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Uvod

Mexiko je stale se vice rozvijejici destinaci. Z celosvétového indexu konkurenceschopnosti
cestovniho ruchu zaznamenala meziro¢ni posun o nékolik mist. Diky tomuto faktu, se bude
stale vice turistd zajimat o navStévu této destinace, a proto bude v budoucnu poticba

personalizovana cilend komunikace smérem k Evropskym trhtim.

Na tomto faktu je postaven zdkladni cil diplomové prace. Je to zhodnoceni dosavadniho
postaveni Mexika a jeho komunikace v mezindrodnim cestovnim ruchu ve vztahu
k zahrani¢nim trhtim. Dil¢imi cili jsou charakteristika souc¢asné situace, konkurenceschopnost
cestovniho ruchu, identifikace cilové skupiny a navrh komunikaénich strategii smérem
potencialni turistim v Ceské republice. Téma a cile prace byly vybrany z diivodu sou¢asného
studia cestovniho ruchu a pracovnich zkuSenosti Vv oblasti marketingu a marketingové

komunikace.

Vysledkem teoretické ¢asti je souhrn informaci vybranych ze specializovanych kniznich
publikaci zabyvajicich se oblasti destinace, destina¢niho managementu a marketingu. Tato
témata by meéla ¢tenare zasvétit do okruhti tykajicich se zédkladnich ¢innosti managementu jako
je planovani, organizovéni, motivace a kontrola a do problematiky marketingu, kde budou
probirany strategie, taktiky, marketingovy mix a dal$i. Nasledn€ na tuto ¢ast navazuje Cast
analytickd, kde jsou vybirdny relevantni internetové zdroje zabyvajici se statistickymi a
strategickymi daty z oficidlnich webovych stranek Secretaria de turismo, tedy ministerstva
cestovniho ruchu v Mexiku. Mimo jiné jsou vyuZivana i statistickd ekonomicka data a data
souvisejici s cestovnim ruchem z portalu Banxico, coZ je centralni banka Mexika. Na teoretické
okruhy navazuje Cést prakticka, kterad by méla blize popsat a propojit informace pro blizsi
vysvétleni problematiky destinace a pfevazné marketingu. Pro sepsani diplomové prace jsou
V neposledni fad€¢ vyuzivany ziskané zkuSenosti z Vysoké skoly ekonomické v Praze a dalsi

zkuSenosti z marketingu a praxe.

Nutno podotknout, Ze vSechny internetové zdroje jsou pouzity z oficidlnich mexickych
vladnich servert, které se pfimo zabyvaji cestovnim ruchem v Mexiku. Diky tomuto faktu by
méla prace obsahovat kvalitni, objektivni a skute¢né informace a plany pro rozvoj této

destinace.



Tato prace je rozdélena na Sest ¢asti, kdy teoretickd ¢ast je rozebirana pouze v prvni kapitole.
Resi problematiku destinaéniho marketingu a managementu. V kapitole dvé je kladen diiraz na
rozbor Mexika, jeho potencidl z hlediska pfirodnich a kulturné historickych atraktivit. V druhé
casti je také rozbor zakladnich ukazatell cestovniho ruchu, jako jsou piijezdy a vliv cestovniho
ruchu na ekonomiku zemé. Sem patii celkové piijezdy do destinace, rozdéleni podle cilovych
trhi a primérmd utrata turistl podle typu pfijezdu. Je zde probirdna 1 celkova

konkurenceschopnost destinace oproti ostatnim zemim svéta z hlediska cestovniho ruchu.

Tieti Cast uz je vénovana marketingu Mexika, pfevazné cilim pro rok 2018 a 2019
a marketingovému mixu a jeho rozsifeni v podob¢ partnerstvi, které uzce souvisi s tématem
prace. Aby mohlo byt Mexiko hodnoceno objektivné, je nutné podivat se také na negativni
stranky a hrozby této zemé¢ a jejich dopady na cestovni ruch. Této problematice se vénuje Ctvrta

kapitola, ktera se zabyva rozborem chudoby, drog a kriminality.

Pété kapitola je vénovana vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjiSténi, jak
je Mexiko vnimano jako destinace cestovniho ruchu mezi turisty, ktefi tuto zemi jesté
nenavstivili. V této kapitole je vysvétlen postup a metodika sestaveni dotaznikového Setieni.
Po detailnim vysvétleni jsou konstatovany vysledky vSech pokladanych otazek a nasledné jejich

vystupy a zavery.

Na zakladé tohoto dotazniku a ptedchozich kapitol, je v Sesté kapitole sestavena analyza silnych
a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Tato analyza ukazuje, na jaké oblasti by se mélo Mexiko
v budoucich letech soustiedit, aby bylo dosaZeno vétsi konkurenceschopnosti. V posledni sekci
je doporucena cilova skupina, na kterou by se mélo Mexiko pfi propagaci zaméfovat. Zavérem
je doporucena vhodna komunikaéni strategie a komunika¢ni kanaly pro dosazeni maximalni

efektivity pouZzitych kampani.



1. Destina¢ni management a marketing

Destinaci cestovniho ruchu se rozumi misto, které je specifické svymi vlastnostmi a nabidkou
atraktivit, a tim se odliduje od ostatnich destinaci cestovniho ruchu.! Zakladni definice od
UNWTO charakterizuje destinaci jako misto s vySe zminénymi atraktivitami a sluzbami
cestovniho ruchu, které si navstévnik, turista nebo skupina osob, vybere jako své cilové misto
pobytu a kde stravi alespon jednu noc.? Kazd4 destinace ma své stanovené hranice, jedna se
o hranice fyzické ¢i administrativni a méla by mit své distinktivni rozeznatelné prvky, diky
kterym ji mizeme na prvni pohled rozeznat od ostatnich. Na zaklad¢ téchto prvkl je mozné

urcit image, vizi a cile destinace a také odlisitelnost od konkurence a stanovit tak strategii ristu.>

Diky charakteristikdm destinace a jeho nabidkou sluzeb mize toto misto uspokojovat potieby
vSech navstévniki. Pravé vnimani turistd, a 1 nasledny word of mouth (ustni ptfenos, lidové
SuSkanda) urcuje, které misto se nasledné stava destinaci cestovniho ruchu. Je to seskupeni
ruznych produktl, které utvareji jeden celek. Do téchto produktl patii vetejny sektor, ale
i soukromé podnikatelské subjekty. DEli se na socialné kulturni, fyzicky a mentalni rozmér, kdy
je misto pouze v hlavach a myslich klientd. Nezapominejme také na charakteristiku destinace

vvvvvv

v dané oblasti.*
1.1. Definovani destinace turismu

Pokud se zamé&fime na vymezeni destinace z geografického hlediska, hovotime o rozdéleni na
zakladé¢ hierarchie, a to nadnarodni, narodni, regionalni a mistni. Jednodussi vymezeni je na
zéklad¢ administrativnich hranic, kde je destinace statisticky sledovana a spole¢n¢ financovana.
V Ceské Republice se jedna napiiklad o rozdéleni na kraje. Kdyz vezmeme v potaz poptavku
navstévnika, tak ho pfili§ nezajima, kde jsou hranice tohoto celku. Jeho potieby se s timto

rozdélenim nemusi slucovat, tudiz je toto rozdéleni z obchodniho a marketingového hlediska

1 KIRALOVA, Alzbeta a Ivo STRAKA. Viiv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2013. ISBN
9788086929996.

2 Terminology within Destination Management and Quality: Tourism Destination [online]. 2016,, 2 [cit. 2018-09-19]. Dostupné z:
http://cf.cdn.unwto.org/sites/all/files/docpdf/terminologydm.pdf

3 KIRALOVA, Alzbeta a Ivo STRAKA. Vliv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2013. ISBN
9788086929996.

4 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.



nevhodné. Destinace mlze byt vnimana v o€ich turisti odlisné a ¢im dal je jejich misto trvalého
pobytu od destinace, tim se zvétSuje jejich radius pojeti destinace. Lidé zijici bliz jejich
cilovému mistu, mohou tento prostor vnimat jako resort, lidé zijici dal, ho mohou vnimat jako
region, zemi nebo dokonce kontinent. Toto pravidlo se samoziejmée neda aplikovat ve vSech
piipadech. Existuji mista tak vyznamnd a popularni diky svému komunika¢nimu mistu
a potencialu, Ze jsou i lidmi ze vzdalenych zemi vniman4 jako destinace. ® Takovych mist je na

svété spousta, prikladem mizou byt plaze Bora Bora, Paftiz a jeji Eiffelova véz a mnohé dalsi.

Z obecného hlediska mizeme destinaci definovat jako teritorium, mésto, krajinu, ostrovy — ¢ili
cil cesty navstévnika, kde bude travit sviij ¢as a uspokojovat své potieby.® Dale je mozna
charakteristika na zaklad¢ urcité nabidky dané lokality — naptiklad lazensky, kulturné rekreacni,
horsky, sportovné-regeneraéni nebo kombinace zminénych typd. Nabidka a pfitazlivost

destinace se rozd¢luje na n¢kolik komponentii.

UNWTO charakterizuje ptitazlivost destinace Sesti prvky, a to: attractions (atrakce), public and
private amenities (vybaveni), accesibility (pfistupnost), human resources (lidské zdroje), image
and character a price (cena).’ Destinace je ¢asto vnimana jako znacka, vice si o tomto jevu

fekneme v marketingové Casti.
1.2. Management

Pojem management lze chédpat jako soubor CcCinnosti, které =zajiStuji spravné fizeni
podnikatelského subjektu a nasledné dosahovani stanovenych cili. Mezi tyto ¢innosti patii:
planovéani, organizovani, motivace, koordinace, kontrola a mnoho dalsich. Ukolem

managementu je efektivni vyuZivani potencialu lidského kapitalu a zhodnoceni vSech vstupi.
1.2.1. Planovani

Planovani je zékladni charakteristika a pfedpoklad inteligentniho jednani. Jedna se v podstaté

vvvvv

5 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.

® Destination management and economic background: defining and monitoring local tourist destination [online]. [cit. 2018-10-29].
Dostupné z: http://statistics.unwto.org/sites/all/files/pdf/manente_eng_0.pdf

7 BUHALIS, D. (2000). Marketing the Competetive Destination of the Future. Tourism Management, ¢islo 1. Research Policies
Practice, Elsevier



rozpoc¢tl, obchodu, marketingu, sluzeb, vyroby a vSech ostatnich odd¢€leni, jimiz firma nebo

destinace disponuje.

Na zaklad¢ casového horizontu rozliSujeme planovéani strategické, taktické a operativni.
Strategického planovani se tykda dlouhodobych piedpovédi. Kam vlastné firma sméiuje
Z dlouhodobého hlediska, jedna se vétSinou o plany na pét let dopfedu. Sem patii procentualni
podily trhu, inovace a dalsi dlouhodobé cile. Co se tyce taktického planu, vytvaii se zpravidla
na nadchazejici kalendafni rok. Patfi sem planovani marketingového rozpoctu, vysledny vykaz
ziski a ztrat, hospodaisky vysledek za dané obdobi, pocet prodeju, planovani lidského kapitalu,
vyroby a prodeje, investice do inovaci apod. Veskeré tyto plany by meély byt jednotliveé

provazany, protoze firma funguje jako jeden celek, a ne jako n¢kolik oddéleni separatné.
1.2.2. Organizovani

Organizovani — dal§i ze zakladnich prvkd managementu, které dava subjektu usporadani
a fad. Zahrnuje organizovani procesu, zdroju, lidského kapitalu a celkovému systému uvnitt
firmy ¢i destinace. Konkrétné se jedna o delegovani zodpoveédnosti a pravomoci, vymezovani

vztahti mezi lidmi a vytvaieni organizaénich jednotek struktur a koordinaci ¥izeni.?

1.2.3. Motivovani

Neftadi se jako hlavni néstroj manaZera, ale z pohledu zaméstnance je to zékladni psychicky
faktor a proces, kterym by mél disponovat kazdy, kdo vede lidi. Na rozdil od stimulace je
motivace pohnutka, ktera ptichazi zevniti clovéka, podnécuje nas k ur€itym aktivitdm, lepSim
vysledkim. Je to néco, co nas pohani dal, kupfedu. Samotné motivovani vychazi z predpokladu,
ze ¢lovéku se z ptfirozenych pohnutek nechce pracovat a ma za kol vytvofit jedinci motivaci

pro pozadované chovani, diky kterému firemni subjekt dosahuje svych cilt.®
1.2.4. Koordinace

Jak uz bylo jednou zminéno, podnikatelsky subjekt, firma funguje jako celek, nikoliv jako
jednotliva oddé€leni individudlné, proto je zapotiebi koordinace jednotlivych oddéleni. Tato

aktivita vychazi z ptedpokladu, ze kazdd organizovand skupina potiebuje vzijemnou

8 Organizovani. Management mania [online]. Praha, 2016 [cit. 2018-09-22]. Dostupné z
https://managementmania.com/cs/organizovani
° Motivovani. Management mania [online]. Praha, 2016 [cit. 2018-09-22]. Dostupné z

https://managementmania.com/cs/motivace-a-motivovani



koordinaci, aby dosdhla svych cild. Cinnosti koordinace je zajiSténi souladu cinnosti
jednotlivych pracovnikd pfi vécném, finan¢nim, ¢asovym ¢i prostorovém planovani aktivit

podniku.°
1.2.5. Kontrola

Zakladni ptedpoklad uspésné implementace aktivit podniku je ¢innost nazyvana kontrola, ktera
vychazi z presumpce, ze lidé ned¢€laji svoji praci dokonale a je potieba je kontrolovat. Hlavnim
ucelem je vyhodnocovani predchozich ¢innosti a na zékladé¢ nich pak nasledné korigovat
organizaci zadoucim smérem. Diky kontrole mizeme pifedchazet rizikovym situacim

a negativnim jeviim.!!

Vyjmenovali jsme zékladni pfedpoklady a nastroje efektivniho fizeni. Drzitelem téchto nastroja
je manazer, ktery zna techniky planovani a organizovani a aplikuje je v praxi. Umi fidit a vést
lidi. Je dobry komunikéator a vyjednavac. Zna techniku techniky rozhodovani, umi je prakticky

aplikovat a umi fesit problémy a krizové situace.
1.3. Destina¢ni management

V ptedchozi kapitole jsme mluvili o managementu obecnéji, ale pojd'me se podivat, jaky je
rozdil v managementu destinace oproti firm¢. Destinatni management mé& na rozdil od
firemniho subjektu velikou nevyhodu v tom, Ze se snazi uspokojit a splnit jednak svoje cile,
cile jednotlivych subjekti v destinaci, a navic fidit dopad cestovniho ruchu na lokalni komunity,

residenty, prostiedi a pfirodu.

Aby byla destinace konkurenceschopna, musi obstat na ,,trhu* jednak diky unikatni nabidce,
cenove politice a navic pfinést ur¢itou ptidanou hodnotu pro navstévniky. Turisté se musi citit,
7e je o né postardno a Ze jim je nabizeno néco vice, nez pro¢ danou destinaci navstivili.
Ocekavaji uspokojeni svych potieb diky kvalitnim sluZbam na vSech urovnich. Tzn. sluzby

cestovniho ruchu, vetejného i soukromého sektoru a sluzby lokalnich komunit.

Spoluprace jednotlivych organizaci v destinaci je kli¢ova pro uspokojeni vSech vyse

zminovanych potfeb. Diky destina¢nimu managementu mtzou veskeré subjekty v destinaci

10 Koordinovani. Management mania [online]. Praha, 2016 [cit. 2018-09-22]. Dostupné z
https://managementmania.com/cs/koordinovani
11 Kontrola. Management mania [online]. Praha, 2016 [cit. 2018-09-22]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/kontrola

9



spolupracovat. Snazi se totiz o celkové sjednocenti, a to i pfesto, ze vSichni maji odlisné zajmy.
Mluvime tedy o souboru néstrojti, opatfeni a koordinovanych technik pii planovani, organizaci,
komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za i¢elem dosazeni

jeho udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti trhu.*?

Uspé$ny management ma tedy pied sebou nesnadny tikol, je to efektivni partnerstvi mezi
soukromymi a vefejnymi organizacemi tak, aby byly uspokojovany potteby vSech ucastnikli
dané¢ho mista a cile danych organizaci. Nyni se podivime na veskeré ulohy destina¢niho

managementu po jednotlivych ¢astech.
1.3.1. Ulohy destina¢éniho managementu

Jednou ze zékladnich ¢innosti destinace cestovniho ruchu je koordinace fizeni. Tedy tvorba
koncepci, vytvateni strategii, taktik a realizace vyzkumu trhu apod. Musi byt optimalizovanv
veskeré vlivy cestovniho ruchu, aby byla zajisténa udrzitelna rovnovaha mezi ekonomickym
uzitkem, dopady na Zivotni prostiedi a socialni a kulturni zivot v oblasti. Mluvime o zajisténi
dlouhodobé prosperity mistnich obyvatel a komunit bez vétsiho negativniho dopadu na dané
zivotni prostiedi pfi zajisténi uspokojeni vSech potieb navstévnikt. Destinace by méla vytvaret
balicek produktli, podavat zZadosti o granty, reprezentovat zajem destinace na vefejnosti pomoci
PR, spolupracovat s turistickymi informac¢nimi centry, peCovat o destinaci, o image, motivovat
partnery ke spolupraci, komunikovat s turisty a dalSimi stakeholdery a subjekty cestovniho

ruchu, kvili vytvafeni konceptt, designti destinace pod.

M¢la by zavadét nové technologie, nasledovat trendy a vytvafet cenové strategie. Soucasti
tohoto managementu je i stanoveni, kolik zatéZe je unosné pro dané uzemi, tedy soustiedéni se
na udrZitelny cestovni ruch, aby mohli 1 budouci generace vyuZivat ptiznivych podminek pro
turismus v dané destinaci. Dana lokalita a jeji management musi umét pracovat s lokalizaénimi,
realizanimi a selektivnimi predpoklady daného mista. Jednd se o soubor geografickych,
ptirodnich, kulturné historickych aktiv, infrastruktura, dostupnost, dile demografie, socidlni

a ekonomické charakteristiky navstévnika. 12

12 KIRALOVA, Alzbeta a Ivo STRAKA. Vliv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2013. ISBN
9788086929996.
13 KIRALOVA, Alzbeta a Ivo STRAKA. Vliv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2013. ISBN
9788086929996.
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Soucasti destinaéniho managementu mohou byt 1 neptiznivé udalosti a komplikace, je potieba
si na n¢ davat pozor. Na jeji pisobeni maji vliv riznorodé soukromé a vetejné subjekty, které
maji jiné cile a ty je potfeba sjednotit. Rozhodovaci pravomoc takového fizeni je vskutku
omezena z divodu pravni subjektivity a nezéavislosti rezident. Diky témto faktorim se spise
zda, Zze destinacni management pouze koordinuje dané misto, nikoliv fidi. Tento fakt
znesnadnuje rozhodovaci procesy, proto by méla byt na takovém misté vytvorena organizace,

ktera bude fidit a iniciovat cely proces.

Takova organizace se nazyva organizace destinatniho managementu (DMO = destination
management organization). Jejim hlavnim tkolem je koordinace jednotlivych aktivit uvniti
destinace se vSemi zainteresovanymi subjekty v dané lokalit¢, firmy, statni spravou,
organizacemi obcant, organy mistnich samosprav a residenty. Kdybychom chtéli piesnéji
jmenovat funkce téchto organizaci, je to: marketing, prizkum trhu a prezentace vysledk,
podpora navstévnika v destinaci. Déle prognézovani, rozvijeni produktu a infrastruktury.
Vedlejsi sluzby jako advokacie a poradenstvi. Tyto organizace jsou v podstaté socialni entity,
které spojuji lidi, informace, material, technologie diky koordinovanym aktivitim a maji za
ukol tvofit vztahy za ucelem dosahovani cile. Rozd¢€luji se na privatni a vetejné, ziskové ¢i

neziskové nebo ekonomické, socialni a politické.

V podstaté by tato organizace méla tidit destinaci jako komercni firmu. Je to konkuren¢ni
jednotka soupetici s dalSimi destinacnimi subjekty. Jak firma, tak destinace maji za kol proces
fizeni a spliiovani danych cili. V fizeni destinace je nejdulezitéjsi fizeni lidi a vyuZivani
rezervacnich a informac¢nich systému. Zakladnim cilem destinace a firmy je
konkurenceschopnost a spliiovani dalsi finan¢nich ukazateld (obrat, zisk, vynosnost, naklady).
Existuje naopak spoustu rozdili mezi destinaci a komer¢ni firmou. Maji spolecné cile, ale
destinace se stard i o blahobyt rezidentl. Dal$im rozdilem jsou komplexni destina¢ni fetezce
sluzeb — rezervace, pfijezd, cerpani sluzeb a odjezd. DalSim zasadnim rozdilem je propojeni
vetejného, soukromého 1 neziskového sektoru. Je zde veliky rozpor mezi politickym
a obchodnim ptistupem, kdy politicky vliv ma zasadni podil na rozhodovani v negativnim slova
smyslu. Zékladni zdroje destinace jsou pamatky, kultura, pfiroda a dal$i naceZ u komer¢niho

sektoru je to kapital, patenty a dal3i.*

14 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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Cinnosti téchto organizaci by meélo byt na zadkladé¢ vyzkumu, zjistovani piani a potieb
navstévnikli a nasledné jejich uspokojovani. Této Cinnosti se budeme blize vénovat

v néasledujici kapitole vénované marketingu.®®
1.4. Marketing

Slovo marketing je v kazdém textu vysvétlovano rizné, ma spoustu definic a formulaci, kazdy
si ho vylozi po svém. Nejdilezitéjsi informace, které jsou u vSech vykladii podobné znéji, ze se
jedna o takovou Cinnost, ktera se snazi pfijit na to, jaké jsou potfeby zdkaznikii a na zakladé
toho se snazi tyto potieby uspokojit 1épe nez konkurence, a tim dosahovat uré¢itého cile v
casovém horizontu. At uz se jedna o zisk, zvySovani trzniho podilu, snizovani naklada a jiné.
Alfou a omegou je v tomto piipadé zakaznik a uspokojeni jeho potieb, diky uréitym nastrojam

se kterymi firma operuje.

Jednim ze zékladnich poslani marketingu je vytvafeni unikéatni a atraktivni nabidky pro
zékaznika a odliSitelnosti od konkurence. Zdkaznikem nemusi byt jenom clovék, koncovy
spotiebitel, ale i domacnost, firma nebo stat. Je to objekt, ktery firmu zivi. Kotler tvrdi, ze
novodoby marketing je zalozen na oslovovani perspektivngjsi klientely, tedy cilové skupiny,
nikoliv §irokého okruhu 1idi.*® To jsou tzv. heavy users neboli zakaznici, kteii vyuZivaji nas
produkt nebo sluZzbu ¢asto. Tento fakt potvrzuje i Casto vyslovované Paretovo pravidlo, ze 20

% zakazniki ptinasi 80% zisku.

Cinnosti marketingu se skladaji z provadéni vyzkumu, analyz trhu a potieb zakaznika, studium
nakupniho jednani, tvorba unikatniho a atraktivniho produktu, volby spravné distribuce, cenové
politiky a nasledné propagace a komunikace. Mluvime o tzv. marketingovém mixu 4P. Jsou to
nastroje, které nam zajist'uji fungovani a chod celé firmy, stabilizujeme je tak, aby vysledny
produkt donutil zakazniky koupit produkt za co nejvysSi cenu pii nizkych ndakladech.
Marketingovy mix je tvofen ze vzajemné propojenych prvki, které by mély byt optimalné

a propor¢né funkéni. Jsou to:

e product (produkt);

15 KIRALOVA, Alzbeta a lvo STRAKA. Viiv globalizace na marketing destinace cestovniho ruchu. Praha: Ekopress, 2013. ISBN
9788086929996.

16 Existujf knihy a studie, které vyvraceji takovato Kotlerova tvrzeni a naopak tvrdi, Ze spotiebitelé nejsou loajlni a Ze zacileni na
urcitou skupinu lidi nema smysl z diivodu, Ze loajaini spotrebitelé budou nas produkt pouzivat tak nebo tak a Ze je potfeba budovat
penetraci oslovovanim ,, Light users”, ktefi tvori az 40% ziskU firmy. Vice v knize od Byrona Sharpa—How the brands grow.
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e place (misto neboli distribuce);
e price (cena);

e propagation (propagace nebo komunikace).
Pozd¢ji byl marketingovy mix jesté rozsifen o:

e people (lidé);
e packaging (balicky;
e programing (tvorba programi);

e partnership (partnerstvi).

wrw 4 ~rw

Toto rozsiteni vzniklo z divodu rozsiieni oblasti sluzeb ve vyspélejsich ekonomikach. Na jejich
rozvoj maji nejveétsi podil lidé, lidska prace. Mnoho sluzeb neni nabizeno oddé€lené, ale naopak
jako bali¢ek, ktery uspokojuje lidské potteby jako celek.!” Kolik by tedy méla firma vyuzivat
,»P“? Na tuto otdzku neexistuje jednoznacné pravidlo. Nelze fict, jaké nastroje nejvice funguji
diky odlinostem mezi firmami. Sestaveni marketingového mixu by mélo byt v souladu
s firemnimi a strategickymi cili a uspokojeni zdkaznika. Musi odpovidat zménam prostiedi, byt
flexibilni a jednotlivé prvky musi byt integrované. Nastroje 4P se na marketing divaji z hlediska
potieb a cild firem. Firma si musi uvédomit, ze jiny nazor na véc ma nas zékaznik, proto se tyto

nastroje jesté dopliuji o tzv. 4C:

e customer value (pfidana hodnota);
e cost (ndklady);
e convenience (pohodli);

e communication (komunikace).

V soucasném svété, kde je konkurencni prostiedi a informovanost zakaznika na vrcholné

urovni, musime vyuZzivat nastrojit 4P a 4C dohromady, abychom dosahovali stanovenych cila.

Tolik kavodu do marketingu a jeho nastrojich. Jesté pied tim, nez firma zac¢ne pracovat
S nastroji marketingového mixu, musi se podivat na svou soucasnou situaci, na analyzu trhu

a na stanoveni svych cill.

17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN
9788024746708.
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1.4.1. Situacni analyza

Oznacuje se za metodu, ktera zkoumd historicky nebo soucasny vyvoj firmy, mapuje
konkurencni prostfedi a interni situace v podobé zkouméni kvality zaméstnanci
a managementu, vybavenosti, finan¢ni situace, image, organizacni struktury a dalsich. Smyslem
této analyzy je nalezeni piilezitosti a mezer na trhu, porovnani nasi financni situace

a schopnosti.*®
Situac¢ni analyzu miizeme rozd¢lit na 3 zékladni ¢asti, které si blize popiSeme.

Informacni ¢ast se zabyva sbérem informaci a jejich nasledného hodnoceni. Kontroluji se vnéjsi
(makroprostiedi) a vnitini (mikroprostiedi) faktory, které ovliviuji firemni rozhodovani. Mezi
zékladni ukazatele makroprosttedi je analyza PESTLE, kterd zkouma politické, ekonomické,
socialni, technologick¢ a ekologické faktory. Bohuzel makroprostiedi je viceméné
neovlivnitelné, zahrnuje konkrétni situaci statu nebo kontinentu a sama firma ma jenom malé
nastroje, aby toto prostfedi mohla ovlivnit. Jedinou moznosti jsou svazy, asociace Ci
spolecenstvi. Opac¢nou vlastnost ma mikroprostiedi, které zahrnuje okolnosti a situace, které
muze firma svymi aktivitami ovlivnit. Pfi analyze tohoto odvétvi se sleduji elementarni
charakteristiky jako je faze Zivotniho cyklu produktu, rist a velikost trhu, jaké jsou vstupni
bariéry do odvétvi a dalsi. Z mikroekonomie vime, Ze se jedna bud’to o strukturu odvétvi, které
je atomizované, ma tedy spoustu malych podnikii, nebo konsolidované, kde figuruje né€kolik
malo silnych podnikl. Do tohoto prostiedi miizeme zahrnout konkurenci, zdkazniky, vetejnost

a jiné.

Porovnavaci ¢ast se zabyva vybérem srovnavacich analyz a matic, jako jsou SWOT, bostonska
matice a jiné. Tato Cast je spjata se sbérem ohromného mnozstvi uziteCnych dat, které se
generuji z vnitintho nebo vngj$iho prostiedi firmy, kvalitativnich nebo kvantitativnych
vyzkumt a firemni subjekt s nimi musi umét zachéazet. V dobé technologického pokroku jsou

data jednou z nejvétsich konkurencnich vyhod, které mohou zajistit naskok ptred konkurenci.

Rozhodovaci ¢ast se soustied'uje na hodnoceni zvazované strategie. Tato ¢ast patii

k nejdilezit€jsim kroklim celého procesu a planovani. Existuje n¢kolik druhi cilti: ziskovost,

snizovani nakladl, podil na trhu, ndvratnost, objem prodeje, zvySeni poctu zdkazniki, rozsifeni

18 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN
9788024746708.
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distribucni sité a dalsi. Marketingové cile by mély byt SMART, tedy srozumitelné, méfitelné,

dosazitelné, redlné a v méli by byt zasazeny do urcitého ¢asového obdobi.

Soucasti marketingu jsou vySe zminéné ndstroje, situacni analyza a predikce vyvoje,
marketingovy mix, stanoveni strategickych cilii, implementace marketingovych strategii
a organizace marketingu, v neposledni fad¢ i kontrola a zpétna vazba. Ukazeme si piiklady

a podrobng¢ji vSe probereme v destinaénim marketingu.
1.5.  Destina¢ni marketing

Diky stale se ménicimu vnéj$imu i vnitinimu prostiedi, a to pfevazné v cestovnim ruchu, je
nutné strategické fizeni destinace. Tato Cinnost je zastavana vySe popsanou organizaci
destina¢niho managementu. Jednim z hlavnich kol organizace je odhadnout budouci vyvoj
a schopnost flexibilné reagovat na zmény v poptavce a nabidce. Mezi aktivity strategického
marketingu patii pouziti dat z marketingového priuzkumu, stanoveni cilii a diky nim se stat

konkurenceschopny na poli sluzeb cestovniho ruchu.®

| v destina¢nim marketingu se destinace snazi uspokojovat pfani a potieby zakaznika, v tomto
pripad¢ turisty, pomoci nastrojii marketingového mixu. Potfeby této cilové skupiny jsou

rozdéleny do dvou kategorii, primarni a sekundarni.

e Primarni — potfeba odpocinku, relaxace, styk s pfirodou, objevovani, kulturni vyziti,
potfeba zmény prostiedi, sportovani, vzdeélavani, potteba komunikace, nevSedni zazitky

e Sekundarni — doprava, ubytovani, stravovani, zabava.?

Jako v jakékoliv jiné firmé, tak i v destinaci jsou dulezité vyzkumy, které nam pomahaji poznat
motivaci turistil, jejich poZzadavky a chovani. Tyto motivace se postupem ¢asu méni a jsou

ovliviiovany mnoha faktory: nové destinace, hrozby terorismu, poptipadé zmény postoji

19 PALATKOVA, Monika. Marketingovwy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.

20 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.

ISBN 9788024737492.
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k Zivotnimu prostfedi. Dalsi vlivy na poptavku maji ekonomické, socialné-psychologické

a dalsi vngjsi faktory:?

e cekonomické — piijmy na hlavu, HDP Zzivotni ndklady na ziti v destinacich, ndklady na
dopravu, kurzy;

e socialné-psychologické — sem patii demografické faktory jako je vek, pohlavi, dale
motivace, image destinace, doba ¢asu na cestovani, zdravi;

e vngjsi faktory — analyza PESTLE viz kapitola situa¢ni analyza.
1.6. Nastroje strategického marketingu

Nejenom ve firmach, ale 1 v destinaénim managementu se vyuziva nastrojii na zhodnoceni
trznich pfilezitosti a destinacnich strategii. T€chto nastrojii je mnoho, mezi nejznaméjsi patii
SWOT, PEST analyza, bostonskéa matice, Porterova analyza péti sil, Ansoffova analyza a rizné

dalsi finanéni analyzy typu rentabilita, likvidita, aktivita, zadluZzenost a dalsi. 22
Strategicky koncept fizeni destinace je sestavovan na zaklad¢ procest:

e segmentace;
e targeting (zacileni);

e positioning (umisténi).
1.6.1. Segmentace

Segmentaci zdkazniki se mysli rozdéleni poptavky podle urcitych kritérii do stejnych,
homogennich celk, které jsou od sebe navzajem odlisné. Jsou to zakaznici, které maji spolecné
rysy, popiipad€ chovani. Tento proces ma v podstaté 2 ukoly, najit lepsi zplisob uspokojovani
potieb a pfijit na to, kde ma smysl investovat vynaloZené prostfedky na marketing. Segmentovat
muzeme podle nékolika kritérii: geograficky, socio-demograficky, podle Zivotniho stylu,
spotfebniho chovani, minulého chovani, podle psychologie atd. Jako vSechno ostatni

1 segmentace se vyviji a ¢im dal castéji se setkadvame s tim, Ze se lidé nechovaji podle piesné

21 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

22 pALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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stanovenych vzorci. Hlavni vyzkumy segmentovani probihaji na zéklad¢ dotaznik, prizkumi,

databézi a pfimého pozorovani.?®

1.6.2. Targeting

Hlavni aktivitou targetingu — neboli zacileni, je vybér vhodné vybranych segmenti, které
splituji pozadavky na cile podniku, v tomto piipadné destinace. Vybér téchto segmentl je
udavan rastem trhu, velikosti, dynamikou, atraktivitou v ndvaznosti na cile a strategie

destinace.
1.6.3. Positioning

Procesem positioningu — neboli umistovanim, se mysli produktové obsazovani do urcitého
trhu, a hlavné do mysli spotiebiteld. Zde se snazime budovat image za pomoci komunikaéniho

mixu.

Ukolem manazert destinace je vybrat, stanovit a specifikovat vy$e zminénou segmentaci,
targeting a positioning a na jejich zakladé sestavovat nabidku. Musi rozhodnout o tom, zdali
budou propagovat destinace pro $irsi skalu lidi bez segmentace, ¢i dojde-li k zacileni na uréity
segment cilové skupiny, nebo jestli bude marketing provadén individualng, Sity takzvané na
miru. U hromadného marketingu, kde neni ur€end Zadna cilova skupina, se snazi manazeti
investovat do komunika¢niho mixu, pfevazné reklamy. U cileného marketingu se snazi
destinace propojovat svoji nabidku produktii s uréitou specifickou poptavkou. 4 Jedna se
o vybér segmentt lidi, které maji spole¢né zajmy a potieby, je u nich jasné rozlisitelna cilova
skupina. Vime, co hledaji, co cht&ji a médme nastroje na to, abychom tyto potieby uspokojili.
Tento trh je sice mensi, za to se do n¢j vyplati investovat, protoze vime, jaké néstroje pouzit.
Poslednim typem je individualni marketing, ktery je v soucasnosti velice rozvinut v sektorech
turismu, jako jsou dopravni sluzby, hotelnictvi, sluzby restauraci a dalsi. V tomto segmentu
nejvice figuruje takzvany MICE, neboli kongresovy a incentivni turismus, kdy je nabidka

pfesné sestavovana na zakladé pozadavku klienta.

23 PALATKOVA, Monika. Marketingowy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
24 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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1.7.  Takticky marketing

Na rozdil od strategického marketingu, ktery se zabyva vizi, image, poslanim, kli¢ovymi
produkty a dalsimi cili, takticky marketing se snazi pfijit na to, jak téchto cilti dosahnout, jaké
nastroje vyuzit a jakou politiku zvolit. UZ jednou zde byla nepatrna zminka o obecném
marketingovém mixu. Nyni s nim budeme pracovat v destinaénim managementu, ktery ma sva

specifika, definujeme si poptavku a nabidku v cestovnim ruchu.
1.7.1. Definice poptavky cestovniho ruchu

Aktuélni poptavka cestovniho ruchu mize byt definovana tfemi zpisoby — celkovym poctem
osob, kteti cestuji, dale Casti populace, ktera cestovat chce, ale z urcitych divodi cestovat
nemuze a populaci, kterd nema potifebu cestovat. Poptavka v cestovnim ruchu muze mit

3 podoby:

» agregatni — poptavka vSech cestujicich osob;

individualni — poptavka jednoho cestovatele;
» dil¢i — poptavka po specifické sluzbg.
Dale muze byt charakterizovana podle typu:

e organizovany masovy turismus;

individualni masovy turismus;

objevitelsky turismus;

+ turismus odchyleny ze sméru.?

4

NejdilezitéjSim ukolem destina¢niho marketingu je pfedvidani vySe zminéné poptavky, aby
pro ni mohla byt vytvofena relevantni nabidka. Pfedpovidani nikdy nemtze byt pfesné, jedna
se o nejkvalifikovanéjs$i odhad a predpovéd’ budoucich skutec¢nosti. Dalsi vlastnosti poptavky

cestovniho ruchu je jeji proménlivost v kratkém case, ktera je dana nékolika faktory. Jedna se

25 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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0 modnost, podnebi ¢i pocasi, ochrana a ohrozeni nebo politicka situace a ménovy kurz. Turisté
jsou stale chytfejsi, maji pristup k modernim technologiim a recenzim, vyzaduji prvotiidni
kvalitu nad oc¢ekavani a nejlépe za nizkou cenu. Co dokazi ocenit, jsou balicky $ité na miru,
piesné podle jejich pfani, profesionalni chovani, etiku a vstficnost. V poslednich letech dbaji

0 své zdravi.

Mladsi klientela rada objevuje nové véci, ma rdda adrenalin a nevsSedni zazitky, exotiku
a poznavani novych lidi. Opakem je starsi klientela, kterd upfednostituje pohodovou a relaxujici
dovolenou, maji své specifické zajmy a potieby. Rostouci poptavku zaznamenava MICE, tedy
kongresovy a incentivni cestovni ruch. Poptavka v odvétvi se sklada v podstaté ze tii casti:
vnitini pohnutky cestovatele, kterd ho nuti objevovat nova mista; sluzeb a zbozi, které jsou
nezbytné pro vykonavani turismu a pozadavkl na konkrétni misto, kde dochazi k uspokojovani
poteb. V sektoru cestovniho ruchu hraje jednu z nejvétSich roli sezonnost, tedy kolisani
poptavky a pomijivost sluzeb. Aby byl optimalizovan a maximalizovan hospodaisky vysledek,
pouziva se metoda yield management. Jednou z jeho zékladnich funkci je zvySovani a snizovani
ceny v urcitych ¢asovych obdobich podle velikosti poptavky v daném mésici. Tato metoda se
vyuzivé nejvice v hotelnictvi. Je jasné, Ze ceny pokoju na konci kalendainiho roku budou vyssi

nez mimo sezonu.
1.7.2. Definice nabidky destinace

Spravné sestavena nabidka je definici uspéSného destina¢niho managementu a marketingu. Je
potieba porozumét potiebam, poptavce a pianim turistd. JakoZto poptavka, tak i nabidka se
sklada z primarniho a sekundarniho okruhu. Primarni nabidku tvofi samotné prostfedi a vSe, co
nabizi. Jsou to turistické ptirodni a uméle vytvofené zdroje. Sekundéarni nabidka zabezpecuje
uspokojeni dalSich potteb turistd diky materialné technické zakladné cestovniho ruchu. Sem
patii potfebna ubytovaci, stravovaci, sportovni a zdbavna zatizeni a turistické sluzby — CK, CA,
informacni centra, pj¢ovny, privodcovské sluzby a dal$i. Nabidka cestovniho ruchu je
ovlivnéna tfemi urovnémi: vlada, organizace cestovniho ruchu a podptirné sluzby vetejného
a soukromého sektoru. Roli vlady médme na mysli zékladni planovani a udavani koncepce
s ptipravenymi ekonomickymi, socidlnimi a environmentalnimi cili. Déle tvorbu vladnich
turistickych organti, produkti, regulaci, kontrolu, marketing a vztahy s vetejnosti. Roli pfednich
organizaci cestovniho ruchu je rozvoj specifickych turistickych destinaci pomoci hoteld,
restauraci a dalSich sluzeb. Podpiirné vetejné nebo soukromé organizace by mély zajist'ovat

hladky chod v danych destinacich. Sem patii napt. policie, obchody, Skoly, banky a dalsi.
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VSechny tyto tfi trovné mély byt navzajem propojené komunika¢nimi kanaly a mély by

fungovat jako jeden tym.
1.7.3. Produkt destinace

Produktem se da charakterizovat vse, co je nabizeno a co slouzi ke spotiebé. V destinacich je
produktem chapano vse, co je destinacnimi subjekty nabizeno, aby uspokojovalo potieby
turistd. Jedna se o veskeré nabidky, které destinace nabizi. Z marketingového hlediska je
produkt soubor fyzickych a symbolickych prvki, které slouzi k uspokojovani potieb. Produkt
je rozdélovan na tfi ¢asti. Jadro produktu je vdzané na uspokojeni zakladnich potieb turisty,
jako je relaxace, uzdraveni, regenerace poznavani, adrenalin a dal$i. Druha c¢ast produktu je uz
konkrétni nabidka stanovena cenou, naptiklad z4jezd k mofi a dalsi. Tteti ¢ast produktu jsou
roz§ifené sluzby se slevou nebo zdarma, které zvySuji zékladni hodnotu produktu. Divody

tvorby téchto vrstev maji vyznam pro definovani dalSich slozek marketingového mixu.

Tvorba jakéhokoliv produktu nebo balicku produktdi musi byt sestavena na zakladé
marketingového vyzkumu. Zijeme v dobé technologické a jakakoliv domnénka musi byt
podloZena daty. Kdyz se bavime o tvorb& produktu, je potieba fict, Ze se jedna o nekonecny
proces, ktery se vyviji v ¢ase. Nikdy nemlizeme pfestat inovovat a pfizptisobovat se poptavce.
Pti tvorbé produktu se zabyvame tim, jaka je nasSe cilova skupina a cely cilovy trh, tvofime
balicky sluzeb, snaZzime se uskuteCiiovat partnerstvi a technické pravidla jako jsou konkrétni
vizualni zpracovéni, fotomaterialy a podobné.?® Miizeme se setkat i s pojmem produktova fada,
kterd je pfedstavovana vétSim poctem produktli, které maji podobny charakter a uZitné

vlastnosti. Také slouzi podobné¢ cilové skuping.

Zivotni cyklus destinace ma podobné rysy jako Zivotni cyklus produktu, z ¢asového hlediska
muizeme cykly rozdélovat na kratkodobé — trvajici az rok, sttednédobé — trvajici n€kolik let a
dlouhodobé cykly rozdélené na odhaleni, rist, zralost a stagnace. Odhalenim mame na mysli
proces objevovani, kdy se zacina destinace navstévovat hrstkou turistli, kteti objevili destinaci
nahodou a libi se jim. Rustem neboli vtazenim se ma na mysli interakce mezi mistnimi

residenty, tvorba sluzeb, reklamy, turisté se zacinaji stavat dilezitymi pro ekonomiku destinace.

Zralosti — neboli stagnaci je dosahovano pii vrcholu, je dobfe vybudovana image, rozvinuta

26 PALATKOVA, Monika. Marketingowy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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nabidka produktl a sluzeb. Nasleduje posledni faze post stagnace, kde mame nékolik moznosti

dalsiho vyvoje adaptace, omlazeni, pokles, ipadek nebo stabilizace.?’
1.7.4. Cena

Destinac¢ni cenova politika, na rozdil od firmy, je charakterizovana souborem jednotlivych cen
subjektil pasobici v dané destinaci. Specifickd je destinace tim, Zze uvniti ptisobi mnoho
subjektii, které nabizeji svoje sluzby za rozdilné Castky. Cenova politika v tomto vyznamu
neznamena pouze vyse absolutni ¢astky ale i provize, marze a dalsi cenova zvyhodnéni. Cena
je ovlivitiovana makro a mikroekonomickymi ukazateli. Na velikost ceny maji také nejvetsi
dopad celkové naklady, konkurenéni subjekty a klientela. To, za kolik cenu nakonec stanovime,
nam rozhoduje cilova skupina, na koho se vlastné zamétujeme. Je jasné, ze vySsi ¢astku budeme
uctovat korporatnim klientim, jejichZ poptavka neni elastické a zvySovani ceny do urcité miry
nepozmeni spotfebované mnozstvi. Naopak jinou cenu budeme nabizet mladsi klientele, jejichz

poptavka je velice elasticka.

Cena ma v cestovnim ruchu své funkce, vétsinou informac¢niho i obchodniho charakteru. Diky
novym technologiim, globalizaci, zvySujici se konkurenci a snizovani nakladi zaznamenava
cena svij pokles, a to 1 pfi zachovani nebo 1 zvySovani své kvality. Technologie napoméhaji
i spotiebiteltim, ktefi jsou mnohem informovanéj$i a mohou si Vybirat z vice zdroju. Toto klade
velky diraz na nabidku destinaci a tlak na sniZzovani cen. Problém z pohledu ceny je, Ze
destina¢ni marketing ji nijak nemize ovlivnit a pokud ano tak velice malo naptiklad pomoci
lobbingu. Cena je jeden z mala prvku se kterym destinace nepracuje, ale je to jeden z nejvétsich

faktort, pro¢ danou destinaci turisté navstivi.?8

Pokud se piesnéji zaméfime naptiklad na cenu z hlediska cenotvorby v hotelech, je to jediny
nastrojem marketingového mixu, ktery ndm pfinasi financni stabilitu, do ostatnich néstroja
naopak  investuyjeme. Mé€la by nam  zajiStovat  plnéni = marketingovych
a strategickych cilti, kterymi mohou byt: pfeziti v konkurenénim prostiedi, dosazeni
maximalniho objemu prodeje, rist zisku, ¢i zvySeni trzniho podilu. Pfi stanoveni ceny mame

nékolik moznosti, jak udavat vysi — podle nakladt, konkurence ¢i poptavky. Vyrobni naklady

27 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

28 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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hraji dulezitou roli pfi tvorb& ceny, sem patii fixni i variabilni naklady, které rozhoduji
a vysledné cené. DalSim ovlivitujicim faktorem mohou byt cile organizace a cenové politiky,
marketing, objemy ¢i konkurence. Pfi tvorbé cen v cestovnim ruchu je potieba znat samotné
odvétvi sluzeb a konkrétni zafizeni. Cena v cestovnim ruchu nebyva stanovena jednotlive, ale
jako balicek jednotlivych sluzeb z riznych odvétvi. Cenové strategie mizeme rozdélit na

nékolik druhu:

e diferenciace cen — podle mista nebo Casu;
e prunikové ceny — nastaveni nizSich cen s imyslem dosahnout nejvétsiho podilu na trhu;
e skimming (slizani smetany) — nastaveni poc¢ate¢ni vysoké ceny a vysoky zisk;

e linkové ceny — vySe ceny se nelisi od trznich cen.

U destina¢niho stanovovani cen je zalezitost trochu slozitéjsi. V1iv na cenu ma destinacni

image, jedinecnost, originalita, znamost, ndvstévnost, ceny sluzeb a nemovitosti a dal3i.?®
1.7.5. Distribuce

Kdyz se bavime o distribuci, myslime tim vSechny mozné prodejni kandly, diky kterym se
produkt dostava ke konecnému spotiebiteli. Na distribuci jsou ¢im dal ¢astéji kladené veliké
naroky z hlediska flexibility a rychlosti. Pfi volbé distribu¢ni sité je tieba si davat pozor na
vhodnost spravného zvoleni, a to pravé proto, Zze neni mozné je ménit v kratké ¢asové dobé,
jelikoz veskeré dohody jsou vazany smlouvami. Role marketingu v tomto ohledu je sledovani
trznich trendl a poptavky. Cestovni ruch nabizi pouze dva druhy distribu¢nich cest: pfimou
a nepiimou. Pfimé distribuce znaci, Ze se prodej neprovadi pres prostiednika, ale vede rovnou
ke konecnému spotiebiteli. Opakem je cesta nepiimd. Piikladem cesty nepiimé jsou
touroperatoii a cestovni kancelare. Z hlediska pfenosu informaci hovofime o vnitinich
a vnéjSich distribu¢nich cestach. Vnitini pomoci turistickych informacnich center a vnéjsi diky
zahrani¢nim organizacim. Trendem ve vyvoji distribucnich cest je vytvaieni cest vlastnich,
které jsou propojeny informa¢nim a rezervaénim systémem.® V oblasti sluzeb ma distribuce
specifické vlastnosti, coz je dano charakterem sluzeb, které jsou nehmotné, pomijivé a které se

nedaji skladovat. Diky tomu se vétSinou zakaznik musi ke sluzbé dopravit sim a ne naopak, jak

29 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

30 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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tomu byva u standartnich firem. Vybér spravné distribu¢ni cesty mize byt ovlivnén nékolika
faktory: povahou produktu a trhy, objemem objednavek, konkurenci a volbou distribu¢ni

strategie. 3!

Distribu¢ni strategie nam udava, jakym zplsobem chceme spliiovat distribucni cile.
Rozhodujeme se, jaky pocet distribu¢nich cest vyuzijeme, jaky systém a pro kterou variantu se
rozhodneme z hlediska intenzivni, exkluzivni a selektivni distribuce. Diky rozvoji technologie
mame v oblasti cestovniho ruchu zvyseni poctll a rozmanitosti cest. Toto zvySeni pfineslo mimo
jiné i roz8iteni pocitacovych rezervaénich systému a globalnich distribué¢nich siti. Nejen volba
distribuce, ale i prodejni misto ma zasadni vliv na rozhodovéani turistt, jestli dany produkt

koupi. Je potieba brat v potaz misto, vybér personalu a celkovou atmosféru.3?
1.7.6. Propagace

Propagaci destinace méame na mysli veskery komunika¢ni mix, kterym se destinace snazi
prezentovat vetejnosti. Sklada z téchto slozek: reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej
a pfimy marketing. Vetejnosti mame na mysli potencialni turisty, rezidenty, ale i vladu a stat.
Komunikace je zdkladnim zdrojem firemni kultury. Patii sem veSkeré komunikacni nastroje,
které destinace pouziva, aby zvysila poptavku po daném misté. VSe musi probihat spravnymi
komunika¢nimi kanaly pro cilovou skupinu ve spravny ¢as a na spravném misté. Komunikace
je pro destinaci velice dulezita, zpravy o novych atraktivnich destinacich, teroristickych
utocich, pfirodnich pohromach a dalSich se $iii velice rychle. DileZitost je o¢ividna, jelikoz
jsou to rozhodujici faktory pifi navstévé turisti. Jako ve vSech ostatnich nastrojich
marketingového mixu, 1 zde ma technologie zdsadni vyznam, a to pfevazn¢ internet a socialni
sit¢ s chytrymi telefony. JelikoZ je vétsina produktd cestovniho ruchu nehmotna, komunikace

hraje obrovskou roli a je zasadni pro firmy, destinace i jednotlivce.®®

Cilem propagace je seznameni spotiebitele — turisty s nasim produktem, destinaci a piesvédcit
je o nakupu nebo navstéve. Veskera komunikace smérem K zakaznikovi musi byt srozumitelna,

at’ uz se jedna o slova, gesta, barvy, obrazy atd. Nastroje komunika¢niho mixu se déli na ATL

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domac i svétové konkurendi. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

32 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

33 PALATKOVA, Monika. Marketingovy management destinaci: strategicky a takticky marketing destinace turismu, systém
marketingového fizeni destinace a jeho financovani, fizeni kvality v destinaci a informacni systém destinace. Praha: Grada, 2011.
ISBN 9788024737492.
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(above the line), sem patii hromadna reklamni média, jako jsou televize, radia, tisk a venkovni
reklama a BTL (below the line), jehoz soucasti jsou aktivity zaméfené na specifictéjsi mensi
cilové skupiny, to je pfimy marketing, osobni prodej, podpory prodeje a dalsi. Vybér spravného
komunikac¢niho kanélu je ovliviiovan cilovym trhem, typem produktu, firmou a také prostfedim
a konkurenci. Nejznaméjs$i metodou marketingové komunikace je model AIDA (atention,
interest, desire, action), kde musime upoutat pozornost, nasledné vzbudit zdjem a touhu, aby
cilova skupina vyvolala akci a koupila na$ vyrobek, popiipadé navstivila naSi destinaci.
Rozdilem mezi firmou a destinaci je v tom, ze destinace se snazi prilakat i turisty ze zahranic¢i
¢ili by méla vyuzivat globalni komunika¢ni strategie. Propagace by méla byt propojena se
vSemi nastroji marketingového mixu, cile by mély vychazet z celkové strategie a v jaké fazi se
momentalné destinace nachazi. Stanoveni marketingového rozpoctu vychazi z nékolika metod.

Stanovuje se na zaklad¢ zistatkového rozpoctu, konkurenéni parity, procentualniho podilu

Z obratu, popiipadé z cilt firmy.3*

Reklama je neosobni forma hromadné komunikace, ktera ma za ucel prezentovat ur¢ity produkt.
Hlavni vyhodou je osloveni Sirokého spektra lidi. Nuti spotiebitele, aby si urcity produkt
vyzkousel, diky ni muzeme budovat znacku a stimuluje k distribuci. Jeji nevyhoda je, ze
zasahuje i jiné skupiny lidi, nez nasi cilovou skupinu a naklady na ni jsou vysoké. Pusobisté
reklamy mizeme vidét v televizi, radiich, tisku, na venkovnich médiich jako jsou billboardy
nebo citylighty®®, na internetu jakozto digital a socialni sité a dalsi. Internetové pouziti reklamy

ma a bude mit veliky nariist v budoucich letech.*®

Podpora prodeje predstavuje ptimou stimulaci pfi koupi urcitého produktu. Jejim cilem je
zvySeni objemu prodeje na zakladé kratkodobych prodejnich nastrojl, jako je snizend cena
a zvySeni atraktivnosti zbozi. Mezi specifi¢téjsi nastroje patii vzorky, kupony, slevy, vyhodné
balicky, soutéze, bezplatné vyzkouseni, darkové pfedméty a dalsi. Spotiebitelé se rozhoduji
o koupi az v misté ndkupu, tim spiSe je dulezita in-store podpora pomoci POS (point of sale)
materiali jako jsou bannery, vedlej$i umisténi, stojany a dalsi marketingové materialy umisténé

pfimo v obchodg.

34 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.

35 Venkovni média v podobé mensich reklamnich ploch, které mizeme najit na autobusovych zastavkach nebo v metru.

36 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a roz&. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
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Vystavy a veletrhy jako dalSi formy propagace patfi k tém nejstarSim ndastrojim, jak
komunikovat sviij produkt spotiebitelim. Jedna se o piesné stanovena mista, kde se schazeji
prodejci a prezentuji svilj produkt své cilové skupiné a vymeénuji si kontakty. Cile i¢asti na
veletrhu mohou byt rGznorodé: prodej, budovani vztahli, konkurencni sledovani, posileni
image, budovani znacky a dalsi. Naopak motivace vstupu zédkazniki jsou jiné, chtéji porovnavat
vyrobky s konkurenci; hledaji novinky, inovace a trendy; ceny a obchodni podminky; pottebu;ji

se vzdélavat.

Vztahy s vefejnosti mame na mysli veSkeré komunika¢ni aktivity sméfujici k vefejnosti, které
mayji ovlivnit jeji minéni, postoje a ziskat jeji pozornost. Vefejnosti v tomto smyslu neni jenom
nas spotiebitel, turista, zdkaznik, ale i dalsi skupiny lidi jako jsou zaméstnanci, stat, dodavatelé
sluzeb a dalsi. Podstatou PR je informovani této Siroké vefejnosti o chystanych aktivitach,
zménach a cilech organizace. Ukolem je udrzovani dobrého vztahu s tiskem, zvefejiiovéani
informaci o produktech, se zaméstnanci rozvijet dobré pracovni vztahy a lobovat. Mezi zékladni
nastroje PR patii komunikace pomoci tiskovych zprav, redakcni ¢lanky, rozhovory, konference,
stanoviska, exkurze, medialni partnerstvi, firemni zpravy, ambasadorsky program, firemni
Casopisy a webové stranky. K PR patii také velmi Casta a neptijemnd krizovd komunikace: je
to situace, kdy je povést znacky v ohrozZeni a je potfeba velice rychle zasdhnout. Mize se jednat
o reakci na nekvalitni produkt, korupci, klamavé oznaceni, podvody a dalsi. Jak uz bylo

zminéno jednou, je potieba reagovat rychle. Bez jakékoliv odezvy spotiebitelé usuzuji ptiznani

viny. Pro takovéto situace je dobré doptedu sestavit krizovy plan.’

Osobni prodej jakoZto jedind forma osobni komunikace v néstrojich komunika¢niho mixu.
Jedna se o pfimy kontakt prodejce se spotiebitelem s cilem prodat. Prodejce mé pfimy vztah
s firmou, reprezentuje ji a zaroven je zdrojem vSech dilezitych informaci. Mezi zakladni

nastroje osobniho prodeje patii prezentace pfi prodeji, prodejni setkéni a stimula¢ni programy

Direct (pfimy) marketingem méame na mysli spojeni nds a naSeho zdkaznika pfimou cestou, je
zaloZzen na vztahovém marketingu, budovani vztahi se zdkaznikem diky rtiznorodym
komunika¢nim cestam. Jeho hlavni vyhodou je rychla zpétna vazba v podobé realizace nakupu.

Direct marketing se déli na:

37 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozé. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
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e direct mail;
e telemarketing;

e online marketing.

Hlavnimi nastroji jsou katalogy, neadresovana reklama, teleshopping, telemarketing,
interaktivni televize, online komunikace, direct mailing (pfimé e-mailovd komunikace, sms
a dalsi. Veskeré Cinnosti pfimého marketingu by mély vychazet z marketingovych cili firmy
a destinace. Jednim znejvice vyuzivanych néstroji v cestovnim ruchu je databazovy
marketing, ktery sbird informace od svych klientii a na zaklad¢ toho pozd¢ji sestavuje nabidky

dle jejich piani.®®

1.8. RozSifeny marketingovy mix

Rozsiteny marketingovy mix se pouziva v oblasti sluzeb cestovniho ruchu. Byl doplnén o dalsi

Ctyfi nastroje: people (lidé), partnership (partnerstvi), packaging (tvorba balickll), processes

(procesy).

1.8.1. Lidé

vvvvvv

sluzeb se k nim vztahuje. Svoji praci ovliviiuji kvalitu a kvantitu nabizenych sluzeb, a je proto
nutné do téchto aktiv investovat. Rozd¢€luji se na pracovniky, ktefi jsou bud’to ¢asto v kontaktu
se spotiebiteli nebo naopak. Pokud jsou v Castém kontaktu, musi byt specialn¢ zaSkoleni
a pripraveni rychle reagovat, pfimo ovliviiuji produkt a poskytnutou sluzbu. Jedna se naptiklad
zcela nekvalifikovani z divodu sezonnosti. Cilem kazdé firmy by méla byt motivace
audrzovani si kvalifikovanych zaméstnancti. Komunikativnost, vielost, spolehlivost a zakladni
znalosti prostfedi a produktu by mély byt ty zékladni dovednosti kazdého pracovnika v oblasti
cestovniho ruchu. V sektoru cestovniho ruchu se setkavaji lidé riznych néarodnosti,
piesvédceni, ndbozenstvi, etnik. Z tohoto divodu je uplatiovan tzv. diversity management.

Jedna se o styl fizeni, ktery bere v potaz vyuziti ur€itych rozdil v organizaci a na zaklad¢ n¢ho

38 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
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vytvaii pfidanou hodnotu. Diky tomuto typu fizeni podnik dosahuje lepSich vysledki a k lepsi

marketingové komunikaci.®®
1.8.2. Tvorba balicku

Tento termin je charakterizovan jako vyuzivani dvou a vice sluzeb nebo produkti
k uspokojovani potieb zakaznikd. Balicek ma vétSinou jednotnou cenu a zahrnuje naptiklad
ubytovani, stravovani, dopravu a zabavu. Je to vzijemné navazujici nabidka komplexnich
sluzeb. Sestaveni muze probihat i1 jinou osobou, napfiklad cestovni kancelaii nebo
touroperatorem a nabizen cestovni agenturou. Klient si mize vybrat jiz pfipraveny a sestaveny
cestovni bali¢ek nebo se miize podilet na jeho sestaveni podle svych piani. Klasickym
ptikladem je zajezd, kde mame ubytovani, stravovani a dopravu v jednom. Pro zdkaznika maji
balicky vyznam z divodu vét§iho pohodli, hospodarnosti, zajisténi kvality a uspokojeni
specializovanych zajmii. Naopak pro organizatory to je vyhodné z diivodi zvySeni pritazlivosti
pro cilové skupiny, snazsi predpovidani vyvoje podnikdni, zlepSeni efektivnosti, rostouci
spokojenosti zakaznika nebo zvySovani poptavky v dobé mimo sezoény. Vyhody jsou tedy

oboustranné.
1.8.3. Programovani

Programovani je stejné diileZité jako vytvareni balickii. Hovofime o vytvéfeni specifického
obsahu jednotlivych sluzeb. Programovani ma za ukol 5 hlavnich tloh: zlepSuji rentabilitu, je
to silny marketingovy segmentacni nastroj, eliminuji faktor ¢asu, spojuji nezavislé organizace
hotelnictvi a cestovniho ruchu a pfi spravném sestaveni délaji nabidku mnohem pftitazlivési.
Jedna se o postupy, ¢asové rozvrhy, ukoly, mechanismy a ¢innosti, diky nimz je urcita sluzba
poskytovéana zdkaznikovi. Sem mohou sem patfit jednodenni vylety, spolecenské akce a dalsi,

které maji zvysit konzumaci a zvysit atraktivitu balickd sluzeb.*
1.8.4. Partnerstvi

Partnerstvim méme na mysli spolupraci dvou a vice subjektli a vzajemného dosahovani svych

cilti. Hlavnim rysem uzavirani partnerstvi je ziskdni konkuren¢ni vyhody, kterou by subjekty,

39 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domaci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozé. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
40 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v doméci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
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jez operuji na trhu, sami nedosahli. Vyhod je mnoho, mtize jit o snizovani nadklada, lepsi
efektivita, snizovani financ¢nich prostfedkii nebo zvySovani kvality nabizené¢ho produktu.
V destinaci se jedna hlavné o uspokojovani potfeb zakaznikll a residenti a upevnéni
sektorem. Dal§imi vyhodami mohou byt sdileni informaci, vzajemna komunikace, vzdélavani,
lobbing a propagace. Je dilezité si uvédomit, ze zakaznik posuzuje destinaci jako celek, a ne

jeho jednotlivé ¢asti, proto musi byt kooperace vSech subjektd dokonald. Je to velice zadouci
efekt. !

1.8.5. Procesy

Procesy médme na mysli nastaveni zplsobu, jak bude produkt vytvéien, doddvan nebo
distribuovan. Jsou to procesy pfremény vstupl za vystupy. V cestovnim ruchu existuje mnoho
moznosti volby. V restauratérstvi jsou to rizné formy obsluhy od samoobsluhy po luxusni

vecete. Existuji tii zakladni typy procesi systémi pro poskytovani sluzeb:

e masové sluzby — poskytované pro Siroké spektrum zékazniki, velice standardizované
a s moznosti nahrazeni lidského kapitalu za mechaniku a automatizaci;

e zakazkové sluzby — takzvané tailor made (na zakazku), kde je moznost specializované
upravy a prizpusobeni u nékterych prvka;

e profesiondlni sluzby — jedna se o sluzby poskytované specialisty obvykle

neopakovatelné.

V ramci vylepSovani sluzeb se snazime nalézt kriticka mista interakce zakaznika s nami a tato

mista nasledné zlepsovat pravé diky procestim.*?

41 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
42 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha:
Grada, 2012. ISBN 9788024742090.
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2. Mexiko

Oficialni nazev Spojené staty mexické. Je to zemé nachdzejici se v jizni Casti Severni
Ameriky. Hlavnim méstem je Ciudad de México a je slozena ze 32 stati (31 statd a federalniho
hlavniho mésta). Mexické uzemi ma rozlohu 1 964 375 km?2,* z toho je 13. nejvétsi zemi svéta
a tieti nejvetsi v Latinské Americe. Na severu hranici s USA v celkové délce 3155 km, zatimco

na jihu hrani¢i s Guatemalou (958 km) a s Belize (276 km).**
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Obrdazek 1. Mapa a rozloha Mexika. Zdroj: inegi.org.mx
Mexiko je jedenactou nejlidnatéjsi zemi na svété s odhadovanymi vice nez 124 miliond lidi,*®
z nichz vétSina mluvi Spanélsky. V celém Mexiku je dalSich 67 jazykl, které urcCité staty

povoluji jako oficidlni Gfedni jazyk.

Lidska ptitomnost v Mexiku se datuje 14 000 let pted soucasnost. Po tisicich letech kulturniho
rozvoje vznikla na mexickém tzemi mezoamericka, aridoamericka a oasisamericka kultura.

Soucasné tizemi Mexika bylo hlavni sidlo Mexickych obyvatel a ¢astecné i mayského lidu,

vvvvv

43 Territorio  de México: Extension de Meéxico [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné  z:
http://cuentame.inegi.org.mx/territorio/extension/default.aspx?tema=T
44 Extension de México. Inegi [online]. [cit. 2018-10-10). Dostupné z:

http://cuentame.inegi.org.mx/territorio/extension/default.aspx?tema=T
45 poblacion [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné z: http://www.beta.inegi.org.mx/temas/estructura/
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nadvlady Mexiko zahajilo v roce 1810 boj za politickou nezavislost. Nasledné po témét jedno
stoleti se zem¢ zapojila do fady vnitinich valek a zahrani¢nich invazi, které mély dopad ve
vSech oblastech zivota Mexi¢anid. Béhem velké casti dvacatého stoleti (pfedevsim druhé
tietiny) se v ramci politiky, na niz vladla jedina politicka strana, uskute¢nilo obdobi velkého

hospodaiského rastu.

Podle Svétové organizace cestovniho ruchu je Mexiko hlavni turistickou destinaci v Latinské
Americe a Sestou nejnavstévovanéj$i zemi svéta. To je zpisobeno z velké casti 34 misty

kulturnich a ptirodnich pamatek, které jsou povazovany jako svétového dédictvi UNESCO.

Z makroekonomického hlediska je podle hrubého domaciho produktu (HDP) c¢trnactym

svétovym hospodaistvim a jedenactou paritou kupni sily (PPP)*. V regionalnim mé¥itku je

druhym hospodafistvim v Latinské Americe a ¢tvrtym na kontinentu.

Mexiko je také jednou ze zemi s nejvétsi rozmanitosti podnebi na svété. Je povazovano za jednu
ze 17 nejvice riznorodych zemi na svéte. Je domovem 10-12 % biodiverzity svéta a hosti vice
nez 12 000 endemickych druhi.*’

2.1. Mexiko jako destinace cestovniho ruchu a jeho

potencial

Mexiko ma neuvéfitelné piirodni a historicko-kulturni bohatstvi. Mnoho milionti dolari se

investuje pravé do cestovniho ruchu na dosaZzeni maximalni spokojenosti narodnich

vvvvvv

ve svete.
V Mexiku si kazdy podle svych preferenci najde to, co hleda:

e plaze;
e archeologické nalezisté Mayt a Aztékt
® pouste;

e hory;

46 PIB de México: México registra un descenso del PIB en el segundo trimestre [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné z:
https://datosmacro.expansion.com/pib/mexico

47 Especies endémicas de México [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné z
https://www.biodiversidad.gob.mx/especies/endemicas/endemicas.html
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e pfirodni parky;

e nocni Zivot.

Mexiko je idealni zemi pro piedem planované, ale i neplanované cesty. Sta¢i nasednout do
letadla, lodi, autobusu nebo auta, ziskat informace a rady tykajici se mist k navstéve podle svych

zajmu a jednoduse si uzijete vylet.

Ubytovani v hotelech, ubytovnach a penzionech je hojné a je snadné se dostat téméf kamkoliv
a s jakymkoliv rozpoétem. Doprava neni problém, protoze je zde dobra a rozsahla sit’ silnic,
letiSt a systém autobusové dopravy pokryva vétSinu zemé a je levna a spolehliva. Osobni

zeleznice pokryvaji pouze nékolik dostupnych mist.

Vzhledem k tomu, ze je Mexiko obrovska zemé, ktera ma rtuzné klimatické podminky,
topografii, geografické, kulturni, historické charakteristiky a regionélni rozdily, je tézké ji fidit
a popisovat jako celek. Z tohoto divodu bylo Mexiko rozdéleno na 12 celki, které maji
podobné vlastnosti a které seskupuji hlavni destinace pro cestovni ruch. Toto rozdéleni na zony
nema zadny védecky zaklad a je provadéno na zaklad¢ usnadnénd popisu zdrojt a turistickych

atrakci v Mexiku.*
Hlavni turistické destinace podle oblasti jsou:

Peninsula de Yucatan
Caribe

Golfo de México
Pacifico Sur

Ciudad de México
Pacifico Central
Noreste

Centro Norte

© 0o N o g Bk~ w D PE

Baja California

10. Noroeste

11. Centro
12. Centro Sur Obrazek 2. Zonas turisticas de México. Zdroj: toseemexico.com

“8 Destinos Turisticos en México. Toseemexico [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z: https://www.toseemexico.com/destinos-
turismo-mexico.htm
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Peninsula de Yucatan (poloostrov Yucatan)

Severni ¢ast poloostrova s pobiezim do Mexického zalivu zahrnuje staty Yucatan a Campeche
a jeho hlavni turistické destinace jsou: Chichen-ltza, Calakmul, Uxmal; plaze Celestan,
Progreso, Punta Arena, Isla Arena, TelCac, Sisal, Uaymitun; chranéné oblasti Ria Celestun, Rio

Lagartos, El Palmar a dalsi.

Bud’ u vSech rozsifit popis, pfidat fotku nebo néco nebo nedavat jako samostatné kapitoly.

Tteba jenom odstavce s tuéné€ psanym nazvem oblasti.
Caribe (karibik).

Nachazi se v jizni a jihovychodni ¢asti poloostrova Yucatan, patii sem staty Quintana Roo
a jeho hlavnich turistickych destinaci Cancun, Playa del Carmen a Riviera Maya, Tolum, Isla
Mujeres, Cozumel a Chetumal. Tato destinace je povazovana za druhou nejdulezitéjsi destinaci

pro cestovni ruch v Mexiku.
Golfo de México (mexicky zaliv)

Zahrnuje staty Tabasco a Veracruz, ktery je oznafen za puvodni oblast Olmécké a mayské
kultury a neddvné Spanélské minulosti. Hlavni turistické cile jsou mésto Veracruz, Tuxpan,
Tampico, Poza Rica, Xalapa, Fotin de las Flores, Orizaba, Santiago Tuxtla, San Andres Tuxtla,
Acayucan, San Lorenzo, Papantla a Coatepec, Tecolutla, Tlacotalplan, El Tajin a Tres Zapotes,

La Antigua, Veracruz.
Pacifiko sur (jizni pacifik)

Zahrnuje staty Chiapas a Oaxaca. Mezi jeho hlavni turistické destinace patii El Palenque, stejné
jako dalsi dulezité archeologické nalezisté v Bonampak, Tonina, Yaxchilan, lzapa Tenam
a Chinkultic. Dale ptivodni eko-turisticka centra s moznosti sportovnich aktivit, turistikou,
horolezectvi apod jako jsou mésta Tuxtla Gutierrez, Zinacantan, San Juan Chamula, Comitan,

Chiapa de Corzo a Tonala.
Ciudad de México (hlavni mésto)

Mésto, které navstivite, abyste skute€né vidéli, tuto krdsnou zemi, jedné se o nejhlavngjsi cil.
Ptestoze hlavni turistické atrakce hlavniho mésta jsou soustfedény v historickém centru mésta

a jeho okoli, mésto je rozlehlé a ma mnoho dalsich destinaci: chram Tenochtitlan, Chapultepec
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Park, Narodni muzeum antropologie a historie, muzeum moderniho uméni, Columbus,

pamatnik baziliky Guadalupe, Ciudad Universitaria, Xochimilco, Tezozémoc park.
Pacifico Central (Stir‘edni Pacifik)

Zahrnuje staty Guerrero, Michoacan, Colima, Jalisco, Nayarit a Sinaloa. Na jizni ¢asti miizeme
najit dulezita letoviska se silnou kulturni tradici. Zdejsi hlavni turistické cile jsou Puerto
Vallarta, Riviera Nayarit, Mazatlan, kultovni Acapulco, Boca de Pasquale, Manzanillo, Ixtapa,

Zihuatanejo, Guadalajara, Costa Alegre, Lazaro Cardenas a pobtezi Michoacan.
Noreste (Severovychod)

Zahrnuje staty Tamaulipas, Nuevo Leon a Coahuila. Jedna se o mésta pobliz hranic USA
a kolonialnich mést ve vnitrozemi. Hlavni turistické cile jsou Monterrey, Saltillo, Parras,
Cuatrociénegas. Dulezitymi destinacemi jsou pohrani¢ni mésta Matamoros, Reynosa a Nuevo

Laredo a plaze v Mexickém zalivu v Barra del Tordo.
Centro Norte (Severni stired)

Sem patii staty Chihuahua a Durango, oba jsou charakterizovany jako poustni a horska uzemi
na zapad, kde hlavni turistické cile jsou Barranca del Cobre, mésta Chihuahua, Durango

a Ciudad Juarez, Mina La Prieta, Mina Ojuela, Hidalgo Parral a Cueva Grande.
Baja California

Zahrnuje staty Baja California a Baja California Sur, jeho hlavni turistické cile jsou mésta
Tijuana, Ensenada, Mexicali a Rosarito, narodni parky Constitution a Pedro Martir. Mimo jiné

je zde mozno pozorovani velryb a motskych Zivocichli v n€kolika pobteznich usecich.

vvvvvv

Noroeste

Sem patfi staty Sonora a Sinaloa (severni a centralni Cast statu). Tato oblast, kde miizeme najit
mote Cortez a Sierra Madre Occidental, ma silny kontrast mezi poustémi, mofi a kolonialnimi
mésty, velkolepymi soutésky a kanony a teplymi plazemi. Hlavnimi destinacemi jsou mésta

Hermosillo a Culiacan, mésta Alamo a El Fuerte, Copper Canyon a mésta Urique a Batopilas.
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Center (centrum)

Staty Zacatecas, San Luis Potosi, Aguascalientes, Querétaro a Guanajuato. Je to oblast riznych
kultur, mést a obci, kde mizeme najit kolonialni architekturu a dlazdéné ulice. Jejim hlavnim
turistickym cilem jsou kolonidlniho mésta Zacatecas, San Luis Potosi a San Miguel de Allende,

narodni park Sierra de Organos a biosféricka rezervace Sierra Gorda.
Centro sur (jizni centrum)

Zahrnuje staty Hidalgo, Puebla, Tlaxcala a Morelos. MlUzeme zde najit desitky vesnic
se specifickou architekturou, zachovalé horské krajiny, ruiny a aztécké a toltécké pyramidy.
Hlavni atrakci této oblasti jsou turistické destinace Teotihuacan, Tula, Valle de Bravo
a Iztaccihuatl, sopky Popocatéteptl, Malinalco a magické mésto Tepoztlan. Je zde nékolik

narodnich parkd, jako naptiklad Nevado de Toluca, El Tepozteco a La Marquesa.

Takto je Mexiko rozdélené z geografického hlediska. Nejvice navstévované pamatky a mista
V hlavnim mésté jsou Plaza de la Constitucion, Templo Mayor, Chram Panny Marie
Guadalupské (druhd nejvétsi svatyné svéta) a Catedral Metropolitana. DalSim turistickym
mistém je mésto Oaxaca s historickym centrem a katedralou Santa Domingo, které je zapsané
na seznamu UNESCO. Dal§im méstem na seznamu UNESCO je Puebla, ¢tvrté nejveétsi mésto
Mexika, mizeme zde najit zachovalé historické budovy z 16. a 17. stoleti. Narodni park
Palenque je domovem mayské kultury, také zapsan v seznamu UNESCO. Dal§im mistem této
davné civilizace je Chichén Itza, zficenina mayského mésta, lezici na poloostrové Yucatan,
misto je zapsano do novodobého seznamu divil svéta a lezi nedaleko Mexico City. Slo o
nejvyznamngj$i nabozenské centrum Stfedni Ameriky a 1ze zde najit Pyramidu Slunce a
Mgsice. Na svahu Popocatépetlu (druhého nejvyssiho bodu Mexika a stale ¢inné sopky) je
¢trnéct historicky vyznamnych klasterd postavené pievazné ve Spanélském stylu. Pochazi z 16.
stoleti a dodnes jsou ve zachovalém stavu. O jejich vyznamu sv&d¢i zapsani na seznam

UNESCO.* Celkem ma Mexiko 27 kulturnich, 6 p¥irodnich a 2 smi$ené pamatky UNESCO.°

49 Destinos turisticos [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné z: https://atlasturisticomx.sectur.gob.mx/AtlasTuristico/bienvenido.do
50 Mexico: Properties inscribed on the World Heritage List[online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné z:
https://whc.unesco.org/en/statesparties/mx
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2.2. Zakladni statistické ukazatele cestovniho ruchu

Pro zakladni statistické informace poslouzi The Travel and Tourism Competetiveness Index

(index konkurenceschopnosti cestovniho ruchu), ktery je kazdorocné vytvaren svétovym

ekonomickym forem uz celych 11 let od roku 2007. Poskytuje hlubokou analyzu cestovniho

ruchu pro celkem 136 ekonomik z celého svéta. Jeho ukolem je méteni specifickych faktord

a politik, které zarucuji udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu v daném sektoru, ktery napoméha

zlepseni konkurenceschopnosti dané zemé.

TTCI je rozd¢len do 4 ukazatelu:

1
2
3.
4

. Enabling Environment (pfirodni prostfedi);

T&T Policy and Enabling Conditions (politika cestovniho ruchu);

Infrastructure (infrastruktura);

. Natural and Cultural Resources (pfirodni a kulturni bohatstvi).

Tyto &tyfi ukazatelé jsou pak nasledné rozdéleni do 14 pilitt:

© o N o gk~ wDh -
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Business Environment (obchodni podminky a prostfedi)

Safety and Security (bezpe¢nost a ochrana)

Health and Hygiene (zdravi a hygiena)

Human Resources and Labour Market, (pracovni trh)

ICT Readiness (informacni technologie)

Prioritization of Travel & Tourism (upfednostiiovani cestovniho ruchu)
International Openness (mezinarodni otevienost)

Price Competitiveness (cenova konkurenceschopnost)

Environmental sustainability (udrzitelnost)

. Air Transport Infrastructure (letecka infrastruktura)

. Ground and Port Infrastructure (silni¢ni a lodni infrastruktura)
. Tourist Service Infrastructure (sluzby cestovniho ruchu)

. Natural Resources (piirodni zdroje)

14.

Cultural Resources and Business Travel. (kulturni zdroje a obchodni cestovni ruch)

Na zéklad¢ prizkumu a kvantitativnich dat z dalSich zdrojt, je téchto 14 pilifti vyhodnocovano

vvvvv
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nasledn¢ kalkulovédna jako nevazeny aritmeticky primér a na zaklad¢ toho je stanoven index

konkurenceschopnosti dané zemé.
Business environment (obchodni prostiedi a podminky)

Tento pilif zkouma4, do jaké miry jsou v dané zemi Pillar 1: Business Environment

piiznivé politické a obchodni podminky pro

& , ok | eV sitd k 1 Rank Economy Score
iremni subjekty. Byla zjiSténa urcita korelace | Hong Kong SAR e
mezi  hospodaiskym  rGstem,  vlastnickou 2  Singapore 6.07
3 Switzerand 6.00

politikou, vyzyvani mensSich a stfednich firem 4 United Kingdom 5.86
y :1x , , 5  United Arab Emirat 5.85
smérem k vladeé a dobou vystavby dlouhodobych TeE Areh EmirEtes >
6 Qatar 5.84

nemovitosti. Pfedmétem zkouméani je i danova 7 Luxembourg 5.80
.. .. v 1 v o 8 Mew Zealand 565
politika a politika hospodatské soutéze. To vse — ] 1
51 136 Venezuela 243

ovliviiuje produktivitu a efektivitu dané¢ zemé.
Mexiko se v tomto bodu umistilo podprimémé na ~ 1abulka 1. Obchodni prostred:.

96. misté se 4,18 body. V tomto sméru se tedy fadi ~ £droj: weforum.org

k méné vyspélym ekonomikam. V této kategorii je zaznamenan zlepsujici se trend diky sekci
vliv dani a socidlnich piispévkl na pracovni pobidky a zlepSujici trend je zaznamenan také

Vv sekci, kolik dnti trva zalozeni svého podniku.

Safety and Security (bezpecnost a ochrana) Pillar 2: Safety and Security

Rank Econormy Scora

BezpeCnost a ochrana je jednim z nejvice 1 Finland 6.65

o, o 2 United Arab Emirates B6.60
rozhodujicich faktorG pro konkurenceschopnost _

3 lceland 6.57

v cestovnim ruchu. Rozhodovéani turistl je pfimo 4 _Oman 6.49

. . . L. 5  Hong Kong SAR 6.47

zavislé na bezpecnosti v dané lokalit€ a je jasné, ze 6 Singapore 6.45

¥ vxr y ; ; , 7 / 4

zemé s vy$§im bezpeénostnim hodnocenim ma Norway o4

8  Switzerland 6.41

konkuren¢ni vyhodu. V tomto pilifi se hodnoti 113 Mexico 416

136  Colombia 2.59

kriminalita a nasili, rozsah terorismu a jak se

oy . D, y Tabulka 2.
muzou turisté spolehnout na policejni sluzby, Ochrana a_bezpeci

. : Zdroj: weforum.or
pokud takova situace nastane.>® Mexiko se v tomto J g

>1 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625

52 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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sméru umistilo na 113. misté. Je to hlavné diky vyssi kriminalité spojené s drogovymi kartely.

Situace je podobna v celé¢ Stfedni a Jizni Americe. Mexiko si pohorsilo v kategoriich:

spolehlivost na policejni organy, teroristické titoky a v poc¢tu celkovych vrazd.

Health and Hygiene (zdravi a hygiena)

Zdravi a hygiena jako dalsi ze =zakladnich
konkurenceschopnych nastroji cestovniho ruchu.
Sem patii pfistup k pitné vod¢ a plnéni hygienickych
a protiepidemickych pozadavki danych platnymi
pravnimi a hygienickymi pfedpisy. V ptipadé
zhorseni zdravotniho stavu turisty musi dané organy
Vv destinaci zajistit jeho 1écbu. Mé&fi se zde i1 pocet
dostupnych 1€kaiti, nemocnicnich luzek, hrozby
zavaznych onemocnéni jako je HIV nebo malérie.*
V této kategorii se Mexiko umistilo na 72. misté

s 5,26 body. Oproti minulému roku je zde vylepseni

Vv pfistupu k pitné vod¢ a celkova sanitace. Naopak

Pillar 3: Health and Hygiene

Rank  Econommy Score
1 Germany 6.86

2 Lithuania 6.81

3 Austria 6.71

4 Belgium 6.71

5  HRussian Federation 6.70

6  Kazakhstan 6.69

7 Czech Republic £.69

8  Ukraine 6.63
72 Mexico 5.26
136  Mozambigue 1.83

Tabulka 3. Zdravi a hygiena. Zdroj:

weforum.org

Mexiko zaznamenalo zvySeni poctu piipadti onemocnéni malarie.

Human Resources and Labour Market (pracovni trh)

Soucasti tohoto pilife je méefeni, jak dobie si dané
zemé rozvijeji vzdélavani, tréning a jak jsou déle tyto
zkuSenosti a dovednosti rozdélovany na spravna
mista pracovniho trhu, aby byla zaji§téna maximalni
efektivita prace. Zde se méfi mira dosazen¢ho
vzdélani, investice do vzdélavani zaméstnancii, péce
o zédkazniky, otevfenost trhu prace a dale napiiklad
participace Zen v pracovnim trhu. > Mexiko se

umistilo na 70. mist¢ s 4,57 body, kdy stfedni

Pillar 4;: Human Resources
and Labour Market

1 lcelamd 5.76

2 Switzeriand =W

3 Denmark 566
4 Morway 563
5 Singapore 5 B2
(] Firdand

Germany 555
B SaarEn 553
o W0

Tabulka 4. Pracovni trh a HR. Zdroj:

weforum.org

>3 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625

54 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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hodnota je stanovena na 4,82, tudiz se nachazi pod celosvétovym primérem. ZlepSeni je
zaznamenano v kategorii péce o zdkazniky, v usnadnéni nachazeni zkuSenych pracovnikt a ve
zvySeném poctu lidi v sekundarnim vzdélavani, kdy je dokonceni tohoto vzdélavani stanoveno
u 90 % vsech lidi. Naopak zhorseni doslo u vzdélavani v primarnim sektoru. Momentalné 95
% lidi dokon¢ilo primarni vzdélavani. Stagnace je zaznamenéna v Zenské participaci v pracovni

sile a celkové je Mexiko v této kategorii na 114. miste.
ICT Readiness (informa¢ni technologie)

Diilezitost informacnich technologii asi nemusi byt

” L, L xr . , Pillar 5: ICT Readiness
pfipomindna, ma stale vét§i vyznam jak cestovnim

7]
]
]
]

ruchu, tak i v dalsich odvétvich. Diky internetu maji ~ Rank Economy

) . 1 Hong Kong SAR 6.47
turist€ moznost vyhledavat dopravni spojeni, 2  Denmark 6.41
. , , “r - 3 Switzerand 6.35
rezervovat si ubytovani, stravovani a dalsi. Jednotlivé —
4 Sweden 6.34
podslozky tohoto pilife obsahuji informaéni 5  Norway 6.27
6 Finland 6.19
infrastrukturu a schopnost jednotliveti vyuzivat 7 United Kingdom 6.19
. . . 8 Korea, Rep. 6.18

1y 55
a poskytovat online sluzby.” Mexiko je vtomto 0 B ey
sméru na 70. misté se 4,43 body, kdy je stiedni 136 Burundi 157

hodnota stanovena na 4,2, tudiz se nachazi v horni Tabulka 5. Informacni techn

hranici. Mexiko zaznamenalo zlepSeni v oblastech Zdroj: weforum.org
dostupnosti internetového ptipojeni, kde ma 57,4 %

obyvatel moznost té&chto sluzeb a zvysenou kvalitou elektrické nabidky.®® Dalsi meziro¢ni
zlepSeni je v kategorii Sirokopasmového predplatného, kdy se Mexiko nachazi na 76. misté. Ke
zlepSeni doSlo také v kategorii vyuziti transakci mezi jednotlivymi obchodniky, kde je

momentalné Mexiko na 69. misté.

%5 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-

methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
% Mexico: ICT Readiness[online]. [cit. 2018-10-29]. Dostupné z: http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-

competitiveness-report-2017/country-profiles/#economy=MEX
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Prioritization of T & T (upiednostiiovani odvétvi cestovniho ruchu)

Hodnoceni tohoto indexu nam naznaduje, jak Fillar 6: Prioritization of Tourism

, s v v ;o7 v, o7 ’ Rank Eoomomy
vyznamné je upiednostiiovani odvétvi cestovniho

1 Maha 618

ruchu oproti ostatnim, jakou procentualni ¢astkou 2  Singapore 6.03

. , , . 3 iceland 6.03

alokuje své finance do cestovniho ruchu a jeho Py 506

projektt. Jedna se o marketingové a komunikaéni = __9psn >

& Jamaica 5.90

aktivity a vytvareni znacky. Stat hraje vyznamnou 7 Dominican Republic 584

o a1 o : 8 Barbados 5,80
roli pfi ziskavani dalSich soukromych investic na i

30 Mexico 5.09

podporu tohoto odvétvi. > I kdyz se Mexiko 13  Congo, Democratic Rep .80

umistilo v horni poloviné ekonomik s 5,08 body, Tabulka 6. Upiednostiiovini CR

zaznamenava leh¢i pokles, a to hlavné diky tomu, .
Zdroj: weforum.org

7ze nema uplna statistickd data a neni presné

definovana strategie narodni turistické organizace. Tato kategorie klesd 1 z hlediska vladni

politiky, kdy oproti ptedchozim rokiim uptednostiiovani cestovniho ruchu klesa. Naopak

mezirocné lehce roste efektivita marketingovych a komunikac¢nich strategii.

International Openness (mezinarodni otevienost)

Pillar 7: International Openness
Tento index nam stanovuje, jak je dana ekonomika

v .y , , . Rank Economy Score
oteviena k mezinarodnimu cestovani a jeho : .

1 Singapore 5.2

usnadnéni. Jestli méa stanovené bilateralni letecké 2 Austraia 477

3 Chile 465

smlouvy, kter¢é maji dopad na piimou leteckou 4 Colombia 464

’ v vr ’ 5  MNew Zealand 452

dostupnost do dané zemé a dalSi obchodni dohody, - .

6  El Saladaor 4.5

kter¢é zaru€uji prvotiidni  dostupnost sluzeb 7 lreland 4.51

58 . . 8 Panama 4.44

cestovniho ruchu.>® Mexiko je v tomto ohledu na 53. | 273

136 Yemen 1.32

misté s 3,73 body. Je zde zaznamenano ro¢ni zlepseni

pravé diky zlepseni vizovych podminek a navyseni tabulka 7. Mezindr. otevienost.

poétu obchodnich smluv zarudujicich lepsi sluzby. Zdroj: weforum.org

57 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625

58 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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Price Competitiveness (cenova konkurenceschopnost)

Zde se feSi cenova politika dané ekonomiky. Nizké Pillar 8: Price Competitiueness

naklady za dopravu, ubytovéni, stravovani a dalsi

Rank Econormy Seore

sluzby mohou byt rozhodujicim faktorem, zdali turista 1 lIran, Islamic Rep. 6.66
2 Egypt 618

danou destinaci navstivi. Patii sem i1 dané za letecké 3 Malaysia .06
v vr 7 ’ae , 4 Algeria 6.03
sluzby a dalsi poplatky, které mohou ceny zvysit, dale e — 600
napiiklad naklady na pohonné sluzby a dalsi. Mexiko 6 8nutan 6.00
7 Yemen 592

se vV tomto ohledu umistilo na 63. misté se 4,92 body. 8  Kazakhstan 5.90
63  Mexico 492

Meziro¢né ma zaznamenano zlepSeni tohoto indexu {35 syimerand 281

diky snizeni cen za dopravu, hotelt, kdy se Mexiko Tabulka 8. Cenovd konkurencesch.

umistilo na 54. mist¢ a pohonnych hmot. V této Zdroj: weforum.org
kategorii se umistuje na 41. misté. Stfedni hodnota
celkové sekce je stanovena na 5,49 bodi, tudiz se Mexiko nachazi v dolni poloviné ekonomik.

Meziro¢ni zhorseni je zaznamenéano pouze v parité kupni sily.

Environmental sustainability (udrZzitelnost Zivotniho prostiedi)

Pillar 9: Environmental Sustainability

Udrzitelnost Zivotniho prostiedi hraje velkou roli pro Rank__Econormy Score

L, . . 1 Switzerland 5.80

ziskani konkurenceschopnosti pro soucasnost, ale 2 Austia 563

« ’ . e1rve 3 Norway 5.55
hlavné budoucnost dané destinace. V tomto pilifi :

Luxembourg 5.48

méfime, jaky postoj zaujima vlada k tomuto tématu, = Filand 545

6 Sweden 5.32

jaké vydava predpisy pro ochranu zivotniho prostiedi 7 Germany 518

8  Denmark 517

a jestli je stanovena priorita spiSe na primysl nez 116 Mexica 362

136 ‘Yemen 2.78

udrzitelnost.”® Mexiko se v tomto ohledu umistilo na

Tabulka 9. Udrzitelnost Ziv. prostr.
nizkém 116. misté¢ s 3,62 body. Kazdopadné tato

oL ) 5 ... _ Zdroj: weforum.org
hodnota mezironé stoupd, zem¢ se snazi aktivné
zapojovat do udrzitelnosti podepisovdnim smluv na ochranu zivotniho prostiedi. Déle se snazi
zvetSovat procentualni podil vSech lesnich ploch a razantni zlepSeni bylo zaznamenano

v zachazeni s odpadni vodou, kde je Mexiko na 50. misté&.

59 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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Air Transport Infrastracture (letecka infrastruktura)

V této kategorii se teSi letecké propojeni mezi Pillar 10: Air Transport Infrastracture

jednotlivymi destinacemi, pocet letadel, hustota letecké  Fank Economy Score
1 Canada 6.76

sité, pocet odletli, pocet leteckych spolecnosti, a hlavné 2 United States 5.96
) ) ] 60 . 3 United Arab Emirates 5.84
kvalita pro vnitrostatni a mezistatni lety. °° Mexiko se 4 Austaia 5.60
L. . . 5  Hong Kong SAR 552
umistilo na 39. mist¢ s 3,68 body. Meziro¢né tato hodnota P — oo
’ /v ’ v . S 7 Morway .28

roste diky zvySeni poctu vnitrostatnich & Unitod Ko 20
a mezinarodnich letd. Stfedni hodnota je 2,59, tim padem  *° Mede 268
136 Lesotho 1.30

se Mexiko tadi do horni poloviny vyspélejSich destinaci. Tabulka 10. Leteckd infrastruktura.

Razantni nardst je zaznamendn v poctu dostupnych Zdroj: weforum.org
vnitrostatnich osobovych kilometri (seat kilometers),
kde je Mexiko momentalné na 10. misté, narist je i
Vv mezinarodnich osobovych kilometr, momentalné na 25. misté. Je potieba zlepsit hustotu

leteckych siti (letisté¢/milion obyvatel), kde je meziro¢ni pokles.
Ground and Port Infrastructure (silni¢ni a lodni infrastruktura)

Tento index zkouma efektivni dostupnost do klicovych Pillar 11: Ground and Port Infrastructure

mist dané destinace. Je zde zahrnutd silni¢ni, 2 Foorom el
1 Hong Kong SAR 6.40
zelezni¢ni a lodni dopravni sit, tedy silnice, zeleznice 2 Singapore 6.23
3 Netherlands 6.13
a pristavy, které navic spliiuji ur€it¢é mezindrodni 4 Switzerland 5.89
5  Germarny 576
kvalitativni standardy. Déle sem patii mens$i cesty, 6 Beigium 5.70
Fil France 5.65
které spojuji atraktivni mista a kter¢ by mohli 8 Luxemboura 5.53
Ve vy . 61 . . 68 Mexico 3.20
ptitahovat potencialni turisty.”> Mexiko je vtomto 136 Congo, Democratic Rep. 179

ohledu na 68. mist¢ s3,20 body a jehoz bodové Tabulka 11. Pozemni a lodni
hodnoceni meziro¢né klesid z divodu snizujici se  infrastr. Zdroj: weforum.org
kvality silnic vSech tfid. Z pfedchoziho indexu je vidét,

Ze se tato zem¢ momentalné¢ zaméfuje hlavné na leteckou dopravu, ktera je z hlediska

vvvvv

60 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625

61 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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Tourist Service Infrastructure (sluzby cestovniho ruchu)

Do této polozky patii veskeré ostatni sluZby cestovniho Pillar 12: Tourist Service Infrastructure

ruchu, at’ uz se jedna o ubytovani, stravovani nebo pay Economy Score
, ’ v ’ , v 7 vr 1 Austria 6.67
zébavna zafizeni sportovniho, rekreacni a dalSiho Ep— s
charakteru a vedlejsi sluzby jako ptj¢ovny automobilt 3 United States 6.59
4 Portugal 6.37
nebo vyberové automaty. Hodnoti se jak kvantita, tak 5 Croatia 6.26
R . . . 62 . . 6  Switzerland 6.20
I kvalita téchto sluzeb.”” Mexiko se Vv tomto sméru 7 United Kingdom 616
I I I ’ 8  Australi 6.06
umistilo na 43. misté se 4,68 body. M4 rostouci —
43  Mexico 4.68
meziro¢ni tendenci diky zvySovani kvality sluzeb, kde _136_ Burundi 1.84

se Mexiko umistilo na 22. mist&. Nariist je zaznamenan  Tabulka 12. Nabidka sluzeb CR.
také v hustotd spolecnosti zam&fujici se na ptjcovnu  Zdroj: weforum.org
automobilll, zde je Mexiko na 1. misté ze vSech zemi.

Stfedni hodnota je 4,06 bodu, Mexiko se tedy nachazi v horni poloving vSech ekonomik.

Natural Resources (prirodni zdroje)

Zde se m¢éfi prirodni bohatstvi jako jeden ze zékladnich Pillar 13: Natural Resources
piedpokladii konkurenceschopnosti destinace. Do této  Rank  Economy Score
) oo ; . ) 1 Brazil 6.13
kategorie se fadi pfirodni pamatky UNESCO, kvalita > e 563
piirodniho prostiedi, procentudlni vyméra chranénych j fzia Hlea i;i
pamatek a pocet zivociSnych druhd. Mexiko se v tomto 5 China 5.25
. . 6  Australia 521
sméru umistilo na 2. misté s 5,63 body. Meziro¢né tato 7 Thailand 495
L, 1, v s v 8  Tanzania 4.93
hodnota stoupa diky zvySujicimu se po¢tu UNESCO 55050 50

pamatek a objevovani novych zivo¢iSnych druh@, Tabulka 13. Pirodni bohatstvi.
kterych je 1988 a umistilo se na celkovém 9. misté.  7droj: weforum.org

V tomto celkovém meéfitku klesd pouze procentudlni

pocet chranénych oblasti, kde je na 89. misté a v digitalni poptavce, kde klesd pocet online

vyhledavani. V Kategorii pfirodnich zdroji Mexiko pfedcila pouze Brazilie se 6.13 body.

62 Updating the TTCl Methodology: The New Methodology. World economic forum [online]. [cit. 2018-10-10]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/box-1-updating-the-ttci-
methodology/?doing_wp_cron=1539464614.1552469730377197265625
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Cultural Resources and Business Travel. (kulturni zdroje a obchodni cestovni ruch)

Poslednim pilifem je nabidka vSech kulturnich zdroja
v dané destinaci. Pamatky, kulturné historické stavby
nebo napiiklad velké sportovni stadiony, ve kterych je
mozno pofadat vyznamné sportovni udalosti. Dale se
zde zapocitava mnozstvi diilezitych obchodnich jednani
a dalsi. Mexiko se umistilo na 10 misté s 5,26 body,
pricemz tato hodnota meziro¢né stoupa diky rostoucimu
poctu kulturné¢ historickych staveb, kterych je
momentalné 27. NardGst je i v poctu sportovnich

stadionti, kterych je 12 a narGstu mezinarodnich

udalosti, kterych je kazdoro¢né 23.
Vyhodnoceni

Diky vladni prioritizaci cestovniho ruchu, efektivnimu
vyuzivani ptirodnich a kulturnich zdrojt, mohlo Mexiko
stoupnout v celkovém zebficku na 22. pozici, tedy
o 8 mist, kdy se v roce 2016 umist'ovalo na 30. miste.
Zemé by se nadale méla soustfedit na bezpecnost, ktera
je  momentaln¢ velkym problémem a odrazuje
potencialni turisty. Dal§im problémem je nizké
zaméfeni na udrzitelny cestovni ruch, aby i budouci
generace mohli spatfit pfirodni a kulturni bohatstvi této
zemé. Dals$i potencial pro zlepSeni tkvi v obchodnim
prostfedi, kde panuje korupce a ztizené obchodni
podminky. Poslednim faktorem na ktery by se méla
zem¢ zaméfit je silnini a lodni doprava a s ni spojené
budovani kvalitni a husté dopravni infrastruktury, ktera
by zajistovala rychly a pohodlny piesun mezi

destinacemi.

43

Pillar 14: Cultural Resources

Rank Economy Soore
1 China 6.94

2 Spain 6.85

3 France 6.75

4 Japan 6.53

5 haly B6.46

6  Germany 6.28

7 United Kingdom 5.96
8 Braz 5.75

9 India 5.28
10 Mexico 5.26
136 Lesotho 1.02

Tabulka 14. Kulturni bohatstvi.

Zdroj: weforum.org

Rank Economy Score
1 Spain 543
2 France 5.32
3 Germany 5.28
4 Japan 5.26
5 United Kingdom 5.20
6  United States 512
7 Australia 510
8 ltaly 4,99
9 Canada 497

10 Switzerland 4.94
11 Hong Kong SAR 4.86
12 Austria 4.86
13 Singapore 4.85
14 Portugal 4,74
15  China 472
16  Mew Zealand 4.68
17 Metherlands 4.64
18 Morway 4.64
19 Korea, Rep. 457
20 Sweden 4.55
21 Belgium 4.54
22 Mexico 4,54

Tabulka 15. Celkové vysledky.

Zdroj: weforum.org



Celkové skore Mexika za rok 2017 je 4,54 bodd. Souhrn vSech ¢trnacti méfeni popisuje
nasledujici tabulka, u které jsou vybarvené sloupce hodnoceni Mexika a nevybarvené sloupce

znazoriiuji maximalni hodnoceni v piidélené kategorii:

Pillar Rank/136 Pillar Rank/136
International Openness 53rd Price competitiveness 63rd
Pricritization of Travel & Tourism 30th "'-.‘ ': I.‘I Environmental sustainability 116th

ICT readiness 70th Air transport infrastructure 39th

\ | /
\ /
| ‘.;‘ Ground and port infrastructure 68th
Tourist service
infrastructure 43rd
§ Natural resources 2nd

22nd

Mexico

Eius_iness Overall score 4 5 —T Cultura_l resources and
environment 96th business travel 10th

Human resources and
labour market 70th

Health and hygiene 72nd

Safety and
security 113rd

7 G 5 4 3 2 1 Score 1-7 (best) 1 2 3 4 5 5] 7

Obrdazek 3. Performance Overview. Zdroj: weforum.org

2.2.1. Prijezd zahrani¢nich navstévnikii podle zemé

Jelikoz se zemé nachazi v Severni Americe, je jasné, ze nejvice navstévnikt pfijizdi z USA.
USA piedstavuje 57,5 % z celkového poctu piijezdi. Na druhém misté je Kanada s 15,9 %,
zatimco nejvice piijezdil z latinské Ameriky a karibskych zemi obsadila Argentina a Kolumbie

$3,1% a 2,1 % z celkového poétu.®®

Nejvice obyvatel z Evropy bylo ze Spojeného kralovstvi, a to 2,5 % z nichz vétSina piijela na
letisté do Mexico city a do Canctunu.%* Celkové umisténi zemi podle piijezdii mezinarodnich

turistd v obdobi 2014 az 2018 v lednu az srpnu znazornuje nasledujici tabulka:

%3 |legada de visitantes internacionales via aérea por pais de residencia: Gasto medio por turista [online]. [cit. 2018-10-18)].
Dostupné z: http://siimt.com/es/basico/Llegadas_por_pais
%4 | legada de visitantes internacionales via aérea por pais de residencia: Gasto medio por turista [online]. [cit. 2018-10-18)].
Dostupné z: http://siimt.com/es/basico/Llegadas_por_pais
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PAIS RESIDENCIA -----

1 Estados Unidos 5288 682 6 001 952 6 726 602 7 517 246 7611764
2 Canada 1163780 1208 108 1196 084 1315823 1512 657
3 Reino Unido 283170 314 146 343 476 358 024 374778
4 Argentina 152 275 206 412 255 849 322 655 344 443
5 Colombia 175 766 235 470 239 589 274 856 312 063
6 Brasil 192 042 204 539 179 820 222 949 236 030
7 Espafia 175 566 175 922 184 660 189 035 191717
8 Alemania 117 401 124 142 147 933 160 594 165 737
9 Francia 128 588 130 186 134733 151 859 163 985
10 Peru 76 357 92 040 102 750 122 038 148 432
46 Checa, Rep. 5826 5589 6 587 7 057 8118
240 Malvinas, Islas (R. Unido) 2 4

Celkovy soucet 8769 891 9778 321 10 733 638 12 018 060 12 594 664

Tabulka 16. Mezinarodni prijezdy 2014-2018. Zdroj: siimt.com

Ceska Republika se umistila na 46. misté se 8118 navstévniky. V tomto obdobi mizeme
pozorovat rostouci meziro¢ni tendenci o 1061 turistti. V podstaté vSechny zemé zaznamenavaji
nartst, krom¢ Italie a Australie. Rusko vtomto obdobi zdvojnasobilo svoji navstévnost.
Celkovy pocet navstévniki v tomto obdobi je 12 594 664, oproti minulému roku, kdy Mexiko

zaznamenalo 12 018 060 navstévnikd. Je zde narist 0 4,58 %.
2.3. Dopad cestovniho ruchu na ekonomiku zemé

Cestovni ruch ptedstavuje jedno z nejdynamictéjsich ekonomickych odvétvi na svéte, a to diky
mife investic do fyzické infrastruktury, vyznamné generaci zaméstnanosti, piirtstkem
inkrementalnich financi a také motoru regionalniho rozvoje v turistickych destinacich. Ma se
za to, ze prispiva piimo na 10 % hrubého doméciho produktu (HDP) na celém svété a vytvari
jednu z deseti pracovnich mist.%®> Pro mexickou ekonomiku je cestovni ruch dileZitou &innosti;
jeho pfinosy se nejen odrazeji jako zdroj zaméstnanosti a integralniho regionédlniho rozvoje, ale
uvedenych skuteCnosti je podpora turistickych destinaci, produkti a sluzeb zékladnim
nastrojem pro konsolidaci Mexika jako svétové sily, ¢imz se rozviji vétsi zajem poznavat

a navstévovat jeji turistické atrakce.

65 TRAVEL & TOURISM ECONOMIC IMPACT 2017 WORLD: 2017 ANNUAL RESEARCH: KEY FACTS [online]., 13 [cit. 2018-10-23)].
Dostupné z: https://www.wttc.org/-/media/files/reports/economic-impact-research/regions-2017/world2017.pdf
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Pfichod zahrani¢nich turistti a pfijmy generované z navstévniku, ktefi piisli do Mexika loni
doséhly rekordni urovné, kterd navazala na pozitivni vykonnost odvétvi cestovniho ruchu.
V obdobi od ledna do prosince 2017 ekonomicky tok generovany zahrani¢nich navstévnikt
doséhl 21,332.76 milionu dolaril, coz ptfedstavuje nartist o 8,6 % oproti roku 2016, pficemz
celkem 39,297.72 tisic turistii do zem¢& vycestovalo v prabéhu roku, coz predstavuje narist o

12 %.%

2016 2017 Var % 17/16
Mezinarodni turisté ( 100 000) 35,079.37 39,297.73  12.0%
Turisté z pohraniénich stata 14,415.50 16,808.36 16.6%
Ostatni turisté 20,663.86 22,489.37 8.8%
Letecky 16,878.04 18,555.51 9.9%
Pozemni dopravou 3,785.83 3,933.86 3.9%
PFijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu $ 19,649.65 S 21,332.76 8.6%
PFijmy z ubytovani $ 16,925.79 $ 18,201.96 7.5%
PFijmy z letecké dopravy S 15,706.84 S 16,874.21 7.4%
Primeérna utrata za turistu S 819.10 $ 809.36 -1.2%
Letecky $ 930.61 S 909.39 -2.3%

Tabulka 17. Pocet prijezdit do Mexika a celkové prijmy za turisty. Zdroj: siimt.com

Piijmy z ubytovani Cinily 18 201,96 milionu dolarti, coz piedstavuje nartst o 7,5 % oproti
vysledkiim z roku 2016.%7 Leteckd doprava byla nadale hlavnim zdrojem hospodaiskych
piijmu, a to 16 874,21 miliont dolarii, coZ pfedstavuje témét 80 % piijml z mezinarodnich
navs§tévnikt. Nejvetsi objem piijezdiu do Mexika je generovan vzdusnou cestou. V roce 2017
vstoupilo do této zemé 18555,51 tisic turistd letecky (47,8 % z celkového poctu); 3933,86 tisic
turistti po zemi (10 % z celkového poctu) a 16808,36 tisic turistd bylo pohrani¢nich, tedy turistl
z vedlejsich stata (42,8 % z celkového poctu), pficemz tempa rustu ¢inila 9,9 %, respektive 3,9
% a 16,6 %. Cestovni ruch v Mexiku roste mnohem rychleji, nez je rist svétového cestovniho
ruchu, nebot” zaznamenava narist o 6,7 % podle statistik Svétové organizace cestovniho

ruchu. Primérna vydaje turisty na ubytovani byly 809,36 dolard, s poklesem o 1,2 % oproti

66 Resultados Generales del Sector Turistico: Derrama econdmica y llegada de turistas internacionales durante el 2017 [online].
2017 [cit. 2018-10-18]. Dostupné Z
http://www.siimt.com/work/models/basico/Resource/198/archivos/4.2.4 Desempeno_Sector/2017_Desempeno_2.pdf

67 Resultados Generales del Sector Turistico: Derrama econdmica y llegada de turistas internacionales durante el 2017 [online].
2017 [cit. 2018-10-18]. Dostupné z:
http://www.siimt.com/work/models/basico/Resource/198/archivos/4.2.4 Desempeno_Sector/2017_Desempeno_2.pdf
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piedchozimu roku.® P¥ijmy a vydaje z mezinarodniho cestovniho ruchu v miliardach dolart za

obdobi 2014, 2015 a 2016 zndzornuje nasledujici tabulka.

PFijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu (miliardy dolari)

Zemé 2014 2015 2016 Var.% 16/15
CELKEM 1,260 1,202 1,225
1 Spojené stéty 1919 2054 2059 03%
2 $panélsko 65.1 56,6 60,5 7.0%
3 Thajsko 38.4 44.9 488 8,6%

14 Mexiko

Mezinarodni vydaje na cestovni ruch (miliardy dolar()

Var.% 16/15

1 Gina 2273 2498 261,1 4,5%
2 Spojené staty 1057 1147 1236 78%
3 Némecko 933 77,5 79,8 3,0%

28 Mexiko

Tabulka 18. Prijmy a vydaje na mezindrodni cestovni ruch 2014-2016. Zdroj: siimt.com

V roce 2017 byly celkové piijmy z mezinarodniho cestovniho ruchu 21 337 milionii dolard, to
je meziro¢ni nartst o 8,6 %. Pokud bychom méli porovnavat obdobi leden az zati 2017 a 2018
tak pfijmy v tomto obdobi za rok 2017 byly 14700 miliond dolarti a v roce 2018 jsou 15400
miliont dolart. ® Mtizeme si tedy viimnout, Ze i tento se rok budou pfijmy z cestovniho ruchu
zvySovat, a to minimalné€ o 4,9 %. Vyskytuje se zde tendence zvySovani navstévnosti destinace,
zvySovani pfijml a pramérné vydaje na turistu. Veskeré statistické udaje tykajici se piijmu,

poctu cestujicich a primérnych vydaji na turistu vystihuje nasledujici tabulka:

68 Resultados Generales del Sector Turistico: Derrama econdmica y llegada de turistas internacionales durante el 2017 [online].

2017 [cit. 2018-10-18]. Dostupné z
http://www.siimt.com/work/models/basico/Resource/198/archivos/4.2.4 Desempeno_Sector/2017_Desempeno_2.pdf
69 Viajeros Internacionales (saldo e ingresos) [online]. [cit. 2018-10-21]. Dostupné z

http://www.banxico.org.mx/Sielnternet/consultarDirectoriolnternetAction.do?accion=consultarCuadroAnalitico&idCuadro=CA
1988§or=1&locale=es
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Item

Zistatek 1/

Prijem

Mezindrodni turisti

Ubytovani turisté

Hranini turisté

Mezinarodni turisté

Hraniéni turisté

Turisté na plavbach

Potet cestujicich 2 /

Mezinarodni turisti

Ubytovani turisté

Hramiéni turnsté

Mezindarodni turisté

Hranini tunste

Turisté na plavbach

Primémeé vydaje 3 /

Mezinarodni turisti

Ubytowani turisté

Hranieni turisté

Mezindrodni turisté

Hranicni turisté

Turisté na plavbéach

Anual

2017
10 496 216,25
21 336 198,21
19 120 311,07
18 197 190,45
983 120,62
2155 887,14
1673 409,03
482 478,11

99 349,29
39 290,94
22 482,81
16 808,14
60 058,34
52 377,75

7 680,59

214,76
488,16
809,38
58,49
35,90
31,95
62,82

Ene-Ago
2017
(a)
7861 705,82

14 687 774,18
13 220174,82
12 654 972,25
625 202,57
1407 599,36
1104 931,54
302 667,83

65 780,50
25 954,20
15 125,19
10 829,01
39 826,31
34 918,60

4 907,65

223,28
511,68
836,68
57,73
35,34
31,64
61,67

2018
(8)

2003 709,74
15 379 703,28
13929109,29
13 199 262,77

729 847,12
1450 593,39
1078 809,72

371783,67

65 857,57
27 755,48
15 881,32
11 874,16
38102,09
32 578,37

5523,72

233,53
501,85
831,12
61,47
38,07
33,11
67,31

Tabulka 19. Prijmy, pocet cestujicich a priimérné vydaje 2017-18. Zdroj: banxico.org.mx

1 / Tisice dolarti. 2 / Tisice cestujicich. 3 / dolarti.

Cestovni ruch mé také velky vliv na zaméstnanost v Mexiku, ktera v roce 2017 vytvatela 4,1

milionu pracovnich mist. Oproti roku je zde narist 0 3,5 %."°

70 PLAN DE

MERCADOTECNIA

2018 [online]. ,

[cit. 2018-10-21].

http://promotur.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
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3. Marketingovy mix Mexika

O veskeré nastroje marketingového mixu Mexika se stara marketingové odd€leni. Mezi

zakladni pravomoci tohoto odd¢€leni patii:

e vytvareni marketingovych plant,

e dosahovani té nejlepsi mozné navratnosti investic;

e podpora ucasti vefejného a soukromého sektoru na mechanismech strategického
planovani;

e vyvijeni a aktualizovani strategickych smérnic;

e publikovani a implementace.
3.1.  Cile pro rok 2018

Cestovni ruch v ¢ele s marketingovym oddélenim si pro rok 2018 stanovilo nasledujici cile:

e rist ekonomického pfinosu z cestovniho ruchu;

e upevnit vedouci postaveni na trhu v USA a zvyseni piijezdu turisti z Kanady;

e zvysit pocet zahrani¢nich turistu;

e rust cestovniho ruchu z Evropy;

e podpora ristu na domacim trhu;

e podporovat diverzifikaci trhu a pfijezd turistd z rozvijejicich se trhii a Latinské
Ameriky;

e zvySeni narodnich a mezinarodnich leteckych spoji;

e konsolidace turistickych destinaci v Mexiku. "
3.1.1. Produkt

V teoretické ¢asti jsme si vysvétlovali, co vSechno muze byt produktem destinace. Je to soubor
hmotnych a nehmotnych prvkii a nabidek, které uspokojuji potieby turisti. Jak vyslo
z konkuren¢niho indexu cestovniho ruchu, Mexiko ma bohatou nabidku pfirodnich a kulturné-

historickych pamatek. Zemi maji rozdélenou na 12 turistickych oblasti. Z diivodu snadné;jSiho

71 Marketing [online]. [cit. 2018-10-21]. Dostupné z: http://www.cptm.com.mx/services/mercadotecnia?language=en
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financovani jednotlivych sektor a cileni na specifické cilové skupiny, které maji odlisné cile,

byly produkty rozdéleny na tyto ¢asti:

e Kulturni cestovni ruch;

e (gastronomicky cestovni ruch,;

e Vvenkovsky cestovni ruch;

e poznavaci cestovni ruch;

e zdravotni cestovni ruch;

e lodni cestovni ruch (vyletni plavby);

e romanticky cestovni ruch (svatby);

e prémiovy cestovni ruch (luxury);

e cestovni ruch zaméfeny na LGBT (lesby, gay, bisexual, transexual);
e socidlni cestovni ruch zaméteny na mladez;

e socidlni cestovni ruch zaméteny na seniory a hendikepovang;

sportovni cestovni ruch.”?

Soucasti produktu cestovniho ruchu jsou také vSechny ostatni sluzby, které uspokojuji potfeby
turistl, jako je ubytovani, stravovani, sluzby privodct, ptj¢ovny automobili a dalsi. Nabidku

a pocet téchto sluzeb popisuje nésledujici tabulka:

Oferta de Servicios Turisticos por Entidad Federativa a 2017*

Hotelova Pocet |Restaurace a| Bary, noéni Turisticti Pujéovna |Kongresova
Estados o .o ) S o . o
zarizeni pokoju kavarny kluby ajiné pravodci automobilt centra
Total Nacional 21967 794 581 61 815 16 074 3964 1333 886

Tabulka 20. Nabidka sluzeb cestovniho ruchu v Mexiku. Zdroj: datatur.sectur.gob.mx

Celkovy pocet vSech hotelovych zatizeni v celém Mexiku je dvacet dva tisic, které¢ disponuji
osmy set tisici poCty pokoji. Déale zde mizeme najit Sedesat dva tisic restauraci a kavaren,
Sestnact tisic barti a klubt, Ctyfi tisice turistickych pritvodct, pfes tisic pljéoven automobild a

devét set kongresovych center.”

72 PLAN DE MERCADOTECNIA 2018 [online]. , 110 [cit. 2018-10-21]. Dostupné z
http://promotur.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf

73 Oferta de Servicios Turisticos: Oferta de Servicios Turisticos por Entidad Federativa al cierre 2017 [online]. 2017 [cit. 2018-10-
27]. Dostupné z: http://www.datatur.sectur.gob.mx/SitePages/InventarioTuristico.aspx
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3.1.2. Cena

Pro porovnani ceny za letecky spoj z dané¢ destinace a za ubytovani, se pouzivaji hlavni
konkurenc¢ni trhy Mexika. Mezi hlavni konkurenci destinace Mexika se fadi tyto mésta:
Frankfurt, Buenos Aires, Sydney, Rio de Janeiro, Toronto, Vancouver, Nassau, Hamilton,
Habana, Kingston, Ocho Rios, San Juan, Punta Cana, Miami, Los Angeles, Las Vegas, Orlando,
Novy York, Hawaii, San José, Madrid, Paiiz, Atény, Rim, Cusco, Lisabon, Londyn,
Johannesburg, Bangkok a Kuala Lumpur.’ Existuje mexick4 analyza zabyvajici se srovnani
cen a je aktualizovana na mésicni bazi. Jsou zde porovnavany tii hlavni cenové segmenty:
naklady na let, bali¢ek sluzeb, rychlost piijezdu do dané destinace. Pii porovnavani nakladi na
let je brana v potaz délka a cena letu. M¢Efi se ta nejkratsi a nejlevnéjsi pfima cesta do destinace.
Pti porovnani balicku se v cené odrazi doprava a také ubytovani ve ¢tyt hvézdickovém hotelu,
ktery je v dané oblasti nejlevnéjsi. U porovnani rychlosti pfiletu je méfen ptimy let z dané
destinace. Nejkratsi a nejlevnéjsi cesty jsou méfeny z téchto trhii: Houston, Los Angeles, New
York, Miami, Chicago, Toronto, Vancouver, Montreal, Londyn, Patiz, Madrid, Frankfurt, Rim,
Buenos Aires, Santiago, Rio de Janeiro, Peking, Tokio a Soul.” Nasledujici tabulka shrnuje
ceny v dolarech za pfimy a nejlevngjsi let a balicek sluzeb z dané destinace, v tomto piipadé
z USA, do Mexika a konkuren¢nich trha.
Ceny za piimy let Ceny za balic¢ek sluzeb

Septiembre/ 201 Norteamérica  Septiembre/ 2017| Norteamérica
ESTADOS UNIDOS ESTADOS UNIDOS

Miami | Chicago

México exit México
México México
México México
México México
México México
México México

México México

Nacional
Nacional

México México
México México
México México

Alemania

Argentina

Australia 2306 3776

1503 1479 1221 1385 1135
1179 8967 1232 1176 1147
1212 1030 1217 897 1118
2655 2584 2332 2793 2434

307
566
354
305

Competencia
Competencia

1593 1646 1706 1320 1478

523

Tabulka 21. Ceny v USD za let a za balicek dopr. a ubytovani, zari 2018.

74 Comparativo de Precios: Historial de Reportes [online]. , 110 [cit. 2018-10-21]. Dostupné z:
http://siimt.com/es/basico/Comparativo_de_precios
75 Comparativo  de Precios: Historial de Reportes [online]. [cit. 2018-10-23]. Dostupné  z:
http://siimt.com/es/basico/Comparativo_de_precios
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Pokud bychom méli porovnavat konkurencni trhy v této tabulce, jejich cena je bud’to vyssi nebo
maximalné stejnd jako u destinace Mexika, a to jak v dopravé, tak i v balicku sluzeb
subytovanim. Je tedy zfejmé se domnivat, ze z hlediska cenové strategie je Mexiko

konkurenceschopné.
3.1.3. Propagace

O propagaci Mexika a celkového komunika¢niho mixu se stard Rada na podporu cestovniho
ruchu neboli CPTM. Je to organizace poveiend koordinaci, navrhovanim a vytvarenim strategii
na podporu cestovniho ruchu v celostatnim i mezinarodnim métitku. V jeji kompetenci je

1 propagace nescetn¢ piirodnich a kulturnich destinaci a aktivit, které mtize Mexiko nabidnout.

Jak udavad narodni mexicky turisticky rozvojovy plan pro roky 2013-2018, je potieba
kontrolovat a tézit z velikého potencidlu zemé a transformovat ho na rast a vyvoj, ktery bude
prispivat dosahovani cili prosperujiciho Mexika. K tomuto ukolu je zapotiebi efektivni
propagace a Sifeni zkuSenosti a turistickych atraktivit, které Mexiko nabizi. Snaha zvySeni
konkurenceschopnosti turistické destinace a zvySeni kvality produktd a sluzeb by méla byt
dopliiovéna aktivni a inovativni propagaci, kterd napomuze §ifeni povédomi mezi turisty,
zvySeni ptijezdua a prispivani do ekonomiky a regionalniho rozvoje spolu s vytvaienim vétSiho
poctu pracovnich mist. Rada na podporu cestovniho ruchu k tomuto vyuziva nejmodernéjSich

informacnich a komunikaénich technologii a marketingovych praktik.

Poslani této organizace zni: integrované propagovat konkurenceschopny stait Mexika, jeho
produkty a destinaci na narodnich i mezinarodnich trzich prostiednictvim spole¢né prace vSech

subjektl cestovniho ruchu.

Vize této organizace: byt vedouci organizaci v oblasti propagace cestovniho ruchu, ktera

povzbuzuje t¢ast a souhrnné Gsili riiznych aktért turistické innosti.’
Sektorové strategické cile’’

Tato organizace si stanovila tyto jasné strategické cile:

76 Misidn, Vision y Estrategias [online]. [cit. 2018-10-27]. Dostupné z: http://promotur.com.mx/en/cptm2018/mision-vision-y-
estrategias
77 Misién, Vision y Estrategias [online]. [cit. 2018-10-27]. Dostupné z: http://promotur.com.mx/en/cptm2018/mision-vision-y-
estrategias
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e podporovat Mexiko jako kvalitni turistickou destinaci, kterd nabizi celou fadu atrakci
a jedine¢nych zazitki;

e podporovat impulzivni vyvoj narodnich trhi, aby vzbudil v lidech touhu poznat Mexiko
jako turistickou destinaci;

e zvysit propagaci Mexika na tradi¢nich trzich a podpofit diverzifikaci trhu.
Jasné cile byly stanoveny i pro ostatni instituce v Mexiku:

e posilit obraz Mexika jako turistické destinace podporou kvality, rozmanitosti
a autenticity svych atrakci;

e prispét ke zvyseni ekonomického vyvoje pro mezinarodni cestovni ruch prostfednictvim
reklamnich kampani a propagacnich nastrojii zamétenych na produkty, segmenty
spotiebiteld a trzni segmenty s velkym potencidlem,;

e podporovat rust domaciho cestovniho ruchu povzbuzovanim domaciho obyvatelstva
k cestovani a poznani mist, ktera Mexiko nabizi;

e konsolidovat a zvySovat podil ucasti ve Spojenych statech a Kanadg;

e diverzifikovat zdrojové turistické trhy se zaméfenim na trhy s vétSim potencidlem rastu;

e propagovat veétsi leteckou konektivitu a usnadnit tak ptijezd turistl do specifickych

destinaci a otevieni novych trha.
V ramci cili byly stanoveny i zakladni priority a taktické néstroje na jejich splnéni. Jsou to:

e posileni umisténi znacky "MEXICO" jako turistické destinace svétové tridy, ktera je
atraktivni, spolehliv4, rozmanit4, moderni a udrzitelna;

e pfispivani k propagaci programil a aktivit na podporu cestovniho ruchu, které maji
dopad na spotiebitele a prodejni sily na Mexickém trhu. Integrovana
a konkurenceschopnd podpora Mexika s produkty a destinacemi;

e vyuzit a podpofit turisticky potencidl Mexika za €elem vytvareni a povzbuzeni toku
navstévnikt do narodnich destinaci;

e posilit Skoleni agentti a velkoobchodnikti v odvétvi cestovniho ruchu s cilem dosahnout
efektivnéjsiho prodeje v destinaci;

e udrzovat a posilovat vztahy s médii na mistni a regiondlni urovni, aby bylo mozné
sdélovat a aktualizovat informace o cilech, programech a ¢innostech pro propagaci
V zemi;

e podporovat nové letové trasy a zvySovat frekvenci lett.
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Evropa

Zaméteni na Evropu ma zakladni cile. Jsou to posileni znalosti turistickych atrakci a sluzeb
V Mexiku a povzbudit zdjem o tradi¢ni nabidku. Umisténi znacky Mexika jako top of mind
(subjektivni dominantni pozice znac¢ky). Propagovat Mexiko se svymi produkty a destinacemi
na sekundarnich a rozvijejicich se evropskych trzich, vyuzivajici trendt, které cestovni ruch

nabizi.’®

Cil kampang je zaméfen na muze a zeny ve veku od 20 do 44 let, stiedni tfida s pfijmy vysSimi
nez 50 tisic dolarG ro¢né€. Turistické produkty, které jsou propagovany podle profili
a charakteristik evropskych cestujicich na dlouhé vzdalenosti jsou: slunce a plaz, kultura,
archeologie a ekoturistika. Primarni trhy, na které se Mexiko zaméfuje: Spanélsko, Némecko,
Francie, Italie a Spojené kralovstvi. Sekundarni trhy jsou: Portugalsko, Belgie, Holandsko,

Rakousko, Svédsko, gV}'Icarsko.79
Latinska Amerika

Cilem kampané je piendSeni zakladnich atributi Mexické znacky: jedinecnost, riiznorodost
a pohostinnost pro tradi¢ni i potencialni trhy. Diky tomu pfipomina Mexiko spotiebitelim, ze
je to destinace, kterd nejlépe vyhovuje vSem preferencim v kazdém rocnim obdobi.
Komunikace je zaloZzend na emociondlnich jedinecnych zaZitcich, které jsou podporované

obrazky a textem a popisuji pohostinnost a rozmanitost.2
Severni Amerika

Zakladnim pfedpokladem komunikace je, Ze Mexiko je destinace bohat4 na krajinu a kulturni
dédictvi. Kampané slibuji to, ze v Mexiku existuje jedine¢na rozmanitost zkuSenosti a pociti.
Snazi se ukdzat kone¢nym spotiebitelim rizné destinace, které¢ Mexiko nabizi prostfednictvim
synergie mezi riiznymi motivy a reklamami. Cilem komunika¢nich kampani je zména vnimani
Mexika na exotickou a rozmanitou zemi, kterd je moderni a luxusni. Mezi zékladni cilovou

skupinu patii muzi a zeny od 35-65 let s piijmem nad 75 000 dolart.5!

8 Europa: Objetivo de la campafia [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://cptm.com.mx/services/europa

7 Europa: Objetivo de la campafia [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://cptm.com.mx/services/europa

80 | atinoamérica: Objetivo de la campafia [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://cptm.com.mx/services/latinoamerica
81 Norte América: Objetivo de la campafia [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z: http://cptm.com.mx/services/norte-america
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Propagace na zahranicnich trzich

Rada pro podporu cestovniho ruchu se s komunikaénimi néstroji soustfedi na Ctyti zékladni

trhy: Severni Ameriku, Evropu, Asii a Latinskou Ameriku.

V Severni Americe ma pobo¢ky ve méstech: Los Angeles, Vancouver, Chicago, Toronto,
Atlanta, San Diego, Houston, Montreal, New York a Miami. V destinacich Severni Ameriky
probihaji veletrhy a vzdélavaci seminaie pro cestovni agentury i hotely. Cestovni kancelafe jsou
informovany a vzdélavany zejména o Mexickych destinacich, o sluzbéch a infrastruktuie této
oblasti s cilem posilit uroven prodeje. Piestoze ma pouze 10 pobocek, pokryva veskeré izemi

Severni Ameriky.

V Evropé ma rada svoje kancelafe v téchto zemich: Spanélsko, Némecko, Rusko, Italie
a Francie. Propagace probiha v podob¢ press tripti pro cestovni kancelare a média. Nejsilnéjsi
podpora je ve Spanélsku, které pokryva i Andoru a Blizky vychod. V Némecku ma sidlo
v Berling, tato pobocka pokryva i Rakousko, Svycarsko, Polsko a Ceskou republiku. Pobo¢ka
ve Francii ma na starosti i Nizozemsko, Belgii, Lucembursko, Maroko a Monako

V Asii ma kancelaie v Japonsku, Ciné a v Jizni Koreji, které pokryvaji i komunikaci v Tchaj-
wanu, Malajsii, Thajsku, Singapuru, Vietnamu, Indii, Australii, Filipindch, Novém Zélandu,

Indonésii, Cin¢, Hongkongu a v Macau.

V Latinské Americe ma rada pro podporu cestovniho ruchu sidlo v Argentin¢, Brazilii
a Kolumbii, které maji na starost propagaci 1 v Chile, Peru, Ekvadoru, Panam¢, Venezuele,

Bolivii, Paraguaye a Uruguaye.
3.1.4. Internacionalni kampané

Pro nadchazejici roky ma Mexiko pfipravenou mezindrodni kampan s nazvem A WORLD OF
ITS OWN (svét sam o sobé), ktera se sklada ze dvou strategickych podkampani Dear countries
(drahé zemé) a Viajemos todos por Mexico (vSichni cestujeme po Mexiku). Ob¢ se specializuji
na odlisné segmenty. Komunikacni cile jsou zaloZeny na péti principech a podstaté znacky

Mexika:

e Mexiko je ptéatelska zemé;
e vysoka kvalita sluzeb pro spotiebitele;

e silné lidské spojent;
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e autenti¢nost;

e rozmanitost.®2
Kampaii Dear country (draha zemé)

Takticka kampan "Draha zemé" (Mila zem¢) je soucasti mezinarodni institucionalni kampang:
"Mexiko, a world of its own" (Mexiko, svét sam o sob¢). Hlavnimi cili jsou: rozpoznani
mezinarodnich cestujicich, pozvani vSech turistt z hlavnich prioritnich trhli personalizovanym
zpusobem, vyzyvat ke spojeni a k emocim, zvyraziiovat jedinecné zazitky nabizené touto
destinaci a diverzifikovat pivod cestujicich. Timto zpisobem kampan spliuje Ctyfi z péti
principt a podstat znacky Mexika. Tato kampan posiluje pozici Mexika jako jedné z nejvice
privétivych a pratelskych zemi svéta. Pro kazdy z hlavnich vydavajicich trhi pro tuto zemi bylo
vytvoreno 21 osobnich videi, které jsou dostupné na portalu youtube.com.®® Mezi tyto hlavni
trhy patfi: Argentina, Francie, Kanada, Brazilie, Australie, Chile, Cina, Kolumbie, Finsko,
Némecko, Indie, Italie, Japonsko Nizozemsko, Peru, Polsko Rusko, Jizni Korea, Spanélsko,

Velka Britanie, USA.
Kamparn Viajamos todos por Mexico (vSichni cestujeme po Mexiku)

Jedna se o mezinarodni kampanl zamétenou spiSe na USA, kterd tvoii vétSinu navstévnikil
Mexika. Zahdjeni kampané zacalo v Unoru roku 2018 ve vybranych statech USA: Texas,
Kalifornie, Illinois a York. Byla vytvofena specidlni strdnka visitMexico.com, kde miZeme
najit spoustu uzitecnych informaci jako jsou: tipy na vylety, turistické atrakce, destinace a dalsi
vedlejsi informace jako: cestovani se zvifaty, ménovy kurzy, dan¢, prazdninové dny, doprava,
klima a ¢asové zony, letiSté a vstupni pozadavky a co byste méli délat pfed tim, nez Mexiko
navstivite. Rozpocet pro tuto kampan je na rok 2018 stanoven na 540 miliont pesos (26,5

milionil dolari).

82 Meéxico, un mundo en si mismo. [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z
http://cptm.com.mx/Mexico_un_mundo_en_si_mismo
8 Meéxico, un mundo en si mismo. [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z

http://cptm.com.mx/Mexico_un_mundo_en_si_mismo
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Pro obé tyto kampané byly vytvoieny 3 zakladni produkty: luxus, udrzitelnost a gastronomie,
které se dale déli do pod-produkti: slunce a plaze, romantika dobrodruzstvi a pfiroda, LGBT,
vyletni plavby a kultura. Také byla nastavena prioritizace urcitych trhi (konsolidace,
diverzifikace, explorace) a cilovych skupin (star$i dospéli, individudlni cestujici, rodiny a

milenialové), které shrnuje nasledujici tabulka:3*

Konsolidace | | ] Explorace

L | Ei= = =] (@] BN =

CANADA REINO COLOMBIA ALEMANIA COREA ‘ RUSIA AUSTRALIA P Prioritni

UNIDO X =
—— .1 (o . ]

ESPANA BRASIL ARGENTINA PERU REGION NORDICA  HOLANDA

trhy

Seniofi Individualini turisté Rodiny Milénialovée @)

Tabulka 22. Prehled prioritnich trhu a cilovych skupin. Zdroj: plan merca 2018

Rozpocet

Celkovy rozpocet na nastroje komunika¢niho mixu byl pro rok 2018 stanoven na 540 milionti
mexickych pesos (26 milionli dolaril). Soucasti tohoto rozpoctu je 1 bilaterdlni dohoda mezi
komer¢nimi subjekty a CPTM (Rada pro cestovni ruch) v poméru 50:50 ve vysi 11 miliont
americkych dolart. Celkové investice do USA jsou 15,1 milionu dolard z nichz 4,4 milionti
dolard jde z bilateralni dohody, kdy komeréni subjekty investuji 2,2 milionti dolarti, mezi n¢
patii: Delta Vacations, Apple Vacations, Travel Impressions, Cheap Caribbean, Funjet, United
Vacations, Southwest Airlines, Southwest Vacations, Sun Country Vacations, American
Airlines Vacations, Pleasant Holidays, Alaska Airlines, Flight Center (GOGO), Virtuoso a
Travel Leaders. Zbylou investici 2,2 miliont dolard hradi CPTM v cele s destinacemi:
Mazatlan, Puerto Vallarta - Nayarit, Riviera Maya, Cozumel, Ixtapa - Zihuatanejo, Ciudad de
Meéxico, Los Cabos, Guadalajara, Leon, Mérida, Monterrey, Querétaro, Cancun, Mazatlan, Los

Cabos, Huatulco, Manzanillo Acapulco, Yucatan, Isla Mujeres, Oaxaca. %

Celkové investice do Kanady ¢ini 3,2 miliond americkych dolard, z toho 1,9 miliond dolart jde
pfes bilateralni dohodu, kdy komeréni sektor investuje 960 tisic dolarti. Sem spadaji spole¢nosti
Transat, Interjet, Canandes, Air Canada Vacations, Sunwing, Aeroméxico, Travel Nation

a Westjet. DalSich 960 tisic dolarti investuji destinace Los Cabos, Ciudad de México, Ixtapa —

84 PLAN DE MERCADQOTECNIA 2018 [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z
http://www.cptm.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
85 PLAN DE MERCADQOTECNIA 2018 [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z

http://www.cptm.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
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Zihuatanejo, Puerto Vallarta, Huatulco, Canctiin, Cozumel, Manzanillo, Acapulco, Nayarit,

Puerto Escondido, Riviera Maya, Puebla, Loreto, Ixtapa, Mazatlan, Mérida a Nayarit.

Celkové¢ investice do Latinské Ameriky ¢ini 7,5 milionti americkych dolarti, kdy bilateralni
dohoda zajistuje 1,9 milionti americkych dolarG. Na rozpoc¢tu ze soukromych subjekti se
podileli spolecnosti: AERO, American Executive, Juan Toselli, Delfos, Trayecto Uno,Logan,
Freeway, Solways, Siga Turismo, Grupo LATAM, Lares, Agente 5, Copa Airlines, Best Day
Travel, Flot Operadora, MMT GAPNET, New Age, Agaxtur, Viajanet (OTA), Orienter Tour
& Travel, LATAM Travel & LATAM Airlines, Copa Airlines, Viajar Barato (OTA), BWT
Operadora, FRT Operadora, FLYTOUR Operadora, 55 Destinos, TGK OPERADORA,
Aeroméxico Colombia, Interjet Colombia, LATAM Colombia, COPA Colombia, Avianca
Colombia, VECI Colombia, Best Day, Aviatur Colombia. Nejvétsi investice jdou do

Argentiny, Kolumbie, Brazilie, Peru a Chile.®

Investice do Evropy jsou nastavené na 17,6 milionli dolarit z toho 2,4 milion dolari
z bilateralni smlouvy, kdy polovinu pftispély spolecnosti: Lufthansa, Condor, Eurowings,
Edelweiss, TUI Polonia, Rainbow Tours, Neckermann Polonia, Thomas Cook, Aeroméxico,
Iberia, Globalia, Grupo Barcel6, Nautalia, Viajes El Corte Inglés, Logitravel, TUI Ambassador,
DNATA Travel, Air France, Karavel — Promovacances, NG Travel, eDreams ODIGEO,
Alitalia,Bluepanorama, Eden Travel, Group Mistral, Veratour, Idee Per Viaggiare, Press Tours,
Finnair, Aeroméxico, GTA, The Holiday Place, The Lotus Group, Saga Holidays, Travel
Counsellors. Nejvice je vyhrazeno pro Spojené Kralovstvi, Némecko a Spanélsko, kdy do
kazdého statu je investovani okolo 4 milionti americky dolart. Dalsi investice jdou do Francie,
Holandska a severskych statil. 8’ Poslednim svétadilem je Asie, kde investice dosahuji vyse

5 milionti americkych dolarii a putuji prevazné do Japonska, Ciny, Koreje a Austrélie.
Nastroje komunika¢niho mixu

Mexiko si zvolilo 2 hlavni nastroje marketingového mixu, aby zasahlo Sirokého okruhu cilové

skupiny, je to PR a online marketing (digital).

Mezi nastroje PR je vyuzivéano:

86 PLAN DE MERCADQOTECNIA 2018 [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z
http://www.cptm.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
87 PLAN DE MERCADQOTECNIA 2018 [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné z

http://www.cptm.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
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e fam tripi a komunikace pomoci médii;
e ambasadoru a influencera;

e eventl.
3.1.5. Nastroje rozsifeného marketingového mixu

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, mezi nastroje rozsiteného marketingového mixu patii lidé,
programy, bali¢ky a partnerstvi. Tato ¢ast bude zamétfena predevs§im na partnerstvi, jelikoz Gzce

souvisi s komunikaci a propagaci Mexika.
3.1.6. Partnerstvi

Rada na podporu cestovniho ruchu provadi kooperativni programy na podporu turistickych

atrakci a sluZeb na narodnich a mezinarodnich trzich. Cile jsou stanoveny takto:

o cfektivné podporovat staty, produkty, sluzby a turistické atrakce v zemi;

e konsolidovat reklamni a propagacni zdroje ve prospéch mexického odvétvi cestovniho
ruchu na cilovych trzich;

e povzbudit uvadéni produktii na trh v oblasti cestovniho ruchu s podporou narodnich
a mezinarodnich partneru;

e riist ekonomickych p#ijmii prostfednictvim reklamnich kampani.®®

Jak bylo uvedeno v predeslé kapitole strategie na zahrani¢nich trzich a také v rozdéleni
rozpoctu, mexicka spolupréce je na destina¢ni Grovni a mezi soukromymi firemnimi subjekty.
Oba tyto sektory spolu spolupracuji a dosahuji tak spolecnych cili. Mezi dalsi spolupraci
fadime propagaci internich Mexickych udalosti, které maji za kol ptilakat vice turisti. Mezi
né patii napiiklad zapas prestizni ligy NFL (americky fotbal), ktery méa za kol prildkat
cestovatelé z USA. Tento zapas bude uz tfetim v poradi, kdy se utkaji tymy z USA v hlavnim
meésté Mexika na stadionu La Azteca. Dal§im podobnou udalosti jsou Formule 1, které se také
konaji v hlavnim mésté. V neposledni fadé, se zde uskutecni svétové turné s ndzvem ,,Luzia“
Cirque du Soleil. Spole¢né aliance a aktivity jsou napldnované i s firmami Samsung, Nat Geo,

Thomas Cook, Aeromar, TUI a dalgi.®°

8 Programas Cooperativos [online]. [cit. 2018-11-03]. Dostupné z: http://cptm.com.mx/es/cptm2018/programas-cooperativos
8 PLAN DE MERCADOTECNIA 2018 [online]. [cit. 2018-10-30]. Dostupné Z
http://www.cptm.com.mx/work/models/cptm2018/Resource/264/1/planmerca2018.pdf
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4. Hrozby Mexika a dopady na cestovni ruch

Mexiko je zemé¢ plné historickych pamatek, ptfirodniho bohatstvi, v podob¢ unikatni fauny
a flory, specifické gastronomie, tancti a kultury, coz zného déla jedno =z nejvice
navstévovanych mist na zemi. Na druhou stranu je potieba byt objektivni a zminit i problémy,
se kterymi se Mexiko potyka a diky kterym se v soucasné dob¢ potencial nadvstévnosti destinace
snizuje a bude se snizovat dal, pokud nebudou provedeny kroky k odstranéni téch
nejzasadnéjSich problémi. Mezi né patii chudoba mistniho obyvatelstva, korupce, drogové
kartely, obchod se zbranémi a lidmi, prani Spinavych penéz a s nimi tizce spojena bezpecnost
pro turisty. V této praci se budeme zabyvat prvnimi tfemi zminiovanymi, jelikoZ to jsou hlavni
problémy Mexika, jsou K nim jsou dostupna relevantni data a maji dopad na cestovni ruch

VvV zemi.
4.1. Chudoba

Me¢tenim chudoby v Mexiku se zabyva organizace pro hodnoceni politiky socidlniho rozvoje
(CONEVAL). Je to agentura vefejné spravy, kterd objektivné zkoumd soucasnou situaci
v oblasti socidlni politiky a méfeni chudoby v Mexiku, coZ nésledné¢ umozinuje nalezeni
rychlej$iho feSeni této problematiky. Vysledky agentury jsou zvetejiovany kazdé dva roky.
V roce 2008 Mexiko pfijalo multidimenzionalni méteni chudoby, které kombinuje monetarni
piijem a nepenézni hodnoceni ,,spokojené¢ho ziti““. Do spokojeného Ziti patii vzdélani, zdravi,
jidlo, socidlni zajiSténi a rozméry ubytovaci jednotky. Podle této metodologie je clovek
Vv chudobé, pokud je pod hranici ur€itych penéznich piijmi a chybi mu alespon jedno nepenézni
hodnoceni. Clovék je charakterizovan jako extrémné chudy, pokud mu chybi tii a vice
nepenéznich slozek. Mezi zakladni funkce této organizace patii regulace a koordinace
hodnoceni politiky narodniho socialniho rozvoje, programii a akci provadénych vetejnymi
agenturami. Déle stanoveni pokynli a kritérii pro definici, identifikaci a méfeni chudoby,

zarucujici transparentnost a objektivnost.

Chudoba ma zasadni vliv na cestovni ruch v zemi. S chudobou je spojena kriminalita a celkova

bezpecnost pro potencidlni turisty. Ve méstech je mozné vidét residenty, kteii Zebraji a

N 24

zeme.
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Chudobu v Mexiku charakterizuje nasledujici tabulka:

Mexiko
Indikatory Procenta Milion obyvatel
2010 | 2012 | 2014 | 2016 || 2010 | 2012 | 2014 | 2016
Chudoba
Obyvatelstvo v chudobé 46,1 | 455 | 46,2 | 436 || 528 | 53,3 | 553 | 53,4
Stredni chudoba 348 | 357 | 366 | 359 || 39,8 | 418 | 439 | 44,0
Extrémni chudoba 11,3 | 98 | 95 | 7.6 13,0 | 115 | 11,4 | 9,4

Tabulka 23. Chudoba v Mexiku. Zdroj: coneval.org.mx
Rozdéleni chudoby a pfijmu podle segmentu v %
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Graf 1. Rozdéleni prijmu podle jednotl. segmentii v %. Zdroj:databank.worldbank.org
Z tabulky lze vycist, Ze procentudlni pomér chudoby se od roku 2010 do 2016 snizuje. Pokud
bychom se méli podivat do detailu, je vidét, Ze stiedni chudoba stagnuje, poptipad¢ lehce roste,
ale snizuji se hodnoty extrémni chudoby. ® Mezi staty s nejvétsi procentualni chudobou patii
Chiapas (77 %), Guerrero (65 %), Oaxaca (70 %) a Veracruz (62 %). V téchto statech je

i nevétsi naméfena extrémni chudoba, ktera stoupé az ke 30 %.%
4.2. Korupce

Celosvétovym meéfenim korupce se zabyva organizace s nazvem Transparency International.

Sidli v Berlin€ od roku 1993 a je ptfitomna ve vice nez 100 zemich. Jeji snahou a vizi je svét ve

%0 Medicibn de la pobreza, Estados Unidos Mexicanos[online]l. 2016 [cit. 2018-11-04]. Dostupné z:

https://www.coneval.org.mx/Medicion/Publishinglmages/Pobreza_2008-2016/Cuadro_1_2008-2016.JPG
% Medicibn de la pobreza, Estados Unidos Mexicanos[online]. 2016 [cit. 2018-11-04]. Dostupné z:

https://www.coneval.org.mx/Medicion/Publishinglmages/Pobreza_2008-2016/medicion-pobreza-entidades-federativas-
2016.JPG
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kterém vlada, podnik a jednotlivy lidé jsou bez korupce. Kazdoro¢né tato organizace vydava

Corrupcion perception index (index vnimani korupce).

CPI tadi zemé podle toho, jak korupcné je vetejny sektor vniman experty a obchodnimi
subjekty. Je to index slozeny ze tfinacti dotazniky, které jsou shromazd’ovany od rtznych
uznavanych instituci. Je to nejvice pouzivany ukazatel korupce na svéteé. Mezi tfindct

zékladnich ukazatell patii tyto:

e african Development Bank Country Policy and Institutional Assessment 2016;

e Dbertelsmann Stiftung Sustainable Governance Indicators 2017;

e Dbertelsmann Stiftung Transformation Index 2017-2018;

e economist Intelligence Unit Country Risk Service 2017;

e freedom House Nations in Transit 2017;

e global Insight Country Risk Ratings 2016;

e IMD World Competitiveness Center World Competitiveness Yearbook Executive
Opinion Survey 2017,

e political and Economic Risk Consultancy Asian Intelligence 2017,

e the PRS Group International Country Risk Guide 2017,

e world Bank Country Policy and Institutional Assessment 2017,

e world Economic Forum Executive Opinion Survey 2017;

e world Justice Project Rule of Law Index Expert Survey 2017-2018;

e varieties of Democracy (V-Dem) 2017.%

Celkem je posuzovano 180 zemi svéta, které jsou hodnoceny od nuly do sto bodi, kdy ¢im vice

bodl dané zemé ziskd, tim mensi je zde pachéana korupce.

92 CORRUPTION PERCEPTIONS INDEX 2017 [online]. 2017 [cit. 2018-11-05]. Dostupné Z
https://www.transparency.org/news/feature/corruption_perceptions_index_2017
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Vysledny vnimany korup¢ni index pro rok 2017 shrnuje nasledujici tabulka:

. CPI Score L

Zemé B 20178 Umisteng,
Mew Zealand 89 1
Denmark 88 2
Finland 85 3
MNomw ay 85 3
Switzerland 85 3
Mexico 29 135
Somalia 9 180

Tabulka 24. Vnimand korupce. Zdroj: transparency.org

Je vidét, Ze mezi zemé s nejmensi korupci se fadi Novy Zéland a severské zemé, které maji nad
osmdesat bodl. Nejhiife skoncilo Somalsko s deviti body. Mexiko se umistilo na sto tficatém
patém mist¢ s dvaceti deviti body, tedy siln€ pod celosvétovym primérem, ktery je Ctyficet tii
bodu. Jelikoz je korupce v této zemi veliky problém, vznikla zde agentura Pricewaterhouse
Coopers, ktera se touto problematikou zabyva dikladnéji a na zéklad¢ toho vydala prizkum
ekonomické kriminality. V této souvislosti prizkum ukazuje, Ze celkovd mira hospodaiské
kriminality v Mexiku vzrostla z 37 % v roce 2016 na 58 % v roce 2018. Pruzkum také ukazuje

zna¢ny narist v Gplatkatstvi a korupci z 21 % v roce 2016 na 30 % v roce 2018.%3

Z nasledujiciho grafu je vidét, ze se dramaticky zvySilo procento organizaci, které zazili
hospodaiskou trestnou ¢innost.

Procento organizaci, které zaZzili hospodarskou trestnou éinnost (2016-2018)

Mexico
LATAM

Global

Graf 2. Korupce 2016-2018. Zdroj: PwC 2018 Global Economic Crime Survey

% Encuesta de Delitos Econdmicos en México 2018 [online]. 2017 [cit. 2018-11-05]. Dostupné z:
https://www.pwc.com/mx/es/servicios-forenses/delitos-economicos.html
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Na grafu nize je mozné vidét priblizny odhad ¢astek, které byly ztraceny z diivodu hospodarské

kriminality:

Odhady ¢astek ztracenych v dusledku hospodaiské kriminality v Mexiku 2014-2018 (americkych dolara)

v

0, 0,
S 3/" 1% 1% 1%

<100 000 100 000 az 1 milion 1 az 5 milion( 5 aZ 100 miliond vice neZ 100 miliond neni znamo

. 2014 . 2018 . 2018

Graf 3. Hospodarska kriminalita. Zdroj: PwC 2018 Global Economic Crime Survey
V pritbéhu let se snizuji mensi ¢astky z disledku hospodarské kriminality. Na druhou stranu se
zvySuji veétsi Castky vrozmezi pét az sto milion. Svétové ekonomické forum (WEF),
identifikuje korupci jako nejproblemati¢téjSich faktor pro podnikani v Mexiku. Boj proti ni
vyzaduje rozsahlou spolupraci na vsSech urovnich, tedy koordinaci federalnich, statnich

a samospravnych instituci.

Spojeni korupce a jejiho vlivu na cestovni ruch lze zpozorovat napiiklad na policejnich
slozkéach v urc¢itych méstech, kdy je policie podplacena, aby ptehlizela urcité kriminalni Ciny.
Policie vyuziva téchto technik i na turisty, které zastavuje a snazi se jim davat vyssi pokuty.
Turista je pak v natlaku, nechce pfijit do problému a stanovenou ¢astku zaplati. VSeobecné
doporuceni je nedavat penize, pokud si turista opravdu neni jisty svym prohieskem a mél by

v ow

zavolat dalsi ¢leny policejniho sboru.
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4.3. Drogy

Od roku 2006 se v Mexiku vede drogova valka mezi mexickymi kartely a vladou. Vyvolal ji
tehdejsi president Felipe Kalderon. V této valce pokracuje i jeho néastupce, Enrique Pena Nieto,
ktery se ujmul postu prezidenta v roce 2012. Dosavadnim nejvétSim tspéchem bylo zatceni

drogového velitele nejvétsiho kartelu v Mexiku, Joaquina "El Chapo™ Guzmana v roce 2014.%

Podle kongresové vyzkumné zpravy, bylo od roku 2006 do ptitomnosti zabito 150 000 lidi
a dalsich 30 000 lidi se pohiesuje v souvislosti s drogovym obchodem. Ro¢ni piijem za drogovy
obchod se odhaduje okolo 19-29 miliard dolari ro¢né.*® Momentalné se v mexiku vyskytuje
nékolik drogovych karteld, jmenovité: Sinaloa, Los Zetas, Tijuana/AFO, Juarez/CFO, Beltran
Leyva, Gulf, and La Familia Michoacana a dal$i mens$i uskupeni. Jejich tzemi znazoriuje

nasledujici mapa:

(U) Figure 1: Mexican Cartels

Areas of Dominant Influence

(U) This map represents areas of dominant
Mexican cartel presence. It is subject to change
given the fiuid nature of Mexican DTOs.

Gulf of Mexico

Mexican Cartels
© @ sinacaCartel @ @@ Juarez Cartel

® @ GufCartel o @ X

O @ Los Zetas 9 A
o@D R @ Nment
o el Drug Enforcement Administration (DEA)
St R
or increasing presence
. UNCLASSIFIED

Obrdazek 4. Mapa drogovych kartelii. Zdroj: storybench.org

94 Mexico Drug War Fast Facts [online]. [cit. 2018-11-06]. Dostupné z
https://edition.cnn.com/2013/09/02/world/americas/mexico-drug-war-fast-facts/index.html

% Mexico: Organized Crime and Drug Trafficking Organizations [online]. [cit. 2018-11-06]. Dostupné z:
https://fas.org/sgp/crs/row/R41576.pdf
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Bezpecnost

Kazdoro¢né je vydavan tzv. Global piece index (Index svétového miru), ktery méii mir v zemi
pomoci tii oblasti. Prvni oblast zkoumd, do jaké miry jsou zemé¢ zapojeny do vnitinich
a vngjSich konfliktti. Druha oblast hodnoti irovenn harmonie nebo rozporu v narodé. Kritéria
jsou kriminalita, teroristicka ¢innost, ndsilné demonstrace, vztahy se sousednimi zemémi a
stabilni politickd scéna. Sedm dalSich ukazateli souvisi s militarizaci zemé. Odrazi zde vazbu
mezi urovni vojenské vyspélosti a pfistupem ke zbranim hromadného niceni. Vyhodnocuji se
srovnatelné udaje o vojenskych vydajich jako procento HDP a poctu ozbrojenych distojnika
na osobu, stejné jako finanéni piispévky na mirové mise OSN.*® Mexiko jakoZzto zemé s niZsi
bezpecnosti se umistilo na 140. misté z celkovych 163 zemi. Co se bezpecnosti tyce, je na

poslednim misté ze vSech zemi stiedni Ameriky a Karibiku.

Po dvouletém vyusténi nésili Mexiko zaznamenalo v roce 2017 nejvyssi pocet vrazd. 24 vrazd
na 100 000 lidi neboli 29 000 obéti. Tato troven nasili prekonala vrchol vrazd v roce 2011.
Zaznamenany fakt koreluje se zvySenim nésili pomoci stfelnych zbrani, které narostlo
0 36 %. Narist nasili byl zaznamenan i v pfibuznych kategoriich jako jsou unosy, vydirani a
drogové souvisejici nasilné ¢iny. Pouze 7 z celkovych 32 mexickych stati zaznamenalo

zlepseni.®’

Pokud bychom méli shrnout veskeré ndklady a ekonomicky dopad nasili a korupce na
ekonomiku zemé¢, jednalo by se o 4,72 triliont pesos (5,7 trilionua CZK) v roce 2017. To je
ekvivalent 21 % HDP Mexika. Pokud bychom mé¢li tento fakt pfepocitat na 1 ¢loveka, jednalo
by se o ¢astku 33 118 pesos (39 000 CZK), tedy ctytikrat vice nez je primérny mési¢ni plat
Vv této zemi. V roce 2017 tento ekonomicky dopad vzrostl o 15 % (700 miliard CZK). Mexiko
vynaklada jedno procento svého HDP na domaci bezpecnost a justicni systém. To se rovna 60

% praméru viech zemi.%®

9 GPI methodology [online]., 91 [cit. 2018-11-06]. Dostupné z: http://visionofhumanity.org/app/uploads/2018/06/Global-Peace-

Index-2018-2.pdf

o7 Mexico  peace  index: KEY  FINDINGS [onlinel. , 91 [cit.  2018-11-06]. Dostupné  z
https://www.unodc.org/wdr2018/prelaunch/WDR18 Booklet 3 DRUG_MARKETS.pdf

%8 Mexico peace index: KEY FINDINGS [online]. , 91 [cit. 2018-11-06]. Dostupné z

https://www.unodc.org/wdr2018/prelaunch/WDR18_Booklet 3 DRUG_MARKETS.pdf
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5. Vnimani Mexika jako turistické destinace

Jak uz bylo uvedeno na zacétku, cilem této prace je analyza Mexika jako atraktivni destinace
cestovniho ruchu, propagace na zahranic¢nich trzich a nasledné doporuceni vhodné komunikace
smerem k potencialnim ¢eskym turistim. To vSe by se nedalo zjistit bez dotaznikové Setieni,
které by mélo vyhodnotit dosavadni prezentaci Mexika, jeho pozitivnich a negativnich aspektt
a pfijit na to, pro kterou cilovou skupinu je tato destinace atraktivni a kde a jak spravné cilit.

Dotaznikové Setfeni bude sestaveno tak, aby bylo mozné na vySe zminéné otazky odpovédét.

5.1. Metodologie

V souvislosti s cilem prace, bylo na zakladé¢ doporuceni zvoleno kvantitativni dotaznikové
Setfeni. K tomuto Gcéelu byl vytvoien anonymni online dotaznik na webu office.com. Na této
strance mizZeme najit program s nazvem Forms, kde je mozné takovyto dotaznik vytvofit.
Dotazovani probihalo v obdobi od 16. 11. 2018 do 20. 11. 2018. Dotaznik byl distribuovan
internetem, a to pfevazné pomoci socialni sit¢ facebook.com, kde byl umistovan do riznych
zainteresovanych skupin. Celkovy pocet respondentti dosahl vzorku 166 osob a primérnéa doba

vypliiovani Cinila 4 minuty.
Sestaveni dotaznikového Setfeni

Aby byl dotaznik spravné sestaven, bylo nutné primérniho kvalitativni Setfeni, abychom zjistili
informacni minimum o dané problematice. Kvalitativni vyzkum byl veden pomoci vybéru
skupiny 5 lidi se kterymi byl veden rozhovor o dané problematice. Diky této skupiné
a celkovému brainstormingu mohl byt dotaznik sestaven tak, aby jeho vystupem mohl byt

splnéni cile prace.

Dotaznik byl sestaven do tfi ¢asti. Prvni ¢ast, nazvana screening, méla za ukol rozlisit vhodné
anevhodné respondenty pro dotazovani. Nevhodny respondent byl v tomto dotazniku kdokoliv,
kdo jiz do dané destinace vycestoval a také kdokoliv, kdo pracuje v CzechTourism nebo
Vv cestovni kancelafi, respektive v agentufe. Tito lidé maji zakladni pifedstavu o situaci
v Mexiku a jejich odpovédi by nebyly pro dany dotaznik relevantni. Pokud byl respondent

klasifikovan jako nevhodny, dotaznik byl okamZité ukoncen.

Druhd c¢ast se skladala celkem z patnacti otazek, které mély za ukol zjistit hned né&kolik

skuteCnosti. Jednalo se predevSim o atraktivitu destinace, diivody potencidlni navstévy,
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https://forms.office.com/

propagaci, bariéry navstévy, negativni stranky destinace, vnimanou ekonomickou situaci ¢i
diivody nevycestovani. Diky této hlavni ¢asti jsme mohli vyhodnotit pozitivni a negativni
aspekty destinace, jeji propagaci a zdkladni vnimani Ceskych respondentt, které mohlo byt

pouzito na nasledné doporuceni komunikacni strategie.

V dotazniku se objevuje celkem Sest otazek, které jsou na skale 1 az 6. Diivodem zvoleni této
Skaly je praxe ¢eskych respondentd, kteti maji tendenci davat Castéji prostiedni hodnotu, nikoliv
hrani¢ni odpovédi (v tomto piipadé 1 nebo 6). Je to specifikum prevazné Ceskych respondent,
které se neobjevuje jinde na svéte. Tato praxe je potvrzena agenturou Ipsos, kterd se zabyva

narodnim a mezinarodnim vyzkumem trhu.

Treti ¢ast byla vénovana nalezeni cilové skupiny pomoci socio-demografické segmentace na
zékladé veéku, pohlavi, dosazeného vzde€lani, vysi Cistého pfijmu, pocet obyvatel v misté
bydlisté a primérnymi vydaji na cestovani. Diky cilové skupiné mizeme v budoucnu pfesnéji
cilit na relevantni osoby, a tak zefektivnit celkovy vysledek a minimalizovat vynalozené

naklady.

V nasledujici dotaznikové c¢asti nebudou zndzornény zadné zavéry, pouze konstatovany
vysledky. Veskera nashromazdéna data budou sumarizovana v zavéru, kde budou shrnuty
veskeré poznatky z dotaznikového Setfeni a na Giplném konci budou doporu¢eny komunikaéni

nastroje a strategie komunikace podle empirickych znalosti, ziskanych dat a dostupnych zdroj.
5.2.  Vyhodnoceni vyzkumu

Z celkového poctu 166 lidi neproslo screeningovou ¢asti 9 respondentd, ktefi odpoveédéli ano
na prvni 2 otazky ohledné navstévy Mexika v minulych letech a souc¢asné pracovni pisobnosti

V cestovni kancelafi nebo v CzechTourism.

Pokud se podivame na demograficky rozbor, miiZeme si v§imnout, Ze dotaznik byl vypliovan
prevazné zenami 103:63. Co se vékového rozlozeni tyce, nejvice respondentit mame v kategorii
26 az 45 let a uplné chybi lidé star$i 66 let a mladsi 18 let. Pro Ucely této prace nam postaci
respondenti ve v€kovém rozmezi 18 az 65 let, a to z diivodu cile prace. Respondenti bydli
pievazné v Praze (40 %). Pokud se podivame na Cisty mésicni piijem, mame respondenty
v kazdé kategorii, a to samé plati 1 pro otdzku kazdoro¢nich nékladi na dovolenou. Veskeré

sociodemografické charakteristiky mtizeme naleznout nasledujici tabulce:
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Celkem respondentt

166
Pohlavi
Muz 63 38%
Zena 103 62%
Vék

<18 let 0 0

18 az 25 let 29 17%
26 az 44 let 83 50%
45 az 65 let 43 26%
66> let 2 1%

Nejvyssi dosazené vzdélani

Zakladni 0 0

Vyucen 4 2%
Stredoskolské nebo vyucen/a s maturitou 64 39%
Vysokoskolské 89 54%

Pocet obyvatel v misté bydlisté
Do 5 000 obyvatel 18 11%
5000 az 9 999 obyvatel 36 22%
10 000 az 24 999 obyvatel 12 7%
25 000 az 99 999 obyvatel 20 12%
100 000 az 999 999 obyvatel 10 6%
nad 1 000 000 obyvatel 61 37%
Vyse Cistého mésicniho prFijmu
do 5000 K¢ 3 2%
5000 az 14 999 K¢ 13 8%
15 000 az 24 999 K¢ 41 25%
25000 az 34 999 K¢ 36 22%
35 000 az 49 999 K¢ 19 11%
50 000 a vice K¢ 20 12%
Nechci vypliovat 25 15%
Kolik kazdorocné utracite za dovolenou

méné nez 5 000 K¢ 15 9%
5000 az 9 999 K¢ 19 11%
10 000 aZ 14 999 K¢ 36 22%
15 000 az 24 999 K¢ 44 27%
25000 az 49 999 K¢ 24 14%
50 000 a vice 19 11%

Tabulka 25. Sociodemograficky rozbor. Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vyzkumu
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Mexiko jako atraktivni destinace

Po screeningové ¢asti byla zvolena otazka, zdali povazuji respondenti Mexiko jako atraktivni
destinaci, ¢i nikoliv. Pokud v této otdzce zodpovédeli ano, mohli pokracovat dal v dotazniku
a odpovidat na zbylych 20 otdzek. Pokud odpovédé€li ne, byla jim poloZena pouze jedna otazka
a potom nasledovala sociodemograficka ¢ast. Rad bych hodnotil tyto dvé skupiny oddélen¢.
Vysledek této otdzky znazoriuje nasledujici graf:

3. Je pro vas Mexiko atraktivni destinaci?

® Ao 14

® ne 43

Graf 4. Mexiko jako atraktivni destinace. Zdroj: viastni zpracovani

Na tuto otazku odpovédélo 73 % s odpovédi ano a 27 % s odpovédi ne. Jak jiz bylo jednou
zminéno, pokud v této otazce odpoveédéli ne, byla jim nasledné kladena pouze jedna otazka,
které méla ptijit na diivod, proc€ to pro né neni atraktivni destinace, kde vidi problémy a proc¢
nechtéji do této destinace vycestovat. Diky této otazce mize nasledné Mexiko zapracovat na
svoji propagaci a komunikaci ke svym potencialnim turistim a zlepsit tak celkové podvédomi
o této destinaci. Tento dotaznik je vytvafen pro Ceské turisty, ale je aplikovatelny i na zbylou
cast Evropy, a hlavné€ na slovanské narody a dal$i vychodni staty. Vysledek je znazornény

V nasledujicim grafu:

17. Proc to pro vas neni zajimava destinace?

@ Jemocdraha

@ Miélo bezpetna 24 )

@ Nizks kvalita sluzeb 4 5

@ e tovzdélena destinace 19 ,C

@ Neumim Epanélsky jazyk 15

- mimENE

Graf 5. Ditvody neatraktivnosti destinace. Zdroj: vlastni zpracovani

=~
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Ve vyslednych odpovédich se opakuyji tfi zdkladni bariéry vstupu:

e bezpecCnost 24X;
e vzdalenost 19x;

e nulova znalost Span€lského jazyka 15x.

Z téchto dat Ize konstatovat, ze divodem nizké atraktivity vii¢i Mexiku je nizs§i bezpecnost
destinace. DalSim divodem je neznalost Span€lského jazyka a vzdalenost destinace od mista
bydlisté. Z grafu lze také vidét, ze turisté nevnimaji cenu ani kvalitu sluzeb jako zasadni
prekazku. O problematice ceny, kvality sluzeb a dalSich problémech se budeme vénovat dale

V dotazniku.

Piedchozi ¢ast se zabyvala zapornou odpovédi na otazku, zdali je pro respondenty tato destinace
atraktivni. Nyni se pfesuneme k druhé skupiné lidi, ktefi na tuto otdzku odpovédeli kladné
a zjistime, pro¢ tuto destinaci jesté nenavstivili. Vysledky této otazky shrnuje nasledujici graf:

4. Z jakého divodu jste tuto destinaci jesté nenavstivili?

o

@ Cena 69

@ Bezpecnost 24 50
@ Neumim jazyk 12 10
@ Vzdalenost 65 El
@ Nizké kvalita sluzeb 0 20
® )iné 14 10 l - .

Graf 6. Ditvody nenavstiveni destinace. Zdroj: vlastni zpracovani

|

Mezi hlavni ditvody dosavadniho nenavstiveni této destinace patii hlavné cena, vzdalenost od
mista bydlisté, bezpecnost a jazykova vybavenost. Mezi ostatnimi odpovéd'mi se opakoval
i momentalni nemoznost piimého letu z Ceské Republiky. Vyvstava zde daldi domnénka, Ze
lid¢é, pro kter¢ je tato destinace neatraktivni, si ji nevyhledavaji a nemaji ponéti, jak je na tom

Z hlediska cenovych nékladi.

V dalsi otazce, inverzné k sekci zaporné odpovédi na atraktivnost destinace, se bylo potfeba

zeptat, proc je pro né tato destinace atraktivni. Vysledky shrnuje nasledujici graf:
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5. Proc byste Mexiko chtéli vastivit?

@ riz 58
@ Hory 34 50
@ Cenova dostupnost 4 =

w

Pousté

o §
@ rralesy 28 <0
@ ramitky 70 4
© Gastronomie 60 f
@ Lide 3 I
Kultura 84 0—4 e e —

Graf 7. Divody navstiveni. Zdroj: vlastni zpracovani

F=9

Mezi hlavni diivody patii kultura, pamatky, plaZe, gastronomie, lidé, pralesy, ale 1 hory. Jedna
se o silné stranky této destinace, diky kterym se v zebticku konkurenceschopnosti destinace

umistila mezi péti nejlepsimi v této sekei.
Jazykova vybavenost

Mezi zadkladnimi bariérami byla otdzka jazykové vybavenosti Mexika a bylo potfeba se
respondentll zeptat, zdali si mysli, Ze se zde domluvi jinym jazykem neZ Spanélskym.
Vysledkem této otazky je, ze 20 % lidi si mysli, Ze se zde nedomluvi jinak nez $pan¢lsky a 80

% lidi si mysli opak.
Cenova dostupnost

Pti kvalitativnim dotazovani vznikla debata ohledné vysokych nékladl a celkové ceny pfi
navstiveni této destinace. Bylo potifeba vznést dotaz tykajici se tohoto tématu. Otazku

a vysledek shrnuje nasledujici vystfizek:

7. Jak cenové prijatelna je pro vas tato destinace na stupnici 1 az 6, kde 1 je prijatelna a 6 neni?

Daldi podrobnosti

1 07 3 . 6 '] Primérné hodnocentf: 3.61

Odpovédi
Z vysledného dotazovani je ziejmé, Ze potencidlnim turistiim se tato destinace jevi jako jedna

z drazSich.
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Silni¢éni a Zeleznié¢ni sit’

Z vysledku indexu konkurenceschopnosti destinace vyslo, ze Mexiko nedisponuje kvalitni siti
silnic a zeleznic. Otazka zni, zdali turisté vnimaji tento faktor jako jeden z rozhodujicich pfi

rozmysleni a jak vnimaji celkovou kvalitu téchto sluzeb. Vysledky zndzoriiuje nasledujici

Skala:

8. Jak si myslite, Ze maji kvalitni sit" silnic, délnic a Zeleznic na stupnici 1 aZ 6, kde 1 je nejméné a 6
je nejvice?

114 . 3 03 Primérné hodnoceni: 3.03
Odpovédi :
Ziskana data znazoriuji, ze vnimana kvalita silni¢ni a Zelezni¢ni sit¢ je vnimana spiSe

podprimérné, jelikoz sméfuje k hodnoté jedna.
Vnimana propagace dané destinace

Abychom zjistili komunikaéni a propagacni metody Mexika smérem k potencialnim turistim,
byly respondentiim kladeny nasledujici dvé otazky. Vysledky jsou zndzornéné na nasledujicich

grafech:

9. Vidéli jste nekdy jakoukoliv medialni Ci jinou propagaci této zeme?

® o 47

® nNe 67

10. Jakou formu propagace jste zaznamenali?

Televizni reklama 13
Online reklama 14 20|
Katalogy a letaky 25 . |
E-maily 1
. 10 |
Radio [
Eventy 3 c |
- ! ] -
0— |

Graf 8. Komunikace a propagace destinace. Zdroj: vlastni zpracovani
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Z celkového poctu 114 lidi 42 % odpovédé€lo, Ze v minulosti zaznamenalo urcitou formu
propagace Mexika, 58 % takovouto komunikaci nezaznamenalo. Mezi nej¢astéjsi komunikacni
medium se fadi katalogy a letaky. Na druhém a tfetim mist¢ se umistila televize a online reklama

na internetu.
Bezpecnost

V otazce na bezpecnost destinace je zaznamenan podobny problém jako u respondentti, kteti
tuto destinaci navstivit nechtéji. Ti zminovali problematiku bezpe€nosti, jako hlavni divod

neatraktivnosti této destinace.

11. Jak bezpecna je pro vas tato destinace na stupnici 1 az 6, kde 1 je nejméné a 6 je nejvice?

114 Priimérné hodnocenf: 2.98
Odpovédi 298 .

Vysledek 2,98 znazoriiuje, ze otazka bezpe€nosti je pro né problém, jelikoz se hodnota

pohybuje na podprimeérné hranici.
Mexiko a problémy

Po otazce bezpecnosti se bylo potieba zeptat, jestli respondenti vnimaji problémy Mexika jako

dillezity faktor navstévy a jestli maji vliibec pojem o soucasnych problémech.

12. Slysel jste nékdy o problémech, s kterymi se Mexiko potyka?

® ‘o 88

@ Ne 26

Graf 9. Problémy Mexika. Zdroj: viastni zpracovani

Vysledkem této otazky je, Ze 77 % lidi v minulosti slySelo o problémech se kterymi Mexiko

bojuje, 23 % lidi nikoliv.
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13. O kterych problémech jste slyseli?

@ Zemétieseni 18

@ Zhordens bezpecnost 59 i

@ Drogy = -

@ Korupce 54 50

@ Tsunami 1 40

@ Vv kiminalita 70 =

@ Chudoba 43 @

@ Nedostatek pitné vody 5 . l . [ |
Jiné 0

Graf 10. Problémy Mexika 2. Zdroj: viastni zpracovani

Mezi zékladni vybrané problémy byly zvoleny drogy, vyssi kriminalita, zhorSena bezpecnost,
korupce a chudoba. Tedy problémy, které byly feseny v kapitole Cislo ¢tyfi, ktera byla vénovana

hrozbam Mexika.
Kvalita sluzeb cestovniho ruchu

Po otdzce bezpecnosti bylo potieba zjistit dalsi predpoklady atraktivity destinace. Mezi né patii
i vnimana kvalita sluzeb cestovniho ruchu, ktera mize mit dopad na rozhodovani, zdali turisté

budou chtit danou destinaci navstivit.

14. Jak si myslite, Ze ma tato destinace kvalitni sluzby cestovniho ruchu na stupnici 1 az 6, kde 1 je
nejméné a 6 je nejvice?

1 1 4 a a0 - -
3 3 7 Priimérné hodnocentf: 3.37
Odpovédi :

Vysledné tvrzeni naznacuji, ze tato destinace se v myslich respondenti nevyznacuje vyssi
kvalitou poskytovanych sluzeb. Odpovédi se pohybovali v intervalu mezi tfemi a ¢tyimi body.

Ve vsech vékovych segmentech byly zaznamenany stejné primérné odpovedi.
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Korupce

Poslednim faktorem, ktery byl probiran v ptedchozich ¢astich a ktery mize ovliviiovat cestovni

ruch v dané zemi je mira korupce.

15. Jak zkorumpovana se vam zda tato destinace na stupnici 1 az 6, kde 1 je nejméné a 6 je
nejvice?

114 o )
4 Primérné hodnoceni: 4.37
Odpovédi 37

Podle odpovédi vsech respondentl 1ze konstatovat, ze mira korupce je vnimana nadprimeérné.

5.3. Zavéry

Zavery tohoto dotazniku budou rozdéleny na dvé rozdilné skupiny, podle kterych byl dotaznik
sestaven: na sekci, kdy respondenti odpovédéli kladné na otdzku, zdali je pro né Mexiko
atraktivni destinaci a na sekci, kdy na tuto otazku odpovédéli zaporné. Je to z toho diivodu, ze
1 vysledné cileni komunikacni kampané se bude lisit. Pro €¢ely nasledného doporuceni efektivni
komunikace, bude zvolen detailni rozbor pouze relevantnich otazek, které napomtzou vyieseni

této problematiky, jsou to otdzky €. 3,4, 5,6 a 17.

Po zaporném zodpovézeni otazky atraktivity destinace, byla stanovena dopliujici otdzka

diivodu neatraktivity. Vysledky jsou zndzornény v nasledujicich tabulkach:

Davod Celkem |% Vék Bezpecnost | Celkem | Vysledek
Moc draha 4 5,56%|| 26-44 14 24 58%
Bezpecnost 24| 33,33%|| 45-65 7 14 50%
Kvalita sluzeb 4 5,56% Vék Jazyk Celkem | Vysledek
Vzdalenost 19| 26,39%|| 26-44 6 24 25%
Jazyk 15| 20,83%|| 45-65 2 14 14%
Jiné 6 8,33% Vék |Vzdalenost |Celkem |Vysledek

26-44 11 24 46%

45 - 65 5 14 36%

Tabulka 26. Diivody nenavstiveni destinace. Zdroj: vilastni zpracovani

Z diivodu nejvysSiho poctu respondenti, byly vyhodnoceny pouze vekové kategorie
26-44 a 45-65let. Z nasledujici tabulky je vidét, ze s vyssim vékem, problémy bezpecnosti,

jazykové vybavenosti a vzdalenosti procentualné klesaji. Tedy cilova skupina lidi, ktefi tuto
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destinaci zatim neshledavaji atraktivni, jsou lid¢ starSiho v€éku. Na tuto otazku odpovidalo 43
lidi zaporné a pro stoprocentni potvrzeni tohoto faktu je zapotiebi vyssiho poctu respondent.

Tento vysledek pouze naznacuje tendence cilové skupiny v kategorii. Pro nas§ dotaznik bude

vvvvvv

nenavstivili.

Kladné na tuto otazku odpovédelo 119 respondentt. Néasledna otdzka méla zjistit, pro¢ destinaci

jesté nenavstivili. Vysledek shrnuje nésledujici tabulka:

Davod Celkem |% Vék Cena Celkem | Vysledek
Cena 73| 38,42%|| 18-25 20 26 77%
Bezpecnost 24| 12,63%|| 26-44 35 60 58%
Jazyk 12 6,32%|| 45-65 15 31 48%
Vzddlenost 67| 35,26% Vék Bezpecnost | Celkem | Vysledek
Kvalita sluzeb 0 0,00% 18-25 6 26 23%
Jiné 14 7,37%|| 26-44 13 60 22%
45 - 65 5 31 16%
Vék |Vzdalenost |Celkem Vysledek
18-25 12 26 46%
26-44 24 60 40%
45 - 65 6 31 19%
Vék Jazyk Celkem Vysledek
18-25 1 26 4%
26-44 3 60 5%
45 - 65 6 31 19%

Tabulka 27. Diivody nenavstiveni destinace 2. Zdroj: vlastni zpracovani

Zjistujeme zde podobny trend jako u predchozi sekce. Cim starsi jedinec, tim je pro n&j otizka
ceny, bezpecnosti a vzdalenosti méné relevantni. Jedind hodnota, ktera se 1isi, je otazka
jazykové vybavenosti, kdy vice starSich lidi nechce tuto destinaci navstivit z toho divodu, Ze

neumi Spanélsky jazyk.

V otdzce diivodl navstiveni destinace se objevila nejvice kultura 85x, pamatky 72x,
gastronomie 60x, plaze 59x, hory 34x a lidé 36x. Tedy jadrem komunika¢ni kampané by mély
byt tyto produkty. Procentualni komunikacni sd€leni podle vékového segmentu shrnuje

nasledujici tabulka:
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Tabulka 28. Diivody navstiveni destinace podle véku. Zdroj: viastni zpracovani

Divod Celkem |% Vék Kultura Celkem | Vysledek
Kultura 85 24,57% 18-25 24 26 92%
Gastronomie 60| 17,34% 26-44 44 60 73%
Pamatky 72 20,81% 45 - 65 14 31 45%
Plaze 59 17,05% Vék Pamatky Celkem | Vysledek
Hory 34 9,83% 18-25 19 26 73%
Lidé 36| 10,40% 26 - 44 34 60 57%
45 - 65 18 31 58%

Vék |Gastronomie |Celkem |Vysledek

18-25 17 26 65%

26 - 44 30 60 50%

45 - 65 11 31 35%

Vék Plaze Celkem | Vysledek

18-25 13 26 50%

26 - 44 29 60 48%

45 - 65 15 31 48%

Vék Hory Celkem | Vysledek

18-25 13 26 50%

26 - 44 14 60 23%

45 - 65 6 31 19%

Ve vsech vékovych segmentech zvitézila kultura, gastronomie a pamatky. Za zvIastni zminku

stoji hory, které zminilo 50 % respondentl v segmentu 18-25 let. Dalsi diraz by mél byt dan

gastronomii, na kterou mize byt v komunikaci zapomenuto. Minimalné¢ 50 % respondenti

zminilo tuto kategorii jako diivod navstévy, ale na zéklad¢ propagacnich kampani, o kterych

jsem mluvil v kapitole propagace, tam specialni zminka nebyla.

Dalsi soucasti by méla byt komunikace jazykové vybavenosti. V otdzce: ,,Myslite si, Ze se zde

domluvite jinak nez Spanélsky?*, odpovédélo 20 % vSech respondentll zaporné. JelikoZ se

Mexiko nachazi geograficky v Severni Americe, turisté maji moznost se zde domluvit na

veétsin€ mistech anglickym jazykem. Je dilezité toto komunikovat, protoze na zéklad¢é vyzkumu

se to jevi jako prekdzka potencidlni navstévy. Poslednim ovliviiujicim faktorem je ten fakt, Ze

41 % vsech respondentl nikdy nezaznamenalo jakoukoliv propagaci destinaci.
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6. SWOT analyza a navrhy na propagaci

Cilem SWOT analyzy bude seskupeni vSech silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb,
které jsou soucasti Mexika jako destinace. Veskeré komponenty této analyzy jsou vysledkem
objektivniho zkoumdani vyuzitych zdroji a kvantitativniho dotaznikového Setfeni, které

probéhlo se 166 respondenty.
6.1. Silné a slabé stranky

Mexiko se da charakterizovat jako zemé s velikym kontrastem mezi silnymi a slabymi
strankami. Je jich nespocet v obou kategoriich. Pokud by se v budoucnu zbavilo téch slabych,

mélo by ambice stat se nejvice navstévovanou zemi svéta.
Silné stranky

e Mexiko se nachazi mezi dvéma kontrastnimi regiony: neotropickou a neoarktickou
oblasti; diky tomuto ekosystému je zde mozno najit az 10 % vSech znamych druhii fauny
a flory;

e piirodni bohatstvi a rozmanitost: hory, niziny, pousté, pralesy a plaze;

e kulturné-historické bohatstvi;

e davné civilizace: Mayové, Zapotékové, Olmékové a Aztékové;

e unikatni gastronomie;

e pfijatelnd cenova Groven za ubytovani, dopravu a dalsi sluzby;

e kvalitni sit’ vnitrostatnich a narodnich leta;

e kvalitni sluZby cestovniho ruchu;

e upfednostiiovani sektoru cestovniho ruchu.
Slabé stranky

e Drogy a drogové kartely;

e chudoba mistnich obyvatel,

e kriminalita;

e korupce mezi podnikatelskymi subjekty, ale 1 statni spravou (policie);
e sniZend bezpec€nost v ur€itych mistech (vrazdy, Ginosy, vydirani);

e nebezpecna taxisluzba;
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e obchody se zbranémi a lidmi;

e zneciSténé ovzdusi v hlavnim méste;

e nizsi jazykova vybavenost mimo velka mésta;

e 140. misto v globalnim mirovém indexu;

e nepfili§ pfiznivé politické a obchodni podminky;

e nizky diiraz na udrzitelnost zivotniho prostiedi.
6.2.  Prilezitosti a hrozby
PrileZitosti

e ZvySovani povédomi o ochrané¢ zivotniho prostiedi u mistniho obyvatelstva
a emitujicich zemi,

e rust dalkovych let z Evropy;

e zijem provozovatelll mezinarodnich a narodnich cest pro cestovni ruch tietiho véku
a dobrodruznou turistiku;

e snizeni sezonnosti turistll v destinacich turisty ttetiho véku, a to vSe na ekonomické,
pracovni a socidlni Girovni; tim, Ze jiz nemaji fadnou pracovni odpovédnost, maji vetsi
moznost pohybovat se kdykoli béhem roku;

e rustovy trend objemu dichodct;

e vytvofeni odd¢leni nebo oblasti alternativniho cestovniho ruchu.
Hrozby

e Rostouci zhorSovani Zivotniho prostfedi v zemi, které vzniklo v dasledku rtiznych
vyrobnich ¢innosti a rozvoje mést;

e finan¢ni krize instituci a socialni zabezpeceni v Mexiku;

e nebezpeci degradace turistickych atrakci kvili jejich masivnimu nebo nevhodnému
pouziti;

e zazitkova turistika se mize stit zdrojem kulturniho a environmentalniho znecisténi
a predstavuje tak hrozbu pro zachovani biologické rozmanitosti ¢innosti, které ovliviiuji

cestovni ruch.
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6.3. Doporuceni na propagaci

Diky dotaznikovému Setfeni se podaftilo potvrdit, ale i vyvratit, nékteré ze zakladnich domnének
a prijit na nové skute¢nosti, které pomutizou pii objevovani novych moznosti komunikace. Mezi
tyto domnénky patiila obava turist ohledné bezpecnosti a korupce. Bylo mozné zjistit cenovou
ptijatelnost, povédomi o kvalitach sluzeb a divody, pro¢ pfi prokazatelné atraktivité destinace

Ji turisté jesté nenavstivili. Na téchto faktech je mozné stavét komunikacni kampar.
Cilova skupina

Na zaklad¢ vyzkumu miizeme nasi cilovou skupinu demograficky charakterizovat jako muze
a zeny ze stiedni prijmové t¥idy, vyssiho veku 41+ let, zijici ve vétSich méstech, a hlavné
V Praze. Dale muZeme nasi cilovou skupinu rozdélit na dvé podskupiny, kterym mohou byt
komunikovana rozdilna fakta, pomoci riznych nastrojii komunika¢niho mixu. Jsou to turisté,
kterym momentaln¢ tato destinace z riznych divodl nepiijde atraktivni a turisté opacného

nazoru.

Pokud se zaméfime na prvni cilovou podskupinu, je nutné komunikovat nékolik zasadnich
informaci. Je to zajisténa bezpecnost, a to hlavné v turistickych oblastech, kde se o turisty a
jejich bezpecnost stard nékolik slozek policejniho sboru. Mexiko si plné uvédomuje dileZitost
cestovniho ruchu a jeho dopadu na HDP, a proto se vénuje tématiim, ktera by mohla potencialni
turisty odradit. Dalsi dilezity fakt souvisi s délkou letu. Momentalné neexistuji ptimé lety
z Ceské Republiky do Mexika, a i to je jednou z bariér navitévy. Zde neni mozné komunikovat
piimé lety, ale méla by byt snaha o implementaci ptimych letl a ndslednou komunikaci. Podle
indexu konkurenceschopnosti destinace Mexiko rozviji svoji leteckou infrastrukturu a pokud je
Evropa dilezitym trhem na ktery chce cilit, méli by piimé lety byt z kazdého statu, alespon
v budoucnu. Posledni dilezitou komunikaéni zpravou by mél byt fakt, ze Mexiko je zemé, kde
je oficialni jazyk SpanélStina, ale diky uptednostiiovani cestovniho ruchu a faktu, Ze je to zemé
sousedici s USA, se zde domluvite anglicky téméf vsude, a to hlavné v hlavnich turistickych

destinacich.

Jako dalsi mame cilovou podskupinu turistii, pro které je tato destinace atraktivni. Zakladnim
rozdilem mezi témito dvéma skupinami je to, ze u t€chto respondentd hraje bezpe¢nost mensi
roli. Nejvétsim faktorem potencialniho piijezdu je pro né vzdalenost a cena. Problematiku

vzdalenosti jsme probrali v pfedchozim odstavci. Co se tyCe ceny, je potfeba komunikovat fakt,
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ze v porovnani s konkuren¢nimi turistickymi zemémi, je kvalita za sluzby minimalné na parité
a ceny za tyto sluzby jsou mens$i. Porovnani cen za ubytovani, stravovani a dopravu bylo
rozebrano v kapitole marketingového mixu, nastroj cena. Kazdopadné, jak bylo rozebrano ve
vyzkumné Casti, problematika vyse ceny s vyssim vékem klesa. JelikoZ je nase cilova skupina
vys§tho véku, je potfeba dat diraz na komunikaci jazykovych dovednosti
a moznosti domluvit se v dané destinaci anglicky. Na zdklad¢ vysledkt dotazniku, by mélo byt
hlavnim komunika¢nim sdélenim kultura, pamatky, gastronomie a plaze. To jsou hlavni
atraktivity, které respondenti zvolili jako diivod potencialni navstévy. Pokud se bavime o starsi
cilové skuping, bylo by dobré komunikovat i zdravotni benefity navstévy a nabidky

S moznostmi cestovniho ruchu tietiho véku.
Offline a online komunika¢ni kanaly

Pokud opravdu hovoifime o cileni na vy$s§i v€kovou kategorii, je potieba soustiedit se na
specifické komunikacni kanaly. VesSkera komunikace se také samoziejmé odviji od
stanoveného rozpoctu. Pro potieby prace budeme predpokladat, ze mame neomezeny rozpocet,
a navic je v zemi pritomna rada pro podporu cestovniho ruchu, jako je to v primarnich zemich.
Vse by mélo zadinat v této kancelafi, ktera by se mé¢la snazit rozvijet a zvySovat povédomi o
destinaci, komunikovat se vSemi zainteresovanymi osobami a institucemi, pfedavat Skoleni
cestovnim kancelafim, ucastnit se konferenci zaméfenych na cestovni ruch a fungovat jako
informaé¢ni centrum. V sou¢asné dobé v CR 7adna takovéto instituce nefunguje, kromé
honorarniho konzuldtu v Praze. Informace je mozné dohleddvat pouze na internetu pomoci
blogt, for nebo na portalu ministerstva pro mistni rozvoj. Takto by méla vypadat budouci cil

offline propagace.

Pokud se bavime o online propagaci, je nutné ziidit webovou stranku, kde budou na periodické
bazi znazoriiovany novinky, atraktivni nabidky z4jezdu a letenek, informace o akcichunésiv
Mexiku a daldi dilezit¢ informace. Tento web by mél byt piehledny a uzivatelsky velice
ptatelsky. Dal§im BTL nastrojem by mél byt direct marketing, pfevazné cileny mailing, ktery
je vyssi cilovou skupinou vyuzivan ve vétsi mife. Nasledujicim médiem jsou 1 socidlni sité, a
to predevsim Facebook, ktery momentalné funguje jako platforma pro star$i obyvatele, kde lidé
sdileji své zazitky. Poslednim nastrojem by méla byt i digitalni kampan na portalech které
navstévuje starsi cilova skupina a kterd bude mit proklik na vySe zminénou webovou stranku.
Co se nacasovani tyce, je potieba komunika¢ni kampan situovat a zintenzivnit pfevazné na letni

obdobi.
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Z.aveér

Pro naplnéni hlavniho a vedlejsiho cile prace, tedy zhodnoceni postaveni Mexika a jeho
komunikace v mezinarodnim cestovnim ruchu ve vztahu k zahrani¢nim trhiim a charakteristika
soucasné situace, konkurenceschopnost destinace cestovniho ruchu, identifikace cilové skupiny
a v neposledni fadé navrh komunikaéni strategie k potencidlnim turistim z Ceské republiky,
bylo zapotiebi shrnout zakladni teoretické minimum zabyvajici se problematikou destina¢niho
managementu a marketingu, které nasledné navazovalo na praktické nasazeni a analytické

zhodnoceni Mexika jako konkurenceschopné destinace.

Zaveérem analytického zhodnoceni je fakt, ze Mexiko je destinaci, ktera ma razantni rozdil mezi
svymi silnymi a slabymi strankami. Je to zemé& plna extrému. Na jedné stran¢ mame destinaci,
ktera disponuje ptirodnim bohatstvim, kulturné historickymi pamatkami, gastronomii, bohatou
historii a velice pratelskym a otevienym obyvatelstvem. V turistickych oblastech zemé nabizi

kvalitni sluzby cestovniho ruchu, a to vSe za velice pfijatelnou a konkurenceschopnou cenu.

Na druhé stran¢ je zemé ovlivnéna fadou problémi jako je chudoba mistniho obyvatelstva a
zvySena kriminalita. Jedna se tedy o bezpecnostni problém zptusobenym drogovymi Kartely,
které v podstaté ovladaji urcité oblasti diky svym obchodnim cestdm. Tyto oblasti se prolinaji
po celé zemi, a hlavné na severu statu, kde Mexiko sousedi s USA. Problémiim nepomaha ani
zvySena korupce, ktera saha az do pater politiky. Korupci je mozné spatiit i ve méstech
Vv podob¢ zkorumpovanych policejnich sbord. To v§e ma negativni vliv na cestovni ruch v zemi
a pokud se situace nezlepsi, obyvatelé budou v budoucnu vyuzivat destinace, které disponuji

24

cestovniho ruchu Mexiko v otdzkach bezpecnosti zaznamenava meziro¢ni zlepSeni.

Mexiko klade velky diraz na rozvoj cestovniho ruchu v zemi, a hlavné na marketingové
aktivity spojené s timto odvétvim. Zemé si dobie si uvédomuje, jakymi atraktivitami disponuje
a snazi se komunikovat ptednosti hlavnim cilovym trhtim. Bohuzel mensi diraz je zaméfen na
trhy mensich rozsahti. Je na misté se domnivat, ze dlivodem jsou kapacitni, finan¢ni a investi¢ni
bariéry. Pokud by vSak zemé v budoucnu uvazovala o komunikaci smérem k menSim
slovanskym trhiim a pievazné k Ceské republice, pak tato diplomova prace charakterizovala
hlavni cilovou skupinu, komunikaéni sdéleni a medialni kanaly, diky kterym by komunikace

mohla byt vice efektivni z hlediska ¢asu a naklad.
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