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Abstrakt

Praca priblizuje fungovanie a podporu cestovného ruchu v destinacii Bavorsko. V
teoretickej Casti hlada spravnu definiciu destinacie cestovného ruchu spomedzi mnohych
predstavenych. Dalej priblizuje tlohy organizacie destinaéného manaZmentu, ktora sa
stara o riadenie a propagéaciu kazdej destinacie. Kedze Bavorsko kladie velky déraz na
svoju znacku a konkurencieschopnost, praca popisuje aj tieto pojmy na Urovni tedrie.
Niektoré aktualne vyskumy su taktiez prezentované. Prakticka ¢ast predstavuje destinaciu
Bavorsko s jej silnymi, ako aj slabymi strankami. Zna¢na pozornost je pomocou tabuliek a
grafov venovana navstevnosti tejto destinacie, ktord v poslednej dobe zaznamenéava
stabilny narast a hlada pri¢iny tohto trendu. Tie vidi hlavne v bezpeénostnej situacii v
niektorych tradiénych dovolenkovych destinaciach a v silnej aktivite Bavorskej centraly

cestovného ruchu, ktorej ¢innost je popisana v poslednej ¢asti prace.

Abstract

This thesis describes the functioning and assistance of tourism in destination Bavaria. In
the theoretical part it searches across many introduced for the right definition of tourism
destination. Further it expounds the roles of destination management organization, which
takes care of managing and promoting each destination. Because Bavaria puts a lot of
effort in their brand and competitivness, the thesis describes these terms on the theoretical
level as well. Some present studies are presented too. The analytical part introduces the
destination Bavaria with its strenghs and weaknesses. Great attention is paid to
attendance, with help of tables and graphs, that has recently seen a significant growth and
looks for the causations of this trend. It sees them mostly in the safety situation in some
traditional holiday destinations and in the strong activity of Bavarian tourism agency, which

functioning is described in the last part of the thesis.
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Cestovny ruch nielen v Bavorsku, ale celosvetovo zaznamenava v poslednej
dekade vyznamny rast. Tento trend usti do zvySenej konkurencie medzi réznymi
destinaciami cestovného ruchu. Klesajuce ceny dopravy, jednoduché alebo zZiadne vizové
povinnosti a rastici prijem obyvatel'stva umozriuju potencialnym navstevnikom cestovat aj
do vzdialenych (exotickych) destinacii. Preto je pre kazdu destinaciu dblezita spravna
propagacia na domacom trhu a na ostatnych, hlavnych zdrojovych trhoch. Taktiez sa
nesmie zabudat na riadenie a spolupracu v ramci destinacie. Tuto ¢innost ma na starosti v
kazdej destinacii takzvana organizacia destinaéného manazmentu. Tato praca sa bude
zaoberat konkrétne analyzou podpory cestovného ruchu zo strany Bavorskej centraly

cestovného ruchu a jej vysledkami.

V teoretickej Casti prace je v prvom rade pozornost venovana definicii destinacie
ako takej. V odbornej literatire mézeme najst mnoho pokusov, ako by sa destinacie dali
charakterizovat. Niektoré kladi doéraz na geografickli polohu, iné na administrativne
hranice, dalSie zddrazruji pohlad zo strany ponuky, iné zo strany dopytu. Preto praca
nakoniec voli jednu, z pohl'adu autora najvhodnejSiu, definiciu destinacie. Neskor je nutné
si priblizit Glohy a fungovanie organizacii destinatného manazmentu vSeobecne. Toto je
prehladne popisané pomocou niekolkych tabuliek a obrazkov. Dalej je priblizena truktara
takejto organizacie, jej najCastejSi ¢lenovia a vyhody a nevyhody podla typu riadenia.
Destinaény manazment a jeho presah do sietového a regionalneho manaZzmentu su
popisané neskér. Pri kazdom type riadenia je formulacia stratégie kluCova, praca preto
predstavuje tri najhlavnejSie stratégie, ktoré sa daju pomerne jednoducho aplikovat na
kazdu destinaciu. Popri manazmente zohrava mimoriadne délezitu ulohu aj marketing
destinacie. Kazda organizacia destinaéného manazmentu musi poznat svoje cielové trhy
a navstevnikov. Preto by mal v kazdej takejto organizacii fungovat marketingovy vyskum.
Dalej je na vSeobecnej Grovni predstaveny marketingovy mix destinacie a niektoré
odporucenia pre Uspesny marketing do buducnosti. Bavorska centrala cestovného ruchu
kladie velky doéraz na tvorbu a spravu loga, preto autor poklada za nutné predstavit na
teoretickej urovni aj koncept znacky. Prezentované su aj niektoré aktualne vyskumy, ktoré
ujasnuju dévody pre tvorbu loga destinacie a vplyv ucastnikov destinacie na jeho
zavedenie. V poslednej kapitole je na urovni tedrie predstaveny model

konkurencieschopnosti destinacie, kedZe Bavorska organizacia destinaéného



manazmentu patri medzi najschopnejSie spoloCnosti cestovného ruchu, ¢o sa tyka

udrziavania a zvySovania urovne konkurencieschopnosti.

V praktickej Gasti prace je hned na zadiatku prezentované Bavorsko ako destinacia
cestovného ruchu, taktiez pomocou SWOT analyzy. Nasledne je velky dbraz venovany
pomocou tabuliek a grafov navstevnosti tejto destinacie, ktor4d zaznamenava kazdoro¢ne
narast po€tu navstevnikov. Hypotézou tejto prace je, Zze za rastacim trendom navstevnosti
stoji bezpeénostna situacia v niektorych tradicnych destinaciach. Situcia je vSeobecne
popisand pomocou aktualnych trendov a nasledne potvrdena pomocou prikladov a
relevantnych Statistik a vyskumov. Rovnako pri analyzovani rasticej navstevnosti
nesmieme zabudnut na profesionalnu pracu Bavorskej centraly cestovného ruchu. Praca

vo svojej poslednej kapitole priblizuje jej fungovanie, Struktiru a marketingové aktivity.

V teoretickej Casti prace vychadzam hlavne z prace od D. Buhalisa Marketing the
competitive destination of the future, Clanku Destination management od K. Ryglovej,
prezentacie Destination management— an overview na konferencii UNWTO od autorov M.
Carter a R. Fabricius alebo akademického prispevku Attributes of destination
competitiveness: a factor analysis od kolektivu autorov K. Chulwon, L. Dwyer, R. Mellor, Z.
Livaic, a D. Edwards. Pre definovanie organizcie a uloh destinacného manazmentu som
pouzil ¢lanok Destination management and economic background: defining and
monitoring local tourist destinations od vyskumni¢ky M. Manente. Pre potrebu tedrie som
spracoval niekolko ¢lankov napisanych znamym autorom J. R. B. Ritchiem, napriklad
téme znacCky sa venuje jeho ¢lanok Destination branding: Insights and practices from
destination management organizations, ktory napisal spolu s C. Blainom a S. E. Levym.
Prakticka Cast prace vychadza z online dostupnych materidlov priamo od Bavorskej
centraly cestovného ruchu. V analyze vychadzam z online ¢lankov vybranych nemeckych
periodik, grafickych publikacii od Bavorskej organizacie destinatného manazmentu a zo
spravy Future trends in tourism od vyskumnikov analytického oddelenia nemeckého

parlamentu.



Mnoho vyskumnikov sa pokusilo ujasnit podstatu destinacie cestovného ruchu.
Velkost destinacie a jej priestorova determinacia moze niekedy prichadzat do sporu s
administrativnymi hranicami, na baze ktorych je destinicia definovana a propagovana.
Vdaka tomuto faktu si niekedy destinacie kategorizované ako medzinarodné, narodné,
regionalne a lokalne (Ryglova 2008, s. 441). Pre zjednoduSenie riadenia je potom
destinacia rozdelena na prirodzené turistické regiony, ktoré by mali reSpektovat zaklad
zjednocujucich principov:

- byt zaloZzené na zéklade pragmatickych zjednocujlcich elementov
+ geograficky jednotné

« administrativne identifikované.

Hu a Ritchie (1993, s. 26) koncipovali destinaciu ako bali¢ek zariadeni a sluzieb
cestovného ruchu, ktoré ako kazdy iny spotrebitel'sky produkt, je zloZzeny z mnozstva
atribatov. Buhalis (2000, s. 104) tvrdi, Ze destinacie su amalgamy produktov cestovného
ruchu, ktoré ponukaju integrovany zazitok pre svojich spotrebitelov. Je ale nespravne
definovat destinaciu iba ako amalgam produktov a sluzieb dostupnych v jednej lokacii,
pretoze moOze pritiahnut turistov aj spoza jej priestorovych hranic. Bieger (1998, s. 8) preto
tuto definiciu dopifia tym, Ze destinacia moze byt videna ako produkt cestovného ruchu,
ktory v urcitych trhoch sutazi s inymi produktami. Ini vyskumnici, ktori zastavaju dopytovii
perspektivu, v podstate identifikuju destinaciu ako subor produktov, sluzieb, prirodnych a
umelych atrakcii schopnych stiahnut' turistov na $pecifické miesto a tym potvrdit, Ze
geograficka pozicia sa nezhoduje s destinaciou. V ich pohlade je geograficka poloha
jednoducho jednym z faktorov, ktory tvori destinaciu. Dalsi vyskumnici (Manente a
Minghetti 2006, s. 232) definuju destinaciu ako systém ponuky spojeny so Specifickym
uzemim. Podobne Keller (2000, s. 140) zdé6razriuje vo svojej praci, ze ludia Casto
pouzivaju region, okres, uzemie a lokalitu ako synonyma dokopy so slovami cestovnych
ruch a s vyznamom destinacie cestovného ruchu. VSetky tieto definicie odporucaju, ze
destinacia méze byt definovana viac SirSie ako jedna fyzicka lokacia. Niektoré destinacie
su ale umelo vytvorené politickymi jurisdikciami, ktoré zlyhavaju pri zohladneni

spotrebitel'skych preferencii alebo funkcii priemyslu cestovného ruchu.!

1 Napriklad Alpy st zdielané Franctzskom, Rakiskom, Svajéiarskom, Talianskom a Nemeckom, ale &asto
vnimané a spotrebované lyziarmi ako su¢ast rovnakého produktu.

3



Harris a Leiper (1995, s. 87) vysvetluju, Ze destinacie su miesta, smerom ku ktorym
ludia cestuju a kde si vyberaju ostat pocas svojho pobytu, a to kvoli zazitiu jasnych stucasti
alebo charakteristik, vnimanych atrakcii nejakého druhu. Cooper (1992, s. 156) definuje
destindcie ako zameranie sa zariadeni a sluzieb, ktoré su vytvorené na uspokojenie

potrieb turistov.

Pri skimani a pozorovani destinacie cestovného ruchu rozoznavame tri perspektivy
(Manente, 2008, s. 29 ):
- geograficka (zretelne jasné Uzemie s geografickymi alebo administrativnymi hranicami,
ktoré turisti navStevuju a ostavaju v nom pocas ich navstevy)
« ekonomicka (miesto kde ostavaju najdlhSie a utratia relevantnd sumu penazi a kde je
prijem z cestovného ruchu vyznamny, alebo potencialne vyznamny, pre ekonomiku)

« psychograficka (tvori hlavny dévod pre cestovanie).

Identifikacia destinacie sa méze liSit podla rozmanitosti Ucastnikov (aktualny a
potencialny dopyt po cestovnom ruchu, lokdlne sukromné turistické aktivity, verejny
uCastnici, nelokalne turistické aktivity, hostitel'ska komunita) a podl'a vnimania (Manente,
2008, s. 30). Napriklad pre marketing je destinacia cestovného ruchu viac ako iba
geografické miesto. Je to amalgam produktov, sluzieb, prirodnych zdrojov, umelych
elementov a informacii, ktora je schopna zaujat nejaky poCet navstevnikov do miesta
(Leiper 1995, s. 370, Bieger 1997 a 1998, s. 8). Ako sa vo svojej praci zmienil Keller
(2000, s. 141), turisti vnimaju destinaciu alebo ponukané sluzby v kontexte destinacie, ako
celok. Destinacia a produkt su preto identické (Manente, 2008, s. 30). Vnimanie destinacie
a jej vyhod navstevnikmi (vzhladom na ich kulturu, systém hodndt a socioekonomicky
status) je zakladom pre ich vyber. Tym padom destinacia cestovného ruchu moéze byt
videna ako produkt cestovného ruchu, ktory na uréitych trhoch satazi s inymi produktmi
(Bieger 2001, s. 8). Fakt, Ze destinacia ako produkt cestovného ruchu moéze byt spoznana
iba po navstiveni, znamena, Ze je to skusenostny statok. Podla Biegera (1998, s. 12) sa
koncept destinacie zameriava na zakaznika a uCastnikov ponuky cestovného ruchu.
Bieger definuje destinaciu ako plochu, ktora pozostava zo vSetkych sluzieb a ponuk, ktoré
navstevnik spotrebuva pocas svojho pobytu. Zostavovanie rozlicnych komponentov

cestovného ruchu je vykonavané vzhladom na turistove preferencie, motivacie a
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oCakavania (Gunn 1994, s. 12, Hu a Ritchie 1993, s. 31). Vysledky tohto oCakavanie
podmieniuju kone¢né vnimanie destinacie v podmienkach jej obmedzeni a kvality
(Manente, 2008, s. 31). Z tohto dovodu mo6ze byt destinacia cestovného ruchu definovana
ako subor skusenosti alebo zazitkov ziskanych navstevnikom (Gunn, 1972). Podobne
Leiper (1990, s. 375) uvadza, Zze destinacia moze byt videna ako balickovanie produktov a
sluzieb Ciasto¢ne vytvorenych verejnymi a sukromnymi operatormi. Jadrom potom nie je
tato atrakcia sama o sebe, ale kombinacia faktorov vytvorenych cez navstevnikovu

spotrebnu skisenost.

Celkova cestovna skisenost v destinacii taktiez zahfria aktivity mnohych biznis
podnikov, verejnych organizacii, sprostredkovatelov a pod., a rozvoj akcii a programov
smerovanych ku Specifickym funkciam. Destinacia je taktiez koncept pochadzajuci zo
strany ponuky, a to konkrétne zo zdrojov a identity lokalnej komunity. Z toho uhla pohladu
mozZe byt destinacia definovana z dvoch perspektiv (Manente, 2008, s. 30):

+ ako turistické miesto, kde boli rozvinuté aktivity turizmu a potom su vyrdbané a
spotrebovavané produkty cestovného ruchu
« ako produkt cestovného ruchu a potom ako Specificka ponuka zahthajuca subor

zdrojov, aktivit, uCastnikov teritéria a lokalnu komunitu

Presun od destinacie ako miesta cestovného ruchu, ku destinacii ako produktu
cestovného ruchu, zavisi na vnimani zapojenych U¢astnikov. VSetky tieto zalezZitosti vedu
k zaveru, Ze destinacia nemoze byt definovana a priori. AvSak tato nejasnost nemédze byt
akceptovana, pretoZe destinacia ktord chce dosiahnut, udrzat a ubranit svoju
konkurencieschopnu poziciu na globalnom trhu, potrebuje informéacie, metddy a nastroje
funkéné pre vyhodnotenie svojej terajSej pozicie, konkurenéného prostredia, buducich

rozvojovych scenarov a strategickych moznosti.

Cielom nasledujucej kapitoly je identifikovat zakladné elementy, ktoré by mali byt
zohladnené pri tvorbe definicie destinacie. Tato definicia by mala odliSit destinaciu od

regionu?, v ktorom administrativne hranice urcuju dimenziu a charakteristiky zohladneného

2 Region méze byt definovany ako administrativna jednotka kore$pondujlca s prvou Grovriou rozdelenia
krajiny v podmienkach jej politickej a administrativnej organizécie (napriklad NUTS 2).
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tzemia. Dalej by mala zahffiaf perspektivu ponuky a dopytu, pretoze berieme do Gvahy,

Ze destinacia je v podstate miesto kde sa stretdva dopyt a ponuka po cestovhom ruchu. V

ramci tohto kontextu sa nasledujice faktory javia ako zakladné, Cize tie, ktoré maju byt

zohl'adnené pri tvorbe definicie (Manente, 2008, s. 30):

a)

zdroje, Ucastnici a aktivity: destinacia by mala byt charakterizovana integrovanym
suborom prirodnych, kultirnych a umelych zdrojov. Stavaju sa atraktivitami
cestovného ruchu a tym padom moézu byt pretavené pracou lokalnych a
nelokalnych uéastnikov do produktov, z potencialnej destinacie cestovného ruchu
sa stava destinacia produktov cestovného ruchu. Fakt, Ze tento subor musi byt
integrovany, znamena identifikovanie komplexného suboru verejnych a
sukromnych ucastnikov, ich ulohy a kompetencii. Verejny a sukromny ucastnici
maju rozliéné stupne zodpovednosti a zaujmy a stretavaju sa s rozlicnymi nakladmi
a benefitmi. Kazdy produkt destinacie kombinuje statky a sluzby vyrobené trhom s
lokalnymi zdrojmi, ktoré reprezentuju dévod, preco si navstevnici vyberaju prave
tlto destinaciu pred jej konkurentmi. Verejny sektor hra zasadn( Glohu v zaistovani
optimalneho pouzitia verejnych zdrojov a sluzieb a bilancuje zdielanie nakladov a
benefitov medzi zapojenymi hra¢mi. Verejny sektor by sa mal chovat ako rozvojovy
agent a vytvorit podmienky na prekonanie prekazok - podporovat’ kultirnu, pravnu
a ekonomicku spolupraca a networking. Sukromny sektor na druhu stranu by mal
prispiet k zachovaniu a rozvoju destinacie a stat sa trZnym agentom spajajucim
dopyt a ponuku a zaistit trzn dostupnost produktu cestovného ruchu.

teritorium: integrovany subor zdrojov, hra€ov a aktivit umiestnenych v teritoriu,
ktoré méze byt bud municipalitou, alebo sumou municipalit, zdielajucich prilahlost
alebo homogenitu zdrojov a funkéni vzajomnl spolupracu. Casto je destinacia
charakterizovana hlavnym centrom a skupinou inych municipalit so sekundarnou
ulohou okolo nej. Medzi nimi mdze existovat viacstranny vztah: od obojstranného
posilfiovania kapacit atrakcie, cez podporu v podmienkach ubytovacich sluzieb, az
po tvorbu alternativnych moznosti navstevy pre skusenych turistov, ktori chcu
spoznat celkovy kontext destinacie.

pozorovacia a analyticka jednotka: osobitost cestovného ruchu ako ekonomického
odvetvia, centralna uUloha dopytu cestovného ruchu a vztah medzi spotrebou
cestovného ruchu a jeho produkciou robi teritbrium srdcom konceptu kazde;j
lokalnej destinacie. To znamena, Ze teritérium sa stava jednotkou analyzy na
meranie dvoch stran rovnakej mince. Na strane ponuky musia byt definované a

kvantifikované sluzby poskytnuté atraktivitami cestovného ruchu a aktivity
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charakteristickych turistickych odvetvi s ohladom na ich umiestnenie. Na strane
dopytu je to zoznam nakladov teritorialnej koncentracie navstevnikov a ich aktivit
(hlavne spotreby), ktory vyZzaduje prijatie teritoria ako pozorovatel'skej jednotky.

d) kapacita atrakcie: Uzemie destinacie by malo byt vnimané ako forma zaujmu od
potencialnych navstevnikov a to tak, aby sa mohli rozhodnut navstivit ho pre
akykolvek hlavny ucel (osobny alebo biznis).

e) vyznam spotreby cestovného ruchu pre celkovi ekonomicku aktivitu: spotrebna
sksenost navstevnika by mala znamenat vyznamni sumu periazi utratenu tak, ze
miestny vyrobny systém by bol v pripade jej absencie vyznamne ovplyvneny. Je
dolezité si pamatat, Ze kym koncentracia atraktivit cestovného ruchu dava
kazdému miestu unikatnu charakteristiku a zvySuje dopyt, odvetvia cestovného
ruchu, ktoré prispievaju k uspokojeniu navstevnikovych potrieb, st vSeobecne
distribuované na rozlahlejSie uzemie ako to destinacné. Nasledkom toho su
pozitivne ekonomické efekty (o sa tyka prijmov a zamestnanosti) odvodené z
cestovného ruchu rozdelené v ramci ako aj mimo destinacie cestovného ruchu.
Pritom vplyvy vytvorené nadmernym tlakom dopytu po cestovhom ruchu su
umiestnené v destinacii. Inymi slovami, dobra vykonnost ¢o sa tyka navstevnosti

nie vzdy implikuje pozitivhu nakladovu rovnovahu pre destinaciu.

Buhalis (2000, s. 99) definuje Sest charakteristickych komponentov kazdej
destinacie, oznacovanych ako “Sest A”: atrakcie (Attractions) - primarna ponuka
cestovného ruchu, ktora vdaka svojmu mnozstvu, kvalite a atraktivnosti aktivuje ucast’;
pristupnost a pomocné sluzby (Accessibility and Ancillary services) - vSeobecna
infraStruktura, ktord umoznuje pristup do destinacie, taktiez sluzby pouzivané hlavne
miestnymi obyvatelmi, ako napriklad telekomunika¢né, zdravotnicke a bankové sluzby;
vybavenie (Amenities) - nadstavba a infraStruktira cestovného ruchu, ktora umozriuje
pobyt v destinacii a uUzitnost jej atrakcii (ubytovanie, Sportovo-rekreaéné vybavenie,
kultarno-spoloCenska vybava a iné); dostupné bali¢ky (Available packages) - pripravené
produkty a produktové balicky; aktivity (Activities) - rozlicné aktivity.

Preto moze byt destinacia povazovana za kombinaciu vSetkych produktov, sluzieb
a zazitkov poskytnutych lokalne. TaktieZ nam umozriuje zhodnotit vplyv cestovného ruchu
regionalne, rovnako ako riadit dopyt a ponuku za U¢elom maximalizacie benefitov pre

vSetkych Ucastnikov.



Tabulka 1: Sest charakteristickych komponentov destinacie

Atractions (atrakcie) prirodné, umelo vytvorené, ucelové, tradi¢né

Accessibility (dostupnost) celkovy transportny systém vratane ciest, terminalov a vozidiel

Amenities (vybavenie) ubytovanie, stravovanie, pozi¢ovne, ostatné turistické sluzby

Activities (aktivity) véetky aktivity v destinacii a ¢o bude navstevnik robit potas
navstevy

Available packages (dost. balicky) vedenim predpripravené bali¢ky produktov a sluzieb

Ancillary services (pomocné sluzby vyuzivané navstevnikmi ako banky, poSty, nemocnice
sluzby)

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ryglovéa (2008, s. 441)

14

Pre Ucely tejto prace su destinacie povazované za “.. geograficky definované
regiony, ktoré su chapané svojimi navstevnikmi ako unikatna entita, s politickym a
legislativnym ramcom pre manazment a marketing cestovného ruchu a
planovanie.” (Buhalis 2000, s. 107). Tato definicia umozriuje organizaciam destinacného
manazmentu (DMO) aby boli zodpovedné za riadenie, planovanie a marketing regiénu a
aby mali moc a zdroje na prevzatie jednania smerom k dosiahnutiu svojich strategickych

uloh.

S ohladom na vysoko konkurenéné prostredie cestovného ruchu, musia byt
jednotlivé destinacie riadené profesionalnym spésobom. Pre zaistenie tejto funkcie, ako aj
mnohych inych, tu existuju takzvané destinac¢né agentary alebo organizécie destinaéného
manazmentu (DMO), ktoré su podporované a financované najsilnejSimi partnermi v
destinacii. Hlavna uloha destinacnych agentur tkvie v spdjani relativne nezavislych a
legalne autondmnych poskytovatelov sluzieb do jedného celku, ktory sa chova sudrzne a
je riadeny predajom a propagéaciou kl'U¢ovych produktov destinacie (Ryglova 2008, s.
444). Cielom takéhoto celku je potom koordinacia a kooperacia, tvorba vhodnych retazcov
sluzieb a tiez tvorba zazitkov pre cielové skupiny klientov, priCom si ziskava vplyv a

kontrolu nad individualnymi Ciastkovymi sluzbami.



Svetova organizacia cestovného ruchu (WTO, 2004) definuje organizacie cestovné
ruchu ako spolo¢nosti zodpovedné za manazment a marketing destinacii a vSeobecne
zapadajuce do jednej z nasledujucich kategérii (Ritchie, Presenza a Sheehan 2005, s. 12):

* narodné organizacie zodpovedné za manazment a marketing cestovného ruchu na
narodnej urovni

* regionalne, provinéné alebo statne DMO zodpovedné za marketing a manazment
cestovného ruchu v geografickom regione definovanom pre tento ucel

+ lokalne DMO zodpovedné za manazment a marketing cestovného ruchu zalozeny na

mensom geografickom Uzemi alebo meste.

Tabulka 2: Ulohy organizacie destinaéného manazmentu podla kategérii

Organizacia a manazment podujati

Organizacia a manazment atrakcii

Narodna
DMO Regionalna Lokalna
Prezentacia destinacie, zahriiujuca znacku a imidz v v
Kampane podporujice biznis v v v
Objektivne informacné sluzby 4 v
Pomoc pri rezervaciach v
Destinac¢néa koordinacia a manazment v
Navstevnicke informécie 4
Tréning a vzdelavanie v v
Biznis poradenstvo v v
Produktové Start-upy 4 v
v
v
v

Stratégia, planovanie, vyskum a vyvoj v v

Zdroj: vlastné spracovanie podla Carter a Fabricius (2007)

Heath a Wall (1991) vo svojej praci tvrdia, ze tlohy DMO su0 nasledujice:
+ formuléacia stratégie
* reprezentovanie zaujmov ucastnikov

+ marketing destincie a koordinacie niektorych aktivit

9



Ini vyskumnici definuju rolu DMO ako rozvoj produktov v ramci destinécie,

ZlepSenie imidzu destinacie a kvality sluzieb (Ritchie, Presenza a Sheehan 2005, s. 14).

Obrazok 1: Marketingové ulohy destinacie

Re,
MY maiy Rellama

Internetovy
marketing

create

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ritchie, Presenza a Sheehan (2005, s. 14)

Podl'a Bartl a Schmidt (1998) by sa organizacie destinaéného manazmentu mali
zaoberat piatimi hlavnymi oblastami (Ryglova 2008, s. 443):

« organizacia a koordinacia vertikalneho a horizontalneho prepojenia subjektov s
doérazom na dosiahnutie unifikovanej, flexibilnej a trhom riadenej, dynamickej a
konkurencieschopnej jednotky

« kritické porovnanie destinacnej urovne s inymi najlepSimi destinaciami s dérazom na
dosiahnutie vacSieho benefitu pre klienta a v rovnakom ¢&ase obmedzovanie
nevyhnutnych procesov

- zodpovednost za napifanie zakladnych funkcii manaZovania cestovného ruchu v

destinacii a ovplyvriovanie poskytovatelov sluzieb
10



* naplfiovanie funkcie ponuky

+ naplriovanie funkcie marketingu.

Niektoré sukromné DMO pomaly smeruji k tomu, aby sa stali si¢astou miestnej,
regionalnej alebo narodnej exekutivy a tym padom ziskali politickl a legislativhu moc,
rovhnako ako finanéné prostriedky na racionalne riadenie zdrojov a na zaistenie
dlhodobého profitovanie svojich u€astnikov. Preto existuju Styri typické ulohy adresované
pre kazda DMO (Buhalis 2000, s. 113):

- zvysit dlhodobU prosperitu domacich obyvatelov

- uspokojit navstevnikov maximalizovanim kvality

- maximalizovat rentabilnost miestnych podnikov a ich multiplikacny efekt

- optimalizovat vplyv cestovného ruchu zabezpecenim udrzatelnej rovnovahy medzi

ekonomickymi benefitmi a socio-kulturnymi a environmentalnymi vydajmi

Morrison, Bruen a Anderson (1998, s. 13) na druhej strane vyclenuju pat
primarnych funkcii DMO (Ritchie, Presenza a Sheehan 2005, s. 12):

« hnaci mechanizmus ekonomiky tvoriaci novy prijem, zamestnanost, dane a
prispievajuci k viac diverzifikovanej lokalnej ekonomike

+ predajca komunikujuci najvhodnejsi imidz destinacie, atrakcii a zariadeni pre vybrané
zdrojové trhy

« koordinator priemyslu, poskytujuci jasné zameranie, povzbudenie a mensSiu
roztrieStenost

+ kvazi verejny reprezentant, poskytujuci legitimitu a ochranu pre miestny priemysel
cestovného ruchu a pre individualnych ¢i skupinovych navstevnikov

+ tvorca hrdosti komunity napriklad zlepSovanim kvality Zivota.

DMO su nenahraditelné v ich pozicii propagacie identity a obrazu destinacie ako
celku. Dévodom je, Ze vacsinou ziaden sukromny subjekt neméze reprezentovat krajinu
alebo region. Neschopnost trhu vytvorit zdroje potrebné pre marketing destinacie
spontanne je zvyCajne definovana ako trzné zlyhanie, na ktorého rieSenie sa pouzivaju tri
pristupy (Ryglova 2008, s. 443):

+ vytvorenie vlastnej agentury na baze financovania sukromnymi subjektmi
predavajucimi destinaciu
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* intervencia verejného sektoru, vysledkom ktorej su verejne financované organizacie,
biznis subjekty, lokalne kancelarie alebo iné organizécie zodpovedné za marketing a
manazment destinacie

+ kombinacia sukromného a verejného financovania s jednoznac¢nym trendom

smerovania ku financovaniu zo sukromnych zdrojov.

Struktura DMO sa takisto rézni. Mnoho autorov popisalo rozliéné organizacné
Struktary vratane Specialneho oddelenia na Urade vlady, odboru na ministerstve, kvazi
vladnej organizacie, spolo¢nej verejnej alebo sukromnej agentury, neziskovej Clenske;j
organizécie a sukromnych organizécii (Franch a Martini 2002, Ritchie a Crouch 2003).
Financovanie DMO méze byt odvodené z réznych zdrojov, ale je vSeobecne reflektované
organizacnou Struktarou rovnako ako kontextom v ktorom DMO funguje. Priklady zahffiaju
vladne alokéacie verejnych fondov, Specifické dane® z cestovného ruchu alebo poplatky ako
hotelové dane, uZivatelské poplatky, alokacie z hazardu a lotérii, Clenské poplatky,
sponzorstva a reklama v propagaCnych aktivitach destinacie, provizie z rezervacii a
predajov, predaje produktov v navstevnickych centrach a prispevky pre hostujlcich
cestovatel'skych pisatelov a planovacov stretnuti (Ritchie, Presenza a Sheehan 2005, s.
11).

Fragmentova podstata ponuky cestovného ruchu v destinaciach, kombinovana s
potrebou zaistenia suhrnnych produktov cestovného ruchu, ktoré uspokojuju
navstevnikove potreby, vola po spolupraci v ramci regionov cestovného ruchu (Augustyn a
Knowles, 2000, s. 341). Kazda destinacia cestovného ruchu ma svojich vlastnych
éastnikov. Clenovia organizacie destinaéného manaZmentu mozu byt orientovani na
pohostinstvo ako napr. hotely, restauracie, cestovné kancelarie a taktiez nim moze byt
akykolvek jednotlivec alebo firma, ktora priamo alebo nepriamo podporuje cestovny ruch
(Ritchie, Blain a Levy 2005, s. 343).4

S Las Vegas, pravdepodobne najlepsSie financovand DMO vo svete, je excelentnym prikladom Specialnych
okolnosti financovania, kde znaéné prijmy st ziskané z hotelovych a hazardnych dani.

4 Jedna sa napriklad o atraktivity, benzinové stanice, obchody s oble¢enim, mestské Urady, dopravné
spolo¢nosti, letecké spolo€nosti alebo univerzity.
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Avsak je nutné silnejsie zohl'adnit aj ostatnych Gc¢astnikov cestovného ruchu, nie len
klasické firmy cestovného ruchu ako hotely alebo lokélne organizacie cestovného ruchu.
Bieger (1997) rozliSuje medzi poskytovatelmi ubytovania, zamestnavatelskymi a

zabavnymi spolo¢nostami a spoluproducentami. Tabulka 3 dava priklady.

Tabulka 3: Ucastnici v destinacii cestovné ruchu

Hotely Sportové podniky Priroda
Penziony Kultirne podniky Vyrobny priemysel
Kempy Nakupné centra Miestne urady

Zdroj: vlastné spracovanie podla (Fischer, Pechlaner a Raich 2009, s. 31)

Organizéacia cestovného ruchu je unikatnou stranou v destinacii cestovného ruchu,
pretoze tvori Ulohy, ktoré nemoézu byt dosiahnuté jednotlivymi podnikmi cestovného ruchu.
V tomto kontexte je nevyhnutné rozliSenie medzi organizaciami, ktoré primarne obsahuju
funkciu sluzieb zakaznikom a clenom, a organizaciami ktoré vykonavaju strategické

planovanie a koordina¢né ulohy (Pechlaner a Fuchs 2002, s. 44).

Organizéacia cestovného ruchu ¢&eli naro¢nej ulohe, v ktorej sa predpoklada jej
liderska funkcia, kvoli spajaniu rozlicnych stran do homogénneho systému, koordinovaniu
a rozvoju spoloéného jadra kompetencii a produkiov a tym padom garantovaniu
konkurencieschopnosti destinacie v dlhom obdobi (Pechlaner, Fischer a Hammann 2006,
s. 51). V tomto kontexte je tiez nevyhnutné pre celé odvetvie cestovného ruchu vyuzit
potencial miesta pomocou medzi sektorovej spoluprace s inymi miestnymi sektormi a
odvetviami (Manente a Pechlaner 2006, s. 241). Preto organizacie cestovného ruchu
musia dnes zohladriovat odliSné zaujmy verejnej objednavky a sukromného sektora a

rozlicné zaujmy svojich ¢lenov (Pechlaner a Tschurtschenthaler 2003, s. 521).

Obrazok 2 demonstruje dynamické koleso ucastnikov cestovného ruchu (Buhalis
2000, s. 111). Rozvoj a implementacia strategickym uloh v destinaciach zavisi na vztahoch
medzi u€astnikmi. Preto bude implementacia kl'U€ovych strategickych uloh ilustrovanych v

Tabulke 2 ur¢ena dynamikou hra¢ov na tomto kolese. Kazdy u€astnik cestovného ruchu
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Obrazok 2: Dynamické koleso u¢astnikov cestovného ruchu

Domace

obyvatelstvo Navstevnici

Zaujmy a benefity
Zodpovednost

ion] Crreate m

Zdroj: vlastné spracovanie podla Buhalis (2000, s. 111)

prirodzene sleduje vlastné zaujmy a chce ziskat ¢o najviac vyhod plynlcich z jeho
existencie. Zaujmy niektorych Géastnikov mozu byt konflikiné s inymi G¢astnikmi a preto
mézu byt ohrozené niektoré zo Styroch klucovych Uloh destinacie. Toto ohrozenie je ¢asto
vysledkom chovanie nejakého Ucastnika, ktory sa pokusa vylepSit svoje benefity na
naklady ostatnych.5 Preto je pre DMO nevyhnutné pouzivat pocas planovania a riadenia
destinacii legislativne a manazérske nastroje, ktoré zaistia, Zze v8etky benefity plynuce z
cestovného ruchu su rozdelené spravodlivo medzi vSetkych U€astnikov a ktoré zabezpecia
obnovu zdrojov vyuzitych pre tvorbu a vykon cestovného ruchu (Buhalis 1997, s. 77,
Buhalis a Fletcher 1995, s. 18, Sautter a Leisen 1999, s. 318). Zlyhanie DMO pri zaisteni a
udrzani rovnovahy v destinacii ohrozuje vztahy medzi Géastnikmi a staZuje plnenie

strategickych uloh a udrzanie dlhodobej konkurencieschopnosti a prosperity destinécie.

5 Napriklad cestovna kancelaria sa mdze snazit znizif ceny platené miestnym dodavatelom kvéli zvyseniu
ziskového rozmedzia a zostanim konkurenénym na trhu.
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DMO mézu byt riadené bud verejnou sférou, sukromnych sektorom alebo ich

kombinaciou. Nasledujuca tabulka uvadza vyznamné slabé a silné stranky oboch

zakladnych typov riadenia organizacie cestovného ruchu (Carter a Fabricius 2007).

Tabulka 4: Silné a slabé stranky riadenie DMO podl'a prevazujuceho typu

Verejny sektor

Sukromny sektor

- dlhodoby strategicky pristup

- tvorba povedomia o destinacii
- verejna sféra

- podpora malych a strednych
podnikov

- istota kvality

- kratkodoby pristup

- zameranie na predaj

- customer relationship
management

- zameranie sa na trzné prilezitosti
- rychle rozhodovanie

- podnikavost

- chyba jasné zameranie na
predstavenie nového biznisu

- slaby vo vytvarani komeréného
prijmu

- neochota K riziku

- toleruje slabl vykonnost

- pomaly v rozhodovani

- nedéveruje sukromnému sektoru a

motivu zisku

- chyba zaujem o SirSie verejné blaho
- limitovany zaujem na planovani pre
dihSie obdobie

- ma nedostato¢né zdroje

- znechutenie verejnym sektorom

Zdroj: vlastné spracovanie podla Carter a Fabricius (2007)

Destinany manazment je mozné definovat ako strategické, organizacné a
operativne rozhodnutia vykonané pre riadenie destinacie, jej propagéaciu a komercializaciu
jej produktov (Ritchie, Presenza a Sheehan 2005, s. 14). Trend manazmentu destinacie v
poslednych dekadach preSiel zmenou z takzvaného politického manazmentu do
manazmentu destinacie, ktory je vyznamnym faktorom pre tvorbu a rozvoj podnikania
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(Ryglova 2008, s. 442). Bartl a Schmidt (1998) rozumeju destinachnému manazmentu ako
stratégii pre silné regiony, ktoré maju odvahu koncentrovat' svoje sily na kolektivny rozvoj
organizacie a aktivny predaj ich hlavnych konkurenCnych vyhod. V tomto smere sa
destinacia rozvija tak, aby vedela navstevnikovi ponUknut perfekine organizovanu siet
sluzieb koreSpondujucich s jeho vyberom a zahina cely proces od ziskavania informacii a
pohodInl rezervaciu, cez bezchybni dizku pobytu, aZ po jeho bezpecny navrat domov
(Ryglova 2008, s. 443). DestinaCny manazment je tiez stratégiou rozvoja, ktora reaguje na
poziadavky medzindrodného globalneho trhu a smeruje ku strategicky riadenym a
konkurencieschopnym vykonnym jednotkam. Délezitym elementom v destinaChom
manazmente je vysoka uroven spoluprace medzi individualnymi subjektami participujacimi
na riadeni destinacie. Manazment destinacie méze byt taktiez definovany ako systém
riadiacich schopnosti a aktivit, ktoré sU pouzivané prostrednictvom koordinovaného
planovania a riadenia cestovného ruchu v konkrétnej destinacii (Ryglova 2008, s. 443).
Inak povedané, nielen reprezentanti verejnej sféry by mali byt zapojeny do procesu
regionalneho rozvojového strategického planovania, ale takisto by sa mali zGCastnit aj
podnikatelia, neziskové organizacie a obCiansky aktivisti. Rychly rozvoj informacnych
technologii v poslednej dekadde znamena novi moznost pre rozvoj destinacného

manazmentu.

Ulohou destinaéného manaZmentu je riadenie a podpora integracie rozliénych
zdrojov, aktivit a uCastnikov cez vhodné politiky a konanie (Manente, 2008, s. 29).
Zahrnuje to v sebe potom viadne kompetencie (planovanie, organizaciu a kontrolu biznis
aktivit), ktoré by mali byt vSeobecne vykonavané verejnym sektorom (Manente a
Minghetti, 2006, s. 229). Ako sa zmienil Gunn (1994, s. 12), cestovny ruch distribuuje trhy
ku produktom (destinaciam), skér ako naopak. Tento rozdiel znamena, Ze produktové

oblasti, miesta na ktoré cestujeme, su narocnejSie na planovanie, dizajn a spravu.

Kvéli tomu destinany manazment reprezentuje kl'U€ovu stratégiu pre destinacie za
ucelom uspokojenia spotrebitela, zaistenia udrzatelného rozvoja a ziskania silnej pozicie
na globalnom trhu cestovného ruchu (Manente, 2008, s. 30). Nasledujuca schéma
(Obrazok 3) spaja hlavné ulohy pristupu destinatného manazmentu. Podla Ritchie a

Crouch (2003) je pre DMO vyzvou spravovat svoje rozlicné komponenty spésobom, ktory
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zaistuje jeho ekonomicklu rentabilitu, ale zaroveri sa vyhyba degradacii zdrojov, ktoré

vytvorili jej konkurencieschopnu poziciu.

Obrazok 3: Hlavné ulohy destinacného manazmentu

Zlepsenie zivotnej
urovne domaceho
obyvatelstva

Zabezpecenie kvality
navstevy

Vytvaranie produktov
pre specificke casti
trhu

Destinacny manazment

Zachovanie miestnych
zdrojov

Zlepsovanie alebo
udrziavanie urovne
konkurencieschopnos
ti

Podpora
konstantneho rozvoja

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Manente (2008, s. 29)
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Uspe$ny manazment, ktory ma viest destinaciu cestovného ruchu v novom tisicro&i

potrebuje byf zalozeny na organizacii lokalnych zdrojov, koordinacii a manazmente

miestnych produktov cestovného ruchu, manaZmente a kontrole vztahov medzi

ucastnikmi, trznej segmentacii a produktovych liniach a tvorbe a riadeni hodnét

vytvorenych systémom cestovného ruchu pre vSetkych zapojenych aktérov, €i uz sa jedna

o verejny alebo sukromny sektor, navstevnikov alebo miestnych obyvatelov (Manente,

2008, s. 31). Efektivny a aéinny manazment bude zavisiet na preciznych znalostiach

aktualneho a potencialneho dopytu, na zuCastnenych aktéroch v ponuke cestovného

ruchu a na ekonomickych vztahoch, ktoré existuju medzi U¢astnikmi (Manente, 2008, s.

31). Efektivny destinatny manazment musi (Carter a Fabricius 2007):

- dorucovat kvalitu navstevnikovych zazitkov a prekonavat ocakavania

- prispievat ku dlhodobej prosperite a rozvoju lokalnej komunity
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- zlepSovat ziskovost biznis sektora
- a zaistit zodpovednu a udrzatelnd rovnovahu medzi ekonomickymi, socio-kultdrnymi a

ekologickymi vplyvmi.

Ako sa meni spravanie dopytu cestovného ruchu, taktiez destinacie, alebo skér
produkty destinacie, potrebuju byt v konstantnej evolucii. Produkty cestovného ruchu
pozostavaju zo suboru faktorov atraktivnosti, statkov a sluzieb organizovanych s ohlladom
na navstevnikove motivacie a potreby. Rozmanitost produktov zavisi na réznorodosti
zdrojov (prirodnych, kultirnych, umelych), pricom premenlivost zavisi na spésobe ako su
tieto atrakcie vyvinuté, organizované, manazované a konzumované. To znamena, Ze
mnoho destinacii méze zmenit obchodnu stratégiu, stimulujic rozvoj novych segmentov a

taktieZ novych produktov.

Kla€ovymi hra€mi v destinatnom manazmente sU narodna a regionalna vlada,
ekonomické rozvojové agentdry, miestne uUrady, organizacie manazmentu na radnici,
urady narodnych parkov, poskytovatelia dopravy, kultirne organizacie, eventové agentury,
poskytovatelia ubytovania, maloobchodny predajcovia, reStauracie, volnoCasoveé
organizacie, sprostredkovatelia (cestovné kancelarie, MICE agentary), konzorcia a
partnerstva lokalneho cestovného ruchu, agentdry na podporu podnikania a organizacie
na rozvoj zru¢nosti (Carter a Fabricius 2007). Mechanizmus pre koordinaciu a kooperaciu
véetkych tychto partnerov je velmi dolezity a mala by ho zabezpetovat DMO cez svoj
manazment, ktory by sa mal starat o Uzku spolupracu rozvoja a manazmentu cestovného
ruchu, spolo¢né strategické planovanie, spolo¢né planovanie destinaéného manazmentu,
integrované produkty rozvoja, propagacné projekty, spajanie partnerov pre cielené
projektové planovanie a implementacie dohdd prostrednictvom Specifického ¢asového
ramca. Moznosti riadenia destinachného manazmentu su napriklad oddelenie jedného
verejného uradu, partnerstvo verejnych tradov obsluzené partnermi, partnerstvo verejnych
uradov obsluzené spoloCnou manazérskou jednotkou, verejné urady vyuzivaju sluzby
externej sukromnej spolo¢nosti, verejno-sukromné partnerstvo pre ur€ité funkcie, ¢asto vo
forme neziskovej organizacie, asociacia alebo spolo¢nost financovana ¢isto partnerstvom

sukromného sektora a obchodu (Carter a Fabricius 2007).
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Splnenie misie destinaéného manazmentu je podmienené aplikovanim Specifickych
principov a procesov v manazovani cestovného ruchu. Destinaény manazment ako proces
by mal byt vysledkom spolo¢ného usilia vSetkych hlavnych poskytovatelov sluZzieb,
organizacii zainteresovanych do cestovného ruchu v danej destinacii a vladnucich
institacii. PoCas formovania destinacii cestovného ruchu je nevyhnutné si uvedomit, ze
reSpektovanie principu 3 P (Public-Private-Partnership) je podmienkou pre Uspech
(Ryglova 2008, s. 443). Cela koncepcia a postupna realizacia turistického rozvoja je velmi
¢asovo naroCna, rovnako aj finan¢ne a administrativne, preto si vyzaduje spolupracu
vSetkych ucCastnikov cestovného ruchu. Skusenosti a vysledky z rozvinutych eurdpskych
krajin, kde je destinaCny manazment najviac komplexnou formou manazmentu cestovného
ruchu, dokazuji, Ze dlhodoby rozvoj cestovného ruchu nemoéze byt dosiahnuty bez
partnerstva a spoluprace. Dobre fungujuca spolupraca a komunikacia su zakladom pre
dobru propagéaciu a imidz regiébnu na jednej strane, a pre ekonomicky profit na strane
druhej. To nakoniec vyusti do spokojnosti navstevnikov, ktori sa do destinacie radi vratia.
Na zuzitkovanie vSetkych moznosti cestovného ruchu a potencialu daného regiénu na
maximalnu Groven, musi existovat urcita riadiaca jednotka - organizacia destinaéného
manazmentu, ktora bude riadit a zefektivriovat rozvoj turizmu v Ziaducom smere, takze
vSetky pozitivne vplyvy v oblasti budll zuzitkované a budu prinasat prospech v optimalnom
smere (Ryglova 2008, s. 444). Ulohou takejto jednotky je taktiez aktivny predaj destinacie

a jej presadenie na trhu cestovného ruchu.

Vzhladom na definiciu siefového manazmentu tvori chapanie destinacie ako
existencie skupiny vztahov dal$i pristup k manazmentu destinacie (Fischer, Pechlaner a
Raich 2009, s. 30). Jeho hlavnymi Glohami je rozvoj, udrzanie a zachovanie sietovych
$truktar a vztahov a ich koordinacia (Wildemann 1996, s. 322). Hlavné body zamerania
destinatného manazmentu s oproti tomu omnoho SirSie, moéZe sa jednat napriklad o
optimélne vyuzitie zdrojov, maximalizacia vyhod regionalnej blizkosti, rozvoj novych
kompetencii pomocou medzi sektorovej komunikacie, vymena informacii, vyjednavanie
cielov, vyrovnavanie konfliktov zaujmov a sprostredkovanie (Fischer, Pechlaner a Raich
2009, s. 31). Sietovy manazment sa musi vyrovnat s niekolkymi rozpormi vo svojom
riadeni. Tieto rozpory sU uz ale rieSené manazmentom destinicie. Preto mézeme

povazovat sietovy manazment za urity podsystém riadenia v ramci organizacie
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destinaéného manazmentu. Hlavné rozpory, ktoré riesi siefovy manazment teda su
(Sydow, Duschek, Méllering a Rometsch 2013):

- autonémia verzus zavislost

+ dbvera verzus kontrola

+ spolupraca verzus konkurencia

« flexibilita verzus Specializacia

- rozmanitost verzus jednotnost

- stabilita a kontrola verzus krehkost a zmena

+ formalnost verzus neformalnost

Avsak v ramci destinaéného manazmentu nie je priorita dana jednotlivym sietam,
ale destinacii ako celku. Ta obsahuje velky rozsah u€astnikov a zdrojov a ich vzajomnych
vztahov, ktoré taktiez zahimiaju existujlce siete (Fischer, Pechlaner a Raich 2009, s. 31).
Kym sietovy manaZzment sa musi zaoberat napriklad kritériom prijatia, emisie a vyli¢enia
(Jones, Hesterly a Borgati 1997, s. 918), hlavnhou ulohou destinaéného manazmentu je
aktivovanie a udrzanie vztahov stran v celom Gzemi (Fischer, Pechlaner a Raich 20009, s.
32). Preto je pristup regionalneho riadenia uzito¢ny pre determinovanie blizkosti tychto
vztahov. Vysledky tohto definovania vztahov budi zasadné pre rozvoj a integraciu

systému destinacného manazmentu.

Konkurenéné prostredie destinacie alebo regionu vyzaduje ur€itu ekonomicku silu
na aktivaciu svojho potencialu. Regionalne riadenie je jeden z daldich pristupov na
koordinovanie a kontrolu regionalnych procesov a vystupuje ako alternativa k
destinacnému manazmentu. Jeho hlavnou témou je spolupraca medzi rozliCnymi stranami,
ktora je koordinovana instituciami ako miestna vlada, zaujmové spolky alebo pomocou
neformalnych pravidiel (Fischer, Pechlaner a Raich 2009, s. 33). Jadrom tejto perspektivy
je decentralizovany koncept spolo¢enskej organizacie a riadenia. Spolo¢nost teda nie je
viac exkluzivne kontrolovana centralnym organom. Kontrolné nastroje su viac rozptylené a
riadenie je distribuované medzi va¢sSie mnozstvo vykonnych jednotiek (Kenis a Schneider
1991, s. 41). SU kombinované rozlicné kontrolné nastroje ako napriklad trh, hierarchia a
siete. Zdoraznena je dolezitost medzi-organizacnej spoluprace, medzi-sektorovej vymeny
a kooperacia medzi verejnymi a sukromnymi tucastnikmi (Kolk, Tulder a Kostwinder 2008,

s. 269). Analytické pozadie pristupu regionalneho riadenia lezi v u€astnicko-centralnom
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inStitucionalizme (Mayntz a Scharpf 1995, s. 42). Cielom je preskimat spolupracu a
organizaciu na Urovni podsystémov, kde je Specialna pozornost venovana vplyvu institdcii
akéhokolvek druhu. Regionalne riadenie m6zeme definovat ako obsahujuce nasledujuce
charakteristiky (Benz a Furst, 2003, s. 26): videnie vzajomne zavislého manazmentu ako
ulohy riadenia, obsahovanie mezi-organizacného charakteru regionalnej politiky,
zamestnavanie kombinécii metdd riadenia a zahfhanie neformalnych a formalnych
Struktar. Zavisiac na pociato€nej situacii, regionalne riadenie ukazuje meniaci sa vyvoj a
charakteristiky v rozliénych regionoch. Napriek tomu véak mo6zu byt identifikované niektoré
vSeobecné faktory Uspechu (Benz a Furst, 2003, s. 27). Pritom je doblezité rozlisit medzi
fazami spoluprace (Fischer, Pechlaner a Raich 2009, s. 34). V pociatoCnej faze je kl'uCové,
aby manazéri predstavili za€astnenym stranam benefity. Pokial' je nasledne odsuhlasena
spolupraca, stdva sa nastavenie spravneho manazmentu velmi délezitym. Toto je
prilezitost na blizSie prepojenie kooperujlcich partnerov a tym padom zlepSenie vzajomnej

interakcie.

Kym regionalne riadenie by malo zahimat vSetkych Ucastnikov v administrativnom
regidbne, organizacia destinatného manazmentu viac precizne definuje svojich u¢astnikov.
V tomto smere sa moOze integrovany destinacny manazment stat nepodstradatelnym
partnerom regionalneho riadenia. Integrovany destinaény manazment ale méze vytvorit
pristupy, ktoré sa budu liSit od pojatia regionalneho riadenia (Fischer, Pechlaner a Raich
2009, s. 33):

+ uvazovanie miest nie len ako geografickych zakladov ekonomickych jednotiek (Raich,
2006)

+ destinacny manazment zniZzuje naklady; napriklad naklady na prvu interakciu alebo
naklady na komunikaciu (Camagni, 1993, s. 12)

- destinany manazment je schopny ujat sa uUlohy prostrednika, ktory riesi mozné
konflikty (Dredge, 2006, s. 276)

- zakladné funkcie integrovaného manazmentu zahfriaju budovanie dbvery, znizovanie
neistoty a orientaciu na spolo¢né jednanie

*+ pouzivanie kontrolnych nastrojov rovnako ako kontrolnych médii

Na zvladnutiu tychto vyziev je nevyhnutné, aby sa manazment organizacie venoval

tymto interakciam a timovej praci rozlicnych stran (Dredge 2006, s. 277). Manazment,
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ktory preferuje koordinaciu spoluprace stran a tym padom rozvoj Gzemia, musi spifat
Specifické poziadavky (Beritelli, Bieger a Laesser 2007, s. 102). Takyto manazment musi
ziskat legitimitu od G&astnikov cestovného ruchu v destinécii. Struktira manazmentu je
taktiez dolezitym faktorom. Destinaéna agentira poverena riadenim musi umoznit
regionalne kolektivne jednanie, ktoré zapoji vSetky relevantné strany (Fischer, Pechlaner a
Raich 2009, s. 34). KoordinaCné aktivity su realizované spolo¢ne alebo spoloénym
zadanim urcitej strane alebo skupine stran. V Struktirach manazmentu cestovného ruchu
sa Casto nachadzaji polycentrické Struktary. V rdmci tychto Struktir mézu byt jednotlivé
strany vplyvné, ale ich moc je vzdy obmedzena a neméze byt porovnana so situaciou,

ktora existuje v ramci vedenia organizécie.

Tato kapitola predstavuje tri modely stratégie, konkrétne sa jednad o Porterove
vSeobecné stratégie, Gilbertovu tézu o diferenciacii destinacie a Poonovu analyzu pre
flexibilnG Specializaciu (Buhalis 2000, s. 101). Kapitola potom syntetizuje ich vyklad kvoli
predstaveniu vSeobecnej stratégie a ilustruje, ako by destindcia mala rozvijat svoju

ponuku.

Tabulka 5: Porterove vSeobecné stratégie

Strategicka vyhoda

Vnimana unikatnost produktu Nakladova vyhoda

Cielovy Celé odvetvie
trh

Iba Specifické segmenty

Zdroj: vlastné spracovanie podla Porter (1980)

Tabulka 5 ilustruje tri hlavné stratégie predstavené Porterom (1980), ktoré su
zamerané na prekonanie ostatnych firiem v odvetvi (Buhalis 2000, s. 102):
- celkové nakladové vedenie; kde organizacie musia minimalizovat svoje naklady, ¢o je
zaloZzené na masovej produkcii a prisnej kontrole nakladov hlavnych funkcii,
+ diferenciacia; konkrétne ponukanim unikatnych produktov alebo sluzieb
+ zameranie; na konkrétnu nakupnu skupinu, segment produktovej linie alebo geograficky

trh a dosiahnutie bud’ vedenia v nakladoch alebo produktovej diferenciacie.
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Tento dobre rozvinuty Standardny model je Siroko pouzivany vSetkymi odvetviami.
Pre manazérov poskytuje jasny navod na umiestnenie produktov ich firiem za GCelom
maximalizovania zisku a zvySenia konkurencieschopnosti. AvSak tento model zlyhava pri
adresovani Specifickych potrieb cestovného ruchu a to konkrétne pri nedostatku zdrojov
na Urovni destinacie. Preto tento model predpoklada, ze su dostupné neobmedzené zdroje
na reprodukciu nekonec¢ného poctu produktov. Toto je konkrétne pripad stratégie vedenia
v nakladoch, kde su organizacie nabadané na zvySenie svojho objemu vyroby a zniZenie
ziskového rozpatia. Environmentalne zdroje maju ale obmedzenu kapacitu, ktord mézu
prijat. Zdroje v cestovnom ruchu s nenahraditelné a preto by tato stratégia mala zaistit,
Ze ich pouzitie je obmedzené aspori na stupen, ktory neohrozuje ich udrzatelnost v dlhom
obdobi. Pokial' je tento predpoklad udrzany, umozriuje Porterov model manazérom
cestovného ruchu aby sa zamerali na stratégiu diferenciacie. AvSak niektoré destinacie na
konsolida¢nej faze svojho Zivotného cyklu rozSirili maximalnu navstevnu kapacitu, ktora
im uz neumozniuje udrzat svoje zdroje v pdvodnej podobe. Ich schopnost propagovat
odliSené produkty cestovného ruchu sa zhorsila, pretoze prili§ velky rozvoj poskodil ich
zdroje. Toto je mozné vidiet v praxi v niektorych destinaciach masového cestovného
ruchu.6 Destinacie, ktoré dosiahli toto §tadium, maji obmedzené moznosti vyberu dalsej
stratégie. Vacésina sa pokusa prilakat viac navstevnikov, aby mohla zvysit ziskovost
prostrednictvom zvy$enia navétevnosti. Coraz viac vSak niektoré destinacie cielia na

obnovu svojich zdrojov a zariadeni a znovu uvedenie svojej pévodnej ponuky.

Tento strategicky ramec (Gilbert 1990, s. 23) tvrdi, Ze destinacie médzeme
klasifikovat na suavislej rade medzi oblastami posvesti a komodity, ako je ilustrované v
Obrazku 4 (Buhalis 2000, s. 103). Oblasti povesti ziskavaju cieleny dopyt ako vysledok
jedineCnych atributov produktu, ktoré citlivo vnima trh cestovného ruchu. Tieto jedinecné
vlastnosti m6ézu byt skuto¢né alebo predstavované a preto je destinacie povazovana za
nenahraditelnd, ¢o zvySuje spotrebitelovu lojalnost a volu zaplatit. V pripade komoditnej
oblasti su destinacie navzajom substitutovatelné, velmi citlivé na cenu a ekonomické
zmeny, pricom spotrebitelia maju slabé povedomie o akychkolvek unikatnych vyhodach
alebo atribUtoch destinacie. Tym padom cestovatelia zakladaji svoje rozhodnutie navstivit

konkrétnu oblast iba na cene, pricom dopyt po destinacii je vedlajSi a destinacie nie su

6 Napriklad Costa Brava v Spanielsku, Falikari a Malia v Grécku alebo zamok Neuschwanstein v Bavorsku.
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schopné pritiahnut navstevnikov, ktori s ochotni utratit velky objem periazi. Napriek
faktu, Ze udrzatelnost zdrojov nie je tymto modelom explicitne diskutovana, je celkom
evidentné Ze oblasti povesti riadia svoje zdroje ako produktové atribaty a preto su
ocenené spotrebitelmi, ktori s ochotni platit viac (Buhalis 2000, s. 103). Gilbert (1990, s.
25) tvrdi, Ze destinacie by sa mali pokusit stat sa oblastami povesti, skor ako komoditnymi
oblastami (za Uucelom zlep$enia ich imidzu, lojality a ekonomickych vyhod). Destinacie by
mali odliSovat svoje produkty cestovného ruchu za U¢elom dosiahnutia jedine¢nej vyhody
produktu cestovného ruchu. Toto im umozni ustalit svoju poziciu na medzinarodnom trhu a
pritiahnut navstevnikov s vysokymi vydajmi a vernostou, ktori zarover ocenia unikatnost
ich zdrojov a ponuk. Aj ked tento model jasne deli destinacie do osobitych kategorii, tak
zlyhava v rozoznavani, Ze vacsina destinacii lezi medzi dvoma koncami kontinua (Buhalis
2000, s. 104). Preto by sa destinacie mali rozhodnut, ktorym smerom budd planovat a

riadit svoje zdroje a zariadenia.

Obrazok 4: Gilbertova téza o diferenciacii destinacie

Povest, Povest
oblasti oblast
Ochota
zaplatit
vyssie
sumy
Oblast @blast
komodity komodity

Atributy produktu

] Create

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Gilbert (1990, s. 25)

Poonova flexibilnd Specializacia je treti strategicky pristup pre cestovny ruch
predstaveny Poonom (1989, s. 96), ktory je zalozeny na koncepte flexibilnej Specializacie
podnikov cestovného ruchu (Buhalis 2000, s. 105). Poon skumal procesy odvetvia
cestovného ruchu a predstavil stratégiu na zvySenie konkurencieschopnosti organizacii
destinaéného manazmentu. Poon tvrdi, Ze flexibilnd Specializacia je stratégiou

permanentnej inovacie a neustalej zmeny, ktoré poskytuje pre novy cestovny ruch. Novy
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cestovny ruch je flexibilny, segmentovany, prispdsobeny potrebam navstevnika a je taktiez
diagonalne integrovany. Naproti tomu stary cestovny ruch méze byt charakterizovany ako
masovy, Standardizovany a nepruzne baliCkovany. Hlavné zdroje flexibility pre obsluzné
firmy leZia v organizécii, manazmente, marketingu, distribucii a inych formach interakcie a
vztahoch medzi hostami, hotelmi, dodavatelmi a distribitormi. Délezité je vSak to, ako su
tieto aspekty prepojené na vytvorenie konkurenénej vyhody a tym padom schopnosti
pohnut s trhom (Poon 1989, s. 100). Jedna sa o ¢asovy model, ktory predpoveda vplyv
informacénych technol6gii na rozhodovanie a chovanie spotrebitela. Priemyselné inovacie
sU v tejto stratégii zasadné a nové technologie poskytuju prilezitost pre prispdsobenie
produktov vzhladom na zakaznikove poziadavky. Preto destinacie m6Zu organizovat svoje
aktiva takym spOsobom, ktory im umozni S$pecializovat produkty cestovného ruchu s

ohladom na konkrétne potreby dopytu (Buhalis 2000, s. 105).

Poonov model je naroény na implementaciu na Urovni destinacie. Vacsina
infrastruktury je zalozena na fixnych aktivach, ktoré nemoézu byt jednoducho alternované a
tym padom maju obmedzeny stupen flexibility (Buhalis 2000, s. 106). Toto je evidentné pre
destinacie v upevriovacich fazach zivotného cyklu, ktoré nie su schopné zasiahnut nové
trhy. Napriek tomu tento model je vyznamny v spochybneni existujacich stratégii a
nutenim destinacie k dosiahnutiu novych trhov s novymi technologickymi nastrojmi.
Zameranie sa na hlavné funkcie a vyuZivanie externych sluzieb pre vSetky okrajové
aktivity umozriuje destinaciam konstantne inovovat a prispésobit sa potrebam

spotrebitelov.

Diskusia tychto troch modelov prinasa niekolko zaujimavych poznatkov (Buhalis
2000, s. 107). BlizSie skumanie stratégii odhaluje, ze zdiel'aju podobny zaklad, pretoze
popisuju ako mozu destinacie dosiahnut konkuren¢ni vyhodu. Spotrebitelia si vS§imaju
Specialne atributy destinacie a ako vysledok inklinuju k pravidelnej navsteve a k plateniu
vys$$ich cien. Naproti tomu nakladové vedenie, komoditna oblast a Standardizacia popisuju
snahy destinacii o dosiahnutie konkurenénej vyhody ponukanim svojich produktov za
nizSiu cenu ako ich konkurenti. To je mozné dosiahnut pomocou ekonomiky rozsahu,
Standardizacie a masovej vyroby. S produktami cestovného ruchu sa zaobchadza ako s
komoditami a rozhodnutia sa zakladaju iba na cene (Buhalis 2000, s. 107). Preto je

skrytym konceptom tychto dvoch alternativnych stratégii vztah medzi objemom a cenou.
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Prvy subor stratégii podporuje tzv. pristup “maly objem a vysoky zisk”, kde kazdy zakaznik
plati prémiovu cenu za unikatne produkty, kym druhy subor stratégii nasleduje tzv. pristup

“velky objem a nizky zisk”.

Marketing cestovného ruchu by nemal byt povazovany iba za nastroj prilakania viac
navstevnikov do regionu, tak ako je to v pripade vac¢siny destinacii. Namiesto toho by mal
marketing cestovného ruchu fungovat ako mechanizmus na ul'ahcenie Gloh regionalneho
rozvoja a racionalizovanie opatreni cestovného ruchu. Marketing cestovného ruchu by mal
taktiez zaistit spravodlivé vynosy zo zdrojov, rovnako ako obnovu tychto zdrojov. Mal by
taktiez poskytnut udrzatelné prijmy pre vSetkych Ucastnikov zapojenych do systému
cestovného ruchu. Preto by mal byt marketing pouzity ako strategicky mechanizmus v
sUlade s planovanim a riadenim, a nie ako nastroj predaja. Destinacie mézu taktiez vyuzit
demarketing, Cize odradzanie urcitych trznych segmentov od navstevy cez $kalu
prohibitivnych opatreni alebo zmenou prémiovych cien (Buhalis 2000, s. 108). Priklady
tychto technik zahfriaju techniky riadenia v tematickych parkoch, ktoré pomocou pribehu
presmerovavaju navstevnikov z upchatych atrakcii na tie menej navStevované. V tomto
smere je marketing pouzity ako mechanizmus na dosiahnutie strategickych uloh

destinacnych regionov a preto by mal byt vedeny politikmi pre regionalny rozvoj.

Kvéli rozvoju vhodnych ponuk a znacky destinacie pre spravne cielové trhy musia
marketéri cestovného ruchu pochopit motivacie navstevnikov, pretoze kazda destinacia sa
hodi iba k uréitym typom dopytu. V nadvaznosti na to by si destinacie mali byt vedomé
nielen potrieb a poziadaviek aktivneho dopytu, ale taktiez potencialnych trhov. To im méze
pomoct rozvinut produktové portfolio, ktoré umozni optimalizaciu benefitov a adaptaciu
marketingového mixu na svoje cielové trhy (McKercher 1995, s. 26). Studie o chovani
spotrebitela indikuju, ze v marketingu je pouzité Siroké spektrum kritérii na vyber
produktov cestovného ruchu. Tieto kritéria si destinacia mbéze pozmenit vzhladom na ucel
vyletu, elementy prostredia, charakteristiky cestovatela a zvlastnosti destinicie (Buhalis
2000, s. 108).
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Klasifikacia cestovného chovania a segmentacia sa stava C€oraz viac narocnou,
pretoze niektori moderni cestovatelia kombinuju oddych s biznisom. SU tu preto
nekonecné variacie medzi dvoma principmi cestovnych aktivit, biznis a vol'nocasovymi
cestami. AvSak volnocasové cesty mozu zahrriovat elementy, charakteristiky a motivacie
biznis cestovania a naopak. Incentivne cestovanie, rozsirené konferencné pobyty a biznis
stretnutia poCas volno€asového cestovania robia rozdiel medzi tymito dvoma kategdriami

coraz viac nejasnym.

Rozvijanie destinaénej typolégie je naro¢nou ulohou, kedZe navstevnici vyuZivaju
destinacie pre rozlicné Gcely. Napriek tomu vacésina destinacii méze byt klasifikovana v
niekolkych kategoriach, ktoré reprezentuju ich atraktivnost, ako je ilustrované v Tabulke 6.
Chéapanie a docenenie typu destinacie umozriuje marketérom rozvinit vhodné mixy

destina¢ného marketingu a dorucit ich na spravne cielové trhy.

Tabulka 6: Typy destinacii a hlavné trhy

Biznis stretnutia, konferencie, vystavy, vzdelavanie, nabozenstvo,
zdravie

VolnoCasovi  prehliadky, nakupy, kratke pauzy

Biznis stretnutia, konferencie, vystavy

Volno€asovi more, sinko, piesok, sex, Sport

Biznis stretnutia, konferencie, vystavy

VolnoCasovi lyZzovanie, hory, zdravie

Biznis stretnutia, konferencie, vystavy

VolnoCasovi relax, polnohospodarstvo, vzdelavanie, Sport
Biznis objavovanie podnikatel'skych prilezitosti
VolnoCasovi  dobrodruzstvo, charita, Specialny zaujem

Biznis stretnutia, konferencie, vystavy

Volnoc¢asovi  8pecialna prilezitost, svadobné cesty, vyrodia

Zdroj: vlastné spracovanie podla Buhalis (2000, s. 108)
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Marketingovy vyskum je pouzity destinaénymi marketérmi na identifikovanie typov
spotrebitelov, ktori mézu byt pritiahnuti (aktivny dopyt), rovnako ako potencialnych
navstevnikov (potlaCeny dopyt) (Athiyaman 1997, s. 224). Vstupovanie na spravny cielovy
trh a poskytovanie najvhodnej$ej kombinécie miestnych produktov a sluzieb cestovného
ruchu je kritickym bodom pre Uspesné destinacie. Formulacia marketingovej stratégie a
produktovy dizajn by preto mali byt zaloZzené na vyskume (Baker, Hozier a Rogers 1994,
s. 371, Echtner a Ritchie 1991, s. 7). Efektivnost propagac¢nych kampani moéze byt
dosiahnuta pouzitim nakladovo vyhodnych médii na zasiahnutie a prilakanie navstevnikov

z cielovych trhov na navstevu destinacie (Woodside 1990, s. 4).

Tabulka 7: Prispevok marketingového vyskumu do destinacného marketingu

Identifik&cia hlavnych atribltov o¢akavanych kazdym segmentom trhu
Dizajn a atribaty vyZzadované pre produkty a sluzby cestovného ruchu
Hodnotenie a rozvoj destinaéného imidzu

Segmentécia trhu a rozvoj koreSpondujicich marketingovych mixov
Otvéaranie novych trhov a zniZzovanie zavislosti na uz existujucich
Hodnotenie elasticity dopytu pre kazdy segment trhu

Znizovanie sezonnosti prispdsobovanim segmentov trhu

Vysetrenie dévodov odradzujucich ludi od navstevy destinacie
Vyhodnotenie kompatibility s inymi cielovymi trhmi

VySetrenie alternativnych distribuénych kanalov

Vyhodnotenie vplyvov cestovného ruchu na destinaciu a vyber spravnych segmentov

Hodnotenie efektivnosti marketingu a vyber médii na propagaciu

Zdroj: vlastné spracovanie podla Buhalis (2000, s. 106)

Tabulka 7 ilustruje prispevok marketingového vyskumu do destinac¢ného
marketingu. Marketingovy vyskum by nemal byt obmedzeny iba na prednavstevné
vyskumy. KedZe je dopyt po cestovnom ruchu extrémne dynamicky, marketingovy vyskum
potrebuje byt pod kon$tantnym rozvojom. Jeho Ulohou je zaistit, Ze vSetky elementy
marketingové mixu destindcie sa vyvijaju suvisle. Prieskumy poCas a po navsteve

umoznuju destinaciam identifikovat slabé stranky a koncentrovat sa na napravné
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jednanie. Data su Casto zbierané hraniCnymi kontrolami, letiskami a inymi dopravcami,
narodnymi Statistickymi Gradmi, miestnymi radnicami, dafiovymi Uradmi, rovnako ako aj
podnikmi cestovného ruchu ako suU hotely, cestovné agentiry a podobne. Efektivnost
marketingového vyskumu v destinaciach bude zavisiet na ich schopnosti koordinovat
vyskumné aktivity vykonané celou Skalou dotaznikov a dat za ucelom tvorby zmysluplnych
zaverov pre informovanie a vedenie politiky cestovného ruchu a marketingovych stratégii
(March 1994, s. 412, Hawes, Taylor a Hampe 1991, s. 15).

Jednou z komplik4cii pre marketing cestovného ruchu je historicky a zdedeny vyvoj
destinacie, ktory musi byt zohladneny pri rozvijani marketingovych stratégii cestovného
ruchu. Nielen spotrebitelia si rozvijaju ndzor na destinacie, ale taktiez predchadzajuci
rozvoj Casto poskytuje niekolko obmedzeni pre marketing na adresovanie. Preto je pre
rozvoj marketingovej stratégie kritické porozumenie histérii destinacie a Stadiu, v ktorom
sa destinacie aktualne nachadza. Jeden z najSirSie pouzivanych nastrojov na vykonanie
tejto ulohy je Zivotny cyklus destinacie (Butler 1980, s. 8). Hlavnym prinosom tohto modelu
je vysvetlenie evollcie destinacii cestovného ruchu a poskytnutie navodu na strategické
rozhodovanie. Cooper (1989, s. 578 a 1992, s. 151) vo svojich pracach poznamenava, ze
koncept zivotného cyklu ziskal v cestovnom ruchu znaénu pozornost prave ako
vysvetlujici nastroj. Aj ked je na analyzu Zivotného cyklu destinécie ¢asto nahliadané ako
na nastroj pre rozvoj Uzemia destinacie, v manazmente a marketingu sa zacina pouzivat
ako nastroj pre strategické planovanie. Hlavné problémy tohto modelu su spojené s
identifikovanim bodov zvratu, §tadii a ich dizky a urovne agregéacie. Napriek pocetnej
kritike konceptu zivotného cyklu je tento model ddélezity na vyhodnotenie Stadia, v ktorom
sa destinacia nachadza (Haywood 1986, s. 163). Mnoho vyskumnikov pouzilo tento model
ako ramec pre analyzovanie meniacich sa destincii (Agarwal 1997, s. 66, Formica a
Uysal 1996, s. 327, Tooman 1997, s. 225).

Po vypracovani marketingovej stratégie cestovného ruchu nasleduje rozvinutie
marketingového mixu destinacie. To umozni destinacii zasiahnut cielové trhy s
komplexnym stiborom ponuk a propagovat vhodné rieSenie s ohladom na spotrebitelove
potreby a poziadavky. Rozvijanie marketingového mixu pre destinacie bude zavisiet na

druhu kazdej destinacie, typoch cielovych trhov a podmienkach externého prostredia.
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Destinacie su amalgamy samostatnych vybaveni a sluzieb cestovného ruchu
(ubytovanie, doprava, catering, zabava a podobne) a Sirokého suboru verejnych statkov
(ako napriklad krajina, scenéria, more, jazera, sociokulturne okolie, atmosféra a podobne).
VSetky tieto elementy su spolo¢ne znackou pod menom destinacie. Produkt cestovného
ruchu je pre kazdého perspektivneho navstevnika velmi subjektivny pojem a zavisi silne
na jeho o¢akavaniach o destinacii. Napriek tomu sa produkt destinacie sklada z celej Skaly
zariadeni a sluzieb, socio-kulturnych a environmentalnych zdroje a verejnych statkov.
Vymedzenie hlavného produktu, rovnako ako podpornych a rozSirenych produktov, na
kazdy cielovy trh je prvoradou ulohou pre destinaény marketing. RozSirené produkty budu
zahriiovat nehmotné elementy ako interakcia a zapojenie zakaznika, rovnako ako
dostupnost a fyzické prostredie (Kotler, 1999). DMO su zodpovedné za cely destinacny
produkt a pomocou svojich stratégii ulah¢uju rozvoj produktov, ktory je pozadovany zo
strany dopytu a ktory zarovenn neohrozuje miestne zdroje. Vyzvou pre organizacie
destinaéného manazmentu je tvorba miestnych partnerstiev. Tieto partnerstva by mali
spojit sUkromny a verejny sektor a tym zaistit, Ze sa presadi dlhodoba
konkurencieschopnost produktov cestovného ruchu. (Buhalis, 1999). DMO taktiez
potrebuju zlepsit a odlisit svoje produkty zdoérazriovanim ich unikatnosti. Destinac¢ny
marketéri sa Casto orientuju na masovy turizmus, pretoze sa domnievaju, ze produkty
cestovného ruchu mézu rast do nekonecna. Preto je v marketingovych kampaniach ¢asto
zdOrazrfiovana vSeobecna charakteristika destinacie’. Dévodom je snaha o prilakanie prilis
velkého poctu cielovych trhov. AvSak je Coraz viac evidentné, Zze novi sofistikovani
spotrebitelia hladaju autenticky a unikatny zazitok. Za tento produkt s dokonca ochotni
zaplatit prémiovi cenu. Produkt destinacie ale musi byt vyznamne lepSi ako tie od
konkurenénych destinacii. Preto budi musiet destinacie znovu preverit celt $kalu svojich
zdrojov a identifikovat vhodné produkty cestovného ruchu pre kazdy konkrétny cielovy

trzny segment.

Tematicky alebo alternativny cestovny ruch umozriuje destinaciam poskytnift
unikatne produkty. Prirodné, agrikultarne, kultirne alebo umelecké zdroje destinacie by

mali byt patricne vyuzité. Cestovny ruch by mal taktiez prispiet k ochrane tychto zdrojov

7 SInko a more dominuje propagacii destinécii v Stredozemnom mori, exotické okolie je zdéraznené pre
daleké destinacie a lyZzovanie je ponikané rezortmi v Alpach.
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zvySovanim povedomia u miestnych obyvatelov ako aj navstevnikov a poskytovanim
fondov pre konzervaciu a regeneraciu zdrojov. Redukcii sezdnnosti taktiez pomaha
pritahovanie vhodnych trznych segmentov. M6ze sa jednat o Specialne tematické ponuky;,
alebo festivaly a udalosti, ktoré umoznuju destinaciam zvysit svoju navstevnost pocas
nizkej sezony. Zamerom vsetkych tychto opatreni je udrzat destinaciu v Stadiu vyzretosti a

vyhnit sa stagnujlcej, nasytenej a Upadkovej faze v ich Zivotnom cykle.

Na destinacie cestovného ruchu je aplikovatelné Siroké spektrum cenovych technik
(Meidan 1995, Kotler 1999). AvSak cenotvorba je pre destinacie naroény proces, kedze je
Casto podmienena cenovymi a marketingovymi politikami individualnych podnikov v
destinacii a distributorov v mieste pévodu. Miestny dodavatelia mézu mat svoju vlastna
cenovu politiku a ustalenie Sirokej stratégie cenotvorby destinacie je takmer
nedosiahnutelné. Cenotvorbu navySe ovplyviuju narodné ekonomické politiky a
ekonomické podmienky na medzinarodnom trhu. Preto funkciu cenotvorby organizacii
cestovného ruchu podmiefiuje tak makroekonémia, ako aj mikroekondmia. Naklady na
Zivot a zamestnanost, inflacia, vymenné kurzy, miestna produktivita prace a
konkurencieschopnost, to vSetko prispieva do procesu cenotvorby. Makroekonomické
zmeny maju vyznamny vplyv na cenotvorbu destinacie a prildkanie spotrebitelov.
Cenotvorba destinacie a vSetky individualne elementy miestneho produktu cestovného
ruchu su velmi komplexnym procesom. Hlavné firmy smeruju ku pouZivaniu svojich
vlastnych cenovym mixov a politik. DMO moéze kontrolovat elementy cenotvorby cez
regulaciu, poradenstvo a partnerstvo so sukromnym sektorom. DMO ale skér odporuca
minimalne ceny na ochranu malych dodavatelov od konkurencie a maximalne ceny na
ochranu spotrebitelov od predrazenia. Napriklad v niektorych destinaciach verejny sektor
urCuje najnizSie ceny podla kategérie pre ubytovanie, odporiuCa predajné ceny
spotrebnych statkov a potravin alebo nastavuje maximalne ceny taxi sluzieb. Aj ked je
presadzovanie cenovych politik extrémne naro¢né, manazéri destinacie by mali vytvarat
partnerstva s hlavnymi spolo¢nostami a presadzovat udrzanie $tandardizovanej cenovej

Struktary a politiky.

Distribacia je definovana ako subor vzajomne zavislych organizacii zapojenych do

procesu tvorby produktu alebo sluzby dostupného spotrebitelovi (Buhalis 2000, s. 108).
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Hlavna Uloha distribuénych kanalov méze byt sumarizovana ako doruCovanie spravnej
kvality a kvantity produktu na spravne miesto, v spravnom cCase, za spravne naklady a
spravnemu zakaznikovi. Distriblucia sa rozvija ako klu€ovy element strategického
manazmentu a ako jedna z mala ostavajucich zdrojov konkurenénej vyhody. Distribu¢né
kanaly taktiez pridavanim hodnoty ku produktu umoZzZriuju produktovu diferenciaciu a

prispievaju k celkovej skusenosti so znaCkou a projektovaniu silného imidzu.

Obrazok 5: Zabezpecenie distriblicie cez refazce

Priprava zakaznika na
Nakup navstevu
Resers, booking , ceny,
razhodaovanie... VISA, informacie , internet ,
platby...

Zakaznik cestuje a

Zdielanie skiasenosti a prichadza
zazitkov Letisko, aerolinky, transport...

Fotografie, videa ...

Dojmy zakaznika
i ) ; Atrakcie, sluzby, nakupy,
. Navrat zakaznlqu . ubytovanie, jedno , cesty ,
Letisko, poplatky, komunikacia ... prostredie...

Zdroj: vlastné spracovanie podla Carter a Fabricius (2007)

Distribuény kanal formuje celkovy rozsah hracov, ktori spajaju dohromady ponuku a
dopyt cestovného ruchu v regione. Distribucia destinacii sa stava Coraz viac délezitou,
pretoze urCuje za akych podmienok dodavatelia zasiahnu svoje cielové trhy. Nasledkom
toho je, Ze sprostredkovatelia mozu ovplyvnit navstevnikove rozhodnutie a tym padom
vyber destinacie. Preto destinacie potrebuju poskytnut cestovnym agentiram informécie a
propagacné materialy, rovnako ako organizovat poznavacie vylety. Workshopy a road
show moZu taktiez zvysit povedomie o destinacii a poskytnat distribGtorom pozitivne
dojmy. Rozvijanie dlhodobych vztahov s cestovnymi kancelariami je preto vyznamné pre

uspech kazdej destinacie (Buhalis 2000, s. 110).

Koncentrovanim sa na volno¢asové distribu¢né kanaly sa spotrebitelia stavaju viac
nezavislymi a sofistikovanymi a pouzivaju celé spektrum nastrojov na pripravu ich
dovolenky. Dostupnost informacii na internete a rozvoj elektronickych sprostredkovatelov
revolucionizuje distribuciu. Destinacie, ktoré docenia novy vyvoj a pripravia komplexné

nastroje pre ich dodavatelov, tym zlepsSuju svoju schopnost dosahovania strategické Uloh.
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Informacéné technolégie umozriuju spotrebitelom hl'adat informacie online, a prave to

radikalne zmenilo destinaCny marketing (Buhalis 1997, s. 92).

Online distriblcia taktiez ponlka prilezZitost pre blizSiu interakciu a spolupracu na
miestnej Urovni. Na miestach, kde boli extenzivhe pouzité informacné technoldgie
umozriuje integracia miestnych zdrojov a organizacii dodavatelom na destina¢nej urovni
rozvinat' savislé produkty cestovného ruchu a dorucit ich spotrebitelom. Budu musiet byt
rozvinuté systémy destinatného manazmentu za U¢elom prepojenia vSetkych miestnych
poskytovatelov cestovného ruchu rovnako ako komplexného a interaktivneho rozhrania
medzi destinaciami a ich perspektivnymi a aktualnymi klientmi (Buhalis 1994 a 1997, s.
92).

Propagacia destinacii v podstate zahtfia rozvoj komunikaénych kanalov na
zvySenie povedomia a presvedCenia o nakupe produktov. Takato propagéacia vyzaduje
koordinovanu kampan pre vSetky miestne hlavné firmy a dodavatelov. Vytvorenie
nakladovo efektivneho propagacného mixu je kvéli diverzite dodavatelov cestovného
ruchu v destinacii a rozlozeniu spotrebitelov po celom svete znaCne naro¢né. Dosiahnutie
dohody pri marketingovej kampani a tvorba adekvatnych fondov pre jej rozvoj a
implementaciu je jednou z najzlozitejSich uloh pre destinaény marketing. DMO tradi¢ne
viedli propagacné kampane, kym dodavatelia sa spoluucastnili a prispievali na ne. Je
pouzivané Siroké spektrum technik, najzndmejSimi su zrejme nadlinkova a podlinkova
reklama (Kotler 1999, Horner a Swarbooke 1996).

Niektoré DMO casto funguju ako informacné kancelarie pre navsStevnikov
destinacie. Maju ale sklon vyhybat sa priamemu predaju, kedZe sami seba vidia viac ako
manazérov nez sprostredkovatelov a taktiez sa chcd vyhnif tomu, aby na ne bolo
nahliadané ako na propagatorov jednotlivych produktov a sluzieb. Namiesto toho radSej
poskytuju kontaktné informacie na miestnych dodavatelov a pomahaju spotrebitelom najst
tych najvhodnejSich. AvSak Goraz viac DMO je natenych aktivne predavat na zvySenie
svojich prijmov. M6Ze sa jednat o U¢tovanie provizie za rezervacie ubytovania, predaj map

a suvenirov alebo kontaktovanie miestnych sprievodcov.
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Vacésinou destinacii cestovného ruchu su tiez znacne vyuzivané vztahy s
verejnostou. Reprezentanti destindcie na narodnej Grovni zakladaja kvoli distribucii
propagacnych materidlov a informacii kancelarie cestovného ruchu na miestach ich
cielovych trhov. Mimo toho su vztahy s verejnostou pouzivané na tvorbu novych pribehov,
clankov a publicity za u€elom rozvoja a zlepSenia povedomia o destinacii u spotrebitel'ov a
presvedceniu ich o kipe produktov. Hostenie novinara alebo celebrity v destinacii méze
vytvorit vac¢si zaujem ako akakolvek ina forma propagacie. Je to dané tym, Ze spotrebitelia
su v tomto pripade pasivny prijimatelia zdelenia, ¢o je silne v kontraste s priamou
reklamou. Vztahy s verejnostou su taktiez kl'GCové pre rozvoj a aktualizaciu toho

spravneho imidzu.

Destinaény marketing sa Coraz viac stava celosvetovo extrémne konkurenénym.
Poskytovanie inovativnych a dobre koordinovanych produktov cestovného ruchu je preto
pre regiony cestovného ruchu mimoriadne délezité. Tvorba inovativhych a
$pecializovanych produktov cestovného ruchu umozni destinaciam pritiahnut
navstevnikov a odlisit svoje produkty od inych destinacii. Destinacie, ktoré dostato¢ne
ocenia tieto principy, mézu rozvijat a udrzat konkurenéni vyhodu a ako vysledok

dosiahnut svoje strategické ciele.

Partnerstva medzi verejnym a sukromnym sektorom a blizka spolupraca medzi
vSetkymi miestnymi dodavatelmi je kli¢om ku schopnosti destinacie ponuknut kvalitné
produkty. Preto konkurencieschopnost kazdého dodavatela a distributora urcuje
konkurencieschopnost destinacii. Miestny dodavatelia by mali viac spolupracovat ako
sUperit. Buhalis (1999) tvrdi, Ze dodavatelia produktov a sluzieb cestovného ruchu v
destinacii potrebuju pochopit, Ze by nemali na Grovni destinacie vzajomne sutazit.
Namiesto toho by mali spojit sily a dat dohromady zdroje pre rozvoj a implementaciu
marketingovych stratégii, ktoré im umoznia sutazit s inymi destinaciami. Rychly rozvoj
novych destinacii, hlavne v rozvojovych krajinach, tvori nebyvall urovern konkurencie.
Tieto nové destinacie mdzu za nizke naklady ponuknut nedotknutl krajinu a autentické
spoloCensko-kulturne zdroje. Na druhej strane tradi€né destinacie trpia svojim vlastnym

uspechom a chybanim prisne racionalneho planovania a riadiaceho systému.
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Destinaciam umozriuje zlepsit svoju poziciu na trhu aj zameranie sa na internet a
nové informac¢né technoldgie. Poskytnutie informécii o miestnych zariadeniach a
atrakciach a schopnost vytvorit cely sUbor produktov cestovného ruchu pritahuje do
destindcie nové a sofistikovanejSie typy navstevnikov. Nedavna evollcia systémov
destina¢ného manazmentu umozriuje destinaciam propagovat cely svoj subor produktov a
sluZieb globalne. Dostupnost informacii o miestnych zdrojoch a sluzbach zniZzuje naklady
individualnej cesty a umozriuje destinaciam ponukat sluzby upravené pre masovl

navstevnost.

NajdélezitejSie ale je, Zze nové informacné technoldégie umozriuju malym a
okrajovym destinaciam konkurovat tym vacSim a centralnejSim, a preto poskytuju
prilezitost na zvySenie ich konkurencieschopnosti. Jedna z hlavnych vyhod vyuZivania
informacnych technolégii je redukcia zavislosti na sprostredkovateloch produktov
cestovného ruchu. Ako nasledok su dodavatelia cestovného ruchu schopni zlepsit ich
vyjednavaciu poziciu so silnymi cestovnymi kancelariami. Toto je konkrétne vyznamné pre
vzdialené, okrajové a ostrovné destincie, kde miestne firmy a Urady su vyznamné zavislé

na cestovnom ruchu.

Destinacie cestovného ruchu by sa mali poucit z minulych chyb a uvedomit si, ze
strategicky manazment a marketing musi viest ku optimalizacii vplyvov cestovného ruchu
a dosiahnutiu strategickych cielov destinacie. Komplexnd marketingova stratégia
umozriuje manazérom destinacie identifikovat spravne cielové trhy a maximalizovat
ekonomické benefity bez ohrozenia miestnych zdrojov. Vhodna komunika¢na stratégia by
mala podporovat destinaéné organizacie pri tlmoc¢eni ich spravy a propagovat
environmentalne priatel'ské praktiky. Inovativny marketing vedeny vyskumom a
pouzivanim novych technoldgii bude do budicna jedinou cestou na riadenie a predaj

konkurencieschopnej destinacie.

Koncept aplikécie znacky na destinaciu cestovného ruchu je relativne nedavny
fenomén. Preto ostava znacCka destinacie slabo definovand mnohym manazérom v
organizacii destinaéného manazmentu. Znacka destinacie zacala ziskavat vacsiu
pozornost od vyro¢nej konferencie Asociacie vyskumu v cestovani a cestovnom ruchu v

roku 1998, kde sa stala hlavnou témou programu (Ritchie, Blain a Levy 2005, s. 330).
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Koncept znacky destinacie bol odvtedy dalej rozvijany v mnohych akademickych &lankoch

a knihach ako Specificka zalezitost.

Definicia znacky od Davida Aakera a jeho kolegov je pravdepodobne najlepSim
prienikom do klasickej teérie a zaroven efektivnej praxe znacCky (Ritchie, Blain a Levy
2005, s. 330). Aakerova definicia znacCky je taktiez jednou z najviac rozSirenych a
uznavanych. Vo svojej definicii tvrdi, Ze primarnou tlohou znacky je identifikovat produkt
alebo sluzbu jedného predajcu alebo skupiny predajcov a rozliSit tieto produkty alebo
sluzby od tych, ktoré pochadzaju od konkurentov (Aaker 2012). Aaker a Joachimsthaler
tiez ponukaju pre ich definiciu podporu tematického ramca. Ich teéria rovnosti znacky
predpoklada, Ze hodnota znacky je odvodena od 4 hlavnych faktorov (Ritchie, Blain a Levy
2005, s. 331):

+ povedomie o0 znacke
+ vnimana kvalita znacCky
* asociacie spojené so znackou

+ a lojalita ku znacke.

Podobne Nielsen, Biel, Sebastiao a L. Berry popisuju charakteristiky silnej znacky
ako pritomnost jednotnej reklamy a udrziavanie odlisného posolstva znadky. Dalsi
konceptualny ramec, ktory priamo suvisi so znaCkou destinacie, bol formulovany
Hankinsonom (Hankinson, 2004, s. 8). Nim navrhnutd definicia je postavena okolo
konceptu sieti znacky, v ktorom znacka plni 4 hlavné funkcie (Ritchie, Blain a Levy 2005,
s. 332):

« znaCka ako komunikator; kde znaCka prezentuje vlastnictvo a produktovu
diferenciéciu, ktora sa prejavuje v praxi ako zakonom chranené mena, loga a znacky

+ znaCka ako objekt vnimania; vplyva na zmysly, uvazovanie a emdcie spotrebitela

+ znacka ako vylepsovatel’ hodnoty; o viedlo ku konceptu kapitalovej znacky

- znacka ako vztah; znaCka ako osobnost umozriuje formovanie vztahu so zakaznikom.
Hankinsonov vSeobecny model zna¢ky (Obrazok 6) predpoklada destinaciu ako

siet vztahov, v ktorej je znacka destinacie reprezentovana zastreSujicou znackou a Styrmi

kategoriami vztahov (vztah so zakaznikom, vztahy so sluzbami, vztahy s infrastruktirou a
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vztahy s médiami) (Ritchie, Blain a Levy 2005, s. 333). Znacka tym padom modze

poskytovat mnoho pridanych funkcii pre predavajicich, ako aj kupujucich.

Design loga je povazovany za hlavny komponent znacky, pretoze znacky primarne
slizia ako symboly, okolo ktorych sa buduji vztahy. Aj ked si pod pojmom “symbol
znacky” mbzeme predstavit napriklad meno, logo, ochranni znamku alebo dizajn obalu,
tak je to prave logo, ktoré sa stava hlavnym reprezentantom znacky pre produkty a sluzby
destin&cie (Ritchie, Blain a Levy 2005, s. 334).

Obrazok 6: Hankinsonov vSeobecny model znacky

Vztahy so zakaznikom

* nekonfliktné cielové trhy
* rezidenti a zamestnanci
. interni zakaznici

e vztahy riadené zhora

Vztahy s infrastruktarou Vztahy so sluzbami

e pristupové sluzby

: : . \ e sluzby v jadre skisenosti so
e externa doprava K

. . - v znackou
e interna doprava H I k L

e foprs avhna Zzhacka . predajcovia

* zariadenia hygieny . udalosti a volnocasoveé
* parkoviska . osobnost aktivity
e otvorené plochy . umiestnenie e hotely a hotelové asociacie
e rozsah znaciek . realita

Vztahy s médiami

e organicka komunikacia
e marketigova komunikacia
. publicita

e  vztahy s verejnostou

. reklama

ion] Create

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Hankinson (2004, s. 7)

Logo méze byt definované ako graficky dizajn so (alebo bez) sloganom a je

najCastejSie pouzivané na rychle identifikovanie firmy a jej produktov. (Ritchie, Blain a
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Levy 2005, s. 334). Spoloc¢nosti venuji zna¢nu ¢ast svojho marketingového rozpoctu na
propagaciu loga, pretoze pomaha zvySovat povedomie zakaznika o znacke, ktoru
reprezentuje. Logo vykonava mnozstvo funkcii v ustaleni a udrzani korporatnych znaciek.
V dneSnom svete globalizacie hraju loga délezita ulohu v tvorbe identifikovatelného,
osobitého obrazu pre rozliSovanie produktu alebo sluzby, ktory vyuZiva efektivne vizualne
podnety. Tieto vizualne podnety moézu zlepsit poziciu firmy na trhu a slizZia tiez ako
konkuren¢na vyhoda (Baker a Balmer 1997, s. 369). V ramci kontextu cestovného ruchu
mébze logo destinacie ul'ah¢it mnoho marketingovych aktivit na ustalenie znacky a identity
destinacie. Kedze si spotrebitelia pre svoj pobyt mdéZu vybrat medzi tisickami réznych
destinécii, logo efektivne stimuluje povedomie o znacke a komunikuje navstevnikom
pozadované atributy, popri ¢om znizuje naklady na vyhladavanie a ovplyvruje
navstevnikov vyber (van Riel a van den Ban 2001, s. 431). Toto je predovSetkym viditelné,
ak je logo spojené s cielovymi trhmi, ktoré sa DMO pokusa zaujat pozitivnym

symbolizovanim o¢akavanej navstevnikovej skusenosti.

Nasledujuce tabulky prezentuju vysledky prieskumu o dévodoch zavedenia loga
destincie a taktiez ukazuju, ktori u€astnici maju na tvorbu loga najvacsi vplyv (Ritchie,
Blain a Levy 2005, s. 334). Prieskum bol realizovany na zaklade dotaznika rozoslaného
velkym aj malym organizaciam destinacného manazmentu. Vo vysledku sa zistilo, Zze 97%
z0 400 opytanych DMO vyuziva vlastné logo, a to hlavne na tlatené materialy, produkty a

videa.

Na vyhodnotenie dbévodov k zavedeniu loga bolo vybranych osem mozZnosti

(Tabulka 8), ktoré odhalili uzke prepojenie medzi logom a imidZzom destinacie.
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Tabulka 8: Vyuzitie dizajnu loga destinacie v ramci destinaCného marketingus

ZlepSuje image nasSej destinacie 4.78 0.512
Vytvara znacku ktora nas reprezentuje 4.66 0.654
OdliSuje nas od ostatnych destinacii 4.59 0.649
Vytvara stalu predstavu o tom , o mézu 4.24 0.981
zaékaznici ocakavat

Tvorba merchendise 4.05 1.004
Podporuje celkovy pozitivny pohlad na 3.89 0.96

organizaciu a podporuje jej strategické plany

Zdruzuje vSetky firmy Ci organizacie destinacie | 3.68 1.084
pod jednym symbolom

Zaistuje ochrann znamku 3.43 1.066

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ritchie, Blain a Levy (2005, s. 333)

Dal&im dévodom pre zavedenie loga destinacie bola produktova diferenciacia. To
indikuje, Ze diferenciacia je nepostradatelny element silnej znaCky. DMO si taktiez
uvedomuju nevyhnutnost udrzat ucelenost pri tom ako tvoria imidZz destinacie. Tato
ucelenost je spojena s istotou kvality ponuky a zarukou pre zakaznika, Ze ziska prijemnu
skusenost z dovolenky (Specialne to plati pre navstevnikov spoliehajlicich sa na pobyt bez

skuto¢nych prekvapeni).

Reprezentanti DMO boli taktiez opytani, koho povazuju za najvplyvnejSich
Ucastnikov pri tvorbe dizajnu loga. Prezident a manazér DMO sa javia byt medzi
najvplyvnejsimi, pricom samotni ¢lenovia DMO skongili na poslednom mieste. Aj ked DMO
existuje ako sluzba pre svojich ¢lenov, tak ich vplyv na tvorbu loga sa umiestnil na
poslednom mieste. Slaba pozicia jednotlivych ¢lenov destinacie pri tvorbe loga je
vysledkom existencie mnohych konkurenénych sil medzi ¢lenmi DMO, ¢o vedie k

predizovaniu a komplikovaniu procesu tvorby a zavedenia loga.

8 Poznamka: Zoradené podl'a typu Likertovej $kaly, siahajlcej od 1 (nedblezité) po 5 (velmi dolezité).
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Tabulka 9: Vplyv u€astnikov v destinacii na tvorbu loga®

4.37 1.122
4.35 1.023
4.28 1.063
422 1.037
3.49 1.522
3.41 1.348
2.79 1.423

Zdroj: vlastné spracovanie podla Ritchie, Blain a Levy (2005, s. 334)

DMO veria, ze rozpoznana, dobre odliSena a konzistentna znacka je zarukou
uspechu destinacie. Logo destinacie existuje aby vystizne reprezentovalo imidz destinacie
a jej atribaty. Va¢sina DMO rozumie konceptu znacky destinacie, ako aj dblezitosti rozvoja
a propagovania imidzu destinacie. AvSak imidz, ktory DMO tlimocCia, je vSeobecne
nediferencovany a netvori unikatny predajny produkt, to vSetko v dobe rasticej
konkurencie medzi destinaciami cestovného ruchu. Aktivity znacky destinacie by mali byt
zamerané na ziskanie a zlepSenie navstevnikovej lojality, aby sa zabezpecil dlhodoby

uspech destinécie.

Na dosiahnutie konkurenénej vyhody musi kazda destinacia cestovného ruchu
zaistit, Ze jej celkova atraktivita bude nadpriemerna v porovnani s alternativnymi
destinaciami ldkajucimi potencialnych navstevnikov. Vyvoj modelu konkurencieschopnosti
destindcie umoznuje osobam zo sukromného ako aj verejného sektora, zapojenym do
cestovného ruchu, identifikovat kl'UGové silné a slabé stranky ich destinacie, zvyraznit
prilezitosti rozvoja a rozvinif stratégie pre budice navstevy (Chulwon, Dwyer, Mellor,
Livaic a Edwards 2004, s. 92). Subor indikatorov konkurencieschopnosti taktiez
zabezpeCuje meranie relativnej vykonnosti cestovného ruchu oproti konkurenénym
destinaciam s ohladom na kluCové kritéria (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a Edwards
2004, s. 93):

9 Poznamka: Zoradené podla typu Likertovej $kaly, siahajicej od 1 (neddlezité) po 5 (velmi dolezité).
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+ pocCet navstevnikov

* vydaje

+ podiel na trhu

* vynosy zo zahrani¢nej meny
+ ekonomicky vplyv na prijem

- zamestnanost a podobne.

Diskusia v odbornej literature ohladom konkurencieschopnosti je uzito¢na napriklad
v charakterizovani rozlicnych determinantov firemnej alebo narodnej
konkurencieschopnosti, ale neadresuje Specialne kritéria relevantné pre determinovanie
konkurencieschopnosti destinacie cestovného ruchu (Cho, 1998, s. 17). V kontraste so
Specifickym produktom vyroby je napriklad destinacia cestovného ruchu akymsi
amalgamom jednotlivych produktov a prilezitosti na zazitok, ktoré sa vzajomne kombinuju,
aby nakoniec vytvorili celkovy zazitok z navstiveného Uzemia (Murphy, Pritchard a Smith,
2000, s. 44). Je to prave celkovy zazitok navstevnika, ktory je relevantny pre

konkurencieschopnost destinacie.

Hlavny ciel' konkurencieschopnosti je dosiahnut a zvysit realny prijem obyvatelov,
zvyCajne reflektovany v urovni kvality Zivota v danej oblasti. Niektori autori
konkurencieschopnost destinacie charakterizuju ako vSeobecny koncept, ktory zahrriuje
rozdiely v cene spojené s pohybom vymenného kurzu meny, Uroviiou produktivity
rozlicnych komponentov cestovného ruchu a kvalitativnych faktorov ovplyviujucich
atraktivitu destinacie (Dwyer, Forsyth a Rao 2000, s. 20). Model uvedeny na Obrazku 7
spaja hlavné elementy narodnej a firemnej konkurencieschopnosti a hlavné elementy
konkurencieschopnosti destinacie (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a Edwards 2004, s. 95).
Model pozostava z mnohych premennych a nazvov kategorii identifikovanych Crouch a
Richie (1999, s. 144) v ich vyCerpavajucej Studii konkurencieschopnosti destinacie.
Pomocou diskusie medzi reprezentantmi cestovného ruchu bolo mozné klasifikovat
determinanty konkurencieschopnosti destinacie, ktorymi st hlavné a podporné zdroje.

Spolu tvoria zaklad konkurencieschopnosti destinacie cestovného ruchu.

Hlavné zdroje su rozdelené do dvoch typov (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a

Edwards 2004, s. 95): viastné (zdedené) a vytvorené. Vlastné zdroje mbzu byt
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klasifikované ako prirodné (pohoria, jazera, plaze, rieky, klima..) alebo kulturne (tradi¢né
jedla, remeselné vyrobky, jazyk, zvyky, tradicie..) (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a
Edwards 2004, s. 95). Vytvorené zdroje zahffiaju atributy ako infrastruktira cestovného
ruchu, $pecialne udalosti, rozsah dostupnych aktivit, zdbava a nakupy. Podporné zdroje
zahiriaju vSeobecnu infrastruktiru, kvalitu sluzieb, dostupnost destinacie, pohostinstvo a
trzné vazby. V Obrazku 7 su hlavné a podporné zdroje spojené do jednej skupiny,
indikujuc dolezitost zakladnych zdrojov pre konkurencieschopnost destinacie. Zdroje
podobne ovplyvriuju aj destinaCny manazment pri zachovavani udrzatelnosti, pri¢om
aktivity organizacii cestovného ruchu ovplyvriiuju typy rozvinutych produktov a sluzieb. Aj

ekonomické podmienky mézu ovplyvnit mnozstvo a typy vytvorenych zdrojov.

Faktory destinaéného manazmentu su tie, ktoré mézu zlepsit pritazlivost hlavnych
zdrojov, posilnit kvalitu podpornych zdrojov a najlepSie sa prispdsobit obmedzeniam
vyplyvajucich z podmienok polohy destinacie (Crouch a Ritchie, 1999, s. 149). Tieto
faktory su napriklad rézne aktivity DMO, destinaéného marketingu a manazmentu,
destina¢nej politiky, planovania a rozvoja, rozvoja ludskych zdrojov a manazmentu

zivotného prostredia.

Obrazok 7: Integrovany model konkurencieschopnosti destinacie

Destinacny manazment

Vlada Priemysel
4
' N F N

. [}
Zdroje S =
*C —
c =
v 2 2

= : . [}
Zdedené b 4 — Situacné podmienky ——J) © _8
- Vytvorené | ¢ B =
zdroje /\‘t\/OIVH‘IE' ] = z =
zdroje c > -
prirodné ~ - = £
! v 2 =
[} o
—> Dopyt - > ‘G -

"y =
kultdrne PO(IPO"”': § o
zdroje S ‘o
= [}

=
t = wn

e

Zdroj: vlastné spracovanie podla Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a Edwards (2004, s. 95)
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V modeli, ktory je tu prezentovany, sa rozliSuje medzi aktivitami destinacného
manazmentu pod kontrolou verejného sektoru a pod kontrolou sukromného sektoru. V
ramci aktivit verejného sektoru moézeme najst rozvoj narodnej stratégie cestovného ruchu,
marketing podla narodnej centraly cestovného ruchu, narodné a regionalne programy
zamestnanosti, legislativu na ochranu Zivotného prostredia a podobne. Medzi aktivity
sukromného sektora sa radia tie, ktoré vykonavaju profesné alebo zaujmové zdruzenia,
zakladanie programov destinacného marketingu, tréningové programy, adopcia zelenej

turistiky a pod.

Podmienky dopytu tvoria tri hlavné elementy dopytu po cestovnom ruchu:
povedomie, vnimanie a preferencie. Povedomie méze byt vytvorené mnohymi spésobmi,
vratane aktivit destinacného marketingu. Propagovany imidz mo6ze ovplyvnit vnimanie
spotrebitel'a a tym padom zasiahnut jeho navstevu. To, ¢i potencialny navstevnik skutoéne
destinaciu navstivi, bude zavisiet na spojeni jeho preferencii a ponuky produktov

destinacie.

Organizacie fungujuce v cestovnom ruchu su videné ako nositelia Specifickych
znalosti, ktoré su tazko napodobnitelné ich rivalmi a tym padom su zdrojom nepretrzitej
konkurenénej vyhody. Konkurencieschopnost destinacie, vystup procesu, je spojeny
spatne s rozlicnymi determinantmi konkurencieschopnosti a smerom vpred so socio-
ekonomickou prosperitou, alebo kvalitou Zivota. Kazdy z tychto zamerov je spojeny so

stborom indikatorov.

V jednom z preskumanych clankov bola prevedena faktorova analyza'© na
indikadtoroch konkurencieschopnosti na zéklade dat celkovo od 294 respondentov. Rézne
Statistické postupy vyprodukovali z tychto dat konkurencieschopnosti dvanast
najddlezitejSich faktorov (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a Edwards 2004, s. 99):

+ destinacny manazment
* prirodné a iné zdroje

+ kultarne zdroje

10 Faktorova analyza je technika navrhnuta na rozli$enie beznych skrytych dimenzii alebo faktorov v stbore
premennych a preto je pouzivana ako sumarizacia a ako technika na redukciu dat.
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+ kvalitné sluzby

- efektivne verejné sluzby
* moznosti nakupovania

+ zavéazky vlady

* loké&cie a pristup

* e-biznis

* nocny zivot

* vizové poziadavky

+ zabavné parky.

V poslednych dvoch desatro¢iach ma koncept strategického manazmentu a jeho
aplikacia délezitu ulohu v cestovhom ruchu pri dosiahnuti a zachovani si konkurencnej
vyhody. Vyznam strategického planovania je v tom, Ze moézZze pomahat manazérom
cestovného ruchu v porozumeni dynamickej a komplexnej povahy ich prostredia. Nad
destinaénym manazmentom maju sukromny a verejny ucastnici cestovného ruchu dobru
kontrolu, ¢o je konzistentné s tvrdenim, Ze konkurencieschopnost destinacie je
dosiahnutelna cez erudovany proces rozhodovania a strategicky vyber. Casto sa ale
nerozliSuje medzi Glohami destinaéného manazmentu, ktoré s primarne zodpovednostou
verejného sektora (vizia destinacie reflektujuca hodnoty navstevnika, kvalita vyskumu
cestovného ruchu, medzinarodné povedomie o destinacii a jej produktoch, vSeobecny
imidz destinacie) a sukromného sektora (podnikatel'ska kvalita pohostinskych zariadeni,
obchodné styky, biznis etika, destinaéné bali¢kovanie, spolupraca firiem cestovného
ruchu, povedomie sukromného sektora o udrzatelnom rozvoji cestovného ruchu)
(Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a Edwards 2004, s. 100). Takisto je dblezita spolupraca
medzi instituciami verejného a sukromného sektora. Zaujimavé je taktiez oddelenie
zapojenia vlady od destinaCného manazmentu a takisto od efektivity verejnych sluzieb.
Vytvorené zdroje Casto podporuju alebo nadvézujuo na tie prirodné. Toto podporuje
myslienku, Ze prirodné a vytvorené zdroje su v mysli spotrebitela jednoducho zdrojom
vSeobecne. Podobne spotrebitel' nerozliSuje medzi zdedenymi a vytvorenymi kultdrnymi
zdrojmi. Navstevnici ale citelne vnimaju rozdiel a rozliSuju medzi prirodnymi a kultdrnymi
zdrojmi. Toto by mohlo znamenat vyhodu pre destinacie, ktoré propaguju prirodné a
kultirne pamiatky nezavisle na sebe, nezanedbavajiuc pri tom fakt, Ze uréitd Cast

navstevnikov moze mat zaujem o obidva typy zdrojov (Chulwon, Dwyer, Mellor, Livaic a
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Edwards 2004, s. 100). Dalej je spotrebitel' schopny rozpoznat $pecifické typy vytvorenych
zdrojov (noény Zivot, nakupovanie, zabavné parky). Rovnako spaja vo svojej mysli tieto
faktory s kvalitou sluzieb. Zaradenie e-biznisu ako samostatného indikatoru
konkurencieschopnosti dokazuje dodlezitost internetu v strategickom manazmente a
marketingu organizacii cestovného ruchu. Dlhodobé sledovanie tohto modelu méze
poskytnit manazérom indicie na identifikovanie elementov v ich destinacii, ktoré si

vyzaduju Specifickl pozornost.

45



Bavorsko ako destinacia je zname svojou otvorenostou svetu, priatel'skym
pristupom k navstevnikom, pripravenostou sluzieb a kvalifikovanym personalom a
vybornou dopravnou infrastruktirou. Funguje ako celorona destinacia, v navstevnosti je
silnejSie obdobie leta. Hlavnymi konkurentmi Bavorska spomedzi podobnych destinacii

sU RakuUsko, Svajéiarsko a sever Talianska.

Obrazok 8: SWOT analyza destinacie Bavorsko

SWOT ANALYZA

BAYERN

>TRADITIONELLL

nedostatok investicii, online ponuka,
nedostatok uznania délezitosti
cestovného ruchu medzi
obyvatelstvom, jednosmerna orientacie

lokalneho destinaéného manazmentu,

byrokracia, slabé vyuzivanie Unique
Selling Proposition, nizka troven
spoluprace, vysoké ceny, potreba

modernizacie

rozmanita ponuka pre kazdé roc¢né
obdobie, narast mestského cestovného
ruchu, trend v zdravotnom a kultirnom
cestovnom ruchu, infrastruktura,
bezpecnost, imidz, histéria, tradicie,
odlisnost, originalnost, Alpy

eMeOoeMeOoMeOoMe

OPPOTUNITIES ---

demograficka zmena (aktivny seniori),
klimaticka zmena (leto), trend dovolenky

v Nemecku, znacka, vystavy, globalna a narodna konkurencia, vysoké
konferencie, rozvoj pivnej turistiky, e- ceny neljn'utelht?sn', klifnatické zmeny
mobilita, vysoka kvalita Zivotného (zima), Statne rimcové obmedzenia,
prostredia, cykloturistika, lokalne zmena marketingovej stratégie,
festivaly, mnoho aktivnych spolkov, koncentracia cestovného ruchu do
kulinarsky cestovny ruch, azijské trhy, niekolkych obliibenych regiénov

vidiecky a socialny cestovny ruch

Zdroj: vlastné spracovanie

Na rozlohe 70 550 km? sa v Bavorsku nachadza 1600 jazier'2, ktoré su vo velkej
miere v letnych mesiacoch vyuzivané navstevnikmi na kupanie alebo ré6zne vodné Sporty

(B. T. M. GmbH 2014). Dalej sa na jeho Uzemi nachadzaju dva nemecké narodné parky,

1 Sezonne rozdelenie prenocovani v Bavorsku je 38,4% pre zimu a 61,6% pre leto.

12 S minimalnou velkostou 3 ha.
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Bavorsky les a Berchtesgaden, a 18 prirodnych rezervacii (“Bayerisches
Staatsministerium,” 2016). Velmi navStevované su rbézne umelecké zbierky a muzea,
ktorych je v Bavorsku 1350 a v roku 2015 ich navstivilo 20 milibnov navstevnikov
(“Tourismus in Bayern,” 2016). Druhou najnavstevovanejSou atrakciou su bavorské hrady,
zamky a rezidencie, ktorych je v Bavorsku 47 a kazdoroCne ich navstivi zhruba 5 miliébnov
turistov (B. T. M. GmbH 2016).

Graf 1: Dévod navstevy destinacie Bavorsko

Dovolenka v horach a na vidieku
Mesta
Aktivna dovolenka
Podujatia
Wellness
Iné
Nakupy
Stadium, jazyky

Zdroj: vlastné spracovanie podla B. T. M. GmbH (2014)

Cestovny ruch v Bavorsku tvori silni ¢ast ekonomiky a vyznamne prispieva k
hrubému doméacemu produktu tejto krajiny, kedZze navstevnici Bavorska tu nechaji kazdy
rok priblizne 31 miliard eur (B. T. M. GmbH 2014). Cestovny ruch taktiez vystupuje ako
vyznamny zamestnavatel' a to zasadnym spbésobom hlavne na vidieku. Pri
nezamestnanosti na urovni 3,8 % svoj prijem plne z cestovného ruchu odvodzuje priblizne
560 000 z 12 744 000 obyvatelov Bavorska (Referat 24, 2016). Dal$im vyznamnych
zamestnavatelom je viac ako 40 000 podnikov cestovného ruchu, ktoré dava pracu 353
905 pracovnikom (Referat 24, 2016). O ubytovanie hosti sa stard 12 276 poskytovatelov

ubytovania'3, ktoré maju kapacitu 556 036 posteli'4 (“Tourismus in Bayern,” 2016).

18 Zariadenie s viac ako 10 postel'ami.

14 Priblizne jedna $tvrtina ubytovacej kapacity celého Nemecka.
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Graf 2: Poget ubytovacich zariadeni podla typu v roku 2015
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Rehabilitaéné kliniky

Kemping

0 750 1500 2250 3000
Zdroj: vlastné spracovanie podia B. T. M. GmbH (2016)

Priemerna vytazenost tychto ubytovacich zariadeni je 36,9 %, ¢o je zhruba na
arovni celo-nemeckého priemeru (Graf 3) (B. T. M. GmbH 2016). Velmi oblUbenym typom
ubytovania pre navstevnikov su vidiecke statky a kempy. Viac ako 5000 vidieckych statkov
bolo v roku 2015 schopnych poskytnut 11 milibnov prenocovani (“Bayerisches
Staatsministerium,” 2016). Presne 431 kempov zas poskytuje 38 500 miest na
kempovanie a parkovanie karavanov (“Tourismus in Bayern,” 2016). Dal$im vyznamnych
hraCom v destinacii Bavorsko su kupelné mesta. Tych je 47, zamestnavaju 100 000
pracovnikov a v roku 2015 bol po¢et prenocovani v nich 22,6 milibna, ¢o je az jedna

Stvrtina z celkového poctu prenocovani v Bavorsku (Referat 24, 2016).

Vyznamnym klu€om k Uspechu cestovného ruchu v kazdej destinacii su sukromné
a verejné investicie do ponuky cestovného ruchu. Podpora 206 milibnov eur zo strany
bavorskej vlady vygenerovala v roku 2015 celkové sukromné podnikatel'ské investicie 1,2
miliardy eur (“Bavarian Ministry,” 2016). Vladne investicie do infraStruktury cestovného
ruchu v destinacii boli podporené sumou 59 milibnov eur a celkové investicie boli na
arovni 121 milibnov eur( “Bayerisches Staatsministerium,” 2016). Marketingové aktivity na
prilakanie navstevnikov do Bavorska boli od Bavorskej centraly cestovného ruchu
podporené sumou okolo 28 milibnov eur, Styri regionalne zdruzenia cestovného ruchu
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(Oberbayern Minchen, Allgau/Bayerisch Schwaben, Franken a Ostbayern) prispeli 10
milibnmi eur a Bavorsky kupelny zvéaz pridal 2,5 milibna eur (“Bavarian Ministry,” 2016).
Tieto obrovské sumy investicii su dékazom, Ze cestovny ruch mé pre bavorsku viadu ale

aj sukromny sektor velky vyznam.

Graf 3: Vytazenost ubytovacich zariadeni v spolkovych krajinach Nemecka v roku 2015
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Zdroj: “Graphische Auswertungen,” (2016)

Prevadzanie politiky cestovného ruchu ma na starosti Ministerstvo hospodarstva
Bavorska. KedZe cestovny ruch je medzi sektorovy a medziodvetvovy hospodarsky faktor,
tak bola uvedena do prevadzky medziministerska pracovna skupina “Cestovny ruch” a ta
dokéazala priniest prvé vysledky (“Bayerisches Staatsministerium,” 2010):

« oznaCenie “Hotel a reStauracia priatelska k Zivotnému prostrediu” (v spolupraci s
ministerstvom zivotného prostredia)

* knizna rada “Pdzitok s pribehom” (s ministerstvom kultary)

+ koncept “Stratégia internacionalizacie v zdravotnom cestovnom ruchu” (s
ministerstvom zdravotnictva)

+ internacionalizacia marketingového vystupenia Vidieckeho spolku “Dovolenka na
statku” (s ministerstvom polnohospodarstva)

* projekt “Cestovanie pre vsetkych” (s ministerstvom socialnych veci)

Dalgimi aktualnymi opatreniami vladnej politiky cestovného ruchu st napriklad
digitalizacia destinaéného marketingu, propagéacia zdravotného cestovného ruchu,
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silnejSia profilacia kupelnych miest v ich silnych strankach alebo zintenzivnenie

marketingu destinacie na arovni krajin prostrednictvom celoro¢nych kampani.

V ramci Nemecka ma Bavorsko stabilne 20% podiel na celorepublikovom podiele
cestovného ruchu a v poslednej dekade sa mu kazdoro¢ne dari vytvarat nové rekordy v
prijazdoch a prenocovaniach (“Tourismus in Bayern,” 2016). Motorom rastu je v
poslednych rokoch hlavne domaéci cestovny ruch, ked' &oraz viac nemeckych dovolenkarov

si voli ako svoju destinaciu prave Bavorsko.

Obrazok 9: Rozdelenie cestovného ruchu Nemecka medzi spolkové krajiny (2015)
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Zdroj: B. T. M. GmbH (2016)
V roku 2015 navstivilo Bavorsko 34 milionov navstevnikov, ktory stravili v

ubytovacich zariadeniach celkovo 88 milibnov noci (B. T. M. GmbH 2016). Oproti roku

2014 je to narast a rekord uz Stvrty rok v poradi tak v navstevnosti, ako aj v
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prenocovaniach. Percentualne rastie Bavorsko v porovnani s celym Nemeckom

nadpriemerne.

Tabulka 10: Prijazdy a prenocovania v Nemecku a v Bavorsku

Kalendarny rok 2015 | Prijazdy % zmena oproti 2014 | Prenocovania % zmena oproti 2014

Nemecko 166787185 436232801

Domaci hostia 131817155 3.2 356560389 2.3
Zahrani¢ni hostia 34970030 6.0 79672412 5.4
Bavorsko 34208802 5.4 88128741 3.4
Doméci hostia 25681380 4.6 70571203 2.8
Zahrani¢ni hostia 8527422 7.6 17557538 6.0

Zdroj: vlastné spracovanie podla “Graphische Auswertungen,” (2016)

Pocet navstevnikov z Nemecka sa za poslednych dvadsat rokov zhruba

zdvojnasobil a pocet zahraniCnych navstevnikov takmer strojnasobil.

Obrazok 10: Rozvoj prijazdov z domaceho (oranzova) a zahrani¢ného (modra) trhu do

Bavorska
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Zdroj: “Graphische Auswertungen,” (2016)

V ramci Nemecka ma Bavorsko najvacsi trzny podiel spomedzi medzinarodnych

prijazdov, s velkym naskokom za druhym Berlinom.
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Tabulka 11: Medzinarodné prijazdy v top 5 nemeckych spolkovych republikach

Medzinarodné prijazdy Prijazdy 2015 | % zmena oproti  AbsolUtna zmena  Trzny podiel v
roku 2014 oproti roku 2014, v ramci Nemecka
tisicoch
Bayern 8.527.422 7,6 602,3 24,4
Berlin 4.864.773 7,6 343,6 13,9
Baden-Wirttemberg 4.861.888 8,3 372,6 13,9
Nordrhein-Westfalen 4.788.735 1,0 47,4 13,7
Hessen 3.665.856 7,8 265,2 10,5

Zdroj: vlastné spracovanie podlia “Graphische Auswertungen,” (2016)

Vnutorny dopyt takisto zaznamenal v roku 2015 vyznamny rast. Bavorsko sa v
pocte prijazdov nemeckych navstevnikov umiestnilo v ramci nemeckych destinacii na

prvom mieste s takmer dvojnasobnym naskokom.

Tabulka 12: Doméce prijazdy v top 5 nemeckych spolkovych republikach

Absolutna zmena

oproti roku 2014, Trzny podiel v

% zmena oproti

Prijazdy z Nemecka | Prijazdy 2015

roku 2014 v tisicoch ramci Nemecka
Bayern 25.681.380 4,6 1.129,4 19,5
Nordrhein-Westfalen 16.924.305 2,6 428,9 12,8
Baden-Wirttemberg 15.517.995 3,2 481,2 11,8
Niedersachsen 11.964.721 2,6 303,2 9,1
Hessen 10.647.849 3,3 340,2 8,1

Zdroj: vlastné spracovanie podla “Graphische Auswertungen,” (2016)
Najvacsi podiel na prenocovaniach v Bavorsku maju jednoznacne domaci

navstevnici (Obrazok 11, modra farba). Percentualny podiel prenocovani podla zdrojového
trhu je 80,1% pre Nemecko a 19,9% pre zahranicné trhy (B. T. M. GmbH 2016).
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Obrazok 11: Rozdelenie prenocovani z Nemecka (modrd) a zo zahraniCnych (oranzova)

zdrojovych trhov od roku 1995
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Zdroj: “Graphische Auswertungen,” (2016)

Vnuatorny dopyt vzrastol o 2.8%, Cim su prenocovania nemeckych turistov v

Bavorsku prvykrat od roku 1993 na Cisle viac ako 70 milibnov.

Tabulka 13: Doméace prenocovania v top 5 nemeckych spolkovych republikach

Absolitna zmena

oGy, | e Al
Nemecka 2015 roku 2014 o ramci Nemecka
v tisicoch

Prenocovania z Prenocovania % zmena oproti

Bayern 70.571.203 1.922,2 19,8
Baden- 39.639.156 2,2 853,3 11,1
Wiirttemberg T ’ ’ ’
Nordrhein-

38.548.939 1,7 644,4 10,8
Westfalen
Niedersachsen 37.658.096 2,1 774,6 10,6
Mecklenburg-

28.447.277 2,6 720,9 8,0
Vorpommern

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a “Graphische Auswertungen,” (2016)

Zahranicny dopyt ostadva stale popohanaC pozitivnych vysledkov Bavorska.

Dohromady vzrastli prenocovania zo zahranicia 0 6% na 17.6 milibnov
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Tabulka 14: Zahrani¢né prenocovania v top 5 nemeckych spolkovych republikach

Medzinarodné Prenocovania 2015 % zmena oproti Absolutna zmena | Trzny podiel v

prenocovania roku 2014 oproti roku 2014, v | ramci Nemecka
tisicoch

Bayern 17.557.538 6,0 993,8 22,0

Berlin 13.648.135 9,2 1.149,8 171

Baden- 11.124.133 7,6 785,7 14,0

Wirttemberg

Nordrhein- 10.139.060 1,0 100,4 12,7

Westfalen

Hessen 7.121.002 6,3 422,0 8,9

Zdroj: vlastné spracovanie podla “Graphische Auswertungen,” (2016)

V celkovej navstevnosti dominuju Mnichov, juzné regiony cestovného ruchu

Bavorska a bavorské narodné parky.

Obrazok 12: Navstevnost bavorskych regiénov cestovného ruchu (2015)15
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Zdroj: B. T. M. GmbH (2016)

tu ale silny podiel dovolenkovych domov na vidieku a rehabilitacnych klinik.

5 Tmavsia farba znamena vyssiu navstevnost.
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Graf 4: Rozdelenie prenocovani podla typu ubytovania 2015
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Zdroj: vlastné spracovanie podia B. T. M. GmbH (2016)

V mestskom cestovhom ruchu dominuje podla prenocovani jednoznacne hlavné

mesto Bavorska - Mnichov. Vyznamny podiel ale zaznamenéavaju aj bavorské kupelné

mesta.

Tabulka 15: Top 10 miest podl'a prenocovani v Bavorsku 2015

Mesto Prenocovania v miliénoch Podiel na celkovych
prenocovaniach

Mnichov 14,066 16 %
Norimberg 3,013 3,4 %
Bad Fussing 2,260 2,6 %
Oberstdorf 1,852 21 %
Bad Kissingen 1,550 1,8 %
Flssen 0,996 1,1 %
Regensburg 0,976 1,1 %
Garmisch-Partenkirchen 0,959 1,1 %
Wirzburg 0,892 1%
Bad Griesbach 0,831 0,9 %

Zdroj: vlastné spracovanie podia B. T. M. GmbH (2016)
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Zo zahraniénych zdrojovych trhov zaznamenala najvaési narast v roku 2015 Cina.
Preto nie je prekvapenim, Ze Bavorsko posilfiuje svoje marketingové aktivity prave na
tomto trhu. Najviac prenocovani v Bavorsku pochadza uz tradiéne zo zdrojového trhu
USA.

Tabulka 16: Umiestnenie krajin pévodu podl'a prenocovani v roku 2015

Absolutna
Podiel za
) Prenocovani | % zmena oproti zmena oproti )
Zahranicny trh zahrani¢nych
a 2015 roku 2014 roku 2014, v
prenocovaniach
tisicoch
1| USA 1.611.514 11 161.006 9,2
2 | Holandsko 1.496.572 4,6 65.815 8,5
3 | Svajgiarsko 1.455.219 8,2 110.285 8,3
4 | Rakusko 1.432.004 3,5 48.425 8,2
5 | Taliansko 1.240.817 6,8 79.003 7.1
6 | Velka Britania 1.062.313 6,4 63.899 6,1
7 | Arabské krajiny 890.400 16,2 124.135 5,1
8 [ Cina 736.998 28,4 163.012 4,2
9 | Franclzsko 565.722 0,8 4.490 3,2
10 | Spanielsko 526.138 16,4 74.129 3,0

Zdroj: vlastné spracovanie podla “Graphische Auswertungen,” (2016)

Rozvoj v USA, Taliansku, Velkej Britanii, Francuzsku, Japonsku, Polsku a Juznej
Korei je bud stabilny alebo sa vyvija mierne pozitivne (“Tourismus in Bayern,” 2016). Aj
ked sa pocet prenocovani u niektorych krajin zdvojnasobil, stale tvoria percentualne velmi
mali ¢ast z pocétu celkovych prijazdov a prenocovani. NajoblUbenej$im regidonom
cestovného ruchu v Bavorsku pre vSetky zdrojové zahrani¢né trhy je s velkym naskokom

Minchen-Oberbayern.
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Tabulka 17: Rozdelenie relevantnych zahrani¢nych zdrojovych trhov v regibnoch Bavorska

Allgéu / Bayerisch- Minchen-

Schwaben Franken Ostayern Oberbayern
USA 6 % 18 % 7 % 70 %
Holandsko 18 % 31 % 16 % 36 %
Rakusko 35 % 13 % 6 % 47 %
Svajéiarsko 12 % 15 % 16 % 57 %
Taliansko 12 % 15 % 5% 69 %
Velka Britania 10 % 15 % 4 % 71 %
Rusko 2% 4 % 2% 93 %
Arabské krajiny 15 % 17 % 4% 64 %
Cina 16 % 19 % 7% 59 %
Francuzsko 8 % 16 % 4 % 73 %

Zdroj: vlastné spracovanie podla “Graphische Auswertungen,” (2016)

Demograficky, Strukturdlny a kulturny rozvoj vzdy viedol k zmenam dopytu
cestovného ruchu a vystavoval poskytovatelov sluzieb cestovného ruchu konstantnej
potrebe pre prispdsobenie sa. Vojnové konflikty, extrémne zmeny pocasia, pokracujuca
globalizacia a starnutie populacie demonstrovali skrytt zranitelnost cestovného ruchu ako
rasticeho odvetvia. Prezitie cestovného ruchu v kazdej destinacii zavisi od rozpoznania

trendov a prispésobeniu sa im v spravnom case.

Jeden parameter dlhodobého rozvoja spoloCnosti je uz dnes ocividny. Je nim
aktualny a predpokladany demograficky posun (Petermann, Revermann a Scherz 2005). V
systéme cestovného ruchu tento socio-demograficky posun bude vo vysledku znamenat
zmeny, hlavne ¢o sa tyka strany dopytu. Na svetovej Urovni bude pokracovat rast
populacie. Tento rast bude primarne v rozvojovych krajinach, takze prijem na obyvatela sa
nezvySi a to napriek rastu globalnej ekonomiky. Kontrastne v rozvinutych krajinach, a
$pecialne v Nemecku, ma demograficky posun ini formu. Aj ked sa pocet obyvatelov v
nasledujdcich desaftrogiach zmeni iba minimalne, sekularny pokles poérodnosti a

simultanny narast o€akavanej doby dozitia vedie ku jasnej zmene vo vekovej Struktare.
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Toto excesivne starnutie populacie povedie k rastu nakladov na zdravotn( starostlivost.
Produkty cestovného ruchu a marketing sa preto musia prispdsobit faktu, Ze zakaznici

starnu. V Bavorsku preto Siroku podporu ziskava zdravotny cestovny ruch.

Vojny a nasilné konflikty, medzinarodny terorizmus, nové choroby a epidémie,
rastuci poc€et prirodnych katastrof a extrémne zmeny pocasia vyustili do suCasnej potreby
pre bezpecnost (Petermann, Revermann a Scherz 2005). Je spravne predpokladat, ze
nové bezpecnostné rizikd budd mat novy rozmer, pretoZze (Petermann, Revermann a
Scherz 2005):

« existuje posun z Urovne vojny medzi Statmi na Uroven konfliktu medzi etnikami a
nabozenstvami
- epidémie sa po svete mozu Sirit rapidne rychlo

*+ extrémne zmeny pocasia su celosvetovo €oraz frekventovanejSie.

Dnes je medzi vSetkymi cielovymi skupinami navStevnikov velkd potreba
bezpecnosti. Méze sa jednat o oslobodenie od pocitu hrozby vojny, terorizmu, epidémii a
prirodnych katastrof, spolahlivy socioekonomicky rozvoj alebo potrebu blizkosti a poriadku
(Petermann, Revermann a Scherz 2005). V rovnakom ¢ase moOZeme vidiet, Ze po
Specifickej krizovej udalosti sa povedomie o tejto hrozbe rychlo rozSiri medzi

potencialnymi navstevnikmi.

Pri¢inou neoCakavanych extrémnych prirodnych udalosti a zmien poc€asia su
predovSetkym klimatické zmeny (Petermann, Revermann a Scherz 2005). Nasledujuce
trendy su dnes evidentné (Petermann, Revermann a Scherz 2005):

+ rastuca frekvencia a intenzita extrémnych zmien pocasia

+ extrémne klimatické udalosti a prirodné katastrofy su vSadepritomné

* jasny narast v materialnych aj nematerialnych skodach

+ prirodné katastrofy ovplyvriuju centra miest, ich periférie ako aj vidiecke oblasti

* sU tu regionalne a miestne prekazky v zasobovani vodou, potravinami a energiou.

Cestovny ruch je jednou z oblasti Specialne ovplyvnenych klimatickou zmenou a

prirodnymi katastrofami, pretozZe tie vedu k zmene Urovne vnimania pritazlivosti destinacii.

V miestach kde boli nedavno vykonané utoky alebo unosy proti jednotlivym

navstevnikom dnes mdézeme vidiet terorizmus smerovany Specialne proti turistom a
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destinaciam cestovného ruchu. Teroristi vyuZivaju systém cestovného ruchu na zaujatie
svetovych médii cez Utoky na turistov alebo turisticku infrastruktaru. Ako vysledok sa turisti
tymto destinaciam vyhybaju, ¢o znova ovplyviuje cestovny ruch v tychto krajinach.
Najvacsi vplyv na dopyt cestovného ruchu pochadza z teroristickych utokov, pri ktorych su
turisti a miestny obyvatelia priamym cielom alebo obetami Utoku. Nasledujice aspekty
konkrétne popisuju su¢asnu situaciu (Petermann, Revermann a Scherz 2005):
+ bezpec€nostné rizika sa stavaju viac odlisné, rozptylené a frekventované
+ narast v materialnych a nematerialnych skodach
* nasilie sa objavuje narodne a medzinarodne vo forme nepriatel'stva k cudzincom,
utokov na zahrani¢nych navstevnikov, unasania turistov a teroristickych utokov
+ teroristické Utoky su smerované na hlavné mesta, centra cestovného ruchu,
infrastruktaru (letiska) a priamo na navstevnikov

+ bezpecnostné rizika su vSadepritomné a regionalne nepredvidatelné.

Désledky teroristickych Utokov v Ankare a Istanbule su pre turecky cestovny ruch
znacné. Ku zaciatku roku 2016 je v porovnani s rokom predtym o 60% menej rezervacii a

straty podnikov cestovného ruchu sa pohybuju okolo 40% (“Rund zwei Millionen,” 2017).

Graf 5: Vyvoj prijazdov do destinacie Turecko od roku 2012
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Nemecky dovolenkari si oproti roku 2015 rezervuju dovolenku v Turecku o 40%

menej (“Tourismus in der Tlrkei,” 2016). Napriklad na letisku v Antalyi pristalo za prvé dva
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tyZzdne dovolenkovej sezony 2016 0 59% menej navstevnikov ako minuly rok v rovhakom
obdobi, konkrétne 0 45% menej Nemcov (Pape 2016). V absoluthom vyjadreni navstivilo
Turecko pocas roku 2015 priblizne 5,6 milibnov Nemcov, v roku 2016 ich bolo uz o 2
miliony menej (“Rund zwei Millionen,” 2017). Tato zmena je s najvacsou
pravdepodobnostou désledkom teroristického Utoku v januari 2016 v Istanbule. Podl'a
prieskumu medzi nemeckym obyvatel'stvom by 4,4% opytanych travilo svoju nasledujucu
dovolenku v Turecku, ¢o je oproti roku 2015 pokles o 1,6 % (“Tourismus in der Turkei,”
2016).

Cestovny ruch v Egypte ostava aj nadalej v krize. V jdli 2016 navstivilo Egypt o
42% menej turistov ako v rovhakom mesiaci pred rokom (“In der Krise,” 2016). Do Egypta
v juli 2016 pricestovalo 529 000 navstevnikov, namiesto 912 000 v jali 2015 (“In der Krise,”
2016). Dévodom poklesu je politicka nestabilita a zvySené bezpecCnostné riziko. PocCet

navstevnikov z Nemecka v Egypte poklesol taktiez vyznamne, a to o 10% (Laska 2016).

Graf 6: Vyvoj prijazdov do destinacie Egypt od roku 2012
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V roku 2016 sa medzi nemeckym obyvatelstvom uskuto€nil prieskum o ich
dovolenkovych preferenciach, ktorého vysledky su pre Egypt a Tunisko pomerne
jednoznacné (Graf 7). Oproti tomu 34,2 % dovolenkarov by ako svoju hlavna dovolenkovu
destinaciu volilo Nemecko, ¢o je narast o 2 % oproti roku 2015 (Laska 2016). Top
destinacia Nemecka v roku 2015, Mecklenburg-Vorpommern, zazila v roku 2016 pokles

podielu navstevnikov o 1 %, pricom na druhej strane v Bavorsku tento podiel o pol
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percenta vzrastol a dnes je na urovni 6,9 % (Pape 2016). Zahrani¢né destinacie zazivaju
pokles navstevnosti zo strany obyvatelov Nemecka. V porovnani s predchadzajucim
rokom navétivilo v roku 2016 Spanielsko, Taliansko aj Turecko menej nemeckych
navstevnikov (Laska 2016). Pre nemecky hovoriace obyvatel'stvo je Bavorsko na prvom
mieste pri vybere kratkodobej dovolenky (2- 4 dni) a na $tvrtom mieste za Spanielskom,
Talianskom a Tureckom pri vybere dlhodobej dovolenky (5 a viac dni) (Pape 2016). Takisto
hodnotenie pobytu v Bavorsku vyznieva velmi pozitivne. Spokojnych navstevnikov bolo
67%, urcite by tuto destinaciu znovu navstivilo 49% dovolenkarov a svojim priatelom a
znamym by Bavorsko ako miesto na travenie svojej dovolenky celkom urcite odporucilo

74% opytanych (“Tourismus in Bayern,” 2016).

Graf 7: PoCet odpovedi na otazku prieskumu “Za akych podmienok by ste travili dovolenku

v Tunisku alebo Egypte?”
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Laska (2016)

Dolezitost bezpecného cestovania je pre navstevnikov rastica, od rozhodnutia
uskuto¢nit rezervaciu az po oCakavanie, ze cestovné kancelarie a miestny manaZéri
cestovného ruchu budu moct garantovat navstevnikovu bezpecénost, Zivot a zdravie. Je
dokazané, Zze oCakavanie rizik a bezpecCnosti vyznamne ovplyviiuje imidZ destinacie a
oCakavané uspokojenie navstevnika. Bavorsky cestovny ruch preto potrebuje ucinny,
profesionalny a efektivny marketing, aby mohol uspiet v narodnej a medzinarodnej

konkurencii.
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Bavorsko sa dlhodobo umiestriuje ako top dovolenkova destinacia v Nemecku. To
je z velkej miery aj zasluha miestnej destinaCnej agentury. Bayern Tourismus Marketing
GmbH (byTM) je organizacia destinatného manazmentu, ktora sa zameriava na bavorsky

cestovny ruch.

Obrazok 13: Logo organizacie destinaného manazmentu Bavorska

« | BAYERN TOURISMUS
ayCIrni marketing GmbH

>

Zdroj: http://www.atelierundfriends.de/

Bola zaloZena z iniciativy Slobodného $tatu Bavorsko a svoju ¢innost zacala ako
prvd nemecka regionalna asociacia 1. januara 2000 a dnes sa radi k jednej z
najefektivnejSich a najinovativnejSich marketingovych spolo¢nosti v destinachom
cestovnom ruchu v rdmci nemecky hovoriacich krajin (“Bayerisches Staatsministerium,”
2010). Hlavnym cielom byTM je pomocou cielenych marketingovych kampani propagovat
region cestovného ruchu Bavorsko. Ulohou organizécie je spolupracovat so véetkymi
partnermi cestovného ruchu v Bavorsku za ucCelom ustélenia pozicie Bavorska ako
dovolenkovej destinacie Cislo jedna v Nemecku a dosiahnutie silnej pozicie pre tuto
destinaciu aj na globalnom trhu cestovného ruchu (B. T. M. GmbH 2014) ruchu. V roku
2012 doSlo k zmene vo vedeni tejto organizacie a tym padom aj k prijatiu novej
marketingovej stratégie. Predchadzajuca stratégia sa zameriavala na tvorbu a ustalenie
podznaciek pre jasne vymedzené cielové trhy navstevnikov, avSak zameranie novej
komunikaénej stratégie lezi viac na koncepte jednej zastreSujucej znacky. Cielom je z tejto
jednej hlavnej znacky vytvorit generator impulzov pre aktualne marketingové kampane.

Uspesné a dobre zname podznacéky ako Kinderland Bayern, biznis znacka Gipfeltreffen,
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Sightsleeping a WellVital budi pokracovat vo svojej existencii, ale v pozmenenej forme.
DalSou délezitou Glohou byTM je rozvoj a implementacia efektivnych, emocionalnych
kampani na prilakanie navstevnikov k traveniu ich dovolenky v Bavorsku. Marketingova
praca skompletizovand byTM, na ktorej pracuje spolu s jej partnermi z odvetvia
cestovného ruchu, sa zameria na dve velké, razne kampane; jednu na leto a jednu na
zimu, ktoré budd dalej posilnené podznackami (“Bayerisches Staatsministerium,” 2010).
byTM je prostrednictvom svojich zamestnancov z odboru tematického manazmentu,
zahrani¢éného a online marketingu, biznis komunikacie a vizualnej komunikacie
zodpovedna za implementaciu kampani v Nemecku a zahrani€i. byTM je oficialny majitel
registrovanej znaCky Bayern a taktiez licencii tejto zna¢ky pre marketingové ucely (B. T. M.
GmbH 2014). byTM ma za Ulohu spristupnit’ trhy, identifikovat nové cielové skupiny a
dosiahnut’ pridani hodnotu pre svojich partnerov v bavorskom cestovnom ruchu. To celé
stoji a pada s kvalitou vytvorenej ponuky. Preto byTM uz roky nastavuje vysoké standardy
kvality pre destinacie, ktoré su dnes dostupné v Bavorsku. Za celym tematickym okruhom
tak dnes stoja vyznamné miestne destinacie, ktoré plnia vzorovu funkciu pre rozvoj

cestovného ruchu v menej rozvinutych destinaciach.

Bavorska organizacia destinaéného manazmentu a marketingu sa primarne sklada zo
Styroch regionalnych asociacii (Allgau/Bayern-Schwaben, Franken, Oberbayern a

Ostbayern), Bavorskej hotelovej a cateringovej asociacie a Bavorskej asociacie lieCebnych

Obrazok 14: Schéma Struktury Bavorskej centraly cestovného ruchu

Oddelenie riadenia Controlling

Tématicky marketing Events

Digitalny marketing Bayern Tourismus

Marketing GmbH

PR a socialne média

Marketing Komunikacia
//izuélna komunikacia

Zahrani¢ny marketing

) create

Zdroj: vlastné spracovanie podia B. T. M. GmbH (2014)
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kupelov, ktoré prispievaju do tejto asociacie ako hlavny partneri (B. T. M. GmbH 2014). Su
podporovany 21 inymi partnermi z odvetvia cestovného ruchu, menovite (“Bayerisches
Staatsministerium,” 2016):

+ Allgau Airport GmbH & Co. KG,

+ Augsburger Flughafen GmbH

+ Bayerische Eisenbahngesellschaft mbH

Bayerischer Brauerbund e. V.

Bayerischer Handwerkstag e. V.

Deutscher Skilehrerverband e. V.

Deutsches Jugendherbergswerk Landesverband Bayern e. V.
+ Européische Reiseversicherung AG

Flughafen Minchen GmbH

Flughafen Niarnberg GmbH

Frankischer Weinbauverband e. V.

Handelsverband Bayern e. V.

Industrie- und Handelskammer fir Miinchen und Oberbayern

Landesverband Bauernhof- und Landurlaub Bayern e. V.

Landesverband Bayerischer Omnibusunternehmen e. V.

Landesverband der Campingwirtschaft in Bayern e. V.
* Messe Augsburg ASMV GmbH

* Messe Minchen GmbH

Nurnberg Messe GmbH

Verband Deutscher Seilbahnen und Schiepplifte e. V.

Od roku 2012 je operativny biznis byTM riadeny profesionalnymi manazérmi
destinacie, ktorymi su Dr. Martin Spantig a Jens Huwald. Dozorna rada sa venuje
strategickym rozhodnutiam spolo¢nosti, ustanovuje a kontroluje vedenie spolo¢nosti a
stara sa o pripravu a zavere¢né odporuCenia pre vSetky zavere¢né zhromazdenia
organizécie destinaéného manazmentu Bavorska. Bavorsky minister financii Martin Zeil
figuruje ako predseda dozornej rady (“Bayerisches Staatsministerium,” 2016). Medzi
&lenmi dozornej rady su dalej napriklad prezidenti regionalnych organizacii cestovného
ruchu, Clenovia zdruzeni podnikov z odvetvia cestovného ruchu, Clenovia obchodnych
komér alebo veduci mnichovského vystaviska. NajvyS§Sim rozhodujucim organom byTM je

takzvané zhromazdenie spolocnosti, ktoré zdruzuje zastupcov vSetkych ¢lenov byTM. Sila
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hlasov v tomto zhromazdeni sa odvija od podielu na firemnom kapitéale. Hlavnou ulohou
tohto zhromazdenia je vykon schvalovacieho a kontrolného prava a potvrdzovanie zmeny

stanov organizacie.

Vlastny kapital spolo¢nosti mal v roku 2014 hodnotu 3,2 miliéna eur, ¢o tvori jednu
tretinu celkovej kapitalovej zasoby byTM (B. T. M. GmbH 2016). Oproti roku 2013 vzrastol
0 2% a postupne zvySuje svoj podiel v porovnani s verejnym kapitdlom. Ten poklesol 0 2%
a ma hodnotu 6,52 miliéna eur (B. T. M. GmbH 2016). Celkové kapitalové zabezpecenie

Bavorskej centraly cestovného ruchu je teda 9,72 milibna eur v roku 2014.

Graf 8: Naklady a kapital v byTM

® Personalne naklady ® Vilastny kapital
® Podnikové naklady ® Verejny kapital
® Marketingové naklady

Zdroj: vlastné spracovanie podlia B. T. M. GmbH (2014)

Investicie do zhodnotenia znacky destinacie Bavorsko predstavovali v roku 2014
priblizne 7,3 milibna eur, druhy najvacsi vydaj predstavuju pre byTM mzdové naklady na
zamestnancov s 18% podielom na rozpocte (B. T. M. GmbH 2016). Do celkového rozpoctu
destinacnej organizacie prispelo bavorské Ministerstvo hospodarstva sumou 4,1 milibna
eur, vlastné prijmy DMO boli na trovni 3,2 miliona eur (“Bayerisches Staatsministerium,”
2016).

Bavorsko je najznamejSia a podla prieskumov aj najsympatickejSia destinacia zo
vSetkych nemeckych destinacii. Tento rozdiel medzi destinaciami je hlavne vysledkom

dobrého imidzu a originality Bavorska, ktory vytvara medzi navstevnikmi byTM. Dal$im
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dékazom moze byt napriklad prvé miesto na medzinarodnej vystave cestovného ruchu
ITB Berlin 2014 v katego6rii “Najlepsi vystavovatel” (“Bayerisches Staatsministerium,”
2016). byTM od svojho zaloZenia iniciovala r6znorodé medzi-sektorové marketingové
aktivity s hospodarskymi partnermi. TaZiskom prace byTM je ziskavanie novych hosti pre
vSetky bavorské regiony. Preto nie je bavorsky marketing cestovného ruchu inStrumentom
Strukturalnej politiky ako napriklad investicie (“Bavarian Ministry,” 2016). Podstatné
zakladné kamene su pri tom novo rozvijana zastreSujuca znacka Bavorsko, produktové
linie zamerané na cielové skupiny a koncepty znacCky, rovnako ako ponuka trzne
orientovanych a efektivne sperazitelnych opatreni pre doméaci a zahranicny trh (B. T. M.
GmbH 2014).

Marketing cestovného ruchu destinécie je doplneny na urovni Styroch regionalnych

turistickych zdruzeni odvetvovymi spolkami a miestnymi kancelariami cestovného ruchu.

Obrazok 15: Regiény cestovného ruchu v Bavorsku ku 1. 1. 2017
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Zdroj: https://www.statistik.bayern.de

Regionalne zdruzenia sa zaoberaju regiondlnym rozvojom ponuky a regionalnym
marketingom, vedu kvalitativne iniciativy a zarucuju zastupovanie zaujmov a starostlivost

o svojich ¢lenov, ako napriklad vnutorny marketing, poradenstvo, vzdelavanie a podobne
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(“Bayerisches Staatsministerium,” 2010). Hlavné ulohy miestnych turistickych organizacii
s starostlivost o hosti, informac¢né sluzby, rovnako ako vypracovanie a profilovanie
spenazitelnej ponuky. KlU€ovou otazkou marketingu je skutoCne dosiahnuty dosah
opatreni. Potrebna je preto spolupraca vSetkych aktérov pri ofenzivhom predaji znacky
cestovného ruchu Bavorsko. To znamena konkrétne potrebu vybornej spoluprace medzi
byTM a regionalnymi zdruZeniami a dalej miestnymi organizaciami cestovného ruchu

(“Bayerisches Staatsministerium,” 2016).

S novou zastreSujucou znackou a novou stratégiou s nimi spojenou sa byTM dari
budovat silnejSie prepojenie s hospodarskymi partnermi v inych odvetviach. Cielom
spoluprace je zachovanie Bavorska ako destinacie Cislo jedna v Nemecku a ziskanie silnej
pozicie tak v Eurdpe, ako aj vo svete. S jednotlivymi tematickymi podznackami bola
spolupraca prili§ Specificka, so zastreSujucou znackou Bayern a emocnymi kamparnami su

moznosti spoluprace enormné.

Od roku 2000, teda od svojho vzniku, profilovala byTM destinaciu Bavorsko cez
portfélio svojich styroch znaciek kvality (“Bayerisches Staatsministerium,” 2010). Koncom
roka 2012 nastal ¢as tento tematicky marketing zIucit pod znackou Bayern ako vlastn(
hodnotovl substanciu vSetkych doterajSich aktivit. Od 1. oktébra 2012 sa tato
zastreSujuca znaCka Bayern prezentuje modernym, premyslenym a presvedcCivym
korporatnym dizajnom. VSetky marketingové aktivity su odvtedy oznacované jednotnou

znackou, pozostavajucou z bielo-modrého kosostvorca na textiinom farebnom podklade.16

Obrazok 16: Zmena starého loga na nové v roku 2012

Bayern’

-

Zdroj: http://www.markenfaktor.de

16 Nové logo bolo vytvorené v spolupraci s kreativnou agentirou Zum goldenen Hirschen.
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ZastreSujuca znacka Bavorsko pozostava z jednotného autorsky chraneného loga a
povinného minimalneho Standardu. Preto je kazda reklama z Bavorska uz na prvy pohlad
jasne rozpoznatelna. Znacka, ktora je vytvorena byTM, by mala byt pouzivana ¢o najviac
zo strany podnikov bavorského cestovného ruchu pri uvadzani ich ponuky na trh. Tym
padom mozu profitovat zo znamosti a sympatii ku znacke Bavorsko. Principialne moze
kazdy GcCastnik cestovného ruchu pouzivat chranené znacku Bavorsko volne. Pokial' to
dava strategicky zmysel, poskytuje byTM tuto znacku aj neturistickym zariadeniam, ktoré
by chceli tuto znacku licenéne pouzivat. Cielom je nadalej rozvijat dosah a pouzite
zastredujlcej znacky. Cim silnejSie bude znadka Bavorsko naplnena ponukou s jasnym
regionalnym charakterom, tym viac mézu podniky cestovného ruchu profitovat zo sily tejto
znadky. Zakladny koncept znacky je uréeny byTM, dal$i postup je uZ vysledkom
spoluprace vysSie zmienenych organizacii. V pripade vyskytu konfliktov vystupuje ako
mediator Bavorské ministerstvo hospodarstva (“Bayerisches Staatsministerium,” 2010).
Zakladom pre koncept znacky a produktové linie byTM su hlavne cestovatel'ské priania
navstevnikov. Pre kazdu produktovu liniu a znacku je vypracovany rozsiahly plan opatreni,
ktory obsahuje rozlicné moznosti zuCastnenia sa pre partnerov destinacie a podniky
cestovného ruchu. Tieto koncepty znacky a produktové linie su na trhu medzitym velmi
dobre etablované. Ponukaju idealnu platformu na prezentaciu silnych stranok

poskytovatelov produktov cestovného ruchu v tom najlepSom svetle.

S uspesnym marketingovym konceptom Kinderland Bayern a produktovou liniou
Lust auf Natur mohlo Bavorsko v konkurencii o viacdriova dovolenku ziskat vyznamny
podiel navstevnikov. S produktovou liniou Kunst, Kultur und Feste, Stadte und Touren a
GenieBerland Bayern boli osloveni hlavne kratkodobi navstevnici. Povedomie o tychto
znacCkach je uz niekolko rokov na urovni 50% medzi cielovymi skupinami (B. T. M. GmbH
2016). V roku 2011 bola vytvorena znaCka Gesundes Bayern so sloganom “Natdirlich gut
beraten” pre zdravotny cestovny ruch (B. T. M. GmbH 2014). Uz 47 ¢lenov bavorského
kapelného zvazu sa prezentuje pod touto znaCkou (B. T. M. GmbH 2016). Tato znacka sa
zameriava na cielovu skupin vo vekovej kategérii 40+. V roku 2013 odstartovala nova
kampan na vlastnej webovej stranke!'” a pre rozliSovanie medzi réznymi druhmi
zdravotného cestovného ruchu sa vytvoril takzvany zdravotny vyhladava¢. Do budicna je

v plane rozsirit tato kampari aj na medzinarodné trhy. Wellness znacka WellVital presla

7 https://www.gesundes-bayern.de
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obnovou pri zavedeni novej marketingovej stratégie v roku 2012. V spolupraci s TUV
Rheinland sa vypracoval zoznam kvalitativnych kritérii, ktoré musia spifiat podniky
cestovného ruchu, pokial' chcl tato znacku ziskat. Dnes sa znacka WellVital teSi zo 71
znacCkovych partnerov so Specialnou skupinou ponuk WellVital-Préventiv, -Relax, -Aktiv, -
Kur, -Beauty, -Schlank, -Balance, -Regional pre bavorské kupele (B. T. M. GmbH 2016).
Prostrednictvom rastuceho povedomia o zdravi medzi obyvatemi maju Uspech hlavne
produtky WellVital-Préventiv. Dal'Sou znagkou je Kinderland, ktora bola zalozena uz v roku
2003 a zameriava sa na rodiny s detmi hlavne z nemecky hovoriacich krajin. Jej suc¢astou
je Specificky marketing napriklad v Skélkach nemeckych velkych miest, spolupraca s
poistoviiou AOK Bayern, Globetrotter alebo Studio 100. Pri zavedeni tejto znacky ju
vyuzivalo bolo 85 partnerov, momentalne ich je viac ako 290 (B. T. M. GmbH 2016).
ZnacCkou pre kongresovy cestovny ruch je GipfelTreffen. Funguje od roku 2004 a dodnes
ju vyuziva viac ako 51 partnerov (B. T. M. GmbH 2016). VSetky ponuky po touto znackou
st kombinované s volnocasovymi a zazitkovymi aktivitami. Preto by mali byt obchodni

hostia motivovany ostat v destinacii dihsie alebo v nej uskutocnit svoju sikromnu cestu.

Obrazok 17: Loga znaciek vytvorenych bavorskou DMO

SIGHTskw
HOT

Zdroj: B. T. M. GmbH (2014)

Sightsleeping Hotels je poslednou znacCkou destinacie Bavorsko, ktorej cielova
skupina su umelecki a o0 umenie sa zaujimajuci navstevnici. Tato znacka prepéja
najkrajSie bavorské dizajnové hotely a v sucCasnosti ju vyuziva 43 partnerov (B. T. M.
GmbH 2016). V ramci tejto znacky sa rozvinula spolupraca s Bavorskou Statnou operou,

vyrobcom luxusnych krojov Samtherz alebo muzeom BMW Welt (B. T. M. GmbH 2014).
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Délezité je, aby tieto produktové linie a znacky boli poskytovatelmi cestovného
ruchu pouzivané a tym padom bol dosiahnuty efektivny marketing. byTM ponuka
partnerom, ktori pouzivaju niektorl z jej znaCiek, bali¢ek stimulantov predaja z odvetvia
tlaCe a online prostredia, k tomu tiez rozSirenie podpory v urcCitej Casti sezény. Informacie o

moznostiach zapojenia sa su pre potencialnych partnerov dostupné na extranete’d by TM.

Pre cestovny ruch mladych ludi za¢ala v aprili 2014 iniciativa so sloganom “Bayern
einfach anders”. Pod touto iniciativou si mdzeme predstavit intenzivny marketing na
miestach, kde sa mladi ludia ¢asto pohybuju, ¢o su napriklad socialne média. Bavorsko je
tiez popularne pre kempistov z Nemecka a predovSetkym z Holandska, kvéli dobrej
infrastruktare, Cistej krajine, moznosti kupania v jazerach alebo kempovania na statku
(“Bayerisches Staatsministerium,” 2016). Kempingovy cestovny ruch celkovo je pre byTM
zaujimavy segment. Vlastny marketingovy vyskum tejto spoloCnosti potvrdzuje, Ze
cestovanie s obytnym vozidlom, stanom alebo karavanom ma potencial, vyznamne medzi
mladymi ludmi od 18 do 35 rokov (B. T. M. GmbH 2016). Preto byTM spolu so Zvazom
kempingového odvetvia v Bavorsku vystavala bohatt a hodnotnu platformu. Aby prilakali
mladé cielové skupiny z domaceho a zahranicného trhu na kempovanie v Bavorsku,
vytvorili spolocne kampan na zdéraznovanie radosti z takéhoto druhu cestovania, ktora sa
vo forme videi vyskytovala v kinach a na YouTube. Poslednym druhom cestovného ruchu,
ktorému sa byTM venuje je cestovanie bez bariér. Dovolenka bez obmedzeni je dnes
urCujuce kritérium kvality v cestovnom ruchu. Na jej rozvoj bol v roku 2012 zalozeny
inSpirany portal Cestovny ruch pre vSetkych'®, ktory obsahuje viac ako 350 overenych

ponuk pre bezbariérovy cestovny ruch (“Bayerisches Staatsministerium,” 2016).

V zahrani¢énom marketingu méa Bavorsko vdaka svojmu vybornému menu skvely
potencial. byTM prepracovala svoj stary 10 ro¢ny plan zahranicného marketingu a dnes
kazdoroéne realizuje asi 90 opatreni zahranicného marketingu, ktoré vyuziva viac ako 100
partnerov (“Bayerisches Staatsministerium,” 2016). Pri zahranichom marketingu je dblezita
koncentracia na taziskové trhy, ktorymi su Taliansko, Velka Britania, Holandsko, Rakusko,
Svajéiarsko, Severna Amerika a Japonsko (“Tourismus in Bayern,” 2016). Cielom je

propagacia Bavorska ako medzinarodne veducej destinacie cestovného ruchu. Vyzvou do

18 https://daby.bayern.by

19 http://www.bayern.by/urlaub-fuer-alle
70



budlcna je vybudovanie dobrého mena na trhu Ciny, Indie a vybranych krajin Vychodnej
Eurépy. Arabska oblast sa javi ako dynamicka, orientuje sa ale hlavne na navstevu
Mnichova. Pravdepodobne najdélezitejSi projekt do budicna je marketingova iniciativa
Asian Connection, zamerana na trhy Ciny, Juznej Kérei a Japonska (“Bayerisches
Staatsministerium,” 2016). Pre Bavorsko je spracovanie zahrani¢nych trhov znacne
nakladné, pricom top Styri trhy prinasaju 40% prijmov zo zahranicia (B. T. M. GmbH 2016).
Délezita je preto spolupraca napriklad s letiskami a leteckymi dopravcami, Nemeckou
centradlou cestovného ruchu, vystavovatelmi alebo zahraniCnou reprezentaciou
Bavorského Statu. V zavislosti od objemu trhu sa vyplacaju vlastny zastupcovia byTM
priamo na mieste trhu. To sa uskutoCriuje v spolupraci s Nemeckou centralou cestovného

ruchu.

Aby sa tato nova marketingova stratégia udrzala ako konkuren¢na vyhoda,
potrebuje skuseny vyskum trhu. byTM ma preto Specialny tim zamestnancov, zameranych
na profesionalny vyskum trhu a trendov. Na zaklade spolahlivych znalosti potencialnych
trhov mozu spravne naplanovat svoj marketingovy rozpocet a Uspesne predpokladat
oCakavany buduci rozvoj. Pre svoju analyzu trhu vyuzivaju data Bavorského Statistického
uradu alebo Nemeckej centraly cestovného ruchu, taktiez ale data pravidelne nakupuju,

napriklad od vyskumnych agentur Gfk alebo FU.

Koncepcny rozvoj online marketingu cestovného ruchu Bavorska bol intenzivne
rozpracovany byTM uz od jej zaloZzenia. V poslednej dobe velmi zapracovali na
perfekcionalizacii svojej online stratégie. VSetky ich témy a znacky su spolu prepojené a
ich online aktivity sa nachadzaju takmer vzdy medzi top vyhladavanymi nemeckymi
destinaciami. Detailne rozdeleny a vybaveny r6znymi pomocnymi funkciami sa nachadza
ich cely marketingovy program aj v byTM extranete. Na platforme www.bayern.by
prezentuje byTM pre potencialnych navstevnikov Siroké moznosti na travenie dovolenky v
Bavorsku. Aj tato platforma je pod neustalym rozvojom a vylepSovanim. S mesacne
priblizne 100 tisic navStevami a 500 tisic zobrazeniami je jasné, Ze tato stranka bola
uspesne prijata pouzivatelmi internetu (B. T. M. GmbH 2014). Bavorska vlada podporuje
tuto online platformu cez optimalne prepojenie so strankou www.bayern.de, €o je oficialna
stranka Bavorskej vlady. Stranka je takisto prepojena s rezervacnymi portalmi, v roku 2010
to boli napriklad booking.com a hotels.de (B. T. M. GmbH 2014).
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Online shop byTM bol vytvoreny za Ucelom priblizit navstevnikom zazitkovy svet
destinacnej znacky a inSpirovat ich na dovolenku v Bavorsku. Vyberovym kritériom pre

umiestnenie produktov do online obchodu je autentickost, originalita a trendovost.

V roku 2013 prezentovala byTM ako prva narodna destinacna agentura TV
aplikaciu pre smart televizory. V Nemecku vlastni tento typ televizneho prijimaca priblizne
10 milibnov domacnosti, o predstavuje zhruba 21 miliénov ludi (B. T. M. GmbH 2014).
Bavorsky cestovny ruch ma teda svoj vlastny televizny kanal, cez ktory sa daju
prezentovat obrazky a videa z bavorskych regionov. Zaujimava je moznost vypytania si

detailov ponuky alebo okamzitej rezervacie pobytu priamo cez tato aplik4ciu.

Na socialnych sietach je byTM taktiez velmi aktivna. Facebook stranky destinacie
Bavorsko existuju v nemc€ine a anglic¢tine, maju 514 000 fanusSikov, objavuje sa tu
priemerne jeden prispevok za dva dni (Visit Bavaria, n.d.). TaktieZ tu m6Zeme najst fotky,
videa, mnoho komentarov od byvalych navstevnikov, plus odkazy a linky na kampane. Na
YouTube ma ucet byTM 573 odberatelov, zhliadnutia videi sa pohybuju v stovkach videni,
niekolko videi v tisicoch (Bayern, 2009). Hlavhym obsahom komunikacie je prezentacia
miest, atrakcii, udalosti, rozhovory s miestnymi podnikatelmi, sprievodcami, umelcami.
Videa su vzdy v nemeckom jazyku, ale pre hlavné cielové trhy su dostupné titulky, takze
su zastupené aj jazyky ako holand€ina, angli¢tina, talian¢ina a ¢estina. Na socialnej sieti
Twitter ma byTM 3228 odberatelov, prispevky su iba v nemcine (Bayern, n.d.). Konto je
aktivne hlavne v letnych mesiacoch, v roku 2017 sa objavili zatial' iba dva prispevky.
Instagram Ucet “bayern”, ktory je oficialnym Gc¢tom byTM, poskytuje moznost repostovat
prispevky navstevnikov pod $pecialnymi hashtags, ¢im priamo vyzyva navstevnikov k
aktivite. Tento u€et ma viac nez 101 tisic odberatelov, pribudnu 2 az 3 prispevky denne a

doteraz bolo nahranych 1244 fotiek (bayern, n.d.).

Specificky charakter Bavorska ma zmysel minimalne v nemecky hovoriacich
krajinach. Zastre$ujuca znacka Bayern je napifiana Zivotom cez kampane, ktoré maju
vzdy tri suCasti. Do ponuky nepatri dnes uz len priroda a kultdra, ale aj Clovek. VSetky Styri
regiony sa musia v tychto kampaniach s ich silnymi strankami najst. Preto casto
nechavaju ludi hovorit ich pribehy a dvihaji komunikaciu na osobnu Uroverni, ¢o je velmi

dobry nastroj na inSpiraciu pre navstevnikov (“Bayerisches Staatsministerium,” 2016).

72



Od zimy 2012/2013 vedie byTM v polro¢nej obmene velké kampane (B. T. M.
GmbH 2014). Kazda je pod veducim motivom, ktory robi Bavorsko ako dovolenkovu
destinaciu atraktivnym, vzdy s urCitym aspektom bavorskej identity. VSetko, ¢o by sa dalo
od Bavorska Zelat prinasaju tieto kampane. Jedna sa napriklad o kampane ako Bayern.
Mein WinterLichtBlick alebo Bayern. Sommer. Das Original, BilderbuchWinter Bayern,
Bayern.leben.flihlen alebo Unser Winter. Dein Bayern (“Bayerisches Staatsministerium,”
2016).

Obrazok 18: Prehl'ad kampani v jednotlivych rokoch
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Zdroj: B. T. M. GmbH (2014)

Kazda z tychto kampani vyvolavala medzi navstevnikmi rozdielne tuzby a priania,
pozyvala potencidlneho hosta a navnadovala dojem, Ze jeho pobyt bude aktivna
dovolenka, na ktord bude rad spominat. V roku 2015 spustila byTM prvy krat celoro¢nl
kamparn s nazvom #EchtEinladend (B. T. M. GmbH 2016). V nej sa sustredi na ludi a ich
pribehy, ¢im sa chopila trendu regionalnosti a autentickosti. Pre rok 2017 naplanovala
byTM kampar s nazvom Bayern, traditionell anders. Cielom je predstavit navstevnikom

bavorské tradicie, ale inou, nezvy¢ajnou formou.

Obrazok 19: Logo kampane pre rok 2017
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Hlavné témy a pribehy kampane pre sezénu 2017 a 2018 su:
 Chutové zalezZitosti (“Oberthema Geschmackssache” 2016)
+ Kral' pod vzacnymi kvapkami - Cervené vino rodiny Fulrsten, Bavorské pekarske
remeslo - Arnd Erbel - slobodny pekér telom aj duSou, S bochnikom a duSou -

vyrobna syra Thomas Breckle, Kisok domova na vyskusanie - Bavorska klobasa

« Tvorca domova (“Oberthema Heimatgestalter” 2016)
+ Bahno az na kozu - bahenné mydlo mydlovej manufaktary Wurm, Rucna praca v
dokonalosti - manufaktura skla Theresienthal, Cela dedina robi syr - salaSnictvo

Gunzesried, Stastne bez masa - prva vegetarianska horska chata v Alpach

* Kultarne krajiny (‘Oberthema Kulturlandschaften” 2016)

« Dobry duch v Partnachklamm - spravca rokle Rudolf Achtner, Spat ku koreriom -
hrbaté luky pri meste Mittenwald, Kde mnohé CereSne kvetu - Walberla, Pastierska
romantika v Nordlinger Ries - Pastier Willy Maurer, Kultarna krajina Hallertau - tu je
chmel' doma, Kultarna krajina Alp v Allgau - Zit s prirodou a z prirody, Poéas dni,
Andreas Neumeyer - banik v solnej bani Berchtestgaden, Prirodny raj Watzmann -
Horska sprievodkyria Nina Schlesener, V krajine tisicov rybnikov - rybarcenie v

rodinnom podniku

« Volnomyslienkari (“Oberthema Freigeister” 2016)
+ Spievajuci alpski pastieri - medzi dobytkom a ariami, Divoky vinar Andi Weigand,

domov - tradicie a Cista idyla, Bavorska popmusic - tradicia stretava moderny beat

« Scénické miesto (“Oberthema Szenetreff” 2016)
+ Forchheimerov pivnicovy les - najvaéSia pivna zahrada svete, Dracie bodnutie vo
Furth, Lipové hody v Limmersdorf, Plootzerovci pozyvaju k tancu, Mestsky festival

Burghausen - historické stredisko jedného celého regionu
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Podpora cestovného ruchu v Bavorsku zo strany miestnej organizacie destinaéného
manazmentu je znacna. Bayern Tourismus Marketing GmbH (Bavorska centrala
cestovného ruchu) za 17 rokov svojej existencie preSiel uritym vyvojom a dnes patri
medzi jednu z najefektivnejSich destinacnych spolocnosti v Nemecku. Kazdoro¢ne
pripravuje niekolko kampani s ohladom na aktualne trendy, ktoré su posilnené jednotnou
komunikéciou v propagacnych materialoch a online prostredi. Velky déraz kladie na tvorbu
a uzivanie loga destinacie a znaCiek, ku ktorych vymene doS$lo pri nastupe nového
vedenia v roku 2012, ¢o potvrdzuje vysledky vyskumu o vplyve na tvorbu loga destinécie.
Pozitivne mbézeme hodnotit' aj online komunikaciu. byTM sa pomocou svojej marketingovej
stratégie snazi podporovat aj menej navStevované regiony Bavorska. Spolupracuje s
lokalnymi spolo¢nostami destinaéného manazmentu a jej ¢lenmi sl najvyznamnejSie
podniky cestovného ruchu v regione. Pomocou Specificky cieleného konceptu znaciek sa
tejto destinacnej spolo¢nosti dari pomerne presne zasiahnut svoje cielové trhy. Velkou
vyhodou ponuky cestovného ruchu Bavorska je jej Sirka, preto sa zda, Ze si kazdy
potencialny navstevnik dokaze vybrat podla svojich preferencii. O Uspechu tejto
marketingovej stratégie svedCi aj zaujem o znaCku zo strany typologicky hodiacich sa
podnikov cestovného ruchu a ocenenie na medzinarodnej vystave cestovného ruchu v
Berline. Znacka je teda v tomto pripade akysi symbol a zaruka kvality. Velmi zaujimavym
je zo strany byTM splnenie takmer vSetkych fukncii a uloh destinatného marketingu

popisanych v teoretickej Casti prace.

Navstevnost Bavorska je ovplyvnena velkym mnozstvom faktorov. Zda sa, Ze jeden
z najvyznamnejSich je bezpelnostna situacia v niektorych tradi€nych dovolenkovych
destinaciach cielovych trhov Bavorskej centraly cestovného ruchu. Napriklad Turecko a
Egypt zaznamenéavaju po teroristickych utokoch a nestabilnej politickej situécii pokles
navstevnosti, a to nielen zo strany nemecky hovoriacich navstevnikov. DalSou moZnou
pri¢inou rastu navstevnosti méze byt trend domaceho cestovného ruchu. Bavorsko ako
svoju destinaciu navstevuju kazdy rok prevazne nemecky dovolenkari, ¢o by mohlo byt
ddésledkom urcitej autentickosti tohto regionu v ramci nemecky hovoriacich krajin. Taktiez
sa javi, Zze vyznamnu ulohu zohrava rozvinuta infrasStruktira a objemna diferencovana
ponuka produktov a sluzieb cestovného ruchu. Demograficky trend starnutia obyvatel'stva
Nemecka je pravdepodobne pri€inou velkého podielu zdravotného cestovného ruchu a

navstevnosti kupelnych miest v Bavorsku. Na zéaklade bezpecnostnej situacie v tomto
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regibne a aktivnej podpory zo strany miestnej organizacie destinaéného manazmentu, by

sme mohli predpokladat pokracovanie trendu narastu navstevnosti.

Pre budlci vyskum méze byt zaujimavé nadalej sledovat vyvoj na trhu cestovného
ruchu v tradiénych dovolenkovych destinaciach a znovu ho porovnat s vyvojom v
destin4cii Bavorsko. Taktiez by bolo vhodné medzi potenciadlnymi navstevnikmi Bavorska
uskutoénit prieskum o povedomi znadiek tejto destinacie, kedZe ich vyuZivanie patri
medzi jednu z hlavnych aktivit miestnej organizacie destinatného manazmentu. Do
budicna moéze byt zaujimavou témou akademickej prace podrobny pohlad na Bavorsku
centralu cestovného ruchu, pripadne porovnanie jej aktivit s najhlavnejSimi konkurentmi

na trhu destinacii cestovného ruchu.
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