaruka kvality patri medzi ¢asto vyuzivané siicasti marketingo-
vej komunikacie turistickych destinacii. Pre zvySenie jej tcinnosti
odportca Gilbert (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 504) vy-
hntt sa trom zdkladnym chybam ktoré vac¢sinou spdsobia, Ze o¢akava-
ny pozitivny efekt sa nedostavi:

(1) nemali by sme sl'ubovat niec¢o, ¢o zdkaznik o¢akava ako samozrej-
most,

(2) garancia kvality by nemala byt podmienena poc¢etnymi podmien-
kami to takej miery, Ze v kone¢nom ddésledku straca zmysel,

(3) garancia kvality ponuky by nemala byt natol’ko vlazna, Ze vlastne
straca opodstatnenie.

Zaverom dodava, Zze zaruky kvality produktov destinacie by mali
jasne odkazovat na hodnotu turistickej destinacie resp. poskytovate-
Tov sluZieb.

Odhalenie pripadnych problémov si vyzaduje sledovat a hodnotit
vel'ké mnozZstvo aspektov kvality turistickej destinacie. Podla cha-
rakteru ich mézeme zoskupit do piatich kategoérii (Fletcher, Fyall, Gil-
bert, Wanhill 2013, s. 504-5):

a) Kvalita hmatatelnych atribtitov poskytovanych sluzieb - infra-
struktuary, prvkov fyzického prostredia a pod.;

b) Spolahlivost sluZieb - schopnost poskytovatelov sluZzieb naplnit
ocakéavania turistov, vytvorené na zaklade prislubu a deklarova-
nych informacii v ponuke;
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c) Flexibilita a tstretovost - vo vztahu k neplanovanym ¢i nestan-
dardnym situdcidm a poziadavkam klientov;

d) Kompetentnost a profesionalita poskytovatelov sluzieb v rdmci tu-
ristickej destinacie - poznatky a skdsenosti prispievaju k elimino-
vaniu pripadnych tenzii a problémovych situdcii;

e) Empatia, zdvorilost, diskrétnost, priatel’skost a vyberané spravanie
aj v stresovych situacidch prospievaju k vytvoreniu atmosféry doé-
very a porozumenia medzi poskytovatelom sluzby a zadkaznikom,
¢o sa nasledne odraza v zlepSovani imidzu destinécie.

V rdmci konceptu TQM (Total Quality Management) je klGiéovou
manazérskou aktivitou nastavenie ucinného systému kontroly kvali-
ty napriec celym komplexom subjektov a sti¢asti, ktoré tvoria Gizemie
turistickej destinécie. D6leZitd je pravidelnost monitoringu, respekti-
ve nastavenie systému zberu dat o spokojnosti zdkaznikov a ich prie-
bezné vyhodnocovanie. V pripade zaznamenania negativnych ohlasov
na fungovanie destinacie je nevyhnutné odhalenie pri¢in a ich rych-
la ndprava. Tym sa znizuje riziko moznych nepriaznivych dopadov na
imidz turistickej destinacie.

Funk¢ény systém vybavovania a postoja k podnetom a pripad-
nym staznostiam na kvalitu turistickej destindcie by mal podla Gil-
berta (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 507-8) fungovat
v stlade s nasledujtcimi principmi:

eV prvom rade by mali byt vytvorené Specializované kompetentné
Strukttry poverené vybavovanim a rieSenim staznosti v ramci tu-
ristickej destinacie (vratane vSeobecne akceptovanych kompeten-
cii pre mozné ndpravy ¢i kompenzécie). Tie by mali byt zretelne
oznacené, respektive pohodlne a bez problémov dostupné;

e Vytvoreny by mal byt funkény a uZivatelsky priatel'sky systém
staznosti, uréeny nielen pre podnety od zdkaznikov, ale aj pre in-
terné prostredie (zamestnancov a zastupcov subjektov pdsobiacich
v danej turistickej destinacii);

e Kazdy prijaty pisomny alebo Ustny podnet (staznost) je potrebné
potvrdit a zaroven aj ocenit’ jeho prinos k zvySovaniu kvality tu-
ristickej destinacie. Nasledne je nevyhnutné autora podnetu infor-
movat o priebehu a vysledku jeho riesenia;

eV pripade nespokojnosti so stavom rieSenia problému, povzbudit
zdkaznika k odvolaniu sa na vys$$iu autoritu v rdmci turistickej
destinacie.
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a) Gronroosov model vnimania kvality sluZieb

Podstata modelu vnimania kvality sluzieb, ktory popisal Gronro-
os (1982) spociva v reflektovani vysokej miery subjektivity, ktora sa
v ich vnimani prejavuje. Vnimana (,zazita“) predstava sluzieb sa
bude podla neho odliSovat od ocakavanej predstavy. Vnimani kvali-
tu sluzieb umiestnil vo svojom modeli na rozhranie medzi vhimanou
a ocakavanou predstavou o charaktere sluzieb ako takych (obrazok
3). Definuje ju ako vysledok mentalneho spracovania rozdielu medzi
ocakavanou a vnimanou predstavou o danej sluzbe. Cielom marketin-
gového snazenia bude preto formovat imidz sluzieb - prislub, resp.
predstavu o oCakavanych sluzbach (Grénroos 1984, s. 37).

Inymi slovami ide o model konstrukcie predstavy o kvalite sluzieb.
ImidZ sluzieb je podla Gronroosa (1984 alebo tiez in Fletcher, Fyall,
Gilbert, Wanhill 2013, s. 508) tvoreny dvoma odliSnymi skupinami at-
ribatov:

e Technické aspekty kvality sluzieb (¢o?) - odkazuji na samotny
predmet sluzieb, ktoré st vo vztahu k funkénym atribttom istym
sposobom meratelné z pohladu miery naplnenia slubovaného
hlavného ciela. Napriklad ak si klient zaktpil pobyt vo wellness
hoteli avSak wellness bolo pocas celého pobytu nefunkcéné. Inymi
slovami v technickom zmysle slova ide o to, ¢o konzument skutoc-
ne dostava a ¢o je mozné nejakym spésobom porovnavat ¢i merat
(hmotné atributy sluZzieb, technické rieSenia, know-how, stroje, in-
formacné systémy);

e Funkcné aspekty kvality sluzieb (akym spdésobom?) - odkazu-
ja na spdsob poskytnutia sluzby, ktorého posudzovanie je vyraz-
ne subjektivne. Ovplyviiuje ho osobnost zakaznika a jemu vlastné
filtre vnimania celého procesu. Napriklad ak $tyl interiéru ubyto-
vacieho zariadenia nie je podla vkusu zdkaznika, mdze mat ten-
denciu hodnotit poskytované sluzby ovela kritickejSie a naopak.
Teda v tomto pripade nejde ani tak o kvalitu samotnych sluZieb,
ale o sposob ich poskytovania (prostredie, pristup, dostupnost,
charakter interakcie so spotrebitelom, vnutorné vztahy, sprava-
nie, uvazovanie o sluzbach a pod.).

Podstata modelu spociva v tvrdeni, ze kvalitu nemozno redukovat
na zjednodus$ujuci opis, ale mali by sme sa pokusit vnimat ju ako vy-
sledok celého komplexu vstupnych podnetov. PriliSne zovSeobecnenie
hodnotenia sluzieb turistickej destinacie na ,kvalitné“ ¢i ,menej kva-
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litné“ maju pre manazérov snaziacich sa zvysit kvalitu ponuky takmer
nulovd vypovednt hodnotu. Nevedia totiz ¢o presne maja resp. mézu
zmenit (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 508).

Oé&akavana VNIMANA Vnimana
predstava PREDSTAVA predstava
o sluzbe O KVALITE SLUZBY o sluzbe

Tradi¢né marketingové ¢innosti
a iné vonkajsie vplyvy (tradicie, IMIDZ
ideoldgia, Ustne sirené referencie)

Technicka Funkéna
kvalita kvalita
(€o?) (Ako?)
Obrazok 3

Gronroosov model konstrukcie predstavy o kvalite sluzieb

Zdroj: Gronroos (1982, s. 79)

b) Parasuraman-Zeithaml-Berry model

Trojica autorov Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1985) vytvori-
la model kvality sluzieb, ktory vychadza z manazérmi a akademikmi
pomerne Siroko akceptovanej premisy, Ze kvalita sluzieb predstavuje
istd formu reflexie rozdielu medzi o¢akavaniami a realitou. Konkrét-
ne cituji Lewisa a Boomsa (1983 in Parasuraman, Zeithamlova a Berry
1985, s. 42) konstatujucich, zZe kvalita sluzieb je mierou toho ako dobre
zodpoveda trovern poskytovania sluzieb o¢akavaniam zakaznika. Po-
skytovanie sluzieb podla nich znamena prispdsobovanie sa ocakava-
niam zakaznikov na baze ich neustaleho vyhodnocovania (o¢akavania
zadkaznikov podliehaji zmenam v priebehu ¢asu). Vyskum Smithovej
a Houstona (1982 in Parasuraman, Zeithamlova a Berry 1985, s. 42)
ukazal, ze zvacSovanie rozsahu poskytovanych sluzieb nema zasad-
ny vplyv na celkovi spokojnost zdkaznika. T4 je primarne zavisla od
toho, ¢&i sa jeho oc¢akavania potvrdia alebo nie.

V porovnani s vysSie zmenenym Gronroosovym modelom, Para-
suraman, Zeithamlova a Berry (1985) precizuju proces tvorby obrazu
o sluzbach, v ramci ktorého identifikovali pat moznych diskrepancii
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potencidlne ohrozujicich pozitivne vnimanie ich kvality. Konkrétne
ide o (spracované na zaklade Parasuraman, Zeithamlova a Berry 1985,
S. 44-46; vid obrazok 4):

(Nesulad 1)

(Nestlad 2)

Percepcia zakaznika —— percepcia manazmentu

Diskrepancia medzi percepciou zdkaznika a percepciou
manazmentu je zvycajne dosledkom nedostato¢ného po-
chopenia ocakéavani zdkaznikov. Poskytovatelia sluZieb
nie vZdy dokazu spravne odhadnat klI'i¢ové znaky a pri-
merany rozsah sluzieb, ktoré st nosite'mi zdkaznikmi
vnimanej kvality. Napriklad, ak manazment hotela pova-
Zuje za atribtt zvySenia kvality ziskanie ¢o mozno naviac
osobnych tdajov o zakaznikovi, aby mu vedel preciznej-
$ie prisposobit ponuku sluzieb zohladriujtic jeho osobné
preferencie. Tato snaha v8ak moZe vyvolat v zdkaznikovi
pocit nevhodného zasahu do jeho stikromia, ktory konec-
nd hodnotu kvality sluzieb vyrazne znizuje. Iny priklad
- hotelovy manazment vnima ako zvySenie kvality po-
skytovanych sluzieb to, Ze chyzné vstupuja do izieb hosti
upratovat iba v pripade, ak ich k tomu host vyzve. Pre
ubytovanych to vSak méze predstavovat signdl nedosta-
to¢ného zaujmu o cistotu t.j. nizku kvalitu sluzieb.

Percepcia manazmentu «—— Specifikacia kvality sluzieb
Tento nesulad sa objavuje ak existuje diskrepancia
medzi tym, ako je dana sluzba $pecifikovana a tym co
vnima manazment. Napriklad, ak manazment cestovnej
kanceldrie vnima potrebu zamestnancov so $kolopovin-
nymi detmi absolvovat dovolenku pocas $kolskych praz-
dnin a v danom c¢ase bude kancelaria zatvorena. Co na-
raza na problém ako Specifikovat kvalitu poskytovanych
sluzieb, kedZe ide o obdobie najvyssieho dopytu. Pripad-
ne, ak cestovnd kancelaria deklaruje, Ze sa Specializu-
je na poznavacie zdjazdy v Indii, avSak pontka ich len
v jali a auguste pocas letnych prazdnin, kedy ma k dis-
pozicii kvalitnych sprievodcov z radov ucitelov. Uvedené
obdobie je vSak obdobim letného monzinu s najvyssim
Ghrnom zrazok pocas celého roka. Kvalita vysoko profe-
sionalneho vykladu tak bude znehodnotena nevhodnym
pocasim. ESte lepSie by sme tento nestilad mohli popisat
na priklade restauracnych sluzieb. VSeobecne st sluzby
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(Nestlad 3)

(Nesulad 4)

(Nestlad 5)
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reStauracie Specifikované ako poskytovanie jedal v ¢ase
obeda ci veCere. Ale manazment konkrétnej resStauracie
vnima potrebu zamestnancov v najexponovanejsom case
obedovat, preto budi otvaracie hodiny upravené tak, Ze
v Case obeda bude zatvorend (pre ,obednajsiu prestav-
ku®).

Specifikacia kvality sluZieb «—— realne poskytovanie
sluzieb

Nestlad medzi Specifikdciou - vymedzenim, popisom,
prislubom kvality sluzby a jej realizaciou. Napriek tomu
Ze existuja isté zasady, smernice, direktivy na kvalit-
na realizaciu sluzieb, sluzby nemusia byt poskytované
v primeranej kvalite. Velmi casto je tento nestlad do6-
sledkom zlého vykonu prace zamestnancov. Napriklad,
ak cestovna kanceldaria avizuje v ponuke zajazd ako po-
znavaci, avsak v realite to bude len pobytovy zajazd z d6-
vodu nekompetentného sprievodcu. Zamestnanci teda
hraja klIt¢ova tlohu v uréovani miery kvality sluZzieb.
Realne poskytovanie sluzieb «—— externa komunikacia
Ocakavania spotrebitelov st ovplyvnené prislubmi dek-
larovanymi v propaga¢nych informacnych posolstvach.
Marketéri by preto mali venovat vel’kt pozornost konzis-
tentnosti a stiladu medzi prislubom kvality a skuto¢ne
pontkanou kvalitou. Diskrepanciu v tomto smere mozZu
ilustrovat pocetné priklady klamlivej reklamy. Ak nap-
riklad cestovna kancelaria uvedie v svojom katalégu po-
bytov fotografie pathviezdi¢kového hotela, avSak turistu
napokon ubytuja v trojhviezdickovom penziéne, ktorého
sluzby nebudt zodpovedat predstave vytvorenej na za-
klade propagécie. Pripadne, ak cestovna kancelaria pro-
paguje poznavaci zajazd s konkrétnym sprievodcom (me-
novite) s vysokou reputaciou, ale napokon posle iného
sprievodcu. Suplujici sprievodca pritom nebude ovla-
dat miestny jazyk a bude mat rezervy aj v znalostiach
o danom dzemi. Zadkaznik bude istotne sklamany.
Ocakavané sluzby «—— vnimanie sluzby

V tomto pripade ide subjektivne vnimanu diskrepanciu
medzi oakavanou a vnimanou droviiou sluzieb. Kazdy
zdkaznik ma nastavené vlastné filtre vnimania kvality.
Pre kazdého méze byt rozhodujticim faktorom hodnote-



nia iny atribut. Neraz ide o jedine¢né aspekty sluzieb, na
zaklade ktorych si zdkaznik vytvara referenény ramec
pre posudenie kvality. Pocas takmer 10 roc¢nej praxe
prevadzkovania cestovnej kanceldrie sme zazili mnohé
velmi neStandardné hodnotenia kvality poskytnutych
sluzieb. Napr. klient odstdil kvalitu pathviezdickového
hotela na troven nedostato¢ny len preto, Ze pri vecer-
nej uprave 16zka na spanie persondl nezanechal na van-
kusi cokoladovy cukrik, ktory klient o¢akaval. Hodnote-
nie nevylepsilo ani to, Ze ostatné sluzby boli poskytnuté
nad ocakavania klienta. Pripadne iné klientka hodnotila
pobyt negativne preto, lebo zariadenie izby bolo ladené
v odtieni farby, ktord nema rada a hotelovy persondl jej
izbu vymenil az po dvoch diioch, ked’ sa im uvolnila izba
vo farebnych ténoch, ktoré jej vyhovovali a ktoré podla
propagacného letdku hotela aj o¢akavala.

Ustne $irené referencie Osobné potreby Predos|é skusenosti

Nesdlad 1

Ocakavana uroven sluzieb

Nestilad 5

Vnimana droven sluzieb

Realizacia sluzieb Externa komunikdcia
(vratane pred- a post- realiza¢nych interakcii) so zakaznikmi
Nestlad 4
Nesulad 3

Transformacia vnimanych vlastnosti sluzieb
do $pecifickych kvalitativnych atribttov

Nesulad 2

ManaZzment percepcii vychddzajucich
z o¢akavani zakaznikov

Obréazok 4

Parasuraman-Zeithaml-Berry model kvality sluzieb

Zdroj: Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985, S. 44)
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Podla Gilberta (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 511) za-
meranie sa na percepciu a o¢akavania poskytuje isté ramce pre inter-
vencie v oblasti stratégie manazmentu kvality. Z toho pohladu vidia
v Parasuraman-Zeithaml-Berry (1985) modeli dve pozitiva:

1. Model prezentuje Uplny diadicky (binarny) pohlad na otazky
marketingu poskytovania kvality v sluzbach, ktory reflektuje obe
strany percepcie sluzieb - pohl'ad marketéra i spotrebitela. Takyto
pristup umozriuje verifikovat adekvatnost ponuky najma v zmysle
primeranosti rozsahu na jednotlivych arovniach ich realizacie.

2. Popisanie nestiladov v modeli méze posluzit ako logicka baza pre
formulaciu stratégii a taktik na zaistenie primeranej sktisenos-
ti a zodpovedajucich ocakavani. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill
2013, s. 511)

Kvalita persondlu je rozhodujica pri zaisteni kvality poskytova-
nia sluzieb a vnimanie kvality sluzieb. Interny marketing je nastroj,
prostrednictvom ktorého spolo¢nosti mézu ovplyvnit vykony persona-
lu. Vhodna internd komunikacia vedie personal k dosahovaniu vyssej
starostlivosti o zakaznikov a kvalite sluzieb sa stava ¢oraz vyznam-
nejsi. Prikladom vnatorného marketingu, ktory vedie zamestnancov
k tomu, aby zmenili pristup k poskytovanej kvalite sluzieb je slogan
jednej firmy zamerany na zamestnancov: ,dostato¢ne dobry nie je do-
statocne dobry“ (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 511). Hovori,
7e priemerne dobry nie je dost dobry.

Jazero Titicaca, Copacabana (3 852 m.n.m), Bolivia
Foto: K. Matlovic¢ova
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2.2.3 Hodnotenie kvality sluZieb turistickej destinacie

Vys$sie zmienené modely ukazuji, Ze na sluzby pontikané v ramci
turistickej destinécie je mozné nazerat jednak:

a) z perspektivy klienta,
b) z perspektivy poskytovatela.

Prieskum kvality sluzieb je mozné realizovat viacerymi sposob-
mi. NajcastejSie sa vyuzivaju rozne formy Standardizovanych alebo
nestandardizovanych interview. Pre rychlost ziskania primarnych dat
su velmi obl'ibené on-line prieskumy verejnej mienky. Vyhodnocova-
nie a interpretacia ich vysledkov si vyzaduje opatrny pristup, najma
z hladiska reliability. Vacsinou ide totiZ o nereprezentativne priesku-
my, ktorych vypovedné hodnota je len orienta¢né a mali by slazit len
ako ista forma navigacie pri koncipovani podrobnej$ich skimani.

Pre Gcely tejto ucebnice sa nebudeme podrobnejsie venovat tech-
nikdm samotnej realizacie prieskumov*, ale uvedieme len niektoré
mozné odpordcania pre ich obsahové zameranie.

a) Meranie kvality sluzieb z perspektivy zakaznika

SERVQUAL model

Podl'a modelu SERVQUAL (SERVice-QUALity konstrukt) je kvali-
ta v sluzbach tvorena piatimi dimenziami - troma originalnymi (O)
a dvoma kombinovanymi (K) (Parasuraman, Zeithaml, Berry 1988,
s. 23):

1. (O) Hmatatel'né atributy sluzieb - fyzické zariadenia a prostried-
ky, ktoré sa stcastou realizacie sluzieb, charakter a rozsah vyba-
venia, vyzor personalu;

2. (0) Reliabilita - spolahlivost, schopnost realizovat sl'ibend kva-
litu s istotou a na primeranej trovni. Napriklad korektnost Gc¢to-
vania ceny, kompletna realizicia celého rozsahu prisl'ibenych slu-
Zieb a pod.;

3. (0) Responsivita - schopnost flexibilne reagovat na podnety, ts-
tretovost voci poziadavkam klientov. Napriklad pohotovo reagovat
na zmeny v podmienkach poskytnutia sluzby prostrednictvom sms
¢i telefonicky a poskytnutie moZnosti vyberu z moznych alterna-

4 Pre podrobnej$ie $tidium odporticame $tudentom pocetné prace z oblasti tedrie
a metodolégie spolocenskovedného vyskumu.
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tivnych rieSeni v pripade poskytovatelom nezavinenych okolnosti
(prirodné katastrofa, epidémia, politické zmeny a pod.);

(K) Zaruka - profesionalita, znalosti, zdvorilost personalu a ich
schopnost vzbudit pocit dévery;

(K) Empatia - pochopenie a vcitenie sa do zdkaznika, individudl-
ny pristup k zdkaznikovi.

Posledné zmienené dimenzie (zaruka a empatia) si kombinaciou

siedmich originalnych dimenzii (podrobnejsie popisané v Parasura-
man, Zeithaml, Berry 1985, s. 46-47):
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Komunikacia - zabezpelit primerant informovanost klientov
v preferovanom jazyku. V tomto smere maji Parasuraman, Zeit-
haml a Berry (1985, s. 46) na mysli nielen jazyky v zmysle drad-
ného jazyka krajiny povodu klienta, ale aj Groven komunikdacie
prisp6sobent vzdelaniu zdkaznika. Personal by mal byt schopny
poskytnut informacie o cenach a podmienkach poskytovania slu-
Zieb nielen odbornym jazykom urcenym pre profesionalov, ale aj
vel'mi jednoduchym spdsobom, tak aby mu rozumeli laici;
Kredibilita - zahfiia déveryhodnost, hodnovernost, Gprimnost.
K ich dosiahnutiu méze vyrazne napomdct reputacia a meno spo-
lo¢nosti, osobnostné vlastnosti kontaktného persondlu. Zakaznik
musi citit, Ze poskytovatelovi sluzieb Gprimne zalezi na jeho spo-
kojnosti;

Bezpecnost - autori ju charakterizuji ako oslobodenie sa od po-
chybnosti a pocitu nebezpecenstva ¢i rizika spojeného s vyuziva-
nim danej sluzby. V prostredi turistickych destinacii je vel'mi do6-
lezité zarudit turistom pocit fyzického bezpecia (napr. isté zaruky
ochrany pred nepokojmi, chorobami, kriminalitou a pod.). V pripa-
de poskytovania turistickych sluzieb je vyuzivany aj systém certi-
fikacii (sprievodcov, hotelov, restauracii a pod.);

Kompetentnost’ (Sikovnost) - disponibilita istymi poZadovany-
mi zruénostami a poznatkami potrebnymi pre zabezpecenie ne-
vyhnutnej kvality poskytovanych sluzieb. Parasuraman, Zeithaml
a Berry (1985, s. 47) tu konkrétne uvadzaja: vedomosti a zru¢nos-
ti kontaktnych (pultovych) pracovnikov a ostatnych pracovnikov
zapojenych do poskytovania sluzby, resp. explicitne uvadzaju aj
schopnost odbornej podpory na béaze Siroko koncipovanych pries-
kumov (nielen spokojnosti, ale aj trhu, rizik a pod.). Ich realizaciou
ziskavaju nevyhnutné informacie potrebné pre zabezpecenie kva-
lity poskytovanych sluZieb;



e Zdvorilost - zahf1a slu$né spravanie, reSpekt, ohl'aduplnost, pria-
tel'skost, uhladené vystupovanie a primerany vzhl'ad kontaktného
persondlu (¢isty a upraveny odev, iCes a pod.). Napriklad v pripade
nepriaznivého pocasia by sa v pripade potreby mal personal pri-
pravit na to, Ze hostia budi mat zablatené topanky a radsej im po-
niknut zdarma ich pohodlné vycistenie ako ich razantne napomi-
nat, Ze zablatili koberec;

e Chapanie, predvidavost vo vztahu ku klientom - tu maja autori
ma mysli Gsilie persondlu o odhalenie potrieb zakaznikov bez vnu-
covania, diskrétne pozorovanie a sledovanie preferencii spotrebi-
telov, patri¢né ocenenie pravidelnych zdkaznikov a pod.;

e Pristup k zakaznikom - patri sem aj pristupnost personalu v kon-
takte so zdkaznikmi, zabranit tomu aby vznikali zbyto¢né bariéry
medzi persondlom a klientami (I'ahko dostupné informaécie telefo-
nicky, e-mailom, minimalizovanie doby ¢akania na objednané sluz-
by, z pohladu zdkaznika vhodny c¢as vykonu sluzby - prisposobené
otvaracie hodiny, v pripade, Ze je to mozné, prispdésobené miesto
vykonu sluzby - napriklad masaz priamo v hotelovej izbe a iné.

Model SERVQUAL mozZno v zasade povazovat za precizovanie me-
rania kvality vnatornych a vonkajsich atribatov kvality sluZzieb, ktoré
odpovedaji Gronroosom vymedzenym funkénym a technickym skupi-
nam atributov.

CIT - Critical Incident Technique

Tato technika kvalitativneho vyskumu je zalozend na analyze
a klasifikacii konkrétnych pripadov ($pecifickych zazitkov, pocitov),
ktoré boli ziskané na zaklade hibkovych rozhovorov so spotrebitelmi.
Aby Specificky pripad mohol byt povazovany za zasadny pripad (Cri-
tical Incident) musi spifiat $tyri podmienky (Vastikova 2014, s. 202):

(1) Z&sadna udalost sa musi bezpodmiene¢ne tykat interakcie medzi
zakaznikom a poskytovatelom sluzby.

(2) Udalost musi vyvolavat intenzivnu eméciu - pozitivnu alebo nega-
tivnu.

(3) Udalost musi byt nestandardné (liSi sa od beznej praxe). V tomto
pripade je vhodné stanovit vopred jasné kritéria na posidenie vyz-
namu a miery zavaznosti udalosti pre fungovanie poskytovatela
sluzieb.

(4) Je nevyhnutny presny a detailny opis situacie, ¢o umozni ziskat
plastickt predstavu o jej priebehu a nasledntd analyzu.
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Prinos uvedenej metédy spociva v tom, Ze umozriuje analyzovat
menej frekventované pripady v procese realizacie sluzieb, ktoré vsak
mo6Zzu mat zdsadny vyznam pre reputdciu poskytovatela (pre turis-
tick( destinaciu ako celok, ktord mozZe byt na zaklade naslednej ge-
neralizicie s pripadom/mi spajand). Umoziiuje tieZ odhalit pripady,
¢i charakteristiky poskytovania sluzieb, ktoré by inak ostali pre po-
skytovatela skryté. V ivodnej faze zivotného cyklu mozu priniest za-
sadné informécie pomahajtce vychytat tzv. detské choroby. Samotna
metdda nie je nakladnd a prindSa cenné kvalitativne data odhaluju-
ce silné respektive slabé stranky procesu poskytovania sluzieb. Ma
$iroké uplatnenie z pohladu hodnotenia celého radu produktov slu-
Zieb. Umoznuje odhalit aj skryté vazby a stvislosti v ramci komple-
xu poskytovanych sluZieb, ktoré pri jednostrannom pohlade na jeden
produkt mézu poskytovatelom uniknuat. Napriklad méze ist o sluzby,
ktoré nevyhnutne turista potrebuje vyuzivat v turistickej destinécii,
avsak hotel realizujici prieskum ich neposkytuje, ¢o moéze ovplyvnit
spokojnost klientov s jeho sluzbami. Pri jej realizacii je mozné podla
Flanagana (1954) pouzit viacero technik ako napr. pozorovanie, pre-
my$lanie nahlas a verbalna diagnostika, hibkové rozhovory, $truktd-
rované alebo semi-$truktirované interview, online diskusné skupiny
a iné metddy.

Nevyhodou metddy je, Ze sa mbze pripisat vacsi vyznam udalosti,
ktora je z pohladu fungovania poskytovatela margindlna. Niekedy je
medzi zdsadné udalosti zaradenad aj situacia, ktord tam nepatri. Tento
pripad modze nastat ak st vstupné kritérid postdenia ich vyznamu ne-
jednoznacné. Napokon problémom médze byt nizky stuper objektivity
popisu udalosti, ¢i zAmerné zavadzanie zo strany respondentov.

Pri realizacii odportca Flanagan (1954) nasledujdci postup:

a) Definovat zaujmové oblasti zamerania prieskumu;

b) V zavislosti na predpokladanej frekvencii vyskytu zasadnych uda-
losti je potrebné stanovit ¢asovy interval, v ktorom budd udalosti
sledované;

c) Vybrat optimalnu techniku monitoringu kritickych situacii (pi-
somna, elektronicka alebo Gstna forma interview);

d) Zostavenie kritérii vyberu a posudzovania udalosti, pripadne aj
zostavenie nevyhnutnej (minimdélnej) Struktiary obsahu zistova-
nia. Zaznam zo z&sadnej udalosti by mal obsahovat:
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e popis okolnosti, za ktorych k udalosti doslo,

» detailny opis samotnej zdsadnej udalosti,

- zaverecné zhodnotenie udalosti - ¢i je tspech (prinos) alebo
neuspech (zlyhanie), ako aj detailny opis vyslednych pocitov,
dojmov,

«  moze obsahovat aj vyhodnotenie miery zavaznosti udalosti pre
poskytovatela sluZzieb;

e) Zber informécii - pripadne cielend distribicia formularov partici-
pantom;

f) Vyhodnocovanie a kategorizacia udalosti podla obsahu, zavaznosti
a frekvencie vyskytu. Skiima sa pomer medzi pozitivnymi a nega-
tivnymi udalostami;

g) Brainstorming s cielom identifikacie klIicovych faktorov, ktoré
ovplyvnuja kvalitu sluzieb a hl'adaju sa rieSenia negativnych uda-
losti, respektive spdsoby podpory pozitivnhe vnimanych atribatov
poskytovanych sluzieb.

Mercado de las Brujas (éarodejnicky trh) v La Paz, Bolivia
MozZete tu ktpit vysuSené embria lamy (tmavé - vpravo)

¢i uhynuté vysusené mladata lamy (biele - vlavo), suSené zaby,
rézne afrodiziakd, ritudlne figtrky a pod.

Foto: K. Matlovicova
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b) Meranie kvality sluZieb z perspektivy poskytovatela

Audit

Audit ako Standardny nastroj efektivneho riadenia firiem (Corpo-
rate Governance) je Casto pouzivany aj v réznych oblastiach manaz-
mentu verejnej spravy. Interny audit je mozné vyuzit aj pre overenie
efektivnosti fungovania ¢innosti v ramci turistickej destinacie. Je po-
vazovany za nastroj posddenia trovne zhody systému riadenia desti-
nacie (jej organizécii) vo vztahu k stanovenym kritériam (Vastikova
2014, S. 203). Jeho cielom je nezavislé a v maximalne moZnej miere ob-
jektivne posudenie jej fungovania (Leckova 2004).

e V pripade, Ze hodnotenie je vykondvané poverenym zamestnan-
com z vnutra spolo¢nosti (zvacsa takym, u ktorého predpoklad naj-
vy$$ej miery nezavislosti) hovorime o internom audite;

e V pripade, ak je posudzovatel z externého prostredia hovorime
o externom audite. V tomto pripade je mozné dosiahnut vyssiu
mieru objektivity a nezavislosti posudenia. (Leckova 2004)

Interni auditori sa organizuji v zdruZeniach auditorov s cielom
zjednotit Standardy pre vykonavanie auditorskej ¢innosti tak na néa-
rodnej ako aj na medzinarodnej drovni. Hlavné poslanie medzinarod-
ného Institatu internych auditorov (The Institute of Internal Auditors
- IIA®) je ,,ZvySovat a chranit hodnotu organizacie tym, Ze poskytuje ob-
jektivne sluzby zaloZené na vyhodnoteni rizik, poskytuje poradenstvo
a prindsa porozumenie podstate veci.“ (IIA 2017).

Obdobné institicie existuji aj na narodnej a eurdpskej drovni.
Na Slovensku p6sobi od r.1997 Slovensky institat internych auditorov
SKIIA (www.skiia.sk), ktory je ¢lenom Eurépskej konfederacie narod-
nych zdruZeni pre interny audit (www.eciia.org; Leckova 2004).

Common Assessment Framework (CAF)

Spolocny systém hodnotenia kvality (The Common Assessment
Framework) ,je nastrojom komplexného manazérstva kvality, inSpiro-
vany modelom vynimocnosti Eurépskej nadéacie pre manazérstvo kvali-
ty (EFQM) a modelom nemeckej Akadémie Speyer“. Model CAF vychadza
z predpokladu, Ze organizacia dosahuje vynimocné vysledky vo vykon-

5 In$titat internych auditorov (The Institute of Internal Auditors - IIA) bol zalozeny
v roku 1941. Sidli v Lake Mary (Florida, USA). Jeho ¢lenskt zdkladiiu tvori 185 000
registrovanych ¢lenov z celého sveta. (IIA 2017)
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nosti, vo vztahu k obéanom/zakaznikom, zamestnancom a spoloc¢nosti
na zaklade vodcovstva, stratégie a planovania, zamestnancov, partners-
tiev a procesov. Poskytuje pohlad na organizaciu z réznych uhlov a su-
Casne holisticky analyzuje vykonnost organizacie. (CAF 2006, s. 4).

Ide o jednoduchy nastroj riadenia kvality instittcii s cielom zvy-
Sovania ich vykonnosti (CAF 2006). Je zalozeny na sebahodnoteni pra-
covnikov (Vastikova 2014, s. 203). ,,Poskytuje samohodnotiaci systém
koncepcne blizky hlavnym néstrojom komplexného manazérstva kvali-
ty, zvlast modelu vynimocnosti EFQM®, prispdésobeny organizaciam ve-
rejného sektoru bertic do tivahy ich Specifika.“ (CAF 2006, s. 5).

Bol vytvoreny Specidlne pre uplatnenie vo verejnom sektore. Hlav-
nym cielom a zamerom CAF (podla CAF 2006, s. 5) je:

e ,Zaviest principy komplexného manazérstva kvality do verejnej
spravy, metodicky viest organizacie pri porozumeni a aplikacii sa-
mohodnotenia vo faze prechodu od systému planovania a vykonu
k plne integrovanému cyklu PDCA;

e Podporovat samohodnotenie organizacii verejného sektora s cie-
Lom ziskat Struktiirovany obraz organizacie a ndsledne namety pre
zlepSovanie ¢innosti;

e Pésobit ako premostenie réznych modelov pouzivanjych v mana-
Zérstve kvality;

e Podporovat bench learning medzi organizdciami verejného sektoru.

Hodnoti sa devéat hlavnych skupin kritérii, rozdelenych do dvoch
skupin (Vastikova 2014, s. 203; CAF 2006; obrazok 5):

A. skupinu predpokladov a podmienok ¢innosti organizécie tvori:

Kritérium 1: Vodcovstvo - vedenie a riadenie (10%)
Kritérium 2: Stratégia a planovanie (8%)

Kritérium 3: Zamestnanci - manazment a zdroje (9%)
Kritérium 4: Partnerstva a zdroje (9%)

Kritérium 5: Procesy -manazment procesov a zmien (14%)

B. skupinu tvori hodnotenie dosiahnutych vysledkov:

Kritérium 6: Vysledky vo vztahu k zakaznikovi (20%0)
Kritérium 7: Vysledky vo vztahu k zamestnancom (20%)
Kritérium 8: Vysledky vo vztahu k spolo¢nosti (6%)
Kritérium 9: KI'ai¢ové vysledky vykonnosti (15%).

6 EFQM - Eurépska nadacia pre manazérstvo kvality
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Uvedené skupiny kritérii st precizované do jednotlivych subkrité-
rii (takmer 200) a podla kvality st bodované (stupnica od 0-5; Vasti-
kova 2014, s. 204). Uvedeny model hodnotenia je pomerne jednoduchy
a umoznuje odhalit silné resp. slabé stranky organizacie. Istym ne-
dostatkom vsak je, Zze CAF je len istou pasportizaciou pozitiv i nega-
tiv, neumozinuje poukazat na d'al$ie smerovanie organizacie a rieSenia
problémovych oblasti.

PREDPOKLADY VYSLEDKY

v
v

Vysledky vo vztahu

Zamestnanci
k zamestnancom
- , , Klacové
Stratégia Vysledky vo vztahu 7
Vodcovstvo . . Procesy . . vysledky
a planovanie k zakaznikom , .
vykonnosti
Partnerstva Vysledky vo vztahu
a zdroje k spolo¢nosti

A

INOVACIA A UCENIE SA

Obrazok 5
Model CAF
Zdroj: CAF (2006, s. 5)

Mystery shopping

Iny spdsob overovania kvality sluzieb predstavuje tzv. myste-
ry shopping - fiktivny nakup. Realizuje sa prostrednictvom nezavis-
Iych, pre kontaktnych pracovnikov poskytovania sluzieb neznamych
0sOb, ktoré predstieraju zdkaznikov a zrealizuja fiktivny nakup pro-
duktu (sluzby). Objednaju si sluzbu a podstipia cely proces jej reali-
zacie. Overuju pritom cely proces jej poskytovania - sleduji sprava-
nie kontaktnych pracovnikov, kontroluja ich odbornost, vyzor, vzhl'ad
prevadzky, ¢istotu a reakcie personalu, najma v umelo navodenych ne-
Standardnych situaciach. (Vastikova 2014, s. 202). Napriklad myste-
ry shopper mbze predstierat, Ze je zahraniény turista, ktory potrebuje
informacie v Mestskom informacnom centre. Overi si, ¢i zamestnanci
ovladaja cudzi jazyk na primeranej irovni, ¢i vedia poskytnut potreb-
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né informécie o turistickej destinacii. Mézu testovat ako bude perso-
nal reagovat na vSete¢ného a dotieravého klienta. Sticastou mystery
shoppingu mdze byt aj pouzitie skrytych nahravacich zariadeni s cie-
Tom umoznit naslednt podrobnt analyzu situécie.

Metéda mystery shopping sliizi predovsetkym na (Liptakova 2010):

e overenie miery spokojnosti potencidlnych zakaznikov (turistov)
s poskytovanymi sluzbami, ich sktisenosti,

e overenie spokojnosti persondlu,

e vnimanie sluzieb verejnostou,

e pripadne méZeme ziskat informacie o Grovni poskytovanych slu-
Zieb konkurenénymi spolo¢nostami (destinaciami) a pod.

Na osobu mystery shoppera si obvykle firmy realizujice tento typ
prieskumov robia casting. Hlavné poziadavky, ktoré vyzaduja st: spo-
lahlivost, dékladnost, v§imavost, zmysel pre detail, ¢estnost, bezi-
honnost (Liptdkova 2010), trpezlivost, komunikativnost, odolnost voci
stresovym situdcidm a schopnost predstierat stanovent rolu. Nezried-
ka podla charakteru sluzby st vyberani mystery shopperi podla istych
charakteristickych vlastnosti (vzhlad, vek, jazykové zru¢nosti a pod.).
Cely priebeh fiktivneho ndkupu produktu prebieha podla vopred do-
hodnutého scenara (rdmcovo, pretoze vsetky situdcie nemozno doko-
nale predvidat - tu sa vyZaduje schopnost improvizovat). Nastudova-
ny scenar musi mystery shopper ovladat aj s moznymi alternativami
vyvoja situécie tak, aby sa navsteva neminula acelu a splnila zadané
ciele. Po realizacii fiktivneho ndkupu musi mystery shopper najneskor
do 40 minut vyplnit vopred pripraveny podrobny zdznam o priebehu
navstevy (Liptakova 2010).

Benchmarking

Spomedzi moznych metéd overovania kvality poskytovanych slu-
Zieb uvedieme eSte benchmarking. Ide o komparativnu metédu, pri
ktorej hodnotime kvalitu poskytovanych sluzieb vo vztahu k inym,
zvacsa konkurenénym poskytovatelom. Benchmarking méze slazit
v podmienkach turistickej destinacie aj ako metdéda ziskavania cen-
nych informacii o tom ako to robia ini. V takom pripade moézZe byt
oznacovana aj ako metdda ucenia sa od lepSich (tzv. best practices ap-
proach).
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Podla Vastikovej (2014, s. 204) modze prebiehat ako nasledujtca
postupnost siedmych krokov:

(1) selekcia oblasti a rozsahu sluzieb respektive atributov, ktoré budua
predmetom komparicie,

(2) vypracovanie profilov tychto sluzieb, selekcia vhodnych ukazova-
telov,

(3) realizacia zberu dat a ich spracovanie,

(4) analyza ziskanych dat,

(5) vyber najlepsich resp. najvhodnejsich atribtutov, ktoré poslizia ako
in$piracia pre zlepSenie alebo odhalia existujlice rezervy vo vy-
konnosti,

(6) navrh stratégie a akénych planov pre optimalizaciu porovnava-
nych sluzieb a procesov,

(7) opatovné opakovanie celého procesu.

(g oz SR iy

:—"a _*‘ . oa Prorroga va de

Mapucovia - indidnske etnikum, Zijtice predovsetkym v oblasti Patagénie,
Buenos Aires, Argentina
Foto: K. Matlovic¢ova
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2.3 Organizacie destina¢ného manazmentu (DMO)

Koordinacia tvorby, poskytovania a analyzy ponuky turistickej
destinacie je zvycajne v rukach subjektu, ktory sltzi na jej vonkaj-
$iu reprezentéciu. Spravidla ide o $pecializované organizacie, ktoré sa
oznacované ako organizacie destinacného manaZzmentu’ (angl. Des-
tination Management Organizations - DMOSs).

Organizacie destinacného manazmentu (DMOs) sa primarne sna-
Zia zosuladit a jednotnou propagaciou aj podporit aktivity ¢o mozno
najvacsieho poctu stakeholderov posobiacich na danom tzemi tak, aby
smerovali k naplneniu stanovenych cielov a vizie udrzatelného rozvo-
ja danej destinéacie.

V nasich podmienkach ide o organizacie v posobnosti izemnej sa-
mospravy, ktoré zo zakona zodpovedaju za rozvoj daného tzemia (ak
je vymedzeny v stilade s existujicim Gzemnospravnym c¢lenenim).

Organy verejného sektora sleduji marketingovymi aktivitami
obycajne viaceré ciele:

e Zvysit prijmy z turizmu prostrednictvom poplatkov, dani alebo ¢in-
nosti spolo¢nosti, ktoré st vo vlastnictve Statu c¢i lokalnych a re-
gionalnych samosprav (napr. dopravna infrastruktiara, informac-
né sluzby, vstupné do narodnych parkov, kiipel'né a miestne dane,
platené parkoviska v ich sprave a pod.);

o Zlepsit a posilnit externy imidz tizemia turistickej destinacie a tym
prispievat k zvySovaniu atraktivity a hodnoty Gzemia pre turistov.
Inymi slovami nepretrzité generovanie motivov pre vycestovanie
a navstevu destindcie;

e Prildkat investorov resp. podnikatelov, ktori investuja do rozvoja
turizmu (vytvoria, roz$iria resp. inovuji ponuku destinacie - tu-
ristickd infrastruktidru, atrakcie, podujatia a pod.);

e Prostrednictvom koordinécie intenzity a charakteru udrzatelnos-
ti rozvojovych aktivit v izemi destinacie vratane vyhodnocovania
ich dopadov na Zivotné prostredie zvyS$ovat atraktivitu Gzemia pre

7 Mozné je aj uzsie vymedzenie: DMO ako Destination Marketing Organisation.
V tomto pripade je potrebné poznamenat, Ze marketing je len jednou z funkcii ma-
nazmentu. Jeho Gplne oddelenie od riadenia nie je prakticky mozné. Za hlavné po-
slanie DMO je povazovana koordinécia t.j. riadenie destinaénych aktérov, ¢o jasne
odkazuje na manazment, resp. na marketingovy manazment turistickej destinacie.
V zédsade Ziadna z marketingovych organizécii nedokaze svoje ¢innosti obmedzit
len na marketingové aktivity Gplne abstrahované od manaZmentu a preto sa pri-
klaname k oznaceniu organizacie destinacného manazmentu.
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rezidentov (prispievatelov do rozpoctu - podielové dane, poplatky
za zapojenie sa do turizmu a pod.);

Zlep$it a posilnit interny imidz Gzemia - posiliiovanie narodnej
hrdosti ¢i lokalpatriotizmu méze pozitivne ovplyvnit percepciu
Uzemia v externom prostredi;

Horner a Sawrbrooke (2003, s. 291) uvadzaju, Ze v niektorych pri-
padoch moézu byt cielom marketingu verenych organizacii aj ciele
politické - ked’ je turisticka destindcia vnimanda ako prostriedok
dosahovania Specifickych politickych cielov (napr. prostriedok
ovplyviiovania nadzorov verejnosti, posiliiovania istého Specifické-
ho odkazu v pripade tizemi s historickym vyznamom).

Hlavné funkcie DMO (Morrison 2013, s. 5-7; UNWTO 2007):

Manazment

e Riadenie a koordinovanie ¢innosti subjektov posobiacich v pri-
slusnej turistickej destinacii v stilade s akceptovanou viziou;

e Analyza (vyskum) a vyhodnocovanie aktualneho stavu rozvoja
turizmu (vlastné prieskumy - primdrne zdroje, zber Statistic-
kych dat - sekundarne zdroje);

e Efektivne vyuZivanie zdrojov destinécie - usmerrovanie a na-
stavenie limitov s cielom dosiahnutia maximalizacie vyuziva-
nia ich potencidlu pri zachovani udrzatelnosti.

Marketing

e Koncipovanie a formovanie marketingového mixu destinacie
na strategickej Girovni so Specidlnym doérazom na propagaciu
destinacie ako celku - budovanie znacky destinacie (Matlovi-
¢ova 2015) - hlavnym cielom je zvySovanie poc¢tu navstevnikov
v maximalne udrzatelnej miere;

» Nezaujaty informacno-poradensky servis pre vSetkych aktérov
zapojenych do rozvoja destinacného turizmu;

e Podpora a prevadzka rezervacnych systémov;

e Customer Relationship Management (CRM) t.j. zosdladenie
vztahov so zakaznikmi, ich formovanie a podpora rozvoja so
zameranim na ich udrzanie (idedlne pocas jeho celého Zivotné-
ho cyklu napr. prostrednictvom réznych vernostnych progra-
mov a pod.) a neustale rozsirovanie o novych klientov (motiva-
cia a stimulacia). Ide o zosuladenie starostlivosti o zdkaznikov
v ramci celej destindcie;



e Public Relations (PR) t.j formovanie pozitivnych vztahov s ve-
rejnostou. Ide o nastroj masovej komunikacie, ktory je stcas-
tou komunika¢ného mixu. V tomto pripade pod oznacenim ve-
rejnost mame na mysli:

internu verejnost - rezidentov zapojenych ako aj tych, ktori
nie st sacastou siete poskytovanych turistickych sluzieb.
Do portfélia ¢innosti DMO v pripade PR patri budovanie
dobrych vztahov v ramci miestnej komunity.

externtt verejnost - sufasnych a potencidlnych turistov
a obyvatelov susednych tizemi a vSetkych ostatnych nerezi-
dentov, ktori st s destinaciou konfrontovani.

PR aktivitami sa snazi DMO formovat imidZ turistickej desti-
ndcie u vSetkych, ktori si existenciu turistickej destinacie uve-
domuja.

Vytvaranie udrzZatel'ného prostredia

» Koncipovanie a presadzovanie politiky rozvoja udrzatelného
turizmu;

» Legislativna regulacia resp. podpora v celom spektre oblasti
patriacich do kompetencie organov, ktoré ¢innost DMO kontro-
luja, resp. sa v nej zastupené;

e Planovanie rozvoja infrastruktiry - tato funkcia nadvazuje na
Gvodnud poznadmku pri marketingu a vyjadruje ocakavanie, Ze
DMO bude usmertiovat planovany rozvoj destinacie udrzatel-
nym spésobom z pohladu zachovania charakteru prostredia;

e Human Resources Development (HRD) - rozvoj l'udskych zdro-
jov, podpora pripravy odborného vzdelavania a dalSieho zvy-
Sovania kvalifikacie pracovnikov (organizacia Skoleni, kurzov
a pod.);

e Podpora rozvoja technoldgii (inteligentné rieSenia verejnych
sluzieb, online podpora, virtualny sprievodca, mobilné aplika-
cie, internet veci a pod.) a systémov riadenia (kvality, komuni-
kacie, kontroly, informacii a i.).

Zabezpecovanie stladu medzi prislubom marketingu a reali-

tou

» Kontrola naplnenia o¢akavani turistov - zabezpecenie suladu
ponuka verzus realita (propagéacia verzus prax) - odhalovanie
a eliminovanie necestnych praktik zapojenych aktérov, ktoré
poskodzujt imidz destinécie.
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DMO sa stali doslova hnacim motorom konkurenéného zapasu
o turistov medzi turistickymi destindciami. Prirodzenym doésledkom
identifikacie vyznamu turistickych destindcii bolo, Ze jednotlivé staty,
regiény, mestda Ci obce (resp. aj inak vymedzené Gizemné celky) zaca-
li financovat ¢innost DMO a to na viacerych Grovniach. V praxi vel'mi
Casto v stlade s jednotlivymi hierarchickymi Giroviiami administra-
tivneho c¢lenenia:

e Nadnarodna trover - za turistick( destinaciu sa povazuje spolo-
Censtvo Statov (napr. Eurépska komisia pre turizmus, ktorej posob-
nost je zameranda na turistickt destinaciu Eurépa; angl. The Euro-
pean Travel Commission - ETC);

e Narodna troveri - za turistickl destinaciu sa povazuje Stat.
V tomto pripade reprezentuje DMO nejaky typ Statnej organizacie
na podporu a koordindciu rozvoja turizmu. Zvycajne koordinuje aj
¢innost DMOs na niz$ich Grovniach;

e Regionalna troveri - za turistické destindcie st tu povazova-
né nizsie administrativne jednotky - regiény alebo ich skupiny.
V ramci regiondlnej irovne moézu, ale i nemusia existovat DMOs
na nizgej Grovni. Ak existujd, ich ¢innost sa regiondlna DOM snazi
koordinovat;

e Lokalna tiroven - Casto na Grovni miest a obci alebo inak vyme-
dzenych samospravnych jednotiek. Ide o najnizsiu troverni DMO.

2.3.1 DMO na Slovensku

Do roku 2010 bola organizacia destina¢cného manazmentu na Slo-
vensku upravena prostrednictvom troch zakonov:

o Zakonom o zdruzovani ob¢anov ¢. 83/1990 Zb.
- zakladanim spolkov, spolo¢nosti, zvdazov, hnuti, klubov a inych
obcianskych zdruzeni;
e Obchodnym zakonnikom ¢. 513/1991 Zb.
- vytvaranim organizacii, ktoré su podnikatel'skym subjektom;
e Obcianskym zakonnikom ¢&. 40/1964 Zb.
- vytvaranim zdujmovych zdruzeni pravnickych osoéb.

Absencia ucelovej legislativnej tGpravy, ktora by zjednotila pod-
mienky podpory a manazmentu rozvoja turizmu na hierarchicky niz-
$ich Grovniach riadenia viedla zaciatkom roku 2010 k prijatiu Zakona
¢. 91/2010 Z. z. o podpore cestovného ruchu (Zakon 91/2010). Uvede-
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ny Zakon ,,...upravuje podporu cestovného ruchu v Slovenskej republi-
ke, prava a povinnosti fyzickych os6b a pravnickych osob pbésobiacich
v cestovnom ruchu, tvorbu koncepcniych dokumentov a financovanie
rozvoja cestovného ruchu®. (Zakon 91/2010).

Struktdra riadenia turizmu na Slovensku podla tohto zakona ref-
lektuje vo vertikdlnej rovine usporiadanie systému S$tatnej a verej-
nej spravy. V oblasti destina¢ného manazmentu prindsa organizacné
ramce pre systém riadenia turizmu na narodnej, regiondlnej a lokal-
nej drovni. Definuje nasledujtce tri organizacné Struktiry riadenia
(Zakon 91/2010):

e na narodnej Urovni je ustanovenym subjektom riadenia turizmu
Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej
republiky (vid. kapitola a),

e naregiondlnej tzv. krajskil organizaciu (vid. kapitola b),

e na lokdalnej Grovni tzv. oblastnii organizaciu (vid. kapitola c).

a) Narodna troveri

Na najvys$Sej irovni je Gizemie turistickej destindcie vymedzené
Statnymi hranicami. Narodnda droven je organiza¢ne podriadena Mi-
nisterstvu dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej repub-
liky (MDaV). Zakon (91/2010) za poradny organ ustanovil agenturu:
Slovenska agentura pre cestovny ruch (SACR). ISlo o ,prispevkovu or-
ganizaciu zriadent a financovant ministerstvom, ktorej ¢innost bola
zamerand na propagdciu a prezentaciu Slovenskej republiky doma aj
v zahrani¢i ako cielovej krajiny cestovného ruchu“ (Zakon 91/2010).
Jej zriadovatel Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvo-
Jja Slovenskej republiky nariadenim ¢islo 143/2016 zo dila 31. oktébra
2016 sa ju rozhodol zrusit. Po¢ntc 1. januarom 2017 sa jej formalnym
pravnym nastupcom stalo Ministerstvo dopravy a vystavby Slovenskej
republiky (MDaV) a v ramci neho Sekcia cestovného ruchu.

Ulohy a kompetencie Sekcie cestovného ruchu MDaV ako néarod-
nej organizacie destina¢ného manazmentu (DMO) st formulované na-
sledovne (MDaV 2017):

1. Je to najvyssi Statny organ riadenia turizmu na Slovensku pod ve-
denim ministra dopravy a vystavby SR;

2. Je zodpovednd za tvorbu a kontrolu plnenia narodnej stratégie pre
rozvoj turizmu na Slovensku (kreovanie politik, stratégii a kon-
cepcii);
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3. Tvori a uvadza do praxe vlastnd legislativu upravujiicu fungovanie
turizmu na Slovensku a rovnako dba o jej zostuladenie s predpismi
na vy$sej trovni v ramci EU;

4. Koordinuje aktivity s inymi sekciami ministerstva a orgdnmi Stat-
nej spravy a samospravy, rovnako ako dba o zostladenie ¢innosti
nizsich arovni DMOs na regionalnej a lokalnej tirovni tak, aby boli
v stilade s narodnymi strategickymi ciel'mi pre oblast turizmu;

5. Zastupuje Slovensko v medzindrodnych turistickych organizaciach
a je garantom plnenia medzindrodnych zavazkov vyplyvajicich
Slovensku z uzavretych platnych dohdd v danej oblasti;

6. Koordinuje strategicky marketing Slovenska ako turistickej desti-
nacie s hlavnym dorazom na jednotnu prezentaciu krajiny v zahra-
nic¢i a manazment znacky Slovenska. (MDaV 2017)

Fungovanie niz$ich trovni DMOs je u nas upravené Zakonom pod-
pore cestovného ruchu ¢. 91/2010 Z. z. o (v zneni neskorsich pred-
pisov ¢. 556/2010 Z. z., 386/2011 Z. z., 352/2013 Z. zZ., 415/2013 Z. z.,
125/2016 Z. z.), ktory vstapil do platnosti 24.03.2010 s G¢innostou
v zneni neskors$ich tprav od 01.07.2016 (Zakon PCR 2010). Vymedzu-
je podmienky vzniku a zadkladny ramec fungovania: DMOs na turovni
krajov tzv. krajskd organizacia cestovného ruchu (§ 8-12) a DMOs na
lokalnej Grovni tzv. oblastna organizacia cestovného ruchu (§ 13-24).

b) Krajské organizacie cestovného ruchu (KOCR)
(podla Zakona 91/2010)

Hlavnym cielom KOCR je koordindcia aktivit vedtcich k rozvoju
turizmu na Gzemi prislusného kraja. Zakon PCR (2010) striktne ur-
¢uje, ze na Gzemi kraja moze posobit len jedna KOCR, ktorej ¢lenom
musi byt okrem prislusného vys$sieho tzemného celku aj minimal-
ne jedna oblastna organizacia cestovného ruchu posobiaca na danom
Uzemi. Zakon PCR (2010) dalej upravuje vysku clenskych prispevkov
OOCRs, ktord je stanovana na minimalne 10% zo sumy prispevkov,
ktord ziskali OOCRs od svojich ¢lenov. KOCRs mozu ziskat finan¢né
prostriedky okrem spomenutych ¢lenskych prispevkov aj dotéaciou zo
Statneho rozpoctu, z prispevkov z prostriedkov EU, z dobrovolnych
prispevkov samosprav, od fyzickych ¢i pravnickych oséb, z vlastnych
prijmov z ¢innosti, z predaja produktov, sluzieb, reklamy na plochach
v ich vlastnictve a pod. (Zdkon PCR 2010, § 28). Vynosy KOCR nie st
povazované za jej prijmy, ale st pouzité na jej ¢innost.
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Okrem inych méa KOCR podla Zdkona PCR (2010) za tlohu:

Tvorbu a implementaciu marketingovej stratégie kraja, ktora sle-
duje strategicky ciel: udrzatelny rozvoj turizmu v kraji a zvysSova-
nie konkurencieschopnosti turistickej destinacie a jej ¢lenov;
Podporuje a pripadne sa aj aktivne podiela na tvorbe, riadeni a pro-
pagacii turistickych produktov kraja (napr. na vystavach v ramci
turistickych informacénych centier, ktoré méze aj prevadzkovat);
Zastupuje jej ¢lenov pri presadzovani spolo¢nych zaujmov doma aj
v zahranici (napr. spolupracuje s rozli¢cnymi orgdnmi Statnej spra-
vy, zahrani¢nymi organizdciami);

Poskytuje konzultacné a poradenské sluzby svojim ¢lenom;

Raz ro¢ne zostavuje spravu o svojej ¢innosti, ktort ma povinnost
zverejnit na svojich webovych strankach a Ministerstvu dopravy
a vystavby Slovenskej republiky predklada finanént spravu.

Zaciatkom roku 2017 pdsobilo na Slovensku podla Registra orga-

nizacii Ministerstvo dopravy a vystavby Slovenskej republiky celkom

pat

1.

2.

3.
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KOCR (Register OCR 2017; MDaV 2017):

KOCR: Turizmus regiénu Bratislava, ktorej ¢lenmi st:

Bratislavsky samospravny kraj,
Bratislavska organizacia cestovného ruchu,
Regidén Senec,

OOCR Malé Karpaty,

OOCR Zahorie;

KOCR: Severovychod Slovenska, ktorej ¢lenmi st:

PreSovsky samospravny kraj,
OOCR: Horny Zemplin a Horny Saris,
OOCR: Vysoké Tatry - Podhorie,
OOCR: Severny Spis$ - Pieniny,
OOCR: Regi6n Vysoké Tatry,
OOCR: Tatry - Spi$ - Pieniny,
OOCR: Sari$ - Bardejov,
OOCR Regién Saris;

KOCR: Zilinsky turisticky kraj, ktorej ¢lenmi si:
Zilinsky samospréavny kraj,
OOCR: Rajecka dolina,
OOCR: Klaster ORAVA,
OOCR: REGION LIPTOV,



OOCR: Mala Fatra,
OOCR: Organizacia cestovného ruchu Kysuce,
OOCR: TURIEC-KREMNICKO;

4. KOCR: Kosicky kraj, ktorej ¢lenmi su:
Kosicky samospravny kraj,
Zemplinska OOCR,

KOSICE - Turizmus,
OOCR Slovensky raj & Spis;

5. KOCR: Trencin region, ktorej ¢lenmi sa:
Trenciansky samospravny kraj,
Region Horna Nitra - Bojnice,

Regién Horné PovaZie,
OOCR Trencianske Teplice,
OOCR Trencin a okolie.

c¢) Oblastné organizacie cestovného ruchu (OOCR)
(podla Zakon 91/ 2010)

Oblastnti organizdciu cestovného ruchu moZe podla Zakona
(91/2010, § 14 odstavec 1-3) ,zaloZit zakladatel'skou zmluvou s pod-
nikatel'skymi subjektmi najmenej péat obci alebo mestské casti v hlav-
nom meste Slovenskej republiky Bratislave a v meste KoSice, pricom
stthrn poctu prenocovanych néavstevnikov v ubytovacich zariadeniach
na tizemi zakladajticich obci v predchadzajicom kalendarnom roku
musi dosiahnut najmenej 50-tisic prenocovani. Oblastni organizaciu
moze zaloZit aj menej ako pat obci, ak bol stthrnny pocet prenocovani
v ubytovacich zariadeniach na tizemi zakladajticich obci v predchadza-
jticom kalendarnom roku najmenej 150-tisic. Kazdy subjekt pdsobiaci
na tizemi obce ma pravo byt ¢lenom oblastnej organizacie. Obec méZze
byt ¢lenom len jednej oblastnej organizacie.“

Okrem inych méa OOCR podla Zakona (91/2010) stanovené nasle-
dujdce ulohy:

1) Tvorbu a implementaciu marketingovej stratégie prislusnej oblas-
ti, ktora sleduje strategicky ciel: udrzatelny rozvoj turizmu a zvy-
Sovanie konkurencieschopnosti turistickej destinacie ako aj jej ¢le-
nov;

2) Podporuje pripadne sa aj aktivne podiela na tvorbe, riadeni a propa-
gacii turistickych produktov oblasti (na vystavach, v rdmci turistic-
kych informacnych centier, ktoré moZe aj prevadzkovat a pod.);
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3)

4)

5)

6)

Zastupuje jej ¢lenov pri presadzovani spolo¢nych zaujmov doma aj
v zahranic¢i (napr. spolupracuje s orgdnmi obci pri rozvoji izemia
v ramci svojej posobnosti);

Poskytuje konzultacné a poradenské sluzby svojim ¢lenom a aktu-
alizuje integrovany informacny systém vo svojej posobnosti, a to aj
prostrednictvom turistického informacného centra, ktorého méze
byt zriadovatelom;

Spracutiva a predklada projekty rozvoja cestovného ruchu a zabez-
pecuje ich realizéciu;

Raz ro¢ne zostavuje spravu o svojej ¢innosti, ktort ma povinnost
zverejnit na svojich webovych strankach a Ministerstvu dopravy
a vystavby Slovenskej republiky predklada finanént spravu.

OOCRs ziskavaju finan¢né prostriedky na svoju ¢innost okrem

¢lenskych prispevkov aj dotaciou zo Statneho rozpoctu, prispevkov
z prostriedkov EU, z dobrovolnych prispevkov samosprav, od fyzic-
kych ¢&i pravnickych oséb, z vlastnych prijmov z ¢innosti, z predaja
produktov, sluzieb, reklamy na plochach v ich vlastnictve a pod (Zakon

91/

2010, § 28).
V roku 2017 bolo na tzemi Slovenskej republiky podla registra or-

ganizacii Ministerstva dopravy a vystavby zaregistrovanych dovedna
36 OOCR. Od r. 2010 zanikli tri OOCR (dve po roku a jedna po Styroch
rokoch fungovania) a dve OOCR zmenili svoj nazov. Ostatné zmeny sa
tykali Struktary ich ¢lenov (vid mapa 1, tabulka 1).
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Tabulka 1
Oblastné organizacie cestovného ruchu na Slovensku
(stav k 1.11.2017)

Bratislavsky kraj

Trnavsky kraj

Bratislavska organizacia
cestovného ruchu

OOCR Regién Senec
OOCR Malé Karpaty

OOCR REZORT PIESTANY

OOCR Zitny ostrov

OOCR Trnava Tourism

Bratislavsky a Trnavsky kraj

Presovsky kraj

OOCR Zahorie

Trenciansky kraj

OOCR Trencianske Teplice
OOCR Regi6én Horné Povazie
OOCR Trencin a okolie

OOCR Regi6n Vysoké Tatry

OOCR SEVERNY SPIS - PIENINY
OOCR ,, SARIS“ - BARDEJOV

OOCR TATRY - SPIS - PIENINY
OOCR Regién Saris

OOCR Vysoké Tatry - Podhorie
OOCR Horny Zemplin a Horny Sari$

Nitriansky kraj

Nitrianska OCR Kosicky kraj
OOCR Tekov OOCR Kosice Turizmus
OOCR Regién Horna Nitra-Bojnice Zemplinska OOCR
OOCR PODUNAJSKO

Banskobystricky kraj
Zilinsky kraj OOCR Dudince
OOCR Mala Fatra OOCR Nizke Tatry Juh
OOCR Kysuce OOCR Regién Gron

OOCR Rajecka dolina
OOCR Klaster Orava
OOCR REGION LIPTOV

OOCR Stredné Slovensko
OOCR Regién Banské Stiavnica

OOCR TURISTICKY NOVOHRAD
A PODPOLANIE

Zilinsky a Banskobystricky kraj

Kosicky a Banskobystricky kraj

OOCR TURIEC - KREMNICKO

OOCR Slovensky raj & Spis

Zdroj: Register OCR (2017)
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d) Asociacia organizacii cestovného ruchu (AOCR)

Zavedeny systém hierarchie podpory a riadenia turizmu na Slo-
vensku prostrednictvom zakonného ramca (Zakon 91/2010) priniesol
aj nové vyzvy. Tou najvacsou je komunikacia medzi jednotlivymi Girov-
nami riadenia. Situaciu komplikuje aj fakt, Ze nie vSetkych 36 OOCR
st zaroveri ¢lenmi KOCR (celkom 5), ktoré by logicky mali prepéjat obe
krajné urovne.

14. juna 2017 preto 13 Oblastnych organizacii cestovného ruchu
(OOCR) iniciovalo vznik novej strukttry riadenia turizmu, zaregistro-
vanej na Ministerstve vnutra Slovenskej republiky pod ndzvom: Aso-
ciacia organizacii cestovného ruchu, so sidlom v Bratislave. Organy
asociacie AOCR (po formalnej stranke ,,zaujmové zdruzenie pravnic-
kych os6b“) tvoria: valné zhromazdenie, predsednictvo, vykonny ria-
ditel a dozorna rada. Predsednickou sa stala Ing. Michaela Potocaro-
va a podpredsedom Igor Kuhn (Register ZZPO 2017). Jej zakladajicimi
¢lenmi su:

Bratislavskd organizacia cestovného ruchu
Regién Senec

Trnava Tourism

Oblastna organizacia cestovného ruchu Zahorie
Dudince

Regién Banska Stiavnica

Horny Zemplin Horny Sari$

REGION GRON

Rajecka dolina

10. Mala Fatra

11. Rezort Piestany

12. SEVERNY SPIS - PIENINY

13. Stredné Slovensko (Register ZZPO 2017).

© ON AW

Ide o profesijni organizaciu, ktorej hlavnym cielom je vymena
skiisenosti a know-how v oblasti destina¢ného manazmentu, ako aj
zastupovanie a presadzovanie zaujmov ¢lenov AOCR vo vztahu k orgé-
nom S$tatnej a verejnej spravy (Register ZZPO 2017).
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Typicka vegetédcia ndhornej plosiny Altiplano - Kavyl perovity (Stipa ichu)
Foto: K. Matlovicova



Marketing
turistickej destinacie

Asi kazdy pozndme ten pocit, ked po prichode domov otvorime
postovl schranku a vypadne na nas hiba reklamnych letdkov, ktoré
znechutene musime prebrat, aby sme spolu s nimi nezahodili aj neja-
ky Gcet ¢i ind ,skutoént“ postovu zéasielku. Ked to zvladneme, sadne-
me si za pocitac s cielom skontrolovat elektronickt postu a sme vysta-
veny podobnej Glohe. V schranke dorucenej posty nas caka desiatka
mailov, z ktorych polovica st nevyziadané ponuky obchodnikov. ESte
ich ani nestihneme vytriedit a uZ nam cinkne telefén a z kratkej tex-
tovej spravy sa dozvedame, ze banka ndm pontika novu sluzbu, ktora
nam ulahdi zivot a odl'ahéi peniazenku. Uz by sme sa aj nahnevali, Ze
nas zase niekto obral o drahocenny cas, ale nestihneme to, lebo zvoni
telefén a nezndma osoba nam vnucuje velmi vyhodnt ponuku nové-
ho tovaru. Radi by sme sa tymto situdciam vyhli, ale nie je to mozné.
Vsade, kde sa pohneme, ¢i na ulici, reStauracii, v zabavnom podniku,
doma pri sledovani televizie, alebo pri prezerani internetu v teleféne
alebo na pocitaci, neustale sme vystaveny poésobeniu sofistikovanym
prejavom marketingovej komunikacie.

»Marketing je vsade okolo vas. ... je pritomny omnoho viac neZ ste
schopny spozorovat. Stoji za nim mohutnd siet subjektov, stiperiacich
o vasu pozornost a o peniaze, ktoré ste ochotni zaplatit.“ (Kotler, Arm-
strong 2004)

3.1 Co je to marketing?

Manazment a marketing predstavuju v ramci turizmu dva vzajom-
ne velmi Gzko prepojené koncepty. Marketing je povazovany len za
jednu z funkcii v rdmci $irSie vnimaného inkluzivneho konceptu ma-
nazmentu (Morrison 2013). Chartered Institute of Marketing (CIM in
Robinson, Liick, Smith 2013, s. 356) definuje marketing ako proces
riadenia (management proces), ciefom ktorého je identifikovat, anti-
cipovat a saturovat poziadavky spotrebitelov tak, aby boli uspokojené
obe strany: zdkaznik aj producent.

Najcastejsou chybou, vel'mi ¢asto Sirenou aj pocetnymi masovoko-
munikac¢nymi prostriedkami, je stotoZriovanie marketingu s reklamou
alebo jeho zamieranie s predajom.
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MARKETING = REKLAMA

Tak reklama ako aj predaj produktu st len ¢astou marketingu. St
stcastou jednej skupiny v ramci nastrojov tzv. marketingového mixu
oznadovanej ako ,promotion®. Okrem propagacie je totiz sucastou
marketingovych aktivit aj tvorba produktu (product), cenova (price)
a distribucna (place) politika (rdmcek 2). Rovnako je chybou stotozZiio-
vat marketing a predaj.

MARKETING = PREDA]J

Podla P. Druckera (1973, s. 64) je cielom marketingu urobit z pre-
daja nadbytocnu aktivitu. Gilbert (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill
2013, s. 493) dodava, ze koncept predaja produktu sa zameriava na
predaj a propagaciu produktov, ako aj ich vyuzitia za G¢elom dosia-
hnutia zisku na zdklade objemu predaja. KedZe taktika postavena na
predaji neberie nevyhnutne do tivahy uspokojovanie skuto¢nych pot-
rieb zdkaznika, méze zarudit organizacii len kratkodoby tspech? (Gil-
bert in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 493).

Kotler (2001, s. 19) popisuje marketing ako socidlny proces, pros-
trednictvom ktorého jeho aktéri (jednotlivci a skupiny) ziskavaju co
potrebuji a po ¢om tazia a to vymenou produktov a hodnoty s ostat-
nymi aktérmi. Marketing je tiez mozné chédpat ako umenie ziskat si
a udrzat zakaznikov, ktori prinasaju zisk (Kotler, Armstrong 2001,
S. 41). Zakladnou myslienkou tejto definicie je, Ze marketingové cin-
nosti sa tykaju poskytovania hodnoty kazdému, kto je transakciou po-
skytovatel’ < prijimatel’ ovplyvneny.

Solomon (2006, s. 6) definuje marketing ako jeden zo stiborov ¢in-
nosti, ktoré vykonavaju organizécie. Tieto ¢innosti st podla neho za-
merané na vytvorenie, ozndmenie a poskytnutie hodnoty zdkaznikom
tak, aby prindasali prospech organizacii ako aj poetnym zaujmovym
skupindm, ktoré si s fiou nejakym sposobom prepojené. V podobnom

8  Napriklad je zname, Ze obchodni cestujtci potrebujt spolahlivy dopravny systém
s vysokou frekvenciou a rozumnym nadasovanim spojov. Uprednostiiuji moznost
prednostného check-in a check-out a schopny, dobre vyskoleny personal. Oc¢akéava-
ji moznost vysokej flexibility pri zabezpecovani svojich sluzobnych ciest, bez zby-
to¢nych komplikacii, starosti spdsobenych meskanim alebo akykol'vek iny diskom-
fort. Takze taktika zaloZena na nizkej cene a predaji bez identifikovania uvedeného
komplexu poziadaviek bude dosahovat zisk len docasne, resp. moze byt v dlhodo-
bom horizonte netispe$snd v konkurenénom zapase dokonca i s nakladnejSou al-
ternativou. Cestujuci, pre ktorych je dolezitejsi komfort z pohladu zmienenych
sprievodnych atribatov, budd hladat iné moznosti (produkty) uspokojenia svojich
potrieb. (Priklad podla Gilbert in Fletcher 2013, 494)
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duchu identifikuje zdkladné marketingové aktivity Wale (2009, 139) -
ako analyza trhu, zadefinovanie marketingovych cielov, vyber vhodnej
marketingovej taktiky zameranej na stanovené ciele, prostrednictvom
koordinovanej marketingovej kampane vychadzajtcej z marketingo-
vého mixu pre konkrétne produkty alebo sluzby smerom ku cielové-
mu spotrebitelovi. Hlavnym zdmerom je uspokojit jeho potreby lepsie
a rychlejsie ako konkurenti a este z toho aj profitovat.

Velmi zjednoduSene by sme mohli podstatu marketingu vyjadrit
ako pestry stubor aktivit, ktorymi sa snazime:

e odhalit a stimulovat potreby aktuadlnych a potencidlnych zékaz-
nikov (o potrebuja, chcd alebo by mali chciet),
e nasledne im pontiknut a motivovat ich ku kiupe produktu (tova-
ru, sluzby), ktory dané potreby moéze uspokojit,
e pri¢om by malo ist o obojstranne vyhodna transakciu prinasaja-
cu zapojenym subjektom prospech:
zédkaznikom by mala umoznit saturovat ich sti¢asné alebo bu-
duce potreby,
organizaciam, obchodnikom resp. subjektom pontikajicim pro-
dukt (predmet vymeny) na predaj, moznost zarobit - dosiahnut
priamo alebo nepriamo zisk.

Hlavnym cielom marketingového snaZenia je dosiahnut obojstran-
ne vyhodnt vymenu, ktorej predmetom je produkt bez ohl'adu na jeho
charakter (hmotny alebo aj nehmotny, napr. sluzby). Jej Gspesnou re-
alizaciou by mali obe strany ziskat - zakaznik prostriedok uspokoje-
nia/vania svojich potrieb a poskytovatel protihodnotu vo forme neja-
kej formy benefitu (ten nemusi mat nevyhnutne periazna podobu ale
moZe ist aj o nefinanéné prinosy, pripadne vyhody prinasajice finan-
¢né benefity az sekundarne).
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Kuchyna na jednom z plavajtcich ostrovov
Islas Flotantes de los Uros, Titicaca, Peru
Foto: K. Matlovicova

3.2 Destina¢ny marketing zo strany dopytu

Marketing turistickej destinacie je osobitny typ teritorialneho
marketingu, ktorého predmetom su Gizemia turistickej recepcie. Pro-
dukt, ktory je v tomto pripade predmetom ,predaja“ je izemie turis-
tickej destinacie a jeho ponuka.

Morrison (2013, s. 9) definuje destina¢ny marketing ako: ,,uvedo-
mely, postupne prebiehajtici proces, prostrednictvom ktorého organi-
zacia destinacného manazmentu (DMO) planuje, skiima, implementu-
je, kontroluje a hodnoti programy zamerané na uspokojovanie potrieb
a tuzob cestujtcich rovnako ako aj vizii, cielov a zdmerov samotnej
turistickej destinacie a jej DMO. V zaujme dosiahnutia o moZno naj-
vysSej efektivity, marketingové programy DMO musia prihliadat aj na
zaujmy ostatnych organizacii a jednotlivcov nielen v rdmci turistickej
destinécie ale aj mimo nej“. Za kl'icové atributy marketingového sna-
Zenia povazuje Marison (2013) ich systematickost a nepretrzitost (do-
slova uvadza ze proces trva 365 dni v roku). Marketingovt efektivitu
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v turizme do znac¢nej miery ovplyviiujad aj ini aktéri z prostredia mimo
DMO. Holisticky pohlad na destina¢ny marketing sa prirovnava k fun-
govaniu DMO, ktord musi vynalozit nesmierne Gsilie na zosuladenie
mnohych partnerskych organizacii a jednotlivcov tak, aby dosiahli ¢o
mozno najlepsie vysledky.

Na marketing turistickej destinacie je mozné nazerat z dvoch per-
spektiv: zo strany dopytu (zdkaznikov) alebo zo strany ponuky (po-
skytovatelov produktov).

Perspektiva zo strany zdkaznikov zahfinia pochopenie podstaty
fungovania rozhodovacich procesov, ktoré vedt zakaznikov k vyberu
konkrétnej destinacie a cielového miesta svojej cesty. Medzi klicové
determinanty dopytu, ktoré umozniuja alebo naopak brania cestova-
niu patria:

e socidlno-ekonomické a kultarne faktory (Zivotny $tyl, Stadium zi-
votného cyklu, vyska prijmu, vzdelanie a pod.),

e narodné a regiondlne normativne, instituciondlne a administra-
tivne faktory (dni pracovného vol'na napr. pocas statnych sviatkov,
platené dovolenky a pod.),

e prirodné faktory (faktory prostredia, ekologické aspekty a pod.),

e infraStruktarne faktory, najma technické a komunikacné (techno-
logické aspekty, doprava, ubytovanie a pod.),

¢ medzinarodné, politické a pravne faktory (fyzické aj mentdlne
hranice medzi krajinami, vztahy medzi krajinami, pristup vlady -
normy a regulécie v oblasti turizmu pod.).

V procese planovania rozvoja turizmu v turistickej destindcii su de-
terminanty kl'i¢ovym bodom vstupnej analyzy podnikatel'ského pro-
stredia, pretoZe priamo alebo nepriamo ovplyviiuju dopyt. V odbornej
literattre je mozné najst viacero modelov, ktoré v snahe poskytnut ne-
jaké zjednodus$ujice ramce pre komplexnud analyzu prostredia genera-
lizuja pocetné skupiny determinantov podla ich povahy a charakteru
do skupin oznacenych I'ahko zapamatatelnym akronymom. Napriklad
PEST analijza (Politické, Ekonomické, Socidlne, Technologické fakto-
ry) alebo SCEPTICAL analysis (Social, Cultural, Economic, Physical,
Technical, International, Communications & infrastructural, Admini-
strative & institucinal, Legal & political factors; Moutinho 2011, s. 2-19).

Robinson, Liick a Smith (2013, s. 356-357) uvadzaju, ze ide o fakto-
ry vytvarajlice predpoklady pre cestovanie, ktoré nemusia nevyhnutne
k nemu motivovat. Nemozno vylacit, Ze niekto, kto méa dostatok finan-
¢nych prostriedkov, je zdravy a ma moznost Cerpat platent dovolenku,
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sa aj napriek dostato¢nému mnozstvu aktiviza¢nych determinantov
rozhodne necestovat a stravi vol'ny ¢as doma na zahradke.

Uvedené determinanty vSak mozu ovplyvnit preferovant formu
turizmu ¢i fakultativnych aktivit, ku ktorej isté socidlno-demografic-
ké skupiny inklinuji. Na druhej strane ich status moZe niektoré akti-
vity limitovat. Napriklad rodiny s malymi detmi pravdepodobne ne-
budt vyhladavat adrenalinové Sporty, ¢i hlu¢né centra nocnej zabavy.
Zaujem jednotlivcov cestovat je determinovany réznymi kultGrnymi,
socidlnymi a osobnymi faktormi (Robinson, Liick, Smith 2013, s. 357).
Tieto atribaty mézu cestovanie v zavislosti od charakteru ich rozhod-
nutia ulahcéovat alebo naopak stazovat.

Samotny dopyt je dynamizovany stborom faktorov, ktoré oznacu-
jeme ako motivatory. V uvedenom priklade cestovatela, ktory sa roz-
hodol stravit dovolenku na domécej zahradke, pravdepodobne absen-
tovali dostato¢né motivatory, ktoré by ho stimulovali cestovat.

VSeobecne identifikacia a nasledné skimanie motivatorov turiz-
mu patri medzi zakladné typy marketingovych analyz. V tomto smere
existuje velké mnoZstvo konceptov. Medzi tradi¢né modely motivacie
v turizme patri koncept zaloZeny na tzv. push/pull faktoroch. Za push
faktory sd povaZované interné motivatory, vztahujtce sa k osobe ces-
tovatela. Nadnesene by sme ich mohli oznacit aj ako ,faktory frustra-
cie®, ktoré ,tla¢ia“ dopyt (tabulka ¢. 2). Pull faktory sa vztahuju k sa-
motnej turistickej destinacii. Ide o stbor atraktorov, ktoré ,tahaju“
dopyt. Ide o stibor atribatov destinécie, ktoré ponikaji moznost uspo-
kojit implicitne alebo explicitne vnimané potreby, resp. potladit isté

Tabulka 2
Mozné faktory motivacie turizmu

PUSH FAKTORY PULL FAKTORY

Pracovné zataz Prijemné podnebie
Nedostatok casu pre rodinu .
. X p Atrakcie
a priatelov
- PR Sluzby (ubytovanie, stravovanie
Neprijemné pocasie zby (uby ’ ’

wellness, Sportoviska a pod.)

Stereotyp, tizba po zmene prostredia | Miestna kulttira

Tuzba spoznat nové miesta, kultury Atmosféra destindcie

Prvky prirodného prostredia

Potreba odpocinku, relaxu, ozdravenia (more, pléZe, lesy, pohoria a pod.)

Zdroj: Dann (1981); Robinson, Liick, Smith (2013, s. 358)
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frustracie. Napriklad pre Fina Zijiceho v Laponsku moZe nedostatok
slne¢ného svitu, nadmerné pracovné zatazenie a stres (push faktory)
v kombinacii s impulzom v podobne televizneho spotu propagujiceho
slnecné prostredie, romantické plaze, uvolnend atmosféru a podmani-
v kultaru Karibiku (pull faktory) vytvorit dostato¢ne silnti motivaciu
k vycestovaniu do tejto destinacie.

Robinson, Liick, Smith (2013, s. 359) na margo vymedzenia pull
a push faktorov motivacie este dodavaju, ze hranica medzi nimi nie je
vzdy jednoznacnd. Niektoré faktory mozu byt zaradené do oboch sku-
pin stcasne. To viedlo niektorych autorov k zmene pristupu k ich kla-
sifikacii. Napriklad McIntosh, Goeldner a Ritchie (1995) rozlisuja:

e prirodné motivatory,

e kultdrne motivatory,

e interpersonalne motivatory,

e amotivatory prestiZe a statusu.

Inda skupina autorov vychadza z presvedcenia, ze kl'i¢ovymi moti-
vatormi sa faktory osobnosti cestovatela. Prikladom takéhoto pristu-
pu méze byt Plogova psychograficka klasifikacia motivatorov turis-
tického dopytu (Plog 2004). Vychadza z presvedcéenia, Ze motivatory
dopytu u urcitych typov turistov maju spolo¢né znaky. Identifikoval
dve odli$né skupiny turistov: psychocentricki « alocetricki. Psycho-
centricki turisti (Psychocentrics) si konzervativni a opatrni cesto-
vatelia, uprednostiiujici prijemné prostredie, ktoré sa vel'mi nelisi od
ich domaceho prostredia. Preferuju pohodlné ubytovanie, c¢asto nav-
$tevuja rodinu a znadmych, uprednostriuju jazykova a kulttrnu bliz-
kost, neradi experimentujt a ¢asto sa vracaji na rovnaké miesta. Alo-
centricki turisti (Allocentrics) predstavuja ich protip6l. Vyhladavaja
nové, netradicné, exotické ¢i inak dobrodruzné destinacie, ktoré pred-
tym nenavstivili. SG vel'mi aktivni, asertivne vyhladavaja dobrodruz-
stvo, neboja sa cestovat sami mimo hlavnych turistickych tokov. Ako
poznamendva Plog (2004) uvedené kategérie predstavuja dva kraj-
né poly spojitého spektra nim navrhnutej typolégie. Znamena to, Ze
mnohych turistov mozno klasifikovat ako viac ¢i menej typickych re-
prezentantov jednej z kategérii. Vyznam klasifikacie spociva v tom,
Ze umoznuje destinacidm nastavit cielenie stratégii rozvoja vo vzta-
hu k preferovanému typu spotrebitelov a presnejsie nastavit pripadné
pull faktory.
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Valparaiso, Cile
Foto: K. Matlovicova

Destina¢ny marketing zo strany ponuky

Perspektiva zo strany poskytovatelov sluzieb zahfiia predovset-

kym procesy vedtce k vytvoreniu ponuky turistickej destinacie.

Na uvedené procesy je mozné nazerat v kontexte konceptu RBV

z troch odliSnych perspektiv (Resource-Based View podla Musterd,
Murie 2010, s. 7; Musterd, Kovacs 2013, s. 4-7; Warnaby, Medway
2014, s. 37-39; Matlovic¢ova 2015):

a)

b)

o)
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Z perspektivy turistickej destinacie ako sitboru tvrdych lokali-
zacnych predpokladov, vychadzajuci z tzv. ,klasickych lokalizac-
nych tedrii“, najcastejsie spadjanych s pradcami Webera, Christallera
a Hotellinga;

Z perspektivy turistickej destinacie ako klastra, zalozenej na ne-
oklasickom koncepte aglomeracnych a urbaniza¢nych dspor, ktory
vo vSeobecnosti konceptualizoval Alfred Marshall v praci Princip-
les of Economics z r. 1890 (Marshall 2013);

Z perspektivy turistickej destinacie ako siete aktérov, ktord na

rozdiel od ekonomickej tedrie klastrov akcentuje osobné vazby



(siete poskytovatelov sluzieb, zamestnavatelov, zamestnancov),
miestnych vztahov a organizacnej prislusnosti, ktoré st povazo-
vané za kl'icové v rozhodovacich procesoch urcujtcich smerova-
nie vac¢siny aktivit spojenych s tizemim turistickej destinacie. (pre
podrobnejsie informéacie vid' 1. kapitola alebo Matlovi¢, Matlovico-
va 2015, s. 243-6; Musterd, Murie 2010, s. 7; Musterd, Kovacs 2013,
S. 4-7; Warnaby, Medway 2014, s. 37-39 in Matlovicova 2015).

VSeobecne je destina¢ny marketing zaloZeny na presvedceni, ze
mnozstvo turistov mozno zvysit siborom sofistikovanych marketin-
govych aktivit a to od vytvorenia ponuky produktov, cez optimalizaciu
ich ceny, premyslenie spdsobu poskytovania az po ich ¢o mozno naj-
efektivnejSiu propagéaciu (Ashworth, Goodall 2014, s. 2).

Za jadro destina¢ného marketingu sa tak povazuje kreovanie hod-
noty pre zakaznika a uspokojovanie jeho Specifickych potrieb (Kotler
a kol. 2017, s 30). Inymi slovami cielom marketingového snazenia tu-
ristickych destinécii je vytvarat a poskytovat zdkaznikom produkty
(resp. celt skalu ponuk), ktoré im prindsaji skuto¢nd hodnotu a mo-
tivovat ich ku kupe, respektive stimulovat a saturovat dopyt po nich.
To znamend neustale monitorovat a analyzovat zmeny v dopyte, pris-
pOsobovat mu nielen obsah a formu ponuky turistickej destinécie, ale
aj flexibilne adaptovat cenovi politiku a formy distribtcie produktov
v zavislosti od meniacich sa poziadaviek trhu. O modifikaciach v pro-
duktovom portféliu nasledne primerane informovat cielové segmenty
a priebezne vyhodnocovat efektivitu zvoleného komunika¢ného mixu.

KIiCové aktivity v tomto pripade predstavuja: vyskum trhu, tr-
hova segmentacia, cielenie (targeting), pozicionovanie, vytvorenie
vhodnej marketingovej stratégie, jej implementacia, kontrola, flexi-
bilné reagovanie na meniaci sa dopyt ¢i iné poziadavky trhu s nasled-
nym usmernovanim nevyhnutnych zmien. Podrobnejsie sa im venuje-
me v kapitolach 3.3.1.-3 a 4.5-6.

Hlavné charakteristiky destina¢ného marketingu moZeme zhr-
nat do nasledujicich siedmich bodov (upravené na zaklade Palatkova
2011, S. 19):

1. Saturovanie potrieb, tizob ¢i priani aktualnych zdkaznikov a teda
dat im dévod vrétit sa. Cielom je udrzat si existujtucich zakaznikov;

2. Odhalovanie novych moznosti dopytu pre tvorbu novych ponuk,
prostrednictvom - marketingového vyskumu. Cielom je roz$irovat
pocet a teda ziskavat novych zdkaznikov;
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Uvedomeld, kontinualna a systematicka aktivita (premysleny, kon-
tinudlne prebiehajici stbor c¢innosti). Za marketing nemozno po-
vazovat jednorazovi ¢i intuitivne realizovant aktivitu;

Stbor vykonavanych marketingovych aktivit je logicky usporiada-
ny do postupnosti parcidlnych krokov;

Marketing turistickej destinadcie nie je mozné povazovat za vy-
hradnt zodpovednost jediného subjektu posobiaceho na jej tizemi.
Takyto subjekt mdze existovat a prevziat na seba zodpovednost za
zoslladenie a pripadnt koordinéciu cielov jednotlivych stakehol-
derov tak, aby podporovali vac¢sinovo akceptovanu filozofiu mar-
ketingu, no tato nemusi byt v kone¢nom dosledku prijata kazdym
stakeholderom v destinacii;

Existujtci aktéri destina¢ného marketingu st vzajomne prepojeni
a zavisli, ¢o vytvara cely rad prilezitosti pre kooperaciu pri dosa-
hovani spolo¢nych i individualnych cielov;

Vacsina zapojenych subjektov sa v svojich aktivitach orientuje na
zisk (ekonomické aspekty), no sicastou siete st neraz aj nezisko-
vé organizacie ¢i verejné instittcie, ktorych cielom sua aj/alebo len
nefinanc¢ne vyjadrené benefity (rézne socidlne, environmentalne
aspekty ako napr. ochrana a zachovanie prirodného ¢i kultirneho
dedicstva).

Vzhladom na stcasny vysoky stuperi konkurencie medzi turistic-

kymi destinaciami st tieto v ¢oraz vac¢sej miere nitené prechadzat od
hromadného (zameraného na cely trh) k tzv. cielenému destinacné-

mu

marketingu, zaloZzenému na divergentnej marketingovej stratégii

(oznacovanej tiez STP stratégia), vychadzajlcej z trhovej segmentacie.

Znamena to, ze manazment identifikuje vyznamné trhové segmenty,
rozhoduje sa medzi nimi a vybera tie, ktoré st z pohladu cielov najvy-

hodnejsie. Pre kazdy z nich urcuje odlisny marketingovy pristup (Kou-
delka 2005; Matlovicova 2008).

Cieleny marketing prebieha najcastejSie v troch na seba nadva-

zujucich etapach (Dziekonski, Kozielski 2006, s. 165; Koudelka 2005,
s.11-12; Kotler 2001, s. 255): segmentacia — targeting — positioning.
(obrazok 6; Matlovicova 2008)
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ROZVOJ PROFILU SEGMETOV

SEGMENTACIA TARGETING POSITIONIG

. EVALVACIA ATRAKTIVITY DOKUMENTACIA VYHOD
MIMEDZENIEDSNEHORHU ODKRYTYCH SEGMENTOV PRODUKTU
ZAPOJENIE VYZNAMNYCH SELEKCIA CIELOVYCH ROZHODNUTIE O POZADOVANEJ
KRITERIi SEGMENTOV PREDSTAVE

ANALYZA DIFERENCIACIE

ODKRYTIE SEGMENTOV ;
POZICIE

PROJEKTOVANIE
DIFERENCIACIE

REALIZACIA

Obrazok 6
Priebeh cieleného marketingu

Zdroj: upravené podla Koudelka (2005, s. 11);
Kotler (2001, s. 255); Dziekonski, Kozielski (2006, s. 165);
Morrison (1995 in Palatkova 2006, s. 107); Matlovicova (2008)

3.3.1 Segmentacia

V literatdre sa stretdvame s troma vzdjomne prepojenymi inter-

pretaciami pojmu segmentdcia trhu (market segmentation):

Trhova segmentacia ako stav - heterogenita trhu sa posudzuje
podla stupriia diferenciacie spotrebitelov a poctu relevantnych seg-
mentov. Skimame to, ¢i ide o trh homogénny alebo fragmentovany;
Trhova segmentacia ako stratégia - ked sa jej obsah stotoznuje
s cielenym marketingom v $irSom vyzname slova;

Trhova segmentacia ako proces - chapany v zmysle poznavania
trhovych segmentov, v ktorom sa snazime odkryt podstatné dife-
rencidcie medzi cielovymi skupinami. Zmyslom procesu segmen-
tacie je odhalenie a poznanie redlnych trhovych segmentov, ktoré
sltizia ako zaklad pre dalSie strategické rozhodovanie (Koudelka
2005, s. 15).

V praxi je najfrekventovanejsi treti pristup.
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Najcastejsie sa pod segmentaciou rozumie proces diferenciacie
(rozclenovania) cielového trhu na mensie Casti, ktoré sa relativne ho-
mogénne z pohladu stanoveného znaku (kritéria).

Podla Kotlera (2004, s. 333) neexistuje Ziadny jednoznacny sposob
ako segmentovat trhy. Marketingovi pracovnici musia ¢asto vyska-
gat rézne metddy, ¢i uz samostatne alebo v roznych kombinaciach, aby
nasli ten najlepsi uhol pohladu na Struktiru trhu. V pripade destinéa-
cii narasta komplikovanost segmentacie priamo timerne zvys$ujicemu
sa stupriiu heterogenity produktu. Z tychto dévodov je tazké najst uni-
verzalne pouZitelny systém kritérii segmentacie. (Matlovicova 2008)

Podla charakteru sa segmentacné kritéria rozdel'uju do troch zak-
ladnych skupin (Kotler 2004; Palatkova 2006; Blazkova 2005; Misiura
2006; Foret, Stavkova 2003):

e geografické kritéria,
¢ demografické kritéria,
e psychografické, ev. behavioralne kritéria.
Koudelka (2005) uvedenu klasifikaciu precizuje a segmentacné
kritéria rozdeluje nasledovne (tabulka 3):

Tabulka 3
Klasické segmentacné kritéria

VYMEDZUJUCE POPISNE
SEGMENTACNE KRITERIA SEGMENTACNE KRITERIA
. ) o NETRADICNE
PRICINNE . TRADICNE :
VYMEDZUJUCE 535;,1;;: SEGMENTACNE (PSYC;I(?P?S{QEICKE)
KRITERIA PREMENNE PREMENNE
» DOVODY UZIVANIA » UZIVATELSKY STATUS |+ DEMOGRAFICKE |+ SOCIALNY STATUS
* OCAKAVANA HODNOTA |+ MIERA VYUZITIA * ETNOGRAFICKE |+ ZIVOTNY STYL
* VNIMANA HODNOTA |+ VERNOST * FYZIOGRAFICKE |+ OSOBNOST
« PRILEZITOST * DIFUZNY PROCES * GEOGRAFICKE
* POSTOJE * ROZHODOVACIE KON-
TINUUM
» SPOSOB VYUZITIA

Zdroj: spracované podla Koudelku (2005, s. 33 - 105)

Detailnejsiu charakteristiku jednotlivych kritérii pontkaja prace:
Koudelka (2005), Kotler (1999, 2001, 2002, 2004), Dado a kol. (2006),
Misiura (2006); Palatkova (2006), Blazkova (2005), Foret, Stavkova
(2003), Dziekonski, Kozielski (2006). Vymedzenie uvedenych kritérii
je potrebné chépat len orientaéne, pretoze skupiny kritérii, tak tra-
di¢né ako aj netradi¢né, sa navzajom dopifiaji a v mnohych smeroch
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aj prelinajd. Toto Clenenie je vysledkom genézy procesu segmenta-
cie. Najprv vstupili do segmentac¢nych tvah kritéria, ktoré dnes ozna-
¢ujeme ako tradi¢né, no postupne zacali vykazovat sklon zahrniat do
rovnakej kategorie i velmi odliSne sa prejavujice skupiny. Priblizne
od r. 1960 sa preto za¢inaju v marketingovej segmentécii uplatiiovat
nové - netradi¢né koncepty tzv. psychografickej segmentécie (Koudel-
ka 2005, s. 61).

Segmentdcia splni poZadovany efekt, ak kazdy segment v idedl-
nom pripade spiﬁa isté kritérid (tieZ Smith 2000, s. 31; Kotler, Arms-
trong 2004, s. 351; Dado a kol. 2006, s 238):

o kvantifikovatelnost - velkost a profily jednotlivych segmentov
musia byt meratelné,

o stabilita, prognézovatelnost, skiumatelnost, dostato¢na vel’kost,
pristup - moznost aplikacie $pecidlne cielenych komunikaéno-dis-
tribu¢nych kanalov a izolovania od ostatnych segmentov,

e identifikovatelnost - pojmova rozliSite'nost a diverzita reakcii na
rozdielne marketingové mixy a programy,

e ovladatelnost - vymedzené segmenty musia byt reprezentanti tu-
ristickej destinacie redlne schopni obsluhovat. (Matlovi¢ova 2008)

Okrem uvedenych klasickych kritérii je v8ak mozZnost ich volby
prakticky neobmedzena. Dnes sa uZ beZne pouzivaji segmentdcie
podla ziskovosti, hodnét, lojality k firme (Jakubikova 2012, s. 158),
spotrebitel'skych navykov (napriklad sposobu vyuzivania internetu,
mobilnych aplikécii) a pod. Zmienenda autorka d’alej poznamenava, ze
z pohladu turizmu je najcastejSie vyuzivanym kritériom charakter,
resp. hlavny motiv turistickych ciest, na zdklade ktorych st identifi-
kované tri hlavné segmenty:

a) volnocasovy a rekreacny turizmus (leisure tourism),

b) obchodny turizmus (business turizmus),

c) VFR turizmus - navsteva pribuznych a zndmych (Visiting Friends
and Relatives) (Jakubikova 2012, s. 158).

V praxi je mozné podla Koudelku (2005) k segmentécii pristupovat
intuitivne alebo systematicky (obrazok 7). Intuitivny pristup je zalo-
Zeny na dlhodobej sktisenosti a posobeni na danom trhu. Segmentacné
avahy sa odohravaja akoby samozrejme, niekedy az implicitne v rovi-
ne podvedomia. Samotné rozhodovanie o vhodnosti orientacie je vSak
vedomé. Okrem ,marketingovej intuicie“ sa v praxi casto pouziva aj
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tzv. ,test marketing*, pri ktorom akoby sme odkryvali segmenty na
zaklade metddy pokus - omyl. (Koudelka 2005) Tato metéda mébze byt
uzito¢nd pri odhalovani nepresnosti v segmentécii a jej postupnom ze-
fektiviiovani. Jej limity st dané jej vychodiskami a rdmcami, pretoze
uvazované su len tie faktory, ktoré nasa skisenost a intuicia zachytila.
V tomto smere moéze systematicky pristup odhalit aj dal$ie existuja-
ce potenciadlne zdroje diferenciacii trhu. (Matlovi¢ova 2008)

Postupovat mézeme deduktivne alebo induktivne. Deduktivna
segmentacia vyuziva systematicky pohlad na segmentacné postupy
inych. Vyhoda spociva v pomerne rychlom objaveni spolahlivych kri-
térii, ale zarover nas pripravuje o moznost ziskat konkurenént vy-
hodu vys$Sieho stupiia, zaloZzeni na schopnosti lepSieho, tesnejsieho
a tc¢innejsieho oslovenia daného trhu. (Koudelka 2005) Casto prave
tento aspekt indikuje zapojenie vlastného tsilia pre poznanie rele-
vantnych trhovych segmentov. Pri induktivnej segmentacii volime
vlastné vymedzujice premenné, konfrontujeme ich s premennymi po-
pisnymi a sledujeme vazby medzi vymedzujlicimi kritériami. (Koudel-
ka 2005) V ramci induktivnej segmentdacie existuja dve mozné cesty:
a priori a a posteriori (post hoc). Apriérna segmentacia znamena,
Ze o priradeni k trhovym segmentom bude rozhodovat jedna vopred
stanovend segmentacna premennd (Koudelka 2005). To ako sa spot-
rebitelia v tomto kritériu lisia, predurci ich prislusnost k segmentu,
teda vopred je zndmy charakter daného segmentu (Koudelka 2005).
V pripade aposteriérnej segmentacie (post hoc) nie je mozné zuze-
nie segmentacného zaberu. Snazime sa preto systematicky prevero-
vat vyznamnost vazieb vSetkych segmentacnych premennych. Pocet
a orientacia segmentov sa objavuja az ako vysledok analyzy ziskanych
segmentac¢nych dat. Pri oboch segmentaciach mézeme postupovat ,na-
pred“- forward alebo , spdtne“ - backward. Pri forward segmentacii
je segmentacnd baza zalozend vylu¢ne alebo prevazne na kritéridch
postihujtcich vztah spotrebitelov k danej kategérii produktu (Koudel-
ka 2005). Pri ,spétnej“ alebo backward segmentacii odkryvame seg-
menty na zaklade popisnych premennych a nasledne preverujeme ci
odhalené segmenty st vnutorne homogénne (spracované na zaklade
Koudelka 2005; obrazok 7; Matlovic¢ova 2008).
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SEGMENTACIA TRHU

INTUITIVNY PRISTUP SYSTEMATICKY PRISTUP
METODA . . DEDUKTIVNA INDUKTIVNA
POKUS - OMYL SRS SEGMENTACIA SEGMENTACIA
APRIORI POST HOC
Obrazok 7

Zakladné pristupy k segmentacii trhu
Zdroj: spracované podla Koudelku (2005, s. 109, 115)

3.3.2 Targeting

Kym segmentdacia trhu ma vo vztahu k jej kreovaniu potencidlne
outsourcovatelny charakter, k procesu cielenia (targetingu) a nasled-
nému pozicionovaniu je potrebné pristupovat skor participativno-kre-
ativne. Podstatou ,trhového zacielenia“ (targetingu) je rozhodnutie
destinéacie o tom, na ktoré z odkrytiych segmentov je vhodné sa za-
merat, t.j. ktoré z nich sa stanu cielom jeho d’alSieho marketingového
snazenia. Proces targetingu vac¢sinou prebieha v dvoch fazach - eval-
vacnej a selektivnej. (Matlovicova 2008)

Podla Kotlera (2004) by hodnotenie (evalvacia) potencialu trho-
vych segmentov malo byt ovplyviiované troma trhovymi atribGtmi:

e velkostou segmentu a jeho rastom,
e Strukturalnou atraktivitou segmentu,
e zdrojmi a cielmi miesta.

Koudelka (2005) pripomina, Ze pred samotnym vyberom (selek-
ciou) je vhodné vyjasnit si kritérid hodnotenia vhodnosti a atraktivi-
ty pre marketingové zameranie. Vysledkom evalvacnej fazy je jasna
predstava o vhodnych, resp. potencidlne cielovych segmentoch trhu
destinacie. Podstatu selekcie chapeme ako deciziu o pocte cielovych
segmentov, na ktoré sa chce turisticka destinacia zamerat. Inymi slo-
vami, mame na mysli vol'bu vhodnej segmentacnej stratégie. V zasade
st mozné tri alternativy: koncentracnd, diferenciacnd a nediferenciac-
né segmentacna stratégia (obrazok 8).
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SEGMENTACNA STRATEGIA

PRISTUP:
K CELEMU TRHU K SPECIFICKEMU TRHU

NEDIFERENCOVANY DIFERENCOVANY KONCENTROVANY

MARKETING MARKETING MARKETING

e - po"hka

o segmentacii o segmentacii segmentacie

MARKETINGOVY MIX MIX MIX MARKETINGOVY

MIX 1 2 3 MIX
CELY TRH SEGMENT SEGMENT SEGMENT SEGMENT SEGMENT SEGMENT
Obrazok 8

Segmentacné stratégie pokrytia trhu

Zdroj: upravené podla Ashworth, Voogd (1990, s. 49);
Kotler, Armstrong (2004)

Vol'bou nediferenciacnej segmentacnej stratégie alebo masového
¢i hromadného marketingu sa turisticka destindcia rozhodne postu-
povat jednotne vo vztahu k celému trhu. Pri tejto stratégii sa ignoru-
ja rozdiely medzi jednotlivymi segmentami a destinacia prichddza na
trh s jednotnou ponukou, ktord ma oslovit ¢o najsirsi okruh potencial-
nych zadkaznikov. Nediferencovany pristup k trhu je ¢asto diskutovany
z pohladu nizkej miery efektivity, kedZe podla jeho kritikov nedokéaze
reagovat na rozdielne potreby jednotlivych segmentov. (Matlovi¢ova
2008) Jeho zadstancovia poukazujt na jeho prinosy v oblasti uplatnenia
pri budovani znacky turistickej destinacie a posiliiovani jej imidzu.

Diferencovana segmentacna stratégia sa zameriava na viaceré
vybrané cielové segmenty, ktorym prispdsobuje ponuku. Nevyhodou je
v8ak pomerne vysoka nakladovost na rézne variacie produktu. Vyvoj
separatnych marketingovych programov pre jednotlivé segmenty vy-
Zaduje osobitny marketingovy vyskum, analyzy, prognézy a plany na
ich komunika¢nt podporu. (Kotler 2004, s. 352-356; Ashworth, Voogh
1990; Matlovic¢ova 2008)
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Z tohto doévodu je casto uprednostiiovand tzv. stratégia koncen-
tracie na vybrany segment, ¢i mikrosegment. Hlavne v pripade, ked
turistickd destinacia disponuje obmedzenymi zdrojmi, je vhodnejsie
zamerat sa skor na ziskanie vel'kého trhového podielu v jednom alebo
v niekol'kych trhovych segmentoch nez sa snazit o ziskanie malého po-
dielu na velkom trhu. Koncentrovany marketing predstavuje vynika-
jaci spésob ako mézZu aj malé turistické destinacie (velkostou a zdroj-
mi) ziskat pevnud poziciu oproti ich va¢sim a bohat$im konkurentom.
No ani tato stratégia nie je bez rizik. Potencidlnym problémom moéze
byt zmena segmentu alebo vstup silnejsich hracov na cielovy trh. Ako
rieSenie sa nika primerand diverzifikdcia réznych trhovych segmen-
tov. (Spracované podla Kotlera 2004, s. 352-356; Ashworth, Voogh
1990, s. 48-50 in Matlovic¢ova 2008).

Vyber vhodnej segmentacnej stratégie zavisi od mnohych faktorov,
no predovsetkym od finanénych zdrojov, ktoré ma turisticka destina-
cia k dispozicii. Priebeh rozhodovania je ¢asto poznaceny spormi a to
nielen kvoli decizii na koho sa zamerat, ale predovSetkym pre s tym
suvisiace otazky spdsobov (ako ?) a dévodov (preco ?) zvoleného zame-
riavania (Matlovi¢ova 2008)

KIacové je si uvedomit, Ze o produkty turistickej destinacie nema-
ja zaujem vsetci jednotlivci na potencidlnom trhu, ¢o implikuje limito-
vané moznosti oslovenia potencialneho trhu (Jakubikova 2012, s. 154).

Pri hladani najleps$ieho rieSenia a mozného konsenzu sa vyuziva-
ja mnohé metddy - ako napriklad brainstorming, medidcia, moderacia
a i. V avode kapitoly sme naznacili, Ze targeting je skor proces parti-
cipativno-kreativny a preto je doélezité, aby kone¢né rozhodnutie re-
Spektovalo aj redlne potreby cielovych skupin. V tejto fadze dochadza
k prepojeniu a harmonizacii parcidlnych cielov do podoby vSeobecne
akceptovanej vizie rozvoja turistickej destinacie. (Viac v kapitole 4;
Matlovic¢ova 2008).
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3.3.3 Positioning

Po vybere vhodného cielového trhu je potrebné ,ozndmit“ trhu
svoju poziciu. Proces akym sd u koneénych zdkaznikov definované ko-
nec¢né atributy produktu turistickej destinécie, ktoré zaujima v mys-
liach zdkaznikov v porovnani s konkuren¢nymi miestami, je oznaco-
vany ako positioning (Kotler, Armstrong 2004, s. 359). Trhova pozicia
teda nevyjadruje redlne vlastnosti produktu miesta, ale to ako je vni-
many jeho klientami. Slovami Morrisona (Morrison 1995 in Palatkova
2006, s. 106) positioning je: ... to, ¢o dokaZete urobit' s myslou za-
kaznika“. (Matlovicova 2008)

V procese pozicionovania (positioningu) skima turistickd destina-
cia to, ako je jej produkt vnimany v kontexte roéznych atributov na
zdklade komparacie s konkurenciou. Efektivnhym nastrojom je viac-
rozmerné $kalovanie, vystupom ktorého je pozicna mapa. Znazornuje
vztah ku konkuren¢nym produktom alebo idealu, teda jeho podobnost
¢i odlinost (Dado a kol. 2006, str. 241). Na zaklade ziskanych infor-
macii prijme destinacia rozhodnutie o aktudlnej trhovej pozicii - ¢i je
vhodné udrziavat kontinuum alebo je nevyhnutna zmena. (Matlovico-
va 2008).

Zakladnym znakom produktu turistickej destinacie vymedzuja-
cim jeho $pecifickd poziciu je odlisnost (diferenciacia). Mala by byt
definovand tak, aby dala jasnu odpoved na otdzku preco by mal za-
kaznik zvolit prave ponuku konkrétnej turistickej destinacie, resp.
v ¢om je lep$ia ako konkurenénd. Podla Myersa (1996 in Dado a kol.
2006, s. 245) ju mozno postavit na autentickom alebo neautentickom
odliseni. Autentické odlisenie je zaloZzené na parametroch produk-
tu (subproduktu). Jeho vyhodou je jednoznac¢na interpretacia vysled-
kov a néasledne l'ahs$ia vol'ba rozhodnutia. Nevyhodou su ¢asté nepres-
nosti a nekomplexnost zoznamu vlastnosti produktu, prostrednictvom
ktorych ho vnimaja jednotlivi klienti. Neautenticka odlisnost pozi-
cionovania turistickej destinacie je zaloZena na hodnoteni jej pro-
duktu ako celku, zaloZzenom na imidzi, forme ponuky, cene a r6znych
inych prvkoch marketingového mixu. Vyhodou tohto pristupu je, ze
hodnotenie nie je ovplyvnené subjektivitou selekcie atributov. Ako
komplikacia sa vSak javi odhalenie tych vlastnosti, na zaklade ktorych
je produkt turistickej destinacie posudzovany zo strany jeho poten-
cidlnych spotrebitelov. Napokon nemozno tiez vylucit situacny aspekt
pri vol'be a vnimani kritérii. (Matlovi¢ova 2008) Napriklad ak v case
analyzy vplyvné, mienkotvorné médium uverejni informaciu z oblas-
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ti, ktord je predmetom skiimania, je vel'mi pravdepodobné, Ze ovplyvni
verejnt mienku, resp. zasiahnutych respondentov.

Proces umiestniovania produktu turistickej destinacie na trhu zhr-
nul Morrison (1995 in Palatkova 2006, s. 106) do tzv. piatich ,,D“:

¢ Documenting - dokumentacia vyhod produktu;

e Deciding - rozhodnutie o predstave, ktora chce destinacia vytvorit
u potencidlnych zdkaznikov;

e Differentiating - analyza diferenciacie pozicie vo vztahu k pozicii
konkurenénych produktov;

e Design - vlastné projektovanie diferencidcie produktu, tvorba
marketingového mixu;

e Delivering - naplnenie sl'ubov.

V procese pozicioningu riesi turistickd destinécia aj otazku rozsahu
diferenciacie, ktoru treba zvolit. Ide o to, ¢i profilovat produkt na jed-
nom dominantnom charakteristickom ryse alebo na zaklade viacerych
¢rt. V prospech tzv. UMP, respektive Unikatnej Marketingovej Propo-
zicie (Unicque Marketing Proposition) hovori predovsetkym lahSia za-
pamaétatelnost, aktualna predovsetkym v kontexte narastajiicej miery
neprehladnosti trhov a presytenosti informéciami. V situdcii, ked’ stéle
viac turistickych destinécii pri stratégii pozicioningu vyuziva rovnaky
atribat je nevyhnutné pristapit k druhej alternative a profilovat pro-
dukt na zaklade viacerych charakteristickych rysov (Kotler, Armstrong
2004, s. 362-363; Palatkova 2006, s. 108; Matlovi¢ova 2008).

Pre zmysluplnt diferencidciu je potrebné, aby charakteristicky
rys, resp. kl'iicovy diferenciacny prvok produktu turistickej destina-
cie spitial nasledovné vlastnosti:

e doblezitost - aby prindsal hodnotu;

e typickost - aby bol jedine¢ny a nepontkala ho konkurencia (alebo
len v obmedzenej miere);

e vynimocnost - mal by byt lepsi ako ostatné produkty, prevySovat
$tandard na trhu;

e ziadanost - zdkaznik to chce a vnima, je uréeny pre neho;

e dobveryhodnost - postaveny na faktoch;

e zretelnost - l'ahko viditel'ny a komunikovatelny;

e nenapodobitelnost - konkurencia ho nemoéze napodobnit;

e dosiahnutelnost - mala by existovat redlna moznost ziskania;

e ziskovost, resp. z hladiska verejného sektoru schopnost maximal-
neho GZzitku (upravené podla Dado a kol. 2006, s. 245; Kotler, Arm-
strong 2004, s. 363; Matlovicova 2008).
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Prax v oblasti pozicionovania turistickej destinadcie potvrdzu-
je prospesnost kazdého z pristupov v zavislosti od cielov (nezriedka
vyzadujucich ich vzajomnd kombinéciu; Seaton, Bennett 1996, s.114;
Matlovic¢ova 2008)

Aj ked problematika pozicioningu je v literattre dobre rozpracova-
na, stale predstavuje pre turistické destinacie vel'kt vyzvu. Jednotlivé
destinacie sa snazia odlisit svoje produkty od konkurentov, upuatat po-
zornost potencidlnych turistov a v neposlednom rade aj uspokojit ich
rastiice naroky ponukou stale novych sluzieb, zaruk, zvlastnych bonu-
sov a pod. Dnes uz nesta¢i mat vypracovanu jasnu stratégiu poziciono-
vania, ale je potrebné ju aj i¢inne prezentovat. Okrem uZ spomenutych
stvisiacich aspektov tvorby identity a formovania imidzu je z hladiska
tvorby a implementacie marketingovej stratégie fundamentalnou otaz-
kou tvorba vhodného marketingového mixu. (Matlovi¢ova 2008)

Kecudnska Zena na trhu v Raqchi,
regién Cusco, provincia Canchis, oblast San Pedro, Peru
Foto: K. Matlovicova
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3.4 Marketingovy mix turistickej destinacie
3.4.1 Podstata marketingového mixu

Marketingovy mix predstavuje integrovany systém marketin-
govych stratégii®, ktoré st prostriedkom k dosiahnutiu stanove-
nych cielov organizacie. Podla charakteru ich moZno rozdelit do $ty-
roch skupin:

Produktova stratégia - oznacovana zjednodusene ako ,Product®;
Cenova stratégia - ,,Price;

Distribu¢né stratégia - ,Place*;

Komunikacnd stratégia - ,,Promotion®.

I

Tento koncept je zndmy aj ako ,,4P*, kde prislusné ,P“ oznacuji po-
¢iato¢né pismena ich anglického oznacenia (ramcek 2). Kazda skupi-
na komponentov ,P“ moéZe byt sama o sebe mixom (produktovy mix,
komunikaény mix a pod.) Podrobnejsie sa im venujeme v nasledujtcej
kapitole.

Najdolezitejsim atribitom marketingového mixu je vzajomna pre-
pojenost jeho Casti do jedného celku, ktora je jeho imanentnou ¢értou.
Spbdsob a charakter prepojenia jednotlivych stratégii by mal smero-
vat k vyvazZenosti. V tomto smere je vel'mi ¢asto pouzivané prirovna-
nie N. Bordena (1964), ktory pripodobnil kreovanie marketingového
mixu k priprave cesta na kola¢. Na jeho vysledntd chut a nasledny ts-
pech u konzumentov nema vplyv len kvalita pouzitych ingrediencii,
ale aj to, ktoré a v akom pomere pouzijeme. Napriklad cukor - ak ho
priddme malo - istému segmentu zakaznikov sa mbze zdat kola¢ malo
sladky, ako ho pridame viac riskujeme, Ze stratime tych spotrebite-
T'ov, ktorym vyhovovala povodna recepttra. Je vSak mozné, Ze sladSim
kola€om viac zdkaznikov ziskame ako stratime. Inymi slovami, tvor-
cov marketingového mixu mozZno vnimat ako ,,umelcov*, ktori hladaja
optimalnu $truktiru marketingového mixu tak, aby dokazala oslovit
a ziskat cielovy segment/y (obvykle ¢o moZno najpocetnejsie).

Pri koncipovani marketingového mixu sa v praxi prihliada na celé
spektrum faktorov potencidlne ovplyviiujacich ndkupné spravanie

9  Niektori autori ich oznacuja za stbor nastrojov resp. marketingové instrumenta-
rium (napr. Solomon a kol. 2006). Z nasho pohladu ide skoér o koncipovanie parcial-
nych vzajomne prepojenych stratégii alebo politik. Nastroje samotné bez premys-
lenia spdsobu ich pouzitia st samoucelné.
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spotrebitelov, resp. turistov. Ide o komponenty tzv. marketingového
prostredia (externého aj interného prostredia), v ktorom je produkt
pontkany do pozornosti spotrebitelov? resp. zakaznikov.

Ramcdcek 2

Histéria marketingového MIXu a ,,4P“

Termin ,,mix of ingredients“ po prvykrat pouzil James Culliton vo
svojej praci z r. 1948: The Management oj Marketing Costs (Culliton 1948).
Spomina ho na stranach 6, 69, 85 a 102.

Toto prirovnanie inSpirovalo N. H. Bordena z Harvard Business School,
ktory v ucebnici: Advertising: text and cases na str. 164, po prvykrat pou-
zil oznacenie ,,marketingovy mix“. Rukopis textu je z konca roku 1949, ale
po prvykrat bol publikovany v januari 1950 (Borden 1950). O 15 rokov ne-
skor koncept marketingového mixu rozvinul v $tadii: Concept of the Mar-
keting Mix, Science in Marketing (Borden 1964). Stadia bola publikova-
né ako kapitola v knihe Science in Marketing, ktort editoval G. Schwartz.
Tato praca z r. 1964 sa v odbornej literattire ¢asto nespravne uvadza ako
Studia, kde Borden termin ,,marketingovy mix“ pouzil po prvykrat. V sku-
tocnosti to vSak bolo o 15 rokov skor v r. 1950, pricom sa inspiroval spo-
minanou précou J. Cullitona. S&m autor to na strane 6 explicitne uvadza:
»-.. the phrase ,marketing mix,“ which I began to use in my teaching and
writing some 15 years ago. The phrase was suggested to me by a paragraph
in a research bulletin on the management of marketing costs, written 1948
by my associate professor James Culliton. In this study of manufacturers
" marketing costs he described“ (Borden 1964). Oznacenie ,marketingovy
mix“ sa vdaka Bordenovi ujalo medzi odbornikmi a je s obl'ubou pouziva-
né dodnes.

Jeho povodny Bordenom zadefinovany vyznam z r. 1964 sa vSak vzta-
hoval na skalu 12 marketingovych oblasti, ktoré by mali byt planované
ariadené tak, aby vytvarali jeden harmonicky celok, ¢im sa zvysuje moz-
nost ovplyviiovat kupujtcich. Explicitne uvadza tieto:

Produkt a jeho planovanie;
Cenova politika;

Branding;

Distribuc¢né kanaly;

S

10 Spotrebitel - kto produkt spotrebovéava (moze, ale aj nemusi ho kupovat)

11 Zakaznik - kto produkt nakupuje, no nemusi byt jeho uzivatelom (napr. pri kipe
dupacdiek je spotrebitelom batola, ale zdkaznikom mdze byt len dospely najcastej-
$ie rodi¢, ktory vyber a nakup realizuje. On je predmetom marketingovej komuni-
kéacie, hoci produkt redlne vyuzivat nemoze)
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Osobny predaj;

Reklamu a imidz produktu a spolocnosti;

7. Propagaciu - sp0sob predaja, prostriedky priamo naviazané na pre-
daj;

8. Obal (spdsob balenia - packaging);

9. Sposob predvedenia produktu (display);

10. Suvisiace sluzby (servicing);

11. SpoOsob zaobchadzania s produktom (physical handling - spdsob pre-
pravy, skladovania a inventarizacie);

12. Fakty ovplyviiujice rozhodovanie a analyzu (fact finding & analysis;

zaistenie, analyza a vyuzitie dolezitych faktov potrebné pre marke-

en

tingové ¢innosti). (Borden 1964, s. 9)

Manazment by sa mal podl'a neho snazit o vyvazenost, proporcionalitu
v zastapeni jednotlivych ¢innosti (ako pri tvorbe cesta na kola¢, ktory ak
ma zakaznikom chutit, musi byt dor pridana kazda ingrediencia v sprav-
nom poradi, mnozstve a urcitym sposobom).

Na pracu N. Bordena z. r. 1950 nadviazal J. McCarthy (associate pro-
fessor Marketing Managementu na University of Notre Dame), a v uceb-
nici z r. 1960: Basic Marketing: A Managerial Approach, rozvinul koncept
marketingového mixu. V praci sa stustredil na hladanie rieSenia, ktoré by
marketingovym pracovnikom pomohlo systematizovat pomerne rozsiahly
a neprehladny stibor analyz jednotlivych komponentov tvoriacich marke-
tingovy mix. (McCarthy 1950, s. 45) Vysledkom hladania a optimalizovania
Struktdry analyz bol navrh koncepcie tzv. ,,Styroch P¥“. Sibor Bordenom
pomenovanych 12 nastrojov tak prehl'adne rozdelil do 4 skupin nastrojov:

»  Product - produktova stratégia,
- Price - cenova stratégia,

»  Place - distribu¢na stratégia,
»  Promotion - komunikac¢na stra-

tégia. PRODUCT

V préaci z r. 1960 predstavil 4P
ako pomyselnu skladacku, ktorej
fungovanie je zaloZzené na ich vza-
jomnom prepojeni, pricom ich spo-

- 2 L. PROMOTION

lo¢nym centralnym bodom zaujmu
su ,,C“ - ,,consumers*“ (spotrebitelia).

Neskor v upravenom vydani z r. 1964

rozsiril ,,C“ na ,,customers“ (zékazni- Obrazok 9

ci vid pozndmka 10 a 11) a napokon  McCarthyho diagram znazorriu-
v dalSich prepracovanych a rozsire- Jjuici 4P makretingového mixu
nych ediciach spominanej ucebnice Zdroj: McCarthy (1950);

Z r. 1960 pozmenil vyznam ,C“ na Disch (2015, s. 2)
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»Specific customers - the target market“ ¢o by sme mohli prelozit ako ,vy-
brand skupina zakaznikov - cielovy trh“ (obrazok 9). Vd'aka svojej jedno-
duchosti sa koncept stal vel'mi popularny a velmi ¢asto v praxi vyuzivany.
(Disch 2015, s.2)

Najcastejsia kritika konceptu ,4P“ je nasmerovana na istd jed-
nostrannost pohladu - len zo strany producenta. Z uvedeného dévo-
du boli zostavené aj iné koncepty. Napriklad Lauterbornov model tzv.
,4C“ ktory ku kazdému ,,P“ nlika perspektivu zo strany zakaznika na
zaklade priradenia prislichajaceho ,,C* (tabulka 4).

Tabulka 4
Lauterbornov model tzv. ,,4C*

Produkt —  RieSenie potrieb zakaznika
Produkt Customer Solution
» Doraz sa presuva z produktu ako takého na hodnotu,
ktort pre zdkaznika reprezentuje, resp. kt. mu prinasa
(t.j. na uspokojenie nejakej potreby)

Cena —  Celkové naklady zakaznika
Price Cost to the Customer
- Samotna predajna cena neodraza vsetky naklady,
ktoré zakaznik v skutoénosti musi vynaloZit na jeho
kapu, resp. ktoré st spojené s jeho vyuzivanim a neraz
aj s ukoncéenim jeho pouzivania (napr. recyklaény

poplatok)
Miesto —  Dostupnost riesSenia, pohodlie
Place Convenience

e Zakaznik neraz voli producenta podla charakteru
distribucnej cesty. Vybera si také riesenie, ktoré je pre
neho najpohodlnejsie (napr. on-line ndkup vs. ndkup
v kamennom obchode)

Propagacia — Komunikécia
Promotion Comunication
 Z perspektivy zdkaznika je dnes uz uprednostiiovana
propagécia zalozena na obojsmernej komunikacii (napr.
socialne siete)

Zdroj: spracované na zaklade Kotler (2000, s. 114)
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Jakubikova (2012, s. 187-188) popisuje aj dalsie mozné pohlady na
koncepciu marketingového mixu:

a) Mooteeho marketingovy mix 4P (Jakubikova 2012, s. 187):
Participation - participacia,
Peer to peer communication - zdieland komunikacia napr. na
socidlnych sietach,
Personalization - personalizacia, zosobnenie,
Predictive modeling - prediktivhe modelovanie, modelova-
ne ,predpovedajice” resp. simulujice mozné budice scenare
problémovych situacii (napr. za pouzitia neurénovych sieti).
b) Model marketingového mixu 4A (Jakubikova 2012, s. 187):

Awareness - formovanie povedomia o produkte,
Availability - dostupnost v geografickom zmysle,
Affordability - cenova dostupnost,
Acceptability - prijatelnost.

c) Web Marketingovy mix 4S (podla Constantinides 2002):

Scope - dosah, pokrytie - komu je uréena? Ako ¢asto ma byt nav-
Stevovanad, frekvencia dennd, mesacnd, prilezitostnd? Aku pozi-
ciu v ramci podnikatel'skych ¢innosti ma e-commerce (e-podni-
kanie)?
Web Site - webova stranka - akt bude mat formu, vyhladatel-
nost, rychlost zobrazovania, graficky dizajn a pod.,
Synergy - synergiu medzi virtualnou podobou spolo¢nosti (na
internete) a skuto¢nou (redlne existujicou, napr. kamennou
predajiiou), rovnako moze ist aj o synergiu s dal§imi zaintere-
sovanymi subjektmi (tretia strana),
Systém - technologické prostredie, sposob administrovania
stranky, hosting, bezpecnost, funkcionality, systémova podpo-
ra a pod.

d) Marketingovy mix 3V (Jakubikova 2012, s. 188):
Valued customer - Komu je ponuka urdend? Akému segmentu
zékaznikov je uréend? Rodinam s detmi? Podnikatelom alebo
Studentom?
Value proposition - Co chceme pontkat? V ¢om spociva hodno-
ta pre zdkaznika? V nizkej cene alebo v kvalite?
Value network — Akym spdsobom to chceme dorudit zdkazni-
kom? Vyuzijeme sprostredkovatelov alebo budeme dorucovat
priamo?
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e) Marketingovy mix SIVA (Jakubikova 2012, s. 188):

Solution - zakaznikovi pontikame nie produkt ako taky, ale rie-
Senie jeho problému,

Information - okrem samotného produktu poskytujeme aj ne-
vyhnuté informadcie, napr. ako dosiahnut jeho vhodnym pouzi-
tim vys$s$iu pridant hodnotu,

Value - pri tvorbe ponuky sa ststred’'ujeme na hodnotu pre za-
kaznika,

Acces - ulahcCovanie dostupnosti, minimalizovanie bariér pri-
stupu k produktu.

Z Casového hladiska spada planovanie marketingového mixu na
aroven taktického, resp. operativheho manazmentu, pretoze ide
o skor kratkodobé ciele, ktoré si vyzaduji vysokd mieru flexibility,
ked'ze by mali byt reflexiou potrieb zdkaznikov (dopytu) a tie sa vy-
znacuju znacnou premenlivostou - na sezénnej baze. Prakticky kazda
nova turistickd sezéna reaguje na zmeny v dopyte, ktoré moédzu byt
v niektorych pripadoch tak zavazné, Ze sa premietnu az na strategic-
ka aroveri.

Tradicné argentinske tango v klube El Viejo Almacen,
Jjednom z najstarsich tradi¢nych tango klubov v Buenos Aires
(funguje od roku 1844).

Foto: K. Matlovicova
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3.4.2 Produkt turistickej destinacie

VSeobecne sa v marketingu pod pojmom produkt rozumeja ,,vy-
robky, sluzby, ale aj sktisenosti, osoby, miesta, organizacie, informdcie
a myslienky, t. j. vSetko to, ¢o sa méze stat predmetom vymeny, pouZi-
tia i spotreby, teda to ¢o méZe uspokojit potreby a priania - udalosti,
osoby, miesta, organizacie, myslienky alebo rézne kombindcie tiychto
prvkov“ (Kotler, Armstrong 2004, 382). Aplikacia konceptu produk-
tu na Uzemie turistickej destinacie nardza na zdsadny problém ako
k nemu pristupovat. V zdsade st mozné dve perspektivy:

e holisticka - produktom je turisticka destinacia ako celok, alebo
e komponentna - turistickd destinacia ako stbor parcidlnych pro-
duktov.

Kazdy pokus o teoretické uchopenie problému vymedzenia pro-
duktu turistickej destinacie narazi na uvedeny problém dualistickej
povahy jeho vyznamu. Napriklad turistickd destindcia Vysoké Tatry.
Ako ju mozno vnimat? Ako celok (ktory kazdy z nds vnima inak cez
optiku vlastnych sktsenosti ¢i sprostredkovanych poznatkov) alebo
ako subor parcialnych produktov, ktoré ho tvoria? Ujasnenie si per-
spektivy s akou budeme k destindcii pristupovat bude mat zasadny
vplyv na charakter aktivit v rAmci ndSho marketingového usilia. (Mat-
lovic¢ova 2015)

Ak budeme k destinacii pristupovat z holistickej perspektivy, bu-
deme ju chapat v zmysle Ashwortha, Voogda (1990) ako celok, ktory
predstavuje jasne odliseniti entitu (vac$inou v zmysle administrativ-
nych hranic, ktoré determinuji kompetencie v procese jeho manaz-
mentu), komplex hmotnych aj nehmotnych atributov (fyzické struk-
tary, funkcie, aktivity, atmosféra, symbolicka hodnota a pod.), ktoré
st nejakym sposobom zhutnené do jej ndazvu (resp. oznacenia izemia).

Na strane druhej, spominani autori upozoriiuji, Ze je mozné aj jeho
vnimanie cez stibor atribtitov (oddelenych alebo ciastoCne prepoje-
nych). Napriklad $pecifické sluzby, zariadenia alebo prvky vyskytuja-
ce sa na danom Uzemi. Problém nastava vtedy, ak sa obe perspektivy
premies$aja do jedného v kone¢nom doésledku méaticeho celku. Najvidi-
tel'nejSie sa to prejavuje pri koncipovani stratégie marketingovej ko-
munikacie turistickej destinacie. Napriklad - v pripade Vysokych Ta-
tier budeme komunikovat destinaciu ako celok alebo jej niektoré neraz
aj protichodné atribuaty. (Matlovicova 2015)
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Ako rieSenie uvedeného problému navrhuje Sliepen (1988, in Ash-
worth, Voogd 1990) rozliSovat tzv. jadrovy produkt (nuclear product)
ponudkajdci tzemie turistickej destindcie ako celok a tzv. podporné
prvky (contributory elements), ktoré predstavuju Specifické sluzby,
alebo istym spOsobom oddelené, Specifické charakteristiky daného
Gzemia destindcie. Oba naznacené vyznamy vSak nemozno vnimat od-
delene, pretoZe existujit sticasne. Ak je produkt destinacie pontkany
na danom trhu ako prvok, tak to potom znamenad, Ze st pontitkané ne-
jaké exkluzivne prava na jeho pouzitie. Ak je vSak destinacia preda-
vana ako jadrovy produkt, tak potom s rovnakym stborom fyzickych
atribGitov (vratane polohy v rdmci fyzického prostredia) sa zaobché-
dza ako s oddelenymi produktmi na oddelenych trhoch. V podstate st
simultdnne predavané dva odlisné destinacné produkty ako aj jeden
produkt, ktory pozostava z dvoch komponentov. (Matlovicova 2015)

Konceptualizicia destina¢ného produktu zaloZend na rozliSovani
arovni produktu v zmysle jadro - doplnkové/alternativne prvky (pozri
Brassington, Pettitt 2006; Kotler, Shalowitz, Stevens 2008; Baines,
Fill, Page 2010), respektive rozliSujica primarne a sekundarne prvky
produktu, bola podrobnejsie rozpracovana aj neskorsich pracach - Jan-
sen-Verbeke (1986) alebo Getz (1993).

Warnaby, Bennison a Medway (2010) rozlisuju tri tirovne tizemné-
ho produktu (obrazok 10), ktoré vysvetl'uju na priklade jednej z naj-
vyznamnejs$ich rimskych pamiatok na izemi Velkej Britanie - Hadria-
novho valu - takto:

(1) ,Core*“ - jadro produktu: vSetky prvky turistického produktu,
ktoré priamo savisia s rimskou archeolégiou, t. j. vSetky konkrét-
ne turistické atrakcie vratane podpornej infrastruktiry;

(2) Suplementarne (podporné doplnkové) prvky produktu: podpor-
né doplnkové elementy, ktoré mézu byt, a zvycajne aj si na trhu
pontkané ako samostatné, oddelené atrakcie, ale tiez mézu byt
kombinované do podoby viac menej holistického produktu, ozna-
¢ovaného v tomto pripade ako ,oblast Hadrianovho valu®;

(3) Komplementarne (podporné doplnkové) prvky tizemného pro-
duktu: zhfriaja velké mnozstvo pubov, hotelov, malobochodnych
predajni a volnocasovych atrakcii nesavisiacich s rimskymi pa-
miatkami, ako aj prvky, ktoré obklopuja samotny Hadridnov val.
Patria tu aj prizna¢né prvky fyzického prostredia, v ramci kto-
rych sa vSetky vyssie uvedené prvky nachadzaju ako aj komplex
s nimi spojenych moznych doplnkovych aktivit (Warnaby, Benni-
son, Medway 2013). (Matlovi¢ova 2015)
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Schematicky a na priklade turistickej destinadcie Bojnice uvedené
drovne zndazoriuje obrazok 10 a 11.

ALTERNATIVNE
SUBPRODUKTY
ALTERNATIVNE
SUBPRODUKTY

ALTERNATIVNE ALTERNATIVNE
SUBPRODUKTY SUBPRODUKTY
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DOPLNKOVE
SUBPRODUKTY
PODPORNE
- JADRO DOPLNKOVE
\Ti
ALTERNATIVNE PRODUKTU SUBPRODUKTY
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Obrazok 10
Hierarchia prvkov destina¢ného produktu vo vztahu k jadrovej aktivite
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Obréazok 11

Priklad hierarchie prvkov turistického produktu mesta Bojnice*

* V tomto pripade nebol cielom tiplny a precizny vypocet existujticich parcialnych produk-
tov, ale len naznacenie moznych alternativ konstrukcie produktu turistickej destinacie

Zdroj: Matlovicova (2015)
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Na uvedeny koncept urovni prvkov produktu nadvdzuje kompo-
nentny pristup, ktory pristupuje k produktu tizemia ako k siboru par-
cidlnych, ¢asto vzadjomne nezavislych produktov, pontikanych oddele-
ne, pricom jednotlivé komponenty tizemia (v zmysle predoslych tvah
v kapitole 1.1.2 RBV - zdroje) mozu byt stcastou viacerych subproduk-
tov, pontikanych dokonca aj v rozlicnom kontexte.

V tejto stivislosti van den Berg a Braun (1999) rozlisuju, na zaklade
miery agregovania jednotlivych komponentov v ponikanom tzemnom
produkte, tri trovne destina¢ného marketingu:

o Uroven 1 - Jednotlivé prvky t. j. konkrétny majetok a sluzby, ktoré
mézu byt ponikané ako samostatné vybavenie (alebo Specifikum)
alebo ako jeden zlozeny prvok, ktory je kombindciou viacerych
prvkov. Konkrétne moze ist o atrakcie a zariadenia, predavané
samostatne ako ich mix. Analogicky mozno ako kombinovatelné
prvky vnimat hmotny majetok izemia, ¢i nehmotné sluzby;

o Uroveri 2 - Klastre stivisiacich sluZieb, t.j. komplexna ponuka nad-
vdzujucich sluzieb, ktoré mézu byt pontkané pre prildkanie kon-
krétnych segmentov uzivatelov tizemia. Rovnako mozu byt spoje-
né, aby dotvorili celkovy obraz Gizemia destinacie (celkovy vnem).
Tu na rozdiel od prvej Grovne je doraz kladeny na komplexnost
kombindcie tovarov a sluzieb spomenutych v irovni 1, ktora vytva-
ra celkovu turistickd ,ponuku”“ Gizemia;

o Uroven 3 - Turisticka destinéacia (aglomeracia) ako celok. Tato
Groven suvisi predovsetkym s formovanim identity a imidzu tze-
mia turistickej destinacie ako holistickej entity. Ked'Ze st tizemia
propagované na rozli¢nych trhoch a pontikané rozli¢nym trhovym
segmentom, vysledkom je cely rad interpretacii stivisiacich so sna-
hou o ovplyvnenie imidZzu Zelatelnym smerom. V tejto Grovni sa
teda pracuje aj s inymi tzv. imidZzotvornymi prvkami (kulttry, pri-
rodnymi Specifikami a pod.). (Van den Berg a Braun 1999)

a) Konkurencieschopnost produktu destinéacie

VSetky doposial zmienené tivahy o podstate a charaktere produktu
Gzemia naznacuji mnohé problémy vyplyvajice z jeho komplexnosti.
Vysoky stupen heterogenity tizemia je z pohl'adu marketéra kreujice-
ho produkt problémom. Preto sa obvykle pristupuje k jeho vytvoreniu
met6édou per partes.
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Z doévodu optimalizovania stratégie rozvoja destinédcie vyvstava
otazka ako ohodnotit existujice potencialne zdroje jej tizemia?

Vychadzat mozno napriklad z modelu VRIN (Valuable - Rare - Ini-
mitable - Non-substitutable) navrhnutého pre firemné prostredie (Bar-
ney 1991). Za strategické zdroje povazuje Barney tie, ktoré maji schop-
nost vytvarat hodnotu a sa pre destinaciu jedine¢né, nenapodobitel'né
a nenahraditel'né. Aplikacia biznis praktik na izemia turistickych des-
tindcii ma& mnohé S$pecifikd. Ako poznamendavaji Johnston, Scholes
a Whittington (2005), pri hodnoteni potencidlu pre udrzanie konku-
rencieschopnosti izemia je rovnako délezita aj skuto¢na podstata tych-
to zdrojov z pohladu spdsobu ich rozmiestnenia v priestore (deployed).
Rovnako upozoriniuji na aspekt kompetencii (steerability), ktorymi opi-
suju aktivity a procesy, vyuzZivané manazmentom @zemia na ovplyv-
novanie ich efektivneho dislokovania a vyuZzivania. (Matlovi¢ova 2015)

Pre potreby koncipovania atraktivneho produktu turistickej desti-
nacie je nevyhnutna analyza konkurencieschopnosti jej zdrojov. Tu
je mozné uplatnit viaceré perspektivy (prepracované na zaklade Bar-
ney 1991; Johnston, Scholes a Whittington 2005):

1. Valuable - majt dané zdroje hodnotu pre destinadciu? Len tie zdro-
je, ktoré majt schopnost vytvarat hodnotu prostrednictvom vyuzi-
vania trhovych prileZitosti, resp. zmierniovat slabé stranky desti-
nécie st zdrojom konkurenénej vyhody;

2. Rare - st hodnotené zdroje nejakym spdsobom raritné az jedinec-
né? Okrem danej destindcie by nimi nemal disponovat Ziaden jej
konkurent, tak v aktudlnom ako aj v potencidlnom konkurenc¢nom
prostredi;

3. Inimitable - disponuje destinicia zdrojmi, ktoré st tazko napo-
dobnitel'né? Zdroje, ktoré konkurencia dokdze lahko imitovat
alebo kopirovat stracaja pre turistickd destinaciu hodnotu;

4. Non-substitutable - disponuje destinacia zdrojmi, ktoré st tazko
nahraditelné pripadnymi substititmi? Zdroje, ku ktorym konku-
rencia dokaze pontknut alternativu v podobe substititu, respek-
tive nahraditelné strategické ekvivalenty, stracaju pre destinaciu
hodnotu;

5. Deployed - st zdroje efektivne dislokované v priestore tak, aby boli
zdrojom konkurencénej vyhody? Rozmiestnenie zdrojov v priestore
moze rozhodujicim spdsobom determinovat ich hodnotu. Zdroje,
ktoré st nevhodne dislokované v ramci Gzemia destinacie mozu
znizovat efektivitu vyuzivania nie iba ich samotnych, ale aj inych
zdrojov, ktoré st na nich nejako zavislé. Prekazkou tu mézu byt
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napr. rozne bariéry braniace zvysit efektivitu ich vyuzitia alebo
braniace vyuZitiu vobec;

6. Steerability - ma& manazment turistickej destindcie moZnost
usmertiovat a ovplyvnit efektivne dislokovanie a vyuZivanie zdro-
jov? Miera riaditel'nosti a kontroly nad zdrojmi je determinovana
v tomto pripade existenciou strategickych partnerstiev v tizemi.
Tie Gzemia, ktoré dokdzu vytvorit a riadit efektivne fungujice siete
kIt¢ovych stakeholderov majtcich pod kontrolou pre Gzemie hod-
notné zdroje a zjednotit ich stratégie tak, aby viedli k naplneniu
zadefinovanej vizie, ziskavaju konkuren¢nt vyhodu. Prekazkou, ¢i
faktorom zniZzujicim celkova konkurencieschopnost zdrojov tze-
mia méZe byt totiZ rozpor v strategickych zameroch o spdsobe vy-
uzivania zdrojov ich vlastnikmi, na ktory manazment turistickej
destindcie nema dosah. Absencia kompetencii a mozZnosti zjednotit
strategické zdmery moze viest k zniZeniu hodnoty zdrojov a tym
aj k oslabeniu konkurencieschopnosti destinacie. Na rozdiel od fi-
remnej perspektivy manaZment turistickej destinadcie disponu-
je mensSou mierou kompetencii ovplyvnit mnohé zdroje (t. j. zdro-
je nad ktorymi ma obmedzen alebo ziadnu kontrolu napr. zdroje
v stkromnom vlastnictve, Strukttra rezidentov a pod.).

Montevideo a pobreZie Rio de la Plata, Uruguaj
Foto: K. Matlovic¢ova
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b)

Aktéri zodpovedni za tvorbu destinacného produktu

Formovat produkt turistickej destinacie znamena koncipovat po-

nuku turistickych sluzieb. To nas privadza k otdzke zodpovednosti

Za

jeho kreovanie. Kto by mal koncipovat jeho ramce? A je to vObec

mozZné?

Ashworth (1993) napriklad predpokladd, Ze st v tomto smere

mozni traja ,producenti“ produktu turistickej destinacie:

€))

)

Tvorcovia alebo zostavovatelia rozlicnych prvkov v ,baliku“ pro-
duktu turistickej destinacie.
Napriklad poskytovatelia a prevadzkovatelia turistickych sluZzieb.

,

Verejna a Statna sprava vratene jej agentur ¢i inych stucasti do
kompetencie, ktorych patri turizmus.

Tieto dve skupiny samostatne alebo skoér v kombindcii integruja
operand a operant zdroje (viac in Matlovicova 2015), ktoré maja
k dispozicii. Vzajomne interaguj a vytvaraju siete zalozené na hod-
notovom retazci (value networks®). Takéto siete mézu byt vzajomne
prepojené a mozu sa zhlukovat do vacsich sieti s rozsiahlej$im po-
krytim. Tato predstava funkéného alebo priestorového ,vrstvenia“?®
(v zmysle Boisen, Terlouw, van Gorp 2011) ma paralely s Groviiami
tzemného marketingu (van den Breg, Braun 1999) a palimpsestic-

kymi* kvalitami tizemia (Warnaby a kol. 2010; Matlovi¢ova 2015).

12

13

14

Value networks definuja Lusch, Vargo a Tanniru (2010, s. 20) ako: ,spontdnne vy-
citené, na priestor reagujiice, docasné struktiiry hodnotu pontikajtcich, vol'ne spo-
jenych, socidlnych a ekonomickych aktérov, ktoré stl interagované prostrednictvom
instittcii a technoldgii z dévodu (1) koprodukcie, resp. spoluprace pri vytvarani po-
nuky sluzieb, (2) spolupréace pri procese vymeny ponuky sluzieb a (3) spolupodiela-
ni sa na vytvarani hodnoty. “ Koncept Value networks tieZ mozno vnimat ako eko-
systém sluzieb, ¢o leps$ie vystihuje adaptivny (schopnost prispdsobit sa) a evolu¢ny
(schopnost vyvijat sa) charakter sietovej spoluprace.

Povodne islo o teoreticky ramec vrstvenia identity neStandardnych regiénov, ktoré
ju nemaja vytvorenu historicky (Terlouw 2009). Nové, umelo vytvorené tizemné
celky si tvoria svoju priestorovu identitu naj¢astejsie na existujtcich starsich tze-
miach (napr. pri zmenach administrativneho ¢lenenia, nere$pektujic vzité, histo-
rické regidny, ktoré st nositelom identity). Historicky vzit4 identita izemia sa tak
nezhoduje s novym vymedzenim Gzemia a tak existujice priestorové identity pre-
sahuju jeho hranice a na ich zaklade je budovana identita nova (Boisen, Terlouw,
van Gorp 2011; viac v Matlovi¢ova 2015).

Palimpsest - zo starogréckeho palin-opat a psaein-vyskrabany, v tom ¢ase to zna-
menalo zbavit pergamen pévodného textu zoskrabanim a nanovo popisat (Saling
a kol. 2003, s. 918). V prenesenom slova zmysle znamenad, Ze Gzemie mo6ze v priebe-
hu ¢asu menit charakteristické vlastnosti. Napr. prechadza zmenou identity - staré
charakteristiky miznd a nahradzaja ich nové.
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(3) Samotni zakaznici.

(9]

Podla Ashwortha (1993), tretim ,producentom“ destinacie ako
produktu st zdkaznici samotni, ktori tvoria svoj vlastny unikatny
tzemny produkt zo sluzieb, zariadeni a inych prvkov, pricom nad
tymito procesmi maji oficidlne udavani tvorcovia produktu tze-
mia len malt priamu kontrolu. A to je dévod preco Ashworth pou-
kazuje na nadradené postavenie zakaznikov v celom procese tvor-
by turistickej destinacie. Doslova ich povazuje za najdolezitejSich
spolutvorcov produktu destinacie (Warnaby, Medway 2014).

Determinanty produktu turistickej destinacie

Ak pristupujeme k turistickej destinacii holisticky, tak potom pri-

tazlivost a celkovy ponikany zazitok jej produktu bude determinovany:

1.

Atrakciami - ponikanym siborom lakadiel na ktorych je posta-
vena marketingova komunikdacia (propagacia) - ide o také charak-
teristické sucasti turistickej destindcie, ktoré su prvotnym moti-
vaénym impulzom, teda sptstadom potreby navstivit turisticka
destinaciu. Podla charakteru moéze ist o:

1. prirodné atrakcie - napr. plaze, pohoria, vodopady, parky, klima-

tické podmienky, krasové javy, skalné tGtvary, fauna, fléra a i.,

2. antropogénne atrakcie:

hmotné - neobvyklé stavby, historické monumenty a i.,
nehmotné - podujatia, kultirne Specifika a pod.

MozZu byt verejnym vlastnictvom (napr. prirodné parky, kultarne
alebo historické miesta) alebo sitkromnym vlastnictvom.

Faktory urcéujlice mieru ich atraktivity si najma jedine¢nost res-
pektive unikatnost a Specificky emocionalny naboj, ktory je tvo-
reny na zaklade historickych alebo osobnych skiisenosti - udalosti
spojenych s miestom a teda nesticim osobitny vyznam z pohladu
navstevnikov;

Turistickou infrasStruktiurou (suprastruktiira a infrastruktiira)
- Uroviou a kvalitou vybavenia, verejnych alebo sikromnych za-
riadeni. Mdme na mysli infrastruktiru primarne uréent turistom:

e turistickil suprastruktiru - zariadenia a sluzby nevyhnutné
pre pobyt (ubytovanie, stravovanie),

e turistickil infrastruktiiru - cestovné kanceldrie, sprievodcov-
ské sluzby, zmenarne, informacné sluzby a pod.
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3. VSeobecnou (podpornou) infrastruktiirou destinacie - sluzia-
cou aj pre rezidentov - ako napr. dopravnt dostupnost destinécie
pozemnou dopravou, letecké spojenia, vodna doprava, parkoviska,
pristavy, obmedzenia vstupu (viza), zdravotna starostlivost, malo-
obchodna siet, miestna doprava, policia a pod.;

4. Ludskymi zdrojmi - pracovnici v oblasti turizmu sa spolu s miest-
nymi obyvatel'mi, ktori nie st do turizmu zapojeni, podielaja za-
sadnym spdsobom na vytvarani turistického zazitku. Pritazlivost
turistickej destinacie vyraznym spdsobom ovplyviiuje ich pristup
a postoj k turistom (rezidenti), v pripade zamestnancov je ddlezita
ich profesionalita, erudicia, teda kvalifika¢né predpoklady;

5. Cenou - ovplyviiovanim cenotvorby moZe turisticka destinécia po-
silnit svoju pritazlivost resp. konkurencieschopnost. Ide tu predo-
vsetkym o ovplyvnitel'né faktory vplyvajice na celkové vnimanie
cenovej urovne sluzieb v destinécii (napr. ceny verejnej dopravy,
vstupného na atrakcie, poplatky za viza alebo rézne miestne dane
a poplatky premietajice sa do cenotvorby d’alsich sluzieb pontka-
nych ostatnymi subjektmi a pod.);

6. Imidzom a jeho charakterom - silou resp. mierou povedomia
o destinacii (ako je zndma), mierou vnimanej pozitivity (pozitivny
resp. negativny imidz), mierou diferenciadcie (do akej miery je vni-
mana destinacia ako unikatna).

d) Warnaby-Davies servuction model produktu turistickej
destinacie

Vyrok Ph. Kotlera, ze ,dnes je uZz kazdé podnikanie podnikanim
v sluzbach®™“ plati vSeobecne. V turizme to vSak plati dvojnasobne.
Podstatnt ¢ast produktov v iom uZ z podstaty tvoria sluzby.

Gary Warnaby a Barry J. Davies (2014) dokonca prirovnavaju auze-
mie turistickej destinacie k ,,fabrike na sluzby“. Na zaklade takej-
to predstavy vytvorili vlastny model fungovania tzemného produktu.
Warnaby-Davies servuction model (1997, ramcek 3) vychadza z pred-
pokladu, ze kazdé Gzemie produkujice sluzby je tvorené siborom pre
klienta viditel'nych a neviditel'nych prvkov. Ich schematické zobraze-
nie ilustruje obrazok 12. Na konkrétnom priklade obchodno-obsluznej
funkcie mesta ilustruji, ze aj komponentny produkt (napr. ndkupna tu-

15 Podrobnejsie sa problematike produktu Gzemia z perspektivy Service-Dominant
Logic marketingu (SDL) venujeme Vv inej praci (Matlovicova 2015, s. 47-55)
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ristika) je potrebné vnimat z holistickej perspektivy tizemia jeho reali-
zacie. Nie je mozné abstrahovat od vdzieb na ostatné komponenty pro-
stredia. Zakaznik si tvori vlastny produkt tak, Ze okrem hlavného ciela
(v pripade shopping turizmu ndkupné moznosti) sleduje aj iné mozné
prinosy. Turista si ,vysklada“ svoj produkt z ponuky existujacich po-
skytovatelov sluzieb v turistickej destindacii podla preferovanych bene-
fitov. (Sherry 1998; Warnaby, Medway 2014 in Matlovicova 2015)

VIDITELNE PRVKY

Priestor pre kultirne aktivity i Ini navstevnici

Priestor pre maloobchodné aktivity

Podporné sluzby:

° nizkoprahové sluzby Priestor pre volnocasoveé aktivity

° motivacné sluzby - al . Fyzické prostredie
B riestor pre dalSie aktivity P .
logistika (kt. sa nedajd zaradit do vy3sie uvedenjch skupin) Ini uzivatelia
Celkovéa atmosféra
Fyzicky charakter
Historia
Socio-kulturny charakter
Individualne prvky Priestory pre personal Social milieu ammma Spotrebitel A
podporného

personalu Pomocny personal

Subor benefitov
pre spotrebitela

NEVIDITELNE PRVKY

Obrazok 12
Servuction model obchodno-obsluzného produktu turistickej destinacie

Zdroj: Warnaby, Davies (1997)

Subor ,neviditel'ngch“ prvkov obchodno-obsluzného produktu des-
tinacie (obrazok 12), je povazovany za podporu v realizacii produktu,
ktord bezne zdkaznik nevnima. Tvoria ho: podporné sluzby, histéria,
ktord sa premieta vo fyzickom a socio-kultdrnom charaktere prostre-
dia a subor individudlnych prvkov podporného personalu prostredia.
V ramci podpornych sluzieb Warnaby a Davies (1997) rozlisujua:

a) Nizkoprahové sluzby - ide o zabezpecovanie prevadzky podpor-
nych zariadeni nevyhnutnych pre fungovanie inych sluzieb - ako
udrzba verejnej zelene, verejné toalety, upratovanie verejnych prie-
stranstiev, prevadzka verejnych parkovacich pléch a pod. Ide o ¢in-
nosti, ktoré bezne zdkaznik v destinacii nevnima, ale st nevyhnut-
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b)

<)

d

né pre fungovanie ostatnych sluzieb v destinécii. Neviditel'né teda
nie je chapané doslovne (aj kuchar v niektorych pripadoch vyjde
z kuchyne medzi zakaznikov, ndvstevnik moze vidiet ako je uprato-
vané mesto a pod.), ale nie je to bezna stcast poskytovania sluzieb;
Motivacné sluzby - predstavuju vyssiu formu organizacie sluzieb.
Svojim charakterom a skladbou cielenou na rozli¢né segmenty
(viac ¢i menej diferencovanou) vytvaraju motivacny prvok a umoz-
fuja tzemiu odlisit sa od inych, konkurenénych destinécii. Nap-
riklad skladba a typ doplnkovych atrakcii pre deti v nakupnych
strediskach ako detské kutiky, herne, jasle, fitness centra, kina,
relaxacné centra, cateringové zény - od take away kaviarni, cez
rozne typy fast foodov az po full service restauracie atd. Ich sklad-
bu mozno povazovat za faktor motivacie. Neviditelné pre zdkaz-
nika sa v tomto pripade planovacie a manazérske aktivity, ktoré
ovplyvnili ich skladbu;

Logistika - tu ide o udrziavanie a prevadzku dopravnej infrastruk-
tiry (verejna doprava, idrzba komunikéacii - cestné, pesie, cyklis-
tické, kolajové a pod.), zachytnych dopravnych pléch, zabezpecenie
zdsobovania pre maloobchod a podobne. Ide o sluzby bezne zdkaz-
nikmi nevnimané, avsak nevyhnutné pre fungovanie ostatnych tu-
ristickych sluZieb;

Celkova atmosféra tizemia - prave na priklade komponentného
produktu, postaveného na Sirokej ponuke obchodno-obsluznych
moznosti je mozné dokumentovat nebezpecenstvo pasce straty au-
tenticity, do ktorej sa ¢asto dostavajd tizemia. Totiz prave nadmerné
budovanie jednotvarnych ndkupnych centier s nadvaznou podpor-
nou infrastruktdrou na principe urbanneho klonovania vedie ¢asto
k vytvaraniu, podobnych alebo casto tazko odliSitelnych tzemi,
z ktorych sa vytraca genius loci. Tyka sa to najma rozsiahlych a ste-
rilnych predmesti, ¢i rozsiahlych ndkupnych centier (Warnaby, Da-
vies 1997). Relph (1976) v tejto stvislosti predstavil koncept place-
lessness (,,miesto bez duse“) (Matlovi¢, Matlovicova 2015, s. 158).

V skupine tzv. ,viditelngych“ prvkov zmieneného izemného pro-

duktu rozlisuja Warnaby, Medway (2014) dve skupiny faktorov:

(1) Fyzické prostredie - miesto poskytovania sluzieb, kde su sluzby

(ako napr. kulttirne, volnocasové a iné aktivity) realizované. Ak
pristipime k Gizemiu turistickej destindcie z holistickej perspekti-
vy a uvazujeme komplexny produkt Gizemia, k fyzickym faktorom
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jej prostredia mdze zaradit miesto poskytovania sluzieb zdkazni-
kom, prostredie destinacie ako celok a jeho atmosféru a pod.

(2) Spolocenské prostredie (social milieu) - odkazuje predovset-
kym na socio-kultirne atributy turistickej destinacie ako celku,
reprezentované napriklad priatel'skostou obyvatelov, charakte-
rom miestnej klientely a pod. v zmysle subjektivneho posddenia jej
atraktivity zdcastnenymi stranami. Tento faktor poskytuje kon-
text pre ich spravanie. Napriklad, reSpektovanie istych miestnych
kultdrnych zvyklosti bude viest k zmene spravania. Spoloéenské
vztahy v ramci daného tizemia st jednym z aspektov, cez ktory
mozno pristipit k definovaniu turistickej destinacie (Warnaby,
Medway 2014).

Produkt turistickej destindcie vnimany z holistickej perspekti-
vy znamena, Ze interakcie turistického produktu s inymi uzivatel'mi
tzemia budd ovplyviiovat nielen percepciu turistickych sluzieb, ale aj
imidz Gzemia destinacie ako takej. Pre zdkaznika teda moéze byt nap-
riklad urcitd ,,shopping“ destinécia atraktivnejsia z toho dévodu, Ze
pontka aj dalSie, pre neho zaujimavejsie doplnkové sluzby - ako napr.
kulttirne, Sportové ¢i iné aktivity a tie si podla vlastnej vole vyberie
a skombinuje do jedine¢ného produktu. (Matlovi¢ova 2015) Uvedeny
model je aplikovatelny predovsetkym na sluzby, ktoré charakterizuje
vysoky pocet vstupov, participujicich zdkaznikov (hromadne posky-
tované sluzby) alebo dalSich poskytovatelov sluzieb vstupujicich do
procesu ako tretia strana. Zakaznici si z dostupnych prvkov prostredia
(v rdmci ponuky sluzieb) vytvaraja jedinecny produkt ako na mieru
usity balik tizitkov, benefitov (Palmer 2004).

Jednotlivé prvky produktu tizemia reflektuje model cez dualistic-
ka perspektivu ako hmotné verzus nehmotné, resp. viditel'né verzus
neviditelné. Hmotné prvky tvori nezivé prostredie, v ramci ktorého
sa realizuje sluzba(y) a nehmotné prvky reprezentuje percepcia osob-
ného kontaktu s prostredim, t.j. sibor pocitov ovplyviiujici vysledny
dojem zo sluzby (Warnaby, Davies 1997, Langeard a kol. 1981). Expli-
citne sa tu zdorazinuje Gloha l'udského cinitela, ktory je vnimany ako
dolezity interagujici prvok medzi organizaciou a zdkaznikom pocas
poskytovania sluzby (Warnaby, Medway 2014).

Servuction model produktu turistickej destinacie vhimaného ako
»fabrika na sluzby“ kladie rovnaky déraz na socialne a fyzické pro-
stredie z pohl'adu ich mozZného prispevku k celkovému zazitku ¢i ska-
senosti z miesta a odkazuje na potrebu holistickych pristupov, zahfna-
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jacu tak komplex méakkych (soft) ako aj tvrdych (hard) predpokladov
rozvoja tzemia. (Matlovi¢ova 2015)

V ramci konceptu servuction bol sibor moznych vplyvov prvkov
fyzického prostredia na vysledny zazitok zo sluzieb precizovany do
podoby samostatného konceptu servicescape®®. Koncept servuction na-
zera na serviscape len ako na jednu skupinu komponentov prostredia,
ktoré spoluvytvaraja celkovy zazitok z vyuzitej sluzby u zékaznika.
(Matlovicova 2015)

Model servicescape® - pristupuje k Gzemiu turistickej destinacie
ako k prostrediu, v ktorom je poskytovana sluzba, resp. komplex slu-
Zieb (Venkatraman, Nelson 2008). KI'i¢ova je vSak v iom perspektiva
priestoru z pohladu prijimatela sluzby, t. j. zakaznika, ktory nehmot-
ni sluzbu vnima prostrednictvom hmotnych atribtiitov prostredia,
v ktorom je poskytovana. Servicescape je tu definovana ako subor
fyzickych, materidlnych atribGtov prostredia, navrhnuty a vytvoreny
tak, aby reflektoval spravanie zdkaznikov s cielom, ovplyvnit vysled-
nu percepciu sluzieb, ktoré pontika izemie, Zelatelnym smerom (Bit-
ner 2000).

Inak povedané, serviscape je chapany ako siibor hmotnych at-
ribtutov tizemia, prostrednictvom ktorého dochadza k percepcnej
projekcii vlastnosti hmotnych atribtitov prostredia na nehmotné
sluzby, ktoré sa v riom odohravajii. Napriklad rovnaké jedlo a ob-
sluhu na vysokej profesionalnej trovni bude zdkaznik vnimat horsie
v §pinavom, nevkusne zariadenom interiéri restauracie ako v prijem-
nom, ¢istom a vkusne zariadenom prostredi inej reStauracie. Teda cel-
kové hodnotenie kvality sluzieb a vysledny dojem bude podla konceptu
serviscape dotvoreny hmotnymi prvkami prostredia, v ktorom je sluz-
ba (alebo komplex sluzieb) poskytovana(y) (Warnaby, Medway 2014).

16 Pévodny model Langearda a Eigliera z r. 1987 eSte oznacenie nepouziva aj ked’ im-
plicitne odkazuje na jadro neskdr samostatne rozpracovaného konceptu. V novsich
ulebniciach z marketingu sluZieb je preto zahrnuty ako stcast modelu servuction.

17 Oznacenie servicescape vytvorila Mary J. Bitner v roku 1992. Oznacila tak stbor
fyzickych atribatov prostredia, ktoré vplyvaju pocas realizacie sluzby na zdkazni-
kov a zamestnancov. Podstatu konceptu v$ak spolu s Bernardom H. Boomsom sfor-
mulovala uz skor (napr. Booms, Bitner 1981). In$piraciou im boli najma prace z en-
viromentalnej psycholdgie (Barker 1968), preto model serviscape mézeme oznacit
za istd formu adaptécie environmentalneho determinizmu do urbdnneho prostre-
dia, resp. do prostredia, v ktorom sa realizuje sluzba(y) (Rosenbaum, Massiah
2011). Zastancovia environmentalneho determinizmu su presvedcéeni, ze kultira
daného miesta je urcovana predovsetkym prvkami prirodného prostredia. Ignoru-
ja alebo nedocenuju vplyv socialnych faktorov (Matlovi¢ova 2015).
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Ramcek 3

SERVice + prodUCTION = SERVUCTION

Text je uverejneny aj v Matlovicova (2015, s. 56-57)

AkY je rozdiel medzi tovarom a sluzbou?
Aka je medzi nimi hranica?
Vieme ju vbébec stanovit?

Jeden z rozdielov by mohol byt ten, Ze tovar si méZeme vyskusat, ale
sluzbu musime zazit (obvykle na vlastnej kozi). Je iné kupovat nohavice
ako sa dat ostrihat. Nohavice si m6Zem pred ktpou vyskusat a aZ tak sa
rozhodnut & ich kapim, ale to nie je moZné v pripade holi¢a, ¢i chirurga.

Kde je deliaca linia medzi nimi?

Ak si kupujeme pizzu, tak ndm poniknu moZnost donasky aZ do domu
a moZeme si vybrat zloZenie ingrediencii podla chuti. Pri kiipe nohavic
méame dnes moznost ich prispésobenia takpovediac na mieru, pri kape
auta mame moznost zvolit si jeho vybavu ¢i dal$i doplnkovy servis podla
vlastnych preferencii, pocita¢ nam vie dodavatel vyskladat podla indi-
vidualnych potrieb atd. Slovami Ph. Kotlera: ,Dnes je kazdé podnikanie
podnikanim v sluzbach...“.

Neustale sa stuprniujici boj o zakaznika medzi producentmi substituc-
nych produktov a snaha odlisit svoje produkty od tych konkurenénych,
vedie k neustalemu rozsirovaniu ponikanych benefitov presahujicim tak
tovar ako aj sluzby. Hranicu medzi sluzbou a tovarom preto dnes uz ne-
mozno stanovit. Je vinimana ako kontinuum, plynuly prechod od tovaru
k sluzbe. Je velmi tazké najst Cisty tovar, alebo ¢istu sluzbu.

Takého tvahy nas ale vracaju k myslienke na sluzby orientovanej lo-
gike marketingu (SDL; pozri Matlovicova 2015, s. 47-55), ktorej jadrova
téza znie: kazdy proces tvorby hodnoty v marketingu je zaloZeny na
kooperativnom vztahu zticastnenygch.

Myslienka spoluvytvarania hodnoty a interaktivity tohto proce-
su ma vSak hlbsie korene. Velkému akademickému zaujmu sa tesila uz
v 70-tych rokoch minulého storocia, kedy sa formovali zdklady moder-
ného marketingu sluzieb. Z tohto obdobia pochadzaji mnohé koncep-
ty, na ktoré nadviazali Pierre Eiglier a Eric Langeard v pracach z roku
1975 a 1976. Predstavili v nich hlavné myslienky vlastného modelu in-
teraktivneho spoluvytvarania sluzby. V roku 1987 tento model pomeno-
vali ako SERVUCTION (novotvar, ktory vytvorili spojenim casti slov:
SERVice+prodUCTION). (Langeard, Eiglier 1987; Eiglier, Langeard 1975;
1976; Gronroos 2012)

Zakladna premisa, na ktorej je model servuction postaveny, chape
sluzby ako spoluvytvarané pocas priamej interakcie medzi poskytovate-
lom a prijimatelom. Ide teda o proces, ktory spolupreziva i zakaznik. Vy-
sledny zazitok je spojeny s uspokojenim potreby, resp. siboru potrieb. Je
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dosledkom interakcie zG¢astnenych aktérov a zdrojov, ktoré st nositelom
hodnoty.

Na zaklade ¢oho sa rozhodujeme pri vybere sluzby, resp. ktoré fakto-
ry ovplyviiuja vysledny zazitok zo sluzby? Pri hladani odpovede na tieto
otazky Langeard a Eiglier (1987) prisli k zaveru, ze faktory, ovplyviiujtce
vysledny zazitok z poskytnutej sluzby u zakaznika, st podla vztahu k pri-
jimatelovi sluzby dvojakej povahy. Prva skupinu tvoria tie, ktoré sa pre
zakaznika ,neviditel'né< t. j. zakaznik ich nevnima (beZne s nimi nepri-
chadza do styku) a druht skupinu tvoria tie faktory, ktoré st pre neho
yviditelné“, t. j. nezivé prostredie v ktorom dochédza k realizovaniu sluz-
by, kontaktny personal a ostatni zakaznici.

Autori tak celkom vyclenuju Styri kategérie prvkov vstupujicich do
procesu realizacie sluzby (obrazok 12):

1. (viditel'né) prvky nezZivého prostredia, v ktorom su sluzby poskyto-
vané tzv. servicescape®® (napriklad priestory informacného centra, in-
teriér restaurdcie, priestor predajne a pod.)

2. (viditel'né) kontaktny personal, resp. poskytovatel - pracovnici
front-office t. j. ti, s ktorymi zdkaznik prichddza do styku (napriklad
casnici, recepcni, kadernik, predavacka, pultovi pracovnici cestovnej
kancelarie a pod.)

3. (viditel'né) ostatni zakaznici - vSetci ti zdkaznici, ktori st v ¢ase re-
alizovania sluzby sti¢astou servicescape a ovplyviiuju vysledny zazi-
tok zo sluzby (napriklad v restauracii zakaznici pri vedlajSom stole ak
st hluéni, méZu pokazit celkovy dojem z romantickej vecere, podobne
spolucestujiici na zajazde, zakaznici cakajici v rade na poste a pod.)

4. (neviditel'né) podpora - back-office, t. j. hmotné prvky prostredia,
ktoré prispievaju k tvorbe sluzby, vratane personalu, kt. zakaznik
bezne nevidi resp. nevnima (napriklad fakturacné oddelenie v ces-
tovnej kancelarii, kuchyria v restauracii, letiskovy personal
triediaci batoZinu a pod.)

Viditel'na Cast je teda podporovana neviditel'nou a predstavuje predo-
vSetkym infraStruktdrnu podporu, umoznujicu fungovanie organizacie.
Napokon je model doplneny o dal$ich zakaznikov, s ktorymi moéze turista
v ramci systému servuction vstupovat do vzajomnej interakcie. Inak pove-
dané, to ¢i bude viditel'na cast tispe$na zalezi aj od vniitorného nevidi-
tel'ného a vonkajsieho prostredia, ktoré zakaznici vnimaji ako celok.

Dramaticky posun vo vnimani produktu v duchu GDL (tovarovo orien-
tovanej logiky marketingu; pozri Matlovi¢ova 2015, s. 47-55) k jeho vni-

18 Termin servicescape bol zavedeny az neskdr a velmi podrobne rozpracova-
ny do samostatného konceptu. Warnaby a Medway (2014) ho preto v kontexte
produktu tizemia popisujt ako samostatny koncept (viac vid’ text vyssie).
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maniu ako sluzby, cez optiku SDL (na sluzby orientovanej logiky marke-
tingu; pozri Matlovicova 2015, s. 47-55) ma v duchu servuction modelu
priame dosledky na zaobchadzanie s nim. Spacil (2003) ich zosumarizo-
val do nasledujicich bodov:

» sluZba sa neda skladovat a preto ani produkt, ktory je riou doplneny,

» sluzbu mozno poskytnut iba v ¢ase, ked mé o 1niu zakaznik zaujem,

» sluZzba méZe byt poskytnuté len na mieste, kde to zdkaznik akceptuje,

« zmena poskytovania sluzby vyzaduje zmenu chovania zdkaznika, aby
ten akceptoval zmenené hodnoty,

e Cokolvek s ¢im pride zakaznik pri poskytovani sluzby do kontaktu je
poskytovanim sluzby,

e ktokol'vek s kym pride zdkaznik pri poskytovani sluzby do kontaktu
je poskytovatel sluzby.

Spracované na zaklade:
Langeard, Bateso, Loveloc, Eiglier (1981); Hoffman, Bateson (2008);
Warnaby, Medway (2014); Spacil (2003)
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Trh v La Paz, Bolivia
Foto: K. Matlovicova
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e) Identita, imidZ a reputacia turistickej destinacie

Identita turistickej destinacie

V beZnom zivote mame tendenciu chapat produkt ako nieco vy-
sostne materidlne. Po hlbsej ivahe a najma v kontexte turistického
produktu si uvedomime, Ze to ¢o vhimame ma aj nehmotny charakter
(napr. pocit, atmosféra, vona ¢i chut). To nas privadza k délezitému at-
ribatu konkurencieschopnosti produktu turistickej destinacie, ktorym
je imidz produktu.

Koncept imidZu je casto zamierlany respektive nedostato¢ne od-
delovany a neraz aj stotozriovany s konceptom identity produktu. Ne-
vyjasnenie ich obsahu moze spbésobovat isté problémy pri koncipova-
ni politiky rozvoja turizmu v destinacii ako aj samotnych parcialnych
produktov.

Uvedenému problému sme sa velmi podrobne venovali v inej praci
(Matlovic¢ova 2015). Pre potreby tejto ucebnice uvedieme len klGcové
Casti z pohl'adu destina¢ného marketingu.

Pod identitou tizemia turistickej destinacie budeme rozumiet isty
subor elementov a atribtitov, ktoré dané Gzemie vratane spolocenstva
s nim spatého charakterizuji a zaroven odlisuji od inych Gzemi. Jej
podstatu mozno lep$ie demonstrovat vo vztahu k imidzu tizemia. Iden-
tita ma skor objektivny charakter, je teda dand. Imidz je percepciou
identity, teda jej odrazom vo vedomi jednotlivca zahfriajucim okrem
kognitivnej aj evalva¢nd dimenziu. Imidz je subjektivnou reflexiou ob-
Jjektivne vymedzenej identity. ImidZ teda implicitne predpokladd ista
primérnu alebo sekundarnu skisenost s identitou. (Matlovi¢ova 2015)

Identita vSak nie je statickd, najméd ak ju interpretujeme zo so-
cidlno-konstruktivistickej perspektivy. Turistické destinacie chapeme
ako dynamické socidlne konstrukty, ktoré st neustdle produkované
areprodukované - nepretrzite vznikaji a zanikaji. Mozno ich tak ché-
pat ako priestorové ohranicenia socidlnych vztahov (Chromy, Semian,
Kucera 2014). Ak uvazujeme o iizemi ako o regioéne, potom podla Paa-
siho (2002) je tento spolocensky proces formovania priestoru mozné
vnimat v troch vzdjomne sa prelinajtcich rovinach: tizemnej, symbo-
lickej a institucionalnej. Tieto roviny sa vzajomne dopiiiaji a spoloéne
vytvaraju jedinecny celok, ktory je jasne rozpoznatelny a odlisitelny
(Chromy, Semian, Kucera 2014). Stihor dynamickych elementov, na
zaklade ktorych st ludia schopni odlisit danu turistickt destina-
ciu od inej, vytvara jej identitu. Nestdlost a premenlivost elementov
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identity v Case (napr. pod vplyvom environmentdlnych, politickych,
ekonomickych, kultirnych a technologickych zmien), zaroven impli-
kuje, Ze v pripade, Ze ich l'udia prestant vnimat, potom regién zanika
(Chromy, Semian, KucCera 2014; Siwek 2011; Matlovicova 2015).

Identita turistickej destinacie je viazana na l'udi, ktori sud jej no-
site'mi, preto nemdze byt vnimana oddelene od socidlneho kontextu,
v ktorom je produkovana (Kerr, Oliver 2015). Naznaceny model identi-
fikacie sa s tizemim, na ktory odkazuje Scott, Corman a Cheney (1998)
vytvoreny na zaklade teérie Strukturacie (Giddens 1984), podporuje
dualitu identity a identifikacie t. j. silnej ndklonnosti a stindalezitosti
s ur¢itym tizemim a vyhrarnovanie sa v duchu ,,my“a ti ,,ostatni“. Prave
pocit identifikacie s izemim, t. j. emocionalna potreba byt akcepto-
vany skupinou, je povaZovany za jeden z elementov Gzemnej identity.
(Matlovicova 2015)

Proces sebaidentifikdcie a sinalezitosti s izemim nas privadza
k topofilii a pojmom: pripatanost k miestu (izemiu) a identita Gizemia.
Oba terminy st podla Aitkena a Campela (2011) v kontexte destinac-
ného marketingu vzajomne suvisiace, ale zaroven aj nezamenitel'né
fenomény. Zasadny rozdiel medzi nimi vidia v tom, Ze zemna pript-
tanost sa vztahuje k jednotlivcovi, kym izemna identita je kolektiv-
ny fenomén, savisiaci so zdielanou identitou a kultiirou. Identifika-
cia vo vztahu k Gzemiu a hlavne naznacené vedomé vyhranovanie sa
a zddéraziniovanie inakosti na zaklade k nemu prislichajicim identitam,
su dolezité v procese tvorby a formovania znacky turistickej destina-
cie. Jej medzigenerac¢nd reprodukcia je zivenda potrebou ¢lenov skupiny
(Gzemnych spolocenstiev) niekam patrit. Identitu tizemia moZno tieZz
vnimat ako socialny kons$trukt existujici v ramci socio-kulttrneho
prostredia a proces uvedomovania si podobnosti a odliSnosti medzi
Gzemiami, ktoré sd komunikované prostrednictvom hmotnych a ne-
hmotnych prvkov Gizemia turistickej destinacie ako st infrastruktira
a kulttra (Mueller, Schade, 2012; Relph, 1976). Z pohl'adu marketingu
a brandingu turistickej destinacie je praktickejsie vnimat ju zjednodu-
Sene ako komplex prvkov a charakteristik tizemia, ktoré st unikat-
ne a mézu poskytovat tizemiu isté vyhody v porovnani s ingmi kon-
kurencngmi arealmi (napr. Anholt 2007, Dinnie 2008). Nevyhnutné je
vSak dodat, Ze tento komplex by nemal byt vnimany ako fixny, ale ako
fluidny a meniaci sa na zdklade skiisenosti. (Matlovi¢ova 2015)

Klicové charakteristiky, ktorymi sa vyznacuje identita turis-
tickej destinacie by sme mohli zhrnat do nasledujicich bodov (in
Matlovic¢ova 2015):
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Identita turistickej destinacie je socialne podmienena - nositel-
mi identity turistickej destinacie st l'udia - ti maja predstavu o tom
kym alebo ¢im ako reprezentanti izemia s4, respektive koho alebo
¢o stelesnuju. Koncept znacky turistickej destinacie postaveny na
stratégii odtrhnutej alebo vzdal'ujicej sa od identity izemia, bude
preto s vel'kou pravdepodobnostou odmietnuty miestnymi obyva-
tel'mi ako nepravdivy a len s malou pravdepodobnostou akcepto-
vany ako autenticky aj u externych recipientov (Kerr, Oliver 2015).
Hague (2005) popisuje poznavanie prostredia z izemno-planova-
cej perspektivy ako proces filtracie pocitov, vyznamov, sktusenosti,
spomienok a aktivit prostrednictvom socidlnych struktar. Navyse
na vyznamovotvorny proces Uzemia vplyva prostredie, jednotli-
vec ako aj $pecifické socidlne svety kazdého jednotlivca (Wynveen,
Kyle, Sutton 2012). Preto samotné jadro uzemnej identity mozno
chépat ako socialne podmienené;

Identita tizemia je pluralisticka - mnohopocetna. Pluralizmus
identity ako takej je v literatire popisany jednak vo vztahu k ob-
chodnym spolo¢nostiam, organizaciam (napriklad Balmer, Greyser
2003; de Cillia, Reisigl a Wodak 1999), vo vztahu k jednotlivcom
(napriklad Barker, Galasinski 2001; Kerr, Oliver 2015) a k Uze-
miam (napriklad Baxter, Kerr a Clarke 2013; Kerr, Oliver 2015).
V kontexte narodnej identity napriklad de Cillia, Reisigl a Wodak
(1999) tvrdia, Ze ,neexistuje nic také ako jedina a vijhradnd narod-
nd identita“. Mnohopocetné identity vznikajai ako désledok rozlic-
nych hodnoteni izemia, situovanych na pomyselnej skale od po-
chvalnych aZ po nelichotivé (Kerr, Oliver 2015). Osobitost tizemia
je subjektivna. Pre kazdého, kto v fiom Zije, ¢i s nim inak intera-
guje a vztahuje nan svoje skisenosti, je izemie jedine¢né inym
sposobom (Hall 2003). V ramci plurality identit je z pohladu moz-
nej marketingovej ¢i brandingovej stratégie potrebné zohladnit aj
vzajomné postavenie existujacich identit. Tie sa moézu vzajomne
dopiniat alebo si odporovat a dokonca mézu byt v antagonistickom
postaveni, a to aj vo vztahu k uz osvojenym tizemnym stratégidm
(Baxter, Kerr a Clarke 2013, s. 1082);

Identita turistickej destinacie je fluidna - Altman a Low (1992)
popisuje Gzemia ako depozitare kontextov, v ramci ktorych sa ob-
javuju medziludské, komunitné a kultirne vztahy, ktoré uz z ich
podstaty nemozno vnimat ako statické, ale skér ako dynamické. To
nasledne vedie k vnimaniu identity ako spoloc¢enského a relacného
konstruktu, ktory implikuje jeho dynamickd podstatu. Subor atri-
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buatov vytvarajucich identitu sa neustéle v case meni. Fluidita tzem-
nych identit implikuje, Ze st skor nekonciacim procesom vyvoja ako
jeho konec¢nym vysledkom. Mnohopocetné identity sd preto vy-
sledkom nepretrzitého procesu vytvarania vyznamu medzi l'ud'mi
a miestom kde Ziji. Z pohladu dzemno-planovacich aktivit je preto
dolezité permanentné monitorovanie zdrojov, ktoré st jej nosite'mi
a to nielen v ramci izemia turistickej destinécie, ale aj mimo neho;

4. Identita turistickej destinacie je spoluvytvarana - je podmie-
nend interakciou l'udi. Nasledne, koprodukcia identity turistickej
destinacie odkazuje na proces vytvarania vyznamu na zaklade
vztahu medzi obyvatel'mi a izemim, ¢o z marketingovej perspekti-
vy znamena, Ze rezidenti st zaroven koproducentmi ako aj konzu-
mentmi. Destinacné identity predstavuju teda spdsob akym l'udia
interpretuja prvky ich tizemi ako sa kulttra ¢i fyzické prostredie
(prirodné, antropogénne; Kerr, Oliver 2015). Identity turistickych
destinacii si formované prostrednictvom interaktivnych procesov
medzi Gzemim a 'ud'mi ako aj medzi 'ud'mi vzajomne (Kerr, Oliver
2015). SU spoluvytvarané prostrednictvom skusenosti, pozorova-
nia (o¢i), premyslania (mysel) a Gmyslov (zdmer) pozorovatela do
takej miery ako fyzicky vzhlad mesta alebo krajiny (Relph 1976;
Kerr, Oliver 2015);

5. Identita turistickej destinacie je vrstevnata - tento atribut nad-
vazuje na vymedzovanie tizemia ako sucasti skaldrnej hierarchie.
Priestorové identity casto koreSponduja s administrativnou hierar-
chiou, ale neraz jej jednotlivé tirovne presahujd, sd s nimi v rozpo-
re alebo jedna druht dopifiajt a to tak v kontexte priestoru, ktory
tieto ,4zemia“ zaberajd, ako aj v kontexte, v ktorom st publikom
povazované za dolezité. Jednotlivé tirovne teda na seba viazu iden-
tity, ktoré s na rozli¢nej mierkovej irovni selektivne vrstvené (Bo-
isen, Terlouw, Van Gorp 2011). Zaujimavym problémom vsak je ako
uchopit identitu turistickych destinacii, ktoré boli vytvorené ne-
davno a nemaju historicky vzita identitu (reprezentuji nové formy
priestorovej identity a s v mensSej miere vymedzené administra-
tivnou hierarchiou; Boisen, Terlouw, Van Gorp 2011). Casto s vy-
tvarané ucelovo so Specifickym zdmerom vytvorenia dalSej vrst-
vy identity napriec existujicimi uz vzitymi (Boisen, Terlouw, Van
Gorp 2011). Prierezové skiimanie identit na nestandardnych tze-
miach priviedlo Terlouwa (2009) k moznému teoretickému ucho-
peniu vrstevnatosti identit v novych turistickych destinéaciach.
Podl'a neho je mozZné posudzovat identity izemia podla ich robust-
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nosti na Skale od ,robustnej“ (starej, vzitej a stabilnejsej), az po
Htenki“ (novl, menej stabilnd a malo vzitd) (tabulka 5). Z brandin-
govej perspektivy skimanie vrstvenia identit izemia je vyuzivané
pri ,umelom® vytvarani novych destinacii z déovodu propagacie ich
funkénych (CastejSie vsak ekonomickych) cielov. V procese vrstve-
nia nové entity ¢asto buduj svoju priestorovu identitu vyuzitim uz
existujdcich, star$ich identit Gizemia. Identitu mézu kopirovat od
susednych miest, respektive ju prenasat z vys$sej na nizsiu Groven
alebo obratene (jej zuzovanie a rozsirovanie; Terlouw 2009). Ak
dochadza k prenosu identity medzi susednymi Gzemiami hovori-
me o horizontalnom prenose (Terlouw 2009). V pripade jej prenosu
medzi jednotlivymi Groviiami tzemnych jednotiek o vertikdlnom
prenose identity (v tomto pripade ak sa prenos uskutocnuje smerom
nadol, t. j. z vy$sej hierarchickej Grovne na nizsiu, hovorime o zu-
Zovani identity a v opacnom pripade, pri prenose smerom nahor,

Tabulka 5
Vrstevnatost priestorovych identit
OD ROBUSTNE] K TENKE]
z hladiska casu docasnej a v kratSom
trvalejsej c¢ase premenlivej
, Uzavreté Otvorené
PRIESTOROVE FORMY
Teritorialne Siet
ORGANIZACIA InStitucionalizovana Projektova
Administrativni
UCASTNICI Obyvatelia pracovnici a $pecificki
stakeholderi
. Sirsie koncu?ox’/any Jeden
UCEL (CIEL) a mnoho cielov
KulttGra Ekonomika
Defenziva Ofenziva
(branenie identity) (vytvaranie identity)
CAS Orientécia na histériu Orientécia na buddcnost
Stabilita Zmena
Stara Nova
MIERKOVA UROVEN
Mierka Gizemia, na ktoru
sa zameriava pozornost, Pohlad z lokalnej , , "
, . , . Globalna troven
resp. z pohladu akej a narodnej irovne
mierky sa na miesto
pozerame

Zdroj: Terlouw (2009)
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z nizSej tirovne na vyssiu o rozsirovani identity; Terlouw 2009). To
opat potvrdzuje, Ze identifikacia s miestami je vysoko kontextualna
- predovsetkym, ked uvazujeme o novych, menej tradi¢nych resp.
»Slabych® priestorovych identitach (Terlouw, Van Gorp 2011). Prave
vrstvenie Gzemnych identit umoziuje aby vznikali nové ,miesta“.
Bez neho by to boli stale tie isté izemia, pretoze ich vnimanie tu-
ristami by sa nemenilo. V momente prijatia nového vyznamu tze-
mia, tak mozno hovorit o vzniku novej identity (Boisen, Terlouw,
Van Gorp 2011). Prave nadej na schopnost ovplyviiovat tento pro-
ces, vytvara priestor pre rozvoj destina¢ného brandingu.

Specialita Cuy - pecené morca.

Ide o plemeno morcata, ktoré sa chova na méso v Peru, Bolivii a Ekvadore.
Je 2-3 krat vacsie ako druh, ktory pozname u nas.

Foto: R. Matlovi¢, K. Matlovicova
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Imidz vs. identita tizemia

Pojmy identita a imidZ obsahovo na seba nadvazuji a v niektorych

polohach sa dokonca aj vzadjomne prelinaji, ¢o je dovodom castych
problémov ich odliSenia. Poktisme sa teda zosumarizovat ich kl'i¢ové
charakteristiky (in Matlovicova 2015):

1.

Imidz turistickej destinacie ma vyrazne individualny charak-
ter, 1isi sa od cloveka k ¢loveku. U kaZzdého cloveka ide o jedinec-
ny, unikatny sibor pocitov, poznatkov, predsudkov, emocionalnych
prezitkov suvisiacich s miestom. Ttto charakteristiku moZno po-
vazovat za jeden z najvyraznej$ich atribatov imidzu, ktorym sa
odliSuje od identity turistickej destinacie, ktora z podstaty tenduje
skor ku kolektivne zjednotenej predstave o atribitoch Gizemia (aj
ked aj imidz moéze byt skimany z hl'adiska podobnosti, ktoré vyka-
zuje na istom stupni generalizacie vo vztahu k skupindm). Zname-
na to, ze identicky stbor informacii o identite tizemia je u kazdého
prijimatela spracovany odliSne. Napriek tomu, Ze identita turistic-
kej destinacie je pluralistickd, je vhimana skér ako kolektivny kon-
Strukt - to kym sme, to ¢im tGzemie je. Imidz je skoér individudlny
konStrukt - to ako destindciu vnimaja jednotlivci. Inak povedané
nositelom urcitej identity, ako socidlne podmieneného konstruktu
su skupiny obyvatelov spojené konkrétnou destindciou, kym nosi-
telom urcitého imidzu destinécie je jednotlivec;

Imidz turistickej destinacie ma percepcno-kognitivny alebo de-
tekcény charakter - prijimané informdacie st na zaklade poznéa-
vacieho procesu vedome alebo podvedome spracovavané a trans-
formované do vyslednej jedinecnej podoby na individuadlnej baze.
Imidz je tvoreny na zaklade prijimania a transformovania stiboru
vysielanych informacii, teda nejde o pasivne prijimanie informacii
o destindcii, ale o kognitivny (poznavaci) proces ich spracovavania
v podvedomi ¢loveka. Identita na strane druhej je spoluvytvarana
a vysielana. Identitu mozno teda vnimat skor ako emanaciu kolek-
tivne generovanych atribdtov, kym imidz ako percepént a vysoko
nestalu entitu. V tomto smere teda identitu vnimame skoér ako kva-
zi-objektivnu entitu, odkazujlcu na isty vSeobecne prijimany kon-
senzus v atribtitoch reprezentujtcich Gzemie turistickej destinécie
(kym sme alebo ¢im tzemie je). Identita je chdpand ako emitovany
obraz o destindcii, kym imidz je chdpany z pohladu prijimatela ako
»prijimany, respektive detekovany obraz izemia destinacie;
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3. (1-2) Imidz turistickej destinacie odraza ocakavania recipienta
- tato jeho vlastnost nadvédzuje na predoslé dve vlastnosti s tym,
Ze tu je explicitne zdérazneny akcent na rozsirovanie obrazu tize-
mia o tie atributy, ktoré st odrazom vlastnych preferencii a filtrov
vnimania, ktoré recipient ma. Na druhej strane identita ,o¢akava¥“,
Ze sa jednotlivec podriadi kolektivne akceptovanym atribttom. Pri
imidZi izemia nastavuje filtre vnimania jednotlivec, ale pri identi-
te st nastavené filtre vnimania destinacie kolektivnou predstavou,
t. j. v silade s o¢akavaniami vacsiny;

4. Imidz turistickej destinacie ma fluidny charakter - vytvara-
ny obraz o destindcii je vyrazne nestaly a meni sa v ¢ase. Vysoka
miera nestalosti sa odvija od nestalosti identity tizemia destina-
cie, ktort reprezentuje. Nestdlost imidzu je naviac zndsobena pre-
menlivostou osobnych postojov, ndzorov, preferencii a pod., ktoré
do procesu jeho vytvarania vstupuji. Kazdy nasledujici kontakt
s destindciou, resp. konfrontacia s informdaciou(ami) o destina-
cii dotvara alebo pretvara povodny obraz. V tejto charakteristike
sa sice tak identita ako imidz turistickej destinacie zhoduja (Co je
dané ich prepojenim), ale predsa len imidZ vykazuje omnoho vys-
$iu mieru dynamiky a nestalosti. Zasadnt zmenu imidZu (naprik-
lad zmenu z pozitivneho na negativny) moze spdsobit aj zdanlivo
nepatrny impulz. Napriklad dlhodobo vytvarany imidz Pariza ako
romantického mesta s prijemnymi 'udmi, méze u turistu zmenit
to, Ze sa stane svedkom nejakého nadhodného nasilného ¢inu, ¢i ne-
prijemného incidentu (okradnt ho a pod.). Tato z pohladu identity
raritna, nepodstatna udalost, vytvori u jednotlivca silne emoc¢ne
podfarbenti mentalnu stopu, ktord sa mu vynori v pamati v spoji-
tosti s mestom, aj ked jej charakter sa mbze postupne zmenit zo
$pecifického (ked sa mu vybavia vSetky detaily) na nespecificky -
transformovany len do podvedomého neprijemného pocitu. Identi-
ta naopak uZ z podstaty skor smeruje ku generalizcii a vykazuje
vy$$iu rezistentnost (odolnost) voci takymto efektom. K jej zme-
nam dochadza na zaklade istej pravidelnosti, opakovania a ustale-
nia - kolektivneho prijatia istého konkrétneho atribitu za jej stu-
cast;

5. Imidz turistickej destinacie je skoér perspektiva zvonku obo-
hatena o pocity - ide o vnimanie Gizemia turistickej destinacie
zvonku bez ohl'adu na to, ¢i ho hodnoti vonkajSie prostredie alebo
obyvatelia s nim Gzko spéati (nositelia identity Gzemia - iné filtre
vnimania);
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6. Imidz turistickej destinacie nezanechava priestorové (vizualne)

stopy - na rozdiel od identity je imidz, prakticky nemoZné zmapo-
vat (aj ked existuju techniky akymi ho je mozné zistovat). Identi-
ta naopak zanechava aj zretelny vizudlny odraz v tizemi turistic-
kej destinécie, ktory je identifikovatelny prostrednictvom réznych
materidlnych a objektivnych znakov (tzv. sémes - patria tu aj nie-
ktoré nehmatatelné znaky zemia ako napr. signifikantné znaky
komunikacie), ktoré st nositelom vyznamu a reprezentantom dife-
renciaénych ¢ft identity destinacie. Je mozné ich skimat (naprik-
lad semiotickou analyzou; viac Matlovi¢ova 2015). Obrazne by sme
mohli povedat, Ze jednym z prejavov identity je tzv. ,,znackovanie
si svojho tizemia“, kym imidz takdto vlastnost nema, je velmi tazké
(ak vobec) vystopovat ho v izemi;

Imidz turistickej destinacie ma vyrazne eklekticky charakter
- znamena to, Ze jeho jednotlivé atribtty st zmesou ndhodnych,
vel'mi réznorodych atribtGtov - vizualnych vnemov - obrazov, vyja-
vov, prezitkov, pocitov, zvukov, voni a pod., ktoré vytvaraja pred-
stavu v podobe asembldze najrozmanitejSich prvkov a atribtutov
Gzemia. Tato neusporiadanost a dokonca snad aj neusporiadatel-
nost je imanentnou ¢rtou imidzu (tvori jej podstatu). Identitu na
druhej strane mozno povazovat za vrstevnatd, t. j. je mozné identi-
fikovat jej vnitornu Struktdru a sledovat zmeny v ¢ase. Kym u imi-
dzu je to mozné len vel'mi tazko (ak v6bec).

Vid komparaciu in Matlovic¢ova (2015, s. 145-146)

Imidz vs. reputacia turistickej destinacie

Na podobny problém nardzame vo vztahu k oznadeniam: imidZ

verzus reputdcia. Tieto sa pozivaji ako synonyma v este vacsej miere,
hoci pri hlbSej analyze sa ukazuje isty sémanticky rozdiel. Rozdiely
by sme mohli identifikovat v niekol'kych rovinach (podla Matlovico-
va 2015):

Reputéacia, renomé je chapana ako povest, dobré meno. Ide teda
o generalizovant podobu parcidlnych imidZov, vyjadrujicu mieru
ich pozitivity. Pri odpovedi na otdzku: Akii mé niekto alebo nieco
reputdciu, ocakavame skor odpoved ¢i je ,dobra“ alebo ,,z1a“. V pri-
pade imidzu ide skér o zodpovedanie otazky: Aky ma niekto alebo
niecCo imidz? V tomto pripade oc¢akavame konkrétne hodnotenie,
v zmysle siboru subjektivnych atribitov. Viac nas teda zaujima to,
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¢im sa vyznacuje (stbor tazko zovSeobecnitenych subjektivnych
hodnoteni, pocitov, o¢akavani). Napriklad: Slovensko ma u imig-
rantov, prichddzajicich zo Syrie a dalSich azijskych a africkych
krajin, zI14 reputaciu. Zaroven ma imidz krajiny, ktora nie je Stedra
v socialnej podpore, krajiny s prisnou azylovou proceddrou a od-
mietavym postojom vac¢siny doméacich obyvatelov k pristahoval-
com. (Matlovic¢ova 2015);

e Reputacia teda odkazuje skoér k zovSeobecriujiicemu hodnoteniu
imidZu, najcastejsie v zmysle dichotéomie: dobra - zla. Problé-
mom jej aplikacie na turistické destinacie je, ze vyZaduje prilisnt
generalizaciu. Reputéacia je vysledkom kolektivnej zhody posade-
nia miery pozitivity parcidlnych atribttov imidzu izemia na Skale
hodnotenia pozdiz negativno-pozitivneho kontinua. Vysledné hod-
notenie je zavislé od toho, na ktord stranu sa prikloni napokon ve-
rejnd mienka. Znamenad to, Ze vysledné hodnotenie je do znacnej
miery zdielané v stlade s predpokladanym vacSinovym ndzorom
napriek tomu, Ze je v rozpore s vlastnou percepciou. Ide o situacie,
ked napr. konkrétne mesto ma stereotypne dobrud reputaciu, ale
pocity z jeho navstevy mézu byt prevazne negativne. Teda v indi-
vidualne vytvorenom obraze - imidZi, m6Zzu dominovat negativne
atribaty, no na vyslednt individudlne prijatt reputdciu mesta to
nebude mat vplyv. Napriklad: niekto moZe zdielat vSeobecne ak-
ceptovanu dobrid reputdciu mesta Pariz, ale nim vytvoreny pri-
marny imidZ mesta moéze tvorit z vacsej Casti sibor negativnych
atribiitov ako napr. mesto otl¢enych 4ut, s mnozstvom boulangerii,
kde sa da tazko dohovorit anglicky, s vybornou kuchyriou, $pinavy-
mi ulicami a pod. (Matlovicova 2015);

e Z casového hladiska vykazuje reputacia vacsiu stabilitu, avSak
mensiu Specifickost ako imidZ. Znamena to, Ze ak déjde k zmene
niektorych komponentov pouzivanych pri jej vytvarani, nemusi sa
to ihned prejavit v jej transformécii. Vysledkom moéze byt len isty
posun na Skdle. K zmene dochadza az po prekroceni neutralneho
hodnotenia v jednom alebo druhom smere. Teda destinacia moze
mat dobri reputaciu, avSak imidZ méze byt v istych hodnoteniach
negativny. Imidz Gzemia vykazuje vacsiu mieru subjektivity, ne-
stalosti a interpersonalnej diferenciacie ako reputacia. (Matlovi-
¢ova 2015);

e Z pohladu marketing-manazmentu je hlavnym nastrojom formo-
vania reputacie budovanie vztahov s verejnostou public relations
(PR). KI'i¢ové je v tomto smere identifikovat skupinu mienkotvor-
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nych reprezentantov (I'udi ako aj objektov), ktori majt silu a schop-
nost ovplyvnit verejntt mienku a vychylit ju pozitivnhym smerom.
(Matlovicova 2015);

¢ Reputacia je chapana ako suma individualnych imidzov. Je aku-
mulovand, vyhodnocovand pocas nejakého obdobia na baze kolek-
tivnej zhody a socialne Sirend ako kvazi objektivne meta-hodnote-
nie Gzemia bez Specifikacie evalvatora. Zdkladom konstituovania
reputacie je teda droven individualneho poznania, odkial sa podla
Roebucka (2012) zovSeobecnenim dostava na Groveri socidalneho $i-
renia. Od imidZu sa reputacia odliSuje aj tym, Ze je stabilnejsia
a jednotnejsia, formovana skoér na skupinovom ako individual-
nom zaklade. (Matlovicova 2015)

Cielom budovania silného a pozitivneho imidzu tzemia turistic-
kej destinacie by malo byt dosiahnutie dobrej reputécie. Cielom bu-
dovania dobrej reputacie je dosiahnutie prestize, t. j. celospolocensky
uznavanej hodnoty a vaznosti. Ak sa zemie snazi ziskat prestiz, chce
dosiahnut vys$si status, respektive vy$siu mieru obdivu a akceptacie
v ociach turistov v porovnani s inymi konkurenénymi destinaciami.
Vid komparaciu in Matlovicova (2015, s. 148-149)

Cesty na perudnskom vidieku vyuZiva aj dobytok
Foto: K. Matlovicova
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f) Butlerova koncepcia evolucného cyklu produktu
turistickej destinacie

Richard W. Butler kanadsky geograf povodom z Birminghamu, po-
pisal model evolu¢ného cyklu turistického izemia v praci pod ndzvom:
The Concept of a Tourist Area Cycle of Evolution: Implications for Ma-
nagement of Resources, publikovanej v Canadian Geographer v roku
1980. Ako sam v ¢lanku uvadza, inSpiroval sa Tedriou Zivotného cyklu
produktov tzv. PLC - Product Life Cycle (Butler 1980, s. 6), ktora sa od
60. rokov minulého storocia uspesne aplikovala v oblasti maloobchod-
nych produktov a systémov sluzieb (Filimonau 2016, s. 9). Impulzom
pre neho boli aj pocetné americké prace popisujice aplikovanie mo-
delu hodnotenia zivotného cyklu (LCA t.j. Life Cycle Assessment) na
zaklade REPA - Resource and Environmental Profile Analysis, publiko-
vané v 70. rokoch minulého storocia (Filimonau 2016, s. 9). Butlero-
va koncepcia nadvadzuje na skorSie prace Christallera, Cohena, Ploga
a dalsich (Butler 1980, s. 5-8). Popularita modelu je dand jednodu-
chym grafickym vyjadrenim demonstrujicim dynamiku (vlnenie) po-
pularity turistickych destinécii, ktora ma predvidatelny priebeh, o
vytvara priestor pre predikciu moznych vyvojovych trendov v oblasti
planovania jej rozvoja.

Jednoducho povedané, Butlerova koncepcia evolu¢ného cyklu pri-
stupuje k produktu turistickej destinacie ako k Zivému organizmu,
ktory sa meni v ¢ase. Podobne ako kazdy zivy organizmus aj destina-
cia sa v istom momente ,,zrodi“, nasledne sa vyvija az dospeje do bodu
kedy sa rozhoduje o jej osude - ¢i déjde k jej obnove a ndslednému roz-
voju alebo zanikne. PravdaZe existuje aj moZnost, Ze bude isté obdo-
bie stagnovat, ale skor ¢i neskor sa stav jej hibernacie prerusi a tra-
jektoria jej zivotného cyklu sa vychyli bud smerom k oZiveniu alebo
regresu.

AtribtGt premeny v case suvisi s celavedomym prispésobovanim
aktuadlnemu stavu zdrojov, zmenam v dopyte s cielom maximalizovat
benefity z turizmu. Zivotny cyklus turistickej destinécie popisuje ako
Stvorstupriovy proces. Vyvojové fazy, ktorymi prechadzaja vsetky tu-
ristické destinacie, oznacuje ako stadia Zivotného cyklu.

Turisticka destindcia vnimanda ako produkt tak podla neho po-
stupne prechadza jednotlivymi $tadiami od: vzniku, cez pociatocny
zaujem, rozvoj, konsolidaciu az ku kritickej etape, v ktorej sa tra-
jektoria jej mozného vyvoja alternativne vetvi na: obnovu, stagnaciu
alebo tipadok (obrazok 13).
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Obrazok 13
Butlerov model evoliicie turistickej destinacie
Zdroj: Butler (1980, s. 7); Kurek a kol. (2007)

Jednotlivé fazy zivotného cyklu, sa vyznacuju istymi spoloénymi

znakmi, ktoré je mozné pozorovat prakticky u kazdej turistickej des-
tinacie v zavislosti od toho v akom $tadiu vyvoja sa prave nachadza.
Butler (1980, s. 6-10; Matlovi¢ova, Klamar, Mika 2015) ich popisal na-
sledovne:

stadium: Vznik - predstavuje objavenie ,nového“ Gzemia, v kto-
rom sa sporadicky objavia malé skupinky turistov, hladajiacich
dobrodruzstvo. Typologicky ide o tzv. alocentrickych turistov (al-
locentrics) podla Plogovej typologie (2004; vid kapitola 3.2) alebo
tulakov (explorers) v zmysle Cohenovej typolégie (in Matlovicova,
Klamar, Mika 2015, s. 34). Hlavnymi atrakciami st v tomto pripade
nedotknuta priroda alebo kulttrne $pecifika. V objavenom tzemi
neexistuje prakticky ziadna turisticka infrastruktara. Ako priklad
tu mozno uviest niektoré odl'ahlé a mélo prebadané arktické oblas-
ti Kanady, Ruska ¢i turizmom nepoznacené casti Mongolska, Indo-
nézie a pod.);

stadium: Zaujem - ak sa v novoobjavenom tizemi za¢nu turisti obja-
vovat pravidelne, stimulujid miestnych obyvatelov k poskytovaniu
prvych sluzieb, predovsetkym ubytovania a stravovania. Nasledu-
jua prvé propagacné aktivity, ktoré prilakaju vacsi pocet navstev-
nikov a zaangazovanie verejného sektora. Postupne sa zac¢ne roz-
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lisovat ,turisticka sezéna“. Podl'a Cohenovej klasifikacie (vid’ napr.
Matlovic¢ova, Klamar, Mika 2015) turistické destinacie v druhom
stadiu vyvoja opustaju tuldci a nahradia ich badatelia, ktori pre-
feruja neinstitucionalizované formy turizmu, masovym turizmom
nepoznacené miesta, intenzivny kontakt s miestnymi obyvatel'mi
a ich kultarou a vyzaduji len nevyhnutnd infrastruktaru (jedno-
duché ubytovanie a stravovanie);

3. stadium: Rozvoj - nachadzajt sa v iom popularne turistické des-
tinacie, do ktorych pravidelne prichddza vel'ké mnoZstvo turistov.
Vplyv miestnych obyvatelov na rozvoj klesa. Na ich tkor sa presa-
dzuju externi investori - ndrodné alebo medzindrodné spolo¢nos-
ti. Destinacia za¢ina menit svoj vzhlad. M6zu sa zacat objavovat aj
priznaky sprofanovanosti (zmena pévodného charakteru), opotre-
bovanosti a devalvacie (nadmernym pouzivanim). Podl'a Coheno-
vej klasifikacie bddatelia stracaju zaujem o tento typ destinacie
a nahradzaju ich ovela pocetnejsie skupiny individualnych maso-
vych turistov, ktori maja vyssie naroky na kvalitu infrastruktary
a Sirku ponuakanych sluzieb. Pre stadium rozvoja st priznac¢né in-
$titucionalizované formy turizmu. Prikladom moze byt malé ry-
barska dedinka Jericoacoara, priblizne 300 km zdpadne od mesta
Fortaleza v Brazilii (snimka in Matlovic¢ova, Klamar, Mika 2015,
s. 231, 118), kde este pred desiatimi rokmi neviedla ani spevnena
cesta. Dnes v nej najdete kompletne vybudovand turistickt infra-
Struktaru a hotely ponutkajice komfort zapadnej kulttry dostupné
cez rezervacné portaly online;

4. stadium: Konsolidacia - destinacia dosiahne obdobie plnej zre-
losti v rdmci turistického priemyslu. Pocet turistov uz prevysuje
pocet miestnych obyvatelov a stale rastie, ale len pomaly. V ramci
priestorového usporiadania je zretelna centrdlna turistickd zéna.
Désledkom nadmerného rozvoja moézu byt prejavy napdtia medzi
miestnymi obyvatel'mi, ktori do turizmu nie st zapojeni a turista-
mi, obmedzujtci ich kazdodenny zivot. Individualni masovi turisti
su postupne nahradeni pocetnymi skupinami organizovanych ma-
sovych turistov (Cohen in Matlovicova, Klamar, Mika 2015), res-
pektive podla Plogovej koncepcie (2004) alocentricki turisti stra-
caju zaujem a pocetnostou ich prevysia psychocentricki. Prikladom
takejto destindcie moze byt Dubrovnik v Chorvatsku ¢i Benétky
v Taliansku, kde boli zaznamenané protesty proti dalSiemu rozvo-
ju turizmu, respektive snahy o jeho reguldciu. Do istej miery su-
viseli tieto protesty s rozvojom zdielanej ekonomiky v ostatnych
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rokoch. Prikladom je webova sluzba Airbnb zamerand na spostred-
kovanie ubytovania v stkromnych bytoch. Tymto sa turizmus do-
stal z relativne samostatnych turistickych zén do obytnych casti
miest, ¢o narazilo na odpor ich obyvatelov, ktorych pokojné byva-
nie rusia hlu¢né skupiny turistov.

Stadium konsolidacie predstavuje kriticki fAzu z pohladu rozvo-
ja turistickej destinacie. Nasledny vyvoj moZe priniest stagndciu,
oZivenie alebo tipadok;

5.a)

5.0)

stadium: Stagnacia - vrchol poctu turistov uz bol dosiahnuty
a destinacia sa stdva nemodernd, s pocetnymi environmental-
nymi, socidlnymi a ekonomickymi problémami. Poskytovatelia
sluzieb sa spoliehajd na pravidelne sa vracajicich stalych nav-
Stevnikov. Hlavné tsilie propagacie, je zamerané na udrzanie
dostato¢ného poctu turistov pre zaplnenie kapacity prevysuja-
cej dopyt;

stadium: Pokles (iipadok) - s postupnym uUpadkom destindcie,
turisti zacinaju preferovat novsie periférne rezorty alebo sa
prestvajui inam. Destinédcia prestava byt konkurencieschopné.
Jednou z moznosti ako udrzat aspoil ¢ast turistov je zniZovanie
cien. DiZka pobytov sa skracuje. Zivot turistickej destinacie je
zavisly na malych geografickych spadovych oblastiach a na opa-
kujucich sa navstevach stalych respektive nendroc¢nych hosti;
stadium: Ozivenie - tu ide o pokus autorit o ,,znovuuvedenie“
destinacie na trh. Prildkanie novych turistov sa dosahuje pros-
trednictvom reinvesticii do turistickej infrastruktiry a novej
turistickej ponuky. Prikladom moéZe byt Rio de Janeiro, ktoré sa
brazilska vlada pokasa znovu ozivit. Impulzom mala byt okrem
inych aj organizacia Letnych olympijskych hier v roku 2016, pri
prilezitosti ktorych realizovala sériu investicii do obnovy zasta-
ranej turistickej infrastruktury.

Existuje viacero prac (napr. Filimonau 2016), ktoré aplikabilitu
konceptu PLC na produkt turistickej destinacie vnimaja skepticky.
Butlerova koncepcia evolucného cyklu turistickej destinacie je kritizo-
vana prave pre zlozitost procesu jej operacionalizacie v prostredi tu-
ristickych izemi. Na druhej strane za pozitivum je oznacovany spo-
sob nazerania na izemie turistickej destinacie z perspektivy produktu
reagujuceho na dopyt a meniace sa trhové podmienky. Opodstatne-
nost konceptu v procese strategického marketingového planovania je
evidentna. Stadium Zivotného cyklu, v ktorom sa destinacia nachadza
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bude totiz priamo determinovat dopyt zo strany cielovych skupin. Typ
turistov, ktori si vybert destinaciu vo faze jej vzniku, sa pravdepodob-
ne bude 1isit od tych, ktori si ju zvolia vo faze konsolidacie, resp. Gpad-
ku (poklesu).

Rucne vysivané suveniry Zien Uros a Zivot na jazere Titicaca, Peru
Foto: K. Matlovic¢ova
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3.4.3 Cenova stratégia turistickej destinacie
a) Spotrebitel'ska pridana hodnota

V prostredi konkuren¢ného zapasu si zvycajne zakaznik vybera
medzi roznymi ponukami na zaklade toho, ¢o mu podla jeho percepcie
prinesie najvac¢siu hodnotu. Uspesné teda mozu byt tie produkty ktoré
prinesu spotrebitelovi ocakdvant hodnotu. (Kotler 2007, s. 63).

Termin hodnota v marketingu vyjadruje vnimané hmatatelné
a nehmatatel'né vyhody ako aj ,vydaje“ pre zdkaznika. Primarne ju
vnimame ako kombinaciu kvality, sluzieb a ceny (Quality, Service,
Price - QSP). QSP oznacuje trojitd hodnotu pre zakaznika. Celkova
spotrebitel'ska hodnota (CSH) je Kotlerom (2001, s. 50-51) oznaco-
vana ako subor azitkov, ktoré zakaznik od daného produktu ocakava.
Premieta sa do nej stibor sprievodnych atribatov ako hodnota imidzu,
hodnota persondlu, hodnota sluzieb, hodnota produktu. So zvySujicou
sa kvalitou tovarov a sluzieb rastie aj hodnota pre zdkaznika. To ¢o ju
mozZe znizovat je vy$ka ceny. Do akej miery bude cena vstupovat do vy-
sledného ndkupného rozhodnutia bude ovplyvnené celym radom dal-
§ich faktorov. (Kotler 2001, s. 50-51).

V uzsom slova zmysle predstavuje cena mnozstvo pernazi vynaloZe-
nych na zakdpenie produktu - monetdrne vyjadrenie. V SirSom slova
zmysle je vyjadrenim vsSetkych hodnét pre spotrebitela, teda aj ne-
finan¢nych benefitov - nemonetarne vyjadrenie. (Kotler, Armstrong
2004, S. 483) Celkova spotrebitel'ska cena (CSC) bude predstavovat
stbor ,,cien® ktoré musi zakaznik vynaloZit v stivislosti s hodnotenim,
ziskavanim a uzivanim produktu. Napriklad cena energie nevyhnut-
nej na zadovazenie produktu, cena casu, dodato¢né financ¢né nakla-
dy, psychicka zataz, respektive stres spojeny so ziskanim produktu
a pod.) (Kotler 2001, s. 50-51).

Z pohladu zadkaznika je preto v kone¢nom dosledku rozhodujica
spotrebitel'ska pridana hodnota (SPH). Zvycajne sa riou rozumie roz-
diel CSH - CSC respektive pouziva sa aj ich pomer: CSH / CSC = SPH)
(Kotler 2001, 50-51).

Napriek tomu, Ze nakupovanie mozZe byt ovplyvnené aj inymi fak-
tormi (napr. predajca je nas kamarat, ktorému sme nejako zaviazany
a pod.), méZeme povedat, Ze maximalizacia spotrebitel'skej pridanej
hodnoty je uZito¢nym nastrojom. Predajca by mal najprv stanovit cel-
kovu spotrebitel'ski hodnotu svojich produktov a identifikovat ich po-
stavenie vzhladom ku konkurenc¢nej ponuke na trhu. Ak zisti vyraz-
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ny rozdiel v neprospech nim pontkaného produktu, ma podla Kotlera
(2001, s. 50-51) dve moznosti:

(1) zvysit kvalitu produktu, sprievodnych sluzieb, persondlu resp.
imidz alebo,

(2) zniZit periaznt cenu produktu, resp. zjednodusit proces jeho objed-
navania, dodania, odstranit riziko straty hodnoty v priebehu uzi-
vania produktu prostrednictvom prediZenia zaru¢nej doby a pod.

Vysledné spokojnost zakaznika bude zalezat od jeho pocitov - po-
teSeni alebo sklamani, ktoré vyplynt z porovnania spotrebitel'ského
uzitku s o¢akavanou vykonnostou (Kotler 2001, 50-51).

b) Cena v turizme

Cena v turizme moéze mat rozmanité podoby. Z perspektivy do-
pytu (zakaznika) to mdze byt napriklad cena ubytovania, jedla, par-
kovného, vstupnych poplatkov, cena dopravy, mytny poplatok, cena
sprievodcovskych sluZieb, cena cestovného poistenia a pod. Zo strany
ponuky (poskytovatelov sluzieb), ktori vyssie zmienené ceny tvoria,
moZe mat cena aj iné podoby, ktoré turista nevnima priamo - naprik-
lad mzdy zamestnancov, poistné, dane, licenéné poplatky, prevadzko-
vé naklady a pod.

Vsetky ceny ktoré turista pri pobyte v destinacii vnima, t.j. tie,
ktoré priamo alebo potencialne vstupuji do procesu koncipovania jeho
vlastného produktu, ovplyviiuja vysledny imidz cenovej arovne desti-
nacie. V tomto pripade ide o subjektivnu percepciu, ovplyvnend kom-
plexom osobnych atribiitov (osobnd financ¢nd situacia, systém hodnot
a preferencii, kulttirne atribtty a pod.) resp. Specifikami skupiny. Ce-
nova troven konkrétnej destindcie méze byt jednotlivymi segmenta-
mi vnimanéa celkom odli$ne. Napriklad turisti z Nérska mézu vnimat
Grécko ako ,lacnd“ turistickt destinaciu, kym pre turistov z Bulhar-
ska to tak byt nemusi.

Na zaklade uvedeného prikladu by sa mohlo zdat, Ze cena je rozho-
dujicim faktorom vyberu turistickej destinacie. Neplati to vSak jedno-
znacne. V menej rozvinutych krajindch ma cena casto kldacovy vplyv
na vysledok v rozhodovacich procesoch (Kotler 2001, s. 447). Naopak
zadkaznici z vyspelych Statov zohladrniuju vo vacsej miere aj necenové
atributy pri vybere turistickej destinécie.
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Ceny produktov, ktoré st predmetom turistickej ponuky st vysled-
kom premysleného procesu. Jeho cielom je stanovit ju tak, aby bola
vyhodna pre obidve strany: kupujticeho aj predavajiceho. Velmi zjed-
nodusene povedané, ak bude cena privysoka, zakaznik produkt nekt-
pi a naopak ak bude prinizka, predavajici nezarobi, respektive strati.

Podla Kotlera (2001, s. 447) je cena ,jedingm prvkom marketin-
gového mixu, ktory je zdrojom prijmu. Ostatné prvky produkujii len
naklady. Cena je tiez jednym z najpruznejsich prvkov marketingového
mixu. Mozno ju rychlo menit na rozdiel od vlastnosti produktu, ¢i za-
vazkov voci distribiitorom.“

Cenova politika turistickych destinécii resp. tvorba cien (pricing)
moéze byt ovplyvnenad napriklad PLC modelom (modelom Zivotného
cyklu produktu), analyzou konkurencie, vonkajSimi faktormi. Méze
byt stcastou marketingového mixu, ¢o nasledne vedie k zvyhodneniu
bud’ predavajicich alebo kupujdcich na trhu (Robinson, Liick, Smith
2013, S. 373).

Pomer ponuky a dopytu v turistickej destinacii bude podla Robin-
sona, Liicka a Smitha (2013, s. 373) determinovat dve moZné situacie
na trhu:

a) trh kupujticich (buyer‘s market) - je to situdcia, pri ktorej je pre-
bytok ponuky (ponuka prevysuje dopyt), trh je presyteny, kupujaci
ma silnd poziciu pre vyjednavanie, predavajici zvadzajt intenziv-
ny boj o zdkaznika (silnd konkurencia) ¢o vytvara priestor pre zni-
zovanie cien;

b) trh predavajicich (seller‘s market) - je to situacia, pri ktorej je
prebytok dopytu (dopyt prevysSuje ponuku), v dosledku nedostatoc-
nej konkurencie sa vytara priestor k zvySovaniu cien.

V odbornej literatire ndjdeme mnohé vypocty faktorov ovplyvriu-
jacich pricing resp. tvorbu cenovej stratégie. Vo vztahu k turizmu,
ktorého produkty majui v prevaznej miere charakter sluzieb, je cena
pre zdkaznika siborom cien, ktoré odrazaja aj dodato¢né néklady ne-
vyhnutne spojené s procesom ich vyuzivania. Napriklad podla Vasti-
kovej (2014, s. 96-97) to st naklady spojené s:

e cCasom potrebnym preto, aby mohol sluzby vyuzit a ktory by inak
mohol travit spésobom prinasajicim mu benefity (napr. niekol-
ko hodin stravenych v autobuse pri transfere do miesta realizacie
sluzby ako kryté kuipalisko v susednom meste),
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e fyzickym tsilim nevyhnutne spojenym s moznostou vyuzivat sluz-
by (napriklad niektoré typy samoobsluznych sluzieb),

e psychickgm tusilim nevyhnutne spojenym s moZnostou vyuzivat
sluzby (napriklad vyuzivanie niektorych financ¢nych ¢i zdravotnic-
kych sluzieb je spojené s psychickym vypatim).

c¢) Cenové stratégie

Vytvorenie cenovej stratégie patri medzi najtazsie Glohy v ramci
marketingového mixu. Nastavenie ceny produktov je kl'dicovym atri-
batom ziskovosti podnikania. Pri ich zostaveni sa musi zohl'adnit cely
komplex faktorov - napr. sezénnost dopytu a inherentna (neoddelitel*-
na sacast) slaba trvanlivost. Citlivost na cenu sa pritom v pripade jed-
notlivych foriem turizmu 1isi. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013,
S. 557)

Napriek tomu, Ze cena je do istej miery odrazom kvality, pred-
sa len existuje aj moznost vyberat na zdklade inych, doplnkovych at-
ribGtov produktov. Velmi casto sa vyuZzivaja referncie, ktoré st po-
hodlne dostupné na internetovych rankingovych platformach. Vdaka
modernym technolégidm si mézu klienti rychlo a pohodlne porovnat
konkurenéné alternativy a vybrat z nich najlacnej$iu alebo najvyhod-
nejsiu. Pri vysokom cenovom nastaveni si zakaznici moézu zvolit sub-
stitat, pripadne rezignovat z nakupu, najmd ak je pomer cena/hodno-
ta pre nich neprijatelny. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 557)

Pre poskytovatelov turistickych sluZzieb je preto nastavenie vhod-
nej cenovej stratégie vyzvou. Dado, Pertovi¢ova a Kostkova (2006,
s. 184-185) medzi zdkladné stratégie tvorby cien radia:

e Stratégiu kompenzacnej ceny - podstata spociva vo vytvoreni
mixu cien parcidlnych Casti produktu tak, Ze niektoré ceny nepok-
ryvaju naklady producenta sluzieb. Napriklad cestovné kancelarie
ju Casto uplatiniuju pri Sntrach pobytovych zajazdov. Mimosez6énne
terminy pobytov su ¢asto kalkulované ako stratové (inak by boli ne-
predajné, ale nakontrahovat ich je pre cestovnid kancelariu vyhod-
né z pohladu celkového zniZenia ndkupnej ceny u dodavatelov napr.
dopravy, ubytovania). Uvedené straty si CK kompenzuje na poby-
toch v najvyssej sezéne, ktoré dokaze predat aj za ovela vyssiu cenu;

e Stratégiu cenovej diskriminacie - jej cielom v rdmci turizmu je
zvycajne formovanie intenzity dopytu. V pripade, Ze je cielom zvy-
it dopyt, hovorime o tzv. pozitivnej diskriminacii. V opa¢nom
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pripade, ak sa cenovou reguldciou pokasame dopyt potlacit, ho-
vorime o tzv. negativnej diskriminacii. Nastrojom pozitivnej dis-
krimindcie v cestovnych kancelariach je napriklad zlava na skory
nakup (tzv. ,first moment“). Cestovné kancelarie sa tym poktsa-
ja zvysit dopyt po svojich zajazdoch vo vyraznom predstihu pred
ich realizaciou. Sledujt tym jednak zniZenie rizika zruSenia za-
jazdov z dovodu ich nenaplnenia a tieZ zvySenie likvidity pre fi-
nanc¢né pokrytie nevyhnutnych preddavkov u dodavatelov sluzieb
na naplanované terminy. Podobny pripad je zniZenie ceny zajazdu
na poslednu chvilu (tzv. ,last minute“). V tomto pripade je hlav-
nym motivom zniZenie straty cestovnej kanceldrie pri nepredani
uz nakontrahovanych kapacit. Negativna diskriminacia m6ze mat
za ciel potlacenie niektorych foriem poskytovania sluzieb. Naprik-
lad cena masaze priamo na hotelovej izbe za priplatok vo vztahu
k rovnakej masazi vo vzdialenom wellness centre;

Stratégiu stavebnicovej ceny - jej podstata spociva v rozlozeni
ceny produktu na jednotlivé jeho zlozky, z ktorych si zdkaznik vy-
bera tie, ktoré mu vyhovuja najviac. Prikladom z prostredia cestov-
nych kancelarii moézu byt ,,zajazdy $ité na mieru®, kde si zakaznik
sam zvoli rozsah a typ sluzieb, ktoré mu cestovna kancelaria za-
bezpeci (vyberie si cielovi destinéciu, typ dopravy, typ ubytovania
rozsah stravovania ¢o fakultativnych vyletov v cielovej destinacii);
Stratégiu penetracnej ceny - v tomto pripade sa vyuziva nizka
uvadzacia cena ako forma motivacie k ndkupu nového este neove-
reného produktu. Napriklad, ak sa cestovna kancelaria snazi pre-
razit na trhu s novou ponukou pobytovych zajazdov alebo s novou
destinaciou. Pobyty ponika za zvyhodnené ceny v porovnani
s konkuren¢nymi substitatmi (napr. zvyhodni ceny v severnej (tu-
reckej) casti Cypru v porovnani so zavedenou ponukou juznej ¢asti
ostrova);

Stratégiu vysokiych cien - v niektorych pripadoch je mozZné pri
uvadzani nového produktu na trh vyuzit opac¢ny pristup ako vyssie
zmieneny a naopak ceny produktov zvysit. Je to v situécii ak je pro-
dukt povazovany za dostatocne atraktivny na trhu predavajtcich
(seller‘s market), pripadne sa ocakava rychly nastup konkurencie
(v nasledujuicej sezéne). Tiez sa ¢asto vyuziva v pripade luxusnych
produktov (dovolenkové pobyty so $pecidlnymi sluzbami v luxus-
nych rezortoch, sikromnymi lietadlami a pod.).

(Dado, Pertovi¢ova a Kostkova 2006, s. 184-185)
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Pri stratégidch je potrebné spomentt aj psychologické aspek-
ty uplatfiované pri tvorbe cien. Napriklad sugestivne pdsobiace ceny
konciace na deviatku resp. na vysoké ¢islice u nas zname tiez ako tzv.
»Batove ceny*®“. Psychologicky sa javi cena 499€ ovela niZsia ako 500¢€.
Je to spdsobené tym, Ze mame tendenciu vnimat ako referen¢né pocia-
tocné Cislice a tak sa nam cena 499€ javi ako cena, ktora ma blizsie
k 400€ ako k 500<. Pravdou ale je, Ze efekt postupom casu stratil na
sile, ked’Ze zdkaznici ho prekukli. Napriek tomu Ze tento ,,trik“ neplati
vSeobecne, hlavne pri vyssich c¢iastkach, ktoré st predmetom hlbsieho
zvazovania je menej ucinné. Je vSak stdle s obl'ubou pouZzivané. Nie-
kedy zavazi aj na strane spotrebitela ako ospravedlnenie pred svojim
svedomim (kognitivna disonancia®).

Vyber vhodnej cenovej stratégie predstavuje velkt vyzvu pre ma-
nazérov na zodpovedajdcich stuprioch riadenia turistickej destinacie.
Rozhodovaci proces je ovplyvneny celym radom faktorov. Pri analyze
citlivosti trhu na cenu je podla Fletchera, Fyalla, Gilberta a Wanhilla
(2013, s. 558-559) potrebné zohladnit:

e Mozny substitucny efekt - spotrebitelia citlivo vnimaja zvySova-
nie cien produktov, ku ktorym existuje dostupny substitit. Nap-
riklad lacnejS$ia alternativa lyziarskeho strediska velmi pravdepo-
dobne ziska konkuren¢nt vyhodu a odlaka podstatnu ¢ast turistov.
(Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 558-559);

e Efekt unikatnosti poniitkanej hodnoty - ak turisticka destinéa-
cia resp. poskytovatel sluzieb disponuje atribtmi unikatnosti
v akomkol'vek ohlade, dopyt bude menej citlivo reagovat na pri-
padne zvySovanie cien. Napriklad Machu Picchu je jedinecné natol-

19 Tomd$ Bata prisiel s napadom ako zvysit predaj svojich topanok v cCase krizy
a deflacnej politiky po roku 1918. Bolo to v obdobi, ked’ vyriekol zname: ,, Nebojme
sa budtcnosti. Polovica l'udi chodi po svete bosa a sotva pat percent obyvatel'stva
sveta je dobre obutych.“ Originalita napadu spocivala v tom, Ze okrem redlneho
znizenia cien, predajné ceny znizil o jednu korunu oproti nominalnym hodnotam
vtedy pouzivanych bankoviek tak, ze koncili deviatkou (9, 19, 29 K¢ a pod.). Tento
cenovy trik pdsobil vel'mi pozitivne na predajnost. Dokonca aj dnes, ked uz zakaz-
nici tato taktiku dobre poznaji, stale funguje. Rovnaky efekt maji aj jej obmeny
- sumy konciace na 8, alebo 88, 98, 97 a iné vysoké c¢islice uspokojivo plnia zdmer
predavajtcich. Podla niektorych prieskumov sa odhaduje, Ze tento postup dokaze
zvysit predaj aj o 10 %. (Cintdmani 2014)

20 Kognitivna disonancia je v socidlnej psycholégii oznacenie pre stav napatia, nepo-
hodlia, v ktorom sa ocita ¢lovek, ked je konfrontovany s novymi informaciami alebo
sktsenostami, ktoré su v rozpore s jeho predchadzajicimi znalostami a predstava-
mi. Tento nestlad vyvolava vnutorné napétie, ktoré sa osoba snazi odstranit tym, ze
bude hladat rozne ospravedlniujice argumenty. (Kubik 2012 in Matlovi¢ova 2015)
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ko, Ze perudnska vldda moze regulovat pocet turistov neimernym
zvy$ovanim cien. Inym prikladom moZe byt lojalita niektorych tu-
ristov k narodnym leteckym prepravcom bez ohladu na zvySovanie
cien (dovera v kvalitu poskytovanych sluZieb a bezpec¢nost naprik-
lad Thai alebo Singapore airlines in Fletecher a kol., s. 558);
Efekt silného nakupného motivu - ak motivacia k ndkupu daného
produktu je silnejsia ako jeho cena. Napriklad pri svadobnej ceste
nebude cena za zajazd najdodlezitejSim aspektom v rozhodovacom
procese. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 558-559);

Efekt zlozitosti porovnavania - vplyv ceny na vysledné rozhod-
nutie ustupuje inym atribdtom v pripade, ak je pre zdkaznikov zlo-
Zité cenu porovnat s cenami substititov. Ak ide o zlozité produk-
ty komplexnych sluZzieb, kde si porovnavanie vyzaduje viac ¢asu
a isté znalosti cenotvorby, cena nemusi byt pri vybere rozhodujt-
ca. V takom pripade je délezitejsia sila ¢i lojalita k znacke, velkost
turistickej destinacie alebo turoven vnimaného rizika. (Fletcher,
Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 558-559);

Efekt: cena ako odraz kvality - v niektorych pripadoch funguje
vysoka cena ako signdl vyssej kvality sluzieb. Tento efekt nefun-
guje vSeobecne. Nemame tym na mysli len pripady, ked uvedena
stratégia bola zneuzitad (existuji moznosti overenia cez referencie
v elektronickych platforméach hodnotenia kvality aj ked len sub-
jektivnych), ale aj pripady produktovych radov sluzieb, v ktorych
sa tento efekt neprejavuje. Napriklad je malo pravdepodobné, Ze
efekt ,,cena - odraz kvality“ bude fungovat v pripade jedal pona-
kanych v ramci prevadzok rychleho obcerstvenia (tzv. ,,fast food“).
(Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 558-559);

Efekt celkovej viysky viydavkov - vSeobecne citlivost na cenu klesa
v pripadoch, kde rastie celkovy objem vydavkov v absolitnom vy-
jadreni. ZjednoduSene povedané, ¢im drahsi zajazd klient kupu-
je, tym menej bude citlivy na pripadné dal$ie priplatky. A naopak,
v pripade lacnych pobytov budd zakaznici velmi citlivo reagovat
na akékolvek zvysSenie cien. To ma pochopitelne priamu savis-
lost s vyskou volne disponibilnych prijmov cielového trhu. Uvede-
ny efekt sa prejavuje aj vo vztahu k celkovej ekonomickej situacii.
Citlivost na cenu sa bude v obdobi konjunktiry zniZovat a naopak
v Case recesie bude narastat. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill
2013, s. 558-559);

Efekt férovosti — ak zdkaznik posudi zmenu ceny znacky, ktorej
doveruje, za prehnanti a nezodpovedajicu okolnostiam, reagu-
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je ovela citlivejsie na cenu ako obvykle. V tych pripadoch, kde je
mozn4 komparacia a l'ahkad dostupnost alternativnych moZnosti,
dochadza k zmene vyberu v prospech lacnejsich a kvalitou porov-
natelnych substitttov. Napriklad - ak pouli¢ni predavacdi rychleho
obcerstvenia priamo na plazi v case najvacsich hordcav neimer-
ne zdvihnt ceny zmrzliny - hrozi, Ze turisti zvolia lacnejSiu i ked
menej pohodlntt moznost a nakdpia mrazené pochitky lacnejsie
vo vzdialenejSej cukrarni. (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013,

S. 558-559)

Pohlad na mesto Cusco, Peru
Foto: K. Matlovicova
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3.4.4 Marketingova komunikacia destinacie

a) Komunikacia a jej vymedzenie

VSeobecne chapeme komunikaciu ako proces vymeny informacii.

P6vod slova bol odvodeny z latinského communicare - dorozumievat
sa, zdielat. Medzi zdkladné prvky procesu komunikacie radime (Mi-
kulastik 2003, s. 24-28; Vymeétal 2008; obrazok 14):

Komunikator - vysielatel’ informacie. Komunikatorom moze byt
¢lovek, iny Zivy organizmus alebo akékol'vek nezivé médium vysie-
lajace spravu;

Komunikant - prijemca informéacie. Ak ho vyslana informacia za-
siahne, tak ju spracovava. Kazdy komunikant spracovava informa-
cie individudlne (napr. ta istt informéaciu mo6zu dvaja komunikanti
spracovat rozdielnym sposobom);

Komuniké - vyslana informadcia (sprava). Okrem individualnych
$pecifik komunikantov, vplyva na spdsob desSifrovania obsahu in-
formacného posolstva aj cely rad vonkajsich vplyvov (komunikac-
ny $um), ktoré moézu zadsadnym spoésobom modifikovat jeho vy-
znam u jednotlivych prijimatelov;

Komunikacny jazyk - je systém kédovania informacie, ktory pri-
jimatel' (komunikant) nasledne dekéduje (napr. pre informéaciu
»mam ta rdd“ mézem zvolit slovensky jazyk, anglicky jazyk, po-
sunkovl re¢, Morseovu abecedu, symbol cerveného srdiecka, rec
tela a pod.);

Komunikacny kanal - zvolena cesta, resp. prostriedok, pomocou
ktorého je informécia dorucend prijimatelovi (napr. pre vyssie
zmienené informac¢né posolstvo ,,mam ta rad“ v zvolenom sloven-
skom jazyku moézem vyuzit viaceré komunikacné kandly: face to
face, telefonicky, elektronicky, prostrednictvom billboardu a i.);
Reakcia - spatna vazba (feedback), odozva na prijatd (spracovana)
informéaciu (napr. na vyssie zmienené komuniké méze komunika-
tor zaznamenat rézne reakcie: ismev, zdvihnuté obocie ako prejav
prekvapenia, ponuka na sobas a i.);

Komunikacné prostredie - priestor, v ktorom ku komunikacii do-
chadza (napr. ,mam ta rad“ méze komunikdtor ozndmit na verej-
nosti alebo v stkromi bez svedkov). Stbor externych faktorov,
ktoré komunikacné prostredie tvoria, méze v r6znej miere a roz-
nym spdsobom ovplyviiovat proces dekédovania informécie (pozi-
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tivne, negativne alebo neutralne). Niekedy sa pre uvedené prvky
deformujdce vysielant informaciu pouziva aj termin komunikacny
Sum;

e Kontext - na rozdiel od komunikac¢ného prostredia ide o sibor mo-
difika¢nych faktorov vstupujticich do procesu dekédovania infor-
macie, vyznacujacich sa vy$Sou mierou premenlivosti. Poznanie
kontextu je dolezité pre spravne pochopenie skutocne zamyslané-
ho obsahu informécie. Napr. ,,mam ta rad“ moéze v réznych kon-
textoch vyzniet odli$ne - v kontexte hodnotenia pracovného vyko-
nu moéze znamenat ochotu spolupracovat,avsak v intimnej situacii
moze znamenat aj ponuku na zbliZenie.

Nech uz to znie akokol'vek paradoxne, faktom je, Ze komunikuje-
me stale, dokonca aj vtedy ked’ si myslime Ze nekomunikujeme. Okrem
verbalnej komunikacie vyuzivame pre transfer informacného posols-
tva i neverbalne prostriedky (napr. mlcanie, vyraz tvare, sp6sob oble-
¢enia resp. gesta, pismo, ilustracie a pod.). Strucne to vystihol Watzla-
wick (in Mikul&stik 2003) ,nemozno nekomunikovat®.

Ludia komunikujt vzajomne medzi sebou alebo s inymi Zivymi or-
ganizmami (napr. zvierata reaguji na nase spravanie, povely, pripad-
ne rastliny na nasu aktivitu - zvadnu ak ich nepolejeme, rozkvitna ak
ich primerane prihnojime). Komunikacia vSak méze prebiehat aj na
arovni ¢lovek (resp. zivy organizmus) a nezivy ,organizmus“ (resp.
predmet). Napriklad komunikacia ¢lovek - pocitac.

V8eobecne moézeme proces komunikacie popisat ako transfer in-
formacného posolstva zakédovaného zvolenym jazykom a vyslaného
komunikatorom cez prislusny komunika¢ny kanal smerom ku prijima-
telovi (obrazok 14).

Komunikaény
Sum

ODOSIELATEL PRIIMATEL
/" zakédovanie ;/ Komunikagny f/ dei';]de:/asv‘\ie )
informacie /  \_ kanal ol s 4

y - Vznik o

{
Q informacie

\

‘3/ Spatndvizba )
A 4
Obrazok 14
Zjednoduseny model komunikacného procesu
Zdroj: Vymétal (2008, s. 30)
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V odbornej literatire ndjdeme mnohé klasifikacie, pokusajice sa
systematizovat nepreberné mnozstvo moznych foriem komunikacie.

Podla charakteru a pocetnosti cielového publika moéZe byt komu-
nikacia:

e Intropersonalna - vnatorny monolég, dialég (napr. forma vnutor-
nej neartikulovanej reci alebo nahlas artikulovaného prejavu, ked’
pri vnatornom rozpore ¢lovek nahlas riesi dilemu a pod.; Mikulas-
tik 2003, s. 34);

e Interpersonalna - osobnad komunikécia prebiehajica medzi dvomi
T'udmi (face to face);

e Skupinova - osobna komunikacia prebiehajtica medzi va¢sim poc-
tom l'udi (kazdy hovori s kazdym a prejavuja sa role jednotlivych
¢lenov; Janikova 2012, s. 9);

e Masova - zvycajne neosobna komunikacia prostrednictvom hro-
madnych informacnych prostriedkov, bez moznosti bezprostred-
nej spatnej vazby, ktord je urcena vel'kym heterogénnym skupinam
komunikantov (napr. prostrednictvom televizie, internetu, printo-
vych médii a pod.).

Podla formy pouZzitych komunikac¢nych prostriedkov:

e Verbalna - Gstna forma komunikacie (slovom)
e Neverbalna - mimoslovna - vSetky ostatné formy komunikacie

pisomna, znakova, symbolicka,

paralingvisticka - doprevadza lingvisticka (hlasitost, vyska
ténu farba hlasu, intonacia emocné podfarbenie, pomlcky,
rychlost, plynulost prejavu, slovné vata a pod.),

d’alsie formy neverbdlneho prejavu ako rec tela (kinezika), ges-
tikulacia, mimika, pohyby oci a obocia (vizika), vyznam doty-
kov (haptika), tén hlasu, emocéné podfarbenie, postoje a pozicia
celého tela (posturolégia), vzdialenost (proxemika) a pod. (Ja-
nikova 2012, s. 10-15),

komunikéacia skutkom (napr. vyjadrenie postoja k zamestnava-
telovi preciznostou odvedenia prace a pod.).

Podla charakteru tmyslu respektive naplnenia zdmerov komuni-
kacie rozlisuje Mikulastik (2003, s. 32-33):

e zamernii (vedom) komunikaciu - ked’ spdsob prezentacie zodpo-
veda zameru a kontrole komunikatora,
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nezamernit (nevedomud) komunikéciu - ked komunikator prezen-
tuje svoj prejav inym sposobom ako zamyslal - vysledok nezodpo-
veda ciel'u - nema nad nim plna kontrolu.

Dalsie uvadzané formy komunikéacie (Mikula$tik 2003, s. 32-33):

kognitivna komunikécia - logickd, racionalna, zmysluplna,
afektivna komunikacia - obohatena o emocné prejavy (,,itoci na
city“),

pozitivna komunikécia - signalizuje sihlas,

negativna komunikdacia - vyjadruje odmietnutie,

zhodna komunikéacia - v zhode s ndzormi komunikantov,
nezhodna komunikdacia - v rozpore s nazormi komunikantov,
agresivna - ito¢nd, bezohladn4,

asertivna komunikdacia - sebapresadzujica, ale s reSpektom rov-
nakého prava aj u inych,

manipulativna komunikacia - necestnd, vnucujica nazor proti
vOli komunikanta,

pasivna komunikacia- Gnikovd, uhybajica

metakomunikacia - popisujica respektive interpretujica ind ko-
munikaciu a iné.

Do procesu komunikacie vstupuje cely rad rusivych vplyvov (ko-

munikacny Sum), ktoré ovplyviiuju proces dekdédovania vysielanej in-
formacie. Moze ist jednak o (podla Vymétal 2008, s. 34):

fyzické rusivé vplyvy, ktoré vstupuja do prenosu signalu - hluk
z ulice v miestnosti, nevhodné osvetlenie, vypadavajuici televizny
signal a pod.

fyziologické rusivé vplyvy, ktoré ovplyviiuju proces prijimania
(u komunikanta) alebo vysielanie informacie (u komunikatora) -
napriklad ma prijimatel informacie problémy so sluchom, pripad-
ne ak ma komunikator recovt vadu a pod.

rusivé vplyvy psychologického charakteru - poznavacie resp.
mentdalne interferencie ako predsudky, hnev, nekriticky obdiv, ne-
navist a pod.

rusivé vplyvy sémantického charakteru, ku ktorym dochadza
v pripade, Ze obe strany rozdielne chdpu vyznam terminov, sym-
bolov ¢i gest (napr. gesto pre ,,dno“ v Bulharsku, ¢i niektoré termi-
ny v pol'stine ako péinoc mé6zZe Slovak nespravne pochopit ako pol-
noc, no v skutoc¢nosti ide o sever).
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Moderné Stvrt Puerto Madero v Buenos Aires, Argentina
Foto: K. Matlovicova

b) Marketingova komunikacia a jej prvky

Komunikacia, ktora je stc¢astou marketingového mixu je oznaco-
vana privlastkom marketingova. Primarne sleduje marketingové ciele.
Vyuzivaja ju nielen obchodné spoloc¢nosti, ktorym pomdaha dosaho-
vat zisk, ale aj jednotlivci ¢i pocetné formy nekomerénych subjektov.
V druhom pripade je hlavhym zadmerom uplatriovania marketingovej
komunikacie dosahovanie nefinancnych benefitov (aj ked’ v mnohych
pripadoch mo6Zu tieto sekundarne prinasat organizaciam aj finan¢né
prinosy).

Ph. Kotler a K.L. Keller (2007, s. 574) definuju marketingovi ko-
munikaciu ako sibor prostriedkov, ,, ktorymi sa firmy poktisajii infor-
movat a presviedcat spotrebitelov a pripominat im - priamo i nepriamo
- vyrobky a znacky, ktoré predavaju. Marketingova komunikécia pred-
stavuje v istom zmysle hlas znacky a je prostriedkom, ktorym mozno
podnietit dialég a vytvarat vztahy so spotrebitelmi.“

Obsah marketingovej komunikacie nemozno zazit len na reklamu,
ktora je nepochybne jej vel'mi dolezitou sticastou. Zvycajne ide o stibor
prostriedkov, ktoré st charakterom a mierou ich vyuzitia prisposo-
bené povahe stanovenych cielov. Odbornici ich oznacuji ako nastroje
komunikacéného mixu. Tradi¢ne ho tvori pat skupin nastrojov (napr.
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Vastikova 2014, s. 126; Jakubikova 2012, s. 249, Vysekalov4, Komarko-
va 2002, s. 16):

e reklama (Advertising),

e podpora predaja (Sales Promotion),

e osobny predaj (Personal Selling),

« vztahy s verejnostou (Public Relations, PR),
e priamy marketing (Direct Marketing).

Zmeny v spotrebitel'skom spravani, prienik informac¢no-komuni-
kac¢nych technoldgii do stale rozsiahlejSieho spektra kazdodennych
aktivit, postupujica fragmentacia trhov neraz aZz na droven jednotliv-
cov, spolu s celym radom dalSich rychlo sa meniacich externych vply-
vov prispievaju k rozsirovaniu klasickej strukttry nastrojov komuni-
ka¢ného mixu. Dnes sa v iom uZ beZne objavuju (Karlicek, Kral 2011,
s. 17; Vastikova 2014 s. 126-127):

¢ on-line komunikacia,

e event marketing a sponzoring,

e guerilla marketing,

e viralny marketing,

e komunikacia na socialnych sietach,
e product placement a iné.

Podla charakteru komunikacie mozno sibor marketingovych ak-
tivit zadefinovanych v radmci marketingového mixu rozdelit do dvoch
skupin:

a) Nadlinkova komunikacia (Above The Line - ATL), kde ide o tzv.
tematickd komunikdaciu. Tato skupinu tvori klasicka reklama v te-
levizii, rozhlase, printovych médiach ¢i outdoorova reklama,

b) Podlinkova komunikéacia (Below The Line - BTL), t.j. komunika-
cia zamerand na aktivity. Radime tu PR (public relations), sponzo-
ring, direct markting, sales promotion, osobny predaj a i. (Jakubi-
kova 2012, s. 249; Hornak 2011, s. 29)

Reklama (Advertising)

Reklama patri medzi zakladné prvky komunikaéného mixu. Casto
je povazovana za jeho ,vlajkovi lod“ hoci v ostatnom obdobi sa jej
vyznam vo vztahu k jeho dal§im prvkom znizuje (Karli¢ek, Kral 2011,
S. 49). V suvislosti s jeho anglickou podobou - Promotion mix, vznikaja
¢asté pochybnosti ako spravne v slovenskom jazyku pouZzivat existuja-
ce terminy: reklama a propagéacia. Uvedenému dilemu rieSime v ram-
ceku 4.
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Ramcek 4

Reklama, propagacia a marketingova komunikacia
- odlisné alebo rovnaké koncepty?

V suvislosti s tvodnymi terminologickymi pozndmkami je nutné
ozrejmit spravne pouzivanie oznaceni: reklama a propagacia. Laic-
ké verejnost nevnima sémantické nuansy a povazuje ich za synonyma.
Odborna verejnost vSak tieto odchylky registruje a preto je z hladiska
zachovania odbornej korektnosti potrebné blizsie uvedené terminy kon-
ceptualizovat.

Koncept reklamy je vyznamovo uzsi ako koncept propagacie. V an-
gli¢tine je mu najbliz§ie oznacdenie advertising. Vztahuje sa predovset-
kym ku komercénym aktivitdm ako je platena reklama v r6znych médiach
(televizia, printové, elektronické a pod.; Hornak 2011, s. 23).

Mohli by sme povedat, Ze reklama = obchodna propagacia.

Podla Hornidka (2011, s. 21) reklamu by sme mali chapat ako tvor-
bu a Sirenie Specifickych informacii, ¢i prostriedkov réznymi médiami,
s cielom vyvolat zaujem o kupu, resp. predaj produktu. Autor explicitne
zdorazinuje jej Styri zakladné atributy (Hornak 2011, s. 21):

1) proces tvorby komercnych informacii,
2) proces komunikécie,

3) charakter prostriedkov,

4) ciel aktivity.

Inym slovami a vel'mi zjednodu$ene by sme mohli za reklamu pova-
zovat $irenie obchodnych informacii s cielom vychvalit a nasledne aj pre-
dat produkt (Hormidk 2011, s. 22-23). Akcent je kladeny na bezprostrednt
kapu a predaj. V praxi sa oznacenie pouziva nie iba v stvislosti s pomeno-
vanim samotného procesu $irenia komerénych informacii, ale aj vo vzta-
hu k profesii ¢i profesnym organizaciam, ktoré sa jej venuju (pracujem
v reklame ¢i reklamnej agenttire; Hornak 2011, s. 21)

Naproti tomu propagaciu je potrebné chapat vyznamovo $irsie ako
komunikaciu, ktord napomaha utvaraniu a uspokojovaniu ekonomickych
a mimo-ekonomickych zaujmov a potrieb komunikatora i komunikanta
(Horriak 2011, s. 20). V pripade propagacie Hor1iak (2011, s. 20) explicitne
zdoraznuje nasledujtce tri Specifické atributy:

1) aspekt komunikéacie - Sirenia informaécie,

2) ekonomické a mimo-ekonomické zaujmy a potreby,

3) zadavatela a recipienta (mimo-ekonomickych informacii) komunikac-
ného procesu.

Zjednodusene by sme mohli obsah pojmu propagacia popisat ako $i-
renie informacii s cielom ovplyvnit adresata, pricom na rozdiel od re-
klamy akcentujeme aspekty ¢innosti ako také. Sir$ie chapany vyznam
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propagacie znamenad, zZe st v iom obsiahnuté ¢innosti spdté so Sirenim
a doslova ,rozmnozovanim“ (ak uvazujeme o pévode terminu) komerc-
nych i nekomercnych informacii (Hornak 2011, s. 22). Prikladom neko-
mercénych aktivit st ciele réznych environmentalnych zdruzeni a spol-
kov, organizacii socialnej pomoci, osvetovych, dobrovolnickych zdruzeni,
Statna osveta (napr. v oblasti prevencie zdravia) a celého radu inych ne-
ziskovych organizacii.

Inymi slovami propagacia = obchodnd (ekonomicka) propagacia +
mimoekonomicka propagacia.

Terminom marketingova komunikacia budeme oznacovat cely stbor
komunikac¢nych nastrojov, t.j. ako synonymum pre komunika¢ny mix
(respektive ekvivalent anglického - promotion mix).

Vzajomnu poziciu vSetkych uvedenych terminov nazorne zobrazuje
obr. 15.

MARKETING

MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

PROPAGACIA

Obrazok 15

Pozicia reklamy vo vztahu k ostatnym marketingovym aktivitam
Zdroj: Hornak (2011, s. 26)

Pre pochopenie obsahu pojmu reklama je uzito¢né skimat jeho
etymoldgiu. Samotny vyraz bol odvodeny od latinského reklamare,
ktory oznacuje opatovne kricat, vykrikovat, respektive hlasno volat.
V dobovom kontexte vyvolavanie a vychvalovanie produktov preda-
va¢mi presne popisovalo zauzivany spdsob ,,obchodnej komunikacie“
vykrikovanim (Vysekalova, Komarkova 2002, s. 16). V sti¢asnosti je uz
sirka nastrojov pouzivanych v ramci reklamy podstatne Sirsia.

Medzi najcitovanejsie definicie patri formulacia od Americkej mar-
ketingovej asociacie (in Vysekalova, Komarkova 2002, s. 16), ktora za
reklamu povaZzuje , kaZdi platenu formu neosobnej prezentdcie a po-
nuky idei, tovarov alebo sluzieb prostrednictvom identifikovatelného
sponzora“. Ako sme naznacili v rdmceku 4, klI'i¢ovym atribttom tejto
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formy komunikacie st komerc¢né (obchodné) ciele. Na reklamu vsak
mozno nazerat aj ako na ,komunikacnu disciplinu, prostrednictvom
ktorej je mozné efektivne predavat marketingové oznamy masovym cie-
Lovym segmentom®. (Karlic¢ek, Kral 2011, s. 49). Podl'a Hornédka (2011,
s. 55) ma reklama schopnost vyvolat dopyt skor ako by sa u cielo-
vych skupin spontanne vytvoril. Jej efektivita sa dosahuje vyuZziva-
nim pocetnych spdsobov vplyvajicich na zmysly ¢loveka. Mnohé jej
formy dokazu oslovit Siroké publikum potencidlnych zdkaznikov (Vy-
sekalova, Komarkova 2002, s. 17).

Medzi najbeZnejsie vyuzivané komunika¢né platformy v oblasti re-
klamy patria: printova, televizna a rozhlasova reklama, obal (vonkaj-
Sie balenie), vkladanéa reklama, filmy, brozary a propagacné tlacoviny,
plagaty a letdky, 3D reklama (reklamné predmety ako adresare, ka-
talégy, perd, hracky a i. ), reprinty reklam, outdoorova reklama (bill-
boardy, patace a i.), POS displeje®, audiovizudlny material (reklamné
CD a DVD nosice) symboly a logd, a pod. (Jakubikova 2012, 249; Kotler,
Keller 2007, s. 575)

Reklama plni niekol'ko funkcii (Hornidk 2011, s. 56; Kotler, Keller
2007, s. 607):

a) Informativnu - ide o klI'd¢ovu funkciu reklamy. Informuje o zaklad-
nych vlastnostiach produktu, sposobe jeho pouzitia, skladovania,
ale pozostava aj z réznych doplnkovych oblasti, ktoré st vyberané
a koncipované podla charakteru cielovej skupiny (napr. inak bude
formulovana informacia pre odbornikov a inak pre laikov), tak aby
zapadlo do motivacnej struktiry zaujmov, potrieb a postojov cielo-
vej skupiny a pod. Reklama ktora sleduje primarne tato funkciu je
oznacovana ako informativna reklama. Vyslané informacie kazdy
recipient spracuje inak, v zavislosti od vnatornych (osobnych) alebo
vonkajsich (aktualne pdsobiacich) vplyvov (komunika¢ny Sum?);

b) Formativnu (presviedcaciu) - reklama formuje nazor prijimate-
l'a. Informdaciami v reklame ho presviedca o vlastnostiach produk-
tu a jedine¢nosti znacky, ¢i sa snazi ovplyvnit jeho postoje, prefe-

21 point-of-sale display (POS display) - ide o reklamu v mieste predaja. Napriklad
priamo v cestovnej kanceldrii ndjde zdkaznik reklamné produkty. Tato forma re-
klamy je povaZovana za stuéast podpory predaja (Sales Promotion). MoZe ist nap-
riklad o podlahové prostriedky (stojany, totemy, podlahova grafika a i.), regalo-
vé prostriedky (cenovky, podavace, wobblery, stopery a i.), ndstenné prostriedky
a cely rad inych.

22 Komunikac¢ny Sum (Communication Noise) - myslime nim vSetky pripadné vply-
vy, ktoré narasaja alebo skresl'uju prenos informacie medzi komunikatorom a ko-
munikantom.
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d

rencie a tym dosiahnut obl'ibenost (zapacit sa; Kotler, Keller 2007,
s. 607) Po spracovani informéacie z reklamy sa prejavia zmeny
v postojoch a spravani recipienta vo vztahu k produktu (odmiet-
nutie, tizba, zvedavost a i.). Reklama ktora sleduje primarne tito
funkciu je oznacovana ako presviedcacia reklama. K formovaniu
moze dochadzat vo viacerych rovinach, ktoré determinuja parcial-
ne funkcie reklamy. S nimi:

Vzdelavacia funkcia reklamy - vychadzajtca z podstaty komu-
nikacie prostrednictvom reklamy - informovat a nepriamo aj
vzdelavat v prislusnej oblasti, ktorej sa posolstvo tyka;
Vichovna funkcia reklamy - v pripade reklamy je len sekun-
darnou funkciou. Priméarnou funkciou sa stava v oblasti mimo-
ekonomickej propagécie (v tomto pripade abstrahujeme od ce-
1ého radu atribiitov vychovno-vzdelavacieho procesu, s ktorym
reklamu nemozno porovnavat; Hormnak 2011, s. 57);

Esteticka funkcia reklamy - mnohé reklamy sa svojim charak-
terom umeniu priblizuji a niektoré dokonca nim aj sd. Hornldk
(2011, s. 57) k estetickej funkcii reklamy radi aj jej rekreativnu
funkciu a zaroven dodava, ze v tomto smere ma reklama u nas
znacné rezervy;

Eticka funkcia reklamy - prameni z dodrziavania z&kladnych
etickych principov v spolo¢nosti ako st pravdivost, uzito¢nost,
slusnost, poctivost a i. (Horrak 2011, s. 57-8).

Aktivizacnii - schopnost vyvolat u recipienta konkrétnu ¢innost,
respektive stimulovat ho k reaktivizacii (Hornidk 2011, s. 58). Nap-
riklad je impulzom ku kipe zdjazdu alebo nejakej sluzby - masaz,
kultdrne predstavenie, alebo ho méZe viest k tomu, Ze si osvoji zdra-
viu prospe$ny navyk (prestane fajcit, za¢ne $portovat a pod.). Pre
podnecovanie opatovnej aktivity sa vyuziva pripominacia reklama;
Zabavnii - tato funkciu Horndk (2011, s. 59) povazuje za hranic-
nu, poziciou niekde na rozhrani medzi formativnou a aktivizac-
nou. Vyznamom ju vSak radi medzi najddleZitejSie. Hornak (2011,
s. 59) doslova uvadza ,,Podobne ako princip originality - ak reklamu
neodlisime od stoviek d'alsich, st peniaze vynaloZené na riu vyhode-
né do vzduchu. No ak reklama cloveka zabavi, tak je vijrazne vacsia
Sanca, Ze si ju zapaméta, Ze si k znacke vybuduje kladny vztah, Ze si
vyrobok ktipi alebo sa aspori zastavi.“ Zabavna funkcia pozitivhym
nabojom, ktory je v nej obsiahnuty, vyrazne prispieva k posiliiova-
niu imidZu znac¢ky produktu. Zabavna kampail je teda oznacovana
aj ako posilriovacia reklama.
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Medzi hlavné reklamné média u nés stale patri TELEVIZIA. Spolu

s internetom patria medzi najmocnejsie reklamné média, ktoré sle-
duje vacsina populacie denne (u nas vyse 80%, dokonca podla pries-
kumu? v roku 2016 sa az 84% Slovakov usadilo k televiznym prijima-
¢om takmer kazdy vecler). Najvys$sia sledovanost a zarovei najdrahsi
reklamny ¢as je medzi 19:00-23:00 h. a je oznacovany ako prime time
(Karlicek, Kral 2011, s. 52).

Medzi hlavné vijhody televiznej reklamy patria:

Vizualizacia respektive nazornost predvedenia produktu. Televizia
dokaze posobit na viacero zmyslov, ¢o dosahuje dramatizaciou pre-
zentacie za pomoci vizualizacie (obraz, pohyb, farby a i.), zvuku
(hovorené slovo, hudba a i.). M4 takmer nevycerpatelné moznosti
kreativity stvarnenia myslienok (Vysekalova, Mike$§ 2010, s. 40).
To zvySuje poOsobivost a silu emoéného néaboja. (Karlicek, Kral
2011, S. 52)

Patri medzi vel'mi efektivne néstroje masovej komunikacie, co jej
na jednej strane umoznuje oslovit takmer cely trh (hlavne v Case
najvyssej sledovanosti; Karlicek, Kral 2011, s. 52). M4 masovy
dosah s istou moznostou selekcie vybranych segmentov (Vysekalo-
va, Mikes 2010, s. 41). Napriklad podla charakteru programu mo-
Zeme oslovit $pecifické cielové skupiny tym, Ze umiestnime rekla-
mu k vybranym typom programov, podla ich charakteru, ¢im sa
zvy$i pravdepodobnost zasahu zvoleného segmentu. Napriklad re-
klama na pobyty v detskych tdboroch méze byt umiestnena pocas
programu pre rodiny s detmi, mamicky alebo pred program pre
deti.

Posobi v rovine one-to-one komunikacie, ¢o znamena, ze divaci pri-
jimaji prendsané informdacie osobnejsie (Vysekalova, Mikes 2010,
S. 41).

Primerana flexibilita timingu zaradenia reklamy podla cielovymi
segmentmi najviac preferovanych sledovacich ¢asov (Vysekalova,
MikeS 2010, s. 41).

23

I8lo o Narodny prieskum MML-TGI, zamerany na spotrebné spravanie, média a zi-
votny $tyl, ktory v roku 2016 realizovala spolo¢nost Median SK na vzorke 8567 res-
pondentov zo Slovenska vo veku od 14 do 79 rokov (Teraz.sk 2016)
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Medzi obmedzenia televiznej reklamy patria:

e Preplnenost televizneho reklamného priestoru. Jednotlivé reklam-
né bloky obsahujii velké mnozstva reklam, v ktorych sa percento
aspechu, Ze reklama bude zaregistrovana vel'mi znizuje (napriklad
divak odchadza od prijimaca na zaciatku bloku alebo prepne na iny
kandal). Redlna sledovanost reklamy podla Karlicka a Krala (2011,
s. 54) tak nemusi koreSpondovat s percentom sledovanosti progra-
mu, ktory sprevadza. (Karlicek, Kral 2011, s. 52)

e ZniZena schopnost zacielenia - zniZend selektivita. Niektoré seg-
menty je velmi tazké zasiahnut (Vysekalova, Mike$ 2010, s. 41).
Napriek tomu, Ze isté moznosti targetingu pri vyuziti televiznej re-
klamy existuja (spomenuli sme ich pri vyhodach vyssie), sG moz-
nosti televizie v tomto smere redukované v doésledku konkurencie
rozli¢nych typov programov v rovnakom case a spolo¢ného vyuzi-
vania prijimaca signalu viacerymi osobami (rozlicnych segmentov).

e Setting alebo zapping - bezmyslienkovité prepinanie kandlov alebo
prepnutie na iny kandl pri zaciatku reklamy (Vysekalova, Mikes$
2010, S. 41).

e Limity reklamného casu respektive jeho obmedzenie len na urci-
té trvanie, ktoré neméze presiahnut istd hrani¢nd mieru, veda za-
davatelov k nevyhnutnosti zjednoduSovania obsahu reklamy. V re-
klamnej prestavke nie je mozné pridat ,stranu navy$e“ ako pri
printovych médiach (Vysekalova, Mikes 2010, s. 41). Pre zabezpece-
nie Gc¢innosti sa vyuzivaja kratke spoty - nie dlhsie ako 30 sekind
(najéastejéia dizka reklamnych spotov). (Karli¢ek, Kral 2011, s. 52)

e Nizka miera flexibility - po nakrateni spotu st jeho nésledné Gpra-
vy pomerne komplikované (Karlicek, Kral 2011, s. 52).

eV neposlednom rade aj vysoké absoliitne naklady - samotné nakra-
tenie spotu moze znamenat aj vySe 10 tis. EUR (to pravdaze zéle-
71 od jeho narocnosti). Drahé je aj medialne nasadenie. Cena za
medidlny priestor sa odvija od poctov divakov, na ktory moze mat
v danom case dosah. Naklady na tyZdennt kampan v televiznom
vysielani s celoslovenskym pokrytim a v prime time sa m6zZu pohy-
bovat radovo v niekol’kych desiatkach az stoviek tisic EUR. V pripa-
de regionalnych, ¢i z pohladu obsahu programov uzsie zameranych
televizii, st ceny reklamy radovo niz$ie. Na druhej strane reach?

24 Reach (Rch) - percento cielovej skupiny, ktoré bolo danou reklamnou kampariou
aspon raz oslovené (Karlicek, Kral 2011, s. 69).
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a frekvencia® je ovela niz$ia. U niektorych produktov lokdlneho
respektive vel'mi Specifického charakteru vSsak médze postacovat.
(Karlic¢ek, Kral 2011, s. 52)

Okrem klasickych reklamnych spotov ponukaju televizie aj iné
moznosti reklamy. Napriklad sponzoring, split screens?®, projekty na
mieru klienta, product placement?, spolupréaca pri licencovani vlast-
nictva podujatia (napr. majstrovstva sveta v §portovom podujati), in-
jektadz®, teleshopping a iné formy televiznej reklamy.

LacnejSou a z pohl'adu vyroby reklamy aj ovela menej naro¢nejSou
je ROZHLASOVA REKLAMA - reklama $irena prostrednictvom roz-
hlasovych stanic. Najvys$sia miera pocaivanosti je na rozdiel od tele-
vizie pocas dopoludnia v ¢ase medzi 9:00 - 13:00 hod. (Karlicek, Kral
2011, S. 55). V pripade rozhlasového vysielania nemozno jednoznacne
urcit prime time. Maxima poctavanosti v8ak vyraznejsie kolisu, podla
typu stanice a charakteru cielovych skupin. Napriklad odliSné prefe-
rencie ¢asu, typu vysielania ako aj dizky po¢tvania budt mat $tudenti,
doéchodcovia, mamicky na materskej dovolenke a iné vodic¢i kamiénov.

Vijhody rozhlasovej reklamy:

e Pracuje s predstavivostou a dokaze vytvarat silné emdcie a posil-
novat imidz znaciek. (Karli¢ek, Kral 2011, s. 55)

e Vysoka flexibilita a rychlost realizacie zadania - vytvorenie a od-
vysielanie rozhlasového spotu je mozné zrealizovat vo vel'mi krat-
kom case (Vysekalova, Mike$ 2010, s. 41). Zmeny v reklamnom
spote sa daju vykonat l'ahko a rychlo, pricom nie sd finan¢ne néa-
kladné (Karlicek, Kral 2011, s. 55).

e Vysoka selektivita vsetkiych segmentov - moznost zasiahnutia kon-
krétnych cielovych skupin umoziuje Siroka skala vyberu rozhlaso-

25 Frekvencia (OTS - Opportunity To See alebo OTH - Opportunity To Hear) vyjadru-
je pocetnost zdsahu reklamou, t.j. kol'kokrat jednotlivcov dana reklama zasiahla
(Karlicek, Kral 2011, s. 69).

26 Split-screen - je spOsob, akym sa televizia snazi odradit divakov od prepnutia
pocas dlhhotrvajacich zavereénych titulkov filmov tym, Ze zredukuje ¢ast obrazov-
ky s filmovymi titulkami na polovicu, alebo este mensiu ¢ast a v ostatnej ¢asti ob-
razovky vysiela promospoty. (Augustin 2006)

271 Product placement - umiestnenie produktu ¢i sluzby do deja filmu aktivnym spo6-
sobom (vid’ text niZsie).

28 Injektaz je forma sponzoringu v dizke 5 sekiind. Méze byt vo forme statického
alebo animovaného loga respektive ochrannej zndmky sponzora vysieland priamo
pocas vysielania programu (TV Markiza 2015)
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vych stanic (dnes aj velkého poctu internetovych radii; Vysekalo-
va, Mikes 2010, s. 41)

e Financné dostupnost - nizsie naklady ako v pripade inych médii
(Vysekalova, Mikes 2010, s. 41; Karli¢ek, Kral 2011, s. 55)

e MobzZe podporovat televiznu reklamu a zosilnit tak celkovy Géinok,
¢o v kone¢nom dosledku mozZe viest k financnej Gspore pre zadava-
tela (postaci mensia frekvencia drahsieho televizneho pendanta).
Napriklad vyuZije sa identicka zvukova stopa z televiznej reklamy,
ktorda v paméti posluchaca vyvola ulozeny obraz. (Karlicek, Kral
2011, S. 55)

Nevyhody rozhlasovej reklamy:

e Vyrazne obmedzenie nazornosti - redukcia len na zvukovt dimen-
ziu, ¢o vytvara tlak na kreativitu. (Karlicek, Kral 2011, s. 55)

o Casté vyuzivanie ako ,médium v pozadi“ pri inych ¢innostiach. Vy-
sielanym informacidm preto nie je venovana plné pozornost. (Vyse-
kalova, Mike$ 2010)

o Obmedzenie dizky trvania v priemere na 10-30 sekund. (Karli¢ek,
Kral 2011, s. 55)

e Uvedené Specifikd vytvaraju obmedzenia aj v oblasti produktov,
ktoré s pre uvedeny typ reklamy vhodné (najcastejsie pre podpo-
ru roéznych podujati a akcii, propagdcie zliav ¢i marketingovych st-

) N~z

tazi. (Karlicek, Kral 2011, s. 55)

V El Alto méZete sledovat futbalovy zapas aj z lanovky,
ktora prechadza priamo ponad futbalovy Stadién. El Alto, Bolivia
Foto: K. Matlovicova
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Doposial stdle vel'mi hojne vyuZzivanou formou reklamy je v nasich

podmienkach PRINTOVA REKLAMA v novinéch a ¢asopisoch.

Hlavné vyhody printovej reklamy zhrnuli Karlicek, Kral (2011,

s. 58); Vysekalova a Mikes (2010, s. 41) nasledovne:

Moznost uverejnenia aj zloZitejsich informéacii, na ktoré mébze cita-
tel vyuzit tol'ko ¢asu kol'ko potrebuje;

Doéveryhodnost vedome zvoleného média;

Moznost opdtovného navratu k informacii podla potreby aj viac-
krat a v relevantnom case;

Dosahuje lepSie parametre v pochopeni a zapamdtanti;

Niektoré produkty mézu byt propagované aj prostrednictvom pri-
loZzenej testovacej vzorky, ¢i kupénu na sluzby;

Moznost zvySenia cielenia prostrednictvom umiestiiovania k stvi-
siacemu obsahu (napr. reklama na wellness hotel so zl'avovym ku-
pénom na pobyt ako doplnok ¢lanku o lieCebnych mineralnych pra-
mernioch na Slovensku);

Moznost vyuzitia advertorialu® - platené reklamné texty;

U casopisov je vyS$8ia kvalita reprodukcie a dlhsia Zivotnost ako
u novin. Sa vhodnejsim prostriedkom posiliiovania imidzu znacky.

Medzi hlavné neviyhody printovej reklamy patria (spracované

podla Karlicek, Kral 2011, s. 58; Vysekalova, Mikes$ 2010, s. 41):

Obmedzenie len na vizudlnu dimenziu - staticka reklama;

Rychle starnutie novin - po precitani sa k nim vacésina Citatelov uz
nevracia;

Je menej flexibilna, prispdsobiva a z pohl'adu informacii podlieha-
jacim castym zmenam menej G¢inna (hlavne u ¢asopisov s nizSou
periodicitou);

V niektorych pripadoch aj preplnenost priestoru reklamami. Vyssia
pravdepodobnost prehliadnutia (zamerného alebo netimyselného)
reklamy;

Je pomerne nakladna na umiestnenie — samotna vyroba grafické-
ho vizualu nie je drah4, ale reklamny priestor v novinach a ¢asopi-
soch s celoStatnym dosahom je pomerne drahy. Hlavne pri nepra-
videlnych inzerdtoch, ktoré st znevyhodnené;

Pri casopisoch je nizsia miera flexibility z pohl'adu obmedzenej pe-
riodicity (ak vychadzaju len Stvrtroéne alebo mesacne).

29

Advertorial - platené reklamné texty, ktoré posobia ako redakény text (Karlicek,
Kral 2011, s. 58)
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OUTDOOROVA REKLAMA (vonkaj$ia, externa respektive aj Out of

Home) predstavuje pocetné formy reklamy umiestnenej v exteriéroch.
Ide o jednu z najstarsich foriem obchodnej prezentécie, ktora pouZzi-

vali obchodnici uz v staroveku. Je reprezentovand najma reklamny-
mi tabulami, billboardami, bigboardami, megaboardami®, plachtami,
podsvietenymi reklamnymi vitrinami tzv. CityLightmi (CityLight Vit-
rine - CLV), resp. backlightmi (podsvietené billboardy), plagatovymi
plochami, nafukovadlami, balénovou reklamou, vlajkami, polepmi na
automobily a mnohymi d’al§imi.

Vijhody outdoorovej reklamy:

Za optimalnych podmienok je schopna vytvorit rjchlu asocidciu
s produktom;

Pésobi na okoloidiicich 24 hodin denne, pocas celej doby instalacie
(Karlicek, Kral 2011, s. 59-63);

Okoloidicich méze zasiahnut aj opakovane (Karlicek, Kral 2011,
S. 59-63) . Napriklad CLV pred skolou oslovuje studentov opakova-
ne, zakazdym ked’ vchadzaju do Skoly, ¢im sa zvySuje Sanca na jej
zapamatanie;

Geograficka flexibilita - vel'ky pocet miest, kde mdze byt umiest-
nend (Vysekalova, Mikes$ 2010, s. 42);

Vys$§ia miera presnosti cielenia podla regiondlnej resp. lokalnej
prislusnosti obyvatelov v mieste instalacie outdooroveého média
ako aj podlaich zaujmov - produkty orientované na Sport, je mozné
propagovat napr. na CLV instalovanom vo fitnescentre. (Karli¢ek,
Kral 2011, s. 59-63);

Relativne nizka cena. Napriklad v PreSove je to pri billboardoch
pribliZzne 100 € na mesiac a v pripade bigboardu pribliZzne 1000€
za mesiac;

Velky priestor pre kreativitu a pestrost jej foriem - znasobeny no-
vymi technologickymi mozZnostami elektronickymi outdoor mé-
diami vyuzivajiicimi technolégie LCD, OLD (Open Frame Disp-
leys, Window Facing a pod.) umoziujtice prehravat v slucke vopred
zadefinovanu sériu TV spotov vratane zvuku a mnohé umoziuja aj
interakciu s okoloidicimi (dotykové displeje a pod.).

30

V priemere maju jednotlivé forméty nasledujice rozmery (moézu sa mierne lisit
u réznych majitelov): billboardy - 6 x 3 m, bighoardy - 9,6 x 3,6 m, double big-
board -2 x (9,6x8,2 m), ide o spojenie dvoch klasickych Bigboard ploch za sebou
alebo spojenim vedla ¢i nad seba, ¢im sa rozs$iri zobrazovana plocha, megaboardy
- 16 x 9 m. Existuju vSak aj vacsie megaboardy (napr. 20 x 10 m).
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Nevyhody outdoorovej reklamy:

e Velké mnozZstvo nekontrolovatelnych faktorov znizujacich frek-
venciu, pocetnost zdsahov tzv. OTS (Opportunity To See) ako su
rozne prekazky, znizend viditelnost za nepriaznivého pocasia
a pod;

e Statickost - klasické formaty mo6Zu zobrazovat len velmi jednodu-
ché oznamy, zaregistrovatelné do 2-3 sekiind, ¢o je cas, ktory im
venuje okoloiddci®. Tato nevyhoda je do istej miery prekonadvana
elektronickymi outdoor médiami vyuZzivajicimi technolégie LCD,
OLD. Ich nevyhodou je vSak vyssia cena za medidlny priestor a su-
visiace naklady na vyrobu reklamy. (Karlicek, Kral 2011, s. 59-63);

e DIlha doba realizacie - technické lehoty, planovanie, ndkup ploch
(Vysekalova, Mikes 2010, s. 42);

e Presytenost - Casto je miera OTS respektive Rch zniZend v désled-
ku vizualneho smogu (Karlicek, Kral 2011, s. 59-63);

e Nizka miera moznosti obmedzit obsah susednych outdoorovych re-
klam, ktoré v dosledku protichodného obsahu mo6zu znizovat ich
acdinnost;

¢ Nie je vhodna pre vsetky typy produktov;

e Obmedzené moznosti ziskat miesta s vysokym OTS.

Podobné média sa mézu vyskytovat aj vo vnutri budov - ako su sta-
nice, Sportové ¢i multifunkéné haly, nakupné centrd, nemocnice, re-
Staurdcie, Skoly a pod. V takom pripade ide o indoorové média.

Vhodne zvolend poloha outdoor alebo indoor média vSak dokaze
mnohé spominané nevyhody eliminovat. Napriklad v ¢akarni u leké-
ra, na autobusovej zastavke, v dopravnych prostriedkoch, na krizo-
vatke ¢i v zdpche na ulici sa l'udia nudia a tak skimanie obsahu re-
klamnych médii, ktoré majad na dosah, vyuzivaju pre kratenie si ¢asu
¢akania.

V tomto smere je zaujimava aj kinoreklama. Jej vyhodou je, Ze Spe-
cifické prostredie (velkost obrazovky, minimalizacia externych rusi-
vych vplyvov, kvalitnej$i obraz i zvuk), pozitivne naladenie plynice
z o¢akavania zdbavy zosiliiuji emocionalny zazitok z reklamy. Navyse
recipient neméze prepnaf program a moznost odist na ¢as reklamy je

31 Karlicek, Kral (2011, s. 60) uvadzaji aj pomdcku ako zistit ¢i rozsah informacii na
billboarde je primerany moznostiam zaregistrovat ich. Ak vSetok text a grafiku
zmens$ite na plochu odpovedajticu velkostou zapalkovej krabi¢ky a oznam budete
stale schopny precditat (identifikovat), potom je rozsah informacii na tabuli prime-
rany.
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tieZ obmedzenda. Nevyhodou je mald, profilom Specifikd skupina l'udi,
ktord je mozné zasiahnut, zvycajne bez moZnosti jeho opakovania,
ked'ze navsteva kina je menej frekventovanda ako sledovanie televizie.
Kind navstevuja predovsetkym mladsie skupiny obyvatelov, ¢o sa da
na druhej strane vyuzit v cieleni reklamy prave na tieto segmenty. Ne-
vyhodou kinoreklamy je jej vysoka cena (Karlicek, Kral 2011, s. 59-63).

PRODUCT PLACEMENT je sp0sob reklamy, kde je produkt resp.
jeho znacka zdmerne umiestneny v audiovizualnom diele. Najcastej-
gie je sti¢astou deja filmu. Prikladom GspesSného product placementu je
znacka Coca Cola, ktora sa stala stcastou pribehu v snimke ,, Bohovia
sa museli zblaznit ...“ z roku 1980, ktory reZiroval Jamie Uysa®. Sp6sob
akym bola prazdna flasa od Coca Coly zakomponovana do deja, diva-
kov pobavil a vytvoril pozitivne asociacie so zna¢kou. Sikovne umiest-
neny produkt v snimke ma potencidl zvysovat povedomie o znacke.
Jeho umiestnenie by vSak nemalo byt neprirodzené a nasilné pretoze
v takom pripade ma opacny efekt a u divaka vyvolava negativne pocity.

Z pohladu destina¢ného marketingu je vel'mi G¢innym prostried-
kom propagacie aj prostredie, v ktorom sa dej filmu odohrava. Tu-
ristickym destinaciam to dava moznost pritiahnat pozornost a zvysit
zaujem o ne. Prikladom filmového turizmu na Slovensku bol Gspesny
historicky serial s kriminalnou zapletkou ,,1890“. Jeho dej sa odohrava
v kastieli Betliar a jeho blizkom okoli. Na pozadi dramatického pribe-
hu sa podarilo tvorcom prezentovat nielen zaujimavé prostredie kas-
tiela, ale aj krasu okolitej prirody Gemera. Bezprostredne potom, ako
sa v marci 2017 zacal vysielat, sa navstevnost Betliara zdvojnéasobila.

S neuveritel'nou akceleraciou rozvoja informacnych technolégii st-
visi aj neustdle rozsirovanie moznosti ONLINE REKLAMY. M6ze mat
podobu webovych stranok, bannerov® (reklama zobrazovana na inej

32 Jedna z hlavnych postav pribehu je domorody African, ktory pri prechadzke afric-
kou savanou zahliadne ako z neba dopadne ligotavy predmet. I$lo o prazdnu flasu
od Coca Coly, ktorua niekto vyhodil z prelietavajiceho lietadla. Slne¢né lice odréaza-
juce sa od flase prilakaju pozornost Afri¢ana, ktory nikdy predtym ni¢ také nevi-
del. Neobvykly predmet povazuje za dar z nebies a prinesie ho do rodnej osady. Pri-
slusnici kmerna so spociatku povazuja za dokaz, ze bohovia sa asi zblaznili, ked také
¢udné veci vyhadzuji na zem. No ¢asom kmen zisti naco vSetko je mozné flasu po-
uzit, ¢o spOsobi Ze o 1iu jednotlivi ¢lenovia kmeria zaénd vzajomne stperit ... [Video
ukazka z filmu je dostupnd na: https://www.youtube.com/watch?v=17HGR7FBwuo]

33 Podla formatu rozliSujeme: Fullbaner - 468x60 pix., Half Page - 300x600 pix., Half-
banner - 234x60 pix., Micro bar - 88x31 pix., Rectangle - 400x260, 180x150 pix.,
Skyscraper - 120x600 pix., Button - 120x90, 120X60 pix., Head banner - 745X100
pix. a cely rad dalsich.
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stranke), zasielanych e-mailov (Direct Mail), odkazov vo vyhladava-
¢och, skyscraperov (vertikalnych reklamnych prazkov na strankach),
vyskakovacich okien (pop-up) a i. (Jakubikova 2012, s. 253)

Vijhody online reklamy:

e Vysoka presnost cielenia, kedze reklamu mozZno umiestnit na
stranky kore$pondujice svojim obsahom jej zameraniu. Rovna-
ko je mozZné nastavenie zobrazovania reklamy podla vopred za-
danych charakteristik cielového uzivatela, napriklad uzivatelom
podla zad&vatelom zadefinovaného preferovaného veku, pohlavia,
z&lub a pod. Vysoka fragmentovanost cielovych trhov je podpore-
nd moznym nastavenim zobrazovania reklamného obsahu podla
osobnych preferencii uzivatela, resp. podla obsahu vyhladavania
v internetovych prehliadacoch. Napokon, ak princip vyhladavacov
funguje na baze preferovaného zobrazovania podla charakteru
stranok, ktoré su uzivatelom najviac zobrazované. Zobrazovanie
stranky je mozné nastavit podla potreby aj pre vacSie segmenty.
(Karlicek, Kral 2011, s. 66-68);

e MozZnost zobrazovania multimedialneho obsahu je vyhodou z poh-
l'adu takmer neobmedzenej Sirky propagovanych produktov, pre
ktory je online reklama vhodna;

e Vyhodou online reklamy je tiez interaktivita obsahu, ktora umoz-
niuje nielen ziskavanie informacii o produkte, ale tiez jeho zaktpe-
nie prostrednictvom e-shopov (tym sa stdva online reklama aj na-
strojom direct marketingu). (Karlicek, Kral 2011, s. 66-68);

e Kapacita siete je prakticky neobmedzena. Umoznuje zverejiiovat
I'ubovol'ny rozsah elektronického obsahu (Vysekalova, Mikes 2010,
S. 43);

e Jedobre meratelna - vieme zistit navstevnost stranok, pocet klikov
na reklamny odkaz, kol'kokrat sa banner navstevnikom zobrazil
(impresia bannera), aky je pomer uzivatelov, ktori na banner klikli
oproti tym ktorym bol zobrazeny (click-through-rate - CTR), kol'ki
z nich zakupili dany produkt a pod. (Karlicek, Kral 2011, s. 66);

e Pohodlnd a pomerne lacna testovatelnost reklamy priamo v pro-
stredi internetu a nasledna selekcia najucinnejsej formy. (Karli-
cek, Kral 2011, s. 66-68);

e Vysoka flexibilita obsahu a grafického vizudlu, ktory je mozné
podla potreby rychlo a lacno menit;

e Je cenovo dostupna.
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Medzi hlavné nevyhody online reklamy patria:

Dokaze zasiahnut iba internetovii populaciu. Populéacia, ktord nema
pristup k internetu alebo ho nepouziva nie je touto formou oslovi-
tel'na. (Karlicek, Kral 2011, s. 66-68);

Presytenost internetového prostredia reklamami. Jednym z jej do-
sledkov méze byt aj tzv. bannerova slepota (banner blindness) -
podvedoma tendencia prehliadat plochy s reklamou na interneto-
vych strankach (Karlic¢ek, Kral 2011, s. 67). Do istej miery sa jej da
predist umiestriovanim reklamy na miesta, ktoré sd najsledova-
nejsie a spésobom, ktory je napadny a puta pozornost (napriklad
pop-up oknd). Odhalenie najsledovanejsich casti stranok je mozné
za pomoci technolégie o¢nych kamier (eye-tracking technolégia);
Technické obmedzenia - nie vzdy je mozné univerzalne nastavenie
parametrov online reklamy tak, aby sa zobrazovala vSetkym uzi-
vatelom optimalne (Specifikd mobilnych zariadeni ¢i inych operac-
nych systémov);

Moznost blokovania reklamy Specidlnymi softwarmi, respektive
jej obmedzovania (napr. na socidlnych sietach).

Cilska jazdna policia rada pézuje turistom
Santiago de Chile, Cile
Foto: K. Matlovic¢ova
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Podpora predaja (Sales Promotion)

VSeobecne ide o motivacné nastroje, ktoré sa pouzivajui s cielom

zvysit predaj produktov. Podla Foreta (2006, s. 261) ide o nastroje
»podnecujtce, ulahcujiice, povzbudzujice ¢i dokonca aZ nadbiehajtice
a zavazujlce si zakaznika, vediiceho obchodu i personalu. Vychadza sa
tu z jednoduchého ale stale vSeobecne platného poznatku, Ze kazdy clo-
vek je rad ked’ dostane nejakt pozornost zdarma“.

a)

b)

Sale Promotion mo6Ze prebiehat na viacerych Grovniach:

Spotrebna podpora predaja - radime tu vsSetky nastroje pouzi-

vané vo vztahu k zdkaznikom. Najc¢astejsie st to rozne zlavy (zla-

vové kupoény), zvyhodnené balenia, sttaze, vernostné programy,
testovacie vzorky, ochutnavky, bezplatné vyskasanie (napr. slu-

Zieb), veltrhy, prezentécie, vystavy, rabaty®, vyherné lotérie, pré-

mie a podobne. (Jakubikova 2012, s. 254; Foret 2006, s. 258) Tieto

techniky majt zvycajne kratkodoby efekt na narast predaja. Podla

Foreta (2006, s. 256) cielom méZe byt povzbudit zdkaznika, aby

vyskasal novy produkt, pripadne ho odldkat od konkurencie, od-

menit za vernost atd. Autor dalej rozlisuje:

e Priame formy podpory predaja - zakaznik ihned po splneni
stanovenych poziadaviek ziskava vyhodu (Foret, 2006, s. 256).
Napriklad pri ktipe zajazdu pre skupinou 10 0s6b ziska 11 osoba
pobyt zdarma;

e Nepriame formy podpory predaja - odmena pre zdkaznika pri-
chadza az potom, ¢o preukdze nazbieranie potrebného poctu
peciatok za kazdy 10€ nakup a pod. (Foret 2006, s. 256)

Obchodna podpora predaja - zaradujeme tu vSetky ndastroje po-
uzivané vo vztahu k distribuénym medzi¢lankom. Napriklad fi-
nanc¢nd podpora (prispevok na reklamu a i.), informacné cesty pre
proviznych predajcov, predvadzanie novych produktov, darceko-
vé predmety, sitaze, vzorky zdarma, zvyhodnené ceny pre pro-
viznych predajcov, obratova zlava, zl'ava u opakovanych odberov,
merchandising® a pod. (Jakubikova 2012, s. 254-255) Cielom ob-

34

35

Rabat - ,zlava z predajnej ceny, kedy zakaznik plati za zaktpeny tovar hned pri
nékupe nizsiu cenu alebo ziska zl'avu v hotovosti dodatocne, po predlozeni dokladu
o ndakupe*“. (Foret 2006, s. 258)

Merchandising - odmena za mimoriadnu prezentaciu produktu a predajnu sta-
rostlivost, ako je umiestnenie produktu na takom mieste a takym spdsobom, ktoré
zvy$ia vizudlny vplyv na zdkaznika a vytvoria dostatoc¢ne silny impulz sa pre jeho
spontanny nakup (Foret 2006, s. 259, Zia¢ikova 1998)
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chodnej podpory predaja je ziskat si obchodnikov pre predaj na-
$ich produktov, pripadne aby nas$ tovar umiestriovali vo svojich
predajniach na vyhodnej$ich miestach (Foret 2006, s. 256).

¢) Aktivizacna podpora personalu - radime tu vSetky nastroje vy-
uzivané pre stimulovanie obchodného personalu. Napriklad odme-
ny za predaj, darceky, sutaze, zl'avy, (Jakubikova 2012, s. 255) in-
centivna turistika (motiva¢na turistika ako forma odmeny) a pod.
dokazu niekedy motivovat zamestnanca viac ako mzda (Foret
2006, s. 260).

Jednym z kIa¢ovych néstrojov podpory predaja st VELTRHY A VY-
STAVY. Aj ked v tomto pripade ide sticasne aj o nastroj formovania
vztahov s verejnostou (Public Relation, PR).

Velké medzinarodné vystavy a veltrhy sa konaju v Specidlnych ob-
jektoch a aredloch (vystaviskach) (Matlovicova, Klamar, Mika 2015).
Vystavnu plochu v nich spravidla za finan¢nd thradu prenajima maji-
tel vystaviska, pricom cena zavisi od atraktivnosti polohy, od velkosti
plochy, moznosti pristupu a pod. Viaceré subjekty zabezpecuja svojim
obchodnym partnerom aj pripravu stankov, resp. ,full service“ tykaja-
ci sa celého vystavného podujatia (Hornidk 1999; Matlovicova, Klamar,
Mika 2015). Vystavny aredl tvoria spravidla vystavné haly alebo kom-
plex stavanych budov (Horndk 1999).

Podla dosahu, respektive velkosti spaddovej oblasti mézeme rozli-
$ovat (Mydlova, Tolmaci 2013):

e Regionalne veltrhy a vystavy - spadova oblast navstevnikov je vy-
medzend Gzemim regiénu, v ktorom sa veltrh alebo vystava kona;

e Nadregionalne veltrhy a vystavy - spadova oblast navstevnikov
vyrazne presahuje Gzemie regiénu, v ktorom sa veltrh alebo vys-
tava kona;

e Medzinarodné vystavy a veltrhy - podiel zahrani¢nych vystavo-
vatelov je v tomto pripade miniméalne 10%, pripadne podiel zahra-
ni¢nych navstevnikov dosahuje minimalne 4%. Zvycajne ide o vy-
stavy, na ktorych je prezentovanych viacero hospodarskych odvetvi.

Z pohladu zamerania moézeme rozdelit vystavy do skupin (podla
Jakubikovej 2012, s. 255):

a) Verejné vystavy - otvorené Sirokej verejnosti. Podl'a obsahu zame-
rania mozu byt:
vSeobecne zamerané,
Specidlne zamerané;
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b) Obchodné vystavy - slizia primarne odbornej verejnosti. Podla
obsahu zamerania mo6Zu byt:

horizontalne - jedno odvetvie prezentuje svoje produkty od-
bornikom z inych odvetvi,

vertikalne - roézne odvetvia prezentuji svoje produkty cielo-
vym skupindm z rovnakého odvetvia;

c¢) Kombinované vystavy - prezentacna funkcia je tu kombinovana
aj s inou. V tomto pripade modze ist o:
obchodné trhy - kombinuje sa tu vystava s predajom,
konferencné vystvy - kombinuje sa tu vystava s konferenciou
a pod.

Vihody vel'trhov a vistav ako marketingového néstroja:

e Minimalizacia komunika¢ného Sumu v komunikéacii prostrednic-
tvom osobnych kontaktov s velkym mnoZzstvom potencidlnych za-
kaznikov;

e Moznost priamej prezentacie (predvedenia) produktov (v pripade
cestovnych kancelarii ide o bezprostredny kontakt zastupcov ces-
tovnej kanceldrie (miestnych obyvatelov ¢i reprezentantov Uze-
mia) s potencidlnymi klientami (moZnost demonstracie tradicii,
ochutnavky tradi¢nych jedal a i.). Pocas vystav a veltrhov je moZzné
uplatnit celd $kdlu komunikaénych nastrojov tak nadlinkovych ako
aj podlinkovych. (Foret 2006, s. 263);

e Pohodlny a rychly prehlad o ¢innosti konkurencie, zmapovanie
aktudlnych trendov, nadviazanie spoluprace s potencidlne novymi
partnermi. (Foret 2006, s. 263)

Pre hodnotenie efektivnosti vystav a veltrhov z pohl'adu miery napl-
nenia stanovenych cielov je mozné pouzit viaceré ukazovatele. Najéas-
tejsie sledovanym indikatorom je navstevnost. Snahou kazdého organi-
zéatora vystav a vel'trhov je prildkat ¢o mozno najviac navstevnikov. Ich
pocetnost je ur¢ovana kvalitou vystavovatelov. V tomto smere je teda
kl'i¢ové najst spdsob ako prilakat silnych hracov na danom trhu (Foret
2006, s. 262). Organizatori ¢asto vyuzivajua tzv. band-wagon effect (ram-
¢ek 5). Ak sa im podari ziskat aspornl jedného z lidrov na trhu, zvysia tym
prestiz podujatia natol'ko, Ze ostatni zaujimavi vystavovatelia takpove-
diac pridu sami. Nasledne potiahnu dopyt zo strany zakaznikov. Okrem
navstevnosti vystavy ako takej, vystavovatelia hodnotia mnozstvo roz-
daného informac¢ného materidlu, mnozstvo ziskanych kontaktov na pri-
padnych partnerov alebo novych zakaznikov (v pripade obchodno-kon-
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traktaénych vystav a veltrhov), mnozstvo vyZziadanych doplnkovych
informacii ¢i predanych produktov. Po obsahovej stranke sa vyhodno-
cuju oblasti preferencie (o ktoré produkty bol najvacsi zaujem), charak-
ter dopytu (napr. aky typ sluzieb zaznamenal najvacsi dopyt) a pod.

Nie vSetkych navstevnikov vystav a veltrhov mozno povaZovat za
perspektivnych budtcich klientov vystavovatelov. Z pohladu cielov,
ktoré sleduja Gcastou na podujati ich De Vries (upravené podla Jakubi-
kovej 2012, s. 257) klasifikuje nasledovne:

e Zberaci broziirok - na vystavach cestovného ruchu ich poznate
vel'mi jednoducho, prestivaji sa od stanku k stanku s kufrom na
kolieskach plnym katalbégov;

e Prieskumnici a lovci informacii - ich hlavnym cielom je ziskat
¢o mozno najviac informacii o novinkach a trendoch. Poznéate ich
podla toho, Ze maja vela otazok Casto nesuvisiacich s prezentova-
nym produktom. Nemaju redlny zaujem stat sa zakaznikom, len
ziskavaju informacie o produkte;

e Okukovaci - zvyCajne nemaju vel’ky zaujem o vystavu;

¢ Konkurencia - zvycajne len predstierajd, ze st zakaznici. Ich cie-
Tom je zmapovat silné a slabé stranky konkuren¢ného produktové-
ho portfélia a nasledne to vyuZit vo svoj prospech;

e Perspektivny klient - idealny navstevnik, prejavuje redlny zaujem
o produkt. M4 vecné otazky. MézZe ziadat vystavnu zlavu.

Réamcek 5

Co je to Band-Wagon Effect?

Oznacenie band-wagon, resp. bandwagon v angli¢tine znamena doslo-
va vozidlo s kapelou, ktoré bolo stcastou rozli¢nych sprievodov a parad.
Niekedy v polovici 19. storocia jeden z popularnych americkych klaunov
vyskocil na takéto auto s kapelou v snahe uputat pozornost divakov na
svoje politické ambicie a ziskat si ich priazeri vo vol'bach. Ako jeho popu-
larita postupne rastla stalo sa ,,vyskocenie na voz s kapelou“ beznou prak-
tikou predvolebnych kortesaciek v USA.

Neskor sa termin udomacnil aj sociolégii, kde sa v prenesenom zmys-
le slova vztahuje na oznacenie zmeny voli¢skych preferencii tesne pred
vol'bami. Band-wagon popisuje teda situaciu, ked’ voli¢i poévodne dekla-
rujdci sympatie k jednej politickej strane zmenia svoje rozhodnutie a pri-
klonia sa k inej strane, ktort favorizovali predvolebné prieskumy. Zmena
preferencii je teda determinovand snahou byt na strane vitazov, resp. do-
slova ,,ryjchlo naskocit do vitazného vlaku® (,,vozu s kapelou®).
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Band-wagon efekt teda oznacuje tendenciu voli¢ov napokon volit na-
vzdory povodnému presvedceniu ta stranu, u ktorej predpokladajua, ze
napokon urcite vyhra volby. Niektori sociol6govia vSak uvadzaju, Ze tato
snaha nie je primarne motivovana tizbou byt vitazom, ale skoér vyhnit sa
nazorovej izolacii. Je totiZ pohodlnejsie byt sucastou nazorovej vacsiny.

Vseobecne je band-wagon efekt popisovany ako prispdsobovanie
nazorov a postojov vacsinovému pohladu. V kontexte spotrebitel'ského
spravania oznacuje situéciu, ked sa zakaznik pri vybere produktu riadi
vacsinovymi preferenciami inych spotrebitelov. Napriklad, ak si napriek
tomu, Ze preferuje odpocinok na zahradke kuapi pobyt pri mori, lebo to
robi vac¢sina jeho zndmych.

Zdroj: Sebe$ M. (2002)

Ranc¢ - Estancia Santa Susana
Los Cardales, severozapadne od Buenos Aires, Argentina
Foto: K. Matlovicova
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Osobny predaj (Personal Selling)

Pod osobnym predajom rozumieme bezprostrednd interakciu
medzi predajcom (zastupujicim firmu) a zdkaznikom (kupujtacim). Je
povazovany za umenie, ktoré je mozné tréningom a praxou zlep$ovat.
Ti najlepsi obchodnici st popri ziskanych sktisenostiach obdarenti is-
tymi vrodenymi predispoziciami ako je napr. skvely instinkt, dar reci,
¢i prirodzeny herecky talent. V kazdom pripade je mozné aktivnym
pristupom k zamestnancom front office dosiahnut (napr. pravidelny-
mi $koleniami) transformdciu z pasivneho zberaca objednéavok (order
taker) na aktivneho obchodnika (order getter) zapaleného pre svoju
pracu, pripraveného nactuvat zdkaznikom a Sikovne pontkat pomoc pri
rieSeni ich problémov prostrednictvom produktov spolo¢nosti (Kotler,
Keller 2007, s. 664). Okrem zabezpecenia predaja tak pultovi pracov-
nici poskytuju spolo¢nosti vel'mi cenné informacie o zakaznikoch (Ja-
kubikova 2012, s. 265), s ktorymi prichddzaja do osobného kontaktu.
Ti menej zdatni sa v praxi uchyl'uja k tzv. ,tvrdému“ spésobu preda-
ja, ktory sa vyznacuje tlakom az natlakom na zakaznika. (Jakubikova
2012, s. 265). To vSak mo6Ze byt kontraproduktivne, pretoze to méze
vyvolat u zakaznika neprijemné pocity vedice az k odmietnutiu trans-
akcie. Sikovnej$im spdsobom je preto tzv. ,makky“ spdsob predaja,
v ramci ktorého je zdkaznikovi citlivo predostrety cely rad benefitov,
ktoré by mohol vyuZit vo svoj prospech (Jakubikové 2012, s. 265)

Podl'a Koltera a Kellera (2007, s. 664-666) je mozné zvysit $ancu na
efektivny predaj reSpektovanim principov zdkaznicky orientovaného
predaja, pricom cely proces by mal prebiehat ako postupnost po sebe
nasledujtcich Siestich krokov:

(1) Vyhladavanie potencialnych zakaznikov a ich klasifikacia -
predstavuje rozsiahlu oblast aktivit, ktora byva nezriedka pred-
metom outsourcovania. Oslovenie zakaznikov telefonicky alebo e-
mailom sldzi na ich rozdelenie do dvoch skupin. Kotler s Kellerom
(2007, s. 664) oznacuju ako ,hortici zdkaznici“, ktorych sa ihned
chopia obchodnici a ,,menej hortici“, ktorych je vhodné posuntt
pracovnikom marketingu. Autori d'alej uvadzaju, Ze pre uzavretie
obchodu u prvej skupiny st nutné priblizne $tyri navstevy poten-
cialneho zdkaznika,;

(2) Naplanovanie predajnej stratégie - obchodnik musi disponovat
podrobnymi informéaciami o firme (o jej potrebach, preferenciach
a o mechanizme akym prebieha v danej firme predaj, kto doriho
zasahuje respektive kto ho ovplyviuje), o nakupujicich (aky typ
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zakaznikov prevlada - ich Specifické atributy, aky spdsob naku-
pu preferuji a pod). Na zaklade starostlivej analyzy skoncipuje
optimalnu predajnt stratégiu. Jej sicastou méze byt testovanie pri
predbeznom osloveni vybranych zakaznikov (osobna navsteva, te-
lefonat, sprava);

(3) Prezentacia a demonstracia - v tejto faze podla Kotlera a Kel-

ler (2007) predajca uplatni model AIDA (podrobne ho popisujeme
v radmceku 6) a pouziva postup FABYV, t.j. vyuziva pri tom Specifické
vlastnosti produktu (Features), zdéraziuje jeho vyhody (Advanta-
ges), ekonomické, technické, servisné, socialne ¢i iné prinosy (Be-
nefits) a napokon poukaze na potencidalnu hodnotu (Values), ktorta
mu kipa mébze priniest - zvy¢ajne je vyjadrovand financne;

(4) Prekonanie namietok. Neoddelitel'nou sticastou procesu osobné-

(5)

©)

ho predaja st vyhrady a pochybnosti zakaznika. Ich rozptylenie je

neraz najvacsim problémom predajcu. Kotler s Kellerom (2007) tu

uvadzaji dva mozné typy rezistencie zakaznika:

a) Psychologicka rezistencia - zahfna cely rad psychologickych
bariér ako st antipatia k predajcovi, apatia, neochota niecoho
sa vzdat, lojalita k inému produktu ¢i dodavatelovi, citlivost na
peniaze a pod.;

b) Logicka rezistencia - ak je odpor zaloZeny na logickych argu-
mentoch ako st cena, podmienky, vlastnosti produktu a pod.

Prekonanie ndmietok si vyZaduje trpezlivost a Sikovnost. Najprv je

potrebné zistit podstatu rezistencie, prejavit zaujem o zakaznika

a demonstrovat ochotu vyriesit problém. Predpokladom tGspe$ného

zvladnutia procesu vyjednavania je starostlivd analyza zdkaznika

(faza 2) a priprava argumentov zdoéraznujicich hodnotu pre spot-

rebitela.

Uzavretie obchodu. Ide o fyzické zavrSenie predaja - objednav-
kou, fyzickym predajom produktu alebo poskytnutim sluzby. Nie-
kedy mo6ze byt doplnené o motiva¢né atribity smerujice k udrza-
niu zdkaznika (darcek, zlavy, vyhody a pod.)

Nasledné kroky a udrziavanie. Ak nejde o jednorazovy obchod
(k ¢omu dochadza zriedka) potom je potrebné podniknut aj kroky
k udrzaniu si zdkaznika. Obchodny zastupca zvycajne zistuje, ¢i
je zdkaznik s produktom spokojny, ¢i prinasa ocakavant hodno-
tu, resp. ¢i sa snazi o spatnu vazbu aj bezprostredne po poskytnu-
ti sluzby. Odportca sa aj evidencia zisteni a objednévok. Stacastou
poslednej fazy je plan udrziavania vztahov so zdkaznikom ako aj
plan d’alsieho rastu. (Kolter, Keller, 2007, s. 664-666)
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Ramcdcek 6

AIDA nie je len opera ... o hierarchickych modeloch rozhodovania

Ak sa obchodnik v debate zmieni, ze prihliadal na model AIDA, je
velmi pravdepodobné, Ze tym nemyslel zndmu operu Giuseppe Verdiho
z roku 1871, hoci dramaticky dej libreta je zalozeny na tom, co je jeho pod-
statou - priebeh procesu rozhodovania. Jeho hlavné fazy a dilema, ktora
ich sprevadza su zakladom puatavého pribehu trojuholnika lasky etidp-
skej princeznej Aidy, gréckeho bojovnika Radamesa a egyptskej princez-
nej Amneris. Musime v$ak zdoraznit, Ze marketéri analyzujici spravanie
zékaznika dafaja v Stastnejsi koniec pribehu svojich zdkaznikov ako pre-
durcil hlavnym hrdinom autor libreta Antonio Ghislanzoni, opierajici sa
o podklad egyptoléga Augusta Ferdinanda Frangoisa Marietteiho.

Otazka ako budu l'udia reagovat na produkt, resp. informacie o iom
a ¢i sa prostriedky investované do propagacie nemind a¢inku, trapi mar-
ketérov uz od cias, kedy sa objavila prva reklama. Nakupné spravanie je
predmetom skimania odbornikov snaziacich sa odhadnut ako zakazni-
ci prijimaja a spractivaju informacie z reklamného odkazu. Vytvorenych
a popisanych bolo niekol’ko moznych modelov popisujicich najpravdepo-
dobnejsie varianty reklamnej odozvy.

Prvé teoretické koncepty popisujiice psychologické tucinky reklamy
na zakaznikov sa objavili v USA uz zaciatkom 19. storocia. Neskor vzni-
kali prace, ktoré by sme charakterom mohli zaradit do oblasti behavi-
oralnej a kognitivnej psycholdgie. ISlo tiez o Studie sktimajice Gcéinky
reklamy z perspektivy socidlnej ¢i analytickej psycholdgie, respektive
z kulttirno-antropologického pohladu (Stuchlik, Cichovsky 2010).

Jeden z prvych modelov hierarchie G¢inkov propagacie bol publiko-
vany uz v r. 1898 (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003). VSeobec-
né hierarchické modely tc¢inkov marketingovej komunikacie vychadzaja
z predpokladu postupnosti a vzajomnej nadvéznosti vznikajiicich efek-
tov, t. j. jeden efekt vyvolava predpoklady pre nasledujuici, ¢im dochadza
k ich retazeniu do hierarchickej postupnosti. Predpoklada sa, ze zakaz-
nik prechadza tromi odlisnymi fdzami reakcie na reklamu (De Pelsmac-
ker, Geuens, Van den Bergh 2003):

1. kognitivnou fazou (poznavacou) - zoznamovanie sa s informaciami
o znacke a formovanie povedomia,

2. emocionalnou fazou (pocitovou) - formuju sa pocity a emocionalne
odozva na znacku,

3. konativnou fazou (fazou aktivity) - nastava v momente rozhodnutia
konat (kupit alebo nekupit).
Kritika modelu spociva predovSetkym v tom, Ze niektoré uvadzané

procesné fazy nemusia nastat a to, ze naznacena hierarchia nie je vzdy

rovnaka, t.j. popisané fazy nie vzdy prebiehajt v rovnakej sekvencii. Nap-
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riklad zdkaznik si méze najprv vytvorit k produktu urcitej znacky silny
emocionalny vztah (niekedy aj iracionalny), ktory vznika neraz ako dosle-
dok silného tlaku marketingovej komunikacie. Tazba vlastnit produkt ho
printati konat a produkt napokon kupit. Faza poznavania produktu tak na-
stane ako posledna. V tomto pripade bude hierarchia nasledovna: pocity -
konanie - vnimanie (tzv. teéria nizkej zainteresovanosti a malého zaujmu
De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003; Barry, Howard 1990). Barry,
Howard (1990) v tejto stuvislosti zosumarizovali existujice hierarchické
modely a hovoria o Siestich moznych odlisnych verziach ich hierarchie:

poznavanie - pocity - konanie (cognition - affect - conation),
poznavanie - konanie - pocity (cognition - conation - affect),
pocity - konanie - poznavanie (affect - conation - cognition),
konanie - pocity - poznavanie (conation - affect - cognition),
konanie - poznavanie - pocity (conation - cognition - affect),

S N

pocity - poznavanie - konanie (affect - cognition - conation).

Dalsou vy¢itkou na adresu hierarchického modelu je nejednoznacénost
v spdsobe ako odliSuje kogniciu od afektu, ako aj absencia prijate'nych
nastrojov, ktoré by plne pokryvali vSetky mozné vytvarané dimenzie. To
moZe viest k zaveru, Ze vztah medzi nimi je do¢asny alebo pri¢inny. Prob-
1ém nejednoznacnosti vymedzenia je evidentny najma u kognitivnych as-
pektov. Tie su totiZ obvykle chdpané ako ,mentalna ¢innost*, ktorej od-
razom su vedomosti ¢i ndzory na okolity svet. Signifikantnym znakom,
odliSujacim ich od afektivnych komponentov je neschopnost vytvarat
vazby. To je vSak v rozpore s hierarchickou podstatou prezentovaného
modelu. V pripade pocitov a emdcii dochadza casto k ich premiesavaniu
s konceptom formovania postoja, ktory méZe byt odrazom nielen pocitov,
ale aj vedomosti. Napokon, vycitka na adresu vymedzenia konativnych
atribttov sa tyka neujasnenosti a nejednotného pristupu autorov k nim,
pretoze niektori k nim zaraduja len ¢innost ako takd, ini za konativne
atribaty povazujt aj umysel, vol'u ¢i odhodlanie ¢innost vykonat. (Barry,
Howard 1990)

Uvedené vyhrady viedli mnohych autorov k snahe o jeho spresnenie
¢i doplnenie. Pocas uplynulého storocia boli vytvorené viaceré jeho al-
ternativy, ktoré st zosumarizované v nasledujtcich prehladoch: obrazok
16 a tabulka 6.

Medzi najstarsie hierarchické modely popisujice stadia, ktorymi
prechadza jednotlivec predtym ako urobi nakupné rozhodnutie, patri
model AIDA. Autorstvo sa najcastejSie pripisuje Eliasovi St. Elmo Lewiso-
vi, ktory v roku 1898 prezentoval jeho prvu verziu AID t. j.

(A) Attention - zaujat,
(I) Interest - udrzat pozornost,
(D) Desire - prebudit tazbu.
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KOGNITIVNA FAZA

AFEKTIVNA FAZA

KONATIVNA FAZA

St. Elmo Lewis q zaujem
(1903?)

'-""’id(ﬁ' 551‘)“"5' znalosti cheenie nakup
Coll )
(1"9:{) konanie
Rogers zéujem 3
(1962)

Santafle,gz;y;buger vnimanie konanie
N(I;;isusil)‘e stihlas konanie
Robertson q oristun

(1971)
Dal.gr;zsiir d Eonanie h konanie
Obréazok 16
Modely hierarchie rozhodovania
Zdroj: Upravené na zaklade Tomek, Vavrova (2008),
De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003)
Tabulka 6
Prehlad vybranych hierarchickijch modelov
ROK MODEL AUTOR
1898 AID Elias St. Elmo Lewis
Attention, Interest, Desire |Pozornost, Zaujem, TZba
1903 AIDA Elias St. ElImo Lewis
Attention, Interest, Desire, Pozornost, Zaujem,
Action Tazba, Konanie
1910 AICA Pozornost, Zaujem, Printers Ink
Attention, Interest, Conviction,| Presvedcenie, Konanie Editorial
Action
1911 AIDAS Pozornost, Zaujem, Arthur F. Sheldon
Attention, Interest, Desire, TGzba, Konanie,
Action, Satisfaction Spokojnost
1915 AICCA Pozornost, Zaujem, Samuel R . Hall
Attention, Interest, Dbvera,
Confidence, PresvedcCenie, Konanie
Conviction,Action
1921 AIDCA Pozornost, Zaujem, Robert E. Ramsay
Attention, Interest, Desire, Tazba,
Caution, Action Obozretnost, Konanie
1921 AIDCA Pozornost, Zaujem, Harry D. Kitson
Attention, Interest, Desire, Thzba,
Conviction, Action Presvedcenie, Konanie
1922 AIJA Alexander Osborn
Attention, Interest, Judgement, Pozornost, Zaujem,
Action Postidenie, Konanie
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1940 AIDCA Pozornost, Zaujem, Clyde Bedell
Attention, Interest, Desire, Tazba,
Conviction, Action Presvedcenie, Konanie
1956 AIDMA Pozornost, Zaujem, Merrill Devoe
Attention, Interest, Desire, Tazba,
Memory, Action Zapamaétanie, Konanie
1961 ACCA Povedomie, Uvedomenie, Russell H. Colley
(DAGMAR) PresvedCenie, Konanie
Awareness, Comprehension,
Conviction, Action (Stanovenie ciel'ov
(Defining Advertisement Goals | reklamy pre meranie jej
for Measured Advertising vysledkov)
Results)
1961 | Tradi¢ny model usporiadania Povedomie, Znalosti, J. Lavidge, Gary
Lavidge - Steiner naviazanie(sympatie), A. Steiner
Awareness, Knowledge, preferovanie,
Linking, Preference, presvedcenie, kiipa
Conviction,
Purchase
1961 EPCCA Predvedenie, Vnimanie, Advertising
Exposure, Perception, Komunikacia Research Foundation
Communication (poznatkov), (asociacia funguje
(Knowledge), od r. 1936)
Communication (Attitude), Komunikacia (postoja),
Action Konanie
1962 AAPIS Povedomie, Harry D. Wolfe,
Awareness, Acceptance, Akceptovanie, James K. Brown,
Preference, Intention, Preferencia, Zamer, C. Clark Thompsom
Sale, Provocation Predaj, Podnet
1962 AIETA Povedomie, Zaujem, Everett M. Rogers
Awareness, Interest, Ohodnotenie, Vysktsanie,
Evaluation, Prijatie
Trial, Adoption
1969 PACYRB Predstavenie, William J. McGuire
Presentation, Attention, Pozornost, Uvedomenie,
Comprehension, Yielding, Podvolenie sa,
Retention, Behaviour Zapamétanie, Reakcia
1971 ACALTA Povedomie, Zaujem, Thomas
Awareness, Comprehension, Postoj, Uznanie, S. Robertson
Attitude, Legitimation, Trial, Vyskus$anie, Prijatie
Adoption
1974 ATR Povedomie, Vyskasanie, Andrew S. C.
Awareness, Trial, Upevnenie Ehrenberg
Reinforcement
1975 APMAI Pozornost, Vnimanie, Morris B. Holbrook
Attention, Perception, Zapamadtanie, Postoj,
Memory, Attitude, Intention Umysel
Neskor boli publikované aj d'al$ie velmi komplexné modely
re$pektujice naznacent hierarchiu

Poznamka: kurziva oznacuje zmeny Stadia alebo oznacenia oproti predoslému modelu

Zdroj: Barry, Howard (1990), Barry (1987)
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Tento model sluzil pre predajcov ako pomocka v snahe o zvySenie
predaja (Barry, Howard 1990). Neskoér v studii Catch-Line and Argument
uverejnenej v ¢asopise The Book-Keeper v roku 1903 svoj model doplnil
o dals$iu trovern:

(A) - Action, aktivita zakaznika veduca ku kupe ako nevyhnutny krok
k dosiahnutiu hlavného ciela celého procesu: predaja produktu a dosia-
hnutiu uspokojenia potrieb na obidvoch stranach - tak na strane kupujut-
ceho ako aj na strane predavajiaceho (Grzybek 2012).

Akronym AIDA z anglického oznacenia jeho jednotlivych hierarchic-
kych Grovni sa vSak pripisuje C. P. Russellovi (1921 in Grzybek 2012).

Model AIDA je postaveny na predpoklade, Ze vacsinu zédkaznikov
moze podnikatel motivovat k ndkupnému rozhodnutiu tak, Ze:

« najprv uputa jeho pozornost (A - pozornost),

e nasledne sa bude snazit udrzat jeho zaujem, tym Ze mu poskytne
presnejsie informéacie o produkte (I - zdujem),

e ktoré po ich zhodnoteni vytvoria u neho tazbu produkt vlastnit (D -
tuzba).

« Ak budu splnené vSetky nevyhnutné podmienky (dostupnost pro-
duktu, pre zdkaznika primerana cena a pod.) privedie to zdkaznika

k ¢innosti (A - aktivita), t. j. k realizacii tkonov spojenych s kipou

produktu.

Tento model vSak nemusi byt eSte Gplny, pretoZe zdkaznik po ktpe
produktu zacina dalSiu fazu jeho skimania a hodnotenia, ktoré moze
viest v tom horSom pripade k prehodnoteniu kiupy (produkt reklamuje
alebo vrati ak je to mozné). Arthur Fredrick Sheldon preto v roku 1911
model doplnil o piatu fazu: S - spokojnost (satisfaction) a upravil tak
model na AIDAS (Barry, Howard 1990).

Zdroj: Matlovicova (2015, s. 181-184)

Osobny predaj je neoddelitelnou stcastou turistickych sluZieb.

Vacsina ich poskytovatelov si dlhodobo vytvara, pestuje vazby aj
osobné vztahy so svojimi zakaznikmi, ¢im sa osobny predaj stava jed-
nym z najdodlezitejSich prvkov komunikaé¢ného mixu (Vastikova 2014,
s.135). Pre zabezpecenie tispechu osobného predaja v oblasti turizmu
odporuca Vastikova (2014, s. 135-136) dbat na:

Zavedenie standardov hodnotenia kvality pre minimalizaciu ne-
dorozumeni v komunikécii trovne pontkanych sluzieb. Napriklad
v ponuke cestovnych kancelarii byva uvedena okrem miestnej ka-
tegorizacie ubytovacich zariadeni aj prispdsobena klasifikacia, od-
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povedajica domacim Standardom tak, ako ich klienti ocakavaju.
Konkrétne moze byt uvedené, Ze 5(*) hotelu v Bolivii zodpoveda
podla cestovnej kancelarie 4(*) hotel na Slovensku;

V pripade vyraznejsich rozdielov v kvalite ponikanych sluzieb, je
vhodné v popise dat sluzbu do kontextu s alternativnymi sluzba-
mi. V porovnani prehladne uviest vyhody, pripadne Specifika po-
nuky oproti inym ponikanym moznostiam a tym zabezpecit, aby
si zdkaznik vybral optimalne riesenie. Napriklad pri vybere turis-
tickej destinacie zvolit stibor najcastejsie vyuzivanych kritérii vy-
beru a tie zretel'ne, heslovite alebo prostrednictvom piktogramov
uvadzat v ivode kazdého opisu, ¢o ulah¢i klientom vzajomné po-
rovnavanie. Konkrétne to mozZu byt atribity ako je hlu¢nost stre-
diska, ndkupné moznosti, vecerny zivot, vhodnost pre deti, bezba-
riérovy pristup, moznosti pristupu osobnym autom a pod.;
Umoznit zakaznikom pristup k referenciam z externych zdrojov.
Napriklad moznost precitat si hodnotenia inych turistov na inter-
netovych diskusnych portéloch a pod.;

Zretelne komunikovat zameranie spolo¢nosti, z ktorého bude
jasné aky typ sluzieb méze ocakavat. Napriklad, ak je hotel orien-
tovany na polovnikov a zretelne to ddva najavo uz nadzvom ,,polov-
nicky hotel“, tak sa asi neocitne na zozname potencidlnych moz-
nosti pre veganov;

Minimalizovat pocet kontaktnych pracovnikov vo vztahu k jed-
nému klientovi. Napriklad pri predaji zajazdu je vhodné, aby klien-
ta obsluhoval a vybavoval jeden pultovy pracovnik. Ten by mal za-
bezpecit celtt komunikaciu. Zakaznika totiZ moZe odradit, ak sa od
neho vyzaduje opakovand formulacia poziadaviek;

Flexibilita pri koncipovani produktu (poskytnutie platformy - za-
kladna ponuka) tak, aby mal zdkaznik priestor pre vlastné dotvo-
renie ponuky sluzieb podla svojich preferencii;

Proaktivny pristup ku kreovaniu ponuky na zdklade identifikacie
potrieb a o¢akavani potencidlnych zakaznikov.
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Jaen Street (Calle Jaén), La Paz, Bolivia
Foto: K. Matlovicova
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Public Relations (PR)

Kazda organizacia funguje v urcitom marketingovom prostredi,
ktoré bezprostredne alebo nepriamo vplyva na jej fungovanie. Okrem
internych prvkov prostredia musi nalezitd pozornost venovat aj su-
boru externych, neraz vel'mi tazko ovplyvnitel'nych faktorov. Do tejto
skupiny patria zdkaznici, dodavatelia, obchodni partneri a ostatné
skupiny I'udi, ktoré mézu ¢innost organizacie ovplyviiovat. Oznacuje-
me ju ako verejnost. Kazdy jednotlivec, ktory je sti¢astou verejnosti,
je potencialnym nositelom informacii o spolo¢nosti, ktoré moze $irit
do svojho okolia. Ovplyviiuje tym imidZ spoloc¢nosti a jej produktov.
Rozumna spolo¢nost preto venuje nalezitd pozornost formovaniu Ze-
lateInych (pozitivnych) vztahov s verejnostou. Subor vsetkych aktivit,
prostrednictvom ktorych spolo¢nost aktivne podporuje alebo ochra-
niuje svoj imidZ oznacujeme ako Public Relations (PR) - vztahy s ve-
rejnostou (Kotler, Keller 2007, s. 632). Inym slovami Public Relations
(PR) predstavuje zamerné a systematické Gsilie o vytvaranie priazni-
vého povedomia o spoloc¢nosti u Sirokej verejnosti.

Cielom PR oddeleni je sledovat, kreovat a pripadne aj korigovat in-
ternd a externt komunikaciu spolocnosti, ktora zasadnym spdsobom
vplyva na verejntt mienku. Zakladné poslanie PR manazérov je (napr.
Kotler, Keller 2007, s, 632; Vastikova 2014, s. 138, Foret 2006, s.281):

e Manazovat vztahy s médiami - poskytovat novinky a vSetky in-
formacie z prostredia firmy, ktoré prezentuju spolo¢nost v tom
najlepsom svetle. Pre zvySenie Sance na dosiahnutie stanovenych
cielov PR by mala kazda sprava pripravenéa pre média spinat isté
pravidla, ktoré PR manazéri poznaju ako tzv. 5W (podla Foret
2006, s.281):

Who (Kto?) - mé by byt jednoznacne identifikovatelny subjekt,
ktory spravu zverejiuje;

What (Co?) - ¢o je predmetom spravy, ¢o jej podstatou, o ¢om
chce informovat;

Where (Kde?) - identifikovanie presného miesta konania uda-
losti (pripravovanej alebo uskutoc¢nenej), kde bude produkt
prezentovany a pod.;

When (Kedy?) - ¢as kedy sa podujatie konalo, respektive bude
konat, kedy bol/bude produkt uvedeny na trh a pod.;

Why (Preco?) - ¢o je dovodom konania podujatia, aké st okol-
nosti uvedenia nového produktu, resp. vSetky relevantné si-
vislosti, ktoré s predmetom informadcie stivisia.

173



e Starajit sa o publicitu produktov - snazia sa o pozitivny imidz
u zdkaznikov, resp. snaZzia sa ich priviest k tomu, aby si ich obI'ibi-
1i a §irili o nich pozitivne referencie;

e Majt na starosti Corporate Communications (firemnt komunika-
ciu) zahfnajicu priamu komunikaciu (vy$Sie spomenutd medidl-
nu) a nepriamu komunikdaciu, prostrednictvom jednotného vizu-
alneho $tylu a dizajnu; formovanie firemnej kultdry a vSetkych
prvkov firemnej identity, ktora sa vyuziva pri pestovani vztahov
s verejnostou;

e Okrem toho tu moZeme zaradit aj sponzoring - cielend podporu
vybranych podujati (Sportovych, kultdrnych, vzdelavacich a pod.)
s cielom zviditelnit spolo¢nost a v spojitosti s charakterom da-
ného podujatia komunikovat hodnoty, ktoré spolo¢nost podporuje
(napr. zdravy zivotny $tyl, socidlne citenie, ekologické citenie, cha-
ritativne podujatia a pod.). Specifickym typom sponzoringu je tzv.
ambush marketing - sponzoring zo zalohy, resp. prizivnicky mar-
keting (Jakubikova 2012. s. 264). Oznacuje vedomé hladanie spo-
jenia firmy s urcitou udalostou bez toho aby na riu priamo spon-
zorsky prispela (Jakubikova 2012. s. 264). Ide o praktiku, ked’ sa
firma bez toho aby prispela sponzorsky na nejaké podujatie s nim
identitifkuje (propagéciou a pod.), ¢im vytvara ilaziu, Ze je jeho
sponzorom. Ako priklad mozno uviest predaj $pecidlne upravenych
Sportovych potrieb s odkazom na vyznamné Sportové podujatie, na
organizaciu ktorého predajca neprispel,;

e Stcastou portfdlia PR aktivit mdze byt aj organizacia ticelovich
kampani a podujati s cielom vyleps$it poSramoteny imidz, ¢i opa-
tovne ziskat stratent, resp. oslabend déveru verejnosti. Ide o formu
tzv. krizovej komunikacie. Nemusi vSak ist len o korekciu percep-
cie. Mnohé podujatia sa usiluji udrzat alebo vylepsit existujtci
imidz (napr. dni otvorenych dveri, r6zne firemné show a pod.)

Niekedy sa v suvislosti s ovplyviiovanim verejnej mienky pouziva
oznacenie verejné zalezitosti tzv. Public Affairs (PA). Obvykle je PA
definované ako $irsi pojem vo vztahu k PR. Zahftia napr. lobbing, ¢izZe
rokovania so zastupcami najrozmanitej$ich vplyvnych skupin (politi-
ci, tradnici, zastupcovia vplyvnych institacii a pod.) s cielom zabez-
pecenia podpory pre firemné zaujmy (napr. presadzovanie vlastnych
zaujmov v oblasti legislativy). Mnohi autori vSak obsah pojmu PR pou-
Zivaja ako synonymum PA, ¢o znamena, Ze lobbing zaclernuju pod Pub-
lic Relations.
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Priamy marketing (Direct Marketing)

Direct marketing zahfiia vSetky formy adresnej, personalizovanej
alebo priamej komunikacie so zakaznikom prostrednictvom telef6-
nu, elektronickej alebo klasickej posty, televizneho alebo rozhlasové-
ho vysielania, Casopisov, kde existuje priama vdazba medzi predavaja-
cim a kupujacim (Vastikova 2014, s. 138). V ostatnych rokoch sa vdaka
masivnemu rozsirovaniu internetu jeho popularita a aplikacia v ob-
chodnych ¢innostiach zvysuje. Okrem toho raste dopyt po komfortnom
»papucovom“ nakupovani z pohodlia domova, pricom dorucovanie za-
sielok je moZzné pomerne rychlo a to aj z vel'mi vzdialenych miest na
svete. To su predpoklady, ktoré povzbudzuji rozvoj priameho marke-
tingu. Marketéri dnes dokazu nakupit databazy prakticky akejkol'vek
cielovej skupiny, napriklad I'udi trpiacich nadvahou, l'avdkov, miliona-
rov a pod. (Kotler, Keller 2007, s.644). Priamy marketing tak umoZnu-
je podla Kotlera a Kellera (2007, s. 644) zasiahnut spravneho spotre-
bitela v spravnom case (ked produkt prave potrebuje). Jeho vyhodou
podla uvedenych autorov je tieZ to, Ze m6Ze bezprostredne testovat re-
akciu zakaznika, pri¢om je pre konkurentov menej viditel'ny.

Direct marketing vyuZiva celé spektrum néstrojov. Eurépska fe-
deracia priameho a interaktivneho marketingu (FEDMA) ich rozdeluje
do Styroch skupin (in Jakubikova 2012, s. 266):

1) Adresny (personalizovand ponuka) a neadresny (nevyZziadana
posta) direct mail,

2) Aktivny (interaktivny) a pasivny telemarketing,

3) Reklama s priamou odozvou,

4) Online marketing.

Kotler a Keller (2007, s. 644-645) pontkaju iny prehlad moznych
pristupov k priamemu marketingu a popisuja nasledujice praktiky:

a) Kobercové nalety - hromadné a nediferencované rozposielanie
ponuk vSetkym kontaktom z dostupnych databaz;

b) Databazovy marketing - diferencované rozposielanie ponuk na
zaklade vyhodnotenia kontaktov v databazach klientom, ktori by
mohli mat zaujem o produkt;

¢) Interaktivny marketing - marketéri poskytuju kontakt a moz-
nost vytlacit si kup6n priamo z internetu a nasledne dobrovolne
oslovit firmu. Firmami je vyuZivana tato moznost ako prilezitost
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d)

e)

k up-sellingu® alebo cross-sellingu®, resp. k prehibeniu vztahov so
zadkaznikom;

Nacasovany personalizovany marketing - samotni predajcovia
poznaju svojich klientov osobne a preto dokazu pripravit pre kaz-
dého takéhoto zdkaznika ponuku takpovediac na mieru. Ak predaj-
ca zdjazdov pozna zdkaznika, vie im predostriet vhodnt ponuku
podla ich osobnych poziadaviek;

Marketing celozivotnej hodnoty - priami marketéri vychadzaja
zo znalosti osobnych udalosti a zdsadnych zmien daného zdkaz-
nika, ¢o Kotler s Kellerom (2007, s. 645) oznacuju ako kreovanie
planu celozivotnej hodnoty kazdého zdkaznika.

Medzi néastroje priameho marketingu patria (Foret 2006, 313-

316; Jakubikova 2012, s.266; Vastikova, s. 139):

On-line komunikacia hlavne v podobe elektronickej posty tzv. ko-
bercové ndlety - priame oslovenie zdkaznikov elektronicky cez
hromadne rozposielané maily (majd len mald mieru odozvy, pri-
padne skoér opacny efekt — spam alebo nevyZiadand posta byva po-
vazovand za obtazovanie), alebo za pomoci réznych elektronickych
platforiem ako sa chaty, socidlne siete;

Neadresovand reklama ,,0d dveri k dverdm* resp. stdnkovy marke-
ting (pojazdné voziky, autd a pod.);

Databazovy marketing - vyuZivanie databaz, potencidlnych zdkaz-
nikov, ktori by mohli mat o produkty zaujem;

Direct mail - zasielky, katalégy, ktoré su rozposielané priamo za-
kaznikom;

Telemarketing - vyuzivanie telefénnych rozhovorov, SMS, MMS,
mobilnych aplikacii;

Televizny, rozhlasovy, pripadne printovy marketing s priamou
odozvou - teleshoping, predajné televizne stanice, teletext, inte-
raktivna televizia;

A mozné su aj dalSie formy adresnej, respektive priamej komuni-
kécie so zdkaznikom.

36

37

Up-selling - snahou obchodnikov je predat drahsiu verziu produktu napriklad vys-
$iu kategoriu hotela, ¢i pokrocilejSiu verziu doplnkového zariadenia (napriklad ap-
likacie GPS, drahs$ieho fotoaparatu vyssej rady a pod.).

Cross-selling - na rozdiel od up-sellingu, je cielom rozsirit predaj avSak inym spo-
sobom - doplnenim alebo rozsirenim predaja o d'al$ie sprievodné alebo doplnkové
produkty (vratane sluzieb). Napriklad pri kiipe zdjazdu mdze cestovna kancelaria
ponuknut zdkaznikovi aj cestovnu tasku, plazové pomdcky, fotoaparat, mapy, kniz-
nych sprievodcov a pod.
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Foret (2006, s. 314) zhrnul vjhody priameho marketingu nasle-
dovne:

(1) Direct marketingové aktivity umoziuji zacielenie na konkrétne
zvoleny segment;

(2) Interaktivita a personalizacia komunikacie so zakaznikom, umoz-
niuje dosiahnut jej vyssiu efektivitu;

(3) Priamy marketing umoziiuje sledovat a néasledne vyhodnocovat
bezprostrednu reakciu na ponuku;

(4) Direct marketing poskytuje vyssiu mieru flexibility komunikacie
- bezprostrednu reakciu na pripadne neplanovand odozvu, pod-
nety ¢i otdzky zo strany zdkaznika alebo rychle prispésobenie sa
nahlej zmene podmienok a okolnosti;

(5) Priamy marketing umoziiuje predajcovi pouzit demonstraciu,
resp. predvedenie produktu. V pripade sluZieb je moZzné vyuzit po-
mocné prostriedky demonstracie (videonahravky, zivé prenosy -
tzv. on-line kamery v turistickych destinaciach a pod.);

(6) DIhodobost vyuzivania direct marketingu prindsa r6zne vyhody
na strane predajcu, obohacuje spektrum moZznych vyuZitelnych
technik, ktoré spolahlivo funguji na strane zakaznika a mézu zna-
menat zvy$enie miery dévery, ¢i zvySenie pohodlnosti ziskavania
informaécii.

Argentinsky gauco (Span. Gaucho) - juhoamerické oznacenie pre kovboja,
venujiicemu sa chovu dobytka a koni, na ranci - Estancia Santa Susana
Los Cardales, severozdpadne od Buenos Aires, Argentina

Foto: K. Matlovicova
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Dalsie mozZné nastroje marketingovej komunikacie

Vyvoj v oblasti ndstrojov marketingu neustal. Inova¢ny proces ne-

obisiel ani oblast marketingovej komunikacie. Konkurenény tlak nuati
marketérov k hladaniu novych a neobvyklych spdsobov oslovovania
zakaznikov.

éichovsky (2017) a Jakubikova (2012, s. 269) napriklad v tomto

smere uvadzaji, ze vyvoj v oblasti marketingovej komunikacie cha-
rakterizuje pat tendencii (nejde o vypocet vSetkych existujucich tren-
dov, ale len o ich naznacenie):

1)

2)

3)

Maximalizovat kreativitu komunikacie - cielom je prostrednic-
tvom nes$tandardnych pristupov vytvorit zaklad nekonvenénej ko-
munikacnej stratégie tzv. Unique Communication Proposition (ECP;
Jakubikova 2012, s. 269). Obl'ibené st nekonvencné komunikac¢né
kampane s nizkym rozpoctom. Napriklad guerillovy marketing
(guerilla marketing). Jeho podstata spociva v kreativite a autenti-
cite napadu, ktory je neraz na hrane zdkona ¢i vkusu. Najdolezitej-
§i je moment prekvapenia, ¢i vtipna pointa ,,partizanskeho atoku“
na recipientov. Do tejto kategdrie by sme mohli tieZ zaradit aj tzv.
buzzmarketing, zalozeny na umelo vyvolenom rozruchu, ktory
prirodzene pritiahne pozornost a umozni tak zviditelnit produkt
v informacne presytenom marketingovom prostredi. Jeho stcastou
je Word-of-Mouth Marketing (WOM marketing), ktorého cielom
je dosiahnutie efektu Gstneho Sirenia reklamy medzi samotnymi
zdkaznikmi na principe ,ked néds nieco zaujme, hovorime o tom*
a tym informadciu rozsirujem bez pricinenia tvorcu (zadavatela).
Tymto postupom dochadza k Setreniu finanénych prostriedkov;
Marketingovy minimalizmus - low cost marketing, nizkonéakla-
dovy marketing, nizkonakladova viacvrstevnatd marketingova ko-
munikacia a marketingovy minimalizmus, v podstate upasta od
vSetkého zbyto¢ného, investuje sa len do podnikatel'sky prinos-
nych aktivit. Ide o posiliiovanie znacky, zvySovanie produktovej
lojality ¢i vernosti producentovi v ramci IT rieSeni v CRM (Systém
riadenia vztahov so zadkaznikmi; Cichovsky 2017). V tomto smere
sa preferuje kreativna publicita - ¢ize neStandardnym sposobom
komunikovat tak, aby boli vydavky na reklamu minimélne (Jaku-
bikova 2012, s. 269);

Biochemicky marketing - Cichovsky (2017) ho charakterizuje ako
oblast aktivit, zameranych na ,vysvetlovanie pricin reakcii a d6-
sledkov reakcii ¢loveka na marketingové podnety s vyuzitim bio-

178



4)

5)

chemickych metéd ako napriklad identifikovanie tilohy serotoninu®,
dopaminu® ale aj horménov, neuromarketingu a persuézie® podve-
domia aj k tomu, aby marketér vo firme Struktiiroval marketingové
metdédy nie podla empirie, ani podla zazitych schém a mixu metdd,
ale podla toho ako metédy podsobia na cloveka a ako ich skutocne
efektivne motivuji k zdujmu o informaciu, vysktsaniu produktu,
jeho kiipe, ndslednému zdielaniu poznatkov o produkte a jeho pri-
nosoch ¢i hodnotach na socialnych sietach, k zapojeniu do inovécie
dalsej generécie produktov, kooperacii ako influencera (ovplyvrio-
vatel'a) produktu a injjch“ (Cichovsky 2017);

Intuitivny marketing - ide o vztahovy marketing, zamerany na
budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi. Nie je to novy smer.
Je povazovany skor za tradi¢ny sposob, ktorého vyznam sa posil-
fiuje. Vztahy st tu dolezitejsie ako samotny produkt. Komunikéacia,
najma osobn4, je kI'icovym nastrojom v intuitivnom marketingu.
Reklama ma preto mensi vyznam ako pri jeho Standardnych for-
mach. Osobny kontakt so zakaznikom je flexibilnejs$i a umoziiuje
individualne prisposobenie ponuky potrebdm zdkaznika. (Kotler
2003; Toman 2006);

Podprahovy marketing - vyuziva podprahové stimuly na ovplyv-
novanie nasho podvedomia. Podprahova reklama je zaloZena na
metddach nepriznaného (latentného) poésobenia na mozog v rezi-
moch stimulujdcich neuvedomelé, automatické reakcie. V ramci
marketingovej komunikacie sa vyuZziva sa priming*, persuazia
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Serotonin je neurotransmiter, ktory sa méze podielat na procesoch ovplyvriujacich
néladu ¢loveka.

Dopamin - je neurotransmiter, latka ktora zohréava doélezit ilohu v nervovom sys-
téme. Je spajany s procesmi stimulujacimi motivaciou k réznym aktivitam.
Persuazia - presviedfanie (z latinského Persuasio = presved¢it), niekoho o nie-
¢om, ovplyviiovat ho v jeho nazoroch, postojoch, hodnotach, menit jeho sprava-
nie, tcelovo formovat to ako nieco preziva, pri¢om vyvolané zmeny ¢lovek akcep-
tuje dobrovolne. V marketingu ide o metédu ovplyviiovania ndkupného spravania
a spotrebitel'skych navykov. Protip6lom persudzie je otvoreny psychologicky natlak
(Cichovsky 2013). Snahou psycholégov $pecializujicich sa na marketingovt komu-
nikaciu je najst takd formu propagacie, ktora vo forme persudzie, t.j. nendsilnym
a pre adresata latentnym spdsobom (netusi Ze je predmetom jej pésobenia), pre-
svedci recipienta k ttizbe po produkte a nasledne i k jeho kupe.

Priming je druh kognitivneho procesu, pamati na podprahovej trovni (nevedomia),
ktord ovplyviiuje jedinca neskor. Ide o automatickt reakciu na podnet, ktord moze
vyznamne ovplyviiovat rozhodovaci proces. Vyuziva ho tzv. podprahova reklama.
Napriklad: ,Ludia pod vplyvom priming efektu zacnt hovorit tichSie, ak predtym
videli obrazok kniznice; kracaju rychlejsie, ak ich mina skupina bezcov a vnimanie slov
Lja“a,mra“ zvysuje ich sttazivost. Veda uz dlho vie, Ze sme nevedome ovplyvriovani
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a captologia (rdmcek 7) a i. Kedze podprahové signaly st tazko na
prvy pohlad odhalitel'né, nie je mozna ich Gc¢inna kontrola. Z d6-
vodu mozného zneuzitia ndSho podvedomia na spolocensky neze-
latel'né ciele je vo vacsine krajin zakdzanda. Napriek tomu sa vsak
s pripadmi jej vyuZivania stretdvame. Jednym z trendov (musime
dodat Ze staronovych) je aroma marketing (Scent marketing). Na
ovplyviiovanie zdkaznikov vyuziva ¢uch. Podla Veseckého (2015) si
voriu ¢lovek vie zapamaitat najlepsie a najdlhs$ie zo vSetkych zmys-
lovych vnemov. Firmy preto stale ¢astejsie zapajaji do komunika-
cie aj ¢uchové receptory (voriavé propagacné materialy, vona pri
vstupe do hotelu, vérna postel'ného pradla v penziéne, voria predaj-
ne ¢i jej persondluy, cielene vypustanie kavovej arémy na ulicu pred
kaviareri a pod.) Scent marketing sa tak stava opat dolezitym dopl-
nkom marketingovej komunikacie®;

Ramdcek 7

CAPTOLOGIA nova forma PERSUAZIE

Captolégia respektive Computers as Persuasive Technologies je
nova oblast studia informaénych technolégii ako prostriedkov persuazie
(vid poznamka €. 40). Predmetom jej zaujmu je prienikova oblast na ro-
zhrani medzi persudziou a interaktivnymi technologickymi produktmi
ako su pocitace, mobilné telefény, webové stranky, bezdrotové techno-
logické zariadenia, mobilné aplikacie, video hry a pod. (Stanford 2017).
Captoldgia analyzuje ako zmienené informac¢no-komunika¢né prostried-
ky menia nazory, postoje a spravanie sa I'udi. Predmetom skiimania vply-
vu na uzivatelov nie sua len otazky inovacii v koncepcii technolégii, ale aj
otazky etiky a ich moznosti v oblasti vyskumu (Stanford 2017).
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vonkajsimi podnetmi. Psycholégovia preukdzali, Ze priming efekt posobi silnejSie
vtedy, ked’ niekto zameria na nieco viac pozornosti.“ (Kazi¢ka 2015)

,Lludia st schopni rozoznat 10 000 pachov, ktoré spustaju spomienky, obrazy,
emocie, asocidcie a mozu teda pozitivne ovplyvnit ndkupné rozhodovanie. Nasa
¢uchova pamaét je ovela silnej$ia ako zrakovy vnem. Zatial ¢o 95% informacii
ziskanych zrakom do roka zabudneme, z ¢uchovej pamati sa nam vytrati len 20%.
... Z&kaznik si prostrednictvom vone zapaméta aj celkom novi a neznamu znacku
omnoho l'ahSie a len tak na nu nezabudne. ... Vplyv voni sa skiimal uz v roku 1932.
Do predaja bola uvedenad bielizeri rovnakého druhu a kvality, ale niektord mala neut-
radlnu vériu a ind voriala ako narcisy. Kupujici celkom jednoznacne davali prednost
voriavej bielizni. ...“ (Vesecky 2015)
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Autorom nazvu je B. J. Fogg, ktory ho vytvoril v r. 1966 ako akronym
z oznacenia Computers As Persuasive Technologies t.j. CAPT (Stanford
2017).

V oblasti marketingu sa skimaji moznosti ovplyvriovania uzivatelov
interaktivnych informacénych technolégii. Lakava je predovsetkym finan-
¢na uspora, kedze ide predovSetkym o nizkonakladové formy marketin-
govej komunikacie. Podl'a Cichovského (2013) captolégia umoZiiuje moti-
vovat uzivatelov IKT k tomu, aby ich vyuzivali pri svojej praci, ¢i inych
aktivitach pre nich prijatelnym spésobom, ¢o sticasne vytvori priestor
pre ich jednoduchsie, rychlejsie niekedy dokonca aj bezodkladné ovplyv-
novanie vo forme persuazie, a to vSetko v nizkondkladovom rezime.

Napriklad povzbudenie turistov k vyuzivaniu mobilnych aplikacii
celkom meni spésob akym dnes ich naruzivi uzivatelia cestuja. Trh tra-
di¢nych sprostredkovatelov cestovnych sluzieb klesa a nahradzaja ich
volne dostupné online rezervacné systémy. Trasu prakticky nie je nutné
planovat vopred. Turista si dokaze kdekol'vek (kde je pristup na internet)
pocas cesty zarezervovat dopravu, ubytovanie, ¢i iné sluzby.

Zaroven sa vytvara novy, lacny sposob pre ovplyviiovanie uzivatelov
IKT. Ak do mobilnej aplikacie pre vyhladavanie restauracii vyberieme len
tie ktoré nam za to zaplatia, tak ich navstevnost stipne na tkor ostatnych.
Alebo do zoznamu atrakcii v aplikacii ,virtualny turisticky sprievodca“
pontkneme rozliéné zariadenia sluzieb (kupalisko, detské ihrisko, well-
ness a pod.). Vtomto smere sa nika obrovské mnozstvo moznosti vyuzitia.

6) Emocionalna komunikacia - va¢Smi ako kedykol'vek predtym sa
vyuzivaju sofistikované, vizualne sugestivne prostriedky vSemoz-
ne atociace na emocie recipientov. Emécie st silnej$im motivato-
rom ako racionalne uvazovanie a poméahaji spolo¢nostiam dosiah-
nut ich obchodné ciele;

7) Inovativna komunikacia - v oblasti vyuzivania novych techno-
16gii a v oblasti novych foriem komunikacie. Preferuje sa inte-
raktivna komunikacia. Podpora technolégii je nezastupitel'na. Tie
umoznujua cielit reklamu aZ na droveii jednotlivcov a nastavit ko-
munikaciu podla individualnych preferencii spotrebitela. (Jakubi-
kova 2012, s. 269);

8) Integrovana komunikéacia, resp. Integrated Marketing Com-
munications (IMC) - ,predstavuje koordindciu a integraciu vset-
kych marketingoviych komunikacnych nastrojov, pristupov, funkcii
a zdrojov v rdmci spolocnosti do jednoliateho programu, ktory ma-
ximalizuje dopad na spotrebitelov a intych koncovych uzivatelov za
vynaloZenia miniméalnych nékladov“ (Virtue 2017). Dnes je uz in-
tegrovany pristup ku komunikacii povazovany za nevyhnutnost;
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9) Asi najdynamickej$ou oblastou je oblast marketingovej komunika-
cie v ramci tzv. digitalneho marketingu. Ide o komunikaciu pros-
trednictvom internetu (online marketing) a telefénu (mobile mar-
keting). Moznosti v tejto oblasti sa neustale rozsirujua a zaslazili by
si vacsi priestor, ktory ndm obmedzeny rozsah a zameranie pub-
likdcie neumoziiuje. Obmedzime sa len na vel'mi stru¢ntd informa-
ciu. Mobilny marketing pouziva ako hlavné médium osobnej ko-
munikacie mobilny telefén. Jeho sticastou st klasické reklamné
telefonaty, kratke textové spravy (SMS) a pod. V ostatnych rokoch
sa v suvislosti s rozsirenim tzv. inteligentnych (smart) telefénov
presadzuje pouzivanie aplikacii a kontextovej reklamy. T4 umoz-
nujlce presnejsie cielenie informaécii podla jej obsahu, zamerania.
Zaujimavou moznostou $irenia reklamného obsahu je Bluecasting,
ako sucast tzv. proximity marketingu. Zakladom je rozsirovanie
reklamného obsahu na zaklade geografickej polohy vlastnika mo-
bilného zariadenia cez aktivne WiFi alebo Bluetooth pripojenie,
resp. cez vstavany GPS (Budinska 2006). Ak je mobilné zariadenie
identifikované v bunke, vysle mu rozsahom obmedzent textovi
spravu, ktort vSak prijemca nemusi zaregistrovat, ak sa na zaria-
denie nepozrie (Budinska 2006). Efektivnej$im spdsobom je preto
Bluecasting. Nendpadny vysielac¢ neustale monitoruje vyskyt mo-
bilnych telefénov v dosahu 100-150 m so zapnutym Bluetooth, kto-
rym vysle reklamny obsah zadavatela (text, obrazok, video, vizit-
ku vo formate Vcard pripadne aj hru; Budinskad 2006). Podmienkou
je zapnuté Bluetooth uzivatelov (¢o nie je samozrejmé). Zadavatelia
to riesia tak, Ze upozornia majitelov mobilnych zariadeni na moz-
nost prijat napr. reklamnd hru potom, ¢o si zapnt Bluetooh (Bu-
dinska 2006). Pocas dlhej jazdy v autobuse alebo v ¢akarni u leka-
ra to mnohi recipienti prijmu ako spdsob vyplnenia ¢asu. Do sféry
digitdlneho marketingu mozno zaradit aj Viralny marketing. Je
zaloZeny na Sireni reklamného obsahu samotnymi recipientami,
bez nasledného pric¢inenia tvorcu, ¢ize podobne ako sa $iri virus
v tele hostitela. Mechanizmus $irenia je podobny ako pri buzzmar-
ketingu ¢i WOM marketingu. Motivaciou k Sireniu byva vel'mi zau-
jimava forma obsahu napr. ,wow* ¢i inak vtipné vided, obrazky,
¢i nejaky zakazany obsah. Kontroverznou a ¢asto vyuzivanou for-
mou marketingovej komunikécie v ramci PR je astroturfing. Ide
o vylepsSovanie percepcie produktu prostrednictvom falo$nych po-
zitivnych referencii. Napriklad v online diskusiach firma (jej maji-
tel, pripadne nejaky politik, herec a i.) prostrednictvom svojich za-
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mestnancov ¢i najatych prispievatelov vytvara falosné prispevky
od fiktivnych uzivatelov, ktori vychvaluju jej produkt, ¢im vytvara
u Citatelov dojem jeho zdanlivej masivnej obl'ibenosti. Nezriedka
moze ist o najatych blogerov, YouTuberov a pod. Samostatnou ka-
pitolou v oblasti digitdlneho marketingu sa socialne siete, ktoré
funguja ako all-in-one platformy, umoZziujice nielen ziskavat in-
formacie o produktoch a rychlo sa v nich zorientovat (napriklad
vyuzivanim hashtagov*®), ale aj o nich verejne ¢i neverejne (pros-
trednictvom chatu) diskutovat a dokonca prostrednictvom integ-
rovaného systému aj nakupovat tzv. ,buy-and-share®. Najnovsie
trendy v oblasti digitdlneho marketingu pracuji aj s virtualnou
realitou, ktora sa s vel'kou pravdepodobnostou stane dolezitou st-
¢astou marketingovej komunikacie v najblizsej budtcnosti.

c¢) Stratégia komunikacného mixu destinacie
a meranie jeho dopadu/dosahu

Manazment turistickej destinacie, obvykle reprezentovany niekto-
rou z Grovni riadenia jej tzemia (DMO) vyuziva nastroje marketingo-
vej komunikacie za tGcelom stimulovat dopyt (informovat o ponuke)
a formovat imidZ Gzemia (percepcia turistickej destindcie - nazory,
postoje a pod.) u cielovych segmentov. Imidz izemia je v tomto pripa-
de vnimany ako odraz identity Gzemia destinédcie na trovni jednotliv-
cov (Matlovi¢ova 2015). Pre jednotlivé skupiny méze byt vypracovana
samostatnd komunikac¢na stratégia (tzv. diferencovany pristup), pri-
padne je zvoleny nediferencovany pristup k celému cielovému trhu.
KItcovou tlohou a najvacsou vyzvou v oblasti marketingovej komuni-
kacie turistickej destinacie je zjednotenie pripadnych rozdielov a ,,pre-
sadenie integrovanej komunikdcie organizacnej Struktiry t.j. systém
marketingového riadenia destindcie“(Palatkova 2011). Z pohladu cielov
a zaujmov su za hlavné skupiny komunikantov turistickej destinécie
povazovani (Palatkova 2011):

(1) navstevnici turistickej destinacie,
(2) podnikatel'ské subjekty v sektore turizmu (interné aj externé),
(3) podnikatel'ské subjekty z inych sektorov.

43 Hashtag je forma oznacenia kl'ic¢ového slova znakom v informaécii zdiel'aného ob-
sahu, umozinujdca rychlu orientaciu a vyhladavanie v texte. Napr. Katedra #geo-
grafie a aplikovanej geoinformatiky v #PreSove otvara novy #S$tudijny modul, za-
merany na #turizmus a teritoridlny #marketing.
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(4) rozne organizacie, zdruZenia ovplyvriujice turizmus v turistickej
destindcii,

(5) rezidenti turistickej destinécie a jej bezprostredného okolia,

(6) inStitacie verejného sektora,

(7) konkurencia.

Vyber vhodného komunika¢ného mixu a koncipovanie efektiv-
nej stratégie st natol'ko naroc¢né, ze mnohé destindcie tieto aktivity
outsourcuju, ¢ize spoliehajt sa na externych Specialistov. Vysekalova
a Mikes (2010) odportcaju pri vybere externej komunikacnej agentary
postupovat nasledovne:

1. krok: Vstupna priprava
Je potrebné vytvorit brief (vstupna osnovu zadania) a ujasnit si,
aky typ agenttry je najvhodnejsi (zohladiiuje sa velkost rozpoctu
i charakter zadania, ¢i mame zaujem o full service alebo len medi-
alnu agenturu, referencie).

2. krok: Shortlist maximalne troch
Zo vs$etkych prijatelnych moznosti je vhodné vytvorit shortlist
(vyber) s maximalne troma agenturami, ktoré s pozvané do vy-
berového konania. Problémom moéze byt ak najvhodnejsi kandidat
pracuje stiasne pre konkurenc¢nud destinaciu (odporuca sa vopred
dohodntt podmienky). V tomto pripade sa organizacie napojené na
verejny rozpocet musia popasovat s procesom verejného obstara-
vania.

3. krok: Specifikécia pozadovanych vysledkov
Vhodné je vypracovanie podrobného zadania v pisomnej podobe,
ktoré bude zaslané uchadzac¢om. Malo by obsahovat presné pozia-
davky na vysledky, ¢as urceny na prezentdciu, rozsah pozadova-
nych sluzieb, lehotu na vypracovanie, podkladové data (marketin-
gové udaje), ndvrh odmeny a kontaktné osoby.

4. krok: Rozhodnutie
O vysledku by mali byt informovani vSetci zti¢astneni. Nie je vhod-
né ho odkladat a zachovat seridéznost - dodrzat avizované pod-
mienky a poskytnut netispesnym kandidatom spatna vazbu.

Pre vyhodnocovanie tspesnosti marketingovej komunikacie, pri-
padne jednotlivych kampani sa pouziva viacero pristupov. Medidl-
ne agentdry pracuju s tzv. medialnymi ukazovatel'mi (Karlicek, Kral
2011, s. 68). Patria medzi ne napriklad (Karlic¢ek, Kral 2011, s. 68-69):
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Cost per thousand (CPT) - naklady na oslovenie tisic recipientov
(divakov, citatelov, posluchacov);

Gross rating points (GRPs) - intenzita kampane vyjadrena ako
kumulativna sledovanost, poc¢avanost ¢i ¢itanost po dobu jej tr-
vania u celej populécie (pripadne u 15 a viac ro¢nych). Napriklad
GRPs 500 vyjadruje, Ze reklama vysieland 50x zasiahla v prieme-
re 10% cielového segmentu. Kumulativna sledovanost, pociva-
nost alebo ¢itanost konkrétnej cielovej skupiny je oznacovana ako
TRPs. Z dovodu nizkej vypovednej hodnoty sa uprednostriuja iné
ukazovatele. (Karlicek, Kral 2011, s. 68);

Reach (Rch) - zasah, vyjadruje percento cielovej skupiny, ktoré
bolo danou reklamnou kampariou aspoi raz oslovené. Je vyjadro-
vany v rozmedzi 0-100% (Karlic¢ek, Kral 2011, s. 69);
Opportunity To See (OTS) - vyjadruje frekvenciu zasahu vizudl-
nou formou reklamy, t.j. kol'kokrat jednotlivcov dana reklama za-
siahla (Karlicek, Kral 2011, s. 69);

Opportunity To Hear (OTH) - vyjadruje pocCetnost zasahu akus-
tickou formou reklamy. Napriklad reach 50% a frekvencia 4 pre re-
klamu znamen4, Ze riou bolo zasiahnutych 50% cielového segmen-
tu a kazdy z nich v priemere 4-krat (Karlicek, Kral 2011, s. 69);
Afinita - pomer percenta zasahu daného nosica k osloveniu danej
skupiny. Slizi pre porovnanie vhodnosti jednotlivych reklamnych
nosicov pre oslovenie danej cielovej skupiny. Inymi slovami - vy-
jadruje pomer zasahu daného nosic¢a (konkrétna relacia) v sledo-
vanej cielovej skupine k percentu zdsahu daného nosic¢a v celej
populéacii. Napriklad ako cielova skupina sleduje dant relaciu v po-
rovnani s celkovou populéaciou. Presnejsie, ak relacia oslovila 40%
cielovej skupiny a 10% celkovej populéacie je jej afinita 4 (Karlicek,
Kral 2011, s. 69).

Uvedené ukazovatele hodnotili dosah komunikacie (kol'ko l'udi ju

vydelo, poculo, ¢italo), ale v praxi nas viac zaujima jej impakt (dopad).
Je zrejmé, Ze bez dosahu neméze byt dopad, ale tiez plati, Ze velky
dosah nie je zarukou velkého dopadu (Vysekalova, Mikes 2011, s. 95)

Dopad - teda ¢i ma kampan nejaky vplyv na spotrebitel'ské a na-
kupné spravanie (Vysekalova, Mikes 2011, s. 95);

Znalost reklamy (Ad awareness) - pri nej rozlisujeme (Vysekalo-
va, Mike$ 2011, s. 96):
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spontannu znalost - aké percento l'udi si dokaze reklamu (pro-
dukt) vybavit spontanne,

navodena znalost - aké percento I'udi si dokaze vybavit rekla-
mu (produkt) za predpokladu, Ze im je poskytnutd ndpoveda
(napriklad videli ste ta reklamu v ktorej Ind bticha kladivom po
karosérii auta?).

Rozpoznanie reklam (Ad recognition), zapamétanie alebo spit-
né vybavenie (Ad recall) - ich zistovanim sledujeme ako si doka-
Zu l'udia spojit reklamu alebo jej prvok so znackou ¢&i produktom,
niekedy aj vo vztahu ku konkurenénym produktom (Vysekalova,
Mike$ 2011, s. 96);

Likes / Dislikes - Co sa recipientom na reklame paci a ¢o nie.
V tomto pripade to vSak nemusi mat vplyv na ndkupné spravanie
(Vysekalova, Mikes 2011, s. 96);

Porozumenie (Comprehension) - do akej miery je posolstvo (ciel
komunikacie) jednoznacné, zrozumitelné a ¢i mu recipienti poro-
zumeli;

Efektivita a kreativita reklamy;

Credibility - déveryhodnost reklamy, respektive aka cast cielo-
vej skupiny doveruje obsahu informacie a do akej miery sa respon-
denti identifikuji s obsahom, osobami, dejom (Vysekalova, Mikes
2011, s. 97). Sleduja sa tu aj nepriame ukazovatele ako (Vysekalo-
va, Mikes 2011, s. 97):

zmena povedomia o znacke/produkte (Brand awereness / Pro-
duct awereness),

odliSenie znacky/produktu (Distinctivity),

zmeny imidZu a percepcie osobnosti znac¢ky, pripadne produ-
centa (Brand image / Brand personality),

zmena postojov ku znacke alebo produktu (Brand/product at-
titude),

zmeny spotrebitel'ského spravania (Customer behavior),

profil vnimania znacky (Perception profile),

kritické hodnotenie (Critical judgement), resp. miera ,,odstupu®
od danej znacky,

spokojnost so znackou (satisfaction),

charakter imidZu znacky, status znacky,

celkové hodnotenie znacky (Overall rating), miera lojality
k znacke (Loyalty, commitment).
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Pohlad na mesto Copacabana, na brehu jazera Titicaca, Bolivia
Foto: K. Matlovicova

3.4.5 Distribucné cesty v turizme

Terminom distribu¢né cesty st v marketingu oznacované vsetky
subjekty a prostriedky (kanaly), ktoré umozinuja spristupnit produkt
spotrebitelovi.

Hlavné marketingové funkcie, ktoré plni distribticia st (Kotler
2001, s. 484-485; Jakubikova 2012, s. 219):

1) Transakcné funkcie - patria tu predaj, rokovanie o cene, snaha
o dosiahnutie dohody, objednavanie a nakup tovaru, skladovanie
nepredaného tovaru a v neposlednom rade aj presun vlastnictva
tovaru na subjekty, ktoré st cielom transakcie;

2) Logistické funkcie - tu mame na mysli fyzicky presun produktov,
doprava, zmeny delenim do obalovych jednotiek, ochrana tovaru
pred poskodenim pocas prepravy ¢i stratami;

3) Servisné funkcie - kvalitativne urcenie a oznacenie, informéacie
o trhu, propagacia (Sirenie vierohodnych informaécii o tovare), fi-
nancovanie do doby splatnosti za dodanie tovaru, resp. ziskavanie
finanénych fondov na financovanie zasob.
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V ramci turizmu ma vacsina produktov charakter sluzieb t.j. ne-
hmotnych produktov. Ich ,,dorucovanie” je preto istym spésobom oso-
bité. Specifikom transferu produktu v rdmci turistickych sluZieb je
fakt, Ze pri ich kiipe nedochéadza k transferu vlastnickych prav na ku-
pujticeho, pretoze produkt (sluzba) je spotrebovany alebo prenajaty
pocas doby jeho vyuzivania (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013,
S. 572). Sluzby nie je mozné skladovat, zasielat (napriklad hotelova
izba), st pominutelné, neoddelitelné od subjektu poskytovania, pre-
menlivé a distribdcia neraz vyzaduje, aby spotrebitel priSiel na mies-
to jej poskytovania a nie naopak (Jakubikova 2012, s. 220) Gilbert (in
Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 572) zhrnul Specifika distri-
bucie v turizme nasledovne:

a) Predmetom distribtcie v skuto¢nosti nie je Ziadny redlny produkt,
ale len predstava o fiom. To suvisi predovSetkym s nehmotnym
charakterom produktu - sluzieb. Predmetom marketingovej komu-
nikacie a v mnohych pripadoch distribucie je tak len prislub pro-
duktu. Napriklad v cestovnej kancelarii si zdkaznik kuapi prisl'ub
ubytovania, dopravy ¢i sprievodcovskych sluzieb;

b) Samotnd distribiicia je siicastou produktu, ktory zahfiia ktpu,
rozhodnutie o spdsobe cestovania do turistickej destinacie, pobyt
v nej a navrat. Podstata distribicie v turizme bezprostredne sua-
visi so vstupovanim do poskytovania a spotreby produktu. Takze
spOsob predaj a prostredie, v ktorom k nemu dochadza je stic¢astou
celkového turistického zazitku. Napriklad, ak sa klient rozhodne
a zakupi si pobyt v Chorvatsku, ,,dorucovanie“ prebieha vo forme
rozhodovania a realizdcie spdsobu dopravy do strediska, kde sa
pobyt uskutolriuje a nésledne jeho prepravy naspat domov;

c) Velka cast prostriedkov v ramci distribtcie sa vynaklada na tlac
informacnych a propagacnych materidlov ako aj na ich dorucova-
nie zakaznikom ¢i predajcom. Napriklad tla¢ obrovského mnozstva
katalégov, brozur a letakov s ponukou zajazdov, ich uskladnenie,
distribticia proviznym predajcom a zasielanie potencidlnym za-
kaznikom;

d) Vzhladom k vy$Sie uvedenému Specifickému charakteru turistic-
kého produktu, vyvoj v oblasti distribicie smeruje k vyraznému
posiliiovaniu on-line dorucovania. Niektoré sluzby uz dnes fungu-
ji na baze Integrovanych online systémov (viac nizsie). Napriklad
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cely proces od vyberu, cez kiipu zdjazdu a dorucenia voucherov*,
viz ¢i inych potrebnych dokumentov je realizované elektronic-
ky - napr. mailom, mobilom (QR kéd namiesto letenky), pripadne
v mieste pobytu sa niektoré sluzby realizované virtualne (naprik-
lad sprievodca formou aplikacie, ktora lokalizuje polohu a vyhlada
atrakcie, prehra vyklad a pod.).

Charakter distribtcie je vSak determinovany konkrétnym produk-
tom, Struktdrou trhov, kultirnymi ¢i obchodnymi zvyklostami, legis-
lativnymi podmienkami (reguldciami) v oblasti ochrany spotrebitela,
cenovou politikou turistickej destinacie a pod. (Platkova 2011, s. 58-59)

Turisticka destinacia predstavuje pomerne zloZity systém vztahov
a rozmanitych distribu¢nych kanalov. Z pohladu ich manaZzovania roz-
liSujeme (Palatkova 2011, s. 59; 2006, s. 151-152):

e vnitornu distribucnu siet’ tvorenu sietou spolupracujicich sub-
jektov v rdmci turistickej destindcie: miestne turistické organiza-
cie, miestni touroperatori, poskytovatelia sluzieb, sprostredkova-
telia sluzieb, turistické informac¢né centra a pod.,

e vonkajsiu distribucnu siet tvorend kombindaciou zasttpeni turis-
tickej destindcie mimo turistickej destinédcie (napr. zahrani¢nych
ak turistickd destinacia je uvazovand trovni $tatu). Patria tu re-
prezentanti destindcie, touroperatori ¢i agenti.

a) Distribucné stratégie

K rozhodnutiu o distribucnej stratégii je potrebné pristupit z dlho-
dobej perspektivy, pretoze jej zmena obvykle zasiahne cely rad subjek-
tov distribu¢ného retazca a moze mat vazne nasledky na vykon orga-
nizacie (Palatkova 2011, s. 59). Pri koncipovani distribucnej stratégie
je mozné zohladnit viacero aspektov. KI'i¢ovym z nich je rozhodnu-
tie o pocte sprostredkovatelov, ktori budd vyuzivani na kazdej arov-

ni distribucie. K ich vyberu mozno pristtpit tromi réznymi spésobmi:

e Stratégia maximalneho pokrytia sietou distribu¢nich miest za-
lozena na intenzivnej distribiicii. Cielom je maximalizovat dos-
tupnost produktov turistickej destinacie a lokalizovat ich do co
mozno najvacsieho poctu miest. Jej sti¢astou je aj snaha o maxima-

44 Voucher - poukaz na pobyt. Je v iom uvedeny presny rozsah sluzieb, ktoré st za-
platené (napriklad ubytovanie pre tri osoby v dvojpostelovej izbe s pristelkou pre
dieta do 12 r., na pat noci, s polpenziou, hotelovy transfer z/na letisko)
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lizdciu z pohladu casu poskytovania sluzieb (prispdsobené otva-
racie hodiny, 24/7 prevadzkovanie). Tato stratégia sa najcastejsie
vyuZziva u produktov orientovanych na cenu (Kotler 2001, s. 490;
Vastikova 2014, s. 112);

Stratégia vyhradného zastipenia zaloZena na exkluzivnej dis-
tribiicii. V tomto pripade je zamerne redukovany pocet distributo-
rov s cielom kontroly kvality a Specifickych narokov na proces dis-
tribtcie. V duchu hesla ,,dobrého nebyva vela“ je zakaznik ochotny
podstupit vac¢sie nepohodlie a zaplatit aj vyssiu celkovid cenu vy-
menou za vyS$$iu pridant hodnotu v podobe exkluzivity zazitku
spojeného s produktom;

Stratégia selektivneho pokrytia zalozena na obmedzenom pocte
distribtitorov. Tento typ stratégie mozeme podla Vastikovej (2014,
112) vnimat ako kompromis cielov predchadzajtcich dvoch straté-
gii. Distribucia je teda zabezpecovana prostrednictvom vybranych
dodavatelov, resp. vo vybranych lokalitdch podla charakteru pro-
duktu. (Kotler 2001, s. 490)

Podla charakteru zvolenej cesty (distribu¢ného kandla) sa vyuZzi-

vaju stratégie zalozené na (Kotler 2001, s. 486):

1)

2)

priamej distribticii - tzv. marketingova siet nulovej Grovne, kde
medzi poskytovatelom sluzby a kone¢nym zakaznikom nie je me-
dzic¢lanok (turisticka sluzba — spotrebitel’),

nepriamej distribticii - tzv. viaciroviiova marketingova siet, ked’
ma distribu¢ny retazec viac ¢lankov. Medzi poskytovatelom sluzby
a spotrebitelom existuje jeden alebo viacero sprostredkovatelov
(turisticka sluzba — sprostredkovatel — spotrebitel’).

b) Informacné systémy turistickej destinacie

Ako sme uz neraz spominali turistické destinacie sa vyznacuja

velkou heterogenitou subjektov a produktov, ktoré ju tvoria. Komple-
xita zvycajne narasta s velkostou tzemia, ktoré reprezentuje. Moz-
nosti manazovania z pohl'adu rozli¢nych arovni DMOs st pri zna¢nom
pocte verejnych i privatnych stakeholderov limitované (Kotler, Bowen,
Makens, Baloglu 2017, s. 511). Hl'adanie sposobov a prostriedkov, ktoré
by umoznili efektivny manazment tak heterogénneho systému, viedlo
k tvorbe informacnych systémov destinacii.
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Informacny systém turistickej destinacie DMS (Destination Ma-
nagement System) ,predstavuje ti¢elové usporiadanie vztahov medzi
lud'mi, datovymi zdrojmi, procediirami a technologickymi prostriedka-
mi ich spracovania. Ide o systém prace s informaciami, zahfniajtci zber,
spracovanie, prenos, aktualizdciu (poskytovanie) informdcii, resp. dat
roznym cielovym skupindm® (Palatkova 2011, s. 167).

Z hladiska charakteru vyuzivania informacnych systémov desti-
nacie je potrebné rozliSovat (Palatkova 2011, s. 168-169; Jakubikova
2014, S. 140-142):

a) Vnatorny informacny systém - informacné systémy, ktoré sltzia
vyhradne na prenos informacii medzi subjektami marketingové-
ho manazmentu a s ich externym mikroprostredim (stakeholde-
ri turistickej destindcie) - uzsie ponatie informacnych systémov.
Zhromazd'uje, analyzuje a poskytuje dalsim subjektom informéacie
o tom ¢o sa udialo. Sa to informécie, ktoré musia subjekty evido-
vat zo zakona alebo ich nevyhnutne potrebuju pre efektivne fungo-
vanie. M6Ze ist o informacie o produktoch, objednévkach, staznos-
tiach, cenach, udalostiach a pod.

b) Marketingovy informacny systém - informacné systémy slizia-
ce na prenos informacii v rdmci destinacie a tieZ za jej hranice (do
jej okolia) - sirsie poriatie informacnych systémov. Obsahuje, zhro-
mazd'uje a poskytuje informacie o aktudlnom diani a o¢akavanych
udalostiach v destinacii (vid kapitola 4.5.2).

Oba systémy pracuja s dvomi typmi informacénych zdrojov: pri-
marne (ziskané pre konkrétny ucel vlastnym vyskumom) a sekundar-
ne adaje (zhromazdené alebo ziskané inymi subjektmi, resp. pévodne
ziskané pre iny Gcel; Goeldner, Ritchie 2014).

Znac¢né ulahcenie prace so ziskavanim dat a ich spracovanim do
podoby informacii predstavuje neustale sa zvysujaci podiel informac-
nych technolégii, vd'aka ktorym sa dnes preferuje oznacenie informac-
ny systém turistickych destinécii s podporou informacnych technol6-
gii. Tvoria ho:

e Systém statickych informacnych nosicov - orientacné tabule,
mapy, smerovky, systém turistického oznacenia, popisné tabule
a pod. V procese budovania znacky turistickej destinacie sa vy-
uziva jednotny vizualny s$tyl ich zobrazovania respektive ich di-
zajn. Spada pod neho aj jednotny systém oznacovania. Je pova-
zZovany za Uc¢inny prostriedok vizudlnej diferenciacie (odliSenia
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Uzemia destinacie od konkurenénych) ako jeden z prvkov vizual-
nej identity znacky. Podla miesta umiestnenia je ich mozné rozde-
lit na:

interiérové formaty - rozne informacné letaky, mapy, brozary
a pod.,

exteriérové formaty - popisné tabule, smerovky, orientacné
plany a pod.

Systém dynamickych informacnych nosicov - touch screen, in-
formacné boxy (PAT*), médié a i. Rovnako mo6zu byt umiestiiované
v interiéroch i exteriéroch;

Virtualne informacné systémy - online technolégie, webové
stranky, mobilné aplikacie, verejné online termindly (napr. UNI
Termindly v zdkaznickych centrdch dopravnych podnikov a i.;
Ludia ako zdroj informacii - rezidenti, pracovnici informacénych
centier, sprievodcovia, navstevnici destinacie a i.

»Jednoduchy pristup k obsiahlym, ¢asovo a obsahovo presnym in-

formacidm o ponuke destindcie a umoZzriujiicim rezervaciu jednotlivych
sluzieb i komplexu sluZieb“ poskytuje Medziorganizacny informac-
ny systém turistickej destinacie IOS, tzv. Interorganizational Sys-
tem (Palatkova 2011, s. 169-170). Zakaznikom a sprostredkovatelom je
v nniom k dispozicii mnozstvo informacii o aktualnej ponuke turistickej
destindcie, ako aj nevyhnutnych informéacii ulahcujicim navstevu des-

tinacie ¢i jej organizovanie.

45

PAT skratka z anglického Public Access Terminals - ide o informa¢né boxy umiest-
nované v exponovanych miestach napr. na staniciach (Palatkova 2011, s. 168)
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Lama Alpaka (Vicugna Pacos), Copacabana, Bolivia
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Foto: K. Matlovi



Planovanie v turizme

Vsimli ste si, Ze najcastejsie privlastky ktoré dostava slovensky tu-
rizmus maji negativne konotacie? V skutocnosti nads este stale viac
prekvapi, ak sa ndm do usi dostane pozitivna referencia na zazitok zo
slovenskych turistickych stredisk, pretoze mame akosi hlbsie zafixo-
vanud stereotypnu predstavu o nefungujtcich sluzbach, neochotnych
a nevlddnych zamestnancoch, ¢i o nedbanlivosti v tidrzbe prirodne c¢i
kultirne cennych izemi, na ktoré sme sice hrdi ale ...

Aku perspektivu ma slovensky turizmus?
Aky ho chceme mat o 10 ¢i 0 20 rokov?

Jedno staré japonské prislovie hovori:
,Vizia bez &inov je len snom. Cin bez vizie je no¢nou morou.“

Otazky ako zlepsit planovanie a manaZment rozvoja turizmu st
prakticky celé desatrocia evergreenom politickej rétoriky na kazdej
drovni riadenia Statu. Problémom je, Ze vacsina aktivit v tejto oblasti
(ak nie vsetky), st oneskorenym kopirovanim toho, ¢o sa inde ujalo uz
pred rokmi. Ale pomaha to, ¢im sa pomaly dari postvat slovensky tu-
rizmus do 21. storocia. Ti, ktori ¢asto cestuji do zahranicia, podvedo-
me vnimaju, Ze v skuto¢nosti ,,chytame koria za chvost“. Zda sa vsak,
Ze nateraz je to asi jedina cesta.

Aby vsSak nase snazenie bolo ¢o mozno najefektivnejsie a skutocne
viedlo k dosiahnutiu vytyc¢enych cielov, malo by mu predchadzat pre-
myslené planovanie, midry manazment a trpezlivé prekonavanie po-
Cetnych prekdzok na ceste k dosiahnutiu stanovenych cielov.

4.1 Co je to planovanie?

Na pociatku akejkol'vek zmysluplnej ¢innosti je jej ciel. Plati to vSe-
obecne, ¢i uz mame na mysli sofistikované vyskumné procesy alebo
trividlne aktivity na dennej baze. Premyslanie nad sp6sobom dosia-
hnutia ciela(ov) oznacujeme ako planovanie. Pri aplikovani na cesto-
vatel'ské méty to znamen4, Ze len ak vieme kde sme a kam sa chceme
dostat, za¢neme premyslat o tom ako to urobime. ZvaZzujeme pocet-
né moznosti a vyberdme td najlepsiu alternativu - zostavujeme plan.
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Korab, Peterka a Reznidkova (2008, s. 9) pouzivaja v tomto pripade pri-
podobnenie k mape, na ktorej sme zvolili pociatok a ciel cesty, kam
sa chceme dostat. Proces planovania bude nasledne podla nich zhf-
fiat mnohopocetné vol'by - ciest do stanoveného ciela a prostriedkov,
ktoré pri tom pouzijeme. Zvazujeme pri tom ich rizikovost, rychlost ¢i
naklady (niektoré cesty st kratSie ale nemame na nich prostriedky)
a pod. Planovanie tak mézeme vnimat ako proces prijimania roz-
hodnuti, proces vol'by optimalneho variantu dosiahnutia stanove-
nych cielov spomedzi nitkajtiicich sa moznosti (Sedlak 2007, 149).

Planovanie resp. zostavovanie planov je povazované za najdole-
Zitej$iu manazérsku ¢innost. Terminom planovanie popisujeme pro-
cesy hladania, zvazovania, selekcie a prijimania série viac ¢i menej
vzajomne podmienenych ,doc¢asnych“ rozhodnuti. Nejde o jednoduchy
linedrny proces, ale o komplikovany cyklicky proces. VyZaduje si sys-
tematické vyhodnocovanie a v pripade potreby aj prehodnocovanie.
Takyto cielavedome dynamicky pristup k planovaniu umoziuje fle-
xibilne reagovat na meniace sa podmienky trhu a udrzat konkuren-
cieschopnost organizacie na pozadovanej Grovni. Podla Halla (2000,
s. 7) prijaté rozhodnutia zvycajne nemaji charakter individualnych
rozhodnuti a st neustale prehodnocované v désledku celého radu pod-
netov prichddzajacich z interného a externého prostredia. Jednoducho
povedané, pod planovanim si mézeme predstavit ,,,,handrkovanie®, do-
hadovanie, vynucovanie, zvaZovanie, prijimanie rozhodnuti a nastavo-
vanie politik“. (Hall 2000, s. 7)

4.2 Planovaci proces

Planovaci proces by mal (podla Kotler, Bowen, Makens, Baloglu
2017; Korab, Peterka, Reziidkova 2008, s. 9-11; Sedlak 2007, s. 148-
149; Horakova 2014, s. 4-5) optimalne pozostavat z niekol'kych stup-

nov rozhodovania:

1. vizia - predpokladany stav, ktory chceme dosiahnut,

2. situacna analyza - zmapovanie aktualneho stavu, vychodiskovej
pozicie. NajCastejSie vyuZivanym nastrojom je SWOT analyza, t.j.
inventarizacia a ohodnotenie prednosti, slabin resp. nedostatkov,
identifikovanie vyuzitenych prilezitosti a eventudlnych hrozieb,
ktoré mézu nase usilie zmarit,
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konkretizacia a selekcia cielov - ich vyber znamend transformo-
vat viziu do podoby konkrétnych, z pohladu vysledkov situac¢nej
analyzy, dosiahnutelnych cielov. Zohladniujeme pri tom aktudlny
socidlno-ekonomicky kontext a tendencie jeho vyvoja v casovom
horizonte planovaného dosiahnutia stanovenych cielov,
koncipovanie stratégie - stanovenie postupov ako a v akom case
dosiahnut stanovené ciele. Stcastou stratégie by mal byt aj finan-
¢ny rozpocet a plan systému kontroly,

implementacia strategického planu - v tejto faze je kIicovou ¢in-
nostou kontrola, priebezné vyhodnocovanie a pripadna modifika-
cia stratégie. V niektorych pripadoch je nutné pristapit aj k zasad-
nej$im zmendm a to na Grovni prehodnotenia stanovenych cielov.

Pre dosiahnutie zamyslanych cielov je nevyhnutnd aplikéacia pla-

novania na viacerych drovniach (Ko$tan, Suler 2002). Pre jednotlivé

oblasti riadenia spolo¢nosti st v praxi vyuzivané samostatné plany,
ktoré sa lisia svojim zameranim v zavislosti od funkcénych oblasti, pre

ktoré st koncipované. Vystupom procesu planovania je tak cela sts-
tava planov, ktoré precizuji sposoby a c¢asové intervaly dosahovania
stanovenych parcialnych cielov. Podla Siropolisa (1994) ide o:

vyrobné plany,

financ¢né plany,

organizacné plany,

plany pre vyskum a vyvoj,

plany pre zabezpecenie a manaZment zdrojov (vyrobné zdroje a vy-
robné zariadenia, l'udské zdroje a financny kapitdl),

plany riadenia kvality,

marketingové plany (podrobnejsie sa im venujeme nizsie).

V zavislosti od Grovne riadenia, na ktorej st kreované a nasled-

ne aj manazované, ale predovsetkym od charakteru cielov z ¢asovej

perspektivy, rozliSujeme tri vzajomne prepojené tirovne planovania:

a)

b)

Strategické planovanie - zvycajne prebieha na najvys$sej trovni
riadenia organizécie a definuje zdkladny rdmec smerovania orga-
nizacie (vSeobecné a najsirSie koncipované ciele). NajcastejSie ide
o planovanie v dlhodobom casovom horizonte (5-10 rokov, resp.
v niektorych pripadoch aj viac). Pre jednotlivé oblasti st rozplano-
vané samostatné, vzajomne prepojené strategické plany;

Taktické planovanie - obvykle ide o planovanie v strednodobom
¢asovom horizonte (1-3 roky). Taktické planovanie sleduje kon-
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krétnejsie ciele pre jednotlivé Specifické oblasti podnikania. Méze
ist o stistavu planov, stanovenych postupov, taktik na kratsie obdo-
bia, ktoré smerujd k naplneniu hlavného, strategického ciela, zvy-
¢ajne stanoveného na vys$sSej irovni riadenia;

¢) Operativne planovanie - ide o planovacie procesy velmi ¢asto na
najnizsej hierarchickej arovni a v kratkodobom ¢asovom horizonte
(menej ako 1 rok - napr. plany vyroby, finanéné plany a pod.);
(obrazok 17, ramcek 8).

Napriek tomu, Ze uvedené Grovne sa davaju do suvislosti s ¢aso-
vym horizontom tak ako sme to naznacili vyssie, Sedlak (2007, s. 150)
upozoritiuje, Ze v niektorych pripadoch to nemusi platit. Argumentaciu
opiera o pripady, ked strategickym cielom s aj z ¢asového hladiska
kratkodobé aktivity. Rovnako moZno v niektorych pripadoch namietat
aj identifikaciu s prislusnou hierarchickou troviiou riadenia spoloc-
nosti. Mnohokrat ju nie je mozné jednoznacne identifikovat, pretoze
timy participujtice na ich kreovani a implementéacii st velmi hetero-
génne. Pre edukacné potreby a popisanie istych v§eobecnych princi-
pov planovania v spolo¢nosti vSak takato klasifikacia plni svoj tcel.

VizIA

STRATEGICKE

planovanie

Dlhodoby horizont

TAKTICKE

planovanie

Najcastejsie strednodoby horizont

OPERATIVNE

planovanie

Najcastejsie kratkodoby horizont

Obrazok 17
Urovne planovania podl'a charakteru cielov
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Ramcek 8

ViZIA - STRATEGIA - TAKTIKA - OPERATiVA

VIZIA je konkrétny opis obrazu destinacie ako by mala v budiicnosti vy-
zerat, ¢iZe podoba, ku ktorej sa chceme dopracovat. Rozhoduje sa o nej na
najvyssej drovni riadenia.

Priklad Dubaja

Na zaciatku vystavby turistickej destindcie Dubaj bola vizia: vytvorit
z Dubaja svetovi jednotkou medzi turistickymi destindciami na svete,
resp. rozviniut turizmus v krajine do takej miery, aby sa stal jedngm
z hlavnych pilierov ekonomického rastu, sliziacim k diverzifikacii dovte-
dy jednostranne zameraného hospodarstva na tazbu ropy.

STRATEGIA je stibor dlhodobych cielov a stanovenie postupov (obsia-
hnutych v dlhodobom strategickom plane), ktorymi sa chceme dopraco-
vat k stanovenej predstave vyjadrenej vo vizii. Rozhoduje sa o nej na naj-
vys$$ej arovni riadenia.

Priklad Dubaja

V r. 2013 bola schvalena na najvyssej tirovni riadenia emiratu hlavou emi-
ratu Sejkom Mohammedom bin Rashidom Al Maktoumom ako aj viceprezi-
dentom a premiérom Spojenych arabskych emirdtov stratégia rozvoja tu-
rizmu v Dubaji do roku 2020. Hlavnym cielom stratégie je zdvojndasobenie
poctu turistov z roku 2012. Tento ciel’ bol Specifikovany nasledovne:

» udrzat trhové podiely na existujiicich trhoch,
»  zvysit trhové podiely na trhoch s najvyssim potencidlom rastu,
»  zvysit pocet opakovane sa vracajticich turistov.

Podrobnejsie informécie najdete na: www.visitdubai.com.

TAKTIKA je stbor kratkodobych cielov a stanovenie postupov, ktorymi
chceme dosiahnut strategické ciele. Rozhoduje sa o nej na strednej tirov-
ni riadenia.

Priklad Dubaja

Pre dosiahnutie strategickych cielov boli vytvorené na nizsich urovniach
a pre kratsie obdobia (zvycajne 1-3 roky) konkrétne typy produktov, pri-
merany komunikacny mix (prispésobovany aktualnej situdcii v kazdom
roku), cenova a distribucna (sposoby predaja) politika. Za kl1licové formy
turizmu, na ktoré sa bude stistredovat podpora v horizonte do troch rokov,
boli zvolené odpocinkova a biznis turistika.

ev e

¢ajne ide o sezénne planovanie - najcastejSie na nadchadzajticu sezénu
(zimnu alebo letnt). Planovacie obdobie moze byt stanovené aj inak. Kon-
krétne moze ist o planovanie podujati ako st kongresy, festivaly, ¢i Spe-
cidlne sezénne akcie na pobytové zajazdy.
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Caj Yerba maté

pripravovany zo suSenych a na drobno posekanych listkov
Cezminy paraguajskej (Ilex paraguariensis).

Pije sa cez kovovu slamku tzv. bombillu.

Foto: K. Matlovicova, R. Matlovi¢

Kalabasa - prirodna forma nadoby, z ktorej sa maté pije
Ide o vydlabanti ¢ast tekvice Kalabasa,

ktora ma hruskovity tvar

Foto: R. Matlovi¢
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4.3 Vyvoj pristupov planovania v turizme

Ak by sme akademickt disciplinu ,turistické pladnovanie“ mali
k nieomu pripodobnit, pravdepodobne najvystiznejsie by ju vystiho-
vala straka - vtak, ktorému je pripisovana obluba ,privlastiiovat si¢
aj to o jej nepatri. Podobne ako myty o spravani uvedeného vtéaka, aj
praktiky v oblasti pldnovania rozvoja turizmu s siborom postupne
sa formujtcich rozmanitych pristupov ,vypoZzi¢anych“ z inych oblasti
a disciplin (Dredge, Jenkins, Whitford, 2011) (ramcek 9). Podla uvede-
nych autorov planovanie v turizme vyuZziva poznatky z ekon6émie, geo-
grafie, socioldgie (v jej ramci aj sociolégie organizacie - organizational
science), psycholégie, histérie, politolégie, politiky a verejnej spravy
(administrative science).

Ramcek 9

Zrod turizmu a zakladov jeho planovania

O ,cestovani® nasich prapredkov v najstarSom prehistorickom obdo-
bi sa dozvedame len nepriamo z archeologickych néalezov. Aj ked klaCové
motivy, ktoré ich viedli k presunom na vacsie vzdialenosti z nich mézeme
iba vytusit (sezénne presuny do oblasti pontkajicich dostatok potravy,
hladanie bezpeénych miest pre usidlenie neohrozované pocasim, ttokmi
zveri, konkurenc¢nych kmeriov a pod.), predsa len spdsob planovania pre-
sunov zostava pre nas neznamy.

Neskor dolezitu tlohu v cestovani zohravali nabozenské ciele. Mies-
ta turistickej recepcie boli natené vyclenit ¢ast existujicej infrastrukta-
ry pre prichadzajtcich pttnikov. V tomto pripade bolo planovanie skor
planovanim nabozenskych ¢i inych obradnych ceremonialov. O planovani
rozvoja turizmu tu mozno hovorit len v ndznakoch.

O cestovatel'skych aktivitdich Sumerov a Babylonc¢anov, motivova-
nych najmé obchodom v oblasti Urodného polmesiaca‘, sice toho vieme
viac¥, no napriek tomu exaktné dokazy o ich premyslenom planovani
cestovatel'skych aktivit nemédme. Podobne je to aj v pripade Feni¢anov*,

46 Urodny polmesiac je oznacenie pre historické tizemie tiahnuce sa od Egypta
(delta Nilu a prilahlé tizemia) cez severnu ¢ast Arabského polostrova a Mezo-
potamiu.

47 Archeologické néalezy dokumentuji obchodné aktivity Sumerov a Babylonca-
nov s Egyptom i juznou Aziou, kde existovala tzv. Harrapskéa kultiira v idoli
rieky Indus (dnesné tizemie Pakistanu a severozapadnej Indie)

48 Podla Edgella a kol. (2008, s. 38-39) Fenicania zmapovali namorne cesty a po-
brezné oblasti Stredomoria, kde zakladali obchodné centrd (napriklad na po-
brezi Sicilie, Iberského polostrova a severnej Afriky).

200



zdatnych moreplavcov a obchodnikov. Ani v ich pripade nie s zname
Ziadne zadznamy o planovani ,obchodno-turistickych® aktivit (Casson
1974 in Edgell a kol. 2008, s. 38-39).

Vyraznejsi posun v priblizovani cestovania smerom k odpocinkové-
mu turizmu zaznamenavame v starovekom Egypte. Podla Edgella a kol.
(2008, s. 39), okrem obchodnych a vojenskych vyprav Egyptania cestova-
li aj pre potesSenie a z ndbozenskych dévodov. Islo najma o plavby po Nile
s cielom ucasti na naboZenskych festivaloch a kultirnych podujatiach®.
Prvé zarodky planovania turizmu a koncipovania politiky jeho rozvoja
suviseli predovSetkym s planovanim a organizaciou spomenutych nabo-
zensko-odpocinkovych podujati v starovekom Egypte.

Staroveki Gréci si tiez uvedomovali vyznam cestovania za ti¢elom od-
pocinku. Napokon, ako uvadzaju Edgell a kol. (2008, s. 39), uz v 9. stor.
p-n.l. Homér v jeho Odysee explicitne poukézal na jeden z klI'icovych atri-
buatov budovania kvality turistickych sluzieb (hospitality®) konstatujtc:
»Host nikdy nezabudne na hostitela, ktory sa o neho velkoryso postaral‘.
Plat6én vo svojom dialégu Faidon zasa nepriamo zdoéraznil dalsi dolezity
faktor stimulujdci cestovanie - objavovanie novych kultar, ked’ konstato-
val ,,....nas svet tvori vel’ké mnoZstvo rozmanitiych krajin ... je to neobycaj-
ne vel'ké tizemie, v ktorom predstavuje nasa civilizacia rozprestierajtica sa
od rieky Phasis® az k Herkulovym stipom® len jeho malickii ¢ast“ (Edgell
a kol. 2008, s. 39). Aj v dalsich dielach podla zmienenych autorov nacha-
dzame zmienky o culych cestovatel'skych aktivitach Grékov (napr. Hero-
dotove ,,cestopisy“), ale napriek tomu ani v jednom z nich nie st naznace-
né snahy o koncipovanie jeho planovacej politiky.

Isté naznaky planovania v oblasti rodiaceho sa ,turizmu“ mozno po-
strehntt u starovekych Rimanov. Ti cielene podporovali rozvoj cestovania

49 Dokazy o nabozenskom a odpocinkovom turizme Egyptanov ndjdeme vyryté
v stendch chramu Deir el-Bahri v Luxore. Spomenuté texty popisuju cestu kra-
lovnej Hatshepsut do krajiny Punt, ktora sa uskutocnila niekedy v roku 1480
pred nasim letopoctom. Samotné pyramidy a Sfinga v Gize st dodnes uchova-
nym dokazom stavieb, ktoré lakali starovekych egyptskych turistov k cestova-
niu. (Edgell a kol. 2008, s. 39)

50 Pre termin hospitality v sloven¢ine nemame adekvatny vyraz, ktory by zod-
povedal jeho obsahu v angli¢tine, kde sa ,pouZiva pre oblast ubytovacich
a stravovacich sluzieb. Oznacuje jedlo, napoje, ubytovanie ale aj pristupy k nav-
Stevnikov, hostom, klientom“ (Jakubikova 2014, s. 26), resp. vo vyzname po-
hostinnost, pohostenie pre hosti a pod.

51 Na dnesnych mapach by ste rieku Phasis nenasli. Najdlhsi vodny tok Gruzin-
ska je totiz v si€asnosti oznacovany ako Rioni.

52 platén podobne ako Sokrates (jeho ucitel’) vymedzujua svet, ktory dovtedy po-
znali ako Gizemie medzi riekou Phasis (na tzemi dnesného Gruzinska) a Her-
kulovymi stipmi (pravdepodobne v oblasti Gibraltarskej Guziny). Heraklés resp.
Herkules (latinska podoba jeho mena), ktory podla legendy rozrazil cestu zo
Stredozemného mora, v GZine vytvoril dva stipy, ktoré pre starovekych Grékov
predstavovali koniec obyvaného sveta.
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po mori aj po susi. Pre tento Gcel stavali dlazdené cesty doplnené o sta-
roveké ,turistické sluzby“ v podobe pricestnych hostincov a odpocivadiel
po celej krajine. Vtedajsia ,,politika®“ budovania dopravnej infrastruktary
bola vSak primarne motivovana vojenskymi resp. obrannymi ciel'mi. Mala
ulahdit a urychlit presun tovarov a vojsk po risi, s ¢im stvisel aj doraz na
ich bezpe¢nost (ochrana pred réznymi banditmi a pod.). Z perspektivy st-
¢asného planovania turizmu bola rimska politika zamerana na rozvoj dop-
ravnej a ubytovacej infrastruktary®. (Edgell a kol. 2008, s. 39)

V podobnom duchu venovali pozornost infrastruktare aj dalsie kul-
try v minulosti (napr. Cina a Vel’ky ¢insky mir, Vikingovia a ich objavi-
tel'ské plavby a pod.). Islo vSak len o naznaky a nepriame signaly o exis-
tencii strategického planovania ,turistickych® aktivit, o ktorych nemame
Ziadne presvedcivé hmatatel'né dokazy.

Délezitym historickym medznikom, ktory prispel k zrodu tvah o pla-
novani rozvoja explora¢ného cestovania bola cesta Marca Pola do Ciny
(koncom 13. storocia) a jeho farbisty opis Azie v podobe cestopisu Il Mili-
one. Jeho dielo inSpirovalo mnohych cestovatelov k uskuto¢neniu nebez-
peénych vyprav s ciefom objavit dovtedy nepoznané kuty sveta (napr. Co-
lumbus, Magalhées, Ibn Battuta a d’alsi).

V kazdom pripade prinos Marca Pola mozno vnimat v tom, Ze spropa-
goval cestovanie do dovtedy neznamych kutov sveta ako aj v tom, Ze po-
skytol cenné informaécie o vplyve cestovania na samotné kultuary, ktoré
st nim dotknuté (prostredie, z ktorého pochadza cestovatel' ako aj kul-
tra, ktord navstivi). Edgell a kol. (2008, s. 40) uvadzaju, Ze v cestopise
Il Milione najdeme reflektované dodnes kli¢ové aspekty planovania, me-
novite socio-ekonomické, environmentalne, resp. problémy bezpecnosti.
To je dovodom preco je Marco Polo oznacovany ,otca zakladov politiky tu-
rizmu“ v Eurdpe.

Napokon je v praci Edgella a kol. (2008, s. 41-42) z ktorej sme cerpali
pri zostaveni tohto obsah rozsirujiceho rdmceka, uvadzany este jeden pri-
klad cestovatela z Ciny - eunucha Cheng Ho (Ceng Che), ktorého cisar Yung
Lo vyslal v rokoch 1405-1433 na niekol’ko zamorskych vyprav. Navstivil
juhovychodnt a juznt Aziu, Perziu, Arabiu a podla vietkého doplaval az
k behom vychodnej Afriky. Zaujimavé na jeho vypravach bolo predovset-
kym to, Ze neslo o vojenské ¢i dobyvatel'ské cesty. Hlavnym cielom cisara
bola ,,propagacia“ Ciny a jej velkosti. Demonstraciu sily, mohutnosti a vy-
spelosti krajiny naplanoval prostrednictvom zostavenia grandi6znej floti-
ly viac ako 300 lodi, ktort obsluhovala posadka priblizne 37 000 muzov®.

53 Pre tGplnost je potrebné uviest, Ze aj v Indii (okolo roku 400-300 p.n.l.) a v Per-
zii (okolo roku 500-400 p.n.l.) existovali kvalitné cesty, ktoré slazili predo-
vSetkym pre presuny vojsk (Edgell a kol. 2008, s. 39).

54 Pre predstavu o vel'kosti uvedieme, Ze v 16. storoci bola za najvacsiu flotilu na
otvorenom mori povazovana namorna jednotka Spanielskeho krala Filipa II.,
ktora tvorilo vyse 130 lodi a takmer 28 000 vojakov a namornikov. (Kralicek,
Broz 2010)
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Najvacsia lod’ dosahovala cca 135 m (444 stdp), ¢o bol dvojnasobok naj-
vacsich dovtedy vyrobenych plavidiel v Eurépe. Ako vSak dodavaju spo-
menuti autori, napriek nepochybne dobre naplanovanej politike rozvoja
Lturizmu“ resp. obchodnych vztahov, sa Cine 15. storo¢ia nepodarilo sta-
rostlivo zostaveny plan ohuirenia sveta a prildkania ,,obchodnych cestuja-
cich“ realizovat podla zamyslanych predstdv, resp. prinieslo to len krat-

kodobé efekty.

Spracované na zaklade: Edgell a kol. (2008, s. 38-42)

Pri skimani histérie a pévodu dnes zauzivanych praktik v oblasti
turistického planovania mdzeme narazit na dva odlisné modely popi-
sujlce jeho vyvoj: linedrny a nelinedrny vyvojovy model.

s

bt e .

Valle de la Luna (Moon Valley)
La Paz, Bolivia
Foto: R. Matlovic¢
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4.3.1 Linearny model rozvoja pristupov v planovani turizmu

Najcastejsie uplatniovana perspektiva na genézu nazorov v oblasti
planovania turizmu a politiky jeho rozvoja, uplatiiuje optiku linearnej
explanécie.

Zohladnujic prace Edgella a kol. (2008), Costu (2001) a d'alsie, sme
zostavili nasledujici rad vyvojovych etap:

1. Faza zivelného rozvoja turizmu a pociatky jeho planovania
(1850-1950)

Casové vymedzenie pociatocnej etapy kore$ponduje s najéastejsie
uvadzanym casovym rozpatim obdobia intenzivnej urbanizécie v za-
padnej Eurépe (napr. Hesse, Schmitz 1998).

Pociatoc¢né iniciativy v oblasti planovania stiviseli s expanziou do-
maceho turizmu po ndéstupe priemyselnej revolticie a naslednej ak-
celeracie socidlneho, ekonomického a urbanneho rozvoja. Priemy-
selna revoltcia priniesla enormny rozvoj miest, hlavne v banskych
a priemyselnych oblastiach. Dosledkom ich nedostato¢ne premyslenej
az zivelnej vystavby bolo nehostinné prostredie, ktoré neposkytovalo
prakticky ziadne mozZnosti pre travenie narastajiceho vol'ného casu.
Uvedené faktory spolu so zvySovanim disponibilnych prijmov viedli
k rastu zaujmu o cestovanie - najmé do prilahlych, priemyselnou vy-
robou nepoznacenych oblasti.

Planovanie turizmu preslo v zadsade podobnym vyvojom ako ur-
banne planovanie, ktorého kl'acové fazy kopirovalo s istym oneskore-
nim a napredovalo pomal$im tempom (Yang, Wall 2016, s. 35). Rozvoj
primestskych rekrea¢nych oblasti a rodiacich sa turistickych centier
v zazemi priemyselnych tizemi charakterizuje Costa (2001) ako urban-
ny rozvoj novych izemi mimo tradi¢nych centier.

Pre prva fazu rozvoja turizmu bola priznaénd Zivelnost vystavby
turistickych destindacii, ktord postradala strategické planovanie (vy-
nimkou boli niektoré ochranarske aktivity). Statne zésahy boli mini-
malne a turizmus bol podla Heeleyho (1981 in Costa 2001) ponechany
doslova v rukach podnikatelov, ktori hl'adeli len na svoje vlastné ob-
chodné zaujmy a nezohladrovali $ir$i kontext dosahu svojho podni-
kania.

Zmienenda ochrana prirodného a kulttrneho prostredia s cielom ich
zachovania pre budtce generacie sa vztahovala na Specificky typ tu-
ristickych destinacii (narodné parky) alebo turistickych zdrojov (napr.
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vybrané historické pamiatky, zivo¢isne druhy). Ochranarske aktivi-
ty maji korene v 19. storoci, kedy vznikali prvé zdruzenia na ochra-
nu prirody a pamiatok, resp. v §irSom kontexte na ochranu prirodné-
ho bohatstva zeme pre budtce generacie. Napriklad najstarsi narodny
park na svete - Yellowstonsky narodny park bol vyhlaseny v roku 1872.
Kréalovska spolocnost pre ochranu vtakov Spojeného kralovstva Velkej
Briténie a Severného Irska (Royal Society for the Protection of Birds,
UK) bola zalozena v roku 1889, ¢i National Trust (National Trust for
Places of Historic Interest or Natural Beauty - spolo¢nost na ochranu
historickych pamiatok, budov a miest historického vyznamu alebo pri-
rodnych kras v Spojenom kralovstve) bola vytvorena v roku 1895 (nie-
kde je uvadzany rok 1894). (Fletcher a kol. 2013, s. 225)

K zdsadnému posunu doslo aZ po roku 1920, ked' bol prijaty cely
rad opatreni regulujtcich aktivity v oblasti rozvoja turizmu a to najma
vo Velkej Britanii (napr. Torkildsen 1992 in Costa 2001). Stale vSak islo
len o ekvivalent mestského planovania, v ktorom planovacdi turizmus
nejako zvlast neriesili. Nevznikal tu tlak ani zo strany turistov i re-
zidentov v danej oblasti. Turistické planovanie bolo vnimané vel'mi
simplexne prostrednictvom vystavby nevyhnutnych ubytovacich za-
riadeni (Costa 2001). Z perspektivy spdsobu prijimania rozhodnuti do-
minovalo reaktivne operativne planovanie, ktoré bolo reflexiou na
identifikované problémy.

V obdobi klasického planovania turizmu absentovala ucelend pla-
novacia teéria. Osobitné planovanie turizmu nad rdmec ochrany pri-
rodného prostredia nebolo povazované za potrebné. (Costa 2001)

2. Faza operativneho planovania turizmu ako derivat urbanneho
planovania (1950-1960)

Zmeny v oblasti planovania turizmu priniesol intenzivny povojno-
vy ekonomicky rozvoj. Narast zaujmu o cestovanie podmienili najma
inovacie v doprave, ktoré zrychlili a skvalitnili osobnu prepravu (nové
dopravné prostriedky ako pradové lietadld, rychlejsie a pohodlnejsie
automobily), rast disponibilnych prijmov, zlepsSenie pristupu k vzdela-
niu a informécidm (TV vysielanie). ZlepsSila sa aj organizacia sluzieb
a predaja turistickych produktov (touroperatori, cestovné agentury,
aerolinie a pod.; Costa 2001). Tieto faktory umoznili rozs$irit ponuku
moznych turistickych cielov o nové vzdialenejSie destinacie, ktoré sa
v povojnovom obdobi stali vel'mi popularne (iSlo napriklad o alpské ly-
ziarske strediska, Karibik, Stredomorie; Costa 2001).
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Rychle tempo rozvoja turistickych destinacii si vyziadalo planova-
nie. ISlo vSak len o kratkodobé (operativne) planovanie, prednostne
zamerané na zvysenie profitability stkromnych podnikatelov v oblas-
ti turizmu. Uloha $tatu a verejnej spravy bola malo vyrazné. Aj nada-
lej neboli pri planovani rozvoja turizmu zohladrniované désledky v dl-
hodobej perspektive - vplyv na fyzické a socidlne prostredie, ¢i otazka
dlhodobej udrzatelnosti ekonomickych Struktdr na tzemi destindacii
(Costa 2001). Ako priklad dosledkov vo vyraznej miere zivelnych pro-
cesov ucelového kratkodobého planovania rozvoja turizmu dobre po-
slizi mesto Anaheim v Kalifornii. Jeho zmeny po vystavbe zdbavného
parku Disneyland popisuje pripadova stidia 1.

Zivelny vyvoj destinécii prinasal negativne désledky, ¢o printti-
lo mnohé krajiny, pre ktoré sa stal turizmus dolezitym zdrojom prij-
mov, prijat isté regula¢né opatrenia a vytvorit tak integrované plany
rozvoja turizmu. V tom case to vSak boli pomerne simplexné plany.
Ich cielom bola integracia a zostuladenie cielov a naslednych ¢innosti
stakeholderov len vo vybranej (zvacsa ekonomickej) oblasti na danom
uzemi. Na rezidentov respektive a socialnu oblast sa v nich neprihlia-
dalo. Prikladom takéhoto planu na regionalnej drovni je plan rozvoja
turizmu pre francizske pobrezie Aquitaine® (Yang, Wall 2016, s. 36).
Na arovni Statu boli vytvorené narodné plany rozvoja turizmu, zvy-
¢ajne ako stcast Sirsie koncipovanych planov rozvoja. Napriklad Ha-
vajské ostrovy zaradili stratégiu rozvoja turizmu na svojom tzemi do
narodného planu rozvoja v r. 1959 (Yang, Wall 2016, s. 36). Podob-
ne to bolo aj v pripade Taiwanu, Sri lanky, Pakistanu, Nepalu, Malaj-
zie, Bali, Fidzi ¢i Australie®, ktoré pristtpili k vytvoreniu narodnych
planov rozvoja turizmu v 60-tych a 70-tych rokoch minulého storocia
(Yang, Wall 2016, s. 36). V Eurépe v uvedenom obdobi vytvorili podob-
né plany rozvoja turizmu Cyprus, Korzika, irsko a vtedajsia Juhoslavia
(Yang, Wall 2016, s. 36; Wu, Morisson 2016; Morrison 2013, s. 38-39).
Podla Inskreepa (1991) k ich koncepcii v uvedenom obdobi pristupili aj
niektoré ostrovy v Karibskej oblasti.

Specializovany pristup v oblasti planovania turizmu, ktory sa roz-
vinul v 60. rokoch 20. storocia bol désledkom koristnickeho biznis pri-
stupu k rozvoju destinécii, ¢o viedlo k nérastu socidlnych a environ-
mentadlnych problémov (Tosun, Jankins 1998 in Yang, Wall 2016, s. 35).

55 Akvitansko - historicky regién na juhozapade Franctzka.

56V pripade Austrélie iSlo hlavne o plan na reguléciu turizmu v zaujme ochrany Vel-
kej koralovej bariéry.
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3. Faza planovania udrzatelného turizmu, zamerana na tizemné
planovanie a marketing (70. roky minulého storocia)

Turistické planovanie na zaciatku 70-tych rokov minulého storocia
bolo stale zvac¢sa v rukach sikromného sektora, ¢o vyrazne ovplyvrio-
valo jeho primarne zameranie na nedostato¢ne komplexne premyslené
budovanie turistickej infrastruktary a hladanie optimalnych produk-
tov, ktoré ¢o najefektivnejsie uspokoja dopyt turistov (de Kadt, 1979b).

Beznou sicastou praxe sa stali masterplany (hlavne marketingové
a tzemné plany rozvoja) zamerané najma na extenzivny rozvoj turiz-
mu v danom Gzemi (Gunn 1988). Zohladriovali uz sice dlhodobt per-
spektivu rozvoja, ale stdle mali simplexny charakter (v zmysle dopyt
< ponuka), bez vyraznejsej snahy presadit komplexnt politiku rozvo-
ja reflektujicu aj jeho neekonomické aspekty (Gunn 1988). Neexisto-
vala dostato¢na politicka vola prispésobovat rozvoj turizmu potrebam
a vOli rezidentov v danych Gzemiach (Burns 1999). Hlavnou motiva-
ciou pre dlhodobud perspektivu bolo presvedcenie, Ze ak sa osvedci-
lo v oblasti rozvoja miest a regiénov, rovnako prospesné bude aj pre
uZSie rozvojové zameranie na turizmus (Wu, Morisson 2016; Morrison
2013, s. 38-39). Verejny sektor sa zameriaval skor na izemné planova-
nie a na kontrolu zonéacie, regulaciu ochrany prirody a prirodnych re-
zervacii (Costa 1996, s. 52).

Prave absencia ndlezitej kontroly rozvoja turizmu, nedostato¢né
legislativne rdmce, chybajici Specialisti na planovanie turizmu a ne-
efektivnost jeho organizacie, viedla k mnohym zlyhaniam a néslednej
kritike, Co vytvorilo tlak na zmenu pristupu.

Pokusy o rieSenie sa presunuli aj na akademickt pédu, kde v 70.-
tych rokoch dominovala diskusia o udrzatelnosti turizmu. V uvede-
nom obdobi boli publikované prace prezentujice modely primarne za-
merané na izemné planovanie v turizme. Napriklad:

(1) Gunnov model (1972) Vacationscape: Designing Tourism Regions,
popisujuci idedlnu koncepciu rekreacného prostredia. Gunn v iom
navrhuje rdmce a principy udrzatel'ného formovania krajiny s ohla-
dom na zachovanie zdrojov turizmu, primarne generujicich obraz
atraktivny pre turistov. Venuje sa procesu formovania imidzu tu-
ristickej destindacie a jeho vplyvu na procesy rozhodovania turistov.

(2) Lawson a BaudBovyho (1977) model oznacovany tiez ako PASOLP
-Product‘s Analysis Sequence For Outdoor Leisure Planning, chape
proces formovania produktového portfélia turistickej destinacie
v kontexte hladania rovnovahy vzajomne prepojenych sdstav:
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- existujucich turistickych zdrojov, ktoré zivia zaujem turistov
navstivit destinéciu,

« existujtcich socidlnych Strukttr, ktoré ovplyviiuja vybavenie
a hmotnt infrastruktdru turistickej destinacie (disponujua fi-
nancnymi zdrojmi na jej budovanie),

- existujucich ako aj potencidlnych turistickych trhov, ktoré
mozZe destinécia oslovit.

(3) Kaiser-Helbertov model (1978) pontuka v porovnani s predchadza-
jacimi koncepciami omnoho komplexnej$i pohlad na planovanie
turizmu. V jeho navrhu uz zaznieva akcent na integrovanie plano-
vania turizmu do narodnej politiky ekonomického rozvoja.

Napriek tomu boli v 70. rokoch socidlne a kulttrne aspekty roz-
voja turizmu v turistickych destinacidch eSte nedocenené. Naznakom
zmeny, ktord prisla v 80. rokoch minulého storocia, bola De Kadto-
va praca (1979), ktord otvorene pomenovavala aj neekonomické be-
nefity rozvoja a volala po socidlnom pladnovani v turizme. Koncom
70. a zaCiatkom 80. rokov prechddza rodiaca sa teéria planovania tu-
rizmu procesom uvedomenia si potreby vyraznejsieho uplatnenia par-
ticipativneho pristupu (podobne ako to bolo v urbannom planova-
ni v 60. rokoch). Dokazuje to praca Gunna: Tourism Planning (1979),
v ktorej uvadza, Ze je nevyhnutné do planovacieho procesu zapojit ¢o
najviac relevantnych aktérov.

Najsirsia ulica na svete - 144 m Siroka Avenida 9 de Julio (9. jila),
Buenos Aires, Argentina
Foto: R. Matlovic¢
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4. Faza komplexného participativneho pristupu v strategickom
planovani turizmu (80. roky minulého storocia)

Na zaciatku 80. rokov minulého storocia uZ bolo pldnovanie roz-
voja turizmu beZnou stcastou narodnych politik Statov, pre ktoré sa
turizmus stal doéleZitou sicastou narodného hospodarstva. V zmysle
cielov vSak stdle islo len o malo komplexné plany zamerané primarne
na rozvoj turistickej infrastruktary. Zvycajne sa opierali len o zéklad-
ny vyskum bez kritickej analyzy turistického sektora (napr. Harrill,
Potts 2003; Burns 1999;de Kadt, 1979). Planovaniu turizmu v 80. ro-
koch chybala primerana legislativna opora, umoZziujlica efektivne
fungovanie kontroly a regulacie prebiehajucich procesov (Costa 2001).
Rodiace sa Strukttry narodnych turistickych organizécii boli v oblasti
planovania a riadenia turizmu neefektivne (Costa 2001).

Vzostupny trend navsStevnosti turistickych destinacii viedol
k zmene charakteru turizmu. Prvé prejavy masovosti obnazili nové
problémy, na ktoré tizemia neboli pripravené. Ukazalo sa, Ze vycer-
panie, znienie resp. zmena charakteru turistickych zdrojov (aj mimo
dovtedy chranenych izemi), moze viest z zniZeniu profitability podni-
kania v turizme.

To viedlo pociatkom 80. rokov minulého storocia k uvedomeniu,
Ze samotna turisticka destinacia prechadza stadiami vyvoja, ktoré sa
podobné ako pri produktoch (PLC - Product Life Cycle). Identifikova-
nie istych spolo¢nych znakov v evoluénych procesoch turisticky atrak-
tivnych izemi viedlo R.W. Butlera v roku 1980 k sformovaniu koncep-
tu evolucnych cyklov turistickych destindcii (TALC - Tourism Area Life
Cycle). Butlerov model mozného vyvoja turistickych oblasti (Hypothe-
tical evolution of a tourist area) na zaklade porovnania pomeru poctu
turistov v zavislosti od casu, popisuje Styri hlavné stadia evoludcie tu-
ristickej destinacie - uvedenie na trh, rozvoj, konsolidécia, stagnacia.
Posledné dve etapy povazuje za kritické z pohladu buddcnosti destina-
cie. Prave v nich sa rozhodne o jej budicnosti, ¢i sa dokaze udrzat na
trhu a opatovne nastartovat progres alebo ju ¢aka stagnacia ¢i zanik
(Butler 1980).

Perspektiva obmedzenej Zivotnosti, rasttice obavy o environmen-
talnu a ekonomick(l udrzatelnost rozvoja, ale aj dovtedy nerieSené
problémy v socidlnej oblasti zvySovali tlak na hladanie rieSeni v ob-
lasti planovania. Uplatiiovany reaktivno-operativny pristup k plano-
vaniu sa v tomto smere ukazal ako netcinny. Vysledkom snah rozvo-
jovych agenttr a akademickej obce o zohladnenie celej Sirky moznych
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aspektov ovplyviujacich efektivne a udrzatelné fungovanie turizmu
bolo vytvorenie teoretickych modelov jeho optimalneho fungovania.
Prvé pokusy o vytvorenie komplexnych participativnych modelov
fungovania turizmu sa snazili prihliadat okrem ekonomickych cielov
aj na environmentalne, socidlne a kultirne potreby tzemi turistic-
kych destinacii (Tosun, Jenkins 1998; Inskeep 1988). Yang, Wall (2016)
a Costa (2001) v tejto suvislosti uvadzaju ako priklad dva modely fun-
govania turistickych systémov: model Roberta Christie Milla a Alastai-
ra M. Morrisona (1985) a model Donalda Getza (1986).

(1) Model Donalda Getza (1986) prezentuje turizmus ako dichoto-
micky systém aktivit prebiehajici v dvoch rovinéach: teoretickej
a praktickej. Obe prebiehaju sicasne a vzajomne interaguju (jedna
ovplyviiuje druhd). Stresnou ¢innostou na zaciatku planovania je
stanovenie cielov a zdmerov, ¢i eventualne problémovych oblasti.
Néasledne sa model vetvi do zmienenych dvoch casti:

Teoretickd Cast, ktora ma za ciel pochopenie podstaty turis-
tického systému (vyskum a teéria). Tvori retazec na seba nad-
vazujacich c¢innosti: identifikovanie a opis jeho sacasti (ty-
poldgie), modelovanie dopadov systému (na celok aj na jeho
subsystémy), projekciu moznych buddcich alternativ systému
a ich overenie (spatna vazba).

Prakticka cast - predstavuje subsystém riadenia a kontroly tu-
rizmu. Tvori retazec nasledujtcich ¢innosti: formulacia cielov,
zhodnotenie a odhad predpokladov ich rieSenia, selekcia alter-
nativ, kontrola, implementacia a overenie (spatna vazba).

(2) Robert Christie Mill a Alastair M. Morrison (1985; 2012) posu-
vaju (aj ked podla Yanga a Walla, 2016 len implicitne) déraz pri
planovani turizmu z roviny tvorby planu do polohy ,koncipova-
nia politiky rozvoja turizmu a jeho strategického planovania“ (Mill-
Morrisonov model politiky turizmu). Kritizuji normativny pristup
k rieSeniu problémov rozvoja turistickych destinacii. Uzemné pla-
novanie Gzko zamerané na rozvoj infrastruktary problémy turis-
tickych destinacii nevyrie$i. Navrhuju preto nahradit normativny
pristup k planovaniu turizmu SirSie koncipovanym strategickym
pristupom (Costa, 2001; Yang, Wall, 2016). Odportcaja nahradit
dovtedy zauzivany rydzo technicky pristup k hladaniu rieSeni dé-
slednou analyzou komplexu internych a externych predpokladov,
ktoré vytvoria zaklad pre vyber optimdalneho rieSenia prisposobe-
ného potrebam turistickej destinacie (charakteru jej ekonomiky,
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socialnym, kultirnym a environmentalnym podmienkam). Uvede-
né predpoklady povazuja za determinanty a limity rozvoja. Ozna-
¢uju ich ako obmedzenia.

Za interné obmedzenia - priamo kontrolovatelné destindci-
ou, povazuju Mill a Morrison (2012, s. 70-73): kvalitu atrakcii
a vybavenia, vyuzivanie miestnymi obyvatel'mi, dostupnost in-
vesti¢nych zdrojov, pozemkov a pracovnej sily;

Za externé obmedzenia - mimo moznosti priamej kontroly, sa
v modely explicitne uvazované: charakter podnebia, sila eko-
nomiky, cena a dostupnost energii* a trh®.

Zmienené modely boli dal$im posunom na ceste k formovaniu te6-
rie komplexného strategického planovania v turizme, ktord sa rozvi-
jala na zdkladoch neustdle rasticeho zaujmu o turizmus a to aj na
univerzitnej pdéde. Dokazuje to narast poctu studijnych programov za-
meranych na turizmus (len v USA koncom 80. rokov bolo v ponuke
vySe 100 Studijnych programov; Jafari 1990), na fakultach s ré6znym
zameranim (napr. ekonomickych, geografickych, sociologickych, an-
tropologickych, politologickych a i.; Jafari 1990).

Spolo¢nym znakom vSetkych predchadzajicich etdp vyvoja pla-
novania v turizme (poc¢ntc 50. rokmi minulého storocia), bolo malé
mnozstvo empirickych $tadii, o ktoré by sa mohlo opriet akademic-
ké badanie (Jafari 1990). Ale to sa v 90. rokoch rychlo menilo, pretoze
vSeobecna popularita turizmu aj vdaka novym technol6gidm narasta-
la (Costa 2001).

5. Faza komplexného strategického planovania rozvoja turizmu
v ére digitalizacie a elektronickej komunikacie (po roku 1990)

V 90. rokoch minulého storocia rozvoj turizmu dosahoval v mno-
hych oblastiach sveta masové rozmery. Okrem neustaleho rastu volne
disponibilnych prijmov nielen v tradi¢nych vyspelych krajinach (napr.
aj otvorenie hranic po pade Zeleznej opony, rast ekonomiky azijskych
krajin), prispela k jeho akceleracii vac¢sia dostupnost leteckej dopra-
vy (napr. prudky rozvoj nizkonadkladovej leteckej dopravy, zlepSe-

57 Energiami maju na mysli najméa cenu pohonnych hmoét (benzin, nafta, letecky ben-
zin a pod.), ktora sa nasledne priamo aj nepriamo premieta do ceny turistickych
produktov.

58 Trhom majt na mysli potencial rozli¢nych trhovych segmentov, ktoré moézu ovplyv-
nit politiku turizmu.
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nie dopravnej dostupnosti), ¢i zjednodusSenie pristupu k informaciam
prostrednictvom rozvoja internetu (vyuzivanie e-mailov, digitaliza-
cia informdcii pristupnych na webe a masivna penetrécia internetu na
aroven domacnosti) koncom 80. a zaciatkom 90. rokov minulého sto-
rocia.

Negativne dbsledky na prostredie, miestne komunity a na fungo-
vanie celého systému stimulovali intenzivnu diskusiu o pocetnych as-
pektoch udrzatelnosti turizmu a to tak na trovni vlad ako aj v aka-
demickych kruhoch (Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013, s. 264).
Pocetné zlyhania napokon viedli k presvedceniu, ze jeho podpora ne-
moze byt orientovana len jednostranne na dosahovanie ekonomickych
cielov. Existujtce priklady potvrdili, Ze v takom pripade sa turizmus
meni z uzito¢ného nastroja rozvoja na zdroj chaosu (Costa 2001; Flet-
cher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013).

V 90. rokoch dochadza k postupnému odklonu od hierarchického
top-down (zhora nadol) pristupu planovania k opa¢nému bottom-up
(zdola nahor) participativnemu planovaniu (Burns 2004; Davidson,
Maitland 1999; Simmons 1994). Zmena sa tykala preferencii v plano-
vani, ktora bola nasmerovana k podpore mensich a I'ahsie kontrolova-
tel'nych, resp. manazovatelnych turistickych destinacii. Priklon k de-
centralizacii v rdmci planovania turizmu a integracii jeho zadmerov
v ramci Sir§ieho komplexu rozvojovych cielov izemi popisuju mnohi
autori ako efektivnejsi (napr. Long 1993; Prentice 1993; Simmons 1994;
Timothy 1998). Omnoho vacsia vaha sa priklada potrebam miestnych
komunit (tzv. Community-driven turizmus). Evidentna je snaha o do-
siahnutie vertikalnej a horizontalnej integracie turistického prie-
myslu za pomoci malého poctu silnych touroperatorov, lepsej infor-
movanosti a rasticeho poctu narocnejSich zdkaznikov (Costa 2001;
Harrill, Potts 2003). Ukazalo sa totiz, Ze tradi¢ny marketing turis-
tickych destinacii prostrednictvom Narodnych organizacii pre rozvoj
turizmu nie je dostatocne efektivny. Z uvedeného dévodu sa v agende
propagacie zacal intenzivnejsie presadzovat princip subsidiarity a po-
silnenia kompetencii touroperatorov, respektive zdkaznikov (Costa
2001; Yang, Wall 2016).

Okrem toho ostali stale intenzivne diskutované aj otdzky tzem-
ného planovania rozvoja turizmu. Pocdiatkom 90. rokov boli do pla-
novania turizmu implementované niektoré praktiky prevzaté z tedrie
regionalneho planovania, ktoré sa tam pouzivali najméa v 60.-70. ro-
koch minulého storocia. Vacsina z nich bola v urbannom planovani za-
vrhnutd, avSak v turizme sa uplatriujiu dodnes (Costa 2001). Napriek

212



tomu sa eSte aj v 90. rokoch minulého storocia objavuju pripady, ked
nedostatocne premysleny rozvoj turizmu vyustil k vybudovaniu Stan-
dardizovanych turistickych get, resp. sterilnych masifikovanych tu-
ristickych centier (Yang, Wall 2016); Judd, Fainstein 1999)

V diskusiach o vplyve turizmu na prostredie sa za¢ina skloriovat
pojem globalizacia. Globalizacia na jednej strane priniesla istt formu
uniformizdcie, ale na strane druhej udrzanie konkurencieschopnosti
nuti turistické destinacie hladat diferenciacné prvky v snahe odlisit
sa. Okrem z predchadzajicich obdobi uznanych priorit inkluzivnosti co
mozno najsirsich vrstiev obyvatelov resp. stakeholderov, prostrednic-
tvom ich participacie a vytvarania sieti (Jamal, Getz 1995; Hall 1999)
sa v tomto obdobi stdva predmetom intenzivnej diskusie téma politi-
ky a planovania udrzatelného turizmu (Getz 2001). V tomto smere
UNWTO (1993) publikovala usmernenie pre planovacov - Sustainable
Tourism Development: Guide for Local Planners.

Za kritické faktory udrzatel'nosti turistickej destinacie boli ur-
¢ené (podla Costa 2001; Yang, Wall 2016; Reid 2003; Timothy, Tosun
2003):

e schopnost rozvijat sa na zaklade jasného prepojenia na ¢o najsirsie
vrstvy stakeholderov a nestratit pritom svoju identitu,

e schopnost vytvorenia a udrzania vysokého stupiia diferencovanos-
ti (unikatnosti, prirodzena odli$nost),

e schopnost budovat a inovovat turistickd infrastruktaru, vybavenie
a nevyhnutné zariadenia do takej miery, aby neohrozili zdroje des-
tinacie,

e schopnost vytvarat a udrZat funkéné lokalne socidlne, ekonomické
a materidlne siete s vysokou mierou participacie miestnych obyva-
telov,

e Uzka spolupraca medzi verejnym a sikromnym sektorom, vratane
zapojenia neziskovych organizacii,

e schopnost reflektovat v planovani rozvoja turizmu principy efek-
tivity, vyrovnanosti, poctivosti, stiladu, zodpovednosti, adaptabi-
lity, vyrovnaného rastu, ekologickej a kultirnej integrity (Yang,
Wall 2016).
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6. Faza participativneho integrovaného planovania rozvoja
turizmu v ére digitalnej a znalostnej spolocnosti (2000-2010)

KIiCova pre tato fazu bola akceleracia rozvoja informacénych a ko-
munikacnych technolégii, ktoré prenikali do ¢oraz $irsieho okruhu
oblasti kazdodenného zivota, turizmus nevynimajtc. V ekonomickej
perspektive znamenal technologicky pokrok dalSie zvySenie dynami-
ky rozvoja hospodarstva na globalnej Grovni, narast prijmov a zmeny
formovania hodnotovych retazcov.

Oblast planovania celila novym vyzvam, ktoré sa formovali po-
stupne uz v predchadzajicom obdobi, ale vd'aka informaéno-technolo-
gickému pokroku nabrali na intenzite. I$lo najma o:

e globalizaciu a zmenu trhov,

e klimatické zmeny a udrzatelnost turizmu,

e presunutie taZiska konkurencie na informdécie, poznatky a zruc-
nosti (posun k znalostnej ekonomike),

e zohladnenie komplexnosti vplyvov turizmu na hospodarstvo
v celej jeho Sirke (OECD 2010).

Ku ekonomickej globalizacii, ktorej prejavy boli diskutované uz
v predchéadzajicej faze, turizmus prispel vyraznou mierou. Expan-
zia informacéno-komunikaénych technolégii znamenala jeho dalsi
a v mnohych destinaciach az neimerny rast. Na strane ponuky sa ob-
javili novi medzindrodni spotrebitelia so zmenenymi preferenciami.
Zretelna bola tendencia k vacsiemu poctu krat$ich vyjazdov (OECD
2010). Na strane ponuky dochadza k vyostreniu konkurencie medzi
destinaciami. Planovaci sa museli popasovat so zmenami v désled-
ku néstupu tzv. znalostnej ekonomiky. Doéraz v konkuren¢nom zapa-
se sa v porovnani s predchddzajicimi fAzami presunul na informaécie,
poznatky a zrucnosti vyuzitelnych l'udskych zdrojov. V planovacich
procesoch sa podla spravy OECD (2010) venovala podstatna cast tsi-
lia n&jdeniu efektivnych spdsobov koordindcie informovanosti turis-
tov, sposobu organizacie turistickych informécii, ich analyze a v ne-
poslednom rade aj zdielania medzi jednotlivymi aktérmi. Akcent na
posilnenie iniciativy v oblasti vSestranného zapojenia verejnosti do
rozvoja turizmu z predchadzajiceho obdobia ostava. To ¢o sa meni st
prostriedky.

KI'icovym prostriedkom sa stdva internet. Vyrazne zlacnenie in-
formacnych technolégii a zlepsené pokrytie ho spristupnilo milibnom
potencidlnych turistov. Stal sa nastrojom, ktory umoZznil prakticky

214



neobmedzeny pristup k neobmedzenym informaciam o cestovani
a produktoch. Turizmus sa stal lidrom v prijimani a poskytovani in-
forméacii prostrednictvom komunikaénych technolégii (OECD 2010).
V planoch rozvoja sa venuje znacna pozornost otdzkam zabezpece-
nia kvality a aktudlnosti informadcii, ktord sa povazuje za zdroj kon-
kurencnej vyhody. Internet zmenil komunikéciu na interakciu medzi
zédkaznikom, ktory méze komunikovat s akoukol'vek firmou alebo jej
¢lankom priamo a tym ovplyviiovat hodnotovy retazec turizmu. Po-
skytovatelia sluzieb vyuzili vyhody elektronickej komunikacie a popri
kamennych predajniach zriad'uja aj e-shopy. Vytvoril sa tak priestor
pre obidenie niektorych tradi¢nych sprostredkovatelov (napr. cestov-
né agentdry) a zostavenie vlastnych produktov podla osobnych pre-
ferencii (napr. on-line rezervacia ubytovania priamo v hoteli, zaku-
penie letenky u konkrétnej leteckej spolocnosti). Podla prieskumov
OECD na tzemi jej ¢lenov, do roku 2008 presiahol pocet responden-
tov, ktori uvadzali pouzitie internetu pri rezervéacii ubytovania aroven
25% (Noérsko, frsko, Finsko, Dansko, Svédsko, Kanada, Luxembursko,
Holandsko). Siroké moznosti on-line rezervacie tak pontkli zdkazni-
kom novd moznost vol'by medzi priamymi alebo nepriamymi distri-
bu¢nymi kanadlmi. Dot-com éra priniesla aj relativne zvySenie on-line
transparentnosti, ktoré zakaznikom umoznilo porovnévat, respekti-
ve vyhladavat na zdklade vopred stanovenej ceny produktu, ktord st
ochotni zaplatit. (OECD 2010)

Pokrok v rozvoji informacno-komunikaénych technolégii ulahcil
moznosti participacie v planovacich procesoch celej $irke stakeholde-
rov. Integrovany pristup k planovaniu turizmu sa stal beZnou sti¢astou
planovania politiky rozvoja turizmu. Technolégie na baze Web 2.0 pri-
niesli nové moznosti interaktivity medzi poskytovatel'mi sluzieb a za-
kaznikmi. Nové flexibilnejsie formy komunikacie poskytli planovacom
cenné nastroje rychleho operativneho ziskavania informaécie a spat-
nej vazby od Sirokého spektra zapojenych stakeholderov (turistov, po-
skytovatelov sluzieb, organizacii ¢i obyvatelov). Elektronické on-line
prieskumy sa stali beznou stcastou overovania fungovania planova-
cich mechanizmov.

Vyvoj turizmu v tejto etape bol poznaceny aj niekol’kymi atypicky-
mi problémami®, ktoré viedli k jeho do¢asnému, zna¢ne nerovnomer-

59 Napriklad teroristické atoky na USA (2001), chripka vyvoland virusom A/H1N1
(2009), SARS (2002-2003), zemetrasenie a nasledné tsunami v Indickom oceane
(2004), globalna ekonomicka kriza (2008-2010) a i.
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nému poklesu®. Po teroristickych trokoch v roku 2001 nasledovalo ob-
dobie zotavovania, ktoré bolo prerusSované pocetnymi oslabovaniami
v dosledku geopolitickych udalosti, prirodnych katastrof a inych ex-
ternych Sokov. Z pohladu planovania tieto udalosti znamenali zauji-
mavy zdroj informaécii o resiliencii (odolnosti) turistickych systémov
voci nepredvidanym negativnym zasahom zvonku a odhalili jeho zra-
nite'né miesta (ramcek 10).

Ramcdek 10

Ako reagoval medzinarodny turizmus na krizu?

Na zaklade analyz turizmu v krajinach OECD pocas globalnej ekono-
mickej krizy (2008) boli zistené nasledujtice tendencie v oblasti medzi-
narodného turizmu:

e Medzindrodny turizmus vykazuje vacsiu mieru volatility (vykyvov)
ako domadci turizmus. Znamena to, Ze v pripade akéhokol'vek problé-
mu v zahranici sa zaujem preleje do oblasti domacich destinéacii;

e Vramci medzindrodného turizmu sa v ¢ase krizy prejavuje na strane
dopytu tendencia k odlozenym rezervaciam, co vedie zo strany ponu-
ky k vel'kym vynttenym zlavam (narast poctu tzv. ,Last minute“ po-
bytov);

e Sektor business turistiky reaguje na krizu citlivejSie ako ostatné
formy rekreacného cestovania. Je to sposobené tym, Ze v ¢ase ekono-
mického poklesu firmy skrtaja vydavky (aj na cestovanie). Globalny
pokles osobnych vydavkov na spotrebu nie je v ¢ase recesie taky vy-
razny ako v inych oblastiach;

eV oblasti ubytovacich zariadeni reaguju hotely ovela citlivejSie na re-
cesiu ako iné typy ubytovania, kedze tie st vo vacsej miere vyuziva-
né obchodnymi cestujicimi a dovolenkari siahnu v krize po lacnej-
Som type ubytovania;

eV oblasti dopravy je citlivejsia leteckd doprava ako iné typy. Je to
dané najmé redukciou nakladov na cestovanie zo strany obchodnych
cestujtcich. D1hé zamorské lety st v takomto obdobi leteckymi spo-
lo¢nostami redukované.

Zdroj: OECD (2010)

60 Podla OECD (2010) sa napriklad globdlna ekonomicka kriza v roku 2008 prejavila
nerovnomernym poklesom v oblasti turizmu. Niektoré krajiny zaznamenali pokles
o viac ako 2%, ale niektoré naopak vzostup aj viac ako 2%.
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OECD v roku 2010 publikovala spravu o stave a budicich trendoch

v turizme, v ktorej reaguje na spomenuté otrasy. Pre zabezpecenie

konkurencieschopnosti a udrzatelnosti turizmu navrhuje pri planova-
ni jeho rozvoja zamerat sa na:

marketing, branding a definovanie kl'i¢ovych zdrojov konkuren-
cieschopnosti,

rozvoj 'udskych zdrojov a podporu inovacii a znalostnej ekonomi-
ky,

zlepsSenie dostupnosti turistickych destinacii,

prijimanie bezpecnostnych opatreni a zvySovanie pocitu bezpecia
(po teroristickych tGtokoch z 11.9.2001),

environmentdlne otazky a problém vplyvu klimatickych zmien,
propagéaciu vplyvu turizmu na ekonomicky rozvoj a podporu SME
(malych a strednych podnikov) v snahe presadit sa na globalnom
trhu,

podporu kulttry a lokalnych diferencia¢nych atribatov,

zlepSenie moznosti merania a hodnotenia vykonnosti a dopadov
turizmu.

Hlavné atribtty pldnovania a politiky turizmu v danom obdobi

mozno zhrnut nasledovne (podla OECD 2010):

ZvysSeny doraz sa kladie na strategické planovanie (dlhodobé)
s jasnou a Siroko akceptovanou viziou. Za klIicového lidra v oblasti
nastavenia politiky rozvoja turizmu sa povazuje vlada. Turizmus
vstupuje do zodpovednosti viacerych ministerstiev a ich zloziek;
Pre dosiahnutie primeranej efektivity sa akcentuje premyslenost
a konzistentnost planov, ¢o vytvara tlak na zapojenie, spolupracu
a sudrznost vSetkych vladnych rezortov a ich nizsich drovni (tzv.
,whole of government approach“®);

Okrem participacie celej vlady sa pre dlhodobu udrzatelnost pova-
Zuje za potrebné prepojenie strategického planu rozvoja turizmu
na dalSie odvetvia hospodarstva. Mala by byt umoznena a podpo-
rovana otvorend diskusia naprie¢ vSetkymi skupinami relevant-
nych stakeholderov vratane rezidentov - komplexnost a inkliizia
(OECD 2010). Tato poziadavka vychadzala z chapania podstaty tu-
rizmu ako premostujiceho sektora, prelinajiceho sa cez rozli¢né

61

Napriklad slovenska vlada prijala Strategicky plan rozvoja turizmu v Slovenskej
republike do roku 2013, ktory bol schvaleny uznesenim vlady v roku 2005 (OECD
2010)
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oblasti hospodarstva a ovplyviiujiceho rozli¢né sféry vladnej poli-
tiky;

e Za nevyhnutné sa povazuje meranie vjkonnosti, monitorovanie,
vyhodnocovanie dopadov (OECD 2010) a nasledné flexibilné pris-
posobenie planov rozvoja tak, aby bolo zabezpecené dosiahnutie
strategickych cielov, resp. naplnenie vSeobecne akceptovanej vizie
rozvoja turizmu;

¢ Napokon je dolezité posilnenie efektivnosti verejnej iniciativy vo
vSetkych smeroch, rozsirenie informacénych zdrojov, prostrednic-
tvom lepSieho vyuzivania spravodajstva na baze vyskumu (napr.
vyvojové trendy trhu) ¢o predstavuje oblasti, kde by mala byt ve-
rejna intervencia vel'mi uzito¢na. (OECD 2010)

4

Na ceste od jazera Titicaca do metropoly La Paz, Bolivia
Foto: R. Matlovi¢
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7. Faza planovania rozvoja turizmu v ére globalnej mobility, mo-
bilného internetu a kolaborativnej ekonomiky (po roku 2010)

Nasledujice obdobie je mozné oznacit ako éru globalneho turiz-
mu. Jeho neustalej akceleracii napomdaha najméa nesmierna dynamika
technologického rozvoja.

V oblasti dopravy dochadza k sietovaniu prepravcov, ¢o zvysuje ko-
nektivitu a dostupnost jednotlivych tizemi. Ulahleniu cestovania na-
pomdaha aj univerzalny dizajn délezitych dopravnych hubov (uzlov),
umoznuyjdci intuitivne a zrozumitelné oznacovanie nevyhnutné pre
pohodlnt orientaciu (napriklad na letiskach, v pristavoch, na stani-
ciach a pod.) Elektronicky tiketing (predaj listkov) umoznil vyuzitie
celych systémov dopravy, resp. ich ticelovi kombinaciu (intermodalny
alebo multimoddalny transportny systém). Aj v pripade nevyhnutnych
platforiem sa vyuZziva univerzalny dizajn ulahcujici pristup k infor-
maciam potrebnych pre on-line nakup.

Podla spravy OECD (2016) boli do roku 2016 zaznamenané niekto-
ré zmeny v spotrebitel'skych trendoch: preferované su castejsie a krat-
Sie pobyty, rastie dopyt po unikatnych destinacidch a neobvyklych za-
zitkoch, ¢omu napomadaha rozvoj socialnych sieti. Zdielanie zazitkov
a osobnd vymena sktisenosti stimuluje zaujem nielen o tradi¢né, ale aj
o alternativne formy cestovania a turistickych sluzieb.

V ramci masového turizmu sa objavuje multigeneracné cestova-
nie (tri generacie ¢lenov rodiny cestujt spolo¢ne). V Eurépe je citel-
ny aj posun veku turistov smerom k vys$sim ro¢nikom, popisovany ako
starnutie populacie cestovatelov (OECD 2016).

Turbulentny geopoliticky vyvoj prinasa aj nové vyzvy, ktoré pria-
mo alebo nepriamo zasahuji do rozvoja turizmu. Okrem pocetnych
teroristickych utokov, ktoré sa ovela CastejSie ako kedykol'vek pred-
tym objavuju v rozli¢nych krajinach sveta, sa najma eur6pske kraji-
ny musia vysporiadat z prilevom migrantov z juhozdpadnej a juznej
Azie a africkych krajin. Imigrac¢na vina, ktora v r. 2015 dosiahla ma-
sivne rozmery, zasiahla vyrazne do rozvoja turizmu nielen v stredo-
morskych turistickych destinaciach, ale stala sa vaznym problémom
aj v eurépskom vnutrozemi. V snahe o udrzanie bezpecnosti pristu-
pili mnohé krajiny k opatreniam, ktoré obmedzili vol'ny pohyb os6b
v ramci Schengenského priestoru (vystavba, murov, hrani¢né kontroly
a pod.). Uvedené opatrenia zasiahli predovSetkym medzindrodné tu-
ristické toky. Okrem nich sa nevyhnutnou stcastou ochrany cestuji-
cich stali aj dalSie kontroly a zdsahy do stikromia turistov (biometric-
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ké udaje, kontrola réznych osobnych zaznamov, a pod.). V planovani
politiky rozvoja turizmu sa zacina zdérazriovat kooperacia na nadna-
rodnej Grovni v oblasti podpory mobility prostrednictvom redukcie
pripadne az elimindcie bariér cestovania ako nevyhnutného predpo-
kladu pre posilnenie turistického zazitku.

Otazky bezpecnosti v§ak maja z pohladu planovania Sir$i rozmer
a zahfnaju okrem fyzického aj virtudlne prostredie. Po roku 2010 sa
vyvoj informac¢no-komunikacnych technolégii postupne postiva sme-
rom k mobilnému internetu, k ¢omu nepochybne prispieva narasta-
jaca popularita smartfénov. Mobilné technolégie naplno zasiahli tu-
rizmus, ktory sa stal nielen adoptérom inovacii, ale aj iniciatorom
progresu. Sibezne s klasickymi webovymi strdnkami sa prevadzko-
vatelia turistickych sluzieb ntteni vytvarat aj ich pendantov pre mo-
bilné telefény respektive nativne aplikacie. Mobilné technolégie zvy-
$uja konektivitu a umoziuju poskytovanie informacii v redlnom case
(just in time information). Rasttca popularita nativnych aplikdcii sti-
mulyje ich rozvoj a prenikanie do stale SirSieho okruhu oblasti turiz-
mu. Smartfény s lokalizacnymi systémami, zabezpecené mobilné ap-
likacie a systémy online platobného styku sa stali cenovo dostupné
a vSeobecne rozsirené®.

Inovacie v oblasti komunikacnej technolégie podobne ako digi-
talizdcia ekonomiky, vytvorili predpoklady pre uspokojenie dopy-
tu v oblasti low-cost turizmu na novych principoch interakcii medzi
produkciou a spotrebou a to na baze zdielania. Od roku 2011 sa zacali
objavovat prvé platformy pre zdielanie dopravy a ubytovania (neskor
aj v oblasti stravovania a sprievodcovskych sluzieb). Ukazalo sa, Ze
kolaborativny konzum, resp. zdielana spotreba ma disruptivny po-
tencidl. Vytvorené boli zaklady participativnej ekonomiky (zdielanej
ekonomiky), ktora sa vyznacuje $pecifickym charakterom trhu, umoz-
nujacim poskytovat sluzby na zéklade vyuZzivania sluzieb ich peer-to-
peer zdielanim, pri ktorom su poskytovatel a prijimatel rovnocenni.

Digitalne technolégie, socidlne média a online distribu¢né platfor-
my menia vztahy medzi zdkaznikmi a poskytovatel'mi sluZieb. Podpo-
ruja spoluvytvaranie zazitku z cestovania. Umozniuji vyssiu mieru in-
dividualizovania skiisenosti, ktoré ini spotrebitelia a poskytovatelia
sluzieb vyhl'adavaju ako cenny zdroj spatnej vazby. Prepojenie na kon-
krétnu osobu spotrebitela, ktord dobrovolne o sebe poskytne elektro-

62 Podla OECD (2016) len v krajindch OECD dosiahla penetracia Sirokopdsmovych mo-
bilov do roku 2015 troven 78,2%. Jedinou prekazkou zatial zostava roaming, ktory
je drahy v mnohych krajinach. Na tizemi Eur6pskej Gnie bol od jina 2017 zruseny.
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nickym platformam stbor osobnych tdajov, umoziiuje maximalizovat
ac¢innost cielenia reklamy na droveri jednotlivcov.

Individualizacia cielenia reklamy a personalizacia styku medzi po-

skytovatel'om sluzieb a spotrebitelom postavila pred planovacov nové

otazky a vyzvy. KIaiCovym sa stava otdzka spdsobu nastavenia efek-
tivnej Struktary riadenia rozvoja turizmu ako odvevia pomerne frag-

mentovaného a prelinajiceho sa s viacerymi dal§imi hospodarskymi
odvetviami. V sprave OECD z roku 2016 bol pre oblast zamerania stra-

tegického planovania turizmu stanoveny nasledovny stbor priorit
(OECD 2016; Costa 2001):

Hladat také formy strategického planovania, ktoré prepoja akcep-
tovateI'nt ideolégiu s potrebami trhu;

Marketing s dérazom na propagaciu destinacie ako komplexné-
ho produktu - dobre zorganizované a fungujice izemie turistic-
kej recepcie. V tomto smere napr. Costa (2001) upozornuje, ze je
potrebné vyhnut sa situdciam, ked narodné kancelarie pre rozvoj
turizmu sice prilakaja l'udi do krajiny, ale uz sa nevenuji tomu, ¢o
v jednotlivych destinaciach buda robit. Akcent je preto potrebné
presunit na regionalnu a lokalnu trover a podporovat vytvaranie
funkénych sieti v ramci destinacii;

Doéraz na kvalitu sluzieb a inovacie, vytvaranie inovativnych pro-
duktov a stimulovat investicie, s ohladom na udrzatel'nost;
Zvysovanie kvality 'udského kapitdlu prostrednictvom edukécie;
Vytvaranie takych organizaénych Struktar, ktoré umoznia flexi-
bilne reagovat na podnety;

Decentralizacia decisionmaking (ten kto rozhoduje) a decision-
taking (ten kto sa riadi rozhodnutiami) procesov - odporica sa
subsidiarita;

Zvysenie miery integracie v rdmci riadenia na Grovni vlady - nevy-
hnutna je vertikalna a horizontdlna koordindacia aktivit vlady a jej
institacii, pretoZe turizmus ma fragmentovany charakter a presa-
huje do viacerych odvetvi, ktoré ho ovplyviiuji;

Stimulovanie inkluzivneho a udrzatelného rastu turizmu;
Poskytovanie podpornej infrastruktury;

Regulovanie trhov, pristupov a ulahcovanie cestovania;

Reakcia na krizu a katastrofy ovplyviiujice hospodarstvo pros-
trednictvom nastavenia primeranych Standardov (napr. ochrany
a bezpecnosti, kvality, vzdelavania, ochrany prirody) - reaktivny
a proaktivny pristup (vid tab. 7);
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e Zaistenie udrzatel'ného rozvoja, z dérazom na ochranu prirodnych
(klimatické zmeny a ich reflexia), kulttrnych zdrojov (decentrali-
zacia na regionalnu Groven) a socialnu uUstretovost (citlivé plano-
vanie z ohladom na mozné socidlne désledky). (OECD 2016)

V stcasnosti maji spotrebitelia signifikantny vplyv na planovanie
turizmu. Napriklad ich dopyt po vac¢sej transparentnosti vlady a inych
skupin, ktoré maji vplyv na rozhodovanie a planovanie turizmu vied-
la k vytvaraniu verejnijch planov (moznost verejnosti ovplyviiovat
ich a nielen tizka skupina I'udi planovacieho timu; Wu, Morisson 2016,
s. 725; Morrison 2013, s. 38-39). Spotrebitelia vyuzivaja rézne komu-
nika¢né kandly ako internet a socidlne médié, kde st otvorené dis-
kusie o planovacich procesoch v turizme ako aj vysledné dokumenty
k nahliadnutiu. NavySe potreba zohladnit nazory, percepciu a o¢aké-
vania turistov z primarnych zistovani sa brané do tvahy v ovela vac-
$ej miere (s vac¢sou vaznostou) ako d’als$i nevyhnutny zdroj vstupnych
informacii (Wu, Morisson 2016, s. 725; Morrison 2013, s. 38-39).

Dnesné turistické planovanie je omnoho komplexnejsie a integ-
rované ako bolo na zaciatku v 60. rokoch minulého storocia. Je viac
inkluzivne, zahrnujdce potreby maximalne mozného mnozstva rele-
vantnych stakeholderov, ktori maji moznost ovplyvnit planovaci pro-
ces a typ turizmu, ktory bude preferovany v budtcnosti (Wu, Morisson
2016, s. 725; Morrison 2013, s. 38-39).

8. Vyzvy planovania rozvoja turizmu do budiicnosti - kolabora-
tivna ekonomika a internet veci

Do budidcnosti bude potrebné néjst spésob ako planovat rozvoj tu-
rizmu v oblasti kolaborativnej ekonomiky. Momentalne sa ukazuje jej
fungovanie ako oblast vypiiiajica niku na spodnej ¢asti trhu, uspo-
kojujiica segment cestovatelov, ktori doposial’ nemali dostatok pros-
triedkov na zapojenie sa do vyuZzivania ponuky tradi¢ného turizmu.

Otazkou zostava miera regulacie stale sa rozSirujacich odvetvi
vyuzivajuce platformy kolaborativnej ekonomiky. V oblasti zdiela-
nia sluzieb nateraz existuje segment neformalnych transakcii, ktory
patri do tzv. Sedej zony s netypickymi prvkami podobnymi nelegalnym
transakciam. Tieto obvykle (Standardne) nie st zahrnuté vo vykona-
vacich predpisoch a regulacidch. Momentdlne nemame dostatok infor-
macii o moznych vplyvoch zdielanej ekonomiky na prostredie turistic-
kych destinacii. Na jednej strane sa ukazuje isty sl'ubny potencial pre
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rozvoj turizmu v periférnych oblastiach s nedostato¢ne vybudovanou
turistickou infrastruktirou. Otazna je v$ak jeho udrzatelnost. Pozo-
rovany bol aj pozitivny vplyv na zvysSovanie kvality a pokles cien tu-
ristickych sluzieb ako dosledok konkurenc¢ného zapasu o klientov a re-
gulacie kvality (napr. v oblasti ubytovacich a prepravnych sluzieb).
Online platformy totiz pontikaji zaujimavy ndastroj samoregulacie
kvality prostrednictvom verejne pristupnych ratingoviych systé-
mov. Napriek tomu, Ze ide o stibor subjektivnych hodnoteni od uziva-
telov sluzieb, podla doposial realizovanych prieskumov maji v tomto
smere pozitivny impakt. Na druhej strane v oblastiach masového tu-
rizmu, ku ktorého rastu zdielana ekonomika prispieva, méze prehi-
bit uz existujtce kapacitné problémy, resp. neimernu turistifikaciu®.
Najmé v turistami vyhladdvanych mestach sd neraz zdrojom social-
neho napatia v désledku zvySovania cien, najma byvania a prenajmov
nehnutelnosti ako aj pocetnych problémov v dosledku netimerného
narastu poctu turistov®.

V planovani rozvoja turizmu do budicnosti je preto potrebné do-
rie$it problém postavenia kolaborativnych foriem turizmu vo vztahu
k jeho tradi¢nym alternativam. Aktualne v strategickych planoch vy-
stupuji ako mozny doplnok rozsirujici ponuku turistickych destina-
cii. Z dlhodobého hladiska viak nevieme odhadnut dizku Zivotného
cyklu ani charakter ich buddceho vyvoja. Oc¢akava sa vsak, Ze ich bu-
dicnost ako aj budicnost celého sektora do znacnej miery ovplyvni
dalsia digitalna revoliicia na baze internetu veci (Internet of Things).

63 Turistifikacia je proces, pri ktorom turizmus vytlaca pévodné obytné a obchodno-
obsluzné funkcie z urbanizovaného tizemia. Inymi slovami potreby navstevnikov
st uprednostiiované na ukor potrieb obyvatelov daného Gzemia. (Zelenka, Paskova
2012, s. 584-585) Napriklad historické centra miest sa menia na miesta sliziace len
turistom a rezidenti st vytlac¢ani do inych, zvac¢sa periférnych oblasti.

64 Prikladom mo6zu byt nepokoje, protesty a demonstracie miestnych obyvatelov proti
masovému turizmu, ku ktorym doslo v roku 2017 v Barcelone, San Sebastiane (Ma-
lorka), Benatkach a inde. Na staznosti miestnych obyvatelov boli prijaté $pecial-
ne opatrenia napriklad v Mildne (kde bolo zakdzané pouzivanie selfie paliciek),
v Rime (nesmu turisti jest pri okraji fontan, kdapat sa v nich, v noci popijat na uli-
ciach alkohol), v Benatkach (je zakdzane skakat z mostov do kanalov), v Oxforde
(kde blokuju turisti chodniky a postavajtce skupiny turistov brania prechodu cez
ulice mesta), v chorvatskom Dubrovniku (kde st velké skupiny cruisingovych tu-
ristov sledované kamerami a ich tok smerom do mesta spomaleny alebo tplne za-
staveny), na Hvare v Chorvatsku (kde vyc¢inajicim turistom hrozia vysoké pokuty)
a pod. (Coldwell 2017)
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Zeleznic¢na stanica Ollantaytambo v Peru. Najéastejsie vijchodisko pre turistov
smerujtcich do Aguas Calientes pod Machu Picchu (alebo Machu Picchu Pueblo).
Ide o Zelezni¢né spojenie na trase Cusco - Aguas Calientes.

Foto: K. Matlovic¢ova
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Vagoény pre turistov sti oznacené ako ,expedition®.
Interér je vyzdobeny inkskymi motivmi s presklenym stropom.
Foto: K. Matlovicova
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4.3.2 Nelinearny model rozvoja pristupov v planovani
turizmu

Kym v linedrnom pristupe sme sledovali ciel objasnit historické
suvislosti, ktoré viedli k formovaniu jednotlivych pristupov v plano-
vani, nelinedrna perspektiva sleduje samotné praktiky. Hlavnym do-
vodom pre oddelovanie popisu je, Ze jednotlivé spOosoby planovania
maju skoér inkrementalny charakter z pohl'adu ich historického i aktu-
alneho vyuzivania. To znamen4, ze kazdy vyvojovo novsi pristup bol
skér doplnkom starsich. Jeho uvedenie do praxe neznamenalo tran-
ziciu od starého k novému, ale len rozsirenie pévodne zauzivanych
praktik. K nazna¢enému vyvoju je preto potrebné pristupovat skor ako
k paralelne existujicim vyvojovym vetvam v planovani a politike tu-
rizmu.

Nelinedrny pristup k evoldcii planovacich pristupov v turizme,
primarne reflektuje transcendentdlny posun myslenia v spolocen-
skych vedach (Dredge, Jenkins, Whitford 2011, s. 2). Dredge, Jenkins
a Whitford (2011, s. 2) identifikovali pat vyvojovych prudov, resp. tra-
dicii planovania v turizme:

1. Normativny prud planovania v turizme - ide o vyvojovy smer po-
kasajlci sa najst regulativny rdmec tak pre obsah a politiku rozvo-
ja turizmu ako aj pre sposob jeho riadenia;

2. Prediktivny prid planovania v turizme - ktorého jadrom je hla-
danie moznych sposobov predikcie buddcich moznych pric¢in a doé-
sledkov rozli¢nych politik realizovanych v rdmci turizmu;

3. Procesny prid planovania v turizme - sustred’'ujici sa na proces-
nd stranku pldnovania a manazmentu turizmu prostrednictvom
suboru odporucani (ako to robit);

4. Deskriptivny prid planovania v turizme - zamerany na pocho-
penie, hladanie vysvetleni a rozvijanie poznatkov o koncipovani
politiky rozvoja turizmu a objastiovanie toho ako sa daja urcité vy-
sledky dosiahnut;

5. Evalvacny prid planovania v turizme - pokts$ajici sa hodnotit
dimenzie politiky, zahfniajace obsah, proces, vysledky a tcinky tu-
rizmu.

Ako autori dalej uvadzaji, kazdy z tychto planovacich pristupov
priniesol nieco uzito¢né, najma v metodologickej oblasti. V planova-
cej praxi sa vSak samostatne v rydzej podobe tak ako sd vyc¢lenené ne-
pouzivajua. V zavislosti od charakteru cielov, ide vZdy o ich kombinaciu
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v réznych proporciach. Inymi slovami planovacia ¢innost ako socialny
konstrukt je brikolazou najrozmanitejSich pristupov bez ohl'adu na ob-
dobie ich vzniku (Dredge, Jenkins, Whitford 2011, s. 3).

PRiPADOVA STUDIA 1

ZROD DISNEYLANDU
a pociatky planovania turizmu na priklade Anaheimu
(Kalifornia, USA)

Na pociatku bol ndpad Walta Disneyho, ktory sledoval ako sa zaba-
vaju jeho dve dcéry na kolotoci. Myslienka vybudovat zdbavny park pre
deti a dospelych skrsla v jeho hlave niekedy v 30-40-tych rokoch minu-
1ého storocia. Prvy maly zabavny park , Mickey Mouse Park“ na ploche
3,2 hektarov postavil hned v susedstve Walt Disney Studios v meste Bur-
bank, necelych 20 km severozapadne od centra Los Angeles v Kalifor-
nii. Tato lokalita v§ak nebola dostato¢né vel'ka pre naplnenie vel'kolepych
planov na Disneyho mestecko s pohorim, riekami, jazerami, vodopadmi
a dal$imi rozpravkovymi atrakciami. V r. 1953 oslovil Standfordsky vy-
skumny institit, aby mu vytypoval vhodnu lokalitu pre zamyslany pro-
jekt. Vyber sa riadil dvomi kIai¢ovymi podmienkami: dobra konektivita
v ramci metropolitnej oblasti Los Angeles a cenova dostupnost. Po zvaze-
ni viacerych moZznosti vyber napokon padol na 65 hektarovy pomaranco-
vy sad nedaleko Anaheimu, priblizne 40 km juhovychodne od Los Ange-
les. (Just Disney 2017; obrazok 4)

Obréazok 18

Plocha pomarancovych sadov pri Anaheime, pred vystavbou
Disneylandu

Zdroj: Just Disney (2017)
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V 50. rokoch minulého storocia to bola malo atraktivna periféria. Jej
polohovy potencidl spoc¢ival v prave dokon¢ovanej dialnici Santa Ana Fre-
eway, ktora dnes tvori hlavnu dialni¢na os spajajtcu Los Angeles s roz-
siahlymi suburbannymi zénami na juhu (v rdtane rovhomenného mesta
Santa Ana; Just Disney 2017). Komunikécia je zarovern stcastou délezi-
tej narodnej dialni¢nej siete, prechadzajtcej pozdiZ celého zapadného
pobrezia USA - od San Diega na hraniciach s Mexikom az po Vancouver
v Kanade. Dobra cestna konektivita sl'ubovala navstevnikov aj zo vzdiale-
nejsich kutov USA, pre ktorych mal sluzit aj jeden hotelovy komplex v ne-
dalekom parku.

InSpiracie pre koncepciu jadra tematického parku - atrakcii, cerpal
Walt Disney u inych, starsich a v tom case aj vel'mi popularnych zabav-
nych parkov v Eurépe (napr. Tivoli Gardens v Dansku, Efteling v Holand-
sku) i v USA. Ich repertoar nebol planovany ako fixny. Prave naopak, prie-
bezZne bol inovovany a rozsirovany o nové atrakcie, ktorych propagéacia
mala opakovane pritiahnut navstevnikov do parku (Just Disney 2017, rok
1955; Los Angeles Times 2005).

Presne o rok a jeden dern od spustenia vystavby (obrazok 5) v sobotu
17. jula 1955 bol park velkolepo otvoreny. Nesmierne tempo stavebnych
prac® sa podpisalo pod pocetné problémy pocas tivodnych dni - nedokon-
cené a pokazené atrakcie, nedostatok jedla a vody, nefunkéné fontany,
diery v derstvo vyasfaltovanych chodnikoch od opéatkov, dopravné zap-
chy, sfalSované listky a d'alsie problémy, ktoré v zivom vysielani sledova-
li miliény divakov televizie ABC’s viedli k tomu, Ze prvy den fungovania
parku bol oznaceny za fiasko a dostal privlastok ,cierna sobota“ v deji-
nach Disneylandu (Anaheim 2017; Klein 2015). Katastrofalny tvod vsak
Ameri¢anov neodradil a navstevnost parku stapala - za prvych sedem
tyzdnov dosiahla jeden milién navstevnikov (Anaheim 2017). O dva roky
neskor v roku 1957 ich uz bolo 10 miliénov (Faessel 2007).

17 miliénova investicia bola postupne premenena na podnikatel'sky
aspech (Klein 2015).

Zvysujaca sa popularita parku viedla k potrebe rozsirovania ubytova-
cich moznosti v jeho okoli. Jediny hotelovy komplex situovany pri rozl'ah-
lom parkovisku, oproti hlavnému vchodu do parku - Disneyland hotel®,
napriek znacnej kapacite nedokazal uspokojit rasttci dopyt zakazni-

65 Otvorenie bolo na¢asované na jul preto, aby sa stihol vrchol turistickej sezény
(jal-august). Otvorenie v mimosezoéne by znamenalo nielen nizsie zisky, ale aj
poskodenie imidZzu znacky, ktorej sicastou bol kratky ¢as zhotovenia. (Anahe-
im 2017)

66 Na poziadanie Walta Disneyho, ktory sa finanéne vycerpal pri vystavbe parku,
ho postavila a prevadzkovala korporacia Wrather - Alvarez Inc., resp. holly-
woodsky producent Jack Wrather (zbohatol na obchode s ropou) spolu s Mari-
ou Helen Alvarezovou (prvou Zenou, ktord vlastnila a riadila televiznu spoloc-
nost; vo veku 29 rokov sa stala milionarkou; po jej smrti Wrather odkupil jej
podiely a vlastnil hotel sam).
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kov. Pri jeho otvoreni® mal kapacitu 104 Standardnych izieb a apartma-
nov (Ballard 2009-b), ktora bola v prvych rokoch postupne rozsirend na
vyse 300% izieb s kapacitou cca 1000 16Zok (Ballard 2009-a). V tom case
to bol najvacsi hotel v Orange County. Jeho areal zaberal plochu vyse
12 hektarov. Stcastou ponikanych sluzieb bol bazén olympijskych roz-
merov, 17 obchodov, niekol'ko restauracii a denny bar® (Ballard 2009-a).
Ako uvadza hotel na svojich strankach, rezort patril medzi prvé hotely

v regibne, ktoré ponukali stvorlézkové rodinné izby.

Obrazok 19 Obréazok 20
Vystavba Disneylandu Areal Disneylendu v Anaheime
V. 1955 (jiun 1958)
Zdroj: JustDisney (2017) Zdroj: Faessel (2007, s. 28)

Disneyland sa nepochybne stal hlavnou turistickou atrakciou mesta
Anaheim a jeho okolia, ¢im vytvoril zakladny predpoklad pre rozvoj tu-
rizmu. Planovanie rozvoja rodiacej sa turistickej destinacie v 50.-60.
rokoch minulého storoc¢ia mozno oznacit ako reaktivne inkremental-
ne planovanie. Mestska samosprava bola zaslepena vidinou stipajtcich

67 Otvorenie hotela podobne ako samotného parku sprevadzali podetné nabe-
hové problémy (nedostatok materialu a pracovnych sil). Napokon 5. oktébra
1955, t.j. 3 mesiace po otvoreni parku hotel otvorili v obmedzenej prevadzke.
Spociatku bolo k dispozicii pre zakaznikov iba osem izieb z celkovej kapaci-
ty 204 Standardnych izieb a apartmanov. Oficialny , grand opening“ hotela sa
konal az v auguste 1956.

68 Kapacita bola postupne rozsirend na 650 a neskor vyse 1000 izieb v ramci ho-
telového rezortu (hotela, motela, apartméanov a bungalovov). V roku 1999 boli
budovy z 50. rokov minulého storoc¢ia zbtrané, aby na ich mieste mohol vyrast
novy Disney rezort vratane rozsiahlej plochy na parkovanie. (Ballard 2009-b)

69  Neskér pribudli dal$ie bazény, tenisové kurty, golfové ihrisko, restaurécie,
bary, obchody a cely rad doplnkovych sluzieb pre zdkaznikov.
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prijmov z dani a poplatkov a podporovala bezhlavé budovanie rozsiahlych
rezidenénych suburbii a turistickej infrastruktary na baze partikular-
nych zaujmov podnikatelov, nezohladrujic budtce socidlno-ekonomické
dosledky nekontrolovaného rastu. (Anaheim 2017)

Hotelovy rezort :
~ - Disneyland

womn: KONBresové centrum
+[Anaheim Convention Center) |~

Obrazok 21
Areal Disneylendu v Anaheime (februar 2016)
Zdroj: spracované na zaklade snimky: Google Earth, februar 2016

Otvorenie Disneylandu odstartoval v meste doslova pristahovalecky
boom. Mestska samosprava ho vyrazne podporovala rozsirovanim tze-
mia mesta pre rozrastajicu sa rezidentskd vystavbu. Celkova rozloha
Anaheimu sa za dva roky rozsirila priblizne Stvornasobne (od konca roku
1953 do roku 1955™; Anaheim 2017). Stimulac¢ne bola nastavena aj dano-
va politika mesta - dane a poplatky boli ovela nizsie ako v okolitych mes-
tach. Pocet obyvatelov zacal rapidne sttpat. Len v rokoch 1950-1960 na-
rastol na vysSe 7-nasobok - zo 14,5 tisic v roku 1950 na 104 tisic v roku
1960. V roku 2016 prevysil Groven 350 tisic (US Cenzus 2017). Kazdé tri
roky sa populacia mesta strojnasobila, ¢o ho zaradilo medzi najrychlejsie
rastiice mesta v USA (obrazok 8; Population.us 2016).

70V roku 1953 k mestu bolo pripojenych vyse 600 hektarov pre budici rozvoj,
v roku 1954 pribudlo takmer 1100 hektarov a nasledne v roku 1955 este d'al$ich
1340 hektarov (Anaheim 2017).
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Vyvoj poctu obyvatelov Anaheimu, CA, USA
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Obrézok 22
Zdroj: Population.us (2016)

Désledky Zivelného rozvoja mesta na seba nenechali dlho ¢akat.

Koncom 50. rokov mesto ¢elilo mnohym kapacitnym problémom v ob-
lasti obCianskej vybavenosti a sluzieb, ktora nedokazala uspokojit rasta-
ci dopyt obyvatelov a turistov (nedostatocne kapacity v oblasti admini-
strativneho zabezpecenia chodu mesta a ochrany majetku i samotnych
obyvatelov - nedostatok policajtov a ich vybavenia, problémy v doprave,
skolstve, pri zabezpecovani odvozu odpadu a pod.).

Zaujimavym paradoxom rozvoja v tomto smere bola doprava. Kym
miestna doprava pravidelne kolabovala pod neinosnym naporom ces-
tujacich a komunikacie boli v zlom stave a chatrali, v Disneylande bola
v roku 1959 otvorena najmodernejsia jednokolajova visuta Zeleznica’™.
V 60.-70. rokoch mesto rieSilo vynarajice sa problémy takpovediac ,za
pochodu“ - ad hoc, nie vSak komplexne.

ZhorsSenie sa ¢asom prejavilo aj v ekonomickej oblasti. Priazniva da-
nova politika prilakala jednak obyvatelov hladajtcich pracu v novoot-
vorenom Disneylande a tiez podnikatelov a firmy, ktori sa prestvali do
mesta z dovodu nizsich danovych nakladov. ZvysSeny zaujem o pozem-
ky dvihal ich ceny. Po otvoreni Disneylandu v roku 1955 sttpla ich cena
10-nasobne. P6vodni vlastnici pody htfne zacali svoje pozemky predavat

71 Visuta zelezni¢nd draha - Disneyland ALWEG Monorail System - plnila nie-
len praktickt prepravnt funkciu z hotela (ev. parkoviska) do Disneylandu, ale
zaroven bola aj dalSou atrakciou parku, pontkajicou turistom vyhliadkové
jazdy po Disneylande.
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developerom, ktori im za nich ntkali omnoho viac ako by boli schopni
zarobit farmaréenim. Pomarancovniky, ktoré dali meno celému okresu
(Orange County) sa postupne vytratili.

Povodné polnohospodarske aktivity napokon ustapili vynosnejsim
obchodnym aktivitdm. Spociatku islo o sluzby pre turistov, ktori pricha-
dzali do zabavného parku. Ako sme uz naznacili vys$sie, Walt Disney po-
vodne planoval vystavbu ubytovacich zariadeni pre rodiny s detmi. Avsak
budovanie parku pohltilo jeho vSetky disponibilné zdroje. Neskor uz bolo
velmi tazké ziskat vhodné pozemky. Ostatni podnikatelia vycitili prile-
Zitost a skupili vol'né plochy v okoli parku, na ktorych vystavali po¢etné
ubytovacie zariadenia, reStauracie a iné turistické zariadenia. O¢akava-
nia zalozené na vyuziti zdbavného parku sa vSak naplnili len ¢iastocne.
Hlavne mensie prevadzky zapasili s velkymi problémami v zimnej sezd-
ne, kedy bola nidza o zdkaznikov. Konkurenc¢ny boj sa zostroval a medzi
jednotlivymi skupinami podnikatelov narastalo napatie, ktoré nepriaz-
nivo vplyvalo na rozvoj turizmu v meste. KedZe ¢asté spory ohrozova-
li podnikanie v celom odvetvi, v roku 1960 iniciovalo 61 zastupcov pod-
nikatelov v meste stretnutie, na ktorom sa hl'adali moZnosti zmiernenia
sezénnosti navstevnosti. Vysledkom bolo prijatie rozhodnutia o vybudo-
vani vel'kého kongresového centra - Anaheim Convention Center (obrazok
7), ktoré malo zabezpelit Anaheimu celoro¢nou navstevnost, vyuzivajicu
pritomnost Disneylandu. (Anaheim 2017)

Spociatku vacsina aktérov z rozvoja turizmu profitovala, ale absencia
dlhodobého planu rozvoja v meste ¢asom vyustila do problémov. Zivelné
budovanie hotelov, motelov, restauracii a inej turistickej infrastruktary
v okoli zabavného parku, viedlo k chaosu. Pri vstupe do mesta to vyzera-
lo ako na karnevale. Ulice boli doslova zaplavené reklamnymi pttacmi,
informaénymi tabulami, blikajacimi reklamami a pestrofarebnymi neén-
mi. Vysledkom chaosu a neregulovaného pristupu k vystavbe i propagacii
bol celkom zmeneny vizualny obraz mesta. Vizualny smog a prevladajica
pestrost kalifornskej architekttry v $tyle Googie™ (ktorej sa chcel Disney

72 Googie architektiira - dobova futuristicka architekttra typicka pre juznua Kali-
forniu (USA) 50.-60. rokov minulého storocia. Jej povod je spojeny s povojno-
vym rozvojovym boomom automobilového priemyslu (tzv. Care Culture) v ére
Space Age (Kozmického veku - obdobie stiperenia USA a ZSSR o prvenstvo v do-
byti vesmiru, spojené s vel'kymi investiciami do vesmirneho vedeckého prog-
ramu a do raketového priemyslu). Vizia Henryho Forda, Ze raz si bude moct
kazdy Americ¢an dovolit kapit automobil sa v 50. rokoch minulého storocia na-
plnila. Americka posadnutost autami (Car Culture) bola spojena s budovanim
rozsiahlej infrastruktiry - nielen bezprostredne sivisiacej s ich prevadzkou
ako cerpadlda pohonnych hmot, servisy ale aj s budovanim doplnkovych car
base sluzieb - r6zne motely, auto-restauracie (drive-in restaurants s obsluhou
do auta), ¢i auto-kina (drive-in cinemas). (LeMaire 2011) Reflexiou Car culture
a Space Age v dizajne bola okrem inych aj extravagantna futuris-ticka Googie
architektira. Prizna¢né pre Googie $tyl (v zavislosti od typu stavby) st nepra-
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povodne tplne vyhnut), vplyvali negativne na prvy dojem néavstevnikov
z mesta a turistov skor odradzali. (Anaheim 2017)

Napokon k uvedenym starostiam pribudol problém upadajtceho cen-
tra mesta, v ktorom sa chéatrajtce nevyuzivané budovy stali Gtociskom
vandalov a boli skor strasiakom ako zrkadlom prosperujiceho mesta.

Kumulované problémy sa mesto rozhodlo riesit systematicky az kon-
com 70. rokov. Prijaty bol plan Alpha. Jeho cielom bolo oZivenie upada-
jaceho centra mesta a revitalizacia takmer 9oo ha starej priemyselnej
z6ny. Stucastou pldnov na zmiernenie sezénnosti v navstevnosti bola
okrem kongresovej turistiky (vystavbou Anaheim Convention Center)
podpora Sportu (zveladenie a vystavba novych Sportovisk) a organiza-
cia atraktivnych podujati. Napriklad investicia do bejzbalového Stadiénu
(Angel Stadium of Anaheim - otvoreny v r. 1966) prinasala navstevnost
len 81 dni v roku pocas zapasov. Na zefektivnenie prevadzky nasla rad-
nica v tom c¢ase zaujimavy sposob jeho vyuzitia aj v obdobi mimo sezény
zapasov - usporiadanie roznych podujati (koncerty, motoristické show,
americky futbal, ragby). Tie sa stali casom také popularne, Ze dokazali
vypredat kapacitu celého $tadidnu, ¢im sa ekonomika prevadzky po ro-
koch dostala z Cervenych ¢isel. Okrem toho mesto podporovalo aj dalsie
oblasti rozvoja v snahe ¢o mozno najviac diverzifikovat zdroje benefitov
arozlozZit navstevnost rovnomenne pocas celého roka. Investovalo do kul-
tary (Anaheim Cultural Arts Center), $kolstva a dal$ich oblasti turizmu,
¢o napokon viedlo k stabilizacii vy$sie zmienenych problémovych oblas-
ti. (Anaheim 2017)

Uzemie Anaheimu sa tak postupne premenilo z periférie orientova-
nej na pol'nohospodarstvo na oblibent turistickt destindciu orientovana

primérne na rodiny s detmi. (Anaheim 2017)

vé uhly, preliacené alebo visuté strechy, odvazne farby, tvary v podobe lac¢ov
¢i nepravidelné hviezdy v tvare smerovych ruzic (napr. ako v logu Las Vegas)
a pod. (LeMaire 2011) Mnohé stavby pripominaja kozmické lode alebo puataju
pozornost okoloidtcich netradiénymi tvarmi. Pre okolie Disneylandu v 50.tych
rokoch minulého storoc¢ia bola ich pritomnost prizna¢né. V 9o. rokoch vsak
vacsina postupne vymizla a bola nahradend progresivnejsou architektirou.
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Ked je strikovanie vysadou muzov ...Strikujici muZi Taquilefios
- obyvatelia ostrova Taquile na jzere Titicaca, pribliZzne

45 km od mesta Puno v Peru. Strikovat sa ucia uz mali chlapci,
pretoZe inak sa nemézu oZenit. Taquilefios st znami vyrobou
vysokokvalitnych rucne tkanych textilii.

Foto: R. Matlovic¢
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4.4 Strategické planovanie rozvoja turizmu

Planovanie, ktoré sleduje marketingové ciele sa vSeobecne ozna-
¢uje privlastkom - marketingové. Kazda z oblasti podnikania a kazdy
produkt, ¢i znacka vyZaduje samostatny marketingovy plan.

Zmyslom marketingového pldnovania rozvoja turizmu je urcit
ramce parcidlnych aktivit tak, aby vSetky smerovali k naplneniu vo-
pred urceného hlavného ciela (Mill, Morrison 2012). Je zamerané na
ziskavanie poznatkov a identifikdciu vhodného smerovania aktivity
tak, aby priniesla Zelatel'né vysledky. Musi anticipovat zmeny pri vy-
tvarani strategickej vizie a tym ulahdit prijimanie rozhodnuti. Zmys-
lom planovania turizmu je identifikovat alternativne pristupy, adapto-
vanie sa na pripadné neocakavané situacie, udrzanie alebo formovanie
unikatnosti destinacie tak, aby bol stimulovany primerany a udrzatel-
ny dopyt (Mill, Morrison 2012).

V ramci turistickej destinacie moézu koexistovat a byt implemento-
vané viaceré plany rozvoja. Zvycajne si koncipované na roéznych hie-
rarchickych Grovniach a sleduju rozne ciele. Dosiahnutie cielov si vy-
Zaduje konsenzus medzi hlavnymi aktérmi planovania. Nemali by teda
nastat kontradiktérne linie v zdkladnom smerovani rozvoja destinéa-
cie. TGto Glohu by mal plnit hlavny - strategicky plan rozvoja turizmu
v destindcii. Ide zvycajne o dlhodoby plan (v niektorych pripadoch aj
strednodoby), ktory sa zameriava na ramcové smerovanie aktivit a je
v kompetencii miestnych, regionalnych alebo narodnych spravnych
organov podla prislusnej kompetencie vo vztahu k danej hierarchicko-
taxonomickej trovni planovania.

Gilbert (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013) explicitne rozli-
Suje strategické planovanie a marketingové planovanie. Strategické
planovanie podla neho zahfiia vytvaranie a udrziavanie stiladu medzi
prostredim, kompetenciami a zdrojmi organizacie a ich meniacimi
sa marketingovymi prileZitostami. Strategicky plan sa preto podla
neho zameriava viac externé environmentalne vplyvy a prilezitosti
a v mensej miere na riesi detaily marketingovych aktivit.

Marketingové planovanie je podla Gilberta (in Fletcher, Fyall,
Gilbert, Wanhill 2013) kompilaciou viacerych planov, ktoré sleduji na-
sledujuci subor cielov:

a) Urcenie jasného smerovania marketingovych aktivit, vychadzaja-
cich zo systematického pristupu k jednotlivych aktivitdm a samot-
nému planovaniu, ktoré ma pisomnt podobu. Akceptovanie planu
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déva ustanovenym lidrom moznost usmertovat ¢innosti tak, aby
boli v stilade so stanovenym poslanim a ciel'mi. Jasné pravidla ve-
denia a organizacie na vSetkych Grovniach zvysuju efektivitu celé-
ho marketingového tsilia;

b) Koordindacia vyuzivania zdrojov a nastavenie podmienok spolupra-
ce na roznych trovniach (vertikalne a horizontalne);

¢) Nastavenie meratelnych cielov, ktoré je teda mozné kvantifikovat;

d) Minimaliz4cia rizika prostrednictvom analyzy interného a exter-
ného prostredia;

e) Prieskum rozli¢nych sp6sobov cielenia na jednotlivé trhové seg-
menty;

f) Registracia a archivacia jednotlivych marketingovych politik a pla-
nov pre potreby vyhodnocovania a komparacie vysledkov a dopa-
dov;

g) Zameranie na dlhodobé ciele.

V odbornej literatire sa méZzeme stretnit s roéznymi pristupmi
k planovaniu. Lang (1985) napriklad rozliSuje strategické (proaktiv-
ne) a konvencné (reaktivne) marketingové planovanie.

Konvenc¢né marketingové planovanie na rozdiel od strategického
planovania podla Langa neobsahuje implementaciu. Inymi slovami
proces implementéacie planu je v konvencnom ponimani samostatnou,
od planovacich procesov oddelenou fazou. Konvenény pristup je Lan-
gom (1985) povazovany za reaktivny, ¢o znamena, Ze aktivita je reak-
ciou na podnety, ktoré vygeneroval trh.

Strategické planovanie ma proaktivny charakter, ¢o znamena, ze
aktivita ,predchaddza“ podnet. Ide teda o planovanie, pri ktorom je
marketingova stratégia nastavovand s ohladom na budtce trendy. Je
postavena na anticipacii zmien, na ktoré reaguje. Strategické ciele sa
neustale verifikované a podla potreby aj prehodnocované a to v kto-
rejkol'vek faze planovania. Pldnovanie a implementaciu mozno v tomto
pripade vnimat ako inkluzivne fazy jedného komplexného procesu, pri
ktorom st vyhodnocované podnety na pripadnat zmenu stratégie od
ktoréhokol'vek subjektu ¢i skupiny ovplyvriujicej ¢innost organizacie.
Prehlad hlavnych diferencia¢nych znakov najdete v tabulke ¢. 7.

Vys$$ie zmieneny proaktivny alebo reaktivny pristup k planova-
niu je vSeobecne uplatiiovany aj pri planovani rozvoja turizmu.

Proaktivny (strategicky) pristup je zvycajne vyuzivany s cielom
ochranit Zelatené smerovanie rozvoja. Je teda postavené na anticipa-
cii vyvoja resp. jeho kl'i¢ovych trendov. Vyzaduje si dokladné pozna-
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Tabulka 7:
Diferenciacné atribuity konvencného a strategického marketingového

planovania

KONVENCNE STRATEGICKE
MARKETINGOVE PLANOVANIE MARKETINGOVE PLANOVANIE

REAKTIVNE PROAKTIVNE

podnet — reakcia reakcia — ocakavany podnet
* ex post reakcia * ex ante reakcia
» reaguje ad-hoc na vynarajtice sa » predvida podnety a iniciativne
podnety nastavuje politiku na o¢akavane

» defenzivny pristup zmeny

» ofenzivny pristup

VAGNE CIELENIE SPECIFICKE CIELENIE
Prehodnocovanie cielov Prehodnocovanie cielov
PERIODICKE STALE
Nazory a podnety Nazory a podnety
od jednotlivcov a skupin zapojenych | od jednotlivcov a skupin zapojenych
do ¢innosti organizacie do ¢innosti organizacie
- nezvaZzuje, st - zvazuje, st
MARGINALNE PODSTATNE

Zdroj: prepracované spracovanie, inspirované Lang (1985); Gunn (1988)

nie lokalnej ekonomiky, jej infrastruktirnych limitov, silnych stranok
a potencialnych vplyvov externého prostredia na procesy miestneho
rozvoja a ich efektov.

V pripade reaktivneho pristupu vychadzajiceho z teérie chaosu sa
predpoklada, Ze do procesu pladnovania turizmu vstupuje prili§ vela
premennych z vnitorného i vonkajsieho prostredia, takZe je nemozné
ich planovat. Vyplyva to z toho, Ze nad nimi nemame kontrolu. Z tohto
dovodu sa javi ako lepsie vopred vytvorit reaktivne schémy na mozné
budtice situdcie, ako zvolit proaktivny pristup naplanovany pre neurci-
té rozvojové smerovanie. (Fletcher in Cooper a kol. 2008, s. 250)

Ako priklad v tomto pripade John Fletcher uvadza prirovnanie
k politike vycviku pilotov dopravnych lietadiel na simuldtoroch. Tré-
nuju na nich reakcie pre isté predvidatelné situdcie a sdicasne ich
pripravuji na to, aby boli schopni pruzne reagovat i na neo¢akavané
situécie a podnety. Pri planovani rozvoja turizmu je mozné vidiet ana-
lé6giu, kde sa ukazuje ako najvhodnejsSie vyuzitie oboch pristupov st-
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Casne. Pripadne rigidné zastavanie reaktivnej politiky nasledne vedie

k strate dovery v zmysluplnost planovania rozvoja turizmu.

Najcastejsie zlyhania, ku ktorym v ramci planovania dochadza

zhrnul Gilbert (in Fletcher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013) nasledovne:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Nedostato¢na podpora vyssieho manazmentu, bez ktorej nie je
mozné zabezpeclit efektivne a koordinované fungovanie naplano-
vanych aktivit;

Nevhodne naplanované procedury, ktoré nie st vhodné pre dané
prostredie;

Nespravne planovanie a jeho manaZment - napr. v désledku ne-
presnych vstupnych dat, nejednoznac¢nych terminov planovanych
aktivit, nejasnej zodpovednosti za jednotlivé ¢innosti a pod;
Nizka miera flexibility planovanych procesov voci neo¢akavanym
externym udalostiam, ¢i inym zdsahom;

Nedostatoc¢na inkltzia stakeholderov a akceptovanie planu vsetky-
mi zGc¢astnenymi aktérmi. V extrémnej polohe, ak st plany vytvo-
rené 'udmi bez kontaktu s realitou - tzv. ,planovanie od stola“;
Neprimerana troven detailov, do akych st rozpracované planova-
né aktivity. Prebytok informacii mo6ze viest az k tzv. analytickej
paralyze, ked v danom $tadiu nie je moZné reflektovat vSetky in-
formdcie, ¢o vedie k problémom urcit priority v rdmci rozhodova-
nia.

Uvedené pravidla st ramcové a nemajd univerzilnu platnost.

Kazdy konkrétny plan je potrebné prispdsobit kontextu, najma zame-
rom a podmienkam turistickej destinacie.

Z pohladu zamerov a cielov je podla Jakubikovej (2008, s. 31)

moznd nasledujica typolégia strategickych pristupov:

Rastové stratégie - hlavnym cielom je intenzivny rozvoj turistic-
kej destinacie. Stratégia rastu je uplatriovana v novych destina-
ciach, ktoré sd na zaciatku svojho rozvoja a o¢akava sa, Ze inves-
ticie do rozvoja nevyhnutnej infrastruktary zabezpecia o¢akavany
efekt akcelericie;

Stabilizacné stratégie - hlavnym cielom je stabilizacia aktudal-
neho stavu rozvoja, ktory je na primeranej Grovni. Stabiliza¢nt
stratégiu zvycajne uplatiiuja dobre rozvinuté turistické destina-
cie, ktoré nemaja zaujem akcelerovat rozvoj, pretoze dalsi rozvoj
by znamenal ohrozenie udrzatelnosti turizmu (napr. Mauricius).
V tomto pripade rozliSuje dva subtypy stabiliza¢nych stratégii:
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stratégia udrzania - cielom je udrzat sticasny podiel na trhu,
stratégia obranna - cielom je znizit riziko konkurencéného
ataku vytvorenim bariér vstupu novych aktérov na trh (napr.
legislativne bariéry a certifikacné systémy - s cielom elimino-
vat ¢innost turistickych sprievodcov zo zahranicia);
Zvratové stratégie - hlavnym cielom je zastavit Gpadok destina-
cie. Zmenu je mozné v zavislosti od konkrétnej situacie a problé-
mov, ktoré v poklesu viedli, dosiahnut napriklad investiciami do
infrastruktiry, zmenou orientacie na nové trhy, zmenou produkto-
vého portfélia, reorganizadciou manazmentu a pod.;
Stratégie Zatvy - hlavnym cielom je utlmit investicie na stagnuja-
cich trhoch a maximalizovat aktudlne benefity. Zvyc¢ajne sa tento
typ stratégie pouziva na trhoch, u ktorych sa ocakava postupné
ukoncenie aktivity. Napr. obmedzenie investicii v krajine, Napr.
obmedzenie investicii v krajine, kde sa o¢akava zavedenie vizovej
povinnosti, v lyziarskom stredisku v désledku klimatickej zmeny
a pod.). Cielom je vyuzit zostavajuci ¢as na ziskanie benefitov;
Stratégie titlmu - ich cielom je postupné utlmenie aktivit. Prikla-
dom su Gtlmové stratégie vo vztahu k segmentu party turistov do
»lacnych eurépskych destinacii“. Stvisi to s tym, Ze negativne do-
pady tohto turizmu v podobe vandalizmu, kriminality, porusova-
nia verejného poriadku a pod. zacali vyrazne prevysovat benefity
vyplyvajice z neho. Niektoré destinacie (napr. Praha) preto pripra-
vili plan atlmu (demarketing) tohto segmentu.

Podla charakteru zamerania m6zu mat strategické plany turistic-

kych destinacii dvojakd podobu (Palatkova 2011):

1. vecnit (€o? a kto?) - cielom je vyber optimalneho produktu (pro-
duktov) a cielového trhu (trhov),

2. procesnii (ako?) - vyber spOsobu riadenia ako st metddy, na-
stroje, opatrenia a i. sliZiace pre naplnenie vecnych cielov.

Podstatnou a uz celé roky aj intenzivne diskutovanou otadzkou pri

koncipovani politiky a planovani rozvoja turizmu je udrzatelnost.
»Koncept rozvoja tizemia je niekedy zamiernany s konceptom rastu.
Rozvoj, ak ho chceme klasifikovat ako rozvoj, musi byt vzdy udrza-
tel'ny uz z jeho podstaty. Ak totiz nie je, ide len o kratkodoby rast*
(Cooper a kol. 2008, s. 251). Alokdcia obmedzenych, resp.vylerpatel-
nych zdrojov vo vyrobnej ¢innosti nie je udrzatel'nd, ak existuje realna
moznost, Ze v budicnosti budt vdaka technologickym inovaciam na-
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hradené ich alternativnymi suplentami (Cooper a kol. 2008, s. 251) Je
riskantné utlmovat isté Specifické formy turistickych aktivit a kratko-
dobo potlacat bezprostredny vplyv turizmu, pretoze takéto regula¢né
aktivity m6Zu mat v budicnosti omnoho nicivej$i dopad na turisticka
destinaciu (Cooper a kol. 2008, s. 251). Jednoducho povedané, neexis-
tuje jednoznac¢nda odpoved na otazky spojené s udrzatelnostou turiz-
mu. Zrejmé je to, Ze planovanie rozvoja je odjakziva spojené s problé-
mom udrzatelnosti. Si¢asne si v8ak musime uvedomit, Ze planovanie
venujuce sa iba otdzke udrzatelnosti nie je dobrym pladnovanim (Flet-
cher, Fyall, Gilbert, Wanhill 2013).

Colonia del Sacramento, najstarsie mesto Uruguaja.
Od roku 1995 je centrum mesta v zoznamoch svetového dedi¢stva UNESCO
Foto: K. Matlovicova
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4.5. Fazy procesu planovania

Velmi ¢asto sa stretdvame s nadzorom, Ze ,planovanie ... sa podo-
ba ritudlnemu privoldvaniu daZda. Na ndsledné pocasie nema Ziadny
vplyv...“ (Quinn in Palatkova 2006, s. 173), pretoZe okolité podmien-
ky sa menia prili$§ rychlo. Planovanie vSak predstavuje nevyhnutny
proces premyslania o tom, ¢o sa stalo, ¢o sa deje a ¢o sa asi diat bude.
Znamena proces vytycenia cielov a ich prezentéaciu. (Palatkova 2006,
s. 173).

Jedinec¢nost a neopakovatelnost podstaty konkrétnych destinacii
priamo determinuje isté diferenciacie a mnohokrat neumozniuje ani
presnud chronolégiu jednotlivych faz procesu destinacného marketin-
gu. Istou generalizaciou doposial ispesne aplikovanych postupov by
mohlo byt jeho rozdelenie do nasledujicich faz (napriklad Janeckova,
Vastikova 1999; Sedlak 2007, 156; Palatkova 2011; Paulickova 2005;
Matlovicova 2008):

1) definovanie poslania - vstupna motivacia, plan procesu, hlavné
globalne ciele,

2) situacna analjza - interného a externého prostredia (SWOT),

3) koncepcia stratégie - definovanie dlhodobych cielov, stratégie na
urovni destinacie a vytvorenie planu plnenia cielov, respektive im-
plementécie stratégie (ev. parcidlnych stratégii),

4) implementdcia a kontrola - realizacia, riadenie a kontrola hodno-
tenia plnenia tloh.

V ramci tychto etap prebieha cely rad parcialnych ¢innosti, ktoré
sa prelinaji a teda prebiehaju synchrénne. Jednotlivé turistické des-
tinacie ich mo6Zu vykonavat v réznom poradi a podla potreby doplnit
o d’al8ie, ¢i niektoré vynechat. Tato variabilita je pri¢inou komplikacii
a vedie k odlisnym interpretaciam. Cely proces vSéak mozno oznacit za
reiterativny, spdtnovazbovy, cyklicky a prakticky nekonciaci (Bucek,
Borarosova, Sopkuliak 2011; Matlovic¢ova 2008).

Usporiadanie jednotlivych ¢innosti do akejsi pomyselnej Spira-
ly umoziiuje zdoraznit jeho cyklicky a ¢asovo neohraniceny charak-
ter. Kazdy cyklus zac¢ina analyzou a konci realizaciou, pricom postup-
ne prechadza sériou naplanovanych krokov. Prvy cyklus mé zvycajne
experimentalny charakter, pretoZze v iom nastavené kritéria analyzy
a smerovanie syntézy do podoby marketingového mixu a stratégie vy-
chadzaju predovsetkym z odhadov a prognéz v inych podobnych mies-
tach a situaciach. Kazdy dalsi cyklus predstavuje kvalitativne vyssi
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stupen realizdcie marketingovych aktivit opierajici sa o konkrétne
vysledky v mieste a predstavuje reiteraciu k pozadovanym cielom na
zéklade spitnej vazby. Casova neohrani¢enost modelu nAm okrem ne-
ustaleho spresinovania umoziiuje aj v i-tom cykle proces podrobit kom-
plexnej alebo len ciastocnej zmene orientacie stratégie a prisposobo-
vat ho tak poziadavkam trhu. (Matlovi¢ova 2008)

4.5.1 Definovanie poslania

V Gvodnej faze pldnovacieho procesu zohrava kldc¢ova ulohu ini-
ciator, zva¢sa manazment turistickej destinacie (DMO). Ten musi byt
schopny presvedcit relevantnych miestnych aktérov o prinose marke-
tingu pre turistickd destinaciu, ktorej rozvoj ma priamy dosah na ich
prosperitu (respektive ich zaujmy) a nasledne si ich ziskat ako dal-
$ich aktérov-multiplikdtorov v navrhovanom procese. Jeho tlohou
je vzbudit zaujem a motivovat miestnych stakeholderov k akceptécii
marketingového konceptu ako filozofie, zaloZenej na Gspe$snom dosa-
hovani stanovenych cielov prostrednictvom efektivnejsieho uspokojo-
vania potrieb klientov destinacie ako v pripade ich konkurencie. Na-
sledne vytvoria spolu s inicidtorom neformdalnu inicia¢nd skupinu,
ktora postdi synopsu marketingového planu. Vo vyslednom marketin-
govom plane predstavuje synopsa planu prva Cast, tzv. prehlad oca-
kavanych viysledkov. Jej zaverecna podoba je velmi dolezita, pretoze
v praxi predstavuje pre va¢sinu manaZérov a investorov neraz jedinu
¢ast, ktora st ochotni ¢itat. Tato ¢ast preto musi byt spracovana tak,
aby jasne predostrela hlavné prvky planu a presvedcivo informovala
o jeho potenciali a pravdepodobnosti ispechu (Clemente 2004, s.113,
115; Rumpel 2002, s. 77-78; Matlovicova 2008).

Postupnym pdsobenim multiplikatorov sa inicia¢nd skupina pre-
transformuje na riadiaci tim, v ktorom by mali byt zasttpeni repre-
zentanti vSetkych relevantnych ekonomickych a spolo¢enskych subjek-
tov a organizacii v turistickej destinacii (Rumpel 2002, s. 77). V tejto
etape prebieha cely rad stretnuti a diskusnych fér smerujtcich k vy-
tvoreniu novej siete vztahov, tzv. networking. Cielom networkingu
je koordinovat snahy o presadenie spolo¢nych zaujmov a ovplyvriovat
tak ciele marketingového procesu. S cielom obmedzit aZ eliminovat
pripadné konfliktné situdcie medzi politickymi rivalmi, ekonomicky-
mi konkurentami a osobnymi nepriatel'mi, je vhodné ustanovit mo-
deratora - nestranného a nezavislého experta na rozvoj destinacii
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(Fuf3holler, Honert, Kendschek 1995 in Rumpel 2002, s. 78). Vzhladom
na komplexnost charakteru podstaty marketingu turistickej destina-
cie je absencia internych expertov na stvisiace parcidlne oblasti vel'mi
beZznd. Obvykle sa rieSi outsourcingom.

Vijsledkom tivodnej fazy je synopsa marketingového planu tu-
ristickej destinacie, ktora je v nasledujtcich fazach rozpracovavana
a pred samotnou realizdciou spresnend a primerane upravena do po-
doby marketingového planu (vid’ kapitola 4.6).

Farebna $tvrt La Boca v Buenos Aires, Argentina

La Boca je situovana pri usti (Span. ,boca“) rieky Matanza

Svoj sti¢asny raz jej dali pocetné skupiny talianskiych pristahovalcov,
najmd z Janova prezyvanych ,Xeneizes“ (Janovcania).

Foto: K. Matlovicova
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Od roku 1905 je La Boca sidlom znameho futbalového klubu Boca juniors.
Stadién La Bombonera (vpravo)
Foto: K. Matlovicova

4.5.2 Situacna analyza

Logickym zaciatkom rieSenia problému je jeho anamnéza. V pripa-
de destina¢ného marketingu podrobime turistickti destinaciu detail-
nej analyze, aby sme zistili jej aktudlny stav. Analyza situdcie musi
byt komplexnd, mala by teda zahfnat vSetky relevantné oblasti. Ako
sme uz naznacili v predchadzajtcej casti, zabezpecenie fundovanosti
vysledkov analyz sa ¢asto riesi outsourcingom, teda jej presunutim na
externych $pecialistov, najcastejsie z privatneho sektora.

Zakladom kazdej analyzy st data’™ a informacie™. VSetky relevant-
né data a informadcie sa systematicky zhromazdované pre potreby roz-
nych analyz v podobe tzv. marketingového informacného systému
(vid’ kapitola 3.3.5 b). Vzhl'adom na cyklicky charakter procesu mar-
ketingového planovania je nevyhnutné informacie nielen systematic-
ky zhromazdovat, ale ich aj uchovavat, analyzovat a spristupnit ich
vsetkym stakeholderom turistickej destinéacie. Potreba vybudovania
tzv. marketingového informacného systému vychadza z nevyhnutnos-
ti pruzného poskytovania informadcii v redlnom case a relevantnej po-
dobe (Janeckova, Vastikova 1999, s. 25-38). Jeho stcastou by mal byt
aj analyticky marketingovy systém, zlozeny zo Statistickych proce-
dir a modelov sliziacich k ziskaniu uzitoénych informaécii z realizova-

73 Data - zakladné formy poznatkov, ktoré sa stdvaji zmysluplné pri porovnani
s inymi Gdajmi (Janeckova, Vastikova 1999, s. 26).

74 Informacie - kombinacia idajov (Janeckova, Vastikova 1999, s. 26).
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nych prieskumov. Tvoria ho ,Statistické banky™ a ,,banky modelov™“.
Udaje tvoriace uvedeny marketingovy systém je mozné Cerpat z viace-
rych zdrojov:

ez vnutornych zdrojov organizacie, z elektronickych informac¢nych
systémov, tzv. stalych internych tdajov, sliziacich k jednorazové-
mu vyuzitiu v okamihu potreby, oznacované tiez ako interné ad
hoc tdaje,

ez vlastnych tcelovych vyskumov realizovanych organizaciou (pri-
marne data),

ez externych zdrojov (sekundarne data, tzv. ,vyskum od stola“) (Ja-
neckova, Vastikova 1999, s. 26-29).

Praktickym vysledkom analyzy dat z marketingového informac-
ného systému je spracovanie profilu tizemia turistickej destinacie
(Vastikova, Janeckova 1999, s.31). Pri jeho koncipovani sa v praxi naj-
CastejSie uplatiiuje tzv. schéma opisu tizemia vychadzajtca z Hettne-
rovej schémy regionalno-geografickej systematiky (bliz$ie Hettner
1932), ktora je obohatena o dalSie analyzy. Déraz je kladeny na cha-
rakteristiku tizemia turistickej destinacie ako produktu, jeho kon-
kurencieschopnost, postavenie na trhu a rozvojovy potencial. Okrem
objektivnych tzv. ,tvrdych“ tdajov je doblezitou sticastou profilu desti-
néacie analyza jej percepcie na cielovych trhoch (,makké“ data, nap-
riklad: imidz analyza; Matlovicova 2008).

Po analyze ,tvrdych“ a ,makkych“ tidajov, vypovedajtcich o stcas-
nom profile a marketingovej situdcii turistickej destinécie, prichadza
na rad analyza stvislosti. Za zakladny nastroj analyzy, sldziaci ako za-
klad pre vypracovanie stratégie, je povazovana SWOT analiyza. Vel'mi
zjednodusSene odpoveda na otdzku: Kde sa destindcia nachddza teraz?
Hodnotenie sa stustred’'uje na dve oblasti: a) interné (vnatorné) a b) ex-
terné (vonkajsie) marketingové prostredie.

a) Atributy vniitorného marketingového prostredia turistickej des-
tinacie st tvorené prvkami prostredia, ktoré manazment destina-
cie méze ovplyvriovat, respektive ma na nich bezprostredny dosah.
Z pohladu ich vplyvu na dosiahnutie stanoveného ciela ide o:

5 Statistické banka obsahuje 3tatistické procedtry poméahajice koncipovat zavery
z dostupnych dat (napr. viacndsobnt regresnd analyzu; Clemete 2004, s. 7).

76 Banka modelov je stbor prepojenych premennych, reprezentujicich uréity systém
alebo proces (Clemente 2004, s. 7).
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S (Strengths) - pozitiva, kladné atributy destinacie. Vo vztahu
k stanovenému ciel'u, pre ktory je SWOT zostavovand, sd pova-
Zované za silné stranky - napomahaju jeho dosiahnutiu;

W (Weaknesses) - negativne atributy destinédcie. Vo vztahu
k stanovenému ciel'u, pre ktory je SWOT zostavovana, sd pova-
Zované za slabinu - stazujq, resp. brania jeho dosiahnutiu.

b) Atribuaty vonkajsieho marketingového prostredia turistickej des-
tindcie st tvorené prvkami prostredia, na ktoré manazment des-
tinacie nema vplyv, resp. mdze ich ovplyviiovat len v obmedze-
nej miere. Z pohladu ich vplyvu na dosiahnutie stanoveného ciela
moze ist o:

O (Opportunities) — vitané atribity vonkajsieho prostredia. Vo
vztahu k stanovenému ciel'u, pre ktory je SWOT zostavovana,
st povazované za prilezitost. Ich vyuZitie by bolo prospesné
pre dosiahnutie daného ciela;

T (Threats) pritazujice okolnosti vonkajSieho prostredia. Vo
vztahu k stanovenému ciel'u, pre ktory je SWOT zostavovana,
su povazZované za hrozby s negativnym vplyvom na dosiahnu-
tie daného ciela.

Skor ako sa destina¢ny manaZment pusti do SWOT analyzy by si
mal uvedomit, Ze SWOT je analyticky néastroj sliziaci ako pomoc-
ka pre optimalizovanie vyberu vhodnej stratégie. SWOT by nikdy ne-
mala byt cielom planu. Naopak, kazda SWOT analyza musi mat sta-
noveny svoj ciel' - el pre ktory je zostavovana. Podla moznosti ¢o
najviac jednoznac¢ny. Pre dva odli$né ciele je nutné vypracovat samos-
tatné parcialne SWOT, pre kazdy trh a oblast osobitne. Ak je ciel SWOT
analyzy stanoveny vel'mi Siroko, mina sa jej zostavenie tcelu. V takom
pripade je vel'mi pravdepodobné, Ze mnohé relevantné aspekty nebude
mozné jednoznacne posudit. Napr. vyskyt chraneného krasového tize-
mia moéze byt z pohladu ciela: rozvinat v destinacii geoturizmus kla-
sifikovany ako silnd stranka, ale z perspektivy ciela sledujiceho roz-
voj golfového turizmu to uz platit nemusi, skor méze byt vyhodnoteny
ako limitujtci faktor prostredia. SWOT analyza je zalozena na sub-
jektivnych hodnoteniach a vybere jednotlivych atribtitov. Miera jej
spolahlivosti do znac¢nej miery zalezi na skiisenosti a erudicii jej au-
tora alebo autorov.

Jeden z klGcovych atribatov situacnej analyzy je analyza konku-
rencieschopnosti turistickej destinacie. Analyzovat konkurencie-
schopnost destinacie znamena porovnavat ju s ostatnymi destina-
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ciami na relevantnom trhu. Pri holistickom pristupe je nevyhnutné
analyzovat samostatne kazdy zo subproduktov osobitne. Kotler (2001,
s. 227) odporuca sledovat u konkurentov ich podiel na cielovom trhu,
ich povedomie u zdkaznikov a oblibenost. Vzhladom na uz uvedené
skutocnosti je kvantifikacia celkového podielu turistickej destinécie
na trhu takmer nemozna. Istht mozZnost by predstavovalo spriemero-
vanie pozicii v ramci jednotlivych subproduktov, ale vypovedna hod-
nota takéhoto ukazovatela je diskutabilna. Na hodnotenie efektivnosti
procesov prebiehajtcich v rdmci turistickej destinécie je mozné pouzit
globalne miery efektivnosti. Ich prinosom je predovsetkym to, Ze hod-
notia efektivnost globdlne a to tak z aspektu vstupov ako aj vystupov.
Nevyhodou je, Ze ich mozno pouzit iba na tie subprodukty, ktorych
input/output vektor je vycislitel'ny. Kotlerove odportcanie mozno vsak
dobre aplikovat na parcidlne ¢asti megaproduktu ponuky destinacie.

»Tempo zmien je tak rychle, Ze schopnost sa menit, sa dnes stava
konkuren¢nou vyhodou“ (Richard Love, Hewlet-Packard, in Kotler
2004, s. 18). Uvedeny citat naznacuje, ze sicasnd dynamika rozvoja
sposobuje enormny tlak na turistické destinadcie a nuti ich tak prak-
ticky neustale sledovat svoje okolie s cielom identifikovat sticasnich
a potencialnych konkurentov. Pravdepodobnost, Ze destindcia bude
Uspesna zavisi nielen od toho, ¢i jej obchodna sila zodpoveda pozia-
davkam trhu, ale aj od toho, ¢i bude vacsia nez je sila jeho konkuren-
tov. Mat len schopnost nieco vykonat nepostacuje. Najuspesnejsie tu-
ristické destinacie totiZz dokazu vytvarat a dlhodobo udrziavat vysoka
spotrebitel'ski hodnotu. (Kotler 2001, s. 90). V situdcii, ked je turis-
ticka destinacia Gspesna, ¢asto dochadza k tomu, Ze prestava mysliet
na to, ako by mohla dalej svoju poziciu na trhu zlep$ovat. Tato konku-
renc¢na myopia vedie k tomu, Ze destinacia nevidi latentnych alebo vy-
nérajucich sa konkurentov, ¢o m6Ze mat na fiu v kone¢nom désledku
znicujaci dopad.

Sledovanie a analyzovanie inych destinacii je relevantné nielen
vo vztahu k potencidlnemu riziku hroziacemu zo strany konkurencie
a mozného ohrozenia ich pozicie na niektorych trhoch, ale aj z dévo-
du moznych in$piracii pre vlastné vylepSenia a zvySenie konkurencie-
schopnosti - benchmarking. Benchmarking je povazovany za akysi
barometer hodnotiaci efektivnost vyuZivania zdrojov destinécie pri
poskytovani kvality a hodnoty pre klienta (Palatkova 2005, s. 110).
Cielom benchmarkingu je sledovat, ako to robia ti najlepsi a robit to
este lepsie (Kotler 2001, s. 228). V literattre i v praxi sa ako argument
pre jeho odmietnutie casto pouziva zdoraznovanie priliSnej odlisnos-
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ti lokdlnych podmienok a neprenositelnost mnohych inspirativnych
praktik do iného kontextu. Pri benchmarkingu v$ak nejde o presné ko-
pirovanie, ale skér o hladanie pouzitelnych praktik, ktoré st v istych
aspektoch prinosnejsie ako doposial pouZivané. (Kotler 2001, s. 228;
Matlovicova 2008).

Okrem odhalenia silnych a slabych stranok konkurencie je tieZ d6-
lezité zistit aké st predpoklady, Ze si ich konkurencia uvedomuje. Nie-
ktoré turistické destindcie mozu napriklad nadobudnut presvedcenie,
Ze ich ponuka plne reSpektuje potreby turistov vychadzajic z nesprav-
nej interpretacie istych signalov v ramci vyskumu. Ak sa konkurenc-
né miesto riadi faloSnymi predstavami, mozno to podla Kotlera (2001,
s. 228) povazovat za konkuren¢nt vyhodu. (Matlovi¢ova 2008)

Podobne ako v predchadzajtcich ¢astiach aj tu je potrebné zdoéraz-
nit potrebu budovania informa¢ného systému. Mal by byt systema-
ticky dopifiany informéaciami o konkurenénych miestach, teda o ich
stratégiach, cieloch, silnych a slabych strankach. Ich analyza by mala
miestam poslizit na naslednt prognézu postupov a reakcii relevant-
nych konkurentov a nasledné prisposobenie vlastnych cielov a straté-
gii tak, aby bolo riziko ich ohrozenia zo strany konkurencie minimal-
ne. (Matlovicova 2008)

[ 4 ]

Ly

Legdalny predaj susenych listkov
Kokainovnika obycajného (Erythroxylon coca)
Oznacovavého ako Coca (vlavo)

a produktov z nich (vpravo) na trhu v La Paz.
Listky sa obvykle Ztivaju spolu rastlinngm
popolom, resp. vapnom alebo sa piju ako caj.
Zmiernuje priznaky vyskovej choroby,

bolesti hlavy, zaltidka a pod.

Foto: K. Matlovicova
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4.5.3 Koncepcia stratégie

Podstata koncep¢no-strategickej fazy by sa dala stru¢ne zhrntt do
dvoch otadzok: Kam sa chce turistickd destinacia dostat v budticnosti?
a Ako to uskutocnit?

Komplikovanost a nejednoznac¢nost produktu turistickej destinéa-
cie determinuje mozné diferencidcie usporiadania jednotlivych akti-
vit v ramci marketingového procesu. Prikladom moéZe byt segmenta-
cia, ktora je niekedy v literatire sticastou koncepcénej fazy, pretoze su
v ramci nej zahrnuté okrem analytickych aj koncepcné ¢innosti. Hlav-
nym faktorom posuvajicim jej poziciu v marketingovom procese do
roviny koncepcnej je Sirsi pristup k chapaniu jej podstaty, ako straté-
gie zaloZenej na segmentacii trhu.

VSeobecne sa za hlavné prvky stratégie povazuja (McDonald, Wil-
son 2012, S. 229):

e Zdroje turistickej destinacie (na baze SWOT analyzy - vid kapi-
tola 4.5.2);

e Zakaznici (napriklad na baze segmentacie, targetingu - vid kapi-
tola 3.3.2);

e Produkty - marketingovy MIX (na zdklade analyzy produktového
portfélia). Kl'i¢ovou castou koncepénej ¢asti planovacieho proce-
su je koncepcia marketingového mixu. Podrobne sa jej venujeme
v kapitole 3.4.1;

e Konkurencia (na zaklade jej analyzy) - ak chce destinacia uspi-
et na trhu, musi sa usilovat o udrzanie konkuren¢nej vyhody, ¢o je
vel'kd vyzva. Neraz je jedinou moznostou zadtocit na trhové podie-
ly konkurentov (ofenzivna stratégia), respektive najst téinny spo-
sob ochrany vlastnych podielov pred potencidlnymi atakmi konku-

rentov (defenzivna stratégia).

V literattre je popisanych viacero moZznych pristupov ku koncepcii
stratégie destinacie. V zavislosti na vysledkoch situa¢nej analyzy sa
destinacia rozhoduje medzi nasledujicimi vSeobecnymi strategickyij-
mi alternativami (Kostan, Suler 2002, s. 90-102):

a) stratégia stabilizacie - zamerana na posilriovanie pozicie na exis-
tujacich trhoch,

b) stratégia expanzie - zamerand na rozsirenie ponuky o nové pro-
dukty,
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o)

d)

stratégia obmedzenia - v pripade nutnosti redukovat ponuku, nap-
riklad v suvislosti s potrebou regulacie nadmernej navstevnos-
ti, ktora by mohla viest k vyc¢erpaniu ¢i nezvratnému poskodeniu
zdrojov,

stratégia kombinéacie - vedoma implementacia rozdielnych straté-
gii stcasne v rovnakom case na réznych castiach Gizemia destinéa-
cie alebo ich implementacia bezprostredne po sebe.

DalSou z moznosti je vyuZitie stratégie, zameranej na ziskanie

konkurenénej vyhody, tzv. Porterove generické stratégie. Podla Por-
tera (1980) ma manaZment turistickej destinacie v tomto smere na
vyber z troch moZnosti:

1.

Vv,

vol'ba stratégie najnizsich nakladov na trhu - zameranej na ziska-
nie veducej pozicie na trhu dosahovanim najnizsich ndkladov v po-
rovnani s konkurentmi a nasledne ziskanie najvacsieho trhového
podielu - zvycajne prostednictvom produktov masového turizmu,
vol'ba stratégie diferenciacie - zameranej na vytvorenie unikatne-
ho produktu na trhu s vysokou pridanou hodnotou pre zdkaznikov,
ktora umoznuje predavat produkty za vy$siu cenu ako konkuren-
cia - zvycajne prostrednictvom vysokoSpecializovanych produktov
(napr. luxusné pobyty),

vol'ba Specializacnej stratégie - zameranej na tzky segment trhu -
je mozné ststredit sa na cenu alebo odli$nost.

Stvoricu moZnych stratégii (matica pozicii) predstavil v roku 1968

I. Ansoff (in Kostan, Suler 2002, s. 92-93). Znama je ako Ansoffov
model produkt/rast trhu. Ansoffova matica popisuje nasledujice
strategické alternativy (Kostan, Suler 2002, s. 93):

a)

b)

()]
d)

stratégia preniknutia na trh zaloZena na ponechani si sti¢asnych
produktov a trhov - cielom je zvacSenie sticasného trhového podie-
lu (napr. zintenzivnenim marketingovej komunikacie),

stratégia uvedenia novych produktov pri pdsobeni na sticasnych tr-
hoch,

stratégia vstupu na nové trhy so sti¢asnymi produktmi,

stratégia uvedenia novych produktov na novych trhoch.

Z ostatnych modelov, ktoré potencidlne mo6zu manazéri turistic-

kych destinacii vyuzit pri koncipovani marketingovej stratégie, uve-
dieme:
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Miles-Snow adaptacny model (1978) - zaloZzeny na flexibilnej
adaptacii stratégie na meniace sa podmienky marketingového prostre-
dia. V tomto modeli je typ stratégie dany zvolenym pristupom k trom
kritickym problémom fungovania destinacie: 1. sp6sobom zadefinova-
nia trhu, 2. spd6sobom vytvarania a distribuicie produktu a 3. charakte-
rom vytvoreného administrativneho prostredia (Kostan, Suler 2002,
S. 93-95). Podla charakteru pristupu k nim Miles a Snow rozlisujut:

e obranné stratégie - zamerané na ochranu trhovych podielov,

e prospektorské stratégie - opak obrannej, zamerana na hladanie
alebo vytvaranie rychlych zmien a vysokého rastu na trhu,

e analyzatorské stratégie - pouziva obranné i prospektorské taktiky,

e reaktorské stratégie - ide o situaciu strategického netispechu, kedy
je nevyhnutna kompletna zmena - od vizie, organizacie az po kon-
cepciu. (Kostan, Suler 2002, s. 93-95).

Model prezitia podla Hannanama a Freemana (1977) - ide o stra-
tégiu zalozend na skimani vyvojovych trendov prostredia a ich vply-
vov na zoskupenia destinacii, , ktoré aby preZili musia zdiel'at vzacne
zdroje“ (Kostan, Suler 2002, s. 95). Zmena prostredia podla uvedenych
autorov prechadza tromi stadiami:

e varidcia - meniaci sa pocet destinécii,
e vyber - preziju len niektoré,
e zadrzanie - tie ktoré prezili vyber.

Vel'mi ¢asto je v pripade turistickych destinacii vyuzivany aj model
Butlerovej koncepcie evolu¢éného cyklu produktu turistickej desti-
nacie, ktory sme popisali v kapitole (3.4.2 f), pripadne aj d'alSie mo-
dely.

Nech uz je zvolend akakol'vek stratégia, v kazdom pripade by mala
byt podrobend starostlivému zvazeniu jej vhodnosti z pohl'adu stano-
venych cielov a redlnych moznosti turistickej destinacie pre jej tspes-
nd implementaciu. Vel'mi praktickou pomdckou méze byt séria otazok,
ktorych zodpovedanie ulah¢i manazmentu turistickej destinacie roz-
hodovanie:

(1) ,,Reaguje stratégia na vniitorné prileZitosti prostredia?

(2) Eliminuje stratégia hrozby externého prostredia?

(3) VyuZziva a rozvija stratégia silné stranky turistickej destindcie?

(4) Zodpoveda stratégia vplyvom vonkajsieho prostredia?

(5) Je stratégia v stuilade s poslanim a strategickou viziou turistickej
destinécie?“ (Kostan, Suler 2002, s. 105)
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Vysledkom koncepcnej etapy marketingového procesu je subor
parcidlnych cielov a stratégii, ktoré je potrebné pretavit do definitiv-
nej podoby. Manazment turistickej destinacie ich ¢asto nemoéze ak-
ceptovat v podobe, ktora sa javi ako najlepsia. Limitujacim faktorom
je rozpocet. Po jeho zostaveni je mozné, Ze turisticka destinéacia bude
ndtend pristapit k vytvoreniu alternativnych stratégii, takpovediac
»lacnejsich verzii idedlu“. Po ich optimalizacii je vypracovany detailny
harmonogram ich kontroly. (Matlovi¢ova 2008)

Na zé&klade zaverov analyz z predchadzajtcich Casti sa pristupuje
ku zostaveniu marketingového planu. Hlavné casti ktoré by mal ob-
sahovat uvadzame v kapitole 4.6.

Aconcagua (6 959 m) najvyssi vrch Ameriky
Foto: K. Matlovicova
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4.5.4 Implementacia a kontrola

Casto si ani neuvedomujeme rozdiel medzi implementéaciou planu
a planom implementacie. V praxi marketingové projekty mnohokrat
naradzaji na odpor ludi a neochotu realizovat zmeny. Vypracovanie
planu implementécie teda eSte nezarucuje jeho naplnenie. Jeho ts-
pesnost nutne predpoklada stotoZnenie sa s nim. Mozno len sthlasit
s tvrdenim Mallyu (2007), Ze presadzovanie marketingovej stratégie
si ¢asto vyzaduje viac energie a ¢asu, nez jej koncipovanie. Kym pri jej
tvorbe je potrebny skoér ,kreativny chaos®, pri jej presadzovani je na-
opak délezita disciplina, schopnost planovat, stimulovat a kontrolo-
vat. (Matlovi¢ova 2008)

Uspes$na implementdcia si vyzaduje stthru viacerych prvkov tvo-
riacich zlozity mechanizmus, v ktorom ,,zastavenie alebo spomalenie
hoci len jedného z nich moéze ovplyvnit dals$ie fungovanie celého pro-
cesu.

Napokon poslednou a zaroven pociatocnou aktivitou, ktord nas
vracia spat na zaciatok celého procesu je kontrola plnenia planu. Ide
teda o systematicky monitoring, meranie a vyhodnocovanie prebie-
hajtcich procesov implementacie. Proces kontroly sa riadi podrob-
ne stanovenym harmonogramom. Morrison (in Palatkova 2011, s. 73)
charakterizuje marketingovt kontrolu ako ,,...vSetky kroky, ktoré or-
ganizacia realizuje v stivislosti so sledovanim a posudzovanim vijvoja
marketingového planu, ako aj vsSetkijch postupov, ktoré sa rozhodla rea-
lizovat k dosiahnutiu vymedzenych cielov*.

Pre tcely kontroly plnenia marketingového planu sa v praxi vyuzi-
va metdda tzv. marketingového auditu. Ide o metédu komplexného
hodnotenia vSetkych marketingovych aktivit, od cielov cez jednotlivé
stratégie az po konkrétne ulohy a ich plnenie (Palatkova 2011, s. 73).
V prostredi turistickych destinacii je vSak marketingovy audit vyuzi-
vany len vynimoc¢ne. Dévodom je jeho finan¢néd a ¢asova naroc¢nost
(Palatkova 2011, s. 73)

»Panta rhei“ alebo ,vsetko plynie“ a ako pripomina Mallya (2007)
,hesmieme teda zabudat na to, Ze jedina istota je ta, Ze Ziadna istota
neexistuje“. To nas nuati neustale sledovat, analyzovat a prehodnocovat
marketingové stratégie, resp. prispdsobovat ciele a ndsledne modifi-
kovat marketingovy plan aktudlnym trendom a poZiadavkam trhu. Po-
hybujeme sa teda po nekonecnej Spirale a krok po kroku opadtovne pre-
chddzame marketingovym procesom. (Matlovi¢ova 2008)
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4.6 Marketingovy plan turistickej destinacie

Planovanie rozvoja turizmu je povazované za strategickt aktivi-

tu prebiehajticu vo viacerych hierarchicky usporiadanych a na seba

nadvézujacich fazach. Konkrétna strukttura marketingovych planov je
vzdy prispdsobena charakteru cielovych oblasti. Jednotlivé typy pla-

nov sa lisia obsahom a jeho skladbou. Inak budd koncipované funkc-
né firemné plany pre jednotlivé oblasti a inak masterplan spolocnosti.

V zasade vSak pozostavaju z nasledujicich hlavnych casti (uvadzame
ich z perspektivy strategického marketingového planu organizacie -
tzv. masterplanu; ramcek 11):

1.

Uvodné resumé - strué¢ny véeobecny prehlad, poslanie a vizia or-
ganizacie, zhodnotenie situacie, hlavné hodnoty, ciele a odporu-
¢ania. Sluzi ako bleskova informécia o klIticovych castiach obsahu
planu (najcastejsie pre top manazment);

Situacna analijza - odpoveda na otdzku ,kde sme?“ - analyzuje
prvky interného a externého marketingového prostredia organiza-
cie, najcastejsie podla Struktiry SWOT, rozoberajicu silné a slabé
stranky spoloc¢nosti, mozné ohrozenia a existujtce ¢i potencidlne
moznosti, ktoré by spolo¢nost mala vyuzit;

Marketingové ciele - odpoveda na otazku , kde sa chceme dostat?“-
popisuje hlavné ciele (nehmotné aj hmatatelné prinosy o ktorych
dosiahnutie sa spolo¢nost bude usilovat). Z procesudlnej stranky
je vysledkom procesu identifikovania a selekcie kI'i¢ovych fakto-
rov uspechu;

Stanovenie stratégie a taktiky - odpoveda na otdzku , ako dosiah-
nut v predchéadzajticej ¢asti definované ciele?*, ktoré maja organi-
zacii zabezpecit zvySenie alebo aspon udrZanie primeranej kon-
kurencieschopnosti. Na strategickej irovni ide o popis klicovych
atribttov filozofie fungovania spolo¢nosti. StreSna marketingova
filozofia je z hladiska zamerania Struktdrovand na parcidlne stra-
tegické plany:

e produktova stratégia,
e cenova stratégia,

e distribuc¢na stratégia,
e propagacna stratégia.

V niektorych pripadoch mézu byt tvorené ako samostatné doku-
menty, dopifiajtice stre$ny masterplan organizacie.
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Takticka droven predstavuje sibor Specifickych aktivit, ktoré vy-
chadzajt zo streSnej strategickej filozofie. Jednotlivé taktiky pred-
stavuja konkrétne aktivity, ktoré st planované pre kratsie obdobie;
5. Rozpocet, harmonogram implementacie a kontrola - odpoveda
na otazky: ,ako spravne nacasovat jednotlivé aktivity?“ (harmono-
gram), ,,kol’ko to bude stat?“ (rozpocet) alebo ,,robime to spravne?“
respektive ,,ideme spravnym smerom?“ (kontrola). Tato ¢ast vel'mi
tesne nadvazuje na predosly, ktort konkretizuje o d’alSie plany:

« Casovy harmonogram - ¢o a kedy vykonat,

« finan¢ny plan - vychadzajuci z analyzy dostupnych zdrojov,

e plan kontroly - na kazdom stupni planovania, s personalnou
$pecifikaciou a rozdelenim zodpovednosti za kontrolu plnenia
v jednotlivych oblastiach a na jednotlivych trovniach.

Ramcdcek 11

Masterplan

Masterplan (alebo aj master plan) - zvycajne ide o hlavny, v§eobec-
ny, stresny plan organizacie, ktory zahfna vSetky jej sticasti na obdobie
10 a viac rokov (obvykle 15-20 rokov). V zmysle obsahu je vnimany ako
komplexny. V ramci destina¢ného marketingu ide o dlhodoby strategic-
ky plan turistickej destinacie ako celku. V niektorych krajinach je ter-
min masterplan definovany exaktne platnou legislativnou ipravou. Nap-
riklad v Cine jeho vyznam upravuje ,Zdkon o turizme Cinskej 'udovej
republiky“ (The Tourism Law of the People’s Republic of China) (Wu, Mor-
rison 2016, s. 772). V nasich podmienkach je zauzivané oznacenie strate-
gicky plan, pre plany koncipované na viac ako 5 rokov. Avsak oznacované
su tak jednotlivé funkéné plany na nizSej Grovni pldnovania. V niekto-
rych pripadoch sa dokonca privlastok ,strategicky“ pouziva aj na zdo6-
raznenie vyznamu v inych kontextoch ako planovanie (napr. strategic-
ky partner, manéver a pod.). Jeho pouzitie sa viaze na obsah vo vyzname
»hlavny“, ¢o zodpoveda vyssie zmienenému vyznamu masterplan. Mas-
terplan je vSak na rozdiel od strategickych planov koncipovany na dlh-
Sie Casové obdobie - viac ako 10 rokov (obvykle je to 20 ro¢ny interval;
napr. Morrison 2013, s. 42) a je komplexny (pre organizaciu ako celok,
resp. pre celt turistickd destinaciu) a preto je aj hierarchicky nadradeny
strednodobym strategickym planom (na 5-10 rokov).

Plany koncipované na menej ako 5 rokov (zvycajne 2-3 roky) st ozna-
c¢ované ako akcné plany rozvoja turizmu.

254



Ajmarska Zena predavajiica klobtiky turistom v Pune, Peru
Foto: K. Matlovicova
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